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Bu tezde gorsel, isitsel ve yazili bicimde sunulan tiim bilgi ve sonuclarin
akademik ve etik kurallara uyularak tarafimdan elde edildigini, tez icinde
yer alan ancak bu cahsmaya 6zgii olmayan tiim sonuc¢ ve bilgileri tezde

kaynak gostererek belirttigimi beyan ederim.

AdiSoyad1 : OyaERU

Imza



YAZAR ADI-SOYADI: Oya ERU

BASLIK: Siipermarket Sektoriindeki Mobil Pazarlama Uygulamalarinin
Tiiketici Davramislarina Etkisi: Aydin Ornegi

OZET

Gelisen teknolojik kosullar iletisim teknolojilerinde de bir takim yeniliklerin
yasanmasini saglamistir. Giiniimiizde mobil teknolojiler ve mobil iletisim insanlar i¢in
vazgecilmez hale gelmistir. Ozellikle Internet-mobil cihaz birlikteligi, mobil
teknolojilerin daha da gelismesini ve sadece iletisim odakliliktan c¢ikarak farkl
boyutlarda kullanilmaya baslamasina neden olmustur.

Mobil cihazlarm her zaman kullanicilar1 ile bir arada oldugu ve kimi
tiikketicilerin birden fazla mobil araca sahip oldugu disiiniildiiglinde pazarlama
faaliyetlerinde mobil cihazlarin kullanilmasi kaginilmaz hale gelmistir. Pazarlama
faaliyetlerini mobil cihazlar araciligiyla gerceklestirmek, kisaca mobil pazarlama olarak
ifade edilebilir. Mobil pazarlama kavrami, firmalar i¢in olduk¢a dnemli bir konu haline
gelmistir.

Firmalar, daha diisik maliyetle daha hizli geri doniis elde edebilmek,
miisterilerin iirtinler hakkinda goriislerini degerlendirebilmek, uygun hedef kitleye
uygun mesaji dogru zamanda dogru yerde ulastirabilmek gibi nedenlerden 6tiiri mobil
pazarlama uygulamalarindan yararlanmaya baslamistir.

Mobil pazarlamanin bu kadar 6nemli bir konu haline gelmesi, ¢alisma konusunun da
mobil pazarlama olarak belirlenmesine neden olmustur. Caligmada, siipermarketlerdeki
mobil pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin satin alma davranmislarina etkisi
aragtirilmistir. Bu dogrultuda Aydin 1l merkezinde 530 tiiketici iizerinde bir anket
uygulamasi gergeklestirilmistir. Ayrica, mobil pazarlama konusunda siipermarketlerin
de goriisiinii belirleyebilmek icin siipermarketlerin miisteri hizmetleri servisleri ile
miilakat uygulamas1 gergeklestirilmistir. Anket verileri SPSS programi ile analiz

edilmistir.



Arastrma sonucunda, Aydin Il merkezinde yasayan tiiketicilerin mobil
reklamlara karst olumlu bir bakis agisina sahip oldugu ve aligveris yaparken mobil
reklamlardan etkilendikleri sonuglarma ulasilmigtir. Katilimcilar, mobil reklamlari,
eglendirici ve glivenilir bulmakta, izin verdikleri markalardan disinda da reklam mesaj1
gelmesini istemekte, cep telefonlarina gelen reklam mesajlar1 6diillii ise ¢evrelerine
haber vermektedir.

Ankete cevap veren katilimcilar ayrica, cep telefonlarina gelen reklam mesajlarinin,
markaya olan baglilig1 ve firmaya olan ilgiyi arttirdigimi ve cep telefonlarmma gelen
reklam mesajlarmin ilgi ¢ekici oldugunu diisiinmekte ve cep telefonlarma ilgilendikleri
iriinler hakkinda reklam mesaj1 gelmesini istemektedirler.

Arastirmada ulagilan bir diger sonug ise firmalarla yapilan goriismeler sonucu elde
edilmistir. Firmalar ile yapilan goriismeler sonucunda, iki firma disinda kalan firmalar
bu uygulamalardan haberdar olduklari, tutundurma faaliyetlerinde mobil
uygulamalardan yararlandiklarini ifade etmistir. Firmalar, 6zellikle indirim haberlerini
iletmede mobil reklam uygulamalarindan faydalandiklarini belirtmislerdir.

Mobil pazarlama uygulamalarin1 kullanan firmalarin hepsi, SMS reklamlarini
kullandiklarini ifade ederken, bir firma, bu uygulamanin yam sira QR kod uygulamasi
da kullandigmi ifade etmistir. Yapilan goriismelerde firmalardan alis veris yapan

miisterilerinin mobil reklamlar1 kullandig1 sonucuna ulasilmastir.
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NAME: Oya ERU

TITLE: The Effect Of Mobile Marketing Applications To Consumer Behaviour In
Supermarket Industry: The Case Of Aydin

ABSTRACT

A number of conditions in developing technological innovations in communication
technologies led to the occurrence. Today, mobile technologies and mobile
communications have become indispensable to people. Especially with the introduction
of the internet, mobile devices, has different using areas.

Given that users always a combination of mobile devices, for marketing activities, the
use of mobile devices has become inevitable. Performing marketing activities through
mobile devices, can be expressed as mobile marketing. Mobile marketing concept, has
become an important topic for companies.

For a feedback at lower cost, assess the views of customers about the products and to
convey the appropriate the right message at the right time to the target audience,
companies benefit from mobile marketing.

Mobile marketing, has become an important issue for marketing. For this reason the
subject of the study determined as mobile marketing. In the Study, it has been
investigated the effect of mobile marketing applications to purchasing behavior of
supermarket consumers. In this respect the center of Aydin Province carried out a
survey of 530 consumers and to find out the views of the managers of the supermarket
about mobile marketing, customer services, were interviewed. The survey data were
analyzed by SPSS software.

As a result, consumers who live in the center of Aydin Province have a positive outlook
toward mobile ads and mobile ads affects purchasing. Participants, find mobile ads,
entertaining and reliable. Participants did not accept only mobile ads from the brands
which they allow to send them. When participants receives an award-winning mobile
advert, they share this advert with their environment.

Participants who responded to the survey also said that mobile adverts which comes
from the supermarkets, increased their interest to the company. And Participants

interested in receiving messages about the product which they interested.



In the study, other results have been obtained as a result of interviews with the
companies. As a result of negotiations with the companies, all the companies are aware
of mobile marketing and benefit from applications and they use mobile marketing in
their marketing mix. All of the firms who use mobile marketing applications, stated that
they use SMS ads. As a result of interviews with firms it has been concluded that
customers are used the mobile ads. Companies, benefit from mobile advertising

practices especially when they are announcing discount news

KEYWORDS
Mobility, Mobile Marketing, Mobil Advertising, Consumer Behaviour, Supermarket
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GIRIS

Glniimiizde gergeklesen teknolojik degisimler, hem {ireticileri hem de
tiiketicileri etkilemektedir. Ozellikle internetin hayatin her alaninda kullanilmaya
basglamast ve mobil iletisimin gelisimi, tiiketicilerin ihtiyaclarma daha kolay
ulagmalarina, firmalarm da iriinlerini haftanin yedi giinii 24 saat sunabilmelerine
yardimci olmustur.

Firmalar, miisterilerinin istek ve ihtiyaglarna en uygun cevabi verebilmek i¢in
miisterileri ile siirekli bir iletisim halinde olmaktadir. Insanlarin iletisim kurarken mobil
teknolojilerden yararlanmaya baglamasi ve cep telefonu kullanim hizi, miisterileri ile
stirekli iletisim halinde olma arzusunda olan firmalarin kendine yeni bir iletisim kanali
bulmasma yardimci olmustur. Mobil olma, firmalarin pazarlama ¢abalarini sabit
uygulamalardan kurtarip, pazarlama c¢abalarinin her an her yerde miisterilere ulasmasini
saglamaktadir.

Mobil pazarlama, cep telefonlari, cep bilgisayarlar1 ve benzeri geregler yoluyla
miisterilere veya potansiyel miisterilere ulasilarak kurum, {iriin, hizmet, fikir, eylem ve
kisilere iliskin pazarlama faaliyetlerinin yapilmasi olarak tanimlanabilir. Dolayisiyla
firmalar pazarlama faaliyetlerine mobil pazarlama uygulamalarindan yararlanma
imkanima kavusmustur. Bu acidan bakildiginda, mobil pazarlama konusu firmalar i¢in
onemli bir konu haline gelmistir. Dolayisiyla ¢alismada mobil pazarlama kavrami ve
mobil pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma davramiglarma olan etkisi
arastirilmustir. Calisma dort boliimden olugmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde, mobilite ve mobil hayatta yer alan unsurlar ile
ilgili kavramlar belirtilmis, ikinci boliimde, mobil pazarlama ve bilesenleri ile tiiketici
kavrami ve tiiketici davranislar1 irdelenmistir. Calismanin {i¢lincii béliimiinde ise, mobil
reklam kavrami ve mobil reklamlarm 6zellikleri incelenmistir. Uygulama kisminda ise
Aydm ilinde faaliyet gosteren siipermarketlerin mobil pazarlama uygulamalarinin
tiiketicilerin satin alma davraniglarina etkisi ve siipermarketlerin mobil reklamlara bakis

acilar1 arastirilmistir. Elde edilen bulgular sonug¢ kisminda yorumlanmastir.



BIRINCi BOLUM
MOBIL HAYAT ve BILESENLERI

8. MOBIL HAYAT ve MOBILITE KAVRAMI

Glinlimiiz teknolojilerinde yasanmakta olan hizli gelisim insanlar1 dolayisiyla
iireticileri ve pazarlamacilar1 da yakindan ilgilendirmektedir. Gegmisten gliniimiize
teknolojinin degisim hiziyla birlikte yasanan geligsmeler, ister iiretici ister tiiketici olsun
tim diinyayr oldukca derinden etkilemekte ve degistirmektedir. 1950’11 yillarda
kocaman odalara ancak sigan bilgisayarlar gecen yillarla birlikte gitgide kii¢lilmiis,
giiniimiizde ise cep telefonlarimizin igine sigacak hale gelmistir. Cep telefonlarmin
icinde tasiyabildigimiz bellekler, internete baglanma olanagi, insanlar1 mobil hayat
kavramiyla tanistrmistir. Giliniimiizde, tiiketiciler birer mobil tiiketici haline
doniigmiistiir.

Teknolojide yasanan bu gelisme hizi, pazarlama alaninda da etkili degisimlerin
yasanmasina neden olmus, iireticiler yeni pazarlama ve iletisim mecralarina, tiiketiciler
ise ireticilere daha hizli ve kolay ulasma imkanina kavusmustur (Cakir, Cakir ve Ciftei,
2010: 27).

Bilgisayarm ilk bastaki kullanim amaglarinin disinda endiistriyel alanlarda da
kullanilmaya baslamasi iireticilere yeni boyutlar kazandirirken internetin kesfi ve
internetin de bilgisayarlar gibi endiistriyel alanlarda kullanilmasi iiretici ve tiiketicilere
yeni bir aligveris sahasi kazandirmistir. Dolayisiyla var olan pazarlama yontemlerine
yeni bir takim yontemlerin eklenmesi kaginilmaz olmustur.

Internet ve diger bilisim teknolojilerini kullanan araglar pazarlamacilar igin de
birer iletisim araci haline gelmistir. Firmalar bu teknolojileri kullanarak marka
iletisimlerini giiclendirmeyi hedeflemektedirler. Iletisim teknolojilerinde yasanan
gelismeler, markalar ile tiliketicilerin bir araya gelebilecekleri yeni ortamlarin

olusmasina yardimci olmustur.



Internetin pazarlama alaninda kullanilmaya baslanmasi ile tiiketiciler, geleneksel
pazarlama uygulamalarinin yani sira internet ortaminda da agilan magazalar sayesinde
ihtiyaglar1 olan, satin almay1 hedefledikleri ya da satin almaya karar verdikleri tiriinler
hakkinda o friinii daha dnceden satin almis insanlarin goriislerini inceleyebilme ve
birbirini ikame edebilecek tirlinler hakkinda karsilastirma yapabilme olanagi bulmustur.
Tiiketiciler, ayrica internet {lizerinden aligveris yaparken uluslararast aligveris
sitelerinden ¢ok uzak mesafelerdeki tirtinlere ulasabilme imkanina da kavusmustur.

Internet sayesinde iireticiler yeni bir pazara kavusurken tiiketiciler de yeni bir
alis veris mecras1 edinmistir. Internet {izerinden alisveris, kimi durumlarda iiretici ve
tiiketiciler i¢in geleneksel pazarlama uygulamalarindan daha avantajli bir siire¢ haline
gelse de internet lizerinden yapilan ticaretin bir takim dezavantajlar1 oldugu da g6z ardi
edilemez. Internete ulasma imkaninin herkes i¢in her zaman kolay bir uygulama
olmamasi, internete baglanabilmek i¢in bir bilgisayar ve modemin gerekmesi, verilerin
aktarim hizinda yasanabilecek sorunlar ve internette aligveris yaparken dolandirilma
thtimali gibi bir takim nedenler yukarida ifade edilen dezavantajlara 6rnek olusturabilir.
Iste mobilite kavrami tam da burada devreye girmektedir.

Kablosuz iletisim teknolojileri ve mobil araglarin ortaya ¢ikip pazarlama
uygulamalaria dahil edilmeleri ile birlikte, diinya 24 saat acik bir pazar haline gelmis,
ticaretin mobil olarak yapilabilmesi miimkiin hale gelmistir. Dolayisiyla mobil iletisim
araclarinin internetin bazi kisitlarini ortadan kaldirdigi s6ylenebilir (Sarisakal ve Aydn,
2003: 83).

Mobilite kavrami mobil yani en basit haliyle hareket halinde olma olarak
tanimlanirsa, mobilite ile birlikte mobil internet kavraminin da gelismesi, internetin
gerektirdigi bir yere baglanma durumunun ortadan kalkmasmi saglamakta, internetin
kullanilmaya basladig1 pazarlama faaliyetlerinde daha da biiyiik bir ¢igir agilmasina yol
acmaktadir.

Bilgi ve teknolojinin gelisimi, yeni teknoloji, ara¢ ve uygulamalarin dogmasini
saglamistir. Bu uygulamalar arasinda en ¢ok ilgi ¢eken teknolojilerin basinda mobil
teknolojiler gelmektedir. Mobil teknolojilerin yerden, zamandan ve mekandan bagimsiz

olmasi insanlarm yasantisina farkli boyutlar kazandirmistir (Yamomoto, 2009).



Mobil teknolojilerin bu kadar benimsenmesinin nedeni, bu teknolojilerin kolay
ve etkili bir sekilde kullanilabilir olmasi ve her gecen giin kullanicilarin istegi
dogrultusunda gelistirilebilmesidir. Giiniimiizde mobil hayat ve uygulamalari, oldukca
biiyiik bir hizla gelismekte ve insanlar tarafindan oldukg¢a yakindan takip edilmektedir.

8.1.Mobilitenin Tanmmm: Mobil kavrami, Fransizca kokenli bir kelime olup,
Tiirkce’ye “hareketli, tagmnabilir” olarak ¢evrilmektedir. Mobilite de “Hareketli olma,
tagmilabilir olma” durumu olarak tanimlanabilir (www.tdk.gov.tr, 2011).

Mobilite kavrami, bir baska deyisle kablosuzluk olarak da tanimlanabilir.
Mobilite, bireylerin hareket halindeyken bile bilgiye erisebilmesini ve bu bilgi ile ilgili
islem yapabilmesini miimkiin kilacak mobil ¢6ziimler olusturan teknolojileri
kapsamaktadir (www .kobifinans.com.tr, 2011).

Mobilite kavrami, internetin kesfinden sonra en oOnemli teknolojik
degisikliklerden birisi sayilabilir. Mobilite olmadan bir bilgisayar ya da laptop, kimi
zaman internete baglanabilmek icin yeterli olamaz iken bu uygulamalarmm mobil ortama
tasinmas1 masa Ustii bilgisayarlarin kisitlarini ortadan kaldirmaya imkan tanimustir.
Artik internete baglanabilmek icin evde, iste ya da internet kafede olmaya ihtiyag
kalmamistir. Mobilite sayesinde her an yanimizda olan cep telefonlar1 ya da benzeri
cihazlar ile internete ulasabilmek hayal olmaktan ¢ikmustir.

Gilintimiizde degisimi tetikleyen en Onemli unsur teknolojidir. Yapilan
arastirmalarda, teknoloji degisip gelistikge mobilite ve mobillesmenin artis gosterdigi
goriilmektedir (Young&Rubicam, 2010).

Grafik: 1.1 Mobilitenin Yillara Goére Gelisimi
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Grafikte goriildiigii gibi, yillar ilerledikge teknolojik araglar1 kullananlarin sayisi

ve teknolojik cihazlarin gesitlerinin arttigi goriilmektedir. 2000°li yillardan giiniimiize,

hem kullanilan cihazlar hem de cihazlarin fonksiyonlar1 biiytlik bir gelisme gostermistir.


http://www.tdk.gov.tr/

Yine grafik incelendiginde, kullanilan cihazlarm sabit cihazlar olmaktan ¢ikip
mobil hale gelmeye basladigi goriilmektedir. Ayrica, mobil cihazlarla gergeklestirilen
uygulamalardaki cesitliligin de artmis oldugu sonucuna ulasilabilir. Ornegin, cep
telefonlar1 ilk ortaya ¢iktiginda sadece konusmak ya da mesajlasmak amaciyla
kullanilmaktayken giinlimiizde bu fonksiyonlarin yani swra cep telefonlari, video
izlemek, miizik dinlemek, oyun oynamak ya da yol tarifi almak gibi uygulamalar i¢in de
kullanilmaktadir.

8.2. Mobilitenin Ozellikleri: Mobilite kavrami, kelime anlammm da ifade
ettigi lizere mobil yani hareket halinde olmay: ifade etmektedir. Bu kavram ile ilgili
genel olarak dort ozellik sayilabilir. Bunlar, tagmabilir olma, hareketli yapiya sahip
olma, minimize olma ve etkilesimli olmadir.

Mobilite tanimi1 geregi sabit bir yapida olmama 6zeligindedir. Mobil bir cihaz,
bir yerden bir yere gotiiriilebilir yani tagnabilir yapiya sahiptir. Bu sayede her hangi
sabit bir noktaya, kabloya ya da araca bagl kalmaksizin mobil olarak istenilen cihazlar
her hangi bir yere tasmabilir. Mobilitenin tasmabilir olma 06zelligi ayn1 zamanda
devamli bir hareket halinde olabilmeyi de saglamaktadir. Mobiliteye sahip unsurlarin
insan tarafindan tasmabilmesi, mobil cihazlarin yap1 itibariyle hafif ve ufak olmasini,
minimal olmasimi gerektirmektedir (Oh ve Kun-Pyo, 2005: 2).

Gilintimiizde cep telefonlar1 oldukca hafif ve kolay tasmabilir boyutlara
ulagmustir. Yine gelisen teknoloji sayesinde masa iistii bilgisayarlar yerine diz isti
bilgisayarlar kullanilabilir, ayn1 sekilde teknolojinin getirdigi baska bir yenilik olan
tablet bilgisayarlar da diz Ustii bilgisayara gore daha hafif ve minimizedir bu sayede
istenilen her yere gotiiriilebilir. Mobilitenin etkilesimli olmasi kullaniciya, igerige
erisimi denetleme konusunda izin vermektedir (Koroglu, 2002: 56). Bu sayede
kullanicilar, her hangi bir konu hakkinda geri bildirimde bulunabilme ya da her hangi
bir konu hakkinda yorum yapabilme ya da isteklerini belirtebilme sansina sahip

olmaktadir.



2. MOBIL ILETIiSIM

Insanlar arasindaki iletisim, teknolojinin bu alanda kaydettigi gelismelerle son
yiizyilda ¢ok biiyiik ilerlemeler kaydetmistir. Cep telefonunun giinliik hayatimizda
vazgecilmez bir konuma yerlesmesi, haberlesme ihtiyacit ve bilgiye ulasma hizinin
artmas1 yeni teknolojik ilerlemelerin ger¢eklesmesini 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 ¢éziimler yaratmak amaciyla olusturulan
teknolojilerin hepsi mobil iletisim teknolojileri adi altinda anilabilir (Agan, 2010: 17).

Mobil iletisimin kullanicinin hareket kabiliyetini artirmasi ile bu alanda ¢ok
farkli hizmetlerin verilebilmesi s6z konusu olmus, sadece sesin degil, her tiirlii datanin
da mobil cihazlar ile iletilmesi giindeme gelmistir (Aydin, 2007:1).

Glvenli ve kaliteli hizmet sunumu, tiiketicileri mobil telefon kullanimia
yonlendirmektedir. Bunun yani sira mobil iletisim, insanlar arasindaki iletisimi
kolaylastirmakta ve mesafeleri en aza indirmekte, haberlesme alaninda insanlara
kolayliklar saglamakta, insanlara dolagim ve seyahat serbestligi ile mekan 6zgiirligi
tanimaktadir (Saragoglu, 2011).

Yine mobil iletisim teknolojileri, koordinasyon ve sosyal aglarin gelismesine de
yardimc1 olmaktadir (Ling ve Campell, 2011:1).

Elektromanyetik sinyallerin kullanilmasi ile uzak mesafeler arasinda arada
fiziksel bir baglant1 olmadan dnce sesin sonra da ¢esitli bilgilerin iletimi miimkiin hale
gelmistir. Bu gelisme sayesinde insanlar, kapsama alani1 dahilinde istedikleri her yerde
iletisim kurma imkanina kavusmustur. Bu durum mobil iletisim sektoriinii hizla
bliytiyiip gelisen bir sektor haline getirmistir (Aydin, 2007: 16).

Mobil iletisim, mobil araglar yolu ile gerceklestirilen iletigim tiiridiir. Buna
bagli olarak mobil iletisimin 6zellikleri, mobil araglarin sahip oldugu tasmabilirlik,
hareketlilik, kiigiik boyutluluk ve etkilesimlilik olarak siralanabilir (Alkaya, 2007: 3).

Mobil iletisim, iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ile birlikte yeni bir
takim 1iletisim araclarinin da ortaya ¢ikmasmi saglamistir. Bu araglar asagidaki gibi

siralanabilir.



2.1. Mobil letisim Araclar

Mobilite kavrami, iletisim teknolojileri icin son derece 6nemli bir kavramdir.
Iletisim teknolojilerinde kullanilan araglara mobil araglar da eklendikten sonra, insanlar
arasinda yasanan iletisimin boyutlar1 degismistir. insanlar mobil iletisim araglarinin
sagladig1 avantajlara cabuk adapte olmus ve mobil ara¢ sahibi abone sayilar1 giin
gectikce artmustir. Mobil teknolojiler ile birlikte ortaya ¢ikan araglar; cep telefonlari,
akilli telefonlar, kisisel dijital asistanlar, diz iistii bilgisayarlar, tablet bilgisayarlar ve
kiiresel konumlandirma sistemleri olarak siralanabilir.

2.1.1. Cep Telefonlarn: Cep telefonlar: artik giinliik hayatimizin vazgecilmez bir
unsuru haline gelmis bulunmaktadir. Cep telefonlarinin atalari olan kablosuz telefonlar,
ilk olarak 1980’li yillarda ortaya c¢ikmistir. Cep telefonlarinda arama veya aranma
acisindan normal telefonlardan fark olmasa da, ahizeyi govdeye baglayan bir kablo
yoktur bdylece, insanlar hareket halinde bile iletisim halinde olabilmektedirler (Ozkul,
2005: 31).

Cep telefonlari, her zaman insanlarin yanindadir, cep telefonlari, en kisisel
cihazlardir. Ayn1 zamanda, bireysel, hedeflenebilir ve interaktiftir (Haig, 2002: 1).

Teknolojinin hizl1 gelismesi, insanlarin haberlesme alanindaki ihtiyaglarina yeni
boyutlar getirmistir. Devamli hareket halinde olan insanlarmm haberlesme alaninda
karsilagtiklar1 giigliikleri ortadan kaldirmak iizere gelistirilen cep telefonlari, giinliik
hayata yeni bir boyut kazandirmistir (Degermen, 2006: 117).

Cep telefonlar1 biiyiik bir popiilasyon kazanmustir. Internetin de entegrasyonu ile
birlikte cihazlardaki, hizmetlerdeki mobilite ve iletisimler yeni bir i sahasinin ve
firsatlarin  olugsmasma katkida bulunmustur. Dolayisiyla mobil pazarlama temel
pazarlama araglarindan biri haline gelmistir. Pazarlamacilar, mobil tiiketicileri
tamimlamal1 ve onlara ulasmalidir (Michael ve Salter, 2006: 2).

Mobilite, ses ve bilgi aligverislerindeki algilamay1r yeniden tanimlamistir,
pazarlamacilar da yeni teknolojiler sayesinde cep telefonlar1 ile reklam mesaji
gonderebileceklerinin  farkina varmistir. Cep telefonlarinin  optimum  market
penetrasyonlarina ulagsmasiyla birlikte mikro tarayici reklamcilik faaliyetleri, gelecegin

pazarlama igeriklerinden en 6nemlisi haline gelecektir (Deleon, 2004: 13).



Glinlimiizde, cep telefonlar1 sadece iletisim kurma aract olmaktan ¢ikmistir. Cep
telefonlar1 artik, internet, e-posta, Mp3 calar, video, kamera, radyo gibi ilave degerler de
icermektedir.

Ericson Consumer Lab’in Tiirkiye’de yaptigi arastirmaya gore de, kullanicilar,
cep telefonlarint sadece iletisim amagl kullanmak yerine cep telefonlarmna yiiklenen
diger ozelliklerden de faydalanmaktadir. Buna gore kullanicilar cep telefonlar1 ile oyun
oynamakta, video izlemekte, radyo ve mp3 dinlemekte, kamera kullanmakta, takvim ve
alarm servislerinden yararlanmaktadirlar (Aksakal, 2010: 23).

Tiiketicilerin cep telefonlarmi siirekli yanlarinda tasimalari, cep telefonlarinin
stirekli iletisime agik olmasi, tiiketicilerin cep telefonlarina gelen mesajlar1 kaydederek
daha sonrada okuyabilme olanagi ve telefonlarin goriintiilii ve sesli iletisime olanak
tanimas1 bu araclarin pazarlama uygulamalar1 agisindan Onemini gdstermektedir.
Dolayisiyla, cep telefonlari mobil pazarlama uygulamalari i¢in ¢ok 6nemli birer araca
doniismiistiir (Barutgu ve Oztiirk Go1, 2009: 25).

Cep telefonlari, cekici bir reklam araci olabilmek igin tiim igerige sahip
araclardir. Bununla birlikte, geleneksel reklamciligin 6zelliklerini de desteklemektedir.
Buna ragmen cep telefonlar ile reklam yapmak lokal, kisisel ve interaktif olmasiyla
geleneksel pazarlamadan ayrilmaktadir. Cep telefonlar1 ile reklam yapmanin lokalize
olmasi, hedef miisterilerin mutlaka ortak bir bolgede bulunmalarmi gerektirmektedir.
Kisisel olmasi ise, hedef miisterilere ulasmada avantaj saglamasidir. Mobil bir reklam
kampanyasinda tiiketicinin ismi, numaras1 ve aligveris aliskanliklarinin bilinmesi
firmalara dogru mesaji gondermelerinde biiylik bir avantaj saglamaktadir. Tiim bu
Ozelliklerin yaninda cep telefonlariyla yapilan reklamlarm en 6nemli avantaji, tiiketiciler
ile ¢ift yonlii bir iletisim kurulmasma imkan vermesidir (Deleon, 2004: 15-18).

Mobil iletisim teknolojisinde kullanilan telefonlar bir takim kistaslara gore
smiflandirilmaktadir. Bu smiflandirma, telefonlarin hangi teknolojiler kullanilarak
gelistirildiklerinin ve telefon teknolojisindeki gelismelerin sebeplerini anlatmasi
acisindan yararl bilgiler icermektedir.

Cep telefonlar1 gegmisten giliniimiize ii¢ evre gegirmistir. Cep telefonlar1 ifade
edilirken ortaya ¢ikan “G” kavrami nesil kelimesinin Ingilizce versiyonu olan
“generation” kelimesinin kisaltmasini ifade etmektedir. Buna gore cep telefonlarmin

gecirdigi evreler asagidaki gibi ifade edilebilir;



e Birinci nesil cep telefonlari, yani 1G,
e Ikinci nesil cep telefonlari, yani 2G ve
e Ugiincii nesil cep telefonlari, yani 3G.

Mobil iletisim sektoriinde piyasaya sunulan cep telefonlarinda ilk uygulamalar,
1G sistemleri olarak isimlendirilirken bu sistemler {izerinden sadece ses hizmetleri
sunmaya yaramaktadir. Ikinci nesil olarak adlandirilan 2G sayisal sistemlerinde ise daha
kaliteli ses hizmetlerinin yan1 sira SMS gibi basit veri hizmetleri de verilmeye
baslanmustir. Ugiincii nesil sistemler olan 3G cep telefonlarinda ise, daha kaliteli ses
hizmetinin yaninda daha hizlih ve zengin igerikli veri iletisimi de
gerceklestirilebilmektedir (www.ntvmsnbc.com, 2011).

2.1.1.1.Birinci Nesil Cep Telefonlan

Birinci nesil cep telefonlari, 1970’li yillardan giiniimiize kadar degisik teknik
standartlarin uygulandig: sistemlerdir. Bu sistemler analog teknolojiye dayali sistemler
olup farkli tilkeler icin farkli standartlara gore hazirlanmistir. 90’11 yillardan sonra
sayisal sistemlerin analog sistemlere ilavesiyle abonelere degisik secenekler sunan
sistemler ortaya ¢ikmistir (Alkaya, 2007: 4).

1. nesil sistemlerin analog Ozellikte olmasi, ses kalitesinin kotii, konusma
kapasitesinin ve kapsama alaninm diisiik olmasina yol agmaktadir (Ozdemir, 2009).

2.1.1.2. ikinci Nesil Cep Telefonlar

2G sistemler, ikinci kusak dijital mobil iletisim teknolojilerinin genel adidir.
Mobil telefon sisteminde analog sistemlerden sonra ortaya ¢ikan sayisal sistemler 2.
nesil olarak adlandirilmaktadir.

Sayisal teknolojilerin cep telefonlarinda kullanilmaya baslanmasi ile, frekans
genigligi daha verimli kullanilmaya baslanmis ve kapasitede artis saglanmistir. Bundan
dolayr mobil iletisim sistemleri hem diinya capinda yayilmaya baslamis hem de
sektordeki rekabet ortami artmaya baslamistir (Ozdemir, 2009).

Giliniimiizde {i¢ tane onde gelen 2. nesil hiicresel cep telefonu standardi
bulunmaktadir. Bunlar; GSM, CDMA (Code Division Multiple Access) ve TDMA
(Time Division Multiple Access) ’dir. Bu {i¢ standart arasinda en yaygin olani yaklagik

% 60 pazar payina sahip olan GSM’dir.
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GSM, “Global System for Mobile Cominications” kelimelerinin kisaltmasini
ifade etmektedir ve bu kisaltmanin Tiirkce karsihigi, “Mobil Iletisim i¢in Kiiresel
Sistem” olarak ifade edilebilir (Telekomiinikasyon Sektorii, 2006).

Bugiin kullanilan GSM standartlarindaki cep telefonlari, 2G sayisal teknolojiyi
kullanan sistemlere 6rnek olarak gdsterilebilir. S6z konusu 2G mobil telefonlar, 1991’°in
ortalarinda piyasaya siiriilmiis ve kullanimi biiyiik bir hizla yaygilasmistir. Bu sistemde
kullanilan telefonlar kendi icinde ise iki alt gruba ayirabilir. Bunlar, 900 MHZ
genigliginde telefonlar ve 1800 MHZ genisliginde telefonlardir. 1800 MHZ bandindaki
telefonlar icin 900 MHZ standartlar1 kullanilabilmesine ragmen 1800 MHZ band
genigligine sahip olan telefonlar daha genis kapsama alanina sahiptir (MEGEP, 2007:5).

2.1.1.3.Uciincii Nesil Cep Telefonlar:

Giliniimiizde, mobil haberlesmeye olan talebin gittik¢e artmasi ve kullanicilarin
giderek daha yiiksek bit iletim hizli hizmetlere olan taleplerinin artmasi {iglincii nesil
sistemlerin olusturulmasindaki en 6nemli faktérdiir. Bunun yaninda, 3G sistemler
sayesinde giderek daha da popiiler olan internet uygulamalar1 da telefonlara adapte
olacak ve artik elde tasmabilen cihazlarla diinyanin herhangi bir yerinden, kapsama
alani1 sorunu olmadan her tiirlii bilgiye aninda ulasabilme imkani bulunacaktir (MEGEP,
2007: 6).

UMTS (Universal Mobile Telecommunication System) 3G teknolojisinin ilk
adimidir. UMTS’de 384 kbit/s hiza kadar ¢ikilmaktadir. Bu sayede cep telefonundan
goriintiilii goriisme ve hizli internet servisleri ile diger 3G servislerinin kullanimi
miimkiin olmaktadir (www.mobiletisim.com, 2011).

GSM teknolojisinin lizerine insa edilen ve {iciincii nesil cep telefonu standardi
olarak adlandirilan UMTS sistemi, data iletisim hizi ve diger standartlar1 sayesinde 2.
nesil sistemlerin oldukca ilerisindedir. UMTS’ nin yapisi, etkilesimli ¢oklu ortam
(multimedya) hizmetleri, goriintiilii telefon ve video konferans gibi genis bant
uygulamalar1 i¢in yeterli altyapiyr olusturmaktadwr. Uydusal sistemler, karasal
sistemlerden farkli olarak, tiim diinyay1 kapsama alanina dahil edebilmektedir. UMTS,
karasal sistemlerin yani sira uydusal sistemleri de igermekte olup iki sistemin kapsama
alanlar1 arasinda kesintisiz ve kolay dolasmm1 temin edebilecek sekilde

standartlastirilmaktadir (Alkaya, 2007: 5).


http://www.mobiletisim.com/
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3. nesilde kullanilan tiim cihazlar ortak bir protokole uyumlu olarak
gelistirilmektedir. UMTS sistemi, hizli veri aktarimina olanak saglayan yapisiyla, her
tiirli gelismis multimedya uygulamasimin (televizyon, internet, goriintiilii iletisim) cep
telefonlarina taginmasini saglamaktadir (telpa.com.tr, 2011).

Bugiin bir mp3 miizik dosyasi, mobil ortamda 30 dakikada indirebilir, GPRS ile
bu indirme siiresi 3 dakikaya inerken, UMTS ile bu siire 8 saniyeye diismektedir.
2Mbps degerindeki yani saniyede 2 Bit degerindeki veri iletisim hizlar1 3G sistemleri ile
miimkiin olmus ve bu sayede ses ve goriintiiniin birlikte aktarimina, baska bir deyisle
goriintiilii telefon uygulamasma gegilebilmesine imkan saglamistir. 100Mbps iletisim
hizin1 yani saniyede 100 Bit iletisim hizin1 konu edecek “4’ncii kusak” cep telefonu
teknolojisi lizerinde ise arastrma ¢aligmalari baslamis bulunmaktadir. Bu alanda,
arastirmalarin basladig tarihten itibaren yaklasik 10 yil sonra iiriinlerin piyasaya ¢iktig1
diisiiniildiigiinde, 4’ncii kusagin da, 2010-2015 yillar1 arasinda kullanima girecegi
beklenmektedir (MEGEP, 2007).

Ikinci nesil cep telefonlarmndan farkli olarak iigiincii nesil cep telefonlari, ses,
veri, video ve uzaktan yonetim gibi gelismis multimedya 6zellikleri ile, e-posta, web
sayfas1 goriintiileme, faks, video konferans gibi ozellikler sunan 3G yiiksek hizda
internet erisimi de saglayabilmektedir (www.ntvmsnbc.com, 2011).

Yapilan c¢alismalarda, 3G 1ile birlikte internete cep telefonlarindan da
ulagilabiliyor olmas1 kullanicilar tarafindan biiyiik ilgi gérmektedir. Halen yaklasik 1
milyar civarinda olan cep telefonlarindan internete baglanan kisi sayismin oniimiizdeki
5 yil i¢inde %100 artigla 2 milyar kisiye ulasacagi ve kullanicilarm biiylik kisminin
bunu akilli cep telefonlar1 ile  gergeklestirecegi  tahmin  edilmektedir
(www.mobiltim.com.tr, 2011).

Tiirkiye’de 3G destekli cep telefonu kullanici sayis1 da giin gectikge artis
gostermektedir. Kullanilan cep telefonlarinin yaklasik 4,5 milyon kadar1 3G desteklidir.
Telefonlarin biiyiik cogunlugu UMTS sebeke desteklemekte; pazara yeni gelen
telefonlarla birlikte HSDPA (High Speed Downlink Packet Access) yani yiiksek hizda
veri paketi indirme destekli cihaz sayis1 artmaktadwr (Yildirim, 2009: 11). Bu artis,
mobil uygulama igeriklerinin daha ¢ok insana ulagsmasina yardimci olacaktir. Mobil
uygulamalar1 gelistirenler ve kullananlar daha c¢esitli uygulamalara erisim imkanima

kavusacaklardir.


http://www.ntvmsnbc.com/
http://www.mobiltim.com.tr/
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Ericson Consumer Lab, yaptigi 2010 yili aragtrmasinda 2G ve 3G sahibi
tiiketicileri incelemistir. Yapilan arasgtrmaya gore arastirmaya katilan cep telefonu
sahiplerinin %59’u 2G 6zellikli telefonlara, %24°l 3G 6zellikli telefonlara sahipken %
5’ ise akilli telefon sahibidir. Yapilan arastirma Tiirkiye’nin 7 bolgesinde 1523 goriisme
sonucu olusturulmustur (Aksakal, 2010: 23).

2.1.2. Akilh Telefon: Akilli telefonlar, normal cep telefonlarma gore istiin
ozellikler sunan telefonlardir. Akilli telefonlar, kiiciik bir bilgisayarin bellek ve islemci
gliciinii, normal bir cep telefonun yapisinda bir araya getirmektedir
(www.microsoft.com, 2011).

Akilli telefon, kisisel bilgisayar Ozellikleri tasiyan bir cep telefonudur. Cogu
akilli telefon kamerali olmanin yani sira, e-posta ve kisisel diizenleyici 6zelliklerinin
tamamina sahiptir. Akill telefonlarin en 6nemli 6zelligi ise normal telefonlarin aksine,
gelistirilmis veri isleme kabiliyeti ve gelismis baglantilara sahip olmalaridir. Akilli
telefonlar, internet erisimi, e-posta, yazilim planlamasi, entegre kamera, kisi yonetimi,
baz1 navigasyon yazilimi ve is dokiimanlarini okuyabileceginiz Microsoft Office, PDF
gibi formatlar1 da desteklemektedir. Bu sayede kapsama alaninda olunan her yerden
mailleri kontrol edebilme, gorintiilii konusabilme, is baglantis1 yapabilme, video
paylasabilme ya da aligveris yapabilme gibi imkanlara sahip olunabilmektedir
(www.teknosa.com.tr, 2011).

Akilli telefonlar giin gectikge normal cep telefonlarmin yerini almaya
baslamigtir. Akilli cep telefonlarmin satis rakamlarina bakildiginda, 2007 yilinda
diinyada yaklasik 60 milyon olarak gerceklesen akilli cep telefonu satiglarmnin 2010
yilinda 180 milyona, 2011 yilinda ise %25 artigla 225 milyona ulagmas1 beklenmektedir
(www.mobiltim.com.tr, 2011).

2011 yili akilli telefon satis rakamlarina bakildiginda ise, yaklasik 488 milyon
akilli telefon satis1 gerceklestigi belirlenmistir. Firmalarin satiglari, tahminlerin de
Otesine gegerek, 2010 yilina oranla biiyiik bir artig gerceklestirmistir (androidturkey.net,
2012).


http://www.teknosa.com.tr/
http://www.mobiltim.com.tr/
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IDC’nin sundugu 2012 ikinci ¢eyrek raporuna gore, akilli telefon satiglarindaki
artigin devam ettigi goriilmektedir. 2011 yili ayn1 donemde 108,3 milyon telefon satisi
gerceklesirken bu yil ayni ceyrekte 153,9 milyon telefon satis1 gergeklesmistir
(www.talkandroid.com, 2012). Bu satislar, tiiketicilerin cep telefonlarmi akilli
telefonlara ¢evirmekte oldugunu gostermektedir.

Bu satiglar markalar bazinda degerlendirilip siniflandirildiginda asagidaki gibi
bir tablo olusmaktadir.

Tablo1.1: Markalara Gore Akilh Telefon Satis Rakamlari

2012 Birim | 2012 Pazar | 2011 Birim | 2011 Pazar |Gecen Yildan Bu

Marka Satislar Pay1 Satiglar Pay1 Yana Degisim
Samsung | 50.2 %32.6 18.4 %17 %172.8

Apple 26.0 %16.9 20.4 %18.8 -%27.5

Nokia 10.2 %6.6 16.7 %15.4 -%38.9

HTC 8.8 %5.7 11.6 %10.7 %24.1

ZTE 8 %5.2 2 %1.8 %300

Diger 50.7 %32.9 39.2 %36.2 %29.3

Toplam 153.9 %100 108.3 %100 %42.1

Kaynak: www.talkandroid.com, 2012

Tabloya bakildiginda, en fazla satis yapan marka Samsung olarak ortaya
cikarken onu Apple, Nokia ve digerleri takip etmektedir. Grafikteki rakamlara
bakildiginda, akilli telefon satiglarindaki artigin 2011 yili ayn1 donemine gore %42.1
oraninda artig gosterdigi belirlenmistir.

Oniimiizdeki 5 yil sonunda internet trafiginin %90, akill telefonlar ve diz
iistii bilgisayarlar tizerinden gergeklestirilecegi 6ongorilmektedir (www.mobiltim.com.tr,
2011).

Yukaridaki veriler g6z Oniinde bulunduruldugunda, akilli telefonlarin
onlimiizdeki gilinlerde mobil pazara yon verecegi sodylenebilir. Kullanilan mobil
cihazlar, giderek akilli cihazlara doniismektedir. Dolayisiyla, kullanicilar yeni bir ¢ok
uygulamadan yararlanabileceklerdir. Bu durum, faaliyetlerini mobil uygulamalarla da
desteklemek isteyen firmalara yol gosterebilir.

Yahoo ve Ipsos tarafindan yapilan yeni bir arastirmaya gore, akilli telefon
kullanan tiiketiciler en ¢ok mobil aligveris yaparken Kkarsilastiklar1 reklamlart

hatirladiklarin1 gostermektedir.


http://www.talkandroid.com/
http://www.talkandroid.com/
http://www.mobiltim.com.tr/
http://www.yahoo.com/
http://www.ipsos.com/
http://advertising.yahoo.com/industry-knowledge/mobile-modes-case-study.html
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13 ile 54 yas aras1 3844 tiiketici ile yapilan aragtirmaya gore, kullanici sayis1 her
gegen giin artan akilli telefonlar daha ¢ok arama, SMS, e-mail ve sosyal medya da dahil
olmak fzere iletisim (%32), mobil arastirma (%10) ve eglence (%27) i¢in
kullanilmaktadir. Akilli telefonlarin aligveris i¢in kullanilma orani ise %13 olarak ifade
edilmektedir (Uygun, 2011).

Yine Google, Our Planet tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, akilli telefon
kullanicilarmin  %45°i TV izlerken akilli telefonunu kullanmakta, %41°1 akilli
telefonlariyla baska medya araglarmi ayni1 anda kullanmakta, %74’ miizik dinlerken
akilli telefonlarmi kullanmakta, bununla beraber %19°u satin alma islemlerini akilli
telefondan yapmakta, %18’1 magazadayken akilli telefonunda arastirma yaparak bir
irtin ile ilgili satin alma fikrini degistirmekte ve %28’1 akilli telefonunda iiriin veya
hizmet aramaktadir (www.ourmobileplanet.com/tr, 2012).

InsightExpress; 18 iilkede, 18-30 yas aras1 1800 iiniversite 6grencisi ve geng
profesyonel arasinda yaptig1 anketle Y Nesli’nin c¢evreleri ile iletisim kurarken mobil
cihazlar1 ve interneti nasil kullandigmi belirlemek i¢in bir aragtirma gergeklestirmistir.
Bu arastirmaya gore, Tiirkiye’de Y Nesli’nin %97’si sabah ilk is olarak e-postalarini,
mesajlarini ve sosyal medya hesaplarini akilli telefonlarindan kontrol etmektedir.

Ankete katilan cevaplayicilarm Tiirkiye’de %97’si ve tiim diinyada %90°1 sabah
rutinlerini; giyinmek, dislerini fircalamak ve akilli telefonlarini kontrol etmek olarak
siralamaktadir. Bu rutine sahip Tiirk katilimcilarin %60°1, akilli telefonlarin1 kontrol
etmenin onlar i¢cin ¢ok Onemli oldugunu sdylerken %40°1 vakti olursa goz attigini
belirtmektedir. Arastrma genelinde Y neslinin %60°1 kendilerini siirekli akill
telefonlarinda sosyal medya hesaplarini, mesajlarini ve ¢ postalarmi kontrol ederken
bulduklari ifade etmektedir. Tiirkiye’de ise bu oran %93’e kadar ¢ikmaktadir. Akilli
telefonlarin1 diizenli olarak kontrol eden Tiirk katilimcilarin yarist akilli telefonlarini
stirekli kontrol ettigini sOylerken diger yaris1 bazen ya da eskiden oldugundan daha ¢ok
kontrol ettiklerini belirtmistir.

Arastirmaya katilan Y neslinin onda dokuzu internetten aligveris yapmaktadir.
Tiirkiye’de ise bu oran %97°dir. Tiirk Y neslinin %78’1 internetten satin alma kararimda
her zaman kullanic1 goriislerine glivendiklerini sdylerken buna ek olarak %11°lik bir

oran da zaman zaman internetteki goriisleri dikkate aldiklarimi ifade etmistir.


http://www.ourmobileplanet.com/tr
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Tim diinyada katilimcilarin %57’si, Tiirkiye’de ise %66’s1 indirimler ve
firsatlardan haberdar olmak igin aligveris yaptiklar: sitelerle e-posta adreslerini
paylagmaktadir (Erdem, 2012).

Yapilan bu arastirmalar dikkate alindiginda, akilli telefonlarn mobil
uygulamalar1 kullanmada son derece Onemli bir yerde durduklar1 goriilmektedir.
Dolayisiyla, akilli telefonlar i¢in olusturulacak mobil uygulamalarm, tireticiler i¢in son
derece yararli olacagi, yaratilacak mobil uygulamalarin akilli telefonlarini siirekli
kontrol eden bir tiiketici kitlesine ulagsmada diger uygulamalarm Oniine gegecegi
ongoriilebilir.

2.1.3. Kisisel Dijital Asistan: Kisa adi PDA olan Personal Digital Assistant
(Kisisel Dijital Asistan), avug i¢i bilgisayar adi altindaki makinelerin tiimiine verilen
genel addir. ilk kullanilmaya baslandiginda PDA’lar bir bilgisayardan ¢ok kisilerin
kendilerini planlamasma yonelik ajanda, yapilacaklar listesi gibi bir takim uygulamalar1
iceren basit araclar olup genelde is diinyasi tarafindan kullanilmaktadir (Alkaya,
2007:7).

PDA’lar, adres defterleri, zaman c¢izelgeleri, grafik programlari, oyunlar, web
tarayicilar1 gibi icerikler saglayan cihazlardir. Ilk baslarda dijital bir ajanda olarak
tasarlanmistir. Fakat seneler gectikce yeteneklerine bir¢cok o6zellik eklenmistir.
Gilintimiizde PDA’lar ayn1 zamanda cep bilgisayarlar1 veya avug i¢i bilgisayarlar olarak
da tanmmaktadir (www.teknosa.com.tr, 2011). Bu cihazlar sayesinde tiiketiciler, belli
bir yere sabitlenmeden gilinlik yasamlarin1  kolaylastirici  diizenlemeler
gergeklestirebilmektedir.

2.1.4. Diziistii Bilgisayar: Diziistii Bilgisayar (diger adlariyla Notebook ya da
Laptop), diz istiinde kullanilabilecek derecede hafif, normal bilgisayarlara oranla ¢ok
daha kiiciik olan tasmabilir bilgisayarlara verilen addir. Diziistii bilgisayarlar;

e Her yere tasmabilir,

e Kolay kurulabilir,

e Cogu kullanictya yetecek gii¢ ve hiza sahiptir,

e Sarj1 kullanilarak elektrik olmayan ortamda bile calistirilabilir,

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

e Kablosuz ag baglantisi ile internete kolayca ulasabilir (Alkaya, 2007: 8).


http://www.teknosa.com.tr/
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2.1.5. Tablet Bilgisayar: Tablet bilgisayar da masa {istii bilgisayar ve notebook
karigimi bir bilgisayar olup, dijital bir kalemle kontrol edilebilen bilgisayarlar1 ifade
etmektedir. Tablet bilgisayarlar, diziistli bilgisayarlara kiyasla daha hafif ve taginabilen
cihazlardir. Tablet bilgisayarlar aym1 zamanda, Wi-Fi teknolojisi ile kablosuz Internet
iletisimine de olanak tanimaktadir (iys.inonu.edu.tr, 2011).

Tablet bilgisayar sayesinde, aranilan her tiirlii bilgiye her an ulagabilme olanagi
saglanmaktadir. Ozellikle siirekli seyahat halinde olan kisiler tablet bilgisayarlarmn
avantajlarindan yararlanmaktadir. Giinlimiizde tablet bilgisayarlar, bu 6zelliklerinden
dolay1 daha fazla insan tarafindan tercih edilmektedir.

Her ne kadar tablet bilgisayarlara olan yogun ilginin gengler tarafindan
gosterildigi diistiniilse de, yapilan arastirmalarda diisiiniilenin aksine tablet kullanimimin
sadece gencler arasinda yaygin olmadigi, farkli yas gruplarindan tiiketicilerin de tablet
kullanicist oldugu gézlenmistir.

AC Nielsen’nin yaptig1 bir arastirmaya goére 2010 yilinda tablet kullanicilarinin
cogunlugunu 24-35 yas arasi tiiketiciler olustururken 2011 yilina gelindiginde bu
rakamda bir azalma oldugu, 35- 55 yas arasi tiiketicilerin tablet kullanma oraninda ise
artis oldugu gézlenmistir. Bunun yan1 sira, kullanicilar seyahatte, banyoda, restoranda,
hatta yatarken bile tabletlerini yanlarindan ayirmamaktadir (Kaya, 2011).

Her yas grubundan tiiketicinin tablet bilgisayarlara ilgi duymasi ve tablet
bilgisayarlarini her yere yanlarinda gotiirebilmeleri, tiriinleri ile ilgili mobil pazarlama
uygulamasi olusturmak isteyen firmalarin islerini de kolaylastirmaktadir. Her yastan
tikketicinin tablet bilgisayara ilgi duymasi gibi her meslekten tiiketici de tablet
bilgisayarlara ilgi duymaktadir. Tasarimcilar, modern restoranlar, haberciler, sunucular,
is adamlar1, 6grenciler gibi bir ¢ok farkli statiide kullanici, tabletlerden yararlananlar
arasindadir. Dolayistyla, mobil uygulamalardan yararlanacak olan firmalar bu
uygulamalar1 farkli statiilerdeki insanlara ulagtirma imkanina kavusmaktadir.

Tablet pazar1 lizerine yapilan bir arastirmaya gore, tabletler, en cok Amerika’da
satilmakta ve Amerika’y1r Asya takip etmektedir. Katilimcilarmm %30°u tabletleri
bilgisayar/diziistii bilgisayar yerine kullanmakta ve vakitlerinin 2 saatten fazla bir

zamanini tablet baginda gecirmektedir.
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Tabletler ile yapilan faaliyetler arasinda ilk siray1 internette gezmek almaktadir.
Tabletler bunun yani sira, e mail atmak, TV seyretmek, alisveris yapmak, mesajlasmak,
oyun oynamak ve miizik yiikleyip indirmek gibi islemler icin de kullanmaktadir
(androidturkey.net, 2011).

Tablet pazarinda hakim olan markalara bakildiginda, birkag markanin satiglara
yon verdigi gorilmektedir. Tabletler, ilk baglarda lilks segment i¢in tasarlanan
cihazlarmis gibi goziikse de, giiniimiizde tablet satiglar1 giderek ivme kazanmakta,
tabletler liikks birer ara¢ olmaktan ¢ikmaktadir. Asagidaki grafik, 2011 yili ikinci ¢eyregi
icin tablet satiglarin1 gostermektedir.

Grafik1.2: 2011 Yih ikinci Ceyrek Tablet Satislar

Global Tablet Isletim Sistemi 2010 4.Ceyrek 2011 4.Ceyrek
Satiglar1 (Milyon Birim)

Apple 7,3 15,4

Android 3,1 10,5
Microsoft 0,0 0,4

Digerleri 0,3 0,5

Toplam 10,7 26,8

Global Tablet Isletim Sistemi 2010 4.Ceyrek 2011 4.Ceyrek
Pazar Paylar1 (%)

Apple %68,2 %57,6
Android %29 %39,1
Microsoft %0 %1,5
Digerleri %2,8 %1,9

Toplam %100 %100

Yildan yila yiizde gelisim %150

Kaynak: androidturkey.net, 2011
Grafikte goriildiigii gibi her ne kadar Apple gecen yilin 4.¢eyregine oranla tablet

satisini ikiye katlamasina ragmen pazar payinda yaklasik %10’luk bir diislis yasasa da
bu diislistin anlami, tablet pazarinda gergekten biiyiik talep olmasi ve bu pazarin
bliylime yolunda devam ediyor olmasimndan kaynaklanmasidir. Rakamsal olarak
bakildiginda da tiim diinyada gegen yilin son ¢eyregine oranla 2.5 kat daha fazla tablet
satilmis durumdadir. Tiim 2011 yili gézden geg¢irildiginde ise 2010 yilina oranla tablet
satiglart %260 artarak, 18.6 milyondan 66.9 milyon’a ¢ikmustir (androidturkey.net,
2011).

Arastirma firmast Gartner’in, kiiresel tablet pazarimi inceledigi arastirmasmin
sonuglarmna gdére 2016°da tablet pazarinda tablet satiglari ise 2011°den 2016’ya, 60
milyondan 370 milyona yiikselecektir (medya.turkcell.com.tr, 2012).
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Tablet satiglarmin yukaridaki arastirmalarda yer aldigi gibi giderek artmasi ve
kullanicilarin tabletleri gittikleri her yere tasimasi, bu kullanicilara ulagsmaya g¢alisan
firmalar i¢in bulunmaz bir firsat niteligi olusturmaktadir. Firmalar mobil iletisim
unsurlarindan yararlanarak ulastirmak istedikleri mesajlar1 kullanicilara her ortamda
iletme imkanima kavusmaktadir.

2.1.6. Kiiresel Konumlandirma Sistemi (GPS): GPS, Uydu bazl radyo yer
belirleme sistemine verilen addir. Kiiresel konumlandirma sistemi, Amerika Birlesik
Devletleri’ne ait uydular kullanilarak diinyanin neresinde olursa olsun, 24 saat olduk¢a
hassas bir sekilde pozisyon ve rota bilgisi saglayan bir sistemdir (www.tk.gov.tr, 2006).

GPS, yeni bir sehirde gidilmek istenen adresi bulmak, gidilecek noktaya ne
kadar mesafe kaldigini bulmak, aranilan bir magazay: bulmak gibi durumlar i¢in
kullanilabilir.

2.2. Mobil iletisim Teknolojilerindeki Gelismeler

Mobil iletisim teknolojileri gegmisten bugiine biiyiik gelisme kaydetmistir.
Mobil iletisim sektoriinde yasanan bu gelismeler, cesitli bilgilerin iletimini ¢ok daha
kolay ve hizli hale getirmistir. Bu sayede insanlar kapsama alani dahilinde her yerde
iletisim kurma imkanina sahip olmustur. Dolayisiyla insanlar bilgiye erisimde oldukca
biiyiik bir ivme kaydetmistir.

Gegmisten bugiline gecirdigi evreler siralanacak olursa, mobil iletisim
teknolojileri li¢c evreden gectigi goriilmektedir. Bu evreler;

. Birinci Nesil Sistemler,

e ikinci Nesil Sistemler,

. Uciincii Nesil Sistemlerdir ve

o Dérdiincii Nesil Sistemlerdir.

Birinci nesil sistemlerde veri transferi gerceklesmezken, ikinci nesil sayisal
teknolojilerle ulasilan smirli bant genisligi ile veri transferi belli bir dlglide
gerceklesmistir. Uciincii nesil ve sonrasi mobil telekomiinikasyon hizmetlerinde ise,
icerdigi teknoloji sayesinde iletisimin mobil agirlikli yapisint daha da kuvvetlendirecegi

tahmin edilmektedir (Aydin, 2007: 16).


http://www.tk.gov.tr/
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2.2.1. Birinci Nesil Sistemler

1980’lerden itibaren, sadece ses iletimini miimkiin kilan analog teknolojiler,
mobil iletisim sektoriinde, Amerika ve Avrupa’da yayilmaya baslamis ve tahminlerin
Otesinde abone kaydetmistir. Analog teknolojiler, “birinci nesil” olarak adlandirilmus,
farkli iilkelerde farkl standartlar ile uygulanmistir (Aydin, 2007: 26).

2.2.2. Ikinci Nesil Sistemler

Birinci nesil sistemlere ilave edilen Sayisal teknolojiler, mobil iletisimde ikinci
nesil sistemlerin olusmasmi saglamistir. Ikinci nesil sistemler, birinci nesilde oldugu
gibi, farkli iilkelerde farkli standartlar altinda uygulanmakta ve ses haricinde, sinirli bant
genigligi ile veri transferine imkan tanimaktadir (Aydin, 2007: 26).

Ikinci nesil sistemler, TDMA (Time Division Multiple Access), CDMA (Code
Division Multiple Access) ve GSM (Global System for Mobile Comunications) olarak
siralanmaktadir. TDMA ve CDMA, kullanicilarm hiicresel sebekeye ayn1 anda erisimini
saglayan bir erisim teknigidir (Bolatoglu, 1998: 9). ikinci nesil sistemlerde en fazla
kullanilan teknoloji ise, GSM teknolojisidir.

Ikinci nesil sistemlerde en yaygin kullanilan teknoloji GSM teknolojisidir. Buna
ragmen, ikinci nesil sistemle yeterli veri ve goriintli iletiminin gerceklesmemesi, 2,5G
ve 3G sistemlerinin ortaya ¢ikmasimi saglamistir (Ozdemir, 2009).

Ikinci nesil sistemlerden iigiincii nesil sistemlere gecerken ikinci nesil sistemlere
uygulanan bir takim ilaveler 2,5G diye adlandirilan sistemlerin de piyasa da yer
almasini saglamistir. 2.5G, ikinci kusakta yer alan GSM sisteminin GPRS ve HSCSD
teknolojileriyle gelistirilmis siiriimii olarak ifade edilebilir (telpa.com.tr,2011).

GPRS, GSM aglar1 i¢in gelistirilmis olan paket temelli veri tasiyici bir servistir.
GPRS vyiiksek hizlarda kablosuz internet ve diger veri iletisimine olanak saglar. GPRS
teknolojisi, kullaniciya yiiksek hizli erisimin yami sira, gergeklestirilen veri aligveris
miktarina gore lcretlendirilen ucuz iletisim olanagi da saglar. Bu yoniiyle GPRS,
“stirekli baglant1 halinde” olma imkanmin gergeklesmesi yolunda atilmis cok 6nemli bir
adimdir (www.bilisimterimleri.com, 2011).

Ikinci nesil Mobil iletisim teknolojilerinden en ¢ok kullanilan sistem olan GSM,
bir ¢ok iilkede kullanimda olan saysal hiicresel bir yayin agidir. Sayisal Hiicresel

Haberlesme denilen bu sistemde ge¢mis tiim haberlesme teknikleri birlestirilmistir.
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Ikini nesil sistemde kullanici ne zaman haberlesmek isterse tam istedigi anda ve istedigi
gizlilikte haberlesme hakkimni kullanmaktadir (Alkaya, 2007: 10).

GSM, diinyanin en yaygin mobil iletisim teknolojisidir. Haziran 2001 tarihi
itibariyle 171 iilkede, 400 sebeke ile hizmet veren GSM, diinya genelinde tiim mobil
abonelerin  yaklagik %65°1 tarafindan kullanilmakla birlikte {ilkemizde de
kullanilmaktadir. (Aydin, 2007: 27).

1980’11 yillarin basinda, tiim Avrupa’yr kapsayacak bir mobil sebekesi kurma
calismalar1 sonucunda ETSI tarafindan standartlastirilan GSM, 1990°’dan itibaren hizla
yayllmis ve bugilinkii lider konumunu kazanmistir. GSM Avrupa iilkeleri haricinde,
Asya-Pasifik, Amerika ve Afrika’da da mevcuttur. Hali hazirda Tiirkiye’de de mobil
iletisim i¢cin GSM teknolojisi kullanilmaktadir.

Mobil iletisim Tirkiye’de kullanilmaya baslandiktan sonra olduk¢a yogun bir
ilgi ile karsilasmustir. Tiirkiye’de 2008-2011 yillar1 arasindaki sabit ve mobil konusma
trafigi incelendiginde yillar itibariyle mobil konusma trafiginin sabit konusma trafigini
gectigi goriilmektedir.

Grafik 1.3. Toplam Yilhik Arama Trafigi Miktarlar
180

150

120

90

60

30

0

2008 2009 2010 2011

M obil  mmm Sabit | ==—ke—=Toplam
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Grafik incelendiginde, yillar i¢erisinde mobil trafik hacminde bir artis oldugu
goriilmektedir. Toplam trafigin dagilimina bakildiginda yillar itibariyla mobil arama trafik
miktar1 artarken sabit arama trafik miktarmin diistigii goriilmektedir. 2011 yilinda, bir
onceki yila gore toplam trafik miktar1 %13 artarak 168,9 milyar dakikay1 gecerken bu
trafigin yaklasik %87’sini mobil trafik olusturmustur (Www.btk.gov.tr, 2012).

Bir diger mobil iletisim teknolojisi ise, GSM sisteminin bir pargasi olan ve
Tiirkce’si kisa mesaj servisi olan SMS sistemidir. SMS, GSM sebekeleri iizerinden

mobil telefon araciligiyla yazi mesaji yollanmasi ve alinmasi igleminin kisa adidir.
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80’lerin sonunda tasarlanan ve 90’larin basinda gelisen mesajlasmanin, 2000’li
yillarim sonuna kadar gercek potansiyelinin farkina varimamistir. Simdi, milyonlarca
insan, birbirleri ile mesajlasmaya devam etmektedir ve pazarlamacilar da bu hareketin
icinde olmak istemektedir (Haig, 2002: 6).

SMS islemi, 140 bayt genisliginde veri paketlerinin iletilmesi ile
gerceklesmektedir. Bir pakete 160 karakter sigdirilabilmektedir. Yazi mesajlar1 yerine
operator logolari, melodiler ya da yapilandirma amacli mesajlar da gonderilebilmektedir
(Alkaya, 2007: 12).

SMS (Short Message Service), yani kisa mesaj servisi, bir mobil cihazdan
digerine kisa text mesaji gonderilebilme imkan1 saglayan ilk genel teknolojidir. SMS
sistemi, renklerden, grafiklerden, sesten, videodan yoksun ve her mesaj i¢in sadece 160
karakterle smirhdir. Fakat tiim bu eksikliklerine ragmen, mesajlasma, genis bir
popiilariteye kavugsmustur. SMS’ler, karakter limitinin listesinden gelen mesaj odakl
bir jenerasyona ilham kaynagi olmustur. Sesli konusmaya nazaran eski kullanicilar
arasinda bile popiiler olan mesajlagsma, ayn1 zamanda daha uygun maliyetlidir (Haig,
2002:7).

Ikinci nesil sistemler ile ortaya ¢ikan SMS teknolojisi, sistemdeki bos
sinyallesme kapasitesinden faydalanmak i¢in gelistirilmistir ve baslangigta bu kadar ¢ok
kullanilacak bir uygulama olarak tahmin edilmemesine ragmen GSM teknolojisi i¢inde
ozellikle geng kullanicilar tarafindan en fazla ragbet goren uygulama olmustur (Sen,
2006: 2).

SMS teknolojisinin bir ileri adimini, MMS teknolojisi olusturmustur. MMS yani
“multimedya mesajlasma servisi”, GSM sebekeleri tizerinden mobil cihazlarla grafik,
animasyon, fotograf, melodi, ses kaydi ve yazi igeren mesajlarin birlikte iletilmesi
islemine verilen addir (Alkaya, 2007: 15). MMS teknolojisi, yeni nesil cep
telefonlarinda kullanimi giderek artmaya baslayan bir iletisim teknolojisi haline
gelmistir.

Tiirkiye’de gergeklesen SMS kullanimida 2010 yili dordiincii ¢eyrek verilerine
gore, toplam 35 milyon SMS goénderildigi belirlenmistir. MMS kullanimi ise belirli bir

seviyede seyretmistir.
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2012 tglincii ceyrege gelindiginde ise hem SMS hem da MMS kullaniminda
gbzle goriiliir bir artis oldugu goézlenmistir. Bu durum, asagidaki grafikte 6zetlenmistir.

Grafik 1.4. SMS ve MMS kullanim
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Kaynak: www.btk.gov.tr, 2012

2012 il tGglincii i¢ aylik donemde kullanilan SMS sayist yaklasik %10,5
oraninda artarak 46.166 milyon civarinda gergeklesirken 2011 yilinda isletmecilerin
baslattig1 kampanyalar ile hizl1 bir yiikselis yasayan MMS sayist bir 6nceki doneme
kiyasla %7 oraninda artarak 78,3 milyona yiikselmistir.

SMS ve MMS sayilarindaki bu gostergeler, SMS ve MMS unsurlarinin yogun
bir sekilde kullandiklarin1 gostermektedir. Kullanicilarin bu denli yogun bir trafik
olusturmasi, pazarlama stratejilerinde SMS ve MMS reklamlarini kullanmayi diisiinen
firmalar i¢in de bir gosterge niteligi tasimaktadir. Firmalar, bu verilerden yararlanarak
hangi tiiketicilere ne sekilde ulasabileceklerini belirleyebilirler. Hemen her kesin en az
bir cep telefonuna sahip olmasi ve mobil iletisimde mesaj servislerinin bu denli yogun
kullanilmasi, bankaciliktan turizme, c¢esitli markalardan siipermarketlere bir ¢ok
sektorde reklamlarin mobil olarak da iletilebilmesi durumunu giindeme getirmektedir.
Bu uygulamalar1 kullanacak olan firmalar, tiiketicilerine dogru zamanda dogru mesaji
ulastirarak tutundurma faaliyetlerini gesitlendirip gelistirebilirler.

Mobil iletisimde SMS, hala en sik kullanilan iletisim yontemi durumundadir.
Yapilan bir ¢alismada, ¢esitlenen iletisim kanallarmin ve mobil internet kullaniminin
yaygmlagsmasmimn SMS’in popiilaritesini etkilemedigi, Tiirkiye’deki SMS kullaniminin
yurtdisinda SMS  kullanimi agisindan diinya oOrtalamasmin tizerinde Yyer aldig:
belirtilmektedir. Yurt disinda cep telefonu kullanan kisilerin % 70’1 kisa mesaj servisini

giinde en az bir kez kullanmaktadir (www.reklam.com.tr, 2011).
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Birgok analist, mobil e-mail ve sosyal network mesajlagmalarinin, kisa mesajin
yerini aldig1 goriisiinde olsa da SMS gonderim sikligmmin hala bir¢cok iilkede yogun
oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle Cin, Hindistan ve Ingiltere’de kullanicilarm
giinlik SMS gonderiminin diger llkelerin Oniine gectigi goézlemlenmistir. Cin ve
Hindistan’da kullanicilari %80’inden fazlasi giinde en az bir SMS alip gonderirken, bu
oran Ingiltere’de %70’e¢ varmakta Tiirkiye’de ise %56 olarak goriilmektedir.
Tiirkiye’deki kullanicilarin mobil ortamda e-posta ve sosyal aglar1 kullanim sikliklarina
bakildiginda 1ise yine en sik kullanilan iletisim platformunun SMS oldugu
gozlemlenmistir (www.mobilsiad.org.tr, 2012).

2012 yilinda yapilan bir arastirmada da, elde edilen verilere gore; Tirkiye’deki
cep telefonu kullanicis1 olan aktif internet kullanicilar1 telefonlarmi en ¢ok SMS
gondermek amaciyla kullanmaktadir.

Grafik 1.5: Cep Telefonu Kullamm Amaglari
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Grafikte de goriildiigii gibi, Tirkiye’de tiiketicilerin cep telefonu kullanim

amagclar1 incelendiginde, hem erkekler hem de kadmlarin en fazla kullandigi

uygulamanin SMS uygulamasi oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla tutundurma
faaliyetlerinde SMS uygulamalar1 dogru kullanildiginda, tiiketicilere ulagmada
en etkin yol olabilir.

GSM’den sonra ikinci biiyiik sebekeye sahip olan CDMA teknolojisi, jenerik bir
isim olarak CDMA tabanli biitiin teknolojiler i¢in kullanilmaktadir. CDMA’in en
yaygm oldugu iki iilke Giliney Kore ve ABD’dir Aymi anda bir¢ok kullanicinin,
enterferans olusturmadan ayni radyo frekansini paylastiklar1 bu teknoloji, Amerikali

Qualcomm firmas1 tarafindan gelistirilmistir.
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Ikinci nesil teknolojilerin sonuncusu ise, TDMA’dir. TDMA, Amerika Birlesik
Devletleri’'nde gelistirilen ilk sayisal standarttir ve 1992 yilinda TIA tarafindan kabul
edilmistir. Bir y1l sonra ticari olarak faaliyete gecen TDMA teknolojisini kullanan abone
sayis1 diinya genelinde Mayis 2001°de 77 milyonu ge¢mistir (Aydin, 2007: 30).

2.2.3.Uciincii Nesil Sistemler

fletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ile multimedya hizmetlerine olan
talebin hizla artmasi ve tiiketici egiliminin mobilite yoniinde kendini gostermesi, bu
hizmetlere, yer ve zaman kisit1 olmaksizin mobil olarak erisimin ¢ok yiiksek oranda
talep edilecegini gostermektedir. Bu durum bir¢ok, ayr1 gibi goriinen ancak kesisen
sektoriin birlikte hareket etmesine ve bir biitiin halinde genis bant multimedya
hizmetlerinin mobil olarak tiiketiciye sunulmasina yol agmaktadir (Aydin, 2007: 37).

Mobil iletisim teknolojilerinde {igiincii nesile geg¢is asamasi siirecinde bir takim
ara ¢Ozlimler iretilmistir. Bu sayede, teknolojik olarak altyapida ciddi degisikliklere
gidilmeksizin veri transfer hizinin arttirilmast hedeflenmistir. S6zii edilen ara ¢oziimler;
WAP (Wireless Application Protocol), GRPS (General Packet Radio Service) ve EDGE
(Enhanced Data rates for Global / GSM Evolution) olarak siralanabilir. Bu uygulamalar
sayesinde, mobil ticaret, bilgi saglama, finansal islemler, eglence gibi data hizmetleri
verilmeye baglanmistir.

WAP (Wireless Application Protocol), yani kablosuz uygulama protokolii, GSM
destekli iriin kullanicilarina internet erisim hizmeti saglayan bir sistemdir. WAP
sistemine uygun cep telefonlari, kullanicilara kablosuz erisim imkani sunmaktadir.
GSM kullanicilart WAP uygulamalari ile trafik durumunu 6grenme, araglarinin kalkis -
var1s saatlerini kontrol etme, bilet alma, hava durumu 6grenme, sinema ve tiyatro bileti
alma, bankacilik hizmetlerinden yararlanma, haber ve spor olaylarini takip edilme gibi
hizmetlerden yararlanmaktadirlar (Sarisakal vd., 2003: 85).

WAP, diinya genelinde sayisal mobil telefonlara, cagri cihazlarma ve diger
kablosuz telekomiinikasyon cihazlarina internet ve gelismis telefon hizmetleri sunan
uygulama olarak tanimlanmaktadir. Cikis noktasi, mobil cihazlarin 6zel olarak
gelistirilmis internet hizmetlerine erigimini saglamaktir (Aydin, 2007: 33).

GPRS, (General Packet Radio Service) son kullanicinin mobil veri iletigimini,
ekonomik hale getiren, veri alimimni ve gonderimini daha yiiksek hizda miimkiin kilan

bir baska iletisim teknolojisidir (Kiigiiksille ve Kuscgu, 2010: 47).
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GSM altyapisinin gelistirilmis versiyonu olan EDGE (Enhanced Data rates for
Global/GSM Evolution) teknolojisi ise, ABD ve Avrupa’dan sonra Tirkiye’de de
kullanicilarin hizmetine sunulan bir mobil iletisim teknolojisidir. EDGE servisi sadece
bu teknolojiyi destekleyen telefonlar tarafindan kullanilabilmektedir (bt.baskent.edu.tr,
2011).

Gelisen bilgi aligverisinde internet kullaniminin yani sira onun kadar 6nemli
olan diger bir gelisme mobil iletisimin de giin gectikce gelisiyor olmast ve bu
teknolojileri kullanan abone sayisinin da giderek artmasidir.

Kullanicilar multimedya hizmetlere giderek daha fazla ilgi gostermeye baslamis
ve mobil olmay1 daha fazla tercih eder olmustur. Dolayisiyla, kullanicilar multimedya
hizmetlere de zaman ve mekan kisitlamasi olmadan ulasmay1 istemektedir. Bu durum
sonucunda multimedya hizmetlerin mobil olarak kullanicilara sunulabilmesi yoniinde
calismalar yapilmaya baslanmistir.

Mobil iletisim ve internetin bir arada kullanilmasiyla mobil internet
uygulamalar1 ortaya ¢ikmis ve bu sayede yiiksek hizlarda, kesintisiz bir sekilde, her
yerden ve her zaman internete mobil olarak erisim imkanma kavusulmustur. Ugiincii
nesil teknolojiler, gelisim siireci igerisinde ikinci nesil teknolojilerle birlikte
kullanilabilecek sekilde gelistirilmektedir.

Ucgiincii nesil sistemler, servisler agisindan incelendiginde, iki dénemli fayda
saglamaktadir. Bunlardan birincisi, mobil servislerin daha yliksek performans ve daha
diisiik maliyetle sunulabilmesi ve ikinci faydasi ise, tigiincii nesil servislerin daha genis
icerige sahip yeni servislerin sunulmasimni miimkiin kilmasidir.

3G ile birlikte, tek bir mobil cihazdan birden fazla baglant1 ayni anda
kurulabilecektir. Ornegin kullanici bir video konferansmi siirdiiriirken ayni anda
internete de erisebilecektir. 3G ile birlikte tek bir mobil cihazdan her tiirlii servise her
zaman ve her yerden erisim imkanina kavusulmaktadir (www.tk.gov.tr, 2011).

Tiirkiye’de faaliyet gosteren operatdrler de 3G uygulamalar1 konusunda gerekli
calismalar1 yapmaktadir. Yapilan arastirmalarda, 2008 Kasim itibariyle tiim operator
kullanicilart arasinda 3G bilinirligi %27 iken; 2009 Mayis itibariyle bu rakam %75
diizeyine ¢ikt1g1 gozlenmistir (Yildirim, 2009: 11).
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3G teknolojisi yani {i¢lincii nesil sistemler, verilerin ¢ok daha hizli aktarilmasini
saglamaktadir. 2010 yili dordiincii {i¢ aylik doneme bakildiginda Avrupa’da mobil
abonelerin %30’u 3G abonesi iken, 2009 yili Temmuz aymdan bu yana hizmet
sunumuna baslanan Tiirkiye’de bu oran yaklasik %31 seviyelerine ulasarak AB
ortalamasini ge¢cmistir.

3G hizmetleri pazarinda faaliyet gosteren mobil isletmecilerden elde edilen
verilere gore, 2010 yili sonu itibariyle mobil genis bant internet abone sayist bir 6nceki
doneme gore %25 artarak 1 milyon 448 bine ulasmistir. 2010 son ¢eyrekte 19,4 milyon
olan 3G abone sayis1 ise, 2011 ikinci ¢eyrekte 24,8 milyona ulagirken, 3G hizmetiyle
birlikte mobil internet hizmeti alan abone sayis1 da ayni1 donemler i¢in 1 milyon 448
binden 3 milyon 629 bine yiikselmistir (www.tk.gov.tr, 2011: 42).

Ucgiincii nesil mobil iletisim hizmetleri ile bir cok alanda hizmet almak miimkiin
olmaktadir. Multimedya 6zelliklerin 6n plana ¢ikacagi hizmetlerin yani sira; kisiye 6zel
hale getirilmis bilgi ve eglence hizmetleri, oyunlar, yarigmalar, spor, haber, mesaj
servisleri, adres bilgileri, hava durumu, seyahat ve trafik bilgileri ve elektronik ticaret
gibi iglemlerin agirlik kazanacagi diisiintilmektedir (Aydimn, 2007: 43).

Ucgiincii nesil sistemlerin iletisim teknolojilerine getirdigi iistiinliikler asagidaki
gibi sayilabilir;

e Mesajlasma, internet erisimi ve ylksek hizda ¢oklu ortam haberlesme

destegi,

e Gelismis hizmet kalitesi,

e Gelismis pil 6mrii,

e Konumlandirma hizmetleri saglamasi,

e Isletim ve bakim kolaylhig,

o Mevcut sebekelerle birlikte ¢alisabilirlik, 2G’ye dolagim saglayabilme,

e Gelismis gilivenlik yontemleri sayesinde mobil ticarete ortam saglayabilme,

e Gorintiilii konusma (www.teknikportal.com, 2011).

Ugiincii nesil sistemlerden sonra gegis hazirliklar: siiren diger bir teknoloji ise 4.
Nesil teknolojilerdir. 4G, dordiincii nesil kablosuz telefon teknolojisi olarak

tanimlanabilir.
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2.2.4. Dordiincii Nesil Sistemler

4G genel olarak 3G’nin Ozelliklerini gelistirecek olan yeni nesil bir baglanti
teknolojisi olarak tanimlanabilir. 3G ile 4G arasinda kullanici tarafinda hiz hari¢ pek de
bir fark yasanmayacak olmasima ragmen, 4G’nin, kullanicilara son derece hizli mobil
data trafigi saglayacagi soylenebilir. Tiirkiye’de 3G heniiz iki yillik bir gecmise sahip
iken faaliyet gdsteren bazi firmalar 4G ¢aligmalarina baslamis bulunmaktadir.

Kullanici sayist ve alt yapt hizmetleri de iyilestirildigi zaman, mobil olarak
stirekli internet baglantis1 gergeklestirilebilecektir. Aktarim hizi agisindan bakildiginda
2G 1ile 50 ile 80 Kbps arasinda degisen bir hiz varken, bu deger 3G’de 1,4 Mbps’dir,
4G’de ise bu deger 100 Mbs’e kadar ¢ikmaktadir. Bu yiiksek aktarim hizi ile 4G mobil
internet uygulamalarinda 6nemli bir gelisme yasanmasini saglayacaktir. Dolayisiyla 4G
ile isletmecilerin mobil cihazlara odaklanmasi gerekmektedir. Bu sayede, mobil
kullanicilar bilgisayarlara ihtiyag¢ duymadan mobil internet erisimime sahip olacaktir
(www.hurriyet.com.tr, 2011).

4@, dordiincii nesil iletisim standardmin genel ismi olarak nitelendirilebilir. 4G,
yiiksek veri hizi ile, mobil cihaz kullanimini ileri bir asamaya tasimay1 saglayacaktir.
4G’yi kullanabilmek i¢in hali hazirda iki standart bulunmaktadir. Bunlar, (Long Term
Evolution) LTE ve WiMax standartlaridir. 4G aglarinin tahmini hizinin saniyede bir
gigabit olacag ifade edilmektedir (Pasqua ve Eklin, 2012: 100).

4G teknolojisinin hedefleri; hizmet Kkalitesini desteklemek; daha oOnceden
desteklenen goriintiili konusma gibi hizmetlerin yaninda HD TV hizmeti de
saglayabilmek ve Diinyanin herhangi iki noktasi arasinda 100 Mbps’lik veri akisi
saglayabilmek olarak siralanabilir (www.bidb.itu.edu.tr, 2011).

4. nesil teknolojilerin temel vizyonu, haberlesme alaninda hiz ve kapasite
devrimi yaparak, her zaman ve her yerde genis bant erisimi saglamaktir. 4. nesil
sistemler, maliyet avantaj1 saglayan bir yapiya sahiptir. Ayrica, 4G standartlarinin farkl
teknolojiler arasmda dolasimi miimkiin kilmasi1 ve yiiksek veri iletim hizlarm
desteklemesi beklenmektedir (Urfalioglu, 2011:14).

4G ile mevcut sebeke anlayis1 degiserek IP tabanli hale gelecektir. Bu sebeke
yapist ile, 2020 yilina kadar, diinyada 50 milyara yakin cihazin birbiriyle haberlesecegi

tahmin edilmektedir (www.ericson.com.tr, 2011).


http://www.hurriyet.com.tr/
http://www.bidb.itu.edu.tr/
http://www.ericson.com.tr/

28

Makinelerin birbiriyle haberlesmesi, giinliik hayatta kullanilan bir ¢ok cihazin

koordineli bir bigimde ¢alisabilmesine imkan tantyacaktir.

4G, diger GSM standartlar1 gibi hiicresel bir ag sistemi kullanmasi ve iiglincii

nesilde ortaya ¢ikan kapsama alani sorunu basta olmak iizere bazi sorunlari ¢ozmesi
beklenmektedir. Bir 4G sistemi, daha Onceki nesillerden daha yiiksek veri hizlari
temeline dayanan herhangi bir zamanda, herhangi bir yerde, ses, veriler ve akan ¢oklu
kitle iletisimin kullanicilara hizmet verebilecegi, uctan uca IP ¢oziimii saglamaktadir.
Bu sistem Tiirkiye’de heniiz faaliyete gegmese de bu konu iizerinde operatorler ¢caligma
yapmaya baslamigtir (www.4g.gen.tr, 2013).

4G teknolojisinin giiclii ve zayif yonleri ile sahip oldugu firsatlar ve barindirdigi

tehditler, SWOT analizi ile incelenecek olursa asagidaki sonuglar elde edilecektir:

4G Teknolojisinin Giiglii Yanlar:

e Kurulum ve isletim maliyetlerinin diisiik olmasi,

e Kolay adapte edilebilme 6zelligi

e Kendi kendini konfigiire ve optimize edebilme 6zelligi

e Geng niifusun yeni nesil teknolojileri benimseme olasilig1

e Mobil internetin hizli bir bigimde yayginlasmasi

4G Teknolojisinin Zayif Yanlari:

e Standartlarda karsilasilan eksiklikler

e Mevcut sebeke donanimlarmin ve kullanici cihazlarmin yeni nesil
standartlar1 desteklememesi

4G Teknolojisindeki Firsatlar:

e 4G teknolojileri sayesinde ulasilan yiiksek veri hizlar1 ¢oklu ortam igerikleri,
cevrim i¢i oyun ve yiikksek ¢oziniirliiklii sosyal paylasim igerikleri gibi
servislerin yayginlagmasint saglaylp firmalara yeni gelir kaynaklar:
yaratmaktadir.

e Firmalar arasinda ortaya c¢ikacak olan rekabet, kullanicilarin daha iyi
hizmetlere kavugmasini saglayacaktir.

e Heterojen sebeke yaklagimi ile Onceki haberlesme sebekelerine yapilan
yatirrm  maliyetlerinin  yeni sebekelerde oOnemli Olgiide  diismesi

beklenmektedir.
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4G Teknolojisinin Barindirdigi Tehditler:

e Yeni rakiplerin piyasaya girmesi

e Uygulamalar1 degistirme ve kullanic1 gereksinimlerine gore modifiye etme

ihtiyac1

e Giig tiiketimi agisindan 4G kullanan cihazlarin optimize edilme ihtiyaci

e Heterojen sebeke yapilarinin farkli giivenlik mekanizmalara sahip olmasimnin

yaratacagi karmasa (Urfalioglu, 2011: 128-129).

Mobil iletisim sektoriinde yasanan tiim bu teknolojik gelismeler pazarlama
sektoriinii de derinden etkilemektedir. Ozellikle internetin giinliik yasamda daha yaygin
kullanilmaya bagslamasi ve cep telefonunun vazgecilmez bir esya haline gelmesiyle,
daha fazla miisteriye ulasmaya calisan firmalarin yasanan teknolojik gelismelerin
gerisinde kalmasi diisiiniilemez. Dolayisiyla mobil iletisim teknolojileri, miisterilerle
iletisim kurmak isteyen isletmeler agisindan 6nemli bir firsat haline gelmistir ve bu
firsat ayn1 zamanda igletmelerin pazarlama maliyetlerinin de azalmasini saglayacaktir
(Cakrr vd., 2010: 28).

Mobil iletisim sektoriinde {iclincii nesil sistemlerin gelecekte ne yonde
gelisecegine bakildiginda firmalarin bu konuya agik olmasmin firmalarin pazar
biiytikliiklerini arttiracagi sdylenebilir.

Yapilan arastirmalara gore {igiincii nesil sistemlerin 6zellikle 2010 yilindan sonra
daha fazla gelisecegi Ongoriilmektedir. Yine {icilincli nesil sistemlerdeki mobil
hizmetlerden 2010 yili itibariyle 300 milyar dolar1 askin gelir elde edilecegi
ongoriilmektedir. Saglanacak bu gelirin, mobil internet, mobil eglence ve MMS gibi
uygulamalardan elde edilecegi ifade edilmektedir (Aydin, 2007).

Cep telefonundan televizyon izlemek, uzaktan kamera sistemi, canli konferans
baglantis1 ve uzaktan egitim gibi uygulamalar 3G uygulamalarma Ornek olarak
gosterilebilir. Burada hangi uygulamanin kullanilacagi tamamen tiiketicilerin 1ilgi
alanlari, ihtiyaclar1 ve istekleri dogrultusunda secilebilir. Yine 3G uygulamalari, is
diinyasinda da kullanilabilir, sirketler kendilerini ilgilendiren uygulamalar sayesinde her

an her yerden islerini kolayca takip etme imkanina kavusabilirler.
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3G ile birlikte ilerleyen zamanlarda, makineler arasi iletisim saglanacak ve
yayginlasacaktir. Ornegin, ev aletlerine eklenen uygulamalar sayesinde, buzdolabs,
markete siparis verebilecek, son kullanma tarihi gegen iiriinleri belirleyebilecektir ya da
ev ile ofiste kullanilan makineler, arasinda iletisim kurulabilecektir, drnegin ofise
ulagsmadan evden bir komut verip ofisteki bilgisayardaki dosyalar cep telefonuna
yiiklenebilecektir (www.tk.gov.tr, 2011). Giiniimiizde akilli daireler sayesinde bu tarz
uygulamalar kullanilmaya baslanmustir. insanlar cep telefonlar: il verdikleri komutlar
sayesinde evlerinin 1s1sm1  ayarlayabilmekte, evlerindeki cihazlar1  kontrol
edebilmektedir.

2.2.5.Tiirkiye’deki Gelismeler

Tiirkiye’de mobil iletisim ilk olarak Tiirk Telekom ile Nokia firmas: arasinda
yapilan gelirden geri 6demeli bir anlasma uyarmca 1986 yilinda baslatilan ve o
zamanlar arag telefonu olarak bilinen NMT standardinda baslamistir. Sistemin isletmesi
Tiirk Telekom tarafindan yapilmakta olmasina ragmen, diinya standartlarmdan farkl bir
analog sistem ile ¢alistig1 i¢in bu sistem, olduk¢a maliyetlidir (Alkaya, 2007: 33).

Tirkiye’de Mobil telefon sisteminin kullanilmasi ise, ilk olarak 1993 yilina
dayanmaktadir. Bu tarihte, Turkcell ve Telsim isletmeleriyle mobil telefon sistemi
s0zlesmesi imzalanmistir. Lisans kosullarinin olusmasi ile 27.4.1998 tarihinde lisans
imtiyaz sOzlesmesi imzalanmistir. 1998 yilinda telekomiinikasyon sektoriinde faaliyete
baslayan Turkcell ve Telsim Tiirkiye’de genis bir cografi alanda biiyiik bir abone
potansiyeline ulagmustir.

Bu iki firmaya daha sonra, 27 Ekim 2000 tarihinde Aria, 8 Ocak 2001 tarihinde
ise Aycell eklenmistir. 19 Subat 2004 tarihinde ise Aycell, Aria ile birlikte birleserek,
Avea markasi olarak devam etmistir. Telsim de daha sonra Vodafone olarak piyasada
yer almistir (Alkaya, 2007: 33).

Tiirkiye’de, birinci ve ikinci nesillerden sonra ticiincii nesil iletisim teknolojileri
2007 yilindan sonra kullanilmaya baslanmistir. Telekomiinikasyon Kurumu, 3G sebeke
lisanslarin1 2007 yilinda toplam ii¢ firmaya dagitmistir (Aksu, 2007: 102).

2011 yilinda Istanbul’da gerceklestirilen Bilisim Zirvesi'nde de katilimcilar,
gelecegin Tirkiye’sinde, Ar-Ge’nin ve mobil teknolojilerin 6nemine dikkat ¢ekerek,
mobil cihazlarin artik sagliktan egitime kadar pek cok alanda Onemli rol aldig:
belirtmistir.

Zirve’de, Telekom enddiistrisinin, artik sadece kendi inovasyonunu yapmakla

simirlt kalmadigi, diger tiim endiistrilerdeki yeniliklerin de itici giicii oldugu
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belirtilmistir. Oniimiizdeki donemlerde ulasimdan, ticarete, finanstan sagliga bir¢ok
alanda mobilitenin kullanimmin ve de etki alaninin artacagi dile getirilmistir.
Dolayisiyla bilisim sektoriine yapilacak yatirimlar ve bu alanda elde edilecek gelirlerin
artmasi beklenmektedir. Zirvede, 3.cii nesil sistemlere yapilan yatirimlarm artik 4.nesil

sistemlere dogru yoneldigi ifade edilmistir (www.bilisimzirvesi.com.tr, 2011).
3. MOBIL ILETISIM PAZARI

Mobil iletisim teknolojilerindeki gelismeler yasanmadan 6nce kullanilan sabit
telefonlar belli bir donem insanlarin iletisim kurmak i¢in olmazsa olmazlari
halindeyken, yasanan teknolojik gelismeler ile birlikte insanlar mobil telefonlara gegis
yapmiglardir. Buna ragmen, sabit telefon kullanan tiliketiciler de halen varligini
stirdiirmektedir. Hatta ¢ogu tiiketici, mobil telefon kullanirken ayni zamanda sabit
telefon aboneligini de devam ettirmektedir.

Gilinlimiizde sabit telefon kullanicilarina ait veriler incelendiginde, pazardaki
abone sayisinda bir disiis yasandigi goriilmektedir. Bu durumun, insanlarin cep
telefonlarina yonelmesinden kaynaklandigi sOylenebilir. 2003 yilinda yaklasik 19
milyon sabit telefon abonesi bulunmaktayken bu say1 2012 yil1 {iglincii ¢eyrek itibariyle
yaklagik 14 milyon sabit telefon abonesine gerilemistir. Abonelerin penetrasyon orani
da 2003 yilinda % 27 oraninda iken 2012 yilma gelindiginde gerileyerek yaklasik %19
seviyelerine dismistiir (www.btk.gov.tr, 2012). Bu durum asagidaki grafikte de
goriilmektedir.

Grafik 1.6. Sabit Telefon Abone Sayis1
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BTK Pazar verileri raporuna gore, cep telefonlarinin da haberlesme ve iletigim
sektoriinde yerini almaya baslamasindan sonra sabit telefonlarda hem abone sayisinda
hem de penetrasyon sirasinda diisiis yasandigi goriilmektedir.

Yapilan arastirmalarda da, diinya genelinde 2015 yilina kadar mobil trafigin 66
kat artacagi ongoriilmektedir. 2015 yilinda gergeklesecek mobil trafigin ise %75 inin
veri, %25’inin ise ses kaynakli olacagi ifade edilmektedir (www.bthaber.com.tr, 2011).
Dolayisiyla firmalarin bu veri akismi karsilayabilecek uygulamalar hazirlamasi ve
kendilerini mobil diinyada yer alacak sekilde konumlandirmalar1 gerekmektedir

3.1. Mobil Pazar Verileri

Tirkiye de cep telefonu kullannmi konusunda tiiketicilerin 1ilgisi oldukca
yogundur. Mobil yasamin getirdigi kullanim kolayliklar1 ve avantajlar sayesinde
tiiketiciler cep telefonlarin1 yasamlarinin 6nemli bir yerine yerlestirmis bulunmaktadir.
2012 yil1 3. ¢eyregine iliskin mobil pazar verileri asagidaki gibidir.

3.1.1. Abone Sayisi ve Penetrasyon

Diinya iizerinde mobil iletisim kullanimi %70 seviyesine ulasmis, kullanici
sayist ise 2010 itibariyle 5 milyar kisiyi asmistir. 198 iilkede 543 GSM ag1 ticari olarak
faaliyet gostermektedir. 156 tilkede 383 farkli 3G ag1 bulunurken, bunlarm % 99°u 3,5G
olarak da adlandirilan HSPA’ya (High-Speed Packet Access) gecmis durumdadir
(www.mobiltim.com.tr, 2011).

2012 tglincii ¢eyrek itibariyle Tirkiye’de %89,9 penetrasyon oranma karsilik
gelen toplam 67,16 milyon cep telefonu abonesi bulunmaktadir. Temmuz 2009°’da 3G
hizmet sunumunun baglamasiyla birlikte 2012 {icilincii ¢ceyrek itibariyle 3G abone sayisi
ise 26,9 milyona ulagmistir.

Grafik 1.7. Mobil Abone Ve Penetrasyon Verileri
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Grafikte de goriildiigii gibi, cep telefonu abone sayilar1 yillar igerisinde belli bir
artis gostermistir. 3G uygulamalar1 Tiirkiye’de faaliyete gegtikten sonra ii¢ y1l icerisinde
abone sayist neredeyse 5,7 katina ¢ikmistir. 3G hizmeti sunulmaya basladiktan sonra
mevcut mobil abonelerinin bir kisminin giderek artan bir sekilde 3G abonesi haline
dontistiigli gozlenmektedir. Bu durum 3G teknolojileri ile yapilabilecek islemlerin 2G
ile yapilabilecek islemlerden daha iistiin olmasi ile agiklanabilir (www.tk.gov.tr, 2012).

Mobil uygulamalart kendi is planlarma dahil etmek isteyen firmalar, abone
verilerinden yola cikarak gelecekte kendilerine uygun bir Pazar yaratma imkanina
kavusabilir.

Yine 2012 ii¢lincii ¢ceyrek verileri incelendiginde, cep telefonlarmin genellikle 9
yas ustl kisiler tarafindan kullanildigi varsayimindan hareketle, 0-9 yas niifus hari¢
mobil penetrasyon oranlar1 incelendiginde Tiirkiye’deki mobil penetrasyon oranlar1 ve
abone sayilarinin agsagidaki grafikteki gibi oldugu goriilmektedir.

Grafik 1.8. 0-9 Yas Hari¢ Mobil Penetrasyon Oram ve Abone Sayisi
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Grafige gore, 9 yasinin iizerinde olan mobil kullanicilardaki mobil penetrasyon
oraninin 2012 yili {igiincii ¢eyrek itibariyle %100°in lizerine ¢iktig1 goriilmektedir.

2011 il Ggiincii ¢eyrekte 28,6 milyon olan 3G abone sayis1 2012 yili iigiincii
ceyrekte 40,3 milyona ulasirken 3G hizmetiyle birlikte mobil bilgisayardan ve cepten
internet hizmeti alan abone sayis1 da ayni donemler arasinda 5.324.701 milyondan
11.561.579 milyona yiikselmistir (www.tk.gov.tr, 2012).

Intel tarafindan yapilan Geng Tiirkiye Arastirmasi, yaslar1 13-29 yas aras1 3000
genci kapsamaktadir ve genglerin cep telefonu sahiplik durumu hakkinda bilgi
vermektedir. Buna gore, Tiirkiye’de 13-29 yas grubu genglerin %97,7’si standart ya da
akilli telefona sahiptir. Tiirkiye genelinde genclerin %81°1 cep telefonu sahibi iken,
gengler arasinda cep telefonunun en yaygmn oldugu Dogu Karadeniz’de bu oran

%95,6’ya ¢ikmaktadir.
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Akillr telefon kullanimima bakildiginda ise, 13—17 yas grubunda, her 5 gengten
I’inin akilli telefonu bulundugu tespit edilmistir. Akilli telefon hane penetrasyonunda
Istanbul %47,3 ile ilk swrada yer alirken Istanbul’u sirasiyla Ege ve Bati1 Karadeniz
Bolgeleri takip etmektedir (Demirok, 2012).

Research&Markets’in yaptig1 arastrma ise, Tirkiye’de cep telefonu abone
sayisinin 2011 - 2014 yillar1 arasinda yillik %8 oraninda artacagini ifade etmektedir.
Research&Markets’in internet sitesinde yayimladigi rapora gore 2014 sonunda
Tirkiye’de cep telefonu abonesi sayisinin toplam niifusa oranmnin % 108’1 ge¢cmesi
beklenmektedir (www.dunya.com.tr, 2011).

Tirkiye’de yasayan tiiketicilerin boyle biiyiik oranlarda cep telefonu kullanmasi,
cep telefonlarini her yere tasimalari, tiiketicilerin mobil olma durumunu 6nemsediklerini
gostermektedir. Mobil olan tiiketiciler ise yapmak istedikleri her tiirlii islemi, mobil
olarak yapmak isteyeceklerdir. 75 milyon niifusu olan Tiirkiye’de 67 milyon cep
telefonu bulunmasi, hemen herkesin bir cep telefonu sahibi oldugu anlamma
gelmektedir. Mobil diinyanin bu hizla gelismesi, firmalarin kendilerini mobil diinyada
da konumlandirmalar1 gerektigini ortaya koymaktadir. Bu durum, faaliyetlerini mobil
ortamda da siirdiirecek firmalar i¢cin dnemli bir veridir.

40 milyon 3G abonesinin yaklasik 11,5 milyonunun mobil bilgisayar ve cep
telefonlar1 ile internete baglanmasi, gelecekte mobil arag¢ kullanicilarmin internete daha
cok mobil ortamlardan ulasacaginin gostergesidir. Dolayisiyla {ireticiler, reklam
ajanslar1 ve pazarlama yOneticileri, mobil ortamda ne gibi ¢alismalar yapabilecekleri
konusunda fikir yliriitmelidir.

Tiurkiye ve bir takim Avrupa iilkelerine ait mobil penetrasyon oranlari
karsilagtirildiginda, Eylil 2012 itibariyle AB iilkeleri icinde en yiiksek mobil
penetrasyon oranma sahip iilkelerin, Yunanistan, Portekiz, Finlandiya, Italya,
Avusturya, Danimarka, Almanya, Isve¢ ve Ingiltere oldugu gériilmektedir. AB iilkeleri
ortalama mobil penetrasyon orani, %136 dir. Tiirkiye’de ise Eyliil 2012 itibariyle mobil
penetrasyon orani yaklasik %90 seviyesindedir (www.tk.gov.tr, 2012).

Tiiketiciler, artik sadece bir cep telefonu ile yetinmemektedir. Yapilan bir
arastirmada, tiiketicilerin birden fazla cep telefonu veya mobil cihaz sahibi oldugu
gozlemlenmistir (www.mobilsiad.org.tr, 2011). Bu durum, asagidaki grafikle ifade

edilebilir.
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Grafik 1.9: Mobil letisim Cihaz1 Sahiplik Durumu
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Kaynak: Deloitte Global Mobil Tiiketici Arastirmasi 2011

Grafik incelendiginde, yapilan arastirmada Tiirkiye’deki kullanicilarin biiytik bir
boliimiiniin en az bir mobil cihaz sahibi oldugu, iki ve {i¢ cihaz sahibi olan
kullanicilarinin da oldukg¢a fazla oldugu goriilmektedir.

Kullanicilar, bir cihazla konusurken diger bir cihazla internete baglanip,
maillerini kontrol edebilmekte ya da arama yapabilmektedir. Kullanicilarin bu sekilde
birden fazla cihazla dolasmasi, hem operatorleri hem de firmalar1 yakindan
ilgilendirmektedir. Kullanicilarin yeni bir takim ihtiyaclarinin bulunmasi, bu alanda bir
takim yeniliklerin yapilmasini gerektirmektedir.

3.1.2. Mobil Abone Profili

GSM sirketlerinin abonelik 6zellikleri incelendiginde her sirketin kendine 6zel
bir takim kampanyalar1 ve tarifeleri oldugu goriilmektedir. Her ne kadar c¢esitli
kampanya ve tarifeler bulunsa da bunlar genel olarak iki sekilde tiiketiciye
sunulmaktadir; On ddemeli ve faturali tarifeler. Tiirkiye’deki mobil abonelerin abonelik
tiirlerine gore dagilimi incelendiginde 2012 yili iiglincii ii¢ aylik donemde mobil
abonelerin yaklasik %62’sini 6n 6demeli abonelerin olusturdugu, faturali abonelerin ise
%38 oraninda oldugu belirtilmektedir (www.tk.gov.tr, 2012).

3.1.3. Mobil Trafik Hacmi

2012 y1l1 Gigiincii ceyrekte toplam mobil trafik hacmi 44,1 milyar dakika olarak
gerceklesmistir. 2012 yili {igiincii ii¢ aylik donemi trafik bilgileri bir dnceki li¢ aylik
donemle kiyaslandiginda toplam trafigin %1,3 oraninda arttif1, gegen senenin ayni
donemi ile kiyaslandiginda ise %15,4 oraninda arttig1 goriilmektedir (www.tk.gov.tr,
2012).

3.1.4. Mobil Gelir

Yillar itibariyla artis egiliminde olan mobil gelirler 2010 yilinda 13,84 milyar
TL olarak gergeklesirken, 2011 yilinda bir onceki yila gore %8,3 oraninda artis
gostererek 14,98 milyar TL’ye yiikselmistir (www.tk.gov.tr, 2012).
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Abone basina elde edilen aylik gelir anlamina gelen “ARPU” mobil hizmetlerin
fiyatlar1 ve kullanim seviyelerinin en belirgin fonksiyonlarindan biridir. Tiirkiye’de
hizmet veren mobil isletmecilerinin 2012 yili ii¢lincii ¢eyrek itibariyla aylik gelir
miktarlart; Turkcell i¢in abone basina 21,97 TL, Vodafone i¢in 22,30 TL ve Avea i¢in
22,57 TL dir (www.tk.gov.tr, 2012).

3.1.5. Ayhk Kullammim Miktar1 (MoU-Minutes of Usage)

MoU, mobil telefon kullanim seviyesinin 6l¢iimiinde yaygin olarak kullanilan
bir gostergedir. MoU, bir abonenin aylik ortalama konusma siiresi olarak
tanimlanmaktadir. Bu siire, miisteri hareketliliginin bir 6l¢iisii olarak kabul edilmektedir
(www.turktelekom.com.tr, 2011).

Mobil isletmecilerin 2012 yili basindan itibaren gerceklesen MoU degerleri
Eyliil 2012 itibariyla Turkcell i¢in 251 dakika, Vodafone i¢in 343 dakika ve Avea igin
356 dakika olarak ger¢eklesmistir.

AB iilkeleri ile Tiirkiye’deki ortalama mobil telefon kullanim siireleri
karsilastirildiginda ise, Tiirkiye, 2012 {i¢iincii ¢geyreginde 299 dakika olan ortalama aylik
mobil kullanim siiresi ile, Irlanda, Norvec, Ingiltere, Ispanya, Italya, Portekiz ve
Almanya’n tstiinde yer aldig1 gériilmektedir (www.tk.gov.tr, 2012).

Ericson Consumer Lab’in yaptig1 arastirmaya gore yine Tiirkiye’deki abonelerin
farkl iilkelerle konusma siireleri kiyaslandiginda Tiirk tiiketicilerin konusma siirelerinin
diger tlkelerdeki tiiketicilerin konusma siirelerinden fazla oldugu saptanmistir (Aksakal,
2010: 24). Bu saptama asagidaki grafikte daha net goriilebilir:

Grafik 1.10: Ulkelere Gore Konusma Siireleri
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Yapilan aragtirmada giinlilk arama ve aranma siireleri incelenmistir buna gore
hem is icin hem de giinliikk kullanim i¢in veriler incelendiginde Tiirkiye’nin diger
iilkelerden daha fazla konusma siiresi oldugu goriilmektedir. Bu durum, mobil
uygulamalara doniik yatirimlarin Tirkiye’de ilgi gorecegini gostermektedir.

3.1.6. Mobil Yatirim

Mobil telekomiinikasyon alaninda faaliyet gosteren ii¢ isletmecinin 2004-2010
yillar1 arasindaki toplam yillik yatirim bilgileri incelendiginde ise 2009 yili, 3G
yetkilendirmelerinin de etkisiyle mobil yatirimlart bakimindan 4589 milyon TL ile en
fazla yatirim yapilan yil olurken 2008 yilina gore %132 oraninda artis s6z konusudur.
2010 yilinda ise 2661 milyon TL mobil yatirim yapilmistir. 2012 yilinmn dgilincii
ceyreginde ise yapilan yatirimlarda bir azalma oldugu goriilmekte, tiim operatorlerin
toplam, 503 milyon TL yatirim gergeklestirdigi belirtilmektedir (www.tk.gov.tr, 2012).

4. MOBIL HAYATTA YER ALAN OYUNCULAR

Mobil teknolojilerde yasanan gelismelerin yeni mecralar yaratmasi ile birlikte bu
diinyada yer almak isteyen oyuncularin sayis1 da giderek artis gostermektedir. Bu
sayede mobil hayatta yerini almak isteyen iireticiler ile bu diinyadaki uygulamalardan
yararlanmak isteyen tiiketiciler artis gosterecektir. Ureticiler ile tiiketiciler arasindaki bu
iligkinin kurulabilmesi i¢in de kuskusuz bir takim organizasyonlarin ve aracilarin olmasi
gerckmektedir. Dolayisiyla, mobil hayatm i¢inde yer alan temel unsurlar; cep telefonu
aboneleri, mobil danigsmanlar, erisim sunuculari, platform sunuculari, icerik ve
uygulama gelistiriciler, igerik toplayicilar1 ve yayincilar, ticari kuruluslar, pazarlama ve
medya ajanslar1 ve network operatorleri olarak siralanabilir.

4.1.Cep Telefonu Aboneleri

Yaratilan mobil hizmetlerden faydalanan ya da faydalanma potansiyeli olan en
biiyiik topluluk cep telefonlar1 aboneleridir. Giiniimiizde neredeyse hemen herkes de cep
telefonu bulunmakla birlikte cogu insanda bulunan cep telefonlart mobil uygulamalar1

kullanabilecek 6zellikleri de i¢cinde barindirmaktadir.
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Tiirkiye’de cep telefonu abone sayisi gittikge artmaktadir. Bu durum asagidaki

tabloda da net olarak goriilmektedir.

Tablo 1.2. Sabit ve Cep Telefonu Abone Sayilar

Sabit Telefon Abone sayilart | Cep telefonu Abone sayilar
2001 18 904 486 19 502 897
2002 18 914 857 23323118
2003 18 916 721 27 887535
2004 | 19 125 163 34 707 549
2005 | 18 978 223 43 608 965
2006 18 831 616 52 662 709
2007 18 201 006 61 975 807
2008 17 502 205 65824 110
2009 16 534 356 62 779 554
2010 16 201 466 61 769 635
2011 15 210 846 65 321 745

Kaynak: www.tuik.gov.tr, 2012

Tabloda da goriilecegi gibi Tiirkiye’de cep telefonu sahibi insan sayisi 65

milyonu ge¢mis bulunmaktadir. Ulasilan bu rakam yillar iginde artarak gerg¢eklesmistir.

Ayni yillar igerisinde sabit telefon aboneligi ise yillar gectik¢ce azalmaktadir.

65 milyonu askin abonenin bulunmasi bu kadar insana cep telefonu satiginin

yapildigin1 da gdostermektedir. Dolayisiyla hem cep telefonu markalar1 hem de

operatorler acisindan oldukga biliyiikk bir pazarin varhigi s6z konusudur. Bu biiyiik

pazarda cep telefonlar1 ile mobil islemler yapabilenlerin sayismin da giderek artiyor

olmasi1 bu pazari iireticiler ve pazarlamacilar agisindan da cazip hale getirmektedir.

Tiiketicilerin cep telefonu kullanimlar1 incelendiginde tiiketicilerin cep telefonu

ile konusmanin yani swra cep telefonlarmin diger o6zelliklerinden de yararlandiklari

gbozlenmistir.


http://www.tuik.gov.tr/
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Tiirkiye’de yasayan cep telefonu sahiplerinin 2007-2009 yillar1 arasindaki cep
telefonu kullanim 6zelliklerine ait degisiklikler asagidaki grafikte 6zetlenmistir.

Grafik 1.11: Cep Telefonu Kullamm Ozelliklerindeki Degisimler
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Kaynak: www.iab-turkiye.org, 2011

Grafik incelendiginde, 2009 yilina gelinirken cep telefonunun kamera, MP3,
Bluetooth ve oyun gibi birgok teknolojik o6zelliginin kullaniminda artis oldugu
goriilmektedir. Cep telefonlar1 giderek kiigiik birer bilgisayar haline doniismektedir.
Ozellikle akilli telefon niteligi tastyan cep telefonlar1 kullanimindaki artis tiiketicilerin
cep telefonlarinda bir takim mobil uygulamalar1 da kullanmaya baglamalarma neden
olmustur. Bu durum ilerleyen donemlerde mobil uygulamalar1 kendi firma pazarlama
faaliyetlerine dahil etmek isteyen firmalara da yol gosterebilir. Kullanicilarin hangi
uygulamalar1 daha ¢ok kullandig1 incelenerek firmalar kendi pazarlama stratejilerini bu
uygulamalarin i¢ine dahil edebilirler. Bu sayede miisterilerine dogru yerde dogru
zamanda dogru mesaji iletme sansi1 yakalayabilirler.

4.2. Network Operatorleri

Network operatorleri, internette karsilasilan bir¢ok sorunu gideren ve c¢esitli
hizmetler tasarlayip bunlar1 satan kimseler olarak tanmimlanabilir. Internet servisleri
bir¢ok karigik bilesenden olusmaktadir.

Internet sitesi agmay1 diisiinen firmalarin bu karisik bilesenleri diizenli bir
bicimde koordine edebilmesi i¢in network operatdrlerine ihtiyaglar1 vardir. Ciinki
network operatorleri internet sitesi i¢in gerekli olan tiim alt yapi, yazilim, barindirma,
tasarim, icerik ve iiretim gibi hizmetleri firmalar i¢in diizenleyerek belli bir fiyat
tizerinden satmaktadirlar (www.turkiyeninoperatoru.com, 2011).

Mobil iletisim teknolojilerinin ilerlemesi ile birlikte yeni bir operator kavranu
daha ortaya ¢ikmistir. Bu kavram; MVNO (Mobile Virtual Network Operator) yani

mobil sanal network operatorii kavramudir.


http://www.iab-turkiye.org/
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MVNO, GSM alt yapisina sahip olmadan lisansli bir operatoriin altyapisini
kullanip operatérden dakika satin alarak tiiketicilere farkli bir marka ve fiyatla hizmet
sunan operator olarak tanimlanabilir (www.borusantelekom.com, 2011).

Mobil sanal network operatorleri, GSM operatorlerinin sahip oldugu frekans
hakki disinda, ihtiyag olan her tiirli telekomiinikasyon alt yapisini kurarak ana
isletmenin sunabilecegi her tiirli hizmeti sunabilen bir isletmecilik tiiriidiir (Bulut,
2010).

Diinyada 1997 yilinda Norveg’te baslayan sanal operatorliik akimi gliniimiizde
bircok iilkede uygulama alam bularak dnemli basarilar elde etmistir. Isletmeler, sanal
operatorleri kullandiginda; GSM operatorleri sifir yatirim maliyeti ile miisteri
kazanabilmekte, GSM operatorleri, dakika satis1 ile hizli nakit akis1 saglayabilmekte,
MVNO’lar mevcut satig-dagitim kanallari ve miisteri veritabanlarmi kullanarak farkli
is kollarinda faaliyet gosterip marka bilinilirligini arttirabilmekte ve sadik miisterilere
kolay bir sekilde satig yaparak kisa siirede finansal doniis saglayabilmekte ayrica var
olan ana is kollar1 icin uygulanan sadakat programlar1 kapsaminda katma degerli
hizmetler igin yenilik¢i is alanlar1 olusturabilmektedir (www.borusantelekom.com,
2011).

Diinyadaki uygulamalar1 takiben Tiirkiye’de mobil sanal network
uygulamalarmin yapilabilmesi i¢in gerekli diizenlemeler, 2009 yilinda yapilmaya
baslanmustir. Tiirkiye’de faaliyet gdstermeye baslayan mobil sanal network operatorleri
genel olarak, pazarlama dagitim faaliyetleri, operasyonel destek sistemleri, miisteri
hizmetleri ve radyo sebekesi gibi hizmetler sunmaktadir.

Bu hizmetler daha c¢ok perakende zincirleri, bankalar, ulasim sirketleri,
holdingler gibi sektorler tarafindan tercih edilmektedir. Tiirkiye de yer alan somut
uygulamalar arasinda, Fenercell, Kartal cell, ttnet mobil, 6rnek olarak sayilabilir (Bulut,
2010).

4.3. Erisim Sunucular

Mobil operatorler ve sirketler icin aglara agilan kapi gorevi goren kurumlardir.
Erisim sunuculari, sirketlere kablosuz aglar i¢in bir pencere agarken ayni zamanda
sirketlerin sunulan teknolojinin avantajlarindan faydalanmalarna da izin verirler.

Bir sebeke sunucusu, network operatorleri ile olan ticari ve teknolojik iligkileri

yOnetir ve sunulan hizmetin en st kalitede olmasi i¢in ugrasir (Aksu, 2007: 32).
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4.4. Platform Sunucularn

Platform sunuculari erisim sunucularina benzerler ve bir adim daha ileriye
giderek mobil tabanli hizmetlerde sunuma uygun yazilim platformlar1 olustururlar.
Mobil diinya i¢indeki diger servis sunucularindan derinlemesine bilgi almak igin,
kullanict deneyiminden sebeke faturalama ve miisteri destegine kadar tiim siirecleri
kontrol ederler (Yildirim, 2010: 10).

4.5. Icerik ve Uygulama Gelistiriciler

Zengin medya tarayicilarinin mobil telefonlarda belirmesiyle, i¢erik gelistiriciler
mobil diinyanin gerekli bir pargas1 haline gelmistir. Ayrica kendileri ve sektoriin diger
kismi i¢in de 6nemli bir ek gelir kaynagi olmuslardir. Mobil igerik uygulamalarina
ornek olarak; haberler, zil sesleri, logolar, duvar kagitlari, oyunlar, videolar, java
uygulamalar1 vb. gosterilebilir.

Yapilan arastirmalara gére, mobil igerik uygulama ve eglence pazarinda oldukca
bliylik gelismeler yasanacagi ongoriilmektedir. Mobil uygulamalar icerisinde 6zellikle
mobil eglence sektoriinde 2011 yilinda 77 milyar dolarlik bir pazar olusacagi tahmin
edilmektedir. Dolayisiyla, i¢erik ve uygulama gelistiricilerin mobil pazarin gelismesinde
olduk¢a 6nemli bir rol oynayacaklar1 soylenebilir (Goziitok, 2012).

Firmalarm uygulamalarim1i mobil ortama tagimalari, uygulama ve igerik
gelistiricileri, mobil diinya da 6nemli bir konuma getirmistir. Mobil diinyanin giderek
gelisme egilimi gostermesi, uygulama ve igerik gelistiricileri motive ederek daha 6zenli
calismalarina neden olmustur. Hatta, mobil igeriklerin gelistirilebilmesi i¢in icerik
pazarlamasi kavrami bile ortaya ¢ikmustir.

Icerik pazarlamasi; ilgili icerigi dogru kisilere, bu kisilerin satin alma kararlarma
yardimci1 olacak sekilde, dogru zamanda iletmektir. Bu icerik bir metin, video, gorsel ya
da baska birsey olabilir. igerik pazarlamasinmn temeli; kalite, uygulanabilirlik ve ilgi
cekiciliktir. Bu ii¢li dogru yapildiginda icerik pazarlama faaliyetleri icin 6nemli bir koz
haline gelebilir. Bu icerikler, dijital ve mobil ortamlarda firmalarin miisterilerine
ulagmasinda biiylik ivme kazanmalarmi, maliyetlerini azaltmalarmi ve basarilarini uzun

donemde siirdiirmelerini saglamaktadir (Cimen, 2012).



42

Yapilan aragtirmalarda elde edilen veriler, 6nemli belli basli firmalarin
rakamlarin1 gézler oniine sermektedir. Bu verilere gore, mobil uygulamalar birgok insan
tarafindan 6nemle takip edilmekte ve kullanilmaktadir. Ornek verilecek olursa, Apple
firmasinim 500.000’in iizerinde gelistirdigi uygulama oldugu ve 14 milyar uygulamanin
indirildigi, Google firmasmnin 300.000’¢ yakin uygulamasi oldugu ve 3 milyar
uygulama indirildigi, Nokia firmasinmn yarattig1 uygulamalarin giinde 6 milyon kere
indirildigi ve Apple firmasmin yazilim gelistiricilere uygulamalardan 2.5 milyar dolar
gelir kazandirdig1 ifade edilebilir. Diinyadaki bu gelismelerin yaninda Tiirkiye’ye
bakildiginda da ilk uygulama market 6zelligi tagiyan Turkcell uygulama marketinden de
haftada 1.5 milyon’un lizerinde uygulama indirildigi gériilmektedir (Yurdagiil, 2011).

3G’nin cep telefonlarinda kullanilmaya baslamasi ve diger operatorlerin de
cesitli mobil uygulama gelistirmesi ile birlikte, indirilen mobil uygulama sayisi
artmistir.

Global Web Index Arastirmasi verilerine gore Tiirkiye’deki aktif internet
kullanicilarinin satin aldiklar1 igeriklerin basinda akilli telefonlar1 i¢in ticretli olarak
indirdikleri uygulamalar gelmektedir. Tiirkiye’deki her 4 aktif internet kullanicisindan
1’1, geride biraktiklar1 ay i¢inde en az 1 tane mobil uygulama satin aldigim
belirtmektedir. %19’luk bir kesim de cep telefonlar1 icin oyun satin almaktadir
(smgconnected.com, 2012).

Arastirmaya gore Amerika, Cin, Brezilya, Japonya ve Tiirkiye’de tiiketicilerin
en ¢ok hangi uygulamalar1 indirdikleri asagidaki grafikte 6zetlenmistir.

Grafikl.12: Tiiketicilerin Satin Aldiklar1 Mobil icerikler
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Kaynak: smgconnected.com, 2012
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Grafik incelendiginde, arastrmaya katilan Tiirk tiiketicilerin, en ¢ok mobil
uygulama satin aldigi, bu uygulamalar1 mobil oyunlarin, egitim materyallerinin, akilli
telefonlar icin harita veya GPS satm aliminm, multiplayer online oyun satin alimiin ve
canli TV ve film izlemenin ve miizik indirme ve dinlemenin takip ettigi goriilmektedir.
Yine yapilan ayn1 aragtirmada tiiketicilerin mobil uygulamalar1 satin almak i¢in en fazla
iceriklerin kalitesine ve tiim cihazlardan indirilebilmesine 6nem verdikleri sonucu
ortaya ¢ikmistir (smgconnected.com, 2012).

Tiketicilerin iceriklerin kalitesine ve her cithazdan indirilebilir olmasina 6nem
vermesi, mobil uygulama ve icerik gelistiriciler i¢in Onemli bir gosterge niteligi
tasimaktadir. Bu sayede her hangi bir uygulama gelistirilecekken yukaridaki gibi
arastirma verilerinden yararlanilarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda
icerik ve uygulamalar gelistirilebilir.

4.6. Icerik Toplayicilar: ve Yayincilar

Icerik ve uygulama gelistiricileri tarafindan direk telefon kullanicilari igin
gelistirilen iceriklerin satisin1  yapan sirketlerdir. Icerik gelistiricilerle, icerik
toplayicilar1 arasinda bir bag olmakla birlikte genellikle iki ayr1 alan olarak
degerlendirilirler. Igerik toplayicilar genellikle iiriinlerini kendi web sitelerinde, gazete,
dergi ve televizyonlarda reklam ile tanitirlar (Aksu, 2007: 33).

4.7. Ticari kuruluslar

Ticari kuruluslar, miisterileriyle, calisanlariyla ve tedarikgileri ile mobil diinyada
iletisim kuran ve gelir elde eden her ¢esit kurulusu kapsamaktadir. Mobil iletisim
teknolojilerinin gelismesi, hem bu konuda yeni teknolojiler gelistirmek ile ilgilenen
kesim i¢in hem de kendi uygulamalarin1 bu ortamda da faaliyete gecirmek isteyen
firmalar i¢in 6nemli bir konu olugturmaktadir (Aksu, 2007: 34).

Firmalar, i¢inde bulunduklar1 pazarda basarili olabilmeleri ig¢in mobil
uygulamalarin gerekli oldugunu anlamistir. Giiniimiizdeki tiiketicilerin % 61’1 mobil
ortama uygun sekilde optimize edilmemis bir siteyi muhtemelen tekrar ziyaret
etmeyeceklerini, % 30’u ise bir mobil sitedeki deneyimden memnun kalmadiklari
takdirde islerini baska yerde yapacaklarini sdylemektedirler. Bundan dolayi, firmalar,
mobil bir siteyi 4P’nin temel unsurlarindan bir tanesi olarak algilamali ve bu yonde de

faaliyet gostermelidir (www.gomo.com.tr, 2012).
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4.8. Pazarlama ve Medya Ajanslarn

Ajanslar tam anlamiyla mobil diinyanin i¢ine danigmanlik seviyesinde sokulan,
sirketlere ogiitler veren ve mobil diinyaya en iyi hangi sekilde girilebileceginin yollarini
gosteren sirketlerdir (www.mobildev.com, 2012).

Mobil ortam, ajans ekosisteminin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Mobil
reklamlar artik ajanslarm tizerinde yogunlastigi konularin basinda gelmektedir. Hatta
sadece dijital ortamlardaki reklamlar icin dijital medya ajanslar1 kurulmaya bile
baslanmistir. Kasim 2011 tarihli en son IAB UK arastirmasina gore, mobil reklamciligi
1yi sekilde anlamis ajans calisanlarinin ylizdesi 2008’de % 24 iken 2010’da % 50’ye
¢cikmistir (Www.gomo.com.tr, 2012).

Hem diinyada hem de Tiirkiye’de mobil pazarlama ile ilgilenen bir ¢cok firma
pazarda yerini almaya baslamistir. Ayrica 6zellikle bu konu iizerine ¢alismaya baslayan
ajanslar da piyasada var olmaktadir. Mobil ortamlarin pazarlama sektoriinde de 6nemli
bir kavram haline gelmesi ile birlikte bu konuda yapilan ¢alismalar da hiz kazanmaya
baglamistir. Ajanslar hem mobil operatorlerin kampanyalar1 hakkinda calismalar
yapmakta hem de ¢esitli firmalarin kampanyalar1 i¢in ¢alismaktadir. Ajanslar, yeni bir
kampanyay tiiketiciler ile paylasabilir, ¢calisanlara egitim verebilir, mobil anket gibi
interaktif uygulamalar gerceklestirebilir.

Ajanslar, miisterilerinin mobil ortama adapte olabilmesi i¢in ¢esitli stratejiler
gelistirmektedir. Oncelikle, miisteriler, mobil ortam konusunda bilgilendirilmeli ve
mobil ortamin avantajlar1 hakkinda bilgilendirilmelidir. Miisterilerin, kendilerine gelen
bilgi trafiginin ne kadarinin mobil ortamdan geldigi belirlenmelidir. Rakiplerin mobil
olarak hangi faaliyetleri gerceklestirdigi incelenmelidir. Ajanslar, ayrica miisterilerinin
ne tir bir mobil site istedigini sorup o dogrultuda bir site hazirlamalidir
(www.gomo.com.tr, 2012).

Reklam verenler ve ajanslar tarafindan iyi belirlenen bir mobil pazarlama
stratejisi, firmalarin tiiketicilere iletmek istedikleri mesaji gondermede daha basaril

olmalarin1 saglayacaktir.
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4.9. Mobil Damismanlar

Genellikle erisim ve platform sunucular1 ile bir baglari vardir. Mobil
danigmanlar, sirketlere mobil stratejilerinin en 1iyi nasil tanimlanabilecegi ve
gerceklestirilecegi konularinda danigsmanlik vermektedir (Aksu, 2007:34).

Bir igerik gelistirici, icerik toplayicist olarak icerik satmaya calisirken, bir¢ok
platform ve erisim sunucusu da igerik toplayicisi olarak ¢alisabilmektedir.

5. MOBIL INTERNET ve UYGULAMALARI

Internetin sadece savunma alaninda kullanilmaktan ¢ikip hayatin her alaninda
kullanilmaya baglanmasindan sonra milyonlarca insan internetin sagladigi olanaklardan
faydalanmakta, her tiirli bilgiye internet {izerinden ulasabilmekte ve bir takim
uygulamalar sayesinde internet iizerinden aligveris rezervasyon ya da ddeme yapma
imkanina kavusmaktadir. Bunun yani sira yine bir takim uygulamalar sayesinde insanlar
internet ortaminda eglenceli vakit gecirme imkanma sahip olmaktadir. Internet
uygulamalar1 ayrica diinyadaki sinirlar1 da ortadan kaldirmakta ve gesitli iilkelerdeki
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 iireticilere yeni bir reklam mecrasi yaratmis, bu sayede firmalar,
hedef Kitleye odakli reklamlarini her an ulastirma imkanma kavusmuslardir.

Internetin Tiirkiye’deki kullanim diizeyine bakilacak oldugunda, 2010 yil1 Nisan
ay1 icerisinde gerceklestirilen Hane halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi
sonuclarma gére hanelerin %41,6’sinin  Internet erisim imkanina sahip oldugu
saptanmistir. Bu oran 2009 yilinin ayni aymda %30 iken bir yil icerisinde % 11,6
oraninda artig gostermistir. internet kullanan bireylerin %59,3’ii interneti hemen hemen
her giin kullanmaktadir. 2011 yili verilerine bakildiginda ise hane halki diizeyinde
Internet kullanimi %47,4 diizeyine yiikseldigi goriilmektedir (www.tuik.gov.tr, 2012).

Yapilan aragtirmalara gore Tiirkiye de 12 yas iizeri yaklasik 24 milyon internet
abonesi bulunmaktadir. internet kullanicilarinin biiyiik cogunlugu, satin alma giicii
yiiksek, karar verici bir kitleden olugmakta; bu kitlenin %41°1 25-44 yas araliginda,
%3531 iist ve orta SES grubunda, %33’ii 25 yas iistli ve hane aligverisinden sorumlu ve

%99’u her giin veya haftada birkag¢ kere internete baglanmaktadir (Yasayan, 2011).
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Internete baglanma oranlarmin bu kadar yogun olmasi ve kullanicilarin ¢ogunun
her giin internette vakit gegirmeleri, insanlar1 neredeyse internete bagiml birer kullanici
haline getirmistir dolayisiyla kullanicilar her an her yerde internete ulasabilmeyi
istemektedir. Her ne kadar internet kullanabilmek icin baglangicta sadece bilgisayarlar
ve kablolarm araciligina ihtiya¢ duyulsa da gelisen teknolojiler sayesinde artik kablosuz
internet baglantisi gerg¢eklestirebilmek de miimkiin hale gelmistir.

Ozellikle, cep telefonlarinda kullanilan teknolojilerin de gelismesi ile birlikte
giinimiizde cep telefonlar1 lizerinden de internet baglantis1 gerceklestirilebilmektedir.
Dolayisiyla insanlar mobil haldeyken interneti kullanmaya baslamis bu durum mobil
internet kavramini ortaya ¢ikarmustir.

5.1. Mobil internetin Tanim

Mobil internet, yer ve zamandan bagimsiz, mobil araglar ile internet erisimine
sahip olmak olarak tanimlanabilir (Aksu, 2007: 23).

Mobil internet, kullanicilarin internete masa {istii bilgisayar lizerinden baglanma
kisitin1 ortadan kaldiran bir internet ¢esididir. Bu sayede, kullanicilar, istedikleri zaman,
istedikleri yerde, cep telefonlarindan, WAP’tan ya da ¢esitli mobil telefon
operatorlerinin uygulamalarindan yararlanarak internete baglanabilme imkanina
kavusmaktadirlar.

Mobil internet kullaniminin yayginlasmasi, iireticilerin de bu konuda bir takim
stratejiler gelistirmesini ve mobil internete uygun alt yapilar hazirlama gerekliligini
ortaya koymustur. Mobil internetin giindeme gelmesiyle Mobil uygulamalar, bilinen
elektronik uygulamalarm haricinde, baska bir takim kurallarla ihtiya¢ duymaktadir.
Ureticilerin islerini mobil ortamlarda da devam ettirebilmeleri icin mobil teknolojileri
ve kablosuz sebekeleri faaliyetlerine dahil etmeleri gerekmektedir.

Gelisen teknolojiler ile birlikte 2. nesil sistemlerden 3. nesil sistemlere gecilirken
mobil iletisim teknolojileri, WAP, EDGE, GPRS gibi uygulamalarla mobil internet
ortam1 ve sunucular1 sekillenmeye baslamis ve 3. nesil sistemlerde kullanilan UMTS ile
birlikte mobil internet ortami daha ilgi ¢ekici ve kolay ulasilabilir hale gelmistir.

Yapisal ozellikleri nedeniyle mobil internet ortami, kisisel bilgisayarlardaki
internet ortamindan farklidir, bu yiizden fiziksel ve donanimsal &zellikleri nedeniyle

kendilerine 6zgii kiiresel bir ag ortamina ve tarayici yeteneklerine ihtiya¢ duymaktadir.
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Mobil internet uygulamalar1 kullanacak {ireticilerin, cep telefonlarindan internete
ulasmada sorunlar1 gidermek i¢in hipermetin 0Ozellikli uygulamalar kullanmalari
gerekmektedir. Bunun nedeni hipermetin uygulamasinin goriintii ve sesten daha hizli ve
basit iletilmesi ayrica, en maliyetsiz uygulama olmasindan kaynaklanmasidir. Ciinkii
metin, en kiigiik bayt ortaminda en yiiksek bilgiyi tagiyabilecek olanagi sunmaktadir.

Bu nedenle mobil internet kullanarak hedef kitlelerine ¢esitli mesajlar ulagtirmak
isteyen Treticilerin hipermetin tabanli uygulamalar1 kullanmalar1 daha avantajli
olmaktadir (Alkaya, 2007: 27).

Mobil internet konusunda yeni ag¢ilimlardan birisi de WI-FI teknolojisinin cep
telefonlarinda kullanilmasidir. Tirkiye’de Tirk Telekom, WI-Net ile bircok alanda
mobil internet erisimi vermeye baslamistir. Bu ¢ergevede, Tiirk Telekom, hotspot olarak
adlandirilan mobil erisim alanlarinda (havaalanlari, oteller, liniversiteler, fuar alanlari,
marinalar gibi) kullanicilarin yiiksek hizli mobil internet hizmet ihtiyaglarini karsilamak
iizere hizmet sunmaya baslamistir. Kullanicilar, tasmabilir bilgisayarlar1 ve WI-FI
ozellikli cep telefonlar1 ile Tiirk Telekom’un mobil internet hizmetinden
faydalanabilmektedir (www.winet.turktelekom.com.tr, 2006).

Wi-fi teknolojiler ile internetin mobil olarak kullanilabilmesi, ireticilerin ve
reklam verenlerin bu hizmetlerden yararlanma imkanmna kavusarak daha fazla insana
ulagmasina yardimci olmaktadir. Mobil internetten faydalanilarak, ulastirilmak istenen
mesajlar insanlara daha hizli ve daha kolay ulastirilabilir.

5.2. Mobil Internetin Ozellikleri: Mobil internet servisleri, cep telefonlartyla
ya da kiigilk mobil cihazlarla kullanilabilecek sekilde oOzellestirilmistir, kullanicinin
ihtiyaci olan bilgi ve hizmeti verecek sekilde kisisellestirilebilir ve kullaniciy1 belli bir
konumda bulunmaya zorlamaz; mobil sebekenin kapsama alani dahilinde olan herhangi
bir yerden hicbir kablo ya da bilgisayar baglantisina ihtiya¢ duyulmadan
erisilebilmektedir (Kéroglu, 2002: 10).

Mobil internetin bir diger 6zelligi ise, bilgisayar sahibi olmayan ya da bilgisayar
kullanmay1 bilmeyen insanlarm bile cep telefonlar1 ya da tablet vb. cihazlar araciligiyla
internete erigim imkanma kavusabilmeleridir. Mobil internet hizmetlerinin cazip
olanaklarla tiiketicilere sunulmasi ve insanlarmn her ne kadar diz Ustii bilgisayarlar
bulunsa da bilgisayarlar1 her yere yanlarinda tagiyyamamalar1 da mobil interneti

tiikketicilerin ilgi alanina sokmustur (Aksu, 2007: 27).


http://www.winet.turktelekom.com.tr/

48

Mobil internete cep telefonu ile baglanabilmek igin bir takim donanim ve
yazilimlara ihtiya¢ duyulmaktadir. Thtiya¢ duyulan yazilimlarm ok biiyiik bir kismi
iiretici firma tarafindan telefonlarin iginde sunulsa da bazi uygulamalar da sonradan
telefonlara yiiklenebilmektedir (Mobimag, 2005).

Cep telefonlarindan internete baglanabilmek icin gerekli donanima sahip bir cep
telefonu, mobil internete uygun bir operatdr, bu operatorlerin kullanicilari
yonlendirecegi ayarlar, ve mobil internete uyumlu uygulamalar olmasi gerekmektedir.
Ornegin bir mesajlasma uygulamasi kurularak arkadaslar arasinda telefon iizerinden
sohbet edebilir, bir e-posta uygulamasi kurularak e-posta alnip gonderilebilir, farkl
dosya formatlarmi goriintiileyen uygulamalar yiliklenerek internet lizerindeki dosyalar
sorunsuz bir bicimde goriintiilenebilir (Alkaya, 2007: 29).

Mobil ve internete baglanabilme oOzellikli cep telefonlarina sahip olan
tiikketicilerin giin gegtikce artiyor olmasi ile gelisen mobil internet, ayni zamanda
iireticilere de yeni bir mecra yaratmasi agisindan 6nemlidir. Bu sayede lreticiler, daha
diisiik maliyetlerle daha fazla insana ulastirmak istedikleri mesajlar1 iletme ve miisteri
iligkilerinde daha cabuk bir geri bildirim alma gibi avantajlara kavusmuslardir. Bu
durum, iireticiler ile tiiketiciler arasindaki iletisimin daha hizli olmasimi ve tiiketicilerin
ozelliklerine gore mesaj iletilebilmesini saglamistir.

Tiiketiciler, mobil Internet sayesinde her hangi bir satm alim isleminden 6nce,
ihtiyaglar1 olan iiriin hakkinda aninda aragtirma yapma imkanina kavugsmuslardir. Bu
sayede aradiklari tirtin ile ilgili her tiirlii bilgiye ulasip daha 6nce bu iirlinii kullananlarin
yorumlarin1 da degerlendirebilmektedirler. Ayrica, acil bir durum ortaya ¢iktiginda, en
yakim hastane, eczane gibi unsurlara ulasmak icin de mobil Internet oldukga faydalidir.
Yine yol durumu, hava durumu gibi bilgilerden haberdar olmak i¢in de mobil
internetten faydalanilabilir.

Mobil internet, 13’iinciisii diizenlenen Mobil Diinya Kongresi’nde ele alinan
konulardan birisi olmustur. Cep telefonlarinda internet hizinin artmasiyla cep telefonlar1
artik kiiclik birer bilgisayar haline doniismiistiir. Giinliik, is ve eglenceye dair pek cok
paylasim cep telefonlar1 lizerinden yasanmaya baslamistir. Buna gore, kongrede, mobil
iletisim sektoriiniin yeniliklerle bliylimeye devam edecegi ifade edilmistir (Goziitok,
2012).
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Tiirkiye’de Internet kullammmin yillara gore gelisimi incelendiginde mobil
Internet kullanimmdaki paym yillar ilerledikge artis gdsterdigi goriilmektedir. 2012 yil1
ficiincii geyrek verilerine bakildiginda mobil cepten Internet kullanimmin bir énceki yila
gore %141,7 oraninda artis gosterdigi goriilmektedir. Bu durum asagidaki tablo ile

Ozetlenebilir.

Tablo: 1.3: 2012 Uciincii Ceyrek Toplam internet Abone Sayilar
Ceyrek Biiyiime  Yillik Biiyiime

2012-2 2012-3 Orani Orani
(2012-2 - 2012-3) (2011-3 - 2012-3)

xDSL 6.792.013| 6.632.661| 6.602.030 -0,5% -2,8%
Mobil Bilgisayardan internet 1.317.155| 1.795.592| 1.875.653 4.5% 42 4%
Mobil Cepten internet 4.007.546 8.791.994 9.685.926 10,2% 141,7%
Kablo internet 407.502 485.531 492.765 1,5% 20,9%
Fiber 220.777 469.668 548.493 16,8% 148,4%
Diger 129.858 140.299 142.753 1,7% 9,9%
TOPLAM 12.874.851| 18.315.745| 19.347.620 5,6% 50,3%

Kaynak: www.tk.gov.tr, 2012

2009 yil1 Temmuz ayinda kullanilmaya baslanan ve 2012 yilmin ti¢ilincii ¢eyregi
itibartyla li¢ yildan uzun bir siiredir 3G hizmetlerini sunan mobil isletmecilerden elde
edilen verilere gore, mobil bilgisayardan ve cepten internet abone sayist bir dnceki
ceyrege gore yaklasik 9%9,2 oraninda artmis ve 11.561.579’a ulagmustir. Bu dénem
icerisinde toplam mobil internet kullanim miktar1 ise bir dnceki ¢eyrege gore yaklasik
%24 oranmnda artis gostermistir. Mobil Internet kullaniminin bu denli hizli bir artisa
sahip olmasi, tutundurma faaliyetlerini mobil alanlarda da yiiriitmek isteyen firmalar
icin son derece Onemlidir. Firmalar, miisteri veri tabanlar1 sayesinde miisterilerinin
Ozelliklerini, ihtiyaclarimmi ve satin alma aliskanliklarini irdeleyerek miisterilerine 6zel
mobil reklam mesajlarin1 mobil Internet araciligiyla iletebilirler.

Mobil internet sayesinde iireticiler ve tiiketiciler karsilikli ve siirekli bir iligki
gelistirerek gerekli durumlarda bir birlerine yardimci olma ya da tavsiyede bulunma
imkanmna kavusmuslardir. Kimi zaman miisteriler iriinlerin 6zelliklerine kendi
ihtiyaclart dogrultusunda miidahalede bulunabilirken kimi zaman da, {reticiler
irlinlerinden en fazla nasil faydalanabilecegi hakkinda bilgi verebilmektedir. Mobil
uygulamalar ve mobil internet, firmalara miisterilerine ulagsma, marka bilinilirligi ve
sadakati saglamada onemli bir kanal olma yolundadir.

Mobil internet uygulamalarm basarili olabilmesi i¢in dikkat edilmesi gereken bir
takim noktalar bulunmaktadir. Buna gore, bir mobil internet uygulamasi olusturmak

isteyen firma oncelikle uygulamanin kolay anlagilabilir ve agik olmasina dikkat
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etmelidir. Ayrica, kullanicilarin uygulamay1 anlamak ve kullanabilmek i¢in fazla efor
sarf etmemesi gerekmektedir. Bunun yani swra kullanicilar, ayni deneyimi bagka
cihazlarda da yasayabilmeli, uygulamalar, kolay anlasilabilir nitelikte olmalidir
(Yurdagiil, 2011).

5.3. Mobil internet icerikleri

Mobil internet igeriklerini bes ana kategoride toplamak miimkiindiir. Bunlardan
ilki, isle ilgili hizmetler olarak isimlendirilebilir. Bu hizmetlerin kapsamina elektronik
postalar, sirket agina erisim sayilabilir. ikinci mobil internet icerigi ticari hizmetler olup
icine; bankacilik ve borsa islemleri girmektedir. Ugiincii olarak konum tabanl
hizmetlerden bahsedilebilir. Konum tabanli hizmetlerin i¢ine hastane tarifi, yol tarifi, en
yakindaki eczane, gibi hizmetler dahil olmaktadir. Bir baska igerik ise, bilgi
hizmetleridir. Burada hava-yol durumu, sinema haberleri, gazete haberleri gibi
hizmetler verilmektedir. Mobil internet igeriklerinin sonuncusu ise eglence hizmetleridir
(Koroglu, 2009: 51).

5.4. Mobil Internet Uygulamalar

Mobil internet uygulamalar1 4 farkli kaynaktan olusmaktadir, bunlar sabit
internet uygulamalari, igerige dayali ¢ok kanalli servisler, kurumsal sistemler ve
teknoloji uyumlu uygulamalardir (Aksu, 2007: 23).

Sabit internet uygulamalari, sabit internet temellidir, e-mail, haberler, borsa
haberleri gibi. Icerige dayali ¢ok kanalli servisler, yeni kanal islemleri tiiretmek,
etkilesimi artrmak, giivenligi saglamak ve misterilerin anlik 6demelerine imkan
saglamak i¢in kullanilan uygulamalardir. Televizyon, radyo ve cep telefonlarma uyumlu
yazicilar 6rnek olarak gosterilebilir. Kurumsal sistemler, yonetim raporu, satig giicli
otomasyonu, c¢alisanlarin raporlar1 verimliligi artirmak ve maliyetleri diisiirmek icin
kullanilabilir. Teknoloji uyumlu uygulamalar, anlik mesajlagsma, yer teknolojileri ve
kisisellestirme, zaman itici ve lokasyon eksenli icerikler cep telefonlarina yeni servisler
gelistirmek ic¢in kullanilir. Bu uygulamalar ve kisisellestirme kullanicilar i¢indir. Bu
kategori heniiz islenmemis potansiyele sahiptir. Bu kategoride mobil araglarin

karakteristik yaraticiligi kullanilir (Aksu, 2007: 28).
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6.YATIRIM FIRSATLARI

Genel olarak mobil uygulamalarin gerceklesebilmesi i¢cin Oncelikle mevcut
telekomiinikasyon yapisinin bu hizmetleri karsilayabilecek diizeyde bir alt yapisi olmas1
gerekmektedir. Mobil uygulamalarm 3. nesil teknolojiler ve bu teknolojilere uyumlu
cihazlar ile birlikte ¢alisacagi diistiniildiigiinde oncelikle 3. nesil sistemlerin optimal bir
bi¢cimde kullanilabilmesi i¢in neler yapilmasi gerektigi incelenmelidir.

3. nesil mobil iletisim hizmetleri internet ve mobil iletisimi bir araya
getirmektedir. Mobil iletisim sektorii her gecen giin daha 6nemli hale geldigi i¢in bu
sektoriin verimli isleyebilmesi, bu hizmetlerden yararlanacak olanlarin uygun bir fiyat
kalite dengesi ile hizmet alabilmesi i¢in uygun kamu politikalarinin olusturulmasi
gerekmektedir. Ayrica, telekomiinikasyon alaninda diizenleme yapacak kurum
tarafindan gerekli olan diizenlemelerin de yapilmis olmasi1 gerekmektedir. Bunun yani
sira diizenleyici kurum 3. nesil uygulamalar i¢in uygun frekans araliklarin1 da
planlamalidir (Aksu, 2007: 30).

Ikinci nesil isletmeciler icin SMS, GPRS gibi data uygulamalarinin énem
kazanmasi, aslinda {icilincii nesilde hangi alanlarda rekabetin yasacagina dair sinyaller
vermektedir. Ucgiincii nesil sistemlerin cazibesi, internetin sahip oldugu uygulama
cesitliliginin mobil sistemlerde de goriilecek olmasidir. Bu ¢esitliligin saglanmasi ise
ancak, isletmecilerin kullanicilarin farkli taleplerini kargilamak iizere rekabet ortaminda
yapacaklar1 ¢alismalarla miimkiindiir. Ugiincii nesil sistemler, teknolojik olarak mobil
kullanicilara yiiksek bant genisligi imkani1 saglayacak ve bu bant genisligi sayesinde
kullanicilara mobil ortamda zengin bir igerik sunulacaktir. Mobil isletmeciler i¢in mobil
internet servisleri yiiksek gelir anlamini tagimaktadir (Aydin, 2007: 93-94).

Mobil mecrada yerini almak isteyen ilgililer, bu Pazar i¢in gerekli yatirim
firsatlarimi incelemeli bu konuda nasil bir konumda olmak istediklerini belirlemeli,
hangi teknolojik alt yapilar1 birlikte kullanmak istediklerini netlestirmelidirler.

Tiirkiye de 65 milyonu askin cep telefonu abonesi oldugu diisiiniildiigiinde ve
3G teknolojisinin yeni yeni piyasada yerini almaya basladig1 dngoriildiigiinde, bu alanin
yatirim yapmak i¢in uygun bir alan oldugu sdylenebilir.

Mobil iletisim sektoriinde gergeklesecek biiylimenin, gelismekte olan
iilkelerdeki kullanici sayis1 artigi, mobil eglence, mobil is ve ticari uygulamalar gibi

katma degerli hizmetler yoniinde oldugu ifade edilebilir.
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Yapilan aragtirmalarda, 2012 yilinda en fazla kullanilacak mobil uygulamalar,
lokasyon bazli uygulamalar, mobil arama, para transferi, mobil 6deme, mobil
reklamcilik ve mobil miizik olarak belirlenmistir (Tanker, 2012).

Daha hizli internet ve kablosuz ag teknolojileri gibi yeni teknolojilerinin giinlitk
hayatta devreye girmesiyle, mobil diinyanin, yasamin geneline yayilmaya devam
edecegi soylenebilir. Ozellikle giinliik, is ve eglenceye dair pek ¢ok paylasimin cep
telefonlar1 tizerinden yasanmasi hedeflenmektedir. Dolayisiyla, mobil diinyadaki
sirketler arasindaki rekabet daha da yogunlasacaktir (Goziitok, 2008).

Biiyiikkara (2012) da 3G teknolojisinin getirdikleri sayesinde Tiirkiye’nin dijital
ortamda biiyiik ivme kazanacagmi ifade ederken, mobil genis bant hizmetleri ile birlikte
film, miizik, eglence gibi igeriklerin eglence endiistrisinin yap1 tasi olacagini
belirtmektedir. Bunun yani swra, hizli mobil internet, mobil ticareti destekleyici
teknolojiler ve bunlara bagl gelisecek uygulamalarla reklam, mobil 6deme, mobil

ticaret, mesajlagsma ve video-miizik servislerinin de gelisecegini ifade etmektedir.
7. MOBIL TICARET

Ticaret her devirde insanlar arasinda vazgegilmez iliski tiirlerinden birisi olma
niteligindedir. Bir takim {iriin ve hizmetleri arz etmek isteyenler ile bu {iriin ve
hizmetlerden faydalanmak isteyen taraflar ticari islemlerde bulusmaktadir. Geleneksel
yollarla yapilan ticarete internet ve mobilite de eklenince ticari islemlerin
gerceklesebilecegi yepyeni kanallar ortaya c¢ikmistir. Mobil ticaret, genel anlamiyla
mobil araglar yoluyla gergeklesen ticari islemleri kapsamaktadir.

Mobil ticaret ile ilgili ilk islemler 1997 yilinda Coca Cola tarafindan Helsinki’de
gerceklestirilmistir. Otomat makinelerine satmn alinan sodalarin 6demeleri hakkinda
SMS gondermesi ilizerine yapilan bu c¢alisma ilk mobil ticaret islemleri olarak
sayilmaktadir (Pearson, 2010: 21).

7.1. Tanim

Gelisen kablosuz iletisim teknolojileri ve mobil iletisim araglari, internetin 7/24
kullanilmasin1 saglayarak yeni bir kavrami; “mobil ticaret” kavramini ortaya
cikarmistir. Mobil araglarin ucuzlayan fiyatlari, kullanim kolayliklar1 ve mobil araglar
yardimiyla sunulan internet servisleri, kullanicilara her ihtiya¢ duyduklarinda istedikleri
hizmetten yararlanma olanagi tanimistir. Buna gore, mobil ticaret “mobil araclar

araciligiyla yapilan ticaret” olarak tanimlanabilir (Sarisakal vd., 2003: 85).
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Mobil ticaret, hizmet tabanli bir ticaret seklidir. Mobil telefonlar, ise bu hizmet
ali veriginin gergeklesmesini saglayan araglardir. Her ne kadar mobil ticaret e-ticarete
benzese de, her zaman ve her yerde gerceklesebilmesi, kullaninmmin kolay olmasi,
kullanicilara yeni aligkanliklar kazandirmasi ve yerel hizmetler sunabilmesi, mobil
ticareti e-ticaretten farklilastirmaktadir (Barutgu, 2010: 268-269).

Bilisim teknolojilerinde yapilan projeksiyonlara gére oniimiizdeki donemlerde
kisisel bilgisayar ve sabit telefonlarin toplamindan daha fazla kablosuz arac satigi
gerceklesecegi ve bu sistemleri kullanan kisilerin sayisimmin  giderek artacagi
ongoriilmektedir. Mobil ticaret uygulamalari, tiiketicilerin istedikleri yer ve zamanda
talep edecekleri isteklerine cevap verebilecek nitelikte ¢oziimler saglamaktadir
(www.ito.org.tr, 2011).

Cep telefonlar1 iizerinden satin alinan melodiler, ekran koruyuculari, resimler, zil
sesleri, oyunlar mobil ticaretin unsurlar1 olarak orneklendirilebilir. Mobil ticaretin
amaci, kullanicilarin sadece bilgisayarlar1 basindan degil, cep telefonu gibi araglar
yoluyla herhangi bir yerden iiriin 6zelliklerine erisip siparis verebilmelerini, 6deme
yapabilmelerini saglamak, kisacas1 alis verislerini gerceklestirecekleri bir ortam
sunmaktir. Ayn1 zamanda, Mobil ticaret firmalara da miisterilere ulasilabilecek yeni bir
kanal yaratmaktadir (www.kobiklinik.com.tr, 2011).

Mobil ticaret ile neler yapilabilecegi bir tablo yardimiyla gosterilmek istenirse
asagidaki tablo bu uygulamalari 6zetler niteliktedir;

Tablo:1.4: Mobil Ticaret Uygulamalari

KATEGORI UYGULAMALAR | ORNEK UYGULAMALAR
Business-to Bilgi Mobil Sar1 Sayfalar, Navigasyon
Consumer (B2C) Iletisim Mobil Reklam, Acil Servis Hizmetleri
(Ureticiden Eglence Mobil Oyunlar, Mobil Videolar
Tiiketiciye) Islemler Mobil Odeme, Mobil Perakendecilik
Business-to-Business | Bilgi Mal Takibi, Siirekli Tkmal

(B2B) -

(Ureticiden Iletisim Mobil ?atlslar, Mobil Miisteri Destekleri
Ureticiye) Eglence Mobil Isbirligi, Field Personel Support

Kaynak: Pearson, 2010: 22
Tablodan da goriilebilecegi tlizere, mobil ticaret uygulamalar1 Oncelikle

iireticilerden-tiiketicilere ve iireticilerden-iireticilere olmak iizere ikiye ayrilabilir.
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Ureticilerden-tiiketicilere gerceklesen mobil ticaret uygulamalari, bilgi, iletisim,
eglence ve mobil islemleri kapsarken, iireticilerden-iireticilere mobil ticaret islemleri
ise, bilgi, iletisim ve eglence unsurlarmi kapsamaktadir.

Uygun’a (2011) gore yapilan arastirmalarda, 2011 ile 2016 yillar1 arasinda
gerceklesecek mobil ticaret tahminlerine gore, mobil ticaret 2011 y1li1 sonunda 6 milyar
dolara, 2016 yil1 sonunda ise, 31 milyar dolara yiikselecektir. Ayni sekilde mobil
ticaretin online ticaret icindeki pay1 %2’den %7’ye yiikselecektir. Ayni1 zamanda mobil
cihazlar, ¢cok kanalli ticareti arttirict etkide bulunacagi i¢cin firmalar da mobil ticarete
daha fazla 6nem gosterecektir.

Ayrica mobil ticaret islemlerinin cep telefonlar1 ile giivenli ve kolay bir sekilde
yapilabiliyor olmast veri servislerinin yaygin kabul gormesine oOnemli katkilar
saglayacaktir (www.bthukuku.bilgi.edu.tr, 2011).

Mobil ticaret uygulamalari, Tirkiye’de heniiz yeni gelismeye baslayan
uygulamalardir. Dolayisiyla firmalarm etkin bir mobil ticaret ve pazarlama sistemi
gelistirebilmesi i¢in, GSM operatorlerinin firmalara destek olmasi, mobil pazarlama
cevresinde gergeklestirilecek konusma ve mesajlasma iicretlerinin - diisliriilmesi,
tiikketicilerin mobil ticaret ve pazarlama uygulamalarini benimseyebilmesi i¢in etkin bir
pazarlama karmasi sisteminin olusturulmasi ve yaratici-eglendirici mobil alis veris
ortamlarinin gelistirilmesi gerekir (Barutgu, 2010: 282).

7.2. Mobil Ticaretin Taraflan

Mobil ticarette tiim islemler cep telefonlar1 lizerinden gergeklesmektedir. Bu
islemler, treticiler, aracilar, perakendeciler ve miisteriler arasinda gergeklesmektedir.
mobil ticaret islemleri bu guruplar arasinda, isletmeden isletmeye, isletmeden miisteriye
ve miisteriden miisteriye olmak iizere ii¢ sekilde gerceklestirilebilir.

Isletmeden isletmeye gerceklesen mobil ticaretin taraflari; aracilar, iireticiler,
perakendeciler veya GSM operatorlerinden olusmaktadir. Gergeklesen islemler ise,
nakliye, stok kontrolii gibi islemler olarak sayilabilir. Isletmeden miisteriye ger¢eklesen
mobil ticaret islemleri ise, perakendeciler ya da GSM operatorleri arasinda gergeklesen
islemleri kapsarken, miisteriden miisteriye gerceklesen islemler, miisterilerin kendi
aralarinda gerceklestirecekleri ticari islemleri kapsamaktadir(Barutgu, 2010: 269).

Mobil ticari islemlerde ozellikle, yer tabanli hizmetler, miisterilere dogru
zamanda dogru yerde ulasilabilmesinde oldukc¢a onemli bir rol oynamaya baglamistir.

Ornegin bir aligveris merkezinde dolasmakta olan bir miisteri veri tabaninda oldugu bir
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firma tarafindan o giine 6zel promosyonlar hakkinda bilgilendirilebilir, ya da miisteriye
0 an i¢in bir indirim kuponu gonderilerek miisteri magazaya ¢ekilebilir.

7.3. Mobil Ticaretin Ustiin ve Zayif Yanlan

Her uygulamada oldugu gibi, mobil ticaretin de kendine has bir takim avantajlar
ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Mobil ticaretin avantajlarina bakilacak olursa,
internete mobil olarak baglanabilme imkani, insanlarin mobil olarak da ticaret
faaliyetlerini kullanabilmelerine yardimei1 olmaktadir.

Bunun yami sira, insanlarin siirekli ¢evrim i¢i olabilmeleri de mobil ticareti
avantajli kilan baska bir durumdur. Siirekli ¢evrimi¢i olan insanlar, firmalarin
yapacaklar1 kampanya, promosyon ya da indirimlerden haberdar olma sansma sahip
olabilir. Ayrica kisiye 6zel bir takim uygulamalardan haberdar olmalar1 da daha kolay
olmaktadir. Firmalar, miisterilerinin izni ile olusturacaklar1 veri tabanlarinda her
miisterinin aligkanliklarina gére o miisteriye 6zel mobil ticaret hizmetleri gelistirebilir.
Mobil ticaret ayrica kullanicilara zaman tasarrufu saglamasi yoniinden de avantajhidir.

Ekran boyutunun kisitli olmasi, pil dmriiniin az olmasi, bellek yetersizligi, mobil
aglarin yetersiz olmasi, mobil internetin pahali olmasi ya da mobil sistemler arasinda
yasanabilecek uyumsuzluklar da dezavantajlar olarak ifade edilebilir (Alkaya, 2007: 54-
55).

Bu unsurlarin yani sira, tiiketicilerin geleneksel alis veristen vazgegmeme hali,
kimi cep telefonu kullanicilarinin yeni teknolojik gelismeleri takip edememesi, mobil
ahsverisi riskli algilamalari, soyut hizmetlerin sunulmasi ve firmalarin etkin bir mobil
pazarlama uygulamasi olusturamamasi gibi etkenler de mobil ticaret ve mobil
pazarlama uygulamalarini olumsuz etkilemektedir (Barutgu, 2010: 280).

7.4. Mobil Ticaret Uygulamalari

Mobil ticaret ile yapilabilecek uygulamalardan bazilar1 asagidaki gibi
siralanabilir;

- MMS bazli biletler (Sinema, tiyatro biletlerinin MMS olarak gonderilmesi)

- SMS veya MMS ile Check-in Servisleri

- MMS bazli hediye kuponlar1

- Mobil pazarlama iletisimi servisleri

- Cep telefonlar1 igin film satis servisleri (www.kobiklinik.com/tr, 2011).
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Bu uygulamalarin yani1 sira WAP iizerinden gergeklestirilen mobil aligverisler,
perakendecilerin kampanyalarmni tiiketicilerine ulastirmasi, seyahat rezervasyonlart,
mobil kanallar araciligiyla gergeklestirilen bankacilik uygulamalari da mobil ticaret
uygulamalar1 arasinda yer almaktadir (Alkaya, 2007: 52-53).

Mobil ticaret ile yapilabilecek hizmetler yukaridaki ornekler ile sinirh
kalmamaktadir. Sirketlerin uygulama alanlarina ve tiiketicilerin isteklerine gore c¢ok
cesitli bilgilendirici, hatirlatict ya da eglendirici hizmetler yaratilabilir.

Internetin pazarlama faaliyetlerinde kullanilmaya baslamasi ile birlikte
isletmeler, basta maliyet avantaji olmak {izere 7/24 hizmet sunma, miisterilerle interaktif
iletisim, hizli geri doniis, daha genis kitlelere ulasabilme gibi bir ¢ok avantaj elde
etmektedir. Elektronik ticaret olarak tanimlanabilecek internet iizerinden gergeklesen
alis veris, internetin mobil araglar sayesinde mobil olarak da kullaniliyor olmasi ile
mobil ticarete donlismiis, bu durum pazarlamacilar i¢in yeni bir pazar olusturmustur.
Mobil internet sayesinde gergeklestirilen ticari islemlerde kullanilan pazarlama
faaliyetleri, mobil pazarlama olarak ifade edilmektedir.

Mobil pazarlama ile pazarlama faaliyetlerinde 6nemli 6lgiide maliyet diisiisleri
saglanmasinin yaninda zaman ve mekan kisitlamasmin da oniine ge¢ilmektedir. Mobil
pazarlama giiniimiizde en ¢cok mobil reklam alaninda kullanilmaktadir. Mobil reklam ise
daha ¢cok SMS ve MMS yoluyla gerceklesmektedir. Mobil reklamlarla hedef kitleye
hizl1 ve direk olarak ulagsmak miimkiin hale gelmistir. SMS ya da MMS yoluyla mal ve
hizmetlerinin reklamini yapan firmalar, miisterilerin bu reklamlar1 en azindan bir kere

okuyacagmi diisinmektedir (Ozdemir, 2006: 67).
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IKINCI BOLUM
MOBIL PAZARLAMA ve BILESENLERI

1. PAZARLAMA KAVRAMINDA YASANAN GELISMELER ve
MOBIL PAZARLAMA

Insanlarm bazen farkinda bile olmadan bir birlerine 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 paylasmalari, firmalarin triinleri
hakkinda tiiketicileri bilgilendirmeleri, gibi kavramlar, pazarlamanimn unsurlar1 arasinda
sayilabilir. Dolayisiyla pazarlama aslinda hayatin her alaninda karsimiza ¢ikmaktadir.

Her alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da ge¢misten bu giine gelene kadar
belli asamalardan gecilmis, pazarlama kavrami zaman i¢inde bir takim degisikliklere
ugramustir. Pazarlama kavraminda gergeklesen bu degisik siireclere bakildiginda genel
olarak dort donemden bahsedilebilir. Pazarlama kavraminin ilk ortaya c¢iktigi
donemlerde ortaya ¢ikan anlayis, iirlin anlayisidir. Buna gore, kaliteli oldugu taktirde,
iirinlerin satilacagi diisiiniilmektedir. Bu anlayistan sonraki donemde ise, satis anlayisi
donemi gelmektedir. Bu anlayisa gore ise ne iiretilirse iiretilsin satilir yeter ki satmay1
bil s6zii izerine odaklanilmistir (Mucuk, 2001:8).

Yillar ilerledik¢e tiriin ve satis anlayislarinda bir takim aksakliklarm meydana
gelmeye basladigr goriilmiis, mevcut olan aksakligin ne oldugu arastirildiginda bu
anlayislarda tiiketici goriislerinin, taleplerinin ya da ihtiyaglarmin pek de dinlenmedigi
sonucuna ulagilmistir. Dolayisiyla bir sonraki pazarlama anlayisi tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarina 6zen gdstermis ve tiiketicilerin bu istek ve ihtiyaglarma en iyi nasil cevap
verilebilecegi iizerine kurulmustur. Bu anlayis, modern pazarlama anlayis1 olarak
adlandirilmistir (Yiikselen, 2003: 8).

Modern pazarlama anlayisina gore treticiler, oncelikle tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclar1 ¢coziimlenmeye c¢aligilarak tiiketici odakl planlar yapmakta, tiiketiciler ile

saglam temellere oturan uzun vadeli iligkiler gelistirilmeye ¢aligmaktadir.
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Tiiketicilerin hepsinin ayni seyleri ayni zamanlarda istemeleri miimkiin olmadig1
icin zamanla pazarlamacilar, ellerinden geldigi takdirde her miisteri ile ayr1 ayri
ilgilenmeye baglamistir. Bu sayede daha 6zel baglar kurulmasi saglanarak miisterilerin
firmaya baglilig1 arttirilmaya caligilmaktadir.

60’11 yillardan giiniimiize kadar gelen modern pazarlama anlayisi da bir yerden
sonra geleneksel kalmaya baslamistir. Dolayisiyla pazarda gergeklesen yeniliklere
uymak isteyen firmalarin pazarlama anlayislarindaki gelenekselligin yanina yeni bir
takim unsurlar ilave etmeleri gerekmektedir.

Diinyanin daha kiiresel bir yere doniismesi, internetin pazarlama diinyasinda da
yerini almasi, insanlarin ¢evreye, dogaya, karsi daha hassas davranmaya baglamasi, geri
doniisiim kavrammin 6n plana ¢ikmasi, medya mecralarmin degismesi ve yeni medya
mecralarinin ortaya ¢ikmasi gibi kavramlar, pazarlama anlayisina eklenmesi gereken
yeni kavramlarin neler olmasit gerektigi konusunda da ipuglar1 gostermektedir.
Dolayisiyla bu kavramlarin pazarlamaya eklenmesi yepyeni bir ddnemin baslamasimna
yol agmistir. Modern sonrasi pazarlama yaklagimi olarak da adlandirilan bu donemde
yesil pazarlama, sosyal pazarlama, internette pazarlama gibi kavramlar pazarlama
diinyasidaki yerini almistir (Yiikselen, 2003: 5).

Modern sonrasi pazarlama yaklasimlarina eklenebilecek en yeni kavram ise,
bilisim teknolojilerindeki gelismelerin pazarlama alanmma yansimasiyla gergeklesen
mobil pazarlama kavramidir. Pazarlama faaliyetlerinin mobil ortamlarda siirdiiriilmesi
durumu mobil pazarlamay1 kisaca agiklamaya yardimci olabilir. Ozellikle 3. nesil
bilisim teknolojilerinin daha yaygim olarak kullanilmaya baslamasi ve bu ozelliklere
sahip 3G cep telefonlarinin piyasada yerini almaya baglamasi ile birlikte hem
tiiketicilere hem de iireticilere yepyeni bir diinyanin kapilar1 agilmistir.

Mobil olma durumunun insanlar1 kisith olma hissinden kurtardigmin farkina
varildiginda, firmalar, mobiliteye dayanarak tiiketicilere 6zellikle de hedef kitlelerinde
olan tiiketicilere her an her yerde ulasabileceklerini fark etmis ve mobil ortamin kitlelere
ulagmada etkin bir yol oldugunun farkina varmiglardir. Dolayisiyla, mobil ortami da bir
pazarlama unsuru olarak kullanabilmek i¢in ne yapmalar1 gerektigini, insanlara bu
mecradan ulastirmak istedikleri mesajlar1 en etkili nasil ulastirabileceklerini aragtirmaya
baslamiglardir. Bu sayede, mobil pazarlama, isletmelerin ve ilgili diger gruplarin
cikarlarim1 gbzetecek, interaktif bir pazarlama aracina doniismiistiir (Barutgu, 2010:
264).
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1.1. Mobil Pazarlamanin Tanimi ve Onemi

Miisterilere ulasilabilecek platformlar eskiye nazaran degismis ve c¢ogalmis
durumdadir. Sosyal olan ve yeni platformlara ayak uydurabilen firmalar, artik
miisterilerin kendilerini 0zel hissetmek istediklerinin, herkesin birbirinden farkl
istekleri olabileceginin, kisiye 6zel mesajlar iletildiginde daha olumlu geri doniigler
olabileceginin farkindadir dolayisiyla pazarda basarilarint devam ettirmek isteyen
firmalar, iletigimin bu siirecte ne kadar 6nemli bir rolii oldugunu gérmektedir. Bu durum
g6z Oniinde bulunduruldugunda, firmalar, geleneksel pazarlama uygulamalarmin
disinda yeni bir takim kavramlar1 de pazarlama planlarina dahil etmelidir. Bu
kavramlarm basinda ise mobil pazarlama kavrami gelmektedir.

Mobil pazarlama derneginin tanimma gore, mobil pazarlama, “Orgiitlerin hedef
kitleleri ile mobil cihazlar iizerinden iletisime ge¢mek amaciyla gerceklestirdikleri bir
dizi interaktif uygulama” olarak tanimlanmaktadir (www.mmaglobal.com, 2011).

Yine, mobil pazarlama; iletisim teknolojilerinden yararlanilarak miisteriye her
an mesaj iletebilme olanag1 saglayan pazarlama uygulamalar1 olarak da tanimlanabilir
(Barutgu, 2010: 281).

Mobil pazarlama, tiiketicide satin alma iste§i yaratma amaciyla mobil mecralarin
kullanilarak yapildig1 marka faaliyetleridir. Mobilite ve mobilitenin getirdigi lokasyon
ve hedef kitleye zaman agisindan istenildigi anda ulagsma imkani, pazarlamaya yeni bir
boyut kazandirmig, mobil pazarlamanin pazarlama literatiiriine girmesini saglamistir
(Karaca ve Giilmez, 2010: 71).

Yine baska bir tanima gore, mobil pazarlama, mobil telefonlar yoluyla hedef
miisteriler ile pazarlama iletisiminin kurulmasi ve tutundurma igerikli mesajlarin
gonderilmesi olarak tanimlanabilir (Tek ve Ozgiil, 2005: 50-51).

Mobil pazarlamanm potansiyel c¢ekiciliginin artmasi, diinya ¢apinda 5 milyar
aboneye erisilebilmesi, pazarlama mesajlarina direkt cevap almaya imkan vermesi ve
akilli telefonlarin yayginlagsmasi ile birlikte daha zengin gorsellerin olusturulabilmesi

gibi etkenlerden kaynaklanmaktadir (www.mobilsiad.org.tr, 2012).
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Cep telefonlari, mobil pazarlama agisindan en 6nemli araglar1 olugturmaktadir.
Mobil pazarlamada cep telefonlarinin 6nemli olmasinin nedenleri; telefonlarin her
zaman kullanicilarin yaninda olmasi, her zaman agik olmasi, miisteriler ile birebir
ilgilenmenin daha ¢ok ilgi ¢ekmesi, miisterilerin gonderilen mesajlar1 kaydederek daha
sonra cevaplayabilme imkani, miisteriler ile birebir sesli ve goriintiili iletisim kurma
imkani vermesi, miisteriler i¢in uygunluk ve ydneticiler i¢in etkinlik saglamasi olarak
sayilabilir (Barutgu, 2010: 265).

Mobil pazarlama ile birlikte, nis pazarlara 6zel liriin ve hizmetler iretilebilir
ayrica, daha da oOnemlisi, pazarlama kampanyasi, miisteriler Ozellestirilerek, her
miisterinin istek ve ihtiyac¢larina uygun kampanyalar hazirlanabilir. Bu durum, mobil
pazarlamay1 6nemli kilmaktadir fakat mobil pazarlamay1 6nemli kilan en 6nemli unsur,
gonderilen reklam mesajinin zaten gondereceginiz bilgileri almay1 talep eden insanlara
ulasmast ve bu insanlar1 reklam mesajini1 talep eder etmez almalar1 ve tiiketicilerin
mesaj1 aldiktan kisa bir siire sonra bu mesajlara cevap verip firma ile interaktif bir iligki
kurmasidir (Richmond, 2008: 6).

Mobilite adeta bir devrim niteligindedir ve firmalarmn satiglarini arttirabilmeleri
icin bu gii¢cten yararlanmalar1 gerekmektedir. Firmalarin mobil pazarlamay1 anlamalar1
ve uygulamalar1 i¢in mobil pazarlamay1 kullanmalar1 gerekmektedir. Bu sayede, mobil
pazarlama uygulamalarini nasil daha etkin kullanmalar1 gerektigini goreceklerdir.

Firmalarm basarili bir mobil pazarlama uygulamasi gerceklestirebilmeleri i¢in
mobil bir web sitesi kurmasi da mobil pazarlama alaninda elde etmek istedikleri basariy1
saglayabilmek i¢in yapmalar1 gereken uygulamalardan birisidir. Ayrica bu alanda basar1
saglamis en Oonemli firmalarin bu basariy1 nasil elde ettigini arastrmak ve kendi ilgi
alanlarinda lokasyon bazli servisleri olusturmak, mobil 6demeli kampanyalar yaratmak
ve mobil ekran kampanyalar1 olusturmak da firmalarin mobil pazarlama uygulamalarini
basariyla ger¢eklestirmelerine yardimei olacaktir (Hopkins ve Turner, 2012: 3).

Mobilite, bankacilik islemleri, kredi karti, internet, bilgisayar, miizik, reklam,
oyun, telefon, televizyon, medya, fotograf, saat gibi endiistrileri tek bir cihaz i¢inde bir
araya getirmistir. Tlim bu islemlerin tek bir cihaz araciligiyla gerceklestirilebilmesi hem
tiikketicilere sagladig1 kolaylik, hem de bu tiiketicilere daha etkin bir sekilde ulasabilme

acisindan son derece dnemlidir.
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Mobil Pazarlama Sohbetleri 2011'e katilan yazar Tomi Ahonen de 10 yil iginde,
mobil pazarlama alaninda 6nemli yenilikler ger¢eklesecegini, mobil reklam, mobil para,
mobil pazarlama, mobil 6deme gibi uygulamalar konusunda bir patlama olacagini ifade
etmistir. Ahonen konusmasinda, mobil pazarlamanin e-posta ile kiyaslandiginda 720 kat
daha hizli oldugunu vurgulamaktadir (www.reklam.com.tr, 2011).

Miisterilerle tek yonlii bir iletisim kurmak firmalarin hayatta kalabilmesi igin
yeterli degildir. Dolayisiyla firmalarin miisterileri ile kuracaklari iletisim ve bu
iletisimin gerceklestigi ortam hakkinda yeni boyutlar yaratmalari gerekmektedir.
Teknolojinin iletisim ile i¢ ice oldugu diisiiniildiiglinde firmalarin sanal ortamlara,
sosyal medyaya ve mobil iletisim ve mobil iletisim araclarina duyarsiz kalmamalari
gerekmektedir.

Degisen teknoloji, tiiketicilerin pazarlama icindeki roliinii de degistirmektedir.
Tiketiciler, artik sadece tiiketen bireyler olmaktan ¢ikmistir. Eskiden birer gozlemci
konumundaki tiiketiciler artik interaktif bicimde pazarin i¢cinde yer alabilmekte, satin
aldiklar1 bir iriin ile ilgili yorum yapabilmekte, tavsiyede bulunabilmekte, sikayet
edebilmekte, lriiniin gelismesine yardim edebilmekte ve kendi kararlarmmi kendileri
verebilmektedirler.

Tiketiciler, siirekli iletisim halinde olup yeni mecralar1 kullanmaya
baslamiglardir. Bu yiizden sosyal aglarda ¢ok daha fazla yer almaktadirlar. Bu durum
pazarlarin yapismmm da degismesine neden olmaktadir. Geleneksel reklamlar artik
hedeflere ulasmada yetersiz kalmaya baslamistir. Artik tiiketicilere ulasmak yeterli
degildir, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ¢ok daha 6nemli hale gelmistir. Bu baglamda,
dijital ortamda pazarlama, eski ve yeni iletisim mecralarini bir araya getiren bir platform
olmustur.

Mobil pazarlamay:1 tstliin kilan 6zellik, kullanildig1 platform, yani cep
telefonlaridir. E-ticaret i¢in bir bilgisayara ve internet baglantisina ihtiyag¢ varken, mobil
ticarette herkeste zaten mevcut olan bir platform yani cep telefonlar1 kullanilmaktadir.
Mobil pazarlamayn iistiin kilan 6zellik sadece yayginlig1 degil ayrica internete gore ¢ok
daha giivenli olmasidir.

Mobil pazarlama satislarinda 6demeler sabit hatlarda telefon faturasma yansitilir
veya 0n 0demeli kartlarda mevcut kontér miktarindan diistilerek yapilir. Kisinin kendisi

veya 0deme kanali (kredi kart1) ile ilgili hi¢bir bilgi vermesine gerek kalmaz, iletisim
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sirasinda bu bilgilerin korunmasi problemi de dogal olarak ortadan kalkmis olur
(Yiiksekbilgili, 2012).

Yapilan arastirmalarda, kisa mesaj ile yapilan reklamlar biiyiik bir potansiyel
tagidig1 sonucu elde edilmistir. Tiiketiciler ile yapilan miilakatlarda, tiiketiciler, kisa
mesaj reklam kampanyalarini, “benim tercih ettigim ve kontrol edebildigim bir hizmet”
olarak tarif etmektedir. Diger reklam araglarindan kagabilme sansi yokken kisa mesaj ile
yapilan reklam kampanyalarinda kullanicilar, gelen mesajlarim tiiriinii ve gelme sikligin1
kontrol edebilirler (Haig, 2002:22).

Mobil pazarlama, ayn1 zamanda reklamlar i¢in de harika bir altyap1 sunar, tek bir
kullanict tarafindan kullanilan hesabin 6zellikleri belirli oldugundan, kisiye ozel
diizenlenen reklam kampanyalarinda, nokta vuruglar1 mobil reklamlar ile yapilabilir.

Reklamlarin, mobil pazarlamanin biiylik bir yiizdesini olusturacagi
beklenmektedir ve bu da mobil pazarlamanin yeni diinyanin pazarlama iletisimini
iistlenecegi anlamima gelmektedir (Karaca vd., 2010: 78).

Mobil pazarlama etkindir ve tiiketicilerin tutum ve davranislarini etkiler. Mobil
pazarlama stratejisinin uygulamasi, biitliin pazarlama karmasi ile iliskilendirilmelidir.
Firmalar, gelecekteki basarilarmi siirdiirebilmek icin mobil pazarlama arastirmalarina
yatirim yapilmalidir (Catow, Gardan ve Gardan, 2012).

Yapilan arastirmalarda, akilli telefon ve tablet kullanimindaki artisin mobil
pazarlamaya da yansiyacagi diisiinlilmektedir. Buna gore, 2011 yilinda mobil
pazarlamanin gelismesi ile ilgili ongoriiler asagidaki gibidir; kiiciik isletmelerin yerel
kampanya uygulamalar1 sayesinde lokasyon bazli reklamcilikta artis olacaktir. Tabletler,
mobil pazarlamanin gelismesine katki saglayacaktir. Her telefon igin mobil uygulama
iretmek zor oldugu i¢in mobil sitelere ilgi artacak dolayisiyla mobil ticaret
gerceklesirken miisteriler, mobil sitelerde fiyat karsilastirmasi yaparak ddemeleri cep
telefonu ile gerceklestirebilecektir. Ayrica mobil cihazlarin gelismesi ile mobil
videolarin pazarlamada kullanimi1 da daha c¢ok artacaktir (Grenville, 2011).

Mesaj at kazan, Kapaktaki sifreyi yolla kazan gibi uygulamalar yaratan ve
pazarlamanin yeni bir boyutunu olusturan mobil pazarlama uygulanmaya

baslandigindan bu yana Tiirkiye’de 100 milyon dolarlik bir pazar yaratmustir.
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Tiirkiye’de internet, ses ve SMS’le hedef kitleye ulasan mobil kampanyalari
kullanan firma sayisit 500’0 gegerken bu kampanyalar1 takip edenlerin sayisi ise 20
milyona ulagsmistir. 3G’nin de katkistyla mobil pazarlama faaliyetlerindeki biiylimenin
ontimiizdeki yillarda katlanarak artacagi Ongoriilmektedir (www.mobiltim.com.tr,
2011).

Her ne kadar cep telefonlar1 gelisen teknoloji ile birlikte ekstra ozellikler
kazansa da cep telefonlarinin SMS fonksiyonu hala en fazla kullanilan fonksiyonu olma
ozelligi tagimaktadir. SMS’leri basarili kilan temel faktorler, basitligi, diisikk maliyetli
olusu ve kolaylig1 gibi 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla, mobil pazarlama
uygulamalar1 arasinda yer alan SMS ile pazarlama, her tiirden ve her biitceye sahip
firmalar tarafindan kullanilabilme o6zelligine sahiptir. SMS ile pazarlama o6zellikle
kiiciik isletmeler i¢in yaratict ve cazip mesajlar1 gondermede kolaylik saglamaktadir
(Haig, 2002: 18).

Amerika’da yapilan bir Arastirmaya gore, Mobil satislarda, 2009 yilindan 2011
yili bagina kadar % 123 oranda biiyiime gerceklesirken harcamalarin ¢ogu; zil sesi,
duvar kagidi, miizik, uygulama ve oyunlar yoniinde yapilmistir. Son iki yilda, mobil
kampanyalarda % 128 artis gerceklesmistir. Pazarlamacilarm % 43’{i, mobil platformu
kullanmaya baslamistir. Geriye kalan % 25’1 bir y1l, % 16’s1 bir yildan fazla bir zaman
icerisinde mobil platforma girmeyi planlamaktadir. 2015 yilina kadar mobil pazarlama
icin 56.5 milyar dolarlik harcama yapilmasi beklenmektedir (Atasoy, 2012).

Uygun (2011), yaptig1 arastirmada iPad’in piyasaya siiriildigi bir yil iginde
mobil trafigin %21’inin tablet bilgisayarlar iizerinden gerceklestigini belirtmektedir.
Arastirmaya katilan magazalarin %35°1 iPhone i¢in, %15°1 Android ve iPad i¢in mobil
uygulama gelistirmistir.

Mobil pazarlama, tiim diinyada her sektorde gelisme gostermektedir. Amerikan
Mobil Pazarlama derneginin yaptig1 aciklamaya gore, 2011 yilinda Amerika’da
medyada 5.5 milyar dolarlik bir harcama yapilacagi Ongoriilmektedir (Becker ve
Arnold, 2010: 12).

Bir pazarlama araci olarak kullanilan mobil pazarlamanin basaris1 ise ancak
tilketiciler bu hizmeti silirekli olarak kullandiginda siirdiiriilebilir. Mobil medya
araciligiyla iletisim ise tiiketicilerin mobil pazarlama araglarma Ozellikle cep
telefonlarma gelen reklam mesajlarmi  benimseyip dikkate aldiklarinda etkili

olabilmektedir (Yiice, Deniz ve Godekmerdan, 2012: 184).


http://www.mobiltim.com.tr/
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1.2. Mobil Pazarlama Amaclari

Mobil pazarlamanin genel amaci, firmalarin daha etkin pazarlama kampanyalar1
uygulamalar1 ve tirlinlerine iliskin yeni bir takim bilgilerin verilmesidir.

Mobil pazarlama kullanim yOntemine gore c¢ok ¢esitli amaclara sahiptir. Bu
amaglar; marka bilinirligini olusturmak, iriin bilinirligini olusturmak ve gelistirmek,
iriin konumlandirmasini giiclendirmek ve pekistirmek, satiglart artirmak, miisteri
kazanmak, dikkat ¢ekmek, iirlin tanitimlar1 yapmak, direkt pazarlama yapmak, bireysel
ve grupsal tiiketicinin bilgisini gelistirmek ve bireysel ve grupsal tiiketicinin iligkilerini
gelistirmek olarak siralanabilir (Aksu, 2007: 57).

Mobil pazarlama ayrica; marka farkindaligi olusturma ve marka imajini
degistirmeyi de amaglamaktadir. Mobil iletisim teknikleri kullanilarak, firma tarafindan
iletilmek istenen mesajin miisterilere iletilmesi ve miisterilerin kendi arasinda bu mesaj1
iletmesi de mobil pazarlamanin amagclar1 arasinda yer almaktadir (Karaca vd., 2010: 73).

1.3.Mobil Pazarlamanin Ozellikleri

Mobil pazarlamadan yararlanmaya bagslayan firmalarin c¢ogu, internette
pazarlama biit¢cesinden yararlanmakta olsa da mobil pazarlamanin gelisime agik olmasi,
firmalarin ileride bu konuda ayr1 bir biit¢ce olusturmasini hatta ayr1 bir mobil pazarlama
departmani olusturmasini 6ngdérmektedir (Erdem, 2008).

Mobil pazarlamanin neden ileride daha fazla ilgi alan1 bulacag: ile ilgili soruya,
asagidaki unsurlar cevap olarak siralanabilir;

Oncelikle cep telefonu kullanan sayisindaki artis ve kullanilan telefonlardaki
teknolojilerin de giderek cesitlenmesi, mobil pazarlama uygulamalarin1 daha fazla
uygulanabilir hale getirmektedir. Bunun yani sira, cep telefonlarmm siirekli insanlarin
yaninda bulunmasi ve 24 saat agik durmasi, pazarlama iletisimi agisindan bulunmaz bir
firsat niteligi tasimaktadir. Firmalar mobil uygulamalar1 kullanarak sadece hedef kitleye
ulasma imkanina kavusmaktadir.

Geleneksel reklam kampanyalarmin geri doniisiinii belli bir siire i¢inde 6lgmek
oldukca zorken mobil pazarlama kampanyalarinin 6lciilmesi ise ¢ok daha kolaydir
dolayisiyla, pazarlamacilarin amaglarina ulasip ulasamadigini, kampanyaya kag kisinin
ilgi gosterdigini, ka¢ kisinin geri doniis yaptigini 6lgmek icin mobil kampanyalar ¢ok

daha avantajlidir.
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Firmalar, miisterileri bilgilerinden olusturacaklar1 veri tabanlar1 ile
miisterilerinin 6zelliklerine gore de kampanya diizenleme imkanina kavusmaktadir.
Bunun yani sira, firmalar farkli amaclar1 i¢cin farkli kampanyalar diizenleyebilir.
Ormegin bir kampanyayi, sadakat arttrrmak igin kullanacakken bir kampanyay: satis
arttirmaya yonelik hazirlayabilirler (Erdem, 2008).

Mobil pazarlama yonteminin diger pazarlama yontemlerinden farkli 6zelliklerine
baska ilaveler de yapilabilir. Buna gore mobil pazarlama uygulamalariin diger
ozellikleri siralanacak olursa, mobil pazarlama;

e Dogrudan pazarlama anlayisma sahiptir,

e Diisiik maliyetlidir,

e Hizlidir,

e Olgiilebilir (Yildirim, 2010: 16).

e Farkindalik saglar,

e Interaktiftir,

o Kisisellestirilebilir (Alkaya, 2007: 40).

Mobil pazarlama, dogrudan pazarlamanin bir unsuru olarak diisiiniilebilir ¢iinkii
mobil pazarlama uygulamalariyla kitlesel olmayan medya araglar1 kullanilarak
miisteriler ile iletisim kurulmaktadir. Ayn1 zamanda mobil pazarlama ile gerceklestirilen
uygulamalarin maliyeti, kitlesel medya araciligiyla yapilan kampanyalardan daha diisiik
maliyetlidir. Bir¢ok pazarlama uygulamasi mobil ortamda gergeklestirilebilir hale
gelmistir.

Mobil pazarlamada hem SMS/MMS reklam hem de diger pazarlama
uygulamalar1 kapsaminda her islem tiiketicinin cep telefonundan gergeklestirildigi igin
kisiler, zamandan tasarruf etme sansina da sahip olmaktadirlar. Mobil pazarlama
uygulamalarinin en 6nemli unsurlarimdan bir tanesi de bu uygulamalarm olgiilebilir
nitelikte olmasidir.

Tiiketicilerin kampanyalara geri doniip donmedikleri, katilip katilmadiklar1 ya da
kac kere katildiklar1 gibi durumlar Olciilebilir dolayisiyla firmalar bu Ol¢limleri
kullanarak ileride ne gibi stratejiler gelistirmeleri gerektigi konusunda ya da
kampanyanin hedefine ulasip ulasmadig1 konusunda bir 6ngorii sahibi olabilirler. Mobil
pazarlama faaliyetleri, tiiketicilerde farkindalik yaratmasi agisindan da Onem

tasimaktadir.
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Cep telefonlartyla gonderilen mesajlar daha kisisel olduklar1 i¢in tiiketicilerin
markaya kars1 olan farkindalik diizeyleri, diger mecralarda iletilen mesajlara gore daha
fazladir. Mobil pazarlama uygulamalar1 ayrica interaktif bir bicimde de
gerceklestirilebilmektedir. Miisteriler kendilerini belirli bir siirece dahil hissettikleri
icin, o marka ya da firmaya kars1 daha 6zel seyler hissetmektedirler.

Mobil pazarlamayr onemli kilan bir diger o&zellik ise, mobil pazarlama
uygulamalarinin her zaman kisiye 6zel hazirlaniyor olmasi, kisilere 6zel ¢oziim ve
firsatlar sunmaya yonelik olmasidir.

Mobil pazarlama firmalar i¢in;

e Markalarmi konumlandirmakta,

e Marka farkindalig1 olusturmakta,

e Kitlelere degerli marka igerikleri olusturmada,

e Miisterilerin ilgisini ¢cekmede ve

e Firmanin amagclarim1 dogrultusunda bu hedeflere ulasilmasinda yardimci

olmaktadir (4imprint.com, 2011).

1.4. Mobil Pazarlama Araclan

Uygulamada en yaygin kullanilan mobil pazarlama aracinin cep telefonlari
oldugu soylenebilir. Telefonlarin yan sira, elektronik ¢agri cihazlar1 ve PDA (Personal
Digital Asistant-Kisisel Dijital Asistan)’lar da mobil pazarlama araci olarak
kullanilmaktadir.

Cep telefonlar1 pazarlama iletisimine yeni bir boyut kazandirmistir. Pazarlama
uygulamalarinda cep telefonlari, diger iletisim araglara gore daha etkin kullanilabilen
unsurlar haline gelmistir. Dolayisiyla cep telefonlarinin 6nemi asagidaki gibi
siralanabilir;

e Yazily, sesli ve goriintiilii iletisim kurabilme,

e Tasmabilirlik,

e Perakendeci ve iireticiler i¢in pazarlama,

e Cok kanall1 alisveris,

e YOn bulma, 6deme yapma ve mobil internete baglanabilme (Barut¢u vd.,

2009: 25).
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Cep telefonlar1 giin gegtikce gelisen teknoloji ile birlikte yenilenip giincellenmis,
bdylece icinde barindirdig1 fonksiyonlar, mobil pazarlama uygulamalarina daha yatkin
hale gelmesini saglamistir.

PDA, (Personal Digital Assistant\ Kisisel Dijital Asistan), avug i¢i bilgisayar ad1
altindaki makinelerin tiimiine verilen genel addwr. Ilk zamanlar PDA’lar bir
bilgisayardan ¢ok kisilerin kendilerini planlamasina yonelik ajanda, yapilacaklar listesi
gibi bir takim wuygulamalar1 igeren basit araglar olup genelde is diinyasinca
kullanilmaktadir. Bu araglar daha sonra gelistirilerek ¢oklu ortam uygulamalar1 ile
internete baglanmasi saglanarak kullanici pazari1 genisletilmistir (Alkaya, 2007: 7).

Elektronik ¢agri cihazlar1 ise, genel olarak mobil pazarlama uygulamalar1 i¢in
kullanilmayan, sadece Kuzey Amerika’da mobil pazarlama uygulamalar1 i¢in tercih
edilen cihazlardir (Aksu, 2007: 58).

1.5. Geleneksel Pazarlama ile Mobil Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Geleneksel pazarlama yaklasimlari ile gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri, her
ne kadar hedef kitlelere ulassa da kullanilan medya kanallari, tiiketicilere birebir
ulagmak i¢in yeterli olmamakta, tiiketicilerden alinacak geri doniisleri elde etmek
oldukca gii¢ olmaktadir. Bu gibi kisitlar da firmalarm hedef kitleleri ile ilgili saglikli bir
profil ¢izmelerini engellemektedir.

Mobil pazarlama uygulamalar1 ise, bu noktada geleneksel pazarlama
yaklasimlarinin Oniine ge¢mektedir. Mobil pazarlama uygulamalari, ¢ogunlukla cep
telefonlar1 aracilifiyla gergeklestirilen uygulamalardir. Cep telefonlar1 artik hayatin
vazgecgilmez bir unsuru olarak kabul edilmekte ve insanlarin cep telefonlarini siirekli
yanlarinda tasidiklar1 diisiiniildiigiinde bu araglar araciligi ile gerceklestirilen pazarlama
uygulamalarmin da hedef kitle ile siirekli iletisim saglamay1 kolaylastirdig:
goriilmektedir.

Gegmisten giiniimiize gelindiginde pazarlama kavraminda bir takim degisiklikler
yasandigini fark etmek kacinilmazdir, pazarlama artik sadece reklam yapmaktan ibaret
degildir. Tiiketiciler, 0zgilinlik aramakta, katilimci olmak istemektedirler. Artik
sirketlerin is kazanma becerileri 6nem kazanmaktadir. Firmalar, miisterilerini online
satin alma siireglerine de yonlendirmelidir. Bloglar, online videolar, e-kitaplar, ve bunun
gibi diger online icerikler firmalarin miisterileri ile direkt iletisim kurmasina imkan

saglamaktadir (Scott, 2011:24).
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Mobil araglar ile yapilan iletigim ger¢cek zamanli ya da ger¢ek zamana yakin bir
zamanda gerceklesmektedir. Mobil kanallar ise, siirekli ulasilabilir niteliktedir.
Dolayisiyla mobil pazarlama diger pazarlama medyalariyla kiyaslanirsa mobil
pazarlama, aninda etkilesim sunmasi ag¢isindan olduk¢a farkli bir konuma
yerlesmektedir (Agan, 2010: 39).

Mobil Pazarlama, hedef kitleye zaman ve mekan agisindan istenilen sekilde
ulagilma, {iriine ve reklama olan tepkinin dogrudan 6lgiilebilme gibi 6nemli avantajlara
sahiptir. Mobil pazarlama sayesinde, isletmeler yaptiklari pazarlama faaliyetlerinin
sadece kendi hedef kitlelerine ulasmasini saglayabilmektedir (Tas¢1, 2010: 13).

1.6. Pazarlama Karmasi icinde Mobil Pazarlama

Yasanan degisimlere paralel olarak gelisen pazarlama kavrami ile birlikte,
pazarlama kavraminin unsurlarinda da bir takim degisiklikler meydana gelmistir.
Geleneksel pazarlama karmasi elemanlari, pazarlama karmasma firmalar yoniinden
bakmaktadir boylece, saticilar1 aktif, alicilar1 ise pasif bir konuma yerlestirmektedir.
Fakat giinlimiizde tiiketiciler, neredeyse iirlinlerin {iretim asamasinda bile fikirlerini
beyan eder pozisyona gelmistir. Pazarlama kavrami artik, tiiketici temelli bir yaklasima
donlismiistiir. Buna bagl olarak, pazarlama karmasi elemanlarina da yeni kavramlar
eklenmistir (Torlak, 2010: 13).

Pazarlamacilar, birden fazla mecray1 kapsayan biitiinlesik kampanyalar
olusturmaya baslamistir. Young&Rubicam yaymladigi bir sekilde de§isen pazarlama

kavramlarmi asagidaki gibi gostermistir (Young&Rubicam, 2010).

Web 2.0 ile yeni 4P

Standart 4P - Kisisellestirme (Personalization):

- Urun (Product) inter_net kullanimi ile aranlerin ve

- Fiyatlandirma (Pricing) servislerin uyarlanmasi

= Promosyon (Promotion) = Katihm (Participation):

= Yerlestirme (Placement) Katihmcinin marka deneyimine
katilmasina izin vermek
= Kullanicidan-kullaniciya bilgi
(Peer-to-peer): Kullanicilar ve
topluluklar arasinda bilgi alisverisi ve
tavsiye

« Ongdoriilebilir Modelleme
(Predictive modeling): Pazarlama
sorunlarinda basarili bir sekilde
uygulanan algoritmalara deginir.

Sekil 1.1. Pazarlamamin Yeni 4P’si
Kaynak: Young&Rubicam, 2010

Geleneksel pazarlama yaklasiminda pazarlama karmasi elemanlari, iiriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma kelimelerinin Ingilizce bas harfi olan P harflerinin birlesimiyle

4P olarak adlandirilmaktadir.
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Pazarlama karmasi elamanlari, basarili bir pazarlama kampanyasi olusturmak
icin birbirleriyle koordineli bir bicimde g¢aligmali, her bir eleman i¢in gelistirilecek
stratejiler belirlenmelidir. Her ne kadar pazarlama karmasi elemanlar1 bir pazarlama
kampanyasi i¢in vazgecilmez unsurlar olarak belirlense de, internetin ve mobil
cihazlarin da pazarlama faaliyetlerinde birer ara¢ olarak kullanilmaya baglanmasi ile,
pazarlama karmasi elemanlarinda da bir doniisiim yasanmaya baslamistir.

Sekilde goriilecegi gibi, internet ile birlikte ortaya c¢ikan yeni unsurlar;
kisisellestirme, katilim, kullanicidan kullaniciya bilgi ve Ongoriilebilir modelleme
pazarlama karmasmin Internet eklendikten sonraki hali olarak ifade edilebilir.

Kisisellestirme ile ifade edilmek istenen, internet, mobil internet ve pazarlama
uygulamalar1 sayesinde firmalarin kisilere 6zel kampanyalar uygulama imkanina
kavugsmasidir. Katilim kavrami ise, tiiketicilerin iirlinlerin iiretim siirecine katkida
bulunmalarimi ifade etmektedir. Kullanicilarin gesitli platformlarda bir araya gelerek
irtinler/markalar hakkinda, karsilikli bilgi paylasmalar1 ise, kullanicidan kullaniciya
bilgiyi ifade etmektedir. Ongoriilebilir modelleme ise, pazarlama sorunlarinda
uygulanabilecek algoritmalar1 ifade etmektedir (Young&Rubicam, 2010).

Mobil pazarlama, geleneksel pazarlama karmasi (4P) 6geleri ile de etkilesim
halindedir. Mobil pazarlama kampanyalarinda ¢ogunlukla mobil reklamlar
uygulanmaktadir. Reklam unsuru ise pazarlama karmasinin tutundurma elemani iginde
yer almaktadir. Dolayistyla mobil yoldan gerceklestirilen reklamlarin da firmalarin
tutundurma kavramu ile iligkisi oldugu séylenebilir (Aksu, 2007: 90).

Firmalarm gerceklestirdigi pazarlama faaliyetlerinin birbirinden etkilenmemesi
miimkiin degildir. Buradan yola ¢ikilirsa, hem pazarlama karmasi elemanlarmin hem de
kullanilacak diger pazarlama unsurlarinin bir biitiin olarak hareket etmesinin firmalarin
basarisini arttiracagi sdylenebilir.

Mobil pazarlamanin pazarlama karmasi elemanlari ile iligkileri diisiiniildiiglinde,
iirlin eleman1 i¢in firmalarin yarattig1 iirlinler ya da markalar diisiiniilebilir, fiyat eleman1
icin, indirim kampanyalarinin mobil reklamlarla tiiketicilere iletilmesi, tutundurma i¢in
mobil reklamlar, mobil kanallar akla gelirken dagitim icin, satiy giicii ve

promosyonlarin mobil uygulamalarla iletilmesi bagdastirilabilir (Agan, 2010: 40).
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Mobil pazarlama tiiketicilere ulagsmada daha kisisel olmasi yoniiyle
diisiiniildiigiinde dogrudan pazarlama araci olarak da diisiiniilebilir; dogrudan pazarlama
ile tiiketicilere ulagsmak igin kullanilan mesaj iletme, mail gonderme gibi yontemler,
mobil pazarlama uygulamalarinda da kullanilmaktadir. Dogrudan pazarlama faaliyetleri
amacinin, tiiketiciler ile uzun siireli iligkiler kurmak oldugu diisiiniildiiglinde mobil
pazarlama uygulamalari kullanma amacinin da buna benzer oldugu sdylenebilir.

Mobil pazarlama, pazarlama iletisimi unsurlar1 ile yakm iliskilidir. Reklam,
halkla iliskiler, satig tutundurma ve dogrudan pazarlamanin kullandig1 birgok yontem
mobil pazarlama uygulamalarinda da kullanilmaktadir.

Mobil pazarlama bir yandan pazarlama karmasi elemanlarina destek verirken
kendi basmma da ayrica biiyiikk bir 6nem tasimaktadir dolayisiyla mobil pazarlama
geleneksel pazarlama karmasi unsurlarmdan ayri olarak da diisiiniilebilir. Interaktif
yapisi, hizli geri bildirim imkani ile pazarlama iletisimi araglarina destek saglamakta,
bunun yaninda basli basina kendini de ispat etmektedir. Mobil pazarlamaya geleneksel
pazarlama yOntemleri ve modern pazarlama yOntemleri ekseninden bakilirsa mobil
pazarlama, modern pazarlama yOontemi olarak geleneksel pazarlama iletisimi karmasi
unsurlar1 i¢inden ayrilarak kendini ayri bir sekilde konumlandirabilmektedir (Aksu,
2007: 90).

1.7. Mobil Pazarlamanin Giiclii ve Zayif Yonleri

Mobil pazarlama uygulamalarinin giicli ve zayif yonleri incelendiginde
asagidaki ¢ikarimlar yapilabilir:

Mobil pazarlama, firmalarin kendi hedefleri ile ilgili olmayan bir kitle yerine
sadece kendi hedef kitlelerine ulasabilmelerini saglayan bir pazarlama yOntemidir.
Mobil pazarlama, ayrica firmalarin satis miktarlarmi, Pazar paylarmi, miisterilerin
markaya olan sadakatlerini 6l¢gme gibi konularda da somut veriler elde edebilmelerini
saglamas1 bakimindan da diger pazarlama uygulamalaria gore iistiinliik tagimaktadir.

Firmalar ayrica hedef kitlelerini belirlerken olusturduklari miisteri veri tabanlar1
sayesinde hedef kitlelerinin yas, cinsiyet, egitim, cep telefonu kullanim aliskanliklar1 ya
da hangi mobil uygulamalardan daha fazla yararlandiklar1 hakkinda bilgi sahibi de
olabilmektedirler. Bu durum firmalara hem zaman hem de hedeflerine daha kolay

odaklanabilmelerini sagladig1 i¢in 6nem kazandirmaktadir.
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Mobil pazarlamanin giiglii yOnlerine bakilirsa, diinya c¢apinda mobil
kullanicilarin giderek artiyor olmasit ve mobil uygulamalarin da kullanic1 sayisinin
giderek artryor olmasi mobil pazarlamay1 giiglii kilmaktadir. Bunun yani sira, cep
telefonu modellerinin mobil uygulamalar1 kullanmaya yonelik teknolojik gelismeler
gostermesi, miigteri sadakatini arttirict etkilerinin bulunmasi, firmalarin  mobil
pazarlama konusuna daha sicak bakmaya baslamasi mobil pazarlamanin iistiin olan
yonlerine eklenebilir (Tasc1, 2010: 15).

Yapilan aragtirmalarda, dogru zamanda dogru mesaji dogru yerde alacak olan
miisterilerin mobil kampanyalara biiytik ilgi gosterecegi, dolayisiyla reklam verenlerin
daha diisiik maliyetlerle daha fazla geri doniis oranina sahip olmay1 biiylik bir avantaj
olarak gorecekleri ifade edilmektedir (www.ulastirmahaber.com, 2010).

Mobil pazarlamanin iistiin olan yonlerinin yani sira, bir takim zayif yonleri de
bulunmaktadir. Mobil pazarlamanmn zayif yonlerine bakilacak olursa; mobil internet
kullaniminin hala fazla gelismemis ve pahali olmasi, servis saglayicilarin yetersiz
olmas1 ve aralarinda tam bir birlik saglayamamis olmalar1 mobil pazarlamanin zayif
yonleri olarak sayilabilir (Yamamoto, 2009).

Mobil pazarlama ile ilgili bir diger olumsuz konu ise, firmalarin gonderecek
oldugu mesajlar1 kullanicilardan izin almamasi halinde tiiketicilerin olumsuz tepkiler
verebilecegi ve izinsiz mesajlardan hosnut olmayacaklaridir. Bu sorunun giderilmesi
icin Telekomiinikasyon Kurumu 2004 yilinda ¢ikardigi diizenleme ile izin alinmasini
mecburilestirmistir fakat uygulamada hala olumsuz 6rnekler ile karsilasilabilmektedir.

Ancak, izin aldig1 4,5 milyon abonesine SMS gonderen Turkeell, izin veren
abonelere kazanim programi ¢ergevesinde faturasiz hatlarda kontor, faturali hatlarda ise
kisa mesaj hediye etmektedir. Tiiketiciler, bu tiir 6diillere ilgi gostermektedir (Mobiltim,
2007).

1.8. Mobil Pazarlamada Firsatlar ve Tehditler

Mobil pazarlama uygulamalarmin sahip oldugu firsat ve tehditler incelenmek
istendiginde, mobil pazarda yasanan gelismelerden yola c¢ikilarak, bu alanda birgok
firsatin olustugu sdylenebilir. Mobil pazarlamanin diger medya kanallariyla baglantili
olmasi, mobil reklamlarin giderek yaygmnlasmasi, iceriklerin geligmesi ve mobil
kampanyalarin ilgi ¢ekmeye baslamasi, mobil pazarlamanin firsatlar1 olarak

nitelendirilebilir.
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Teknolojik gelismeleri takip eden firmalar, mobilitede yasanan gelismeleri,
pazarlama anlayislarina da dahil ettiklerinde bu pazarda olusan firsatlarla firmalarini da
gelistirme sansi yakalayabilirler (Tasc1, 2010: 16).

Google’n firmalar i¢in hazirladigi mobil ortama uyum saglama ¢aligmalarinda
da Mobil ortamin, tiim dijital kampanyalarin dogal ve ¢ok daha kisisel bir uzantisi
oldugu ve Oniimiizdeki yillarda masaiistii kullanimindan ¢ok mobil kullanim tercih
edilecegi ifade edilmektedir. Sadece bu nedenle dahi, bu hizli biiyliyen platformdan elde
edeceklerini maksimuma ¢ikarmak i¢in firmalarin su anda bu teknolojiyi denemeye
baglamasi gerektigi belirtilmektedir (www.gomo.com.tr, 2012).

Mobil pazarlamanin sahip oldugu firsatlarin yani sira bu uygulamalara yonelik
bir takim tehditlerin varhig1 da g6z ardi edilmemelidir. Heniliz yeni bir kavram olan
mobil pazarlamada ortaya cikan tehditler, mobil pazarlamanmn heniiz yeni yeni
kullanilmaya baslanmasi, Tlcretlendirme politikalarmin heniiz tam olarak yerine
oturmamasi, kimi yasal diizenleme ve uygulamalarin heniiz tam olarak uygulamaya
baslanmamasi olarak nitelendirilebilir (Yamamoto, 2009).

Mobil pazarlama ile ilgili asil risk ise, bilgi giivenligi olarak algilanmaktadir.
Yeni medya hizmetlerini kullananlar genellikle bilgileriyle oynanmasi, yetkisiz olarak
bilgilerinin  kullanilmas1 ve tiiketim kaliplarinin istenmeyen bir sekilde takip
edilmesinden rahatsiz olmaktadirlar. Diger bir giiven problemi de tiiketicinin 6zel hayati
ile ilgilidir. Pazarlamacilarin tiiketicilere istedikleri zaman ve yerde mobil arag
kullanarak ulasmalar1 kisisellestirme igin biiylik bir olanak saglarken diger yandan
tiiketicilerin 6zel hayatina miidahale edilmesinden rahatsiz olmasina neden olmaktadir
(Yice vd., 2012: 186).

1.9. Mobil Pazarlama Programi

Isletmelerin mobil pazarlama faaliyetlerinde basarili olabilmeleri icin, hedef
miisterilerle etkin bir iletisim ortaminin kurulmasi yaninda mobil pazarlama karmasinin
olusturulmasi, mobil kampanya ve pazarlama programlarmin etkin bir bicimde
hazirlanmasi gerekir. Basarili bir mobil pazarlama uygulamasi i¢in ;

e Miisteriler kim?

e Nerede?

e Miisterilerin tutumu ne?

e Programi 6lgme ve denetim nasil olacak?
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e Miisterilere hangi mesajlar verilecek?

e Mesajlar ne zaman ve hangi siklikta gonderilecek?

e Hangi faaliyetler yapilacak gibi sorularin cevaplanmasi gerekir (Barutcu,

2010: 268).

Bu sorulara verilecek cevaplar, etkin bir mobil pazarlama programu siirecinin
asamalarint olusturacaktir. Buna gore, mobil pazarlama programmin baslangici,
miisterilerin kim olacaginin belirlenmesi iken, gergeklestirilecek faaliyetlerin ne sekilde
denetleneceginin belirlenmesi de son asamasi olacaktir.

1.10 Mobil Pazarlama Plam

Firmalar, bir mobil pazarlama kampanyas: hazirlamak istediklerinde, bu
kampanya ile ilgili toplayabilecekleri her tiirlii bilgiyi toplamali ve bu kampanya ile
ilgili, en genis bakis agisina sahip olmalidir. Bunun i¢in bir mobil pazarlama plani
hazirlanmalidir.  Hazirlanacak  mobil  pazarlama  plani;; Hedef  Miisteri,
Teklifler,Belirlenmis Hedefler, Kaynaklar, Iletisim Cabalari, Dagitim Kanallar1 ve
Degis-Tokus unsurlarindan olusmaktadir. Bu unsurlar asagida aciklanmaktadir.

Hedef Miisteri: Mobil pazarlama planinda Oncelikle kimlere ulasilmasi
istendigi belirlenmelidir. Burada, olas1 miisteriler, miisteriler, partnerler gibi unsurlar
belirlenmelidir.

Teklifler: Plan, firmalarin tiiketicilere ne sundugunu ve tiiketicilerin bu
tekliflerden ne kazanacagini detayli olarak belirtmelidir. Yani firmalarin ilettigi teklifler
ya da Oneriler tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini ne 6l¢iide karsilayacak sorusuna yanit
verilmelidir.

Belirlenmis Hedefler: Firmalar, neyi basarmak istediklerini belirlemelidir.
Satiglardaki artis su kadar olmali ya da pazara bu kadar oyuncu girmeli veya X holdingi
ile birlesme yapilmali gibi.

Kaynaklar: Pazarlama plani ayni zamanda kaynaklar1 da detaylandirmalidir.
Insan, ortaklar, sermaye, teknoloji gibi kaynaklarm nerelerden saglanacag:

belirlenmelidir.
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Tletisim Cabalari: Firmalarin hazirlayacagi mobil pazarlama planmin oldukca
6zel olmas1 ve mobil kanallar kullanilarak gerceklestirilecek olan iletisimde pazara ne
soylenmek istendiginin belirlenmesi gerekmektedir. Ayni zamanda iletilecek olan
mesajlarin tiiketici yasam egrisinin her safhasinda nasil degismesi gerektigi de
belirlenmelidir.

Dagitim Kanallari: Mobil pazarlama plani ayn1 zamanda {iriinlerin dagitim
kanallarini da olusturmalidir.

Degis-Tokus Mobil pazarlama plani, ayn1 zamanda, miisteriler ile nasil bir degis
tokus (alig veris) yapilacagmi ve isin nasil yonetilmesi gerektigini de ayrintili olarak
belirtmelidir (Becker vd., 2010: 34).

1.11. Mobil Pazarlama Cevresi

Mobil pazarlama kavramini i¢ine alan ve onu etkileyip ondan etkilenen bir takim
unsurlar bulunmaktadir. Mobil pazarlamanin etkilesim i¢inde oldugu bu unsurlar, mobil
pazarlamanin ¢evresini olusturmaktadir.

Mobilitenin etrafinda cep telefonu saticilarindan, cihaz iireticilerinden, mobil
platformlardan ve yiizlerce akilli telefon uygulamasindan olusan bir ¢evresi vardir. Ve
bir ¢ok firma bu sisteme dahil olmaya ¢alismaktadir. Onemli olan mobilitenin iginde
olmaya ya da disinda kalmaya karar vermektir (Martin, 2011:21).

Mobil pazarlama g¢evresini olusturan unsurlar, genel olarak dort baglik altinda
toplanabilir. Bunlardan ilkini, iirlin ve hizmet cevresi, ikincisini uygulama cevresi,
ticlinciisiinii iletisim ¢evresi ve sonuncusunu kitle iletisim aracglar1 ve perakende gevresi
olusturmaktadir.

Uriin ve hizmet cevresine bakilacak olursa, mobil pazarlama uygulamalarini
hazirlayan isletmelerin, yazilim sirketlerinin, hizmet saglayicilarinin ve mobil
pazarlama ajanslarinin bu g¢evreyi olusturdugu soylenebilir. Mobil pazarlama
uygulamalar1 i¢cin program ya da yazilim gelistiren isletmeler ile mobil uygulama
hizmet saglayicilar1 ise, mobil pazarlamanin uygulama c¢evresini olusturmaktadir. Mobil
pazarlama uygulamalarmin tiiketicilere iletilmesini saglayan gsebeke istasyonlari,
operatorler, ve cep telefonu iireticileri, mobil pazarlamanin iletisim c¢evresini
olusturmaktadir. Son olarak mobil pazarlama uygulamasina tiiketici talebi yaratmak i¢in
gerekli olan kitle iletisim araglar1 ve perakende g¢evresi ise, mobil pazarlamanm Kkitle

iletisim araglar1 ve perakende ¢evresini olusturmaktadir (Alkaya, 2007: 42).
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1.12. Mobil Pazarlama Kanallan

Mobil pazarlama uygulamalarinin kullanicilara, hedef kitleye, tiiketicilere
ulasabilmesi i¢cin kampanya mesajlarinin bir sekilde ilgililere ulagsmasi1 gerekmektedir.
Bu iletisim mobil pazarlama kanallar1 araciligiyla gerceklesmektedir. Mobil pazarlama
kanallar1 kendi i¢inde genel olarak ikiye ayrilmaktadir. Bunlar; mesajlasma teknolojisi
platformlar1 ile mobil internet platformlaridir (Aksu, 2007: 62).

Mesajlasma Teknolojisi Platformlari: Mobil iletisimde kullanilan mesajlagsma
teknolojisi platformlar1 genel olarak iice ayrilmaktadir. Bunlar, SMS (Short Mesage
Service) yani kisa mesaj servisi, EMS (Enhanced Mesage Service) yani gelistirilmis
mesaj servisi ve MMS (Multi Mesage Service) yani coklu mesaj servisidir.

Mesajlasma servisleri, depolama ve yOnlendirme teknolojisi ile gergeklestigi
icin, mobil pazarlama mesajlarnin iletilmesinde kullanilmaktadir. Bu durum mobil
pazarlama mesajlarin1 6nemli hale getirmektedir ¢iinkii, bu teknolojiler iletilmek istenen
mesajin her sekilde miisterilere ulasmasini saglamaktadir (Aksu, 2007: 62).

SMS ile sadece kelimeler ile iletisim kurulmaktayken gelisen teknolojiler
sayesinde kelimelerin yani sira goriintii, ses, miizik gibi uygulamalar da mesaj olarak
iletilebilmektedir. Firmalar bu durumdan yararlanarak c¢esitli uygulamalarini veri
tabanlarinda bulunan miisterilerine aktarabilmektedirler. Bankalarin SMS ile kredi
basvurusu almasi, ¢esitli yarisma kampanyalarina SMS ile basvurulabilmesi, haber
paketleri, promosyon duyurular1 gibi mobil uygulamalar SMS kanaliyla tiiketicilere
iletilmektedir.

Firmalarm bu tiir uygulamalar1 SMS ile iletmesindeki baglica neden ise, SMS’in
kitleler tarafindan ¢oklukla tercih edilmesi, yaygin bir kullanim alanina sahip olmas1 ve
konusma {icretlerine nazaran daha uygun maliyetlere sahip olmasidir. SMS kanal1 ayrica
giivenli, hizli, kisiye 6zel ve kolay oldugu icin de mobil pazarlama mesajlarinin
iletilmesi i¢in ideal bir platform olusturmaktadir (Aksu, 2007: 62).

Bir diger mobil iletisim kanali olan EMS, 2001 yilinda ¢ikmistir. Metin, imaj,
animasyon ve ses aktarimi gerceklestirebilen bir mesajlasma platformudur. 160 karakter
ile 450 karaktere kadar ¢ikabilen bir karakter aralig1 bulunmaktadir.

MMS ise, gelecek jenerasyonlarin mesajlasma standardi olarak sunulmaktadir.
Mesajlagma standardi agisindan e-maile benzetilmektedir. Mesaj uzunlugu agisindan

limitsizlik vardir.
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MMS ile animasyonlu mesajlar, 30 saniye uzunlukta videolar, kaliteli sesle transfer
edilebilmekte, TV reklamlar1 formatinda gorseller alinabilmektedir (Aksu, 2007: 62).

Mobil Internet Platformlar: Mobil internet ortaya ¢iktiktan sonra ilk olarak,
WAP platformu ile uygulamaya gecilmistir. WAP, cep telefonlar1 i¢cin kurulan iletisim
aglar1 lizerinden calisan bir bilgi akis sistemi olarak, insanlarin hava durumunu
Ogrenebilecegi, bankacilik hizmetlerinden yararlanabilecekleri bir platform olarak
kullanilmaktadir. Mobil internetin iletildigi platformlardan birisi de GPRS
teknolojisidir. Bir diger platform ise GPRS teknolojisine gore daha hizli veri aktarim
hiz1 saglayan EDGE teknolojisidir. Bu teknoloji ile, insanlar anlik olarak elektronik
postalarin1  okuyabilmekte, online oyun oynayabilmekte ve  internette
gezebilmektedirler. Bu teknolojiler 2G uygulamalarini igermektedir. 3G’nin ortaya
cikmast ile birlikte, ise mobil internette erisim hizi ¢ok daha hizli gerceklesmeye
baglamigtir (www.mshowto.org, 2011).

Mobil pazarlamanin temel Onciilleri, tiiketicilere mobil aglar {izerinden
baglanmaktir. Temelde ii¢ tane mobil ag bulunmaktadir. Bunlardan ilki operatorlerin
agidir. Operatorler radyo dalgalarinin transferini saglayarak mobil cihazlarla
konusulmasma imkan tanirlar. 1G, 2G, 3G gibi terimler sebekelerin teknolojik olarak
gelisimini ifade eder.

Numara sayis1 arttikca sebekenin teknolojisi de yiikselmektedir. Tkinci ag, Wi-fi
ve Wimax aglaridr. Wi-fi, kablosuz lokal bir sebeke olarak internet baglantisi1 kurmaya
imkan tanmimaktadir. Genellikle, evler, kafeler, havaalanlar1 vb. yerlerde bulunmaktadir.
Wimax de wi-fi’nin bir tiiriidiir fakat kapsama alan1 daha genistir. Ugiincii ag ise lokal
frekanslar1 kapsamaktadwr. Bu frekanslarla Bluetooth, Rfid (Radio frequency
identification) gibi frekanslar kastedilmektedir. Bu tarz diisiik frekanshi aglarla daha
smirli alanlarda data degisimi gerceklestirilebilmektedir (Becker vd., 2010:15). Ornegin,
bir aligveris merkezinde magazalar Bluetooth uygulamalar1 ile miisterilere indirim
haberi, promosyon kuponu gibi veriler ulastirabilirler.

1.13. Mobil Pazarlama icerikleri

Mobil medya, kullanim alanmin 6zellikleri sayesinde kendinden Once ortaya
cikan diger medya kanallarin1 kapsayan bir medya kanali haline gelmistir. Mobil
medya, siirekli acik, silirekli kullanicinin yaninda, kullanicinin da igerik iiretmesine

uygun bir iletigim kanalidir.
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Mobil pazarlama uygulamalari i¢cin kullanilacak olan mesaj igeriklerinin bir
takim unsurlara dikkat edilerek hazirlanmasi1 gerekmektedir. Aksi taktirde hazirlanan
mesajlar hedefine ulagamayabilir. Dolayisiyla, mobil pazarlama uygulamalar1 i¢in
hazirlanacak olan mesajlarin ise yarar olmasi, kullanicilar tarafindan degerli algilanmasi
gerekmektedir. Bu yiizden mobil pazarlamada kullanilan mesaj igeriklerinin
kullanicilardan izin alinarak hazirlanmasi, kullanicilarin istek ve ihtiyaclarina gergek
zamanli cevap verebilmesi, mobil kullanicilar tarafindan eglenceli olarak algilanmas1 ve
kullanim kolaylig1 saglamasi gerekmektedir.

Mobil pazarlama mesajlarinin, etkisini en iyi seviyeye getirmek i¢in, geleneksel
ve alisilmig pazarlama medyasi disinda mobil kullanicilar1 heyecanlandiracak yeni bir
yol bulmalar1 gereklidir. Basarili mobil pazarlama kampanyalar1 ve servislerinde temel
olan mobil pazarlama mesajlarinin sadece karli olmasi degil ayn1 zamanda mobil
kullanicilara kars1 saygili ve uygun olmasidir (Aksu, 2007: 86).

1.14. Mobil Pazarlama Stratejileri

Mobil pazarlama uygulamalarinin basarili olabilmesi i¢in firmalar belli bir siire¢
belirlemeli ve belli stratejiler olusturmalidir. Bu stratejiler, asagidaki gibi siralanabilir;

Amag¢ belirleme: Amacm 06zgiin, Olciilebilir, basarilabilir, ger¢ekci ve
zamanlamasimin uygun olmasi gerekmektedir.

Mobil pazar arastirmasi: Mobil pazarda alinacak yer c¢ok iyi belirlemeli ve
rekabet edilen firmalar arastirilmalidir.

Mobil reklam platformu secimi: SMS, MMS, Mobil web sayfasi, sosyal
medya gibi platformlarin hangilerinden yararlanilacagima iyi karar verilmelidir.

Ulastirmak istenilen mesajin tammmi: Ulasilmak istenilen hedef kitleye {iriin,
kampanya tanitim igeriklerinin iyi belirlenmesi gerekir.

Paylasim  icerikli firsatlarin  olusturulmasi:  Uriin  tanitimlarinm,
kampanyalarinin mobil pazar icerisinde miisteriler tarafindan paylasima ac¢ik olmasma
0zen gosterilmelidir.

Kampanyalarin gelisiminin saglanmasi: Mobil pazarda kalic1 bir yer elde

edebilmek adina kampanyalarin siirekli giincellenmesi gerekmektedir.
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Analiz etme: Mobil pazarlamanin en biiyiik avantajlarindan biri olan kampanya
sonu¢larmm kampanya devaminda bile takip edilebilir olmasidir. Takip edilebilinirlik
ozelligi ile kampanyanlar {rlin takibine goére her zaman giincellenmelidir
(www.smsmakinesi.com, 2011).

Firmalar, pazarlama stratejilerine adapte edebilecekleri gesitli mobil pazarlama
yaklagimlar1 olusturabilir. Bunlar; direkt mobil pazarlama, mobil erisimli geleneksel ve
dijital medya pazarlamasi ve mobil erigsimli iirlin ve hizmetlerdir. Mobil pazarlama son
derece bir etkin bir dogrudan pazarlama faaliyetidir. Firmalar stirekli olarak yaptiklar:
baglantilara cevap olarak %8-14 geri doniis oranlar1 almaktadir ki diger dogrudan
pazarlama kanallari ile karsilastirildiginda diger kanallardaki geri doniis oranlarmin % 1
den az oldugu goriilmektedir (Becker vd., 2010: 16).

1.15. Mobil Pazarlama Kampanyalan

Mobil pazarlama kampanyalarini genel olarak ii¢ baslk altinda toplamak
miimkiindiir. Bunlar;

Katil-Kazan Kampanyalann Kurum ve kuruluslarin miisterileri ile interaktif
sekilde mobil platformda iletisim kurmalariyla gergeklesen SMS tabanh
kampanyalardir. Genelde belirli miktarda belirli bir {riiniin aligverisini yapan
tiikketicilere sifre ya da kupon verilir ve belirli bir kisa numaraya ad, soyad ve adres
bilgileriyle kampanyaya katilimlar1 tesvik edilir. Kampanya cekilisi sonucunda ise
cesitli hediyeler tiiketicilerle bulusturulur.

Icerikli Kampanyalar Mobil pazarlama araglar1 olan SMS, MMS, ve WAP ile
mobil telefona yiiklenebilir zengin medya igerikleri ile kampanya tanitiminin tiiketiciyle
bulugmas1 saglanilir.

Kullamer Kaynakh icerik Sirketlerin tanitimmi yapmak istedikleri iiriinler ile
tiikketiciler arasinda bag kurulmasini saglayarak diizenledikleri kampanya c¢esididir.
Ornegin, tiiketiciler iiriinler ile ilgili yaraticiliklarmi ortaya koyacagi resim, video
cekerek kampanyaya katimakta ve dereceye girenler 6diillendirilmektedir
(www.smsmakinesi.com, 2011).

Mobil pazarlama kampanyalarinda gonderilen mobil reklamlarin basarili
olabilmesi i¢in, miisterilerin goziinde bir degere sahip olmasi gerekmektedir.
Gonderilecek reklam mesajinda ticretsiz bir takim bilgilerin eklenmesi (spor tahminlert,

hava durumu gibi) ya da iicretsiz kupon verilmesi reklamin degerini arttirabilir.
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Reklam mesajlarina yarigma Onerileri, bedava fotograf ya da zil sesi, oyun ya da

uygulama hediye etmesi de reklam degerini arttrmaya yonelik cabalar olarak

degerlendirilebilir (Deleon, 2004: 19).

1.16. Mobil Pazarlama Uygulamalan

Internetin artik cep telefonlarma da dahil olmasi, bu alan1 yeni bir uygulama

alan1 olarak kesfeden mobil pazarlama uygulamalarinin da ivme kazanmasina neden

olmustur. Mobil pazarlama uygulamalarinin artis nedenleri asagidaki gibi siralanabilir;

Mobil pazarlama uygulamalar: kisiye 6zeldir.

e Cep telefonu kullanicilarina her zaman her yerde ulasilmasiyla
mesajlar ve servis bilgileri giliniin her saatinde ilgili kisilere ulagsabilmektedir.

e Cep telefonlar1 araciligr ile 6deme yapilabilmesi, web tabanli
internet iizerinden yapilan 6demeleri giin gectik¢e azaltmaktadir. Bu durum,
mobil pazarlamanin 6nemi daha da arttrrmaktadir.

e Cep telefonlary, tiiketicilerin her zaman yaninda olma, internete
sorunsuz baglanma, fotograf, video ¢ekme, uygulamalar ile cesitli bilgilere
rahatlikla ulasma, ¢ogu web tabanl oyunlarin cep telefonlarina uyarlanmig
versiyonlarmi oynama ve sosyal paylasim sitelerine duyulan ihtiyacin
artmast gibi nedenlerden otiirii, insanlarin hayatinda vazgeg¢ilmez bir role
sahip olmustur. Boylece cep telefonu kullanicilarmin mobil pazardan
yararlanmalarmi  tesvik  etmek i¢in  firmalarin  yaraticiliklarini
gosterebilecekleri kampanyalar diizenlenmesi mobil pazarin1 daha da
aktiflestirecektir.

. Mobil pazarlamada yer alan kampanyalarin takipgilerinin
sayisinin izlenebilir olmasindan dolay1 kurum ve kuruluslarin nasil bir yol
izleyebilecegini gdrmesi de mobil pazarlamanin 6nemini arttirmaktadir.

e  Mobil tabanl uygulamalarin en 6nemli 6zelliginin kimlik tanima
olmasindan dolay1r uygulamalara entegre edilen reklamlar sayesinde
pazarlamacilarin ulastig1 kitlelerin hangi alanlara ilgili oldugunun tespitini
yapmalart daha da kolaylasmaktadir. Bu sayede mobil pazarinda
tanitimlarin1 ve kampanyalarini bu izlenimler dogrultusunda gelistirmek
mobil pazarmda daha ¢ok kullaniciya ulagsmalarini hizlandirmaktadir

(www.smsmakinesi.com, 2011).
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Operatorler tarafindan abonelere sunulan temel iletisim servislerinin diginda
kalan her tiirli icerigi kapsayan ¢agri, data servisleri ve uygulamalar1 mobil katma
degerli servisler olarak ifade edilmektedir. Mobil katma degerli hizmetler de mobil
pazarlama uygulamalar1 arasindadir. Mobil katma degerli servisler, insanlar igin hayati
kolaylastiran servisler olup, evde ya da ofisteki giinlilk yasamda ulasilan bilgi, eglence
gibi igeriklere ve uygulamalara ulasabilmeyi saglamaktadir (www.mobiltuketici.com,
2011).

Katma Degerli Servislerin genel 6zellikleri su sekilde siralanabilinir:

e Temel ses hizmetinin disinda verilen hizmete ek bir deger katar.

e Kendi basma bir {iriin olusturur ve kar hedefi vardir.

e Diger servislerin ve temel ses servisinin talebini yilikseltmede etkilidir.

e Bir¢ok servis paket ya da bireysel olarak ticretlendirilebilinir.

e Diger servislerle pazarda ¢akismaz ve pazar paylarini azaltmaz.

e Diger servislerin pazar paymni arttirmak i¢in 6zendirme amaciyla verilebilir.

e Katma degerli servisler baska servislere bagimli olarak ya da bagimsiz

servisler olarak pazara sunulabilinir.

e Miisteri sadakatini ve memnuniyetini arttirir.

e Ciroyu, karlilig1 ve rekabet giiciinii arttirir (Topal, 2010: 31).

Bu servislere ornek olarak; Oyun, yarisma, oylama, bilgi, eglence, miizik igerik
servisleri, sohbet servisleri, indirilip yiiklenebilir servisler, mobil pazarlama servisleri,
interaktif medya servisleri gibi servisler gosterilebilir. Bu kapsamda 6zellikle mobil
imza, mobil 6deme, mobil banka, mobil devlet, mobil saglik, lokasyon tabanli servisler,
bilgi ve eglence servisleri tiiketicilerin hayatini ciddi anlamda kolaylastirmaktadir.

Katma degerli hizmetlerdeki temel anlayis, mevcut iletisim teknolojilerinin
farkli kurgularla modellenerek tiiketicilere yonelik deger yaratan hizmetler {iretmesi ve
pazarlamasidir. Katma degerli hizmetlerin en dnemli 6zelligi diger is alanlar1 ile ortak
yiiriitiilen projelerle beslenen igerik kapasitesidir (Alkaya, 2007: 43).

Mobil pazarmn biiylik bir gelisme gostermesi ile, cep telefonlarinin sadece
iletisim kurmaktan Ote araclar haline doniistiiklerini géren GSM firmalari, iletisim
disindaki sektorler ile birlikte hareket etmeleri gerektiginin farkina varmistir. GSM
operatorleri, bu firsati degerlendirerek, abonelerine yeni hizmetler sunabilme imkani

bulmustur.
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2009’da 127 milyon TL olan mobil pazarlama cirosunun 6niimiizdeki 5 yilda 10
kat artacagini kaydeden Aerodeon Yonetim Kurulu Baskani Alptekin Derinkdk, 2014°te
bu rakamin 1 milyar 285 milyon TL olacagmi dngdrmektedir. Markalarin sadakat, imaj
ve satisa yonelik tanitim ihtiyacglarini mobil teknolojiyi kullanarak yapma isteklerinin
her gecen giin arttigin1 dile getiren Derinkok, daha c¢ok perakende ve bankacilik
sektorlerinin mobil kampanyalar1 kullandigin1 ve mobil tanitimlarin televizyon veya
baska bir mecraya gore etkisinin ¢ok daha net Olciilebildigini ifade etmektedir
(www.ulastirmahaber.com, 2011).

GSM operatorleri, abone sayilarini artirmak, belli abone sayisinda doyum
noktasma ulasildiginda mevcut abonelerde kullanim oranmi artrmak ve varolan
aboneyi ellerinde tutmak icin katma degerli hizmetleri kullanmaktadir. Katma degerli
hizmetler sayesinde tiiketiciler, bankaciliktan spor haberlerine bircok hizmetten
yararlanmaktadir (Alkaya, 2007: 43).

Katma degerli hizmetler, icerik ve islem yapilarina gore siniflandirildiginda ise,
bu hizmetleri genel olarak dort grup altinda toplamak miimkiindiir. Bu gruplar;

e Mobil bilgi uygulamalari

e Mobil is uygulamalar1

e Mobil ticaret uygulamalar1 ve

e Mobil eglence uygulamalaridir (Alkaya, 2007: 44).

Mobil bilgi uygulamalar1 kullanicilara bilgi igerikli hizmetler sunan
uygulamalardir. Bu uygulamalar konum tabanli uygulamalardir ve kullanicilarin iznine
baghdir. Acil yardim, trafik durumu gibi uygulamalar bu uygulamalara 6rnek olarak
gosterilebilir.

Mobil is uygulamalar1 ise daha ¢ok isletme i¢i personel i¢in olusturulmus
uygulamalardir. Personel bu sayede isletme i¢i aga baglanabilir, stoklar1 kontrol edebilir
ya da cari bilgiler {izerinde islem yapabilir.

Mobil ticaret uygulamalar1 ise, mobil internet ile baglantili uygulamalardan
olusmaktadir. Bu uygulamalar cesitli kategorilerden olusmaktadir. Ozellikle alisveris
sektoriinde aligveris yapma, 6deme islemleri, mobil indirim kuponlari, mobil reklam

uygulamalar1 gerceklestirebilmektedir.
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Ozellikle perakende sektdriinde taninmis olan belli markalarm iiriinleri marka
bilinilirligi oldugu i¢in, resimler gosterilmeden mobil reklamlar1 yapilabilmektedir. Bu
yiizden mobil pazarlama uygulamalarmin en uygun oldugu alanlardan birisi perakende
sektoriidiir. Aynmi sekilde, ulasim firmalar1 ile bankalar da mobil pazarlama
uygulamalarindan yararlanmaktadirlar. Tiiketiciler, bu uygulamalar sayesinde chek-in
islemleri, kredi basvurular1 ya da hisse senedi alim satimi islemlerini mobil olarak
gerceklestirebilmektedir (Alkaya, 2007: 49).

Bankacilikta mobil uygulamalarin yayginlagmasi ile, 6deme sistemleri de diinya
capinda degismeye baslamistir. Yapilan degisikliklerle ileride cep telefonlar1 mobil
clizdan olarak kullanilmaya baslanacaktir. Yapilan arastirmalar, 2020’ye dogru tiim
diinyada mobil 6deme sisteminin yayginlasacagini ve finansla ilgili islemlerin, sosyal
yardim 6demeleri, sinir 6tesi havaleleri gibi 6demelerin mobil telefonlarla yapilacagini
belirtmektedir (www.iletisimmakinesi.com, 2012).

Tiirkiye Bankalar Birligi de yayinladigi raporda, Mobil bankacilik yapmak iizere
sistemde kayith olan ve en az bir kez giris islemi yapmis miisteri sayisin1 Haziran 2011
itibariyle, yaklasik 992 bin kisi olarak tespit etmistir. Son bir y1l igerisinde en az bir kez
girig islemi yapmis mobil bankacilik miisteri sayis1 ise 431 bin kisidir. Nisan-Haziran
2011 doneminde mobil bankacilik ile gergeklestirilen 143 bin adet yatirim igleminin
hacmi 841 milyon TL olmustur. Nisan-Haziran 2011 doénemi itibariyle, mobil
bankacilik hizmeti kullanilarak yapilan yatirim islemleri disindaki finansal islemlerin
toplam adedi 1,3 milyon, tutar1 ise 1,5 milyar TL olmustur (TBB, 2011).

Mobil uygulamalar sayesinde tiiketiciler, alisverisleri sirasinda cep telefonlari ile
internete baglanarak farkli markalarin fiyatlarmi1 ya da oOzelliklerini aninda
karsilagtirabilmekte ve kendi arama kriterlerine en uygun olan iiriin i¢in satin alma
karar1 verebilmektedirler. Dolayistyla, iiriinlerin raflara yerlesim diizeni bile ikinci plana
diismektedir.

Ingiltere ve Belgika’da mobil platformlar iizerine hizmetler sunan bir ajansin
“mobil alisveris” hakkinda hazirladigr arastirma, mobil uygulamalar1 kullanan
miisterilerin sayisinda yillara gore artis oldugunu ifade etmektedir. Yapilan arastirmada
perakendeci sitelerine cep telefonu ilizerinden erisen miisteri sayisinin 2010 yilinda %32
artig gosterdigi belirtilmektedir. Cep telefonu iizerinden iiriin arastiranlarin sayisi da

2010 yilinda %30 oraninda artmustir.
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Cep telefonu ile aligveris yapan miisterilerin orant 2010 yilinda %8’e ¢ikmustir.
Ayrica, bir liriin hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in {iriin barkodu okutanlarin sayis1 2010
yilinda bir y1l dncesine gore %1600 gibi bir oranda artmistir. Bu hizli degisim karsinda
perakendecilerin %87’si, miisterilerin mobil aligveris sayesinde ¢ok daha iyi fiyatlar
veya kosullar ile aradiklarmi bulabildiklerini ifade ederken; %55°i mobil aligveris
platformlar1 sayesinde miisterilerin, tirlinlerle ilgili bilgiye satis personelinden ¢ok daha
iyi bir sekilde erisebildiklerini kabul etmektedir (Sendil, 2011).

Yine comScore’un agikladigi verilere gére 13.1 milyon kullanict magazalari
mobil cihazlar ile ziyaret etmektedir. Kullanicilarm 8.2 milyonu online magazalari
ziyaret ederken, 3.2 milyonu telefonlarina mobil alisveris uygulamalar: indirmekte ve
kullanmaktadir. Mobil aligveris yapanlarin biiyilk bir c¢ogunlugu 25-34 yas
araligindayken, onlar1 35-44 yas aras1 kullanicilar takip etmektedir. 44 yasindan biiyiik
kullanicilarin ise ¢ok az bir kismi bu uygulamay1 kullanmaktadir (Uygun, 2011).

Mobil pazarlama uygulamalarindan birisi olan mobil kuponlar da, satis
promosyonunda Onemli bir rol oynamaktadir. Pazarlamacilar, mobil kupon
kullannminin, kagit kuponlara kiyasla daha fazla olacagin1 tahmin etmektedir. Mobil
telefon numaralarini hedeflemeleri, zamana duyarli olabilmeleri, satig sirasinda,
kuponun barkodunun taranmasindaki kolayliklar, mobil kuponlarinin avantajlar1 olarak
sayilabilir (Barutgu, 2010).

Mobil eglence uygulamalar1i ise mobil oyun ve mobil igerik uygulamalari
basliklar1 altinda incelenebilir. Mobil cihazlarin kullanimindaki artis ve mobil internet
teknolojisindeki gelismeler ile birlikte mobil oyunlara olan ilgi de artmistir.

Mobil oyunlarm 2011 yilinda gosterdigi ivme, 2012 yilinda da yiikseligini
sirdiirmekte ve ilerleyen yillarda da siirdiirecek gibi goziikmektedir. SuperData
yaymladig1 mobil oyunlar 2012 raporunda 2015 yilinda mobil oyunlarin diinya ¢apinda
7,5 milyar dolarlik bir degere ulasacagini ifade etmistir. Bu durum g6z Oniine
alindiginda, isletmelerin mobil oyun igerikli reklam kampanyalarin1 da dikkate alarak
hareket etmesi gerektigi sdylenebilir (www.webrazzi.com, 2012).

Mobil igerikler ise, mobil araclarda kullanilmak iizere gelistirilen video, miizik,

melodi gibi uygulamalar1 kapsamaktadir.
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Arastirma sirketi Canalys’in mobil uygulama pazar1 ile ilgili yaptig1 son
aragtirmada mobil uygulama pazarmin %92 artis gostererek 2012°de 14 milyar dolar
olacag: ifade edilmektedir. 2011’1 7,3 milyar dolar ile kapatacak olan pazarin 2015
senesi itibariyle 36,7 milyar dolar olacagi tahmin edilmektedir. Arastirmada, 2011
sonuna kadar 419 milyon akilli telefon ve 43 milyon tabletin satilacagi tahmin
edilmekte ve bu durumun, mobil uygulamalarin tiiketici davranislarini her noktada
etkileyecegi ifade edilmektedir (www.mobiltim.com.tr, 2011).

Mobil teknolojili kullanilarak gergeklestirilen ¢ok c¢esitli uygulamalar
bulunmaktadir. Bu uygulamalar, firmalarin amaclar1 dogrultusunda tek tek ya da
birlikte kullanilabilir. Bu uygulamalar, asagidaki gibi siralanabilir;

Yaz-Yolla: En ¢ok kullanilan uygulamalar arsinda yaz yolla uygulamalari
bulunmaktadir. Ozellikle bu uygulamayi kullanan isletmeler kampanya kapsami altinda,
kullaniciya hediye kazanmasi i¢in iiriin paketinin i¢inde ya da iistiinde bulunan sifreyi
cep telefonu araciligiyla yollamasini talep etmektedir (Alkaya, 2007: 70). Ornegin,
PepsiCo firmasi yaz aylarindan itibaren kapak ve agma halkalarma ekledigi sifreleri
gonderen tiiketicilere bedava lira, konugma siliresi ve internet armagan etmektedir. Bu
sayede hem Pepsi firmasi hem de operatorler ortak ¢alisarak tiiketicilere yonelik mobil
kampanyalar diizenlemektedir.

Oylama ve Katihme1 Uygulamalar: Her hangi bir organizasyonda
katilimcilarin/izleyicilerin de interaktif olarak organizasyona katilmasini boylece aidiyet
duygusu hissetmelerini saglayan uygulamalardir. Katilimcilar, oy kullanarak, segerek ya
da eleyerek interaktiflesmis olurlar béylece o organizasyonun bir ¢esit agizdan agiza
pazarlamasini saglarlar (Karaca vd, 2010: 75).

Mobil Icerik: Mobil icerik, mobil iletisim donanmlarinda ve/veya
yazilimlarinda izlenmek, dinlenmek, okunmak ya da kullanilmak iizere {iretilen,
doniistiiriilen ya da bigimlendirilen herhangi bir unsurdur. Mobil icerik erisimi ag dis1

veya icinde s6z konusu olur. Mobil internet de bu igeriklerin ulagabilecegi son adimdir.
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Mobil igerikler, asagidaki gibi Orneklendirilebilir; melodiler, logolar, duvar
kagitlari, oyunlar, haberler, spor, hava durumuna yonelik igerikler, rehberler, elektronik
kitaplar, hisse senedi bilgileri, ugus bilgileri, elektronik aligveris, yemek tarifeleri, chat
ve arkadaglik siteleri/yazilimlari, E-posta, aninda mesajlagsma, bankacilik ve finans
icerikleri, harita ve yonlendirmeye yonelik igerikler ve kurumsal uygulamalar (Koroglu,
2009: 50).

Soru/Cevap Tipi Uygulamalar: Soruya verilen dogru cevaplar bir ¢ekiligle ya
da aninda verilen hediyeler ile ddiillendirilir; ikinci soru gonderilir gibi sirali kurgular
olan uygulamalardir.

WAP: Kablosuz internet’in yerini tutan ve mobil telefonlara internet’in
ulagmasini saglayan teknolojilerdir. Artik miisterileriniz size her yerden ulasabilir.
Kullanicilar WAP iizerinden alis veris yapabilir, bilgi alabilir, servislere abone
olabilirler ve interneti gezer gibi mobil telefonu ara¢ olarak kullanabilirler
(www.satisteknikleri.org, 2011).

Marketing Tiirkiye’de yaymlanan bir habere gore, oniimiizdeki yillarda popiiler
olabilecek mobil kampanya uygulamalar1 da asagidaki gibi siralanmaktadir;

Lokasyon Bazh Servisler: Bilgi ve eglence gibi uygulamalardan olusan
Lokasyon Bazli Servisler (Location Based Services) daha da yayilacak, 2012 yilinda
500 milyondan fazla kisi bu hizmetlerden yararlanacaktir. Tiiketicilerin mobil
telefonlar1 her yere yanlarinda tasidiklar1 goriilmektedir. Boylece tiiketicinin bulundugu
yere uygun reklamlar gonderilebilir. Mobil pazarlama, geleneksel pazarlamaya gore
zaman ve mekan kavrami acisindan daha uygundur.

Alicilar ile saticilar arasinda mekansal ayriliklar kalkmistir. Bu yiizden lokasyon
bazli reklamlar pazarlamacilar i¢in olduk¢a umut verici kabul edilmektedir (Roozen ve
Genin, 2008: 51).

Lokasyon Bazli Servisler, GPS destekli, kisilerin bulunduklar1 mekana gore
degisik uygulamalarm yapilabilecegi servislerdir. Bu servisler, en yakin restoran ya da
ATM bulunmasinda, navigasyon yardimiyla adres bulmakta, arkadaslariyla bulusurken
cep telefonlarindaki haritada bulusma yeri belirlemede, trafikte hangi yolun daha uygun
oldugunu belirlemede ya da hangi markette indirim oldugunu haber vermede

tiikketicilere yardimc1 olmaktadir (Pearson, 2010: 26).
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Lokasyon, ¢ok giiclii bir aractir ve mobil pazarlamanin benzersiz 6zelliklerinden
birini olusturmaktadir. Lokasyon bilgisi, firmalarin programlarmni kullanicinin
lokasyonu ile daha alakali hale getirir. Firmalar, mobil katilimcinm lokasyonunu birkag
farkli yolla tanimlayabilir. Kullanicilar, adresleri ya da bulunduklar1 lokasyonla ilgili bir
kod olusturabilir bu sayede firmalar adrese bakarak kamuya agik bir databaseden
yararlanabilir. Yine baz istasyonlarinin sabit lokasyonlar1 vardir ve her istasyon bir id
numarasi vardir. Eger firmalar, baz istasyonunun id numarasini bilirse o civarda dolasan
miisterilerine de ulasabilir (google map de bu sekilde caligmaktadir). Lokasyon ile
birlikte, firmalar duyarli deneyimler yaratabilir. Bir tiiketici, mobil pazarlama
kampanyasma katilmay1 tercih ettiginde, firma ona lokasyon bazli bir mobil indirim
kuponu gonderebilir ya da yakindaki bir magaza ile ilgili reklam gonderebilir (Becker
vd., 2010: 21-22).

Pazarlamacilar lokasyon bazli servisleri reklam alaninda kullandiklarinda,
karsilasacaklar1 en 6nemli konu tiiketicilerin gizliligine saygi konusundaki ahlaki durum
olacaktir. Bu durumda karsilasilabilecek olumsuzluklar1 en aza indirebilmek igin
sirketler kendi aralarinda diizenlemeler yaparak efektif bir mekanizma yaratmalidir
(O’Connor ve Godar, 2003: 260).

Giliniimiiz cep telefonlarinin GPS Kkapasiteleri ve wi-fi uyumlu olmalari,
lokasyon bazli servislerin kullanimindaki artis1 agiklayabilir. Giiniimiizde lokasyon
bazli servislerin kullanim orant %168 oraninda artmistir ve cep telefonlariin giderek
akilli telefonlara doniismesi ile birlikte bu oranin daha da artacagi ongdriilmektedir.
Dolayisiyla mobil pazarlama hizmetlerinden yararlanmak isteyen igletmelerin lokasyon
bazli servisleri kendi amaglar1 dogrultusunda kullanmalari, hem gereksiz masraf
yapmalarmi engelleyecek hem de dogru miisteriye dogru zamanda dogru yerde ulasip
mesajlarini iletmelerine yardimc1 olacaktir (Pearson, 2010: 29).

Ornegin, hiper ya da siipermarkette aligveris yapmak isteyen bir tiiketici,
magazaya ulagsmadan bir aligveris listesi hazirlaylp magazaya ulastirirsa, tiiketici
magazaya vardiginda hangi {iriinlerin ona uygun oldugunu tavsiye eden bir rehber ile
caligabilir. Bu tiiketiciye yardimer olurken ayni zamanda perakendeciye de yardimci
olacaktir ¢linkii bu sayede tiiketicilerinin hangi iirlinleri ya da markalar1 tercih

ettiklerini, ne siklikta alig veris yaptiklarmi gorebileceklerdir.
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Mobil Arama: Kullanicilar, cihazlar1 tizerinden birden fazla arama motoruna
ulagarak ihtiya¢ duyduklar1 bilgiye mobil ortamda ulasma imkanma kavusmustur.
Birgok dev arama motoru WAP’ta da hizmet vermektedir. Web aramalarmin her ne
kadar misteriyi satis yapan sitelere yonlendiren bir 6zelligi olsa da, WAP ile ya da SMS
ile yapilan mobil aramalarin sonuglar1 satisa ya da bilgiye daha ¢abuk ulastirmaktadir.
Ornegin kullanicinin WAP’taki arama motoruna, “pizza” yazmasinimn ana sebebinin bir
pizza siparisi verecegi oldugu diisiiniilmekte ve ekrana en yakindaki pizza servisinin
telefon numarasi gelmektedir (Bas, 2009: 98).

Mobil Tarama: Bugiin piyasaya siiriilen mobil cihazlarin % 60’indan fazlasinda
internet tarayicist bulunmakta, 2013 yilina gelindiginde bu oranmn % 80’e ulasacagi
tahmin edilmektedir. Bununla birlikte mobil tarama iiretiiciden-tiiketiciye (business-to-
consumer B2C) stratejisinin en dnemli parcasi olacaktir.

Para transferi: Bu hizmetle kullanicilar sadece bir SMS ile para transferi
gergeklestirebilecektir.

QR Kodlar: QR Kod, (Quick Response Kod), Japonya'da Denso Wave
tarafindan gelistirilen yeni nesil bir 2 boyutlu barkoddur. QR kod igerigi bir metin, web
sitesi adresi, video link dahil herhangi bir veri olabilir. QR Kod okuyucu bir yazilim
vasitasiyla bir cep telefonu rahatlikla QR Kod okuyabilir ve ilgili {iriin veya servis
sayfasmi agabilir. QR Kod, geleneksel barkod tiirlerine gore birgok avantaja sahiptir:
QR Kod, Japon Kanji dahil olmak {izere herhangi bir dilde ¢ok daha fazla miktarda harf
ve sayl barmmdima kapasitesine sahiptir. Geleneksel barkodlarin 1/10'u kadar kiigiik
olabilir. Her yonden okunabilir: Her yonden tarama 6zelligi, QR Kod'un daha hizli
okunabilmesini saglar. QR Kod, iizerinde %30’a kadar herhangi bir kirlenme ya da
hasar olmas1 durumunda dahi okunabilir (www.grkod.cc, 2012).

Gegtigimiz yil, Amerika’daki her 5 akilli telefondan biri, offline magazalarda
QR kod kullanmigtir. Bu kullanimlarin %73’i iirlin hakkinda bilgi almak, %23’ ise
kupon veya indirim sorgulamak amacini tagimaktadir. Offline magazalarmm QR kodlar1
daha efektif kullanmaya baslamasiyla, bu kodlar; entegre kampanyalarin ve pazarlama

planlarinin vazgegilmez dgelerinden olmaya baslamustir (Ive, 2012).


http://www.qrkod.cc/
http://eticaretmag.com/e-ticarette-qr-kodun-etkin-kullanimi-2/

88

Mobil Saghk: Bilgi teknolojileri ve mobil iletisim sayesinde hastalarin saglik
durumlart mobil cihazlar ve uygulamalar sayesinde uzaktan takip edilebilecektir. Bu
teknolojinin bakim maliyetlerini de diisiirerek 6nemli bir tasarruf kalemi saglayacagi
ongorilmektedir (www.dijitalmarketing.net, 2012).

Mobil Odeme: Artik ciizdan yerine de gegen cep telefonlari, A’dan Z’ye birgok
iriintin alinip satilmasinda kullanilabilecektir. Mobil 6deme sistemi sayesinde vergi
kacagmin da bir anlamda onii kesilmis olacaktir (sosyamobilite.com, 2012).

Su anda Tirkiye’de 1 milyondan fazla insan 350 noktada mobil 6demeyi
kullanarak aligveris yapmaktadir. Turkcell Mobil Finansal Servisler Boliim Baskan1 Ali
Salci, mobil d6deme cirosunun 2012 yilinda 500 milyon liraya ulasacagmi tahmin
etmektedir. Daha uzun vadede ise mobil 6deme biitiin finansal islemleri kapsayacak
sekilde gelisecegini ongdormektedir. Biitiin kredi kartlar1 ¢ip olup cep telefonunu igine
yerlestirildiginde cep telefonlar1 temassiz kart gibi kullanilacaktir. Gelecek 5-10 yil
icerisinde plastik kartlar yerine cep telefonundan 6deme yapilmasi beklenmektedir
(mobiltim.wordpress.com, 2011).

Yakin Alan iletisimi: Near Field Communication (NFC) teknoloji sayesinde
elektronik cihazlar1 birbirine herhangi bir kablo olmadan sadece 10 santimetre
uzakliktan baglayabilmek ve veri transferi yapmak miimkiin hale gelecektir
(sosyamobilite.com, 2012).

Mobil kullanicilarma GSM operatdrleri araciligiyla 6deme yapma imkani sunan
yakin alan iletigimi, kullanicilarina giivenli ve hizli bir sistem vaat etmektedir. Yakin
alan iletisimi, 6rnegin, bir markette kasaya gelindiginde cep telefonunu ile pratik bir
sekilde 6deme yapabilme imkani saglamaktadir. NFC teknolojisine sahip mobil
cihazlarin gectigimiz yil diinya ¢apinda 32 milyon civarinda gergeklesen satisinin, 2015
yilinda 1.2 milyar adete ¢ikmasi beklenmektedir (Ive, 2012).

Mobil Miizik: Sadece cep telefonu melodileri degil begenilen sanatgilarin
albiimleri de mobil cihazlarda yer almasi gergeklesmektedir. Mobil miizik uygulamasi
sayesinde kullanicilar isterlerse cep telefonlari izerinden albiim satin alabilme imkanina
kavusmustur (www.dijitalmarketing.net, 2012).

Mobil Reklam: Akilli telefonlar ve kablosuz internet sayesinde her gecen giin
yaygmlasan mobil reklam uygulamalari, 2008 yilinda 530 milyon dolarlik bir ciro

yaratmuistir.
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Gartner'a gore 2012 yilinda bu rakam 7,5 milyar dolara yiikselecek, hatta kullanicilar,
cep telefonlarina gelen reklam igeriklerini izleyerek gesitli hediyeler kazanabilecektir
(www.marketingturkiye.com, 2011).

1.17. Mobil Pazarlamada Etik

Etik kavrami, kisilerin eylem ve etkinliklerinin toplum tizerindeki etkileri ile
toplumun normlar1 agisindan yasal sorumluluklari ifade etmektedir (Babacan, 2005:
185).

Etik kavrami firmalar i¢in de O6nemli konulardan birisini olusturmaktadir.
1980’lerden itibaren firmalar, miisterilerine, ¢evreye, topluma, ve ¢alisanlarma saygil
olma tutumunun 6nemini kavradiklarinda, tiiketicileri aldatmama, reklamlarda yaniltici
olmama, sosyal sorumluluklara dikkat etme gibi konular, pazarlama etigi kapsaminda
degerlendirilmeye baslamistir (Pelit ve Giiger, 2004).

Pazarlama etigi, pazarlamacilar tarafindan takip edilen davranig standartlari,
degerleri ve ilkeler olarak tanimlanabilir (Ozdemir, 2012).

Mobil pazarlama kavrammin ortaya ¢ikmasi ile birlikte, mobil pazarlama
uygulamalarinda hangi konularda etik davranilmasi gerektigi konusunda da cesitli
calismalar yapilmaya baslanmistir. Bu calismalar, Amerikan Pazarlama Dernegi
tarafindan derlenip belli bir diizene sokulmustur.

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin yaptigi agiklamaya gore, mobil pazarlama
uygulamalarmin basarili olabilmesi, saglam miisteri gizliligi standartlarinin saglanmasi
ve miisterilerin istenmeyen mobil iletisime karsi korunmasi ile saglanacaktir. Bu
konuda, mobil pazarlama dernegi, yaptigi ¢calismalarda belirli standartlar olusturmustur.
Bu standartlar “mobil etik kurallar” olarak adlandirilmistir. Kurallar, mobil kanalin
pazarlama amaclar1 dogrultusunda giiclendirilmesi i¢cin mobil eko sistemde faaliyet
gosteren firmalara yol gosterecektir.

Bu Kurallar, biitiin Mobil Pazarlamacilara kendi mobil programlarini
tasarlarken ve gelistirirken kullanabilecekleri kilavuz ilkeleri sunmak {izere
hazirlanmistir. Buna gore; kurallar bes kategori altinda toplanmistir. Bunlar: Duyuru,
Secim ve Onay, Miisteri Eksenli Pazarlama ve Sinirlamalar, Giivenlik ve Uygulama ve

Sorumluluk olarak siniflandirilmigtir (Www.mmaglobal.com, 2011).
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Mobil Pazarlamacilar, duyurularinda kullanicilara gerekli olan bilgileri
sunmalidir. Duyuru, MMA Gizlilik Kurallarinin  temel ilkesidir. Mobil
Pazarlamacilar, kullaniciy1 gerek pazarlamacinin kimligi veya sundugu {iriin ve
hizmetler hakkinda gerekse pazarlamaci ve kullanicinin mobil cihazi arasindaki
etkilesimi yoneten baslica hiikiim ve kosullar hakkinda bilgilendirmelidir.

Mobil Pazarlamacilar, biitin mobil mesaj programlar1 i¢in kullanicidan onay
talep ederek ondan agikca riza alir. Bu SMS veya MMS, sesli yanit, online kayit, MMA
tarafindan kabul gérmiis diger metotlar yoluyla veya diger mesru yollardan yapilabilir

(www.mmaglobal.com, 2011).

Mobil Pazarlamacilar, kullanict onaymi yalnizca talep ettikleri belirli bir mesaj
programi i¢in kullanmalidir. Belirli bir program i¢in verilen onay, baska programlar i¢in
kullanilamaz. Mobil Pazarlamacilarm, kullanicilarin herhangi bir mesaj programindan
cikabilmesi i¢in uyguladiklar: bir iptal siireci (ayrilma) de olmalidir. Kullanicilar iptal
uygulamasimni diledikleri mesaj programi igin ¢aligtirabilmelidir.

Mobil Pazarlamacilar, mobil pazarlamanin herhangi bir ulusal pazarda miisteri
beklentilerini yansittigindan emin olmalidir. Mobil Pazarlamacilar hedefli reklam
amaciyla topladiklar1 kullanic1 bilgilerinin sorumlu, duyarli ve mesru bir sekilde
yonetilmesini temin etmek i¢in gerekli adimlar1 atmalidir.

Mobil Pazarlamacilar mobil mesajlar1 kullanicilarin istekleri dogrultusunda
hedeflemeli ve smirlandirmalidir. Mobil Pazarlamacilar, mobil pazarlama programlari
ile baglantili olarak edinilen sahsi kullanic1 bilgilerini izinsiz kullanim, degistirme, ifsa,
yayma ve erisim gibi tehlikelere karsi korumak icin gerekli teknik, idari ve fiziksel
prosediirleri uygulamahdir (www.mmaglobal.com, 2011).

Firmalar, kendilerini kapsayan her tiirlii konuda etik oldugu gibi bu durum
pazarlama kampanyalarinda dolayisiyla mobil pazarlama uygulamalarinda da kendini
gostermektedir. Firmalarin bir takim kampanyalar diizenlerken dikkat etmeleri gereken
unsurlar bulunmaktadir. Bu unsurlar, mobil pazarlama acisindan degerlendirildiginde
iic unsurdan bahsetmek miimkiindiir. Bunlar, mobil pazarlama uygulamalarinin izin
unsuru, gizlilik ve giivenlik unsuru ile hukuksal unsurlardir (Alkaya, 2007: 77- 83).

Izin unsuru ile kastedilen konu, isteyip istemediklerine bakilmadan siirekli
reklam bombardimanina maruz kalan tiiketicilerin bu konuda daha az rahatsiz

edilmelerini saglamaya yonelik ¢alismalar1 kapsamaktadir.
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1999 yilinda Amerikali pazarlama uzmani1 Godin tarafindan ortaya atilan “izinli
Pazarlama” kavrami, geleneksel pazarlama iletisiminin hedef kitleyi mesajla
bombardimana tutmak yaklasimina karst yeni bir bakis acist getirmistir. Bu yeni bakis
acisi, bireylere Ozel, bekledikleri ve almak istedikleri iletisim mesajlarin1 vermeye
dayanmaktadir (www.teknoturk.org, 2011).

izinli pazarlamanin amaci kitlelerle birebir iliskileri baslatip bu iliskiler
sonucunda bireylerden aldiklar1 “izin” ve bu iligkiler esnasinda yine izinli olarak elde
ettikleri bilgileri kullanarak siirece yonelik olusturulan pazarlama iletisimi ve miisteri
iligkileri yonetimi ¢aligmalarini yapmaktir (Godin, 2012).

Teknolojiyi kullanan tiiketicilere ulasip satis yapmada bugiin en etkili yol, izin
tabanli mobil pazarlama uygulamalaridir. Mobil pazarlama uygulamalari, spam
mesajlardan farkli olarak, sadece bu mesajlar1 almayr kabul eden miisterilere
gonderilmektedir.

Mobil pazarlama uzmanlarma goére firmalarin mobil pazarlama kampanyalarini
yaratmay1 saglayabilmeleri i¢in 1iki seye ihtiyaclar1 vardir. Bunlardan ilki,
tutundurmasini yapacaklar1 {iriin ya da hizmet hakkinda pazarlama materyalleri
saglamak ve ikincisi ise, kampanyalarimi1 uygulamay1 diistindiikleri tiiketicilerden izin
almaktir (Richmond, 2008).

Pazarlama faaliyetlerini izinli hale getirebilmek icin, firmalarin miisterileri ile
iletisime gecip, daha sonraki donemlerde gerceklestirecekleri kampanyalar i¢in izin
almalar1 gerekmektedir. Bu izin, miisterilerin baz1 kisisel bilgilerini de firmalar ile
paylasmasi i¢in alman izini de kapsamaktadir. Firmalar, elde ettikleri bu bilgiler ile veri
tabanlar1 olusturarak gerekli zamanlarda ilgili kisilere iletmek istedikleri mesajlar
iletme imkanina kavusmaktadir.

Tiiketicilerin, kendi ilgi alanlar1 dogrultusunda paylasmis oldugu bilgiler,
kampanyalarin sekillenmesine ve smirlarinin belli olmasma yardimci olmaktadir. Ayni
sekilde, kampanyalara ne kadar dahil olmak isteyip kampanyalardan ne zaman ¢ikmak
istediklerine de tiiketiciler kendileri karar vermektedirler. Dolayisiyla, izinli pazarlama
kampanyalari, tiiketicilerin firmaya daha olumlu bir bakis acisi gelistirmelerine ve

hazirlanan reklam kampanyalarina daha istekli katilmalarina yardime1 olmaktadir.
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Insanlar, geleneksel reklamlarin etkisinden sikilmaya basladiklarinda artik bir
reklam gordiiklerinde, televizyonun sesini kismaya baslamaktadirlar. Bunun yani sira,
internetin pazarlama kampanyalarimda kullanilmaya baslamasi ile birlikte, insanlarin
mail kutular1 istemedikleri reklam masajlar1 ile dolmaktadir ve ¢ogu insan maillerini
actiginda ilk yaptigi sey gelen bu reklam mesajlarim1 silmektir. Fakat, bu
kurumsallagsmis reklamlarin aksine, tiiketicileri, talep ettikleri reklamlar dogrultusunda
hedef gruplara aywrmak da mimkiindiir. Bu durum, mobil pazarlama sayesinde
gerceklesmektedir. Mobil pazarlama, izin tabanhdir bu, tiiketicilerin reklami gormeden
once, bu reklam ile ilgili bilgileri talep etmeleri anlamma gelmektedir (Richmond,
2008:5).

Tirkiye’de de Turkcell gelistirdigi hedefli SMS ve MMS servislerinde veri
tabanida bulunan 12,5 abonesinin iznini alarak bu abonelerin kisisel 6zelliklerine gore,
SMS ve MMS gonderebilmektedir. Bu sayede, dogru hedef kitleye dogru mesaj
gonderilerek verimli ve daha yiiksek geri bildirim alinmasi1 saglanmaktadir
(mobiltim.wordpress.com, 2011).

Firmalar, miisterilerinden izin alirken bir takim unsurlara 6zen gostermelidir.
G0z Oniinde bulundurulan hedef kitlenin ilgisi ¢ekilerek bir iliski baslatildiktan sonra,
miisterilerin istek ve ihtiyaglar1 arastirilarak bu veriler isletmenin kampanyalar1 i¢in
kullanilmaldir.

Firmalarm izinli pazarlama uygulamasiim olumlu yonleri; tiiketicilerin kisisel
bilgileri alinirken izin alindig1 varsayilmaktadir, bilgileri alinan kullanicilarin bu izni
vermeme ve geri alma hakki tanimaktadir ve pazarlama iletisimi c¢alismalari
beklenmedik sekilde yapilmamaktadir ve izinli pazarlama uygulamalar1 spam degildir
(Alkaya, 2007: 80).

Tiirkiye’de de ilk izinli pazarlama uygulamasi, “siiper teklif” adli kampanya ile
olusturulmustur. Buna gore siteye iiye olan kisiler, kendileri ile ilgili doldurduklar1 her
bilgi i¢in belirli miktarda puan kazanmakta, siteyi arkadaslarina tavsiye ettiklerinde de
puan kazanmaktadwr. Bu uygulamayla 2 ay icinde 200.000 kisiye ulagilmigtir
(www.superteklif.com, 2007).

Mobil pazarlama wuygulamalarmma golge diisiiren ya da insanlarm bu
uygulamalara uzak durmasina neden olan en biiyiik etken, bilgilerinin bagkalar1

tarafindan ele gegirilmesi durumu, yani, gizlilik ve giivenlik sorunlaridir.
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Internet ortaminda gergeklesen bu tiir olumsuzluklar, mobil pazarlama
uygulamalar1 i¢in de gecerlidir. Dolayisiyla, miisteri gizliligi konusu mobil pazarlama
uygulamalarin hemen her alaninda iizerinde durulmasi gereken bir konudur. Kisisel
bilgilerin ya da degerli diger verilerin kendisine veya baskasina menfaat saglamak ya da
zarar vermek amaciyla, bu bilgilerin kullanimi, satilmas1 ve dagitimi, miisteri gizliligi
ve gilivenligi sorununu giindeme getirmektedir (Alkaya, 2007: 81).

Internet iizerinden yayilan viriisler ve hackerlar, tiiketicileri ciddi anlamda
endiselendirmektedir. Son giinlerde bir telefon markasi kullanicilar1 bu tir bir
olumsuzluk yiiziinden e-maillerine birkag giin ulasamamis, markanin mobil
uygulamasini iireten sirket bu sorundan dolayr miisterilere 100 dolarlik uygulamay1 6ziir
dilemek icin hediye etmeye karar vermistir. Dolayisiyla bu tiir bir problem hem
firmalar1 hem de miisterileri etkiledigi i¢in giivensizlik sorunu en aza indirebilmek adina
gerekli onlemler alinmalidir.

Mobil uygulamalarin pazarlama diinyasinda yerini almasi ile birlikte bu kavram
icin gerekli hukuksal alt yapilarin da olusturulmasi gerekmektedir. Mobil pazarlama
uygulamalarinda ¢ogunlukla karsilasilan hukuksal konu ise, telif haklar1 konusudur
(Alkaya, 2007: 82). Eserlerin elektronik ortama aktarilmasi, onlarin kopyalanmasini
daha kolay hale getirdigi i¢cin bu konuda yasal diizenlemeler yapilmalidir.

Mobil pazarlama uygulamalari konusunda Tiirkiye’de de bir takim yasal
diizenlemeler olusturulmaktadir. Buna gore, sanal aligverigin daha giivenilir ve seffaf
hale getirilmesini ongdren Elektronik Ticaretin Diizenlenmesine Iliskin Yasa
Tasarisi’'n, TBMM’ye sunulmak iizere Bakanlar Kurulu’nda imzaya acilmstir.
Bakanlar Kurulu’nda kabul edilen 16 maddelik Elektronik Ticaret Kanun Tasarisi’nda,
“istek dis1” haberlesme yasaklanip, 10 bin liradan 100 bin liraya kadar idari para cezasi
getirilirken, indirim, hediye, promosyon ve yarigmalara yonelik de ¢alismalar
gerceklestirilmistir. Adalet Bakanligi’nca, “AB Elektronik Ticaret Direktifi’ne” uyum
saglanmas1 amaciyla hazirlanan “Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkindaki Kanun
Tasaris1” Meclis’e sevk edilecektir (www.mobiltim.com.tr, 2011).

Nitekim bu tasarmin kabulii ile ilgili gériigmeler hiz kazanmistir. Buna gore,

mobil ticaret ve onu kapsayan e-ticaret kapsaminda degisiklikler yasanacaktur.
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Tiiketicilerden izin almmadan gonderilecek SMS ya da e-posta gonderen
firmalar cezalandirilacak, firmalarin her hangi bir reklam gondermeden Once
tiiketicilerden izin istenmesi saglanacaktir.

1.18. Diinya’da ve Tiirkiye’de Mobil Pazarlama

Avrupa ilkeleri, mobil pazarlamayr yillardir kullanmaktadir. Ciinkii mobil
pazarlamanin, geleneksel pazarlamaya gore avantajlarini kesfetmislerdir. Geleneksel
pazarlamada karsilasilan onciil problem, bu pazarlama yontemlerinin kurumsallagmig
olmasindan kaynaklanmaktadir. Ornegin geleneksel pazarlamada firmalar, jenerik
reklamlarina ve markalara odaklanirken, tiiketicilerin problemlerini ¢dzmeye
odaklanmazlar. Bu tiir reklamlar genellikle televizyon ve radyolarda yaymlanir ve bu tiir
reklamlardan geri doniis orani genellikle %1’den daha az olmaktadir (Richmond,
2008:5).

Forrester tarafindan Shop.org icin gerceklestirilen ve 68 online magazanin
katildig1 “Online Perakendeciligin Durumu 2011: Pazarlama, Sosyal Medya ve Mobil”
arastirmasina gore Amerika’da bulunan magazalar mobil ve online ticarete yogunlastigi
goriilmektedir. Arastirmanin sonuglarina goére magazalarin %91 inin mobil pazarlama
stratejisi mevcuttur ya da magazalar bir strateji tizerinde calismaktadir. Bu rakam 2010
yil1 verilerine gore %74 artis gostermistir (Uygun, 2011).

Yine, 2012 yilinda gerceklesen, Diinya Mobil Kongresi’nde, Data trafiginde
dinyada 5 yil i¢inde 18 kat biliylime beklendigi, tiim telefonlar iginde akilli
telefonlarin oraninin %12 olmasina karsimn, akilli telefonlarm %80 data trafigi kullandig1
belirtilmistir (Sener, 2012).

2011 yilinda diizenlenen Mobil Pazarlama Sohbetleri’'nde Tiirkiye’nin bu
alandaki durumu da tartisilmis ve mobil pazarlamanin Tiirkiye’deki biiylime hizinin ii¢
yil icerisinde li¢ kat artacagi belirtilmistir. Ayrica, Tiirkiye’nin Avrupa’da da mobil
pazarlamanin 6nde gelenleri arasinda yer alacagi belirtilmistir. Gelecek on yil i¢inde,
mobil reklam, mobil para, mobil pazarlama ve mobil 6deme gibi uygulamalar giderek
yayginlasacaktir (www.reklam.com.tr, 2011).

Turkline tarafindan yayinlanan infografik de mobil kullanim aligkanliklar,
mobil aligveris, mobil pazarlamanin bugiinii ve yarmi ile ilgili ¢ok 6nemli bilgiler

sunmaktadir.
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Buna gore; akilli telefon kullanicilarmin sadece %8’1, telefonlarmni arama yapmak i¢in
kullanmaktadir. Mesajlasmak, internete girmek ve e-posta kontrol etmek; telefonla
arama yapmaktan once gelmektedir (Atasoy, 2012).

Yine yapilan pazarlama sohbetlerinde mobil pazarin 6zellikle Tiirkiye’de ¢ok
hizl1 bir biiyiime kaydettigine, diinyadaki %14’lik akilli telefon oranmin Tiirkiye’de %
16 olduguna dikkat cekilmistir. Tiirkiye’de 66 milyon abone sayisina karsilik 136
milyon cep telefonu bulundugunu kaydedilirken, “Mobil pazarlama ve reklamcilik
alaninda Tiirkiye’de gelistirilen uygulamalarin diger iilkelere yayilmakta oldugu ifade
edilmistir (Ozgiirel, 2012).

Deloitte tarafindan yaymlanan “Global Tiiketici Arastrmas: 2011: Mobil
Iletisimde Firsatlar” raporunda da Tiirkiye'nin mobil pazarlar agisindan ileriye yonelik
birgcok onemli firsat igerdigi vurgulanmis ve Tirkiye mobil pazarlama potansiyeli
acisindan en yiiksek orana sahip pazarlar arasinda yerini aldigi ifade edilmistir
(www.reklam.com.tr, 2012).

Yapilan arastirmada bir¢ok {lilke kiyaslandiginda Tiirkiye’nin mobil pazarlama
ve reklam alaninda diinyadaki en gelismis ilkelerden biri oldugu gozlenmistir,
arastirmaya gore, Japonya ilk swada, Tiirkiye ise Isveg, Singapur, Avusturya ve
Hindistan ile beraber ikinci grupta yer almaktadir. Tirkiye, Misir ve hatta Almanya’nin
bile ¢ok oOniinde yer almaktadir. Mobil pazarlamanin, hala en basit ve en yaygin
teknoloji olan kisa mesaja (SMS) dayandig1 vurgulanan arastirmada, diinyadaki geng
niifusun her giin 100 mesaj gonderdigi, Diinya ¢apinda 4,2 milyar SMS kullanicis1 ve
2,4 milyar MMS kullanicis1 bulunmasina ragmen internetin ise 2 milyar kullanicida
kaldig1 ifade edilmistir (Ozgiirel, 2012).

Tirkiye’de mobil uygulamalar konusunda, yapilan ilk ¢alismalar Turkcell sirketi
tarafindan gerceklestirilmistir. Turkcell firmasini diger operatdrler olan Vodafone ve
Avea firmalar1 da takip etmistir. 3G ile birlikte tiim GSM firmalar1 belli iicretler
karsiliginda mobil internet erisimi ve mobil internet baglantili hizmetlerden yararlanma
imkanina kavugmaktadir. Bu hizmetlere, miizik, se¢ izle, dosya paylasim, haber paketi
vb. hizmetler gosterilebilir (mobilhayat.info, 2011).

Yapilan bir soyleside, 6zel bir bilgi islem firmasinin genel miidiirii olan Oguz
Haliloglu, 3G teknolojisinin, Tiirkiye’de biiyiikliigli 500 milyon dolar olan igerik

sektoriinil, ti¢ y1l i¢inde iki katina ¢ikartacagini belirtirken, genel olarak bakildiginda,
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3G sebeke yatirimlarinin basarili olabilmesi igin katma degerli servis ¢esitliliginin
olmas1 gerektigini, biitiin bu gelismeler ile katma degerli servislerde, 3G ile gelisme
yasanacagini dile getirmektedir. Haliloglu, Tiirkiye’de mobil aboneler arasinda katma
degerli servis kullanim orani; operatorlerin gelirleri arasinda % 12-14 seviyesi ile % 8
orana sahip Avrupa ortalamasinin iizerinde ancak uzak dogunun gerisinde yer aldigini
belirtmektedir (Yasaroglu, 2009).

Mobil Pazarlama Dernegi Tiirkiye subesinin yaptigi arastirmada Tiirkiye ile
Avrupa iilkeleri bir arada degerlendirildiginde, Tiirkiye’de hangi mobil pazarlama
uygulamalarinin 6n plana ¢iktig1 asagidaki tabloda 6zetlenmektedir.

Tablo 2.1. Mobil Pazarlama Uygulamalari

MOBIL MOBIL [ZINLI OYUN MOBIL MOBIL
INTERNET | REKLAM PAZARLAMA | UYGULAMALARI | CRM KAMPANY
A
Avusturya Avusturya Avusturya Avusturya Avusturya Avusturya
Fransa Fransa Fransa Fransa Fransa Fransa
Almanya Almanya Almanya Almanya Almanya Almanya
irlanda irlanda irlanda irlanda irlanda irlanda
Italya italya Italya italya italya italya
Ispanya Ispanya ispanya ispanya Ispanya Ispanya
G. Afrika G. Afrika G. Afrika G. Afrika G. Afrika G. Afrika
Tiirkiye Tiirkiye Tiirkiye Tiirkiye Tiirkiye Tiirkiye
Ingiltere Ingiltere ingiltere Ingiltere Ingiltere Ingiltere

Kaynak: www.mmaturkiye.org, 2011

Tabloya gore, koyu renk harflerle yazili dernek iiyeleri iilkeler, ilgili mobil
pazarlama kategorisinde hizli gelisim gostermistir. Buna gore ayni1 gelisim Tirkiye i¢in
degerlendirildiginde, mobil reklam, izinli pazarlama, mobil CRM ve mobil
kampanyalarin Tiirkiye’de hizli gelisme gosteren mobil pazarlama uygulamalar1 oldugu
goriilmektedir (www.mmaturkiye.org, 2011).

Tirkiye’de mobil pazarlama faaliyetlerinin onun iizerinde sektorde yogunlukla
kullanildigin1 bilinmektedir. Ozellikle Iletisim, Gida, Hazir giyim, Finans sektdriindeki
firmalar, katil-kazan kampanyalar1 ile farklilik yaratmaya c¢aligsmaktadirlar (Karaca vd.,

2010: 74).
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Tiirkiye mobil pazarlama ile ilgili firmalar1 bilinyesinde toplayan mobil
pazarlama derneginin ifadesine gore, Tiirkiye’de mobil pazarlama dernegi iiyesi olan
firmalar agagidaki gibidir.

Tablo 2.2. MMA Tiirkiye Uyeleri

MMA TURKIYE UYELERI
VE DAGILIMLARI

P MLA T ilrkiye Uyeleri Turkiye ' deki diger MMA EMEAS
Unyreleri

£ -2 Adicdas

LPlay Digital Waorkshop Suongiocrno

ASeraodacr T urbkoaey ComScora

HAraela Ericsson

Aovea Gooagle, Inc.

Cep Diinyasgy Grouphai

Caodac Mraft Foods

C-Section MediaCoarm

Dataport Mediacsdge:cia

DE Istanbul Microsoft

Ewve MindShare

Figensoft OgilvyOrne Worldwide

Flo Procter & Gamble

Garanti Reuters

Madyaneat Sany Ericssan

Mabilera Telenity, Inc.

MMowe The Coca-Caoala Cormpany

Parkyeri TIM wwae. S8

FPharos Unilewver

Fraject House Vodafonea

Rabarba

Teknomart

Turatel

Turkceall

Zwurma

Kaynak: www.mmaturkiye.org, 2011

Bu firmalarm 20 tanesi ajans, 13 tanesi hizmet saglayici, 8 tanesi marka, 3 tanesi
operator ve 1 tanesi de arastirma sirketidir (wWww.mmaturkiye.org, 2011).

Markalarin sadakat, imaj ve satisa yonelik tanitim ihtiyaglarini mobil teknolojiyi
kullanarak yapma istekleri her gecen giin artmaktadir, 2009’da 505 marka mobil
pazarlama agin1 kullanmistir. Mobil uygulamalar, 6nce hizla dikkatleri ¢ekip ardindan
kolay erisim i¢in onemli hale gelmis ve lokalleserek ilerlemeye devam etmektedir
(www.ulastirmahaber.com, 2010).

Tirkiye’de mobil pazarlama anlayisini her yoniiyle ilk ele alan firmalardan
birisi, 121 metredir. 121 metre, 2001 yilinda Ericson Mobility World biinyesinde
olusturulmus bir proje halindeyken daha sonra bu catinin altinda yapilasip ajansa
doniigsmiistiir. 121 metre, bugiine dek 200’den fazla kampanya ve uygulama
gelistirmistir (Www.121metre.com/tr, 2006).

Yapilan bir arastirmaya gore, Tiirkiye’de mobil mecrada tanitim hizmeti veren
yaklasik 20 firma bulunmaktadir. Uygulanan mobil kampanyalar i¢inde ise en ¢ok mag
skorlar1 takip edilmektedir. Bu uygulamayi, hava durumu, finans ve piyasa paketleri
takip etmektedir. Firmalar, ma¢ skorlarmi1 kullanarak kendi markalarni bu
uygulamalara ekleyerek tanitim yapmaktadir. Dolayistyla mag skorlarmi takip edenler
ayni anda reklami yapilan firmalar1 da gormiis olmaktadir (www.ulastirmahaber.com,
2011).


http://www.mmaturkiya.org/
http://www.mmaturkiye.org/
http://www.ulastirmahaber.com/
http://www.121metre.com/tr
http://www.ulastirmahaber.com/
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1.19. Mobil Pazarda Miisteri Profili

Teknolojinin gelismesi ile birlikte mobiliteye gegis hizlanmis durumdadir. Bu
gelisim mobil cep telefonlarinin da glinlimiiz teknolojisinde basit birer telefondan daha
genis ve dokunmatik ekranli el bilgisayarlarma donligmesine olanak saglamistir. Bu
sayede mobil cihazlar ses diginda her tiirlii veri iletisimini saglayan, interaktif
uygulamalar1 destekleyen, akilli sistemlerle konusabilen, konum bilgisini kullanabilen,
yol gosteren, miizik, televizyon, haber gibi bir¢ok katma degerli servisi son kullaniciya
ulagtiran cihazlara doniismiistiir. Dolayisiyla bu cihazlar1 kullanan tiiketiciler de
degismistir.
2. DEGISEN TUKETICILER, TUKETIiCIiLERIN MOBIL

REKLAMLARA ve SUPERMARKETLERE YONELIK
TUTUMLARI

2.1. Tiiketici Kavram

Tiiketici genis kapsamli bir terim olup, piyasada mal ve hizmetlere kars1 talepte
bulunan herkesi kapsamaktadir (Uraz, 1979: 29).

Tiiketici, tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi,
kurum ve kuruluslar olarak da tanimlanabilir (Mucuk, 2001: 64).

Kisisel arzu, istek ve ihtiyaglar1 i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan ya da
satin alma kapasitesinde olan gercek kisiye de tiiketici denmektedir (Karabulut,
1981:11).

Tiketicileri satin alma amaglarina gore ise, iki gruba aymrmak miimkiindiir;

2.1.1 Nihai Tiiketici

Nihai Tiiketiciler bireysel (kisisel) ihtiyaclar1 i¢in mal ve hizmetleri satin alan ve
tilketen kisilerdir. Bunlarin olusturdugu pazara da nihai tiiketici pazarlar1 veya sadece
tiiketici pazarlar1 ad1 verilir (Yiikselen, 2003: 94). Nihai tiiketiciler pazarlamacilar igin
oldukca 6nemli bir hedef kitleyi olusturmaktadir.

2.1.2. Endiistriyel Tiiketici

S6z konusu bir mali bagka bir malin iiretiminde de girdi olarak kullanacak
tiiketicilerdir. Endiistriyel tiiketiciler, satin almay1 kisisel ihtiyaclar1 i¢in yapmayip,
bireysel ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik tiriinlerin iiretilmesinde girdi olarak kullanilmak
lizere veya oOrgiitsel amaclarin gergeklestirilmesi amaciyla yapmaktadirlar (Yiikselen,
2003: 94).
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2.2. Geleneksel Tiiketicilerin Online Tiiketicilere Doniisiimii

Tiiketicilerin; gercek ihtiyaclarini karsilayan mal ve hizmeti istemeye dogru bir
egilimleri bulunmaktadir. Internet olgusunun hayatimiza girmesi ve internet kullanim
oraninin artmasi ile birlikte internet, tiiketicilere ihtiyaglarmm tatmin edilmesi
noktasinda yeni bir kapt agmistir. Bu durum, tiiketicilerin ilgi duyduklar1 mal ve
hizmetlerle ilgili bilgi toplama 6zelligi basta olmak iizere bircok davraniginin yeniden
sekillenmesine sebep olmustur.

Tiketiciler artik isletmelerden bagimsiz olarak diisiinmekte, isletmeleri takip
etmekte, elestirmekte, geri bildirim yapmakta, diger tiiketicileri etkilemekte ve kimi
zaman isletmeleri savunmaktadirlar. Dolayisiyla tiim bu 6zellikler tiiketicileri artik daha
giiclii bireyler haline getirmektedir. Dijital teknolojilerin ve mobilitenin artmasi ile
birlikte tliketici davranislar1 da degismistir. Yeni tiiketiciler, iirlin-marka begenmekte,
iirin hakkinda yorum yazmakta, alis veris i¢in tavsiye istemekte, iirlinlerin puanlarini ve
elestirilerini incelemekte, sosyal cevresinin tiiketim aligkanliklarindan etkilenmekte,
sosyal medya iizerinden miisteri hizmetleri almak istemektedirler (Bayram, 2012).

Yeni tiiketicilerin bakis acisi incelendiginde, iletisim i¢in online mecralar1
kullanan, tiiketim kararlarinda online arkadaslarma giivenen, online aligverise daha
yatkin olan ve satin alma kararinda online arastirma yapan, satin aldiklari iirtin hakkinda
ve misteri hizmetleri hakkinda online geri bildirimde bulunan kisilerden olustuklar1
goriilmektedir.

Ernst&Young diinya ¢apinda yaptigi arastirmada, giiniimiizdeki tiiketicilerin
gecmisteki tiiketicilere gore hangi degisimlere ugradigini arastirmistir. Arastirma raporu
incelendiginde, hem Tiirkiye’de hem de diinya c¢apmnda yasanan degisiklikler ve
gelismeler belirlenmistir.

Buna gore,

o Geleneksel Pazar segmentasyonu Onemini yitirmistir. Yeni tiiketiciler,
bukalemun 06zelligi gostermektedir ve bu tiiketicilerin beklentileri ve
tercihleri ¢eliskili olmaktadir

e Giiniimiizde kisiye 6zel iletisim ve hizmet bir 6ncelik haline gelmistir. Yeni
tiikketicilere daha yakin olan dijital kanallar ve sosyal medyaya hitap eden

firmalar daha biiytik firsatlar elde etmektedir.
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e Yeni tiiketiciler, iiriin, fiyat ve stok bilgilerine erisebildikleri i¢in, rekabetgi

olmayan perakende firmalarmi goz ardi etmektedirler.

e Yeni tiiketiciler, kontrol giiniine sahiptir ve bu yilizden hizmet konusunda

seslerini daha ¢ok duyurma ve tirlinlerin yaratilmasi siirecinde daha aktif rol
oynamak istemektedir (www.mediacatonline.com, 2011).

Tiiketicilerin teknolojik gelismelere karst tutumlarma yonelik yapilan
aragtirmalarda, Tirk tiiketicilerin 6zellikle iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeleri
yakindan takip ettigi gériilmektedir.

Tiiketicilerin cep telefonu sahipligi giderek artis gostermis, cep telefonu ile
sadece konusmakla yetinmekte kalmmayip, katma degerli servislerin kullanimi da
artmistir. Tiketiciler, Teknolojik araglarda internet, bilgisayar ve mobil TV izlemektedir
(www.iab-turkiye.org, 2011).

Dijital diinya, tiiketici beklentilerinin her gecen giin yiikselmesine neden
olmustur. Mobil internet iletisiminin her gecen giin ¢ogalmasi, kullanicilarin sosyal
medyaya olan yogun ilgisi; Marka konumlandirma ve satig faaliyetlerini de gittikge
daha komplike bir duruma getirmektedir. Dijital diinya ise, satis profesyonelleri i¢in
tiikketiciyi idrak etmek ve onlarla iletisime gegmek yoniinden firsatlar icermektedir.
Dolayisiyla, firmalar i¢in oncelikli hedef “dijital tiiketici”yi idrak etmek olmaktadir. Bir
taraftan da, internetin her ortamda hazir olusu, tiiketici davranislar1 iistiinde de tiirli
degisimlere neden olmaktadir. Tiiketiciye magazalarinda daha ¢ok vakit gecirtip, daha
ziyade pazarlama yapmak arzu eden magaza sahipleri, internetin tiiketici davranislar1
istiindeki etkisini idrak etmeye ve c¢Ozmeye c¢alisarak dijital anlamlar bulmay1
denemelidir (www.casperyetkiliservis.net, 2012).

Sosyal medyanin olusmasi ve giliniimiizdeki tiiketicilerin de kendilerini bu
medyanin bir pargasi olarak gérmeye baslamasi ile birlikte, tiiketiciler, degisim
gecirmistir, tliketiciler artik kendilerini isletmelerin miisterisi olmaktan ¢ok sanki birer
katilimeis1 gibi gormeye baslamislardir. Dolayisiyla artik tiiketicilerle isletmeler
arasinda, iki yonlii bir iligki gelismektedir (Pearson, 2010: 19).

Mobil tiiketiciler, internete baglanmak i¢in bir masa iistii bilgisayara muhtag
kalmaktan kurtulmuslardir. Tiiketiciler, her zaman internete baglanabilme ve kiminle ne
zaman nerede ne yapmak isterlerse yapma imkanina kavusmuslardir.

Yeni nesil tiiketiciler, akilli telefonlar sayesinde nerede isterlerse, bir film
izleyebilir, elektronik postalarmni kontrol edebilir, kitap ya da dergi okuyabilir ya da

herhangi bir uygulama indirebilir veya bir {irlin/hizmet satin alabilir.


http://www.mediacatonline.com/
http://www.iab-turkiye.org/
http://www.casperyetkiliservis.net/
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Yeni nesil tiiketiciler, bir seyi sevdiklerinde ya da sevmediklerinde digerlerinin
de bunu ayni anda O0grenmesini saglamaktadir. Bir iiriin ya da hizmet hakkindaki
deneyimlerini digerleri ile paylagmaktadir. Diger tiiketicilerden bu tavsiyeleri almak,
cep telefonlar1 lizerinden alig veris yapmay1 bir ¢ok iilkede yaygin hale getirmektedir
(Martin, 2011:21).

Tiiketicilerin ¢ogu artik internete mobil cihazlar {izerinden baglanmakta bu da,
tiikketicilerin davraniglarini degistirmektedir. Yapilan bir arastirmada, tiiketicilerin
%14’linilin akilli telefon sahibi oldugunu ve akilli telefon sahiplerinin %41 inin her giin
arama Yyaptiklarmi, cep telefonu kullanicilarmin %50’sinin  her giin internete
telefonlarindan baglandiklarint ve son 30 giin i¢cinde kullanilan uygulama sayisinin
ortalama 6 oldugunu bildirmektedir. Ayrica, yapilan arastirma, mobil reklamlarin
farkinda olan tiiketicilerin %24 oldugunu, %71’ inin yerel bir arama yaptiktan sonra, o
firmay1 ziyaret ettiklerini belirtmektedir (www.ourmobileplanet.com/tr, 2012).

Yeni tiliketiciler, teknolojik degisimleri ¢ok yakindan takip eden, her zaman
online, kisith dikkat siiresi olan, giicli ve kendini savunan, kuskucu kisilere
dontismiistiir (Yilmazsoy, 2011).

Yeni tiliketiciler, ayrica firmalari/markalar1 konusan, takip eden, elestiren,
geribildirim saglayan, diger tiiketicileri de etkileyebilen insanlara donlismiistiir
(Bayram, 2012).

Tiiketici kavrami, genel anlamda nasil nihai ve endiistriyel tiiketiciler olarak iki
gruba ayriliyorsa, tiiketici kavramma eklenen yeni gelismeler 1s1ginda da mobil
pazarlama kavrami agisindan tiiketicileri, bireysel ve kurumsal tiiketiciler olarak iki
gruba ayirmak miimkiindiir.

2.2.1. Bireysel Miisteriler

Bireysellik mobil servislerin pazarlanmasinda en ¢ok One ¢ikan unsurlardan
biridir. Her hizmetin odaklandig1 belli bir kesim mevcuttur. Pazara siiriilen hizmet ¢ok
0zel bir konuda ¢ok 6zel bir kesime hitap eden bir hizmet olmas1 durumunda bu hizmete
sadik ve iyi bir licret karsiliginda bu hizmeti almaya razi bir miisteri kesimine hitap

edilmesi s6z konusu olabilir.


http://www.ourmobileplanet.com/tr

102

Verilecek hizmet ne kadar kendi sinifinda en iyi hizmet olursa olsun bir hizmetin
basartya ulasabilmesi icin o hizmetin hangi miisteri boliimii tarafindan 1ilging
bulunacaginin belirlenerek ilgili hedef kitleye sunulmasi gerekmektedir. Bunun i¢in de
bir pazar arastirmasi ile miisterilerin ilgi, karakter ve ihtiyaglarina gore siniflandirilarak
bu smiflara 6zgiin hizmetler tiretilmesi gerekmektedir (Topal, 2010: 31).

2.2.2. Kurumsal Miisteriler

Kurumsal miisteriler mobil katma degerli servisler pazarinda ¢ok dnemli bir yer
tutmalarma ragmen katma degerli servis uygulamalarinda bireysel pazarm gerisinden
kalmaktadir. Bunun en Onemli sebeplerinden biri kurumsal miisterilerin ilk Once
kanitlanmis faydanin net olarak ortaya ¢ikmasmi beklemeleridir. Onun disinda katma
degerli servislerin mevcut bilgisayar ve iletisim sistemlerine entegre edilmesi zaman
alic1 bir prosediirdiir ve bir¢cok firma bunu kendi bagina yapacak teknik eleman ve ilgili
boliimlere sahip degildir (Topal, 2010: 35).

Mobilitenin gelismesi ve yayginlasmasi firmalarin miisterileri ile iletisimlerini
kolaylastirmalarinin yani sira B2B islerde de kullanilmaya baslanmistir. Cogu insan gibi
is adamlar1 da internete genellikle akilli telefonlar iizerinden ulagmaktadir. Cogu is
adami, mobil cihazlar1 kullanma rahatliginin farkina varmis, ve calisirken bilgisayarlara
bagiml kalmalar1 gerekmedigini gormiistiir. Dolayisiyla artik B2B aligverisler de daha
mobil hale gelmistir. Dolayisiyla sirketler, B2B uygulamalarinda mobil pazarlamay1 da
pazarlama kampanyalarinin i¢ine dahil etmelidirler bu sayede daha biiyiik firsatlar
yakalayabilirler ve miisterileri ile iletisim kurmada yeni yetenekler gelistirebilirler
(Miller, 2012: 30).

Diinyanin giderek mobillesmeye baslamasi ile birlikte, bireysel miisteriler
gecmise oranla daha kontrolcii bir yapiya biiriinmiislerdir. Mobil miisteriler, fiyatlari
kontrol edebilir, iirlinleri karsilastirabilir, tavsiyelerde bulunabilir ve cep telefonu ile
digerlerine baglanabilir. Bu tiiketiciler, “m-powered tiiketici” olarak adlandirilabilir
(Martin, 2011: 3).

Tiiketicilerin internet tizerinden aligverisi tercih etmelerinin baslica sebepleri,
erisim ve kullanim kolayligi, iiriin yorumlari, uzman gorisleri, zaman tasarrufu, fiyat
arama ve kiyaslama sec¢enekleri, lirlin hakkinda daha ¢ok bilgiye daha kolay ve hizl

ulagabilme ve daha uygun fiyatlar gibi etmenlerdir (Erdem, 2009: 10).
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Tiiketicilerin en uygun satin alma zamanlarii belirlemek ve isteklerinin ne
oldugunu belirleyip ihtiyaclarina uygun hareket edebilmek i¢in firmalar mobil ortamda
en azindan asagidaki dért unsuru kullanabilir. Bu unsurlar; Uriin ya da hizmet hakkinda
farkindalik yaratmak, Satin alimlar1 kolaylagtirmak, Miisteri ile bir iliski gelistirmek ve
stiregleri ya da sonuglar1 gozlemleyip ona gore davranmak (Lee, 2003: 266).

Internetten sonra mobil araglarin da pazarlama faaliyetlerinde kullanilmaya
baslamasi ve tiiketicilerin artik cep telefonu gibi mobil cihazlardan da internete erisim
imkanma kavusmasi, firmalarin bu konuda 6nemli adimlar atmasiyla yeni miisteriler
kazanabileceklerini gostermektedir.

Mobil diinya, Tiirk tiiketicilerinin de hemen dahil oldugu bir diinyadir. Tiirkiye,
sosyal aglar1 en yogun sekilde kullanan, en ¢abuk benimseyen {ilkelerden biri ve
Facebook diinya siralamasinda ilk 10 iilke i¢cinde yer almaktadir. 32 milyon
kullanicisiyla niifusun neredeyse yariya yakminin Facebook hesabi bulunmakta ve 13
milyon kisi Facebook’u mobil olarak kullanmaktadir. Yani Faceboook kullanicilarinin
%41’ini mobil kullanicilar olusturmaktadir. Ayni1 zamanda Facebook reklamlarinin
mobillesmesi de giderek 6nem kazanmaktadir. Reklamlar1 mobil haberler igerisinde
gostermeye baglayan Facebook, mobil mecranin onemini fark etmis durumdadir
(Cankaya, 2012).

Mobil uygulamalar sayesinde hem firmalarm web sitelerine mobil internet
aracilifiyla ulasabilmek miimkiinken hem de bu cihazlar sayesinde alis veris ve 6deme
yapma secenekleri de mevcuttur.

Shop.org, comScore ve Social Shopping’in birlikte yiiriittiigii 2011 Sosyal
Ticaret Arastrrmasma gore tiiketiciler markalarla ¢esitli sosyal aglar iizerinden
etkilesimde bulunma konusunda cok isteklidir. Arastirmaya katilanlarm %42’si bir
markay1/perakendeciyi Facebook, Twitter veya markanin blogu iizerinden takip ettigini
bildirmistir. Tiiketicilerin takip ettikleri marka sayisina bakildiginda bir kisinin ortalama
alt1 degisik markay takip ettigi ifade edilmektedir. Arastirmaya katilanlara markalarin
takip edilme nedenleri soruldugunda, marka ile ilgili bir firsattan haberdar olmak %58
ile birinci sirada, marka hakkinda stirekli bilgi sahibi olmak %49 ile ikinci sirada ve
markanin etkinlikleri ve yarigmalarindan haberdar olmak da %39 ile son sirada yer

almaktadir (Fersoy, 2012).


http://sosyalmedya.co/goto/http:/www.shop.org/socialcommercestudy
http://sosyalmedya.co/goto/http:/www.shop.org/socialcommercestudy
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Tiirkiye’nin de aralarinda bulundugu 16 iilkede 12 bin 761 kisinin katilimiyla
gerceklestirilen bir arastirmada, cep telefonu ve diziistli bilgisayar kullanim
aliskanliklar1 incelenmistir. Arastirma 16 iilkede mobil teknolojilerin kullanimimin hizla
yayginlagmasiyla birlikte yeni davranis kurallarinin ortaya ¢ikma gerekliligi dogdugunu
gostermektedir.

16 iilke genelinde aragtirmaya katilan kullanicilarin % 67’si sabah kalkip ¢aymni
ya da kahvesini i¢tikten sonra kapidan ¢ikmadan once ilk is olarak e-postalarini kontrol
etmekte ya da ilk tweet’ini atmaktadir. Hatta arastirmaya katilanlarin % 23’1 artik
yataktan ¢ikmadan ilk is olarak bunu yaptiklarmni belirtmektedir. Mobil cithazini kontrol
etmek, Tirk kullanicilarin da sabah ilk isleri arasinda yer almaktadir. Tiirk’lerin % 31’1
sabah daha yataktan ¢ikmadan, % 27’s1 kahvalt1 sirasinda, % 25°1 ise ige gittikten sonra
cep telefonunu ya da diziistii bilgisayarin1 kontrol ettigini ifade etmektedir
(www.finanstime.com, 2012).

Insanlarin mobil cihazlara bu denli diiskiin olmasi, mesajlarmi1 bu insanlara
ulagtirmak isteyen firmalara yeni bir pazarlama mecras1 yaratmaktadir. Firmalar,
tiiketicilere mobil yoldan ulastiklarinda hem daha ¢ok insana ulasmis olacaklar, hem de
daha hizli ulasmis olacaklardir.

Yine Mobil Etiket Arastirmasi da mobil cihazlarm kullanicilar i¢cin ne kadar
vazgegilmez oldugunu ortaya koymaktadir. Yapilan arastirmada mobil cihazini
brrakmamak i¢in bir haftaligina nelerden vazgecgebilecekleri sorulan kullanicilarin
%52’s1, ¢ikolata ve tathdan vazgecebilecegini fakat mobil cihazlarindan
vazgecemeyecegi ifade etmektedir (www.finanstime.com, 2012).

IAB Tiirkiye de, 2011 yilinda yaptig1 arastirmada, tiiketicilerin giderek online
tilketici olma yolunda olduklarmi ve online olmanin yaninda mobil olmaya
basladiklarim belirtmistir. IAB Tiirkiye, yaptig1 arastirmada, 2011 yilinda tiiketicilerin
online aligveris segeneginin gittikge arttigmi belirmektedir ( www.iab-turkiye.org,
2011).

Mobil ticaret, tiiketicilere satm alma kararlarmim zirvesinde kendilerinin de rol
oynamalarma izin vermektedir. Bu durum genellikle, tiiketicilere iglemlerini yaparken
olaganiistli bir kolaylik yaratmaktadir ¢iinkii tiiketiciler satin alma sirasinda magazada

beklemek ya da bosa vakit ge¢cirmek zorunda kalmamaktadirlar (Lee, 2003: 264).


http://www.finanstime.com/
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2.3. Tiiketici Davramislarinda Yasanan Gelismeler

Gelisen diinya kosullariyla birlikte pazarlama anlayisi da degismis, gliniimiiz
pazarlama anlayig1 tamamen tiiketici odakli hale gelmistir. Bu nedenle tiiketicinin istek
ve beklentilerinin siirekli degistigi bu ortamda pazarlama faaliyetlerinin de daha aktif ve
tilketici beklentilerini karsilar hale gelmesi gerekmektedir. Pazarlamanmn amaci
tiikketicilerin istek ve ihtiyaclarin1 tatmin etmek ve karsilamaktr. Bu amaci
gerceklestirebilmek igin yapilmasi gereken ilk sey tiiketici davraniglarmi analiz
etmektir.

Tiiketici davranisi anlagilmadan ya da tiiketiciler taninmadan istek ve ihtiyaglar
belirlenemez ve onlar1 motive eden degiskenler teshis edilemez. Dolayisiyla,
pazarlamacilar hedef tiiketicilerin isteklerini, tercihlerini, aligveris ve satin alma
davranislarmi siirekli analiz etmeli ve stratejik kararlarmi bu bilgiler ilizerine insa
etmelidir (Unal ve Ercis, 2006: 24).

Pazarin ve tiiketicilerin davraniglarini izlemek, firmalarin basarili olabilmesi i¢in
gerceklestirmeleri gereken unsurlarin 6nemli bir bolimiinii olusturmaktadir. Bazi
tikketiciler markal1 {irtinleri giymeyi tercih ederken bazilari etmeyebilir; ya da bazi
tiikketiciler markali kahve i¢meyi tercih edebilirken bazi tiliketiciler market markali
iirlinleri tercih edebilir, bazilar1 ise, sadece islevsellige 6nem verebilir. Bu ve bunun gibi
farklar cogaltilabilir. Burada 6nemli olan firmalarin, tiiketicilerin bu kararlar1 alirken
hangi faktorlerden etkilendiklerini anlayip ona gbére pazarlama planlarmi
olusturabilmeleridir. Bu asamada, pazarlama yOneticisi, pazardaki firsatlar1 teshis etmek
ve mevcut mal ve hizmetleri rakiplere gore daha yiikksek bir pozisyonda
konumlandirmak gibi iki temel sorunla karsilasmaktadir.

Hedef pazardaki tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil verdikleri, markalar
arasindaki tercihlerinin hangi Olciitlerde yapildigimnin belirlenmesi, bu sorunlari
cozebilmek icin ilizerinde durulmasi gereken Onemli adimlardir. Pazari boliimlere
ayirmak, hedef pazari belirlemek, pazarlama bilesenlerini dogru tayin edebilmek de
pazarlama yoOneticisinin tiiketici davramiglar1 konusundaki bilgisi ile alakalidir
(islamoglu, 2000: 98).

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerini etkileyen gevresel degiskenlerin, tiiketiciler
iizerinde onemli etkileri vardir. Bu etkilenme genellikle dnceden belirlenemedigi i¢in
pazarlamacilar, asagidaki sorularm yanitlarini ararlar;

e Tiiketicilerin biz ve rakiplerimiz hakkindaki diisiinceleri nelerdir?
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e Tiiketiciler mal ve/ veya hizmetimizi nasil kullaniyorlar?
e Urettigimiz mallara ve uyguladigimiz reklam kampanyalarma kars: tiiketicilerin
tutumlar1 nasildir?

e Tiiketiciler satin alma kararlarin1 nasil almaktadirlar?

e Farkli mal ve markalar arasindan tercih yapma kriterleri nelerdir?

e Satin alma kararlarim alirken etkilendikleri faktorler nelerdir?

o Tiiketiciler hangi giidiilere dayanarak satin aldiklar1 mali ya da hizmeti tercih
etmektedir? (Islamoglu, 2000: 100).

Bu sorular, mobil tiiketicilere yoOnelik arastirmalara da adapte edilebilir.
Tiketicilerin mobil aligveris yaparken dikkat ettikleri unsurlarin neler oldugu, daha ¢ok
hangi tirtinlere kimlerin, hangi yas grubunun ilgi duydugu, hangi kriterlere dikkat ettigi
gibi unsurlar arastirilarak tiiketicilerin davraniglar1 belirlenmeye ¢alisilabilir.

Pazarlama faaliyetlerini yonetenler, bu sorularin yanitlarii arastirarak, mevcut
ya da potansiyel tiiketicilerinin sergileyebilecekleri davranislar hakkinda tahminlerde
bulunmaya ¢alisabilir.

Firmalarm pazarlama kampanyalarinin basarili olabilmesi i¢in, miisterilerin
deneyimlerini, anlamalar1 gerekmektedir. miisterinin deneyimi, miisterinin bir eyleme
gecmeye karar verdigi ilk andan itibaren son noktaya kadar (6rnegin bir ev satin almaya
karar vermesi gibi) firma ile kurdugu baglantilar1 igermektedir. Miisterilerin bu
deneyimini anlayabilmek ic¢in firmalar, tiiketicilerin yasam egrisi ile tiiketicilerin bir
iirtinii alirken g6z 6niinde bulundurdugu siireci géz oniinde bulundurmalidir. Bu sayede,
mobil pazarlama uygulamalarmi tiiketicilerin iginde bulundugu bu siire¢ i¢in nasil
kullanacaklar1 konusunda bir kaniya varabilirler. Tiiketicilerin yasam egrisini anlamaya
calisarak, firmalar miisterileri ile gelistirdikleri bag ve etkilesim hakkinda genis bir
bakis agis1 gelistirebilir.

Tiiketicilerin hayat egrisine bakildiginda firmalar ile birka¢ pencereden bir bag
gelistirdikleri sdylenebilir. Bu pencerelerden ilki, firmalarin tiiketiciler ile ilk defa
iletisime gectikleri donemdir. Bu donemde 6nemli olan, tiiketiciyi kazanmaktir. Yani
tiiketicinin sizin firmaniza ait bir iirlin ya da hizmet satin almasini1 saglamaktir. Diger bir
pencere ise, tiiketicinin sizin firmanizin bir {irliniinii satin aldiktan sonra, o tiiketici ile
bir iliski kurulmasmi saglamaktir. Firmalar, bu asamada, iliskiyi gelistirmeye ve

tiiketicinin firmadan yine aligveris yapmasini saglamaya ¢aligmaktadirlar.
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Bir baska siiregte ise, firmalar, tiiketicileri her hangi bir problemle
karsilastifinda destek hizmeti verilmesini saglamaktir. Tiiketiciler bir sorunla
karsilastiginda, onlara hosnut edici ¢éziimler sunmalidir. Bu sayede tiiketiciler ile olan
iligskiler pekistirilmeye c¢aligilir. Baska bir pencere ise, yayillma penceresidir. Burada
firmalar, sosyal medyay1 kullanarak, tiiketicilerin satin aldiklari iiriinler hakkinda pozitif
deneyimlerini kendi kisisel aglarinda paylasmalar1 konusunda cesaretlendirmeyi
amaglamalaridir (Becker vd., 2010: 35).

Firmalar tiiketicilerin yasam dongiisiiniin asamalarin1 degerlendirerek, ayni
zamanda tliketicilere  yonelik mobil pazarlama kampanyalarini da nasil
gelistirebilecekleri konusunda fikir sahibi olabilirler. Ornegin, bir tiiketici bir {iriin satin
almaya karar verdiginde, mobil bir uygulamaya dahil oldugunda, satin alma
deneyiminin her aninda bir ¢ok farkli mobil deneyim yasayabilir. Ornegin satin almak
istedigi iirlinlin web sitesine liye olarak o iirlin hakkinda bilgi sahibi olabilir, daha sonra
kendisine gonderilen reklam mesajlar1 sayesinde, almak istedigi tiriinle ilgili 6zelliklere
ulasabilir.

Hedef tiiketici grubu hakkinda edinilen bilgiler, dogru {iriinlerin tasarlanip
piyasaya sunulmasma yardimci olmakta, boylece hem tiiketici hem de iiretici kazang
saglamaktadir. Ornegin, tiiketicilerin cep telefonlarmda hangi &zellikleri istedikleri,
¢ikan her yeni modelde meydana gelen degisikligi takip edip etmedikleri, telefonlarda
bulunan fonksiyonlarm hedef kitle icin yeterli olup olmadig1 gibi sorular1 yanitlar
nitelikte triinler iiretmek ya da pazarlamak, tiiketicilerin ihtiyaglarmma cevap verme
olanagmi arttiracaktir.

Firmalar, tiiketici istek ve ihtiyaglarin1 sagladigi taktirde basarilarini
stirdiirecektir. Bu nedenle, tiiketici davraniglarini incelemek, pazari1 tanimada, hedef
kitleyi belirlemede firmalar i¢in dnem tasimaktadir. Firmalar bu sayede su anki ve
gelecekteki pazarlama stratejilerinin nasil olmasi gerektigine karar verecektir. Tiiketici
davranislari, pazarlama cabalarmna yon verir, pazarlama karmasinin olusumunu etkiler
(Ozleyen, 2005: 42).

Modern pazarlamanin amaci, tiiketici tatmininin saglanmasidir. Tiketicilerin
tatmin edilebilmeleri; tiiketici istekleri ve bunlara uygun mal ve hizmetlerin pazara
sunulmasi ile miimkiindiir. Ancak, tiiketici istek ve ihtiya¢larmin tam ve dogru olarak

tespit edilmesinde olduk¢a karmasik davranis bigimleriyle karsilasilmaktadir.
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Bu sebeple, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini belirlemeyi ve gizlenmis istek ve
ihtiyaglarmi ortaya g¢ikarmayi hedefleyen tiiketici davranisi analizleri, genis Ol¢lide
davranig bilimlerinden yararlanmaktadir. Tiiketici davraniglarinin genel yapist ve
ozellikleri asagidaki gibi siralanabilir;

e Tiiketici davranis1 Oncelikle insani bir davranistir ve bu davranisi etkileyen tiim
degiskenler tiiketici davranismni da etkiler. Ancak, bu davranig tiikketim ile
smirhidir.

e Tiiketici davranisi, belirli bir eylem veya olaymn incelenmesi yerine, bir siireci
inceler.

e Tiiketici davranist amag¢ yoOnliidiir. Sorunlarina ¢6ziim getirmek isteyen
tiketiciler, tirtin ve hizmet satin alirlar.

e Tiiketici davranisi satin alma karar1 ve satin alma karar siireci ve bu siirecin
boyutlar ile ilgilidir (Odabasi, 1986: 13).

Tiiketici davranis1 anlasilmadan ya da tliketiciler tanimmmadan istek ve
ihtiya¢larinin belirlenmesi ve onlar1 motive eden degiskenlerin teshis edilmesi miimkiin
olmaz. Dolayisiyla, pazarlamacilar hedef tiiketicilerin isteklerini, tercihlerini, aligveris
ve satm alma davraniglarmi siirekli analiz etmeli ve stratejik kararlarini bu bilgiler
iizerine insa etmelidirler (Unal vd., 2006: 24).

Firmalar arasinda fark yaratmanin zorlastig1 ve iiriinlerin giderek birbirine daha
cok benzedigi diisiiniildiiglinde, firmalarin ancak tiiketici ile ¢ok yonlii, etkin, siirekli ve
dinamik bir iletisim kurdugu takdirde basarinin devamliligini saglayabilecegi;
tiikketicilerle olan iligkilerini gelistirmedigi takdirde ise, yapilan yatirimlarin bosa
gidebilecegi sOylenebilir. Bu asamada mobil pazarlama uygulamalariin firmalar i¢in
Oonemi bir kez daha yinelenebilir. Mobil pazarlama uygulamalari, artan rekabet ortami
icinde benzer oOzellikler tasiyan {riinlerin farklilastirilmasinda firmalara avantaj
saglamaktadir. Mobil pazarlama uygulamalari, firmalarin miisterileri ile etkin ve siirekli
bir iletisim kurmasinda 6nemli bir rol listlenmektedir.

Giiniimiizde tiiketiciler, satin almak istedikleri {iriinleri mobil ortamlarda
aramakta, incelemekte, bu tirlinler hakkinda ¢ok daha hizli bilgiye ulasabilme, bu
bilgileri baskalari ile tartigabilme, tirlinleri fiyat, kalite acisindan degerlendirebilmekte,

iriinler hakkinda deneyimlerini paylasabilmekte, satin almak istedikleri tiriinleri
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isterlerse diinyanin Obiir ucundan bile getirtebilme imkanina kavusabilmektedir.
Mobilitenin ortaya ¢ikmasi, tiiketici davraniglarina da yansimistir.

Yeni tiiketiciler, iiriin/markalar1 begenen (like), tiriinler hakkinda yorum yazan
(review), alig veris icin tavsiye isteyen, sosyal cevresinin tiikketim aligkanliklarindan
etkilenen ve sosyal medya iizerinden miisteri hizmetleri almak isteyen davranislar
sergilemektedir. Dolayisiyla yeni tiiketicileri kazanmak i¢in firmalarm iletisim
stratejilerini belirlemeleri, miisterilerine deger katmalari, yenilik¢i olmalar, siirekliligi
saglamalari, ¢ok yonlii diisiinmeleri ve kusursuz miisteri deneyimleri i¢in caligmalari
gerekmektedir (Bayram, 2012).

Sosyal aglar ve mobil teknolojiler sayesinde tiiketiciler, ¢cok daha bilgili ve
etkilesim i¢indedir. Yeni tiiketiciler, yalnizca fotograf paylagsmak i¢in sosyal aglari
kullanmamakta, ayni zamanda, var olan bir iiriin ya da hizmetle ilgili yasanilan koti
deneyimlerini arkadaslarma ve baglantida olduklar1 diger kisilere anlatmak i¢in de
sosyal medyayr kullanmaktadir. Dolayisiyla firmalarin sosyal medyay: kullanarak,
icerik liretme ve markalarini viral olarak yayma imkanlar1 da ge¢mistekinden ¢ok daha
fazladur.

Tiketicilerin  sosyal aglar1 bu denli fazla kullanmaya bagladiklar
disiiniildiigiinde, miisteri hizmetleri temsilcilerinin, tiiketicilerin animnda arama
yapabildiklerini, iirtin ve hizmetlerle ilgili karsilastirma ve zitliklara sadece birkag
dakika icinde ulasabildiklerini akillarindan ¢ikarmamalar1 gerekmektedir. Miisteri
temsilcilere, tliketicilerin bilgili olduklarmin farkinda olarak; yiizeysel ve ciddiyetsiz
cevaplardan kaginmalidir. Yine tiiketicilerin aninda cevap istemesi, iletisim ve lojistigin
pek cok seklinin oldugu bir ¢agda; hizli geri bildirimin miisteri memnuniyetini arttirdig1
unutulmamali, yeni miisteri anlayisi, firmalar i¢in mutlaka gézden gecirilmesi gereken
bir konu halini almalidir (www.digitalfabrika.com, 2012).

Experian (2011) tarafindan yapilan arastirma da tiiketicilerin firmalar tarafindan
yapilacak duyurular1 mobil ortamlardan 6grenmek istedikleri sonucuna ulagsmislardir.
Arastirma sonuglarina gore, tiiketicilerin hizmet bilgisi iceren ve miisterinin yaptigi
islemler 1ile ilgili bilgi veren mesajlarin firmalar tarafindan SMS yoluyla

gonderilmesine olumlu baktig ifade edilmektedir.
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Arastirmaya cevap veren katilimcilarin %50’sinden fazlasi teslimat tarihleri
(%56), satin almalar ya da randevular (%50) gibi konfirmasyon mesajlarmnin SMS ile
gonderilmesinden “mutlu” olduklarini dile getirmistir.

Yapilan arastirmada tiliketici davranislartyla ilgili 6nemli bir baska bilgi ise
mobil cihazdan iiriin satin alan tiiketici sayis1 ile ilgilidir. Fransa ya da Ispanya gibi
iilkelerde bu oran mobil kullanicilarin %30’u civarindayken Polonya’da ise bu oran,
mobil internet kullanicilarinin %50’sini olusturmaktadir. ingiltere’de ise mobil cihazlar
izerinden aligveris yapan mobil internet kullanicilarinin orami %40 olarak ifade
edilmektedir. Bu oranlar, tiiketicilerin mobil Internet ve mobil pazarlama
uygulamalarmi1  siklikla  kullanmaya  basladiklarinin ~ gostergesi  sayilabilir
(www.experian.com.tr, 2012).

Tiirkiye’de de 2011 yilinda yapilan bir arastirma tiim Internet kullanicilarinm
%86’sm1  kapsamaktadir. Kullanicilara mobilden Internete baglanma sebepleri
soruldugunda kullanicilarin biiylik bir kismi bu soruya aligveris yapma yanitini
vermistir. Ayrica mobil aligveris yapanlarm kredi karti kullaniminin yani sira, mobil
O0deme, havale ve kapida 6deme seceneklerini de kullandiklar1 belirtilmektedir. 2011
yilinda online aligveris yapan toplam 2,5 milyon tiiketici bulunurken, mobil aligveris
yapan 299,500 kisi bulunmaktadir (www.iabturkiye.org/tr, 2011).

2.3.1. Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Faktorler

Tiketicilerin davranislarmi etkileyen bir takim faktorler bulunmaktadir. Bu
faktorler, genel olarak dort baslik altinda degerlendirilebilir. Bunlar:

e Psikolojik faktorler,

e Sosyolojik faktorler,

e Kisisel faktorler,

o Kiiltiirel faktorler olarak siralanabilir.

Bu faktorler tiiketicilerin davramislarini, satm alma kararlarmni ve tercihlerini
sekillendirmekte, tiiketicileri ihtiya¢ ve isteklerini en iyi tatmin edecegine inandiklar1
markalara yoneltmektedirler. Firma yOneticilerinin gorevi ise, tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 etkileyen faktorlerin neler oldugunu 6grenmek; kisaca, tiiketicisini
tanimaktir. Tiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorler bilinirse, hedef

kitleye en uygun pazarlama karmasi belirlenebilir ve tiiketicilerin tercihlerini firmanin
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markalarina yoneltecek stratejileri gelistirmek miimkiin kilinabilir (Dursun ve Goknar,
2002: 20).

Tiiketicilere en uygun pazarlama karmasinin belirlenmesi, hangi tiiketicilerin
mobil pazarlama uygulamalarina izin verdiklerini hangilerin ise bu uygulamalardan
rahatsiz olabileceginin de belirlenmesi agisindan 6nem tagimaktadir. Tiiketicilerinin
davraniglarini en iyi ¢oziimleyebilen firmalar, mobil pazarlama uygulamalarinda da
dogru ve basarili sonuglar elde edebilir.

Kisilerin kendi ig¢inden gelip de davramiglarmi etkileyen faktorler psikolojik
faktorlerdir (Mucuk, 2001: 72). Psikolojik faktorleri; motivasyon, ihtiyag, algilama,
tutum ve 6grenme olarak saymak miimkiindiir

Motivasyon: Motive kavrami, bilingli veya bilingsiz olarak davranisi doguran,
stirekliligini saglayan ve ona yon veren herhangi bir giig, bir etkinlik veya isin gizli
nedeni, bireyleri bilingli ve amagh davraniglarda bulunmaya yonelten diirtii veya
diirtiiler bileskesi olarak tanimmlamaktadir. “Motive” temel kavramindan tiiretilen
giidiileme ise, bir veya daha ¢ok insani, belirli bir yone dogru devamh sekilde harekete
gecirmek i¢in yapilan ¢abalarin toplami olarak tanimlanabilir (Balci, 1989: 4).

Kiginin davranisin1 anlayabilmek icin, o davramisi hangi giidiiyle yaptigimi
bilmek gerekir. Davranisinin altinda yatan neden olarak da ifade edilen motivasyon,
tatmin edilmeye calisilan uyarilmis bir ihtiyagtir (Mucuk, 2001: 72). Pazarlamacilar
tikketicilerin bu giidiilerini olumlu yOonde wuyaracak faaliyetler gergeklestirerek,
tiiketicilerin sonraki aligverislerinde yine kendilerini tercih etmesini saglayabilirler.

Tiketicilere, bedava kontoér verilmesi, indirim kodlar1 génderilmesi, iicretsiz
konusma siiresi verilmesi ya da indirimli iirlinlerin mesaj olarak tiiketicilere iletilmesi,
tiikketicileri motive edecek mobil uygulamalar arasinda sayilabilir.

Ihtiya¢: Yasayan tiim varliklarm hayatlarin1 devam ettirebilmeleri i¢in bir takim
ihtiyaclarin1 gidermeleri gerekir. Tiiketiciler de bir takim ihtiyag¢larmi karsilamak i¢in,
satin alma arzusu i¢inde bulunduklarindan pazarlamacilarin temel gorevi, bu ihtiyaglar1
en iyi sekilde gidermek olacaktir.

Tiiketicilere ihtiyaclarma yonelik mobil reklam mesajlar1 gonderildigi taktirde

tiiketicilerin bu mesajlara geri donme olasiliklar1 daha fazla olacaktur.
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Algilama: Bes duyu olarak adlandirilan duyma, gérme, koklama, tatma ve
dokunma duyular1 ile dis diinya hakkinda bilgi edinme, algilama olarak tanimlanabilir.
Algilama, duyu organlarmin yardimu ile ¢cevreden gelen uyarilara gore nesneler, olaylar
ve iligkiler hakkinda bilgi edinmektir. Ancak algilama sadece fizyolojik bir olay degil,
aynit zaman da bireyin inanglarindan, tutumlarindan, kisilik 6zelliklerinden etkilenen
stibjektif bir durumdur (Lebe, 2006: 28).

Firmalar ve reklam ajanslari, tiiketicinin bir¢cok uyar1 aldigmin farkinda olarak
tiikketicilerin dikkatini ¢ekecek stratejiler gelistirmelidir. Bir¢ok uyaranla karsilasan
tiiketiciler karsilagtiklar1 her uyarani hatirlamayabilir. Tiiketiciler bazen karsilastigi
uyaranlardan ancak bir kismini algilar dolayisiyla, tiiketicilerin cep telefonlarini her an
yanlarinda tasidiklar1 diisiiniildiiglinde, mobil reklam uygulamalar1 firmalarin pazarlama
stratejilerinde mutlaka yer almalidir.

Tiiketiciler, satm aldiklar1 seyleri iiriin ya da marka olarak algilayabilirler. Uriin
ya da marka algilama bi¢imi, bireylerin deneyimlerine ve marka hakkindaki bilgilerine
gore degisir. Tiiketiciler ayn1 kategoride bir markay1 digerlerinden daha kaliteli, daha
fonksiyonel daha basarili algiliyorlarsa diger markalar1 satin almaktansa o markay1 satin
almay1 tercih edeceklerdir (Savasgi, 2002: 37). Dolayisiyla tiiketicilere gonderilecek
mobil reklamlar ile firmanin ya da markanin tiiketiciler tarafindan daha kaliteli, daha
fonksiyonel algilanmasima calisilabilir.

Tutumlar: Bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu ya da olumsuz
duygu ve diistinceleri ifade eder (Mucuk, 2001: 74).

Yine bagka bir tanima gore tutum, kisilerin, olumlu ya da olumsuz bir fikir veya
nesneye karsit daha kalici degerlendirme, yaklasim ve eylemleri olarak tanimlanabilir
(Tek, 1999: 211).

Tutumlar, inang ve goriisler kisilerin belli bir andaki tepkisini ortaya koyar.
Tiiketiciler bu noktaya belli deneyimlerden sonra gelmektedir. Inan¢ ve tutumlar da
satin alma davraniglarini etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir. Tiiketicilerin mobil
pazarlamaya ve mobil reklamlara karst tutumlar1 da olumlu veya olumsuz
olabilmektedir. Yapilan arastirmalarda, tiiketicilerin mobil uygulamalara karsi olumlu
tutum takmmast ig¢in Oncelikle gerekli olan unsur izin kavramudir. Tiketiciler
kendilerinden izin alinmadan gonderilen mobil mesajlara karsi olumsuz bir tutum

sergilemektedir.
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Siitiitemiz ve Kurnaz (2012) da yaptiklar1 calismada mobil pazarlama
uygulamalar1 eglenceli oldugu ve bilgi verici oldugunda tiiketicilerin bu uygulamalara
izin verdikleri sonucuna ulagmiglardir (Siitiitemiz ve Kurnaz, 2012: 130 ).

Mobil pazarlama kampanyalari, biiyiik sirketlerden kii¢iik magazalara kadar
cesitli firmalar tarafindan kullanilmaya baslanmistir. Giiniimiizde Tirkiye’de ayda 25
milyon SMS’in iletildigi mobil pazarlama sektoriiniin kisa siire iginde iki kat biiylimesi
ongoriilmektedir. Ancak kullanicinin izni olmadan gonderilen mesajlar reklamlari
amacindan saptirip markaya kars1 antipati yaratma riskini tasimaktadir. Mesaj
yogunlugu karsisinda kayitsizlagan tiiketiciler, bu durumda hem f{irtinlerden sogumakta
hem de yeni gelismeye baslayan mobil pazarlama mecrasma karst olumsuz tutumlar
beslemeye baslamaktadir dolayisiyla, reklam sektorii de biiyliyebilecegi yeni bir
mecrayl izinsiz mobil mesaj gondererek kaybetme riski tasimaktadir
(www.mobiltim.com.tr, 2011).

Ogrenme: Kisiler dogdugu andan itibaren bulundugu aileden arkadas gevresine
ve bulundugu topluma gore bircok bilgi edinir. Tiiketicilerin ilgileri, ihtiyaglar1 ve
amaglar1 da 6grenmenin olusmasinda énem tasir. Ogrenme siiresi boyunca elde edilen
tiiketim bilgileri ve deneyimleri satin alma davranisina yon vermektedir.

Pazarlama faaliyetleri acisindan Ogrenme, kisilerin gelecekteki benzer
davraniglarmi1 yonlendiren, satin alma ve tiiketime iliskin bilgileri ve deneyimleri
kazandiklar siire¢ olarak ifade edilebilir (Kardes, 1991: 21).

Insanlarin gelistirdigi her davrams bir 6grenme siireci sonucu ortaya cikar.
Yemek yemek, konusmak, aligkanliklar, kisiligin olusmasi, satin alma gibi davraniglar
belirli bir 6grenme siireci sonunda ortaya ¢ikan davranig bigimleridir (Akay, 2003: 30).

Dolayisiyla mobil aligverigin kendisi i¢in olumlu gelismeler yarattigini diisiinen
bir tiiketici bir sonraki aligverisinde de mobil yolla aligveris yapmayi tercih edebilir
Ornegin, bilet rezervasyonu yapabilir, siparis verebilir ya da her hangi bir 6demeyi
mobil olarak yapabilir.

Kisilik: Insanlarm kisilikleri satin alma davranislarmi etkileyen faktorlerden
birini olusturmaktadir. Insanlar genellikle, kendi kisiliklerini yansitan iiriinleri segmeyi

tercih etmektedirler (Akay, 2003: 52).


http://www.mobiltim.com.tr/
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Insanin yillar iginde biriktirdigi davrams kaliplarmmn biitiinii kisiligi olusturur.
Kisilik; insanin kendisine 6zgii biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin biitliniidiir. Kisilik
ve dis ¢evre karsilikl etkilesim iginde tiiketici davranisimi etkilemektedir (Mucuk, 2001:
75).

Bir kimsenin satin aldigi1 mal ve markalar ile kisiligi arasinda yakin bir iligki
vardir ve gesitli kisilik ozellikleri satin alma davranisini etkiler. Bu yiizden, ne tiir
elbise, miicevherat, cep telefonu veya otomobil satin alindigr insanin kisiligini
yansitmaktadir (Ersoy, 2006).

Tiiketicilerin  kisilik ozellikleri glinlimiizde firmalarin olusturduklar veri
tabanlar1 sayesinde daha kolay takip edilebilmektedir. Hangi miisterinin hangi markaya
daha yakin oldugu, ne siklikta aligveris yaptigi, hangi renkleri tercih ettigi ya da hangi
marka siitii tercih ettigi gibi bilgiler eskiye nazaran daha ulasilabilir olmustur
dolayisiyla tiiketicileri ile uzun donemli saglam iligkiler kurmak isteyen firmalar miisteri
veri tabanlarimi takip edip giincelleyerek ve veri tabanlarinda bulunan miisterilerine
gonderecekleri mobil mesajlar sayesinde miisterilerin ilgi duyduklar1 {iriinler ya da
markalar hakkinda hatirlatic1 mesajlar gonderebilirler ya da pazarlama kampanyalar1
gelistirebilirler.

Kiiltiirel faktorler de tiiketici davranislarini etkileyen 6nemli faktorlerden bir
tanesini olusturmaktadir. Kiiltiirel faktorleri kiiltiir ve alt kiiltiir kapsaminda incelemek
miimkiindiir.

Kiiltiir: Toplumlarin yasaminda kiiltiiriin ¢ok 6nemli bir yeri vardir. Kiilttirel
farkliliklar insanlarin davranislarim1 da etkilemektedir. Bu nedenle pazarlamacilarin
kiiltiriin degisen kosullarina ayak uydurmasi ve her toplumun farkl Kkiiltiirel
ozelliklerine gore farkl stratejiler olusturmasi gerekmektedir

Kiiltirel degerler tiiketici davranmismi dolayisiyla tiiketimi etkilemektedir.
Kiiltiirel degerler sosyal etkilesim yoluyla ailede, okulda ve igyerinde 6grenilir ve birey
davranisin1 kuvvetli bir sekilde etkiler (Kavas, A., Katrinli, A., Timur, C., Ozmen, O.
1995: 152).

Bireylerin iriinleri/hizmetleri ya da markalar1 satin alma davraniglarinin
olusumunda, sahip olduklar1 demografik ve psikolojik 0Ozellikleri kadar, iginde

yasadiklari, etkilesimde bulunduklar1 toplumdan kaynaklanan sosyo-kiiltiirel faktorlerin
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de biiylik etkisi olmaktadir. Bu baglamda, tiiketicilerin satin alma davraniglarmi
etkileyen faktdrlerden bir tanesi de kiiltiirel degerlerdir (Sahin ve Ozer, 2006: 127).

Bireylerin bilgi birikimlerini, tecriibelerini, 6grendiklerini, inanglarini, yasalari,
ahlaki kurallari, gelenek, gorenek ve toreleri, torenleri ve degerleri igeren karmasik bir
unsurlar biitiinii olan kiiltlir, tiiketici davraniglari1 yakindan etkilemektedir. Uzun
donemde toplumu olusturan kisilerin ihtiyaglarina cevap verebilen firmalar, yasama
olanaklarini siirdiiriirler (Odabasi ve Barig, 2002: 314-315).

Isletmeler faaliyet gostermek istedikleri iilkelerin kiiltiirel ozelliklerini
o0grenmeden o iilkede yer edinmek istediklerinde kimi zaman istemeyecekleri sonuglarla
karsilagabilirler. Farkli iilkelerde gerceklestirilen uluslararasi kampanyalarda dikkate
almmas1 gereken belki de en dnemli 6zellik kiiltiir olmaktadir. Bir iilkede yaymlanacak
reklam icin o iilkedeki gecerli kanunlar bilinmeli ve bu kanunlara uygun reklamlar
yapilmalidir. Tersi durumda hazirlanan kampanyanin basarili olmas1 beklenemez hatta o
iilkedeki hedef kitle {izerinde {iriin ya da hizmete kars1 olumsuz bir tutum olusmasina
neden olabilir (Elden, 2007).

Hangi iiriinlin neden kullanildigi, cogu kez yasanilan yer ile de baglantili
olmaktadir. Kisilerin cevreleriyle etkilesim halinde olmasi tiiketimi etkiler. Sehirde
yasayan bir insan ile kirsal bolgede yasayan bir insanin tiiketim aligkanliklar1 ve satin
alma davraniglar1 farklilik gostermektedir (Kincal, 2006: 9).

Kiiltiirel farkliliklar 6zellikle uluslar arasi pazarlamacilar i¢in 6nemli bir konu
olma 6zelligi tasimaktadir. Bu nedenle ¢apraz kiiltiirel arastirmalarin 6nemi biiytktiir.
Boylece iilke i¢indeki ve ¢esitli iilkelerdeki kiiltiirel degismeler incelenerek buna uygun
iirlin tasarlanabilir (Tek, 1999: 198).

Ornegi bazi iilkelerde mobil pazarlama kullanicilar tarafindan tercih edilmezken
baz1 iilkelerde tercih edilmektedir. Firmalar bu ylizden iilkelerin durumlarina gore
stratejiler belirlemelidir. Ulkelerin mobil kullanim aligkanlig1 verileri incelenerek hangi
tilkede hangi uygulamalarin daha ¢ok kullandig1 ya da hangi mobil teknolojinin daha
fazla kullanildig1 arastirilarak ona gore hareket edilebilir.

Alt Kiiltiir: Kiiltiiriin toplumun her yerinde ayn1 6zellikleri gdstermesi miimkiin
degildir. Baz1 ortak degerlerin disinda her yorenin her bolgenin kendine &zel alt
kiiltiirleri  bulunabilir. Pazarlamacilar agisindan Onemli olan faaliyet gdstermek

istedikleri bolge ile ilgili tiim bu kiiltiirel 6zellikleri titizlikle inceleyerek
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uygulayacaklar: stratejileri belirlemeleridir. Alt kiiltiir; yemek, giyim se¢iminde, bos
zaman aktivitelerinde, kariyer hedeflerinde etkili olur. Ornegin, Amerika’da zenciler
kendilerine 6zgi bir alt kiiltiir gelistirmislerdir. Bu da giyimlerinden dinledikleri miizige
kadar cesitli alanlarda kendini gostermektedir. Birgok alt kiiltiiriin ayn1 zamanda énemli
bir pazar bolimi olusturmasi, tiiketicilerin ihtiyaglarina cevap verecek {irlinlerin
tasarlanmasi ve dogru bir yontemle pazarlanmasini gerektirir (Kincal, 2006: 62).

Bir iilkenin ya da bolgenin alt kiiltiirel 6zelliklerini takip etmek firmalarin bu
ozelliklere dikkat ederek hareket etmelerini gerektirir. Mobil pazarlama uygulamalar1 bu
gibi durumlarda firmalarin pazarlama faaliyetlerini kolaylastirmaktadir. Biitlin bir
iilkeye ya da bolgeye kitlesel bir kampanya uygulamak yerine her bolgenin 6zelliklerine
gore kampanyalar hazirlamak hem geri doniisii hizlandiracak hem de kime hangi mesaj
iletilmek isteniyorsa o mesajlarin yerine ulasmasimni saglayacaktir. Bu sayede firmalar
dogru miisteriye dogru mesajla ulasma imkanima kavusma sansini elde edebileceklerdir.

Tiketici davranmiglarimi etkileyen sosyal faktorler; aile, sosyal sinif, danigma
gruplari, rol ve statiiler olarak siniflandirilabilir.

Aile: Anne, baba, ¢ocuklar ve akrabalardan olusan toplumun en kiigiik birimidir.
Ailenin bireylerini birer tiiketici sayarsak satmn alma davramiglarinda bu bireylerin
birbirlerinden etkilendigini sdylemek miimkiin olacaktir. Mal ve hizmetlerin satin
almmasmda evli ya da bekar olmak, c¢ocuklu ya da c¢ocuksuz olmak kisilerin
tercihlerinin bu kriterlere gore degismesinde biiyiik rol oynayacaktir (Lebe, 2006: 20).

Aile bireyleri satin almak istedikleri bir {iriin konusunda birbirlerinden tavsiye
isteyebilir ya da bir aile bireyine gelen bir reklam mesaji diger aile bireyleri ile
paylasilabilir. Dolayisiyla mobil pazarlama kampanyalar1 yiiriiten firmalar, bir
miisteriye mesaj gonderirken bu mesajmn ailenin diger bireyleri tarafindan da
Ogrenileceginin farkinda olmalidirlar bu sayede aslinda bir miisteriye gonderilmis
mesaj, birden fazla kisiye ulasmis olacaktir.

Sosyal Simif: Kisilerin benzer yasam bigimleri, begeni, gelir, statii diizeylerine
sahip oldugu gruplar sosyal sinif olarak nitelendirilebilir. Ayni sosyal sinifa ait bireyler
benzer davranis 6zellikleri gostermektedir. Sosyal siniflar alt, orta ve {ist gruplar olarak
genellenirse, bu gruplara ait tiiketici davraniglarmin ve tercihlerinin bulunduklar1 gruba

gore degistigi soylenebilir.
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Ozellikle akilla telefonlarin piyasaya ¢ikmasi ve iPone ve Blackberry gibi bir
yerde insanlar tarafindan sosyal statli sembolii olarak goriilen telefonlarin piyasaya
cikmasi, kisiye dzel tasarimlarin yayginlagsmasi sosyal statiiniin gostergeleri gibi sayilir
olmustur. Insanlar bu tarz telefonlara sahip olduklarinda kendilerini belirli bir sosyal
statli grubunun mensubu saymaktadirlar. Akilli telefonlar, cep telefonlarinin sadece
konugmaktan ibaret olan 6zelliginin yanina SMS, MMS gonderme, film izleme, miizik
indirme, maillerini kontrol etme, sosyal aglara baglanma, mobil internete baglanma, alig
veris yapma ya da 6deme yapma gibi bir siiri unsur eklemistir. Boylece bu telefonlara
sahip olan kisiler mobil uygulamalar1 normal cep telefonlar1 kullanan insanlardan daha
sik kullanmaktadirlar.

Geligsen ve yenilenen teknolojiler en ¢ok gengler tarafindan takip edilmektedir.
Gengler gelisen mobil cihazlar1 birer sosyal statii sembolii olarak gdrmektedir. Intel
2012 yilinda yaglar1 13-29 arasinda degisen 3000 genc iizerinde yaptig1 Geng Tiirkiye
Arastirmasinda, Tiirk gengliginin de§isen yasam tarzina dair ipucglart vermektedir.
Arastirmaya gore, Tiirkiye’de her 3 gencten 2’si dijital cihazlarm insanlarin sosyal
statiilerinin bir parcasi oldugunu diisiinmektedir. Genglerin yaridan fazlasi teknolojik
cihazlar1 kullanmayan kisilerin ¢aga ayak uyduramadigmi diisiinmektedir. Arastirmaya
gore, sosyal statii arttikca ve yas diistiikce mobil cihazlara sadakat artmaktadir
(Demirok, 2012).

Bu veriler dikkate alindiginda genglere ulagsmak isteyen firmalarm mutlaka bir
web sitesi olmasi ve bu siteye mobil olarak da ulasim saglanmasi gerekmektedir.
Genglerin teknolojik cihaz kullanmayanlar1 ¢ag dis1 buldugu diisiiniiliirse, bu tiir
teknolojileri kullanmayan firmalar1 da ¢ag dis1 bulacaklar1 kaginilmazdir. Dolayisiyla
mobil uygulamalar1 pazarlama faaliyetlerine dahil eden firmalarin genglerin géziinde
daha iyi bir imaj kazanacagi sdylenebilir.

Damisma Gruplari: Kisilerin tutumlarini, kararlarini, fikirlerini etkileyen insan
topluluklar1 danigsma gruplar1 olarak adlandirilabilir (Tiirk, 2004: 14). Bir baska tanimla
danigma grubu, kisinin belirli bir durumda davranisini belirlerken rehber olarak aldigi,
gbzlemledigi ve dnemsedigi gruptur (Odabasi vd., 2002: 229).

Danisma gruplar1 kisilerin satin alma davraniglarin1  ¢esitli  sekillerde
etkileyebilir. Ornegin danisma gruplart;

e Tiiketicilerin {irlinlerden ve markalardan haberdar olmasini saglarlar,
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e Tiiketicilerin yeni tiriinleri denemesini saglar,
e Tiiketicilerin ihtiyaclarmni hangi {iriin ile karsilayabileceklerini belirtirler ve
e Tiiketicilere tiriinler hakkinda tavsiyede bulunabilirler.

Danigma gruplari, kisilerin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarmi direk ya da
dolayli olarak etkileyen gruplardir. Kisilerin satin alma davraniglar1 bulunduklar1 grubun
begeni ve 6zellikleri dogrultusunda gelisebilir.

Danisma gruplar: iki gruba ayrilabilir. Birinci grup basta kisilerin ailesi olmak
iizere kisinin yakin ¢evresi, arkadaslari, akrabalari, is arkadaslari, komsular1 gibi
insanlardan olusur. Yakin ¢evreden alinan tavsiye, oneri veya ogiitler, tiiketicilerin satin
alma davranislarmi reklamlardan daha ¢ok etkilemektedir. Ikinci grup ise, kisinin
mensubu olmadigi gruplar, kisinin yiiz ylize temasta bulunmadigi kimselerden
olusmaktadir. Unlii sanatcilar, sarkicilar, sporcular bu insanlara Ornek olarak
gosterilebilir. Bu insanlarin davranislari, tutumlari, hareketleri insanlar tarafindan 6rnek
alimmaktadir (Mucuk, 2001: 71).

Ozellikle teknolojinin gelismesi ve internetin yaygin olarak kullanilmaya
baslamas1 sayesinde ortak ilgi alanlarma sahip olan tiiketiciler ¢esitli forumlar altinda
toplanarak iriinler hakkindaki goriislerini, deneyimlerini, tavsiyelerini birbirleri ile
paylasma firsat1 bulmaktadir. Yine internetin artik mobil olarak da kullanilabilmesi ile
birlikte kisiler, bir iirtin satin almak istediklerinde cep telefonlarindan internete
baglanarak satin almak istedikleri iiriin hakkinda bilgi edinmektedir. Uriinlerin Internet
ortaminda satilmasini igeren sitelerde iirlinlerin bulundugu sayfalarda yorum sayfalar1
da bulunmaktadir. Boylece tiiketiciler, bu sayfalarda olumlu ya da olumsuz gorislerini
birbirleri ile paylasabilme imkanina sahip olmaktadir.

Tiketicilerin bu tiir bazi1 topluluklar1 olusturmalari, tiiketicilerin satin alma
davranislar1 hakkinda firmalara ip ucu vermektedir. Bir {iriin ya da hizmet hakkinda
yapilan yorumlar degerlendirilerek, tiiketicilerin hangi ozelliklere daha fazla Gnem
gosterdigi belirlenebilir ve tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda ¢esitli mobil
uygulamalar gerceklestirilebilir.

Rol ve Statiiler: Kisiler, gruplarda, orgiitlerde veya kurumlarda belirli bir
statliye sahiptir. Her statii ile ilgili olarak da belirli rolleri vardir. Dolayisiyla insanlar
satin alma eylemi gergeklestirirken rollerinin getirdigi durumlara gore hareket

edebilirler (Mucuk, 2001: 72).
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Kisilerin satin alma kararlarini etkileyen en onemli faktorlerden bir digeri,
kisisel faktorlerdir. Tiiketicinin satin alma kararini etkileyen kisisel faktorler iki grupta
toplanabilir. Bunlar: durumsal faktorler ve demografik faktorlerdir (Mucuk, 2001:75).

Demografik faktorler; yas, cinsiyet, medeni hal, gelir, egitim, meslek gibi
bireysel karakteristik niteliklerdir ve kisinin satin alma kararlarmi genis Olgiide
etkilemektedir. Bu faktorler iilkelere, bolgelere ve sehirlere gore degisiklik gosterebilir.
Durumsal faktdrler ise tiiketicinin satin alma kararini verirken mevcut olan sartlar veya
durumlardir. Durumsal faktorler kisilerin satin alma kararmni c¢esitli sekillerde
etkileyebilir. Ornegin satilmakta olan bir iiriiniin piyasada tiikenecegini Ogrenen
tilketiciler, o triin piyasada tiikenmeden daha fazla satin alarak kendilerini
koruyabilirler. Pazarlamacilar tiim bu faktorlerdeki degisik durumlara gore kendilerini
konumlandirmahidir (Mucuk, 2001: 75-76).

Kisilerin her yas grubunda sergileyecegi satin alma davranmiglar1 farklilik
gostermektedir. Her yas grubunun tercih edecegi iiriinler, markalar, o yas grubunun
ozelliklerine, tutumlarina, gelir diizeylerine, egitimlerine vb. gore degismektedir. Bu
yiizden, pazarlama karmasi elemanlar1 {izerinde olusturulacak stratejiler yas gruplarma
gore diizenlenmelidir (Mucuk, 2001: 75).

Ozellikle insanlarm cep telefonlarmi yanlarindan ayirmadiklar: diisiiniildiigiinde

her yas grubuna 06zel mobil reklam kampanyalar1 olusturularak tiiketicilere
ulastirilabilir.
Ornegin genglere yonelik kampanyalar ile orta yashlara yonelik reklam kampanyalar1
birbirinden farkli olacaktir, mobil pazarlama kampanyalar1 sayesinde, geng ve yaslilara
aynt mesaji gondermek yerine her yas grubuna uygun mesajlar daha kolay
iletilebilmektedir.

Yapilan bir arastirma Genglerin % 58’1 mobil platformlarda, sosyal aglar
iizerinden {irlin tavsiyesinde bulunurken bu saymin, yetiskinlerde %35 oraninda
seyrettigini ifade etmektedir (Demirok, 2012).

Yine yapilan bir arastirmada yas araliklarma bakildiginda, 30-49 yas
araligindaki akilli telefon kullanicilarinin %50°si mobil reklamlar1 bir 6diil veya licretsiz
hizmet karsiliginda geldiginde sorun olarak gérmezken 18-29 yas grubundakiler i¢in bu
oran %43’lere kadar diismektedir. Farkli yas gruplarinda kadin ve erkek cevaplayicilara
bakildiginda ise mobil reklamlara karsi en tahammiilsiiz grup 18-29 yas aras1 erkekler

olarak belirlenmistir (smgconnected.com, 2011).
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Ingiltere’de yapilan bir arastirmada genglerin %90°1 mesaj yazmay1 konusmaya
tercih ederken, kisa mesaj kullanimi, daha yash yas gruplarinda da artis gdstermeye
baslamustir. Ozellikle ¢ocuklari ile iletisim kurmak isteyen ebeveynler bu iletisimi kisa
mesaj kullanarak gergeklestirmektedir. Dolayistyla, mobil pazarlama kampanyalarinda
yaslar1 55’in iizerinde olan kullanicilarin yapilan kampanyaya katilimmin oldukc¢a fazla
oldugu gdzlenmistir. Arastirma, Ingiltere’de yas1 35’in iizerinde bir milyonu asan
mesajlasan insan oldugu sonucuna varmistir. Bu durum, mobil pazarlamacilarin daha
once yaslar1 15-34 yas arasi gruba odaklanmanin yam sira, 35 yas iistii gruba da
odaklanarak yeni pazarlar elde edebilecegini gostermektedir (Haig, 2002: 20).

Cinsiyet: Insanlarin satin alma davranismi etkileyen kisisel faktorlerden bir
tanesi de kisilerin cinsiyetleridir. Kuskusuz sati alimlarda kadin ve erkeklerin tercihleri
birbirinden farkli olacaktir. Ornegin kimi durumlarda kadimnlar daha duygusal hareket
ederken, erkekler daha mantikli davranabilmekte, bu da satin alma davranislarma
yansiyabilmektedir.

Firmalar mobil pazarlama uygulamalar1 gerceklestirirken cinsiyet faktoriinii
dikkate alarak hareket etmelidir. Cinsiyet faktorii hem satin alinacak {iriinlerin
Ozelliklerini farklilagtirmakta hem de tiiketicilere gonderilecek mesajlarin igerigini
degistirmektedir. Ciinkii her cinsin ilgi alan1 birbirinden farkhidir. Erkek ve kadimnlarin
sergileyecegi tiiketici davranislar1 talep edilecek iiriin ya da markalarin niteliklerini de
degistirecektir. Firmalar mobil pazarlama uygulamalar1 sayesinde kadinlara ve erkeklere
ayr1 ayri uygun mesaj génderme imkanina kavusmaktadir.

Yapilan ¢esitli arastirmalar cinsiyete gore mobil aligveris tercihlerindeki
degisiklikleri belirlemeyi amaglamaktadir. Bu arastirmalardan bazilar1 asagidaki gibidir;

Hubspot’un Amerika’da yaptig1 bir arastirmada mobil platformda erkeklerin,
kadinlara gore iki kat daha fazla aligveris yaptig1 belirtilirken, Mobil aligverislerin %
63’liniin mobil sitelerden, % 32’si kisa mesajla ve % 24’ mobil uygulamalar tizerinden
yapildig1 ifade edilmektedir (Atasoy, 2012).

Yine Amerika’da yapilan bir arastirmaya gore, erkekler, kadinlara oranla daha
fazla para harcama egilimindedir. Arastirma sonucglarma gore, Amerika’da 2012 yili
sonuna gelindiginde bir erkegin mobil aligveris harcamasinin yillik ortalama 677 dolari,

kadinlarin mobil aligveris harcamasinin ise, 489 dolar olacagi tahmin edilmektedir. Yine
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ayni arastirmada, erkekler daha ¢ok cep telefonlari iizerinden alis veris yaparken

kadmlarm daha ¢ok tabletler iizerinden aligveris yaptig1 ifade edilmektedir (Ive, 2012).

Yine emarketer’in 2012 yilinda yaptig1 online pazarlama arastirmasinda,

Amerika’daki erkek ve kadin tiiketicilerin mobil aligveris aligkanliklarint incelemistir.

Bu arastirma sonuclar1 agagidaki grafikte 6zetlenmistir.

Grafik 2.1: Cinsiyete Gore Mobil Cihaz Kullanim

Dijital icerik
Elektronik esya
Film ve gosteri biletlert

Yiyecek ve igecek
%13

Bilgisayar ekipmanlar
%13

Ofis geregleri

Litks mallar

00
Saplik ve giizellik uriinleri
%2
%8

Erkek mm Kadin

%23

Kaynak: www.emarketer.com, 2012

Grafik incelendiginde, arastirma kapsamindaki erkeklerin kadinlara oranla mobil

alisveris ile daha ¢ok ilgilendikleri goriilmektedir. Kadmlar en ¢ok saglik ve giizellik

iirtinleri ile ilgilenirken her iki cins de dijital icerikler, elektronik cihazlar, bilet, yiyecek,

icecek, bilgisayar ekipmanlari ve ofis tiriinleri gibi iiriinleri mobil cihazlar yoluyla satin

almaktadir.
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Yine ayni aragtirmada erkeklerin mobil cihazlar ile aligveris disinda da bir ¢ok
islem gerceklestirdikleri belirtilmistir. Kadmnlarin ise aligveris disinda gergeklestirdigi
islemlerin orani erkek kullanicilara gore daha diistiktiir. Bu durum asagidaki grafikle
Ozetlenmistir.

Grafik 2.2: Cinsiyete Gore Mobil Ahsveris Aktiviteleri

Barkod taratma

Mobil 6deme

Mobil aligveris

Mobil kupon kullanma

Aligveris yorumlar

Aligverig deneyimini paylagmak
%26

Erkek m Kadin

Kaynak: www.emarketer.com, 2012

Grafik incelenirse, her iki cinsin de degisik mobil aligveris aktiviteleri
gerceklestirdikleri goriilmektedir. Buna gore, erkeklerin %91°1 barkodlar1 mobil
telefonlar1 ile taratirken bu oran kadmlarda %85°dir. Erkeklerin %46’s1 mobil 6deme
uygulamasindan yararlanirken bu oran kadinlarda %32 civarinda seyretmektedir. Mobil
kupon kullaniminda ise kadinlarin oran1 erkeklerden fazladir.

Tirkiye’de mobil kullanict ve mobil kullanim hakkinda bilgi edinmek amaciyla
Google, Ipsos ve Mobil Pazarlama Birligi ortakliginda global olarak ytiriitiilen Our
Mobile Planet Arastirmasinda, cinsiyete gore mobil kullanimi degerlendirdiginde,
Kadin-erkek oranlarinda farkliliklar oldugu goriilmektedir.

Kadmlarda mobil cihazda reklam gérmem sorun degil diyenlerdeki oran %48
iken erkeklerde %43’de kalmaktadir (smgconnected.com, 2012).

Yine, 100’e yakin reklam networkune bagli olan Inneractive tarafindan, Mobil
reklamcilikta kadin ve erkek davranislarini analiz eden bir infografige gore, her iki
cinsiyetteki kullanicinin mobil kullanim davranislarinin birbirinden oldukca farkl
oldugu goriiliiyor. Kadinlar ve erkeklerin mobil reklamlara karsi tutumlari, hangi
uygulamalara ilgi gosterdikleri ve hangi mobil isletim sistemlerini kullandiklar1

birbirinden farkli seyrediyor.
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Aragtirmaya gore, mobil reklamlarda ortalama tiklama orami erkeklerde daha
yiiksek. Kadmlarin en ¢ok ilgi gosterdigi 3 uygulama kategorisi, eglence, sosyal aglar
ve mesajlagsma ve oyun uygulamalar1 iken erkeklerin en ¢ok ilgi gosterdigi uygulamalar
ise: Spor haberleri ve oyunlar olarak ifade edilmektedir (www.burcukutlu.com, 2011).

Ozellikle reklam verenler ve pazarlamacilar agisindan bakildiginda, tiiketicilerin
cesitli demografik Ozelliklerinin belirlenmesine yonelik yapilan arastirmalarin mobil
reklam kampanyalarinin stratejik planlamasina 11k tutacagi soylenebilir.

Meslek: Kisilerin sahip olduklar1 meslekler, mal ve hizmet {iretimini dolayisiyla
kisilerin satm alma davranislarini etkilemektedir. Ornegin bir yazilim firmas1 eczaneler
icin ayr1i, muhasebeciler i¢in ayr1 program iiretmek zorundadir. Veya bir is¢inin takim
elbiseye olan ihtiyaci bir genel miidiiriinkinden ¢ok daha azdwr. Bu gibi ornekler
cogaltilabilir. Dolayisiyla her meslek grubuna goére 6zel mobil pazarlama kampanyalar:
uygulanabilir. Ornegin 6gretmenler giinii i¢in dgretmenlere dzel indirim kuponlari, kredi
avantajlari, ekstra taksit gibi firsatlar, firmalarin gonderecegi bir cep telefonu mesaji ile
Ogretmen misterilere iletilerek

Egitim Diizeyi: Kisilerin egitim diizeyleri de satin alma davranislarini etkileyen
kisisel faktorlerden birisini olusturmaktadir. Kuskusuz her bireyin egitim durumu bir
degildir ve buna bagli olarak her egitim diizeyinde bulunan tiiketicinin satin alma tercihi
de degisecektir (Lebe, 2006: 23).

Tirkiye’de online kullanicilarinin egitim durumlar1 incelendiginde, Tiirkiye’deki
internet kullanicilarinin %30°u ilkokul, %25°1 ortaokul, %30°u lise ve %15°1 tiniversite
ve listii mezunu oldugu goriilmektedir (www.iabturkiye.org, 2012). Firmalarn mobil
pazarlama kampanyalarmi diizenlerken egitim gruplarmi da dikkate almasi
gerekmektedir.

Gelir Diizeyi: Kisilerin harcayabilecek bir gelire sahip olmasi, satin alma
davraniglarmi etkileyen Onemli faktorlerden birini olusturmaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2004: 143). Kullanilabilir gelirden kira harcamalari, saglik giderleri,
faturalar gibi ¢esitli zorunlu ihtiyaclar i¢in yapilan harcamalar ¢ikarildiginda ortaya
cikan gelire “istege baglh gelir” adi verilir. Tiketiciler bu geliri istedikleri gibi
kullanirlar (Lebe, 2006: 24).
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Tiiketicilerin aligverislerindeki 6deme tercihlerini inceleyen IAB Tiirkiye,
internet kullanicilarina yonelik yaptigi arastirmada, mobil aligveris yapan tiiketicilerin
% 40 dan fazlasinin 25-34 yas araliginda AB grubuna dahil, lise ve tiniversite mezunu
kisilerden olustugunu ve bu kisilerin mobil aligveris yaptiklarinda genellikle mobil
ddeme yapmayi tercih ettiklerini ifade etmistir. 2011 yilinda yapilan Internet dlgiimleme
arastirmasina gore, Internet kullanicilarinin %20’si AB grubu kullanicilardan, %56’s1
Clve C2 grubu kullanicilardan, %14’ D grubu kullanicilardan olugmaktadir (www.iab-
turkiye.org, 2012).

Yasam Tarzi:Tiiketicinin yasami boyunca siirdiirdiigii tiiketim gorevi ve
tekrarlanan satin alma davranigi, belli bir tarz olusturmasinda etkili olmaktadir. Kisilik
ozellikleri, degerleri, demografik 6zellikleri, psikolojik yapisi, deneyim ve tecriibeleri
bu tarzin olugsmasinda onemli rol oynamaktadir. Yasam tarzi, insanlarin zamanini ve
parasini nasil harcadig1 yolundaki seceneklerin tiiketime yansiyan seklidir. Yasam tarzi,
kisinin sosyal smifi veya kisilik 6zelliklerinden daha fazlasini kapsayan, bir biitiin
olarak ¢evresi ile etkilesim siirecini ifade etmektedir (Kotler, 2000: 168).

Dijital teknolojilerin gittikce hakimiyetini arttirdigr giliniimiizde, kullandiginiz
akill1 telefonlardan ve indirdiginiz uygulamalari ile birlikte giiniimiizde karakter analizi
calismalar1 yapilmaya baglamistir. Dijital cagda artik kisilikler yerine, “Appitype”
vardir. Yani aplikasyonlarin nasil kullanildigia gore kisilik ve yasam tarzi belirlenip
hangi kampanyalarm hangi tiiketiciler i¢in daha uygun olacagi tahmin edilmeye
calisilmaktadir.

Ornegin, “uygulama kullanim1 iizerinden karakter analizi” calismas1
cercevesinde on degisik iilkeden 5200 kisinin akilli telefonlarini nasil kullandig1 tizerine
bir arastirma yapilmistir. Buna gore Hindistan’da yasayan ve en az 30 adet uygulamaya
sahip olmayan birisi sosyal biri olarak sayilmamaktadir.

Brezilyalilarin %42’si telefonlarma miizik ile ilgili aplikasyon yiiklerken,
Almanlar daha ¢ok kendileri icin islevsel 6zelligi olan ¢alar saat ve kronometre gibi
uygulamalar1 kullanmaktadir. ABD’de bati yakasina yakin oturanlarin yarisi
telefonlarini sosyallesmek i¢in kullanirken Cinliler genelde haber agirlikli uygulamalar
kullanmay1, Singapurlularin %49’u sosyal oyun oynamay1, italyanlar da gezi ve yeme-

icme ile ilgili aplikasyonlar1 tercih ediyorlar (Fersoy, 2012).
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Tiirkiye’deki duruma bakildiginda ise Tiirkiye’deki mobil uygulama
magazalarindan elde edilen gelir agirlikli olarak bedava uygulamalardan saglanmakta
ve son | yil icerisinde gelir artis orani analiz edildiginde Tiirkiye, Brezilya, Rusya,
Meksika ile birlikte ilk 4’te yer almaktadir. Apple Tiirkiye App Store’da bulunan Top
100 en ¢ok ciro yaratan uygulamalara bakildiginda oyunlar toplam cironun yaklagik %
60’11 yaratirken, oyun kategorisini navigasyon, sosyal ag ve eglence kategorisi takip
ediyor (www.marketingturkiye.com.tr, 2012).

Yine Google Android markette hangi uygulamalarin indirildigine bakildiginda
da mobil oyunlar ve facebook uygulamasinin ilk besi olusturdugu goriilmektedir
(androidsistem.net, 2011).

Yukaridaki verilere bakildiginda, Tiirk tiiketicilerinin en fazla eglenceye yonelik
mobil uygulamalardan hoslandig1 goriilmektedir. Dolayisiyla miisterilerine mobil
reklam gondermek isteyen firmalarin reklamlarmi eglenceye yonelik mobil
uygulamalarin i¢ine yerlestirmesi, basar1 oranlarini attirabilir.

Tiketici davraniglarini etkileyen psikolojik, sosyolojik, kisisel ve kiiltiirel
faktorlerin yani sira, yeni bir takim faktorler de tiiketicilerin bir iiriin hakkinda karar
verme ve satin alma siireglerinin degismesine neden olmaktadir.

Hangi yeni faktorlerin tiiketici davraniglarini etkilemeye basladigi asagidaki

sekilde 6zetlenmistir.

Arkadas Arkadas
Gruplari

Bloglar /
eWOM
Networkler

Sekil 2.1: Tiiketici Satin Alma Davramsim Etkileyen Faktorler

Kaynak: http://smgconnected.com, 2012

Sekilde goriildiigii gibi, tiiketicilerin sosyal cevreleri disinda bir de dijital
cevreleri bulunmaktadir. Tiketiciler, arastirma yapmakta, iiriinleri degerlendirmekte,

fiyatlar1 karsilagtirmakta, perakende sitelerini ziyaret etmekte, forumlarda birbirlerine
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goriislerini  aktarmaktadirlar. Dolayisiyla artik sadece, geleneksel kanallar ile
tiiketicilere ulasabilmek firmalar i¢in yeterli olmayacaktir. Firmalar, yeni teknolojileri
ve getirilerini yakindan takip etmeli, miisterilerinin ne gibi faktorlere 6nem verdigini
anlamaya calismali ve buna gore stratejiler gelistirmelidir.

2.4. Tiiketicilerin Mobil Reklam Uygulamalan Karsisindaki Tutum ve
Davranislan

Markalar pazarda sahip oldugu gii¢ ve degere gore farklilik gostermektedir. Bazi
markalar pazarda c¢ogu tiiketici tarafindan bilinmezken, bazilar1 miisteriler tarafindan
yiikksek marka bilinilirligine sahiptir. Bunun disinda bazi markalar digerlerine gore
tiiketiciler tarafindan yliksek derecede kabul gormektedir (Kotler, 2000, 444).

Markaya yonelik tutum, hafizada tutulan markanin degerlendirilmesi olarak
tanimlanabilir. Markaya yonelik bu tutumlar tiiketicinin markaya karsi olan davranisinin
temelini olusturmaktadir. Markaya karsi olusmus olan olumlu tutum, satin alma
davranisinda markanin tercih edilmesi noktasinda 6nem kazanmaktadir. Markaya karsi
tiikketici davranisi, tiikketicinin markaya olan tutumlarinin eyleme doniismiis (satin alma
veya almama) seklidir (www.ytukvk.org.tr, 2006).

Belirli markalarin tiiketiciler tarafindan diger markalara gore ¢ok daha kaliteli,
giiclii, basarili vb. algilanmasi, o markanin bagl oldugu firmalar1 da aym1 oranda
etkilemektedir. Markalarin ve firmalarin tiiketicilerin goziinde belli bir yere yerlesmesi
genellikle reklam kampanyalar1 sayesinde ger¢eklesmektedir.

Reklam sektort, tretici ile tiiketici arasinda iglev goren biiyiik bir sektér haline
gelmistir. “Reklam bir iiriinii, hizmeti tilketmeye kullandirmaya tesvik eden, dogrucu,
akilc1 ve gruplar tarafindan olusturulan bir kitle haberlesme bi¢imidir”. Bir yandan,
talep yaraticist etkisinden dolayi, bir iirliniin satiglarini, bir hizmetin kullanimini,
dolayisi ile toplam geliri artirarak firmalara yarar saglarken bir yandan da bilgilendirici
yapisindan dolayr halkin dogru se¢im yapabilmesine olanak saglamaktadir (Gruda,
1989).

Reklamdan bir satis teknigi olarak beklenen, bir mal veya hizmetin satisini
kolaylastirmak ve bir diislincenin toplum tarafindan benimsenmesine yardimci olmaktir.

Reklamin bilgi verme 6zelligi dnemli bir unsurdur.
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Bu giine kadar yapilmis bir¢ok arastirma sonucunda reklam faaliyetleri ile
tiiketicilerin marka ve iriin tercihine yonelik tutumlar1 arasinda dogrusal bir iligki
oldugu saptanmistir. Tiiketici davranist agisindan reklam ii¢ farkli sonu¢ dogurmaktadir.
Bunlar;

* Yeni bir tutum gelistirme,

* Mevcut tutumun siddetini arttirma ve

* Mevcut tutumu degistirmedir (Gtineri, 1997: 37).

Mobil pazarlama faaliyetleri ise, reklamlar1 bir adim daha ileri tasiyarak
tiikketicilerin ceplerine kadar gotiirmustiir. Tiiketiciler, cep telefonlarma gelen reklam
mesajlari1 hemen okuma imkanina sahip olmasalar bile ilgi duyduklar1 bir markadan
geliyorsa vakitleri oldugunda gelen reklam mesajlar1 okumaktadir. Mobil cihazlar ile
gergeklestirilen mobil reklam kampanyalari, tiiketicilerin markalar ile birebir iletisim
kurmalarini saglamaktadir. Dolayisiyla, tiiketicilerin mobil reklamlara kars1 bir takim
tutumlar gelistirdigi sdylenebilir.

Tiiketiciler kisa mesaj bazli reklamlar hakkinda ne diisliniiyor? Hangi
mekanizmalar reklamlarin daha etkili olmasi i¢in kullanilmali? Bu konularin iyi
anlasilmadi i¢cin mobil reklamciligm kritize edilmesi gerekir. Miisterilerin telefonlarma
gelen kisa mesajlar hakkinda ne diisiindiigliniin bilinmesi 6nemlidir. Reklamlara kars1
genel tutumlar uzun zamandir dikkatleri tiizerine toplamistir. Reklamlara Kkarsi
literatiirde Once olumlu tutumlar olmasmna ragmen yeni yapilan ¢ogu arastirmada
tiikketicilerin reklamlara karsi negatif tutumlar sergiledigi gozlenmistir. Buna ragmen,
internet reklamlarmin tiiketicilerde olumlu goriisler olusturdugu goriilmiistiir. Bunun
nedeni internet reklamciliginin eglenceli ve aydinlatici olmasi olarak goriilmesidir
(Tsang vd. 2004: 66).

Internetin interaktif yapisindan dolay1 bazi arastirmalar katilimeilarm internet
reklamciligini genel reklamlar i¢in demografik benzer 6rneklerinden daha bilgi verici,
giivenilir oldugunu belirtmistir. Reklamlarm bilgi verici olmasi ve eglendirici olmas1
web reklamlarinin degerlerini ve etkilerini tahmin etmede 6nemli bir konu olmustur.
Fakat bunun yaninda reklamlarin yarattig1 rahatsizlik da insanlarin reklamlara karsi

tutumunu etkilemektedir.
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Schosler ve arkadaslari, insanlarin internet reklamlarindan etkilenmesinde
eglence, bilgi verici olma ve reklamin faydalarmin satin alma karadini ve davranigini
etkiledigini belirtmistir (Schlosser, A.E.; Shavitt, S.; and Kanfer, A. 1999 :38).

Bracket ve Carr (2001) internet reklamlar1 hakkinda birka¢ davranis modeli
olusturmuslardir. Ve internet reklamciligi davranis modeli gelistirmisleridir. Bu model,
reklamda algilanan eglendiriciligin, bilgi vericiligin rahatsi ediciligin ve kredibilitenin
misterilerin degerlendirmelerini etkileyen onciiller oldugunu gostermektedir. Bu dort
degiskenin yaninda, model ayrica uygun demografik faktorleri de kapsamaktadir. Bu

model, asagidaki sekil yardimiyla 6zetlenmistir.

Eglendirici Olma R
— Reklama
Bilgi Verme AW Yonelik
Reklam Tutum

Rahatsiz Edicilik

Kredibilite

Demografik Faktorler

Sekil 2.2: internet Reklamlarina Yénelik Tutumlar Etkileyen Faktorler
Kaynak: Bracket ve Carr, 2001: 24

Her ne kadar Internet reklamlari ile mobil reklamlar bir takim farkliliklar
barindirsa da, benzer bir takim niteliklere de sahiptir. Dolayisiyla, internet
reklamciligim1 agiklayan bu model, tiiketicilerin mobil reklamlara karsi tutumlarini
aciklamada da yol gosterici olabilir.

Mobil pazarlama alaninda yapilan c¢alismalarin ge¢misi c¢ok eskilere
dayanmamaktadir. Mobil reklamlara yonelik tutumlar1 arastiran calismalar gdzden
gecirildiginde, tutumlar1 etkileyen faktorlerin Internet reklamlarma yonelik tutumlardan
cok da farkli olmadig1 goriilmiistiir. Literatiir tarandiginda, SMS reklamlarinin belirli
Ozelliklerinin tiiketicinin tutum ve davraniglara etkisi oldugu varsayimindan hareketle
mobil reklamlari etkileyen tutumlarin, fayda, eglendirici olma, giiven, bilgi verici olma,
izin, rahatsiz etme, kisisellestirme, 6diil ve tesvik ve kolaylik ifadelerinden olustugu
sOylenebilir. Bu ifadeler, literatiirde yapilan arastirmalarda, arastirma degiskenleri

olarak kullanilmustir.
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Internet cevresinin bir uzantis1 olarak, mobil telefonlarin yiiksek penetrasyon
oranlarinim yillara gore artmasi kablosuz internet aplikasyonlarinin olugsmasinda iyi bir
firsat yaratmustir. Bu aplikasyonlar kablosu pazarlama ve reklamlar1 da kapsamaktadir.
Internetin interaktif olmasi ve ¢abuk geri doniis yapilabilmesinin giicii kablosuz
pazarlamay1 ¢cok umut verici bir dogrudan pazarlama kanali haline getirmistir.

Mobil reklamlar ve internet reklamlari bir ¢ok ortak noktaya sahiptir. Her ikisi
de gelismekte olan dijital text, imaj ve sesli medyay1 kullanmakta, interaktif, kisisel ve
duyarli yeteneklere sahip medyayr kullanmaktadir. Internet reklamlari, bireysel
miisterilerin  tanmabilmesine ve davraniglarinin  analiz  edilebilmesine imkan
tanimaktadir. Mobil reklamlar, mobilite ile birlikte sabit hatlardaki kisit1 ortadan
kaldirir. Dolayisiyla Internet reklamlarinin &zelliklerini bir adim ileriye tagimistir
(Tsang vd. 2004: 68).

Firmalar i¢in 6nemli olan ise, mobil reklamlarin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandigidir. Tiiketiciler, bir reklam mesaj1 ile karsilastiklarinda o mesaji begenebilir
ya da begenmeyebilirler. Dolayisiyla tiiketicilerin gonderilen reklam mesajina karsi
takmacaklar1 tutum onlarin  satin alma davraniglarina dolayisiyla firmalara
yanstyacaktir.

2. 5. Tiiketicilerin Perakende Magazalara Yonelik Tutumlar

Perakendecilik; iiriin ve hizmetlerin dagitim kanah tizerindeki tiim pazarlama
faaliyetlerini icermektedir. Pazarlama ile perakendecilik bir biitiin olarak ele
alinmaktadir. Bu nedenle pazarlama faaliyetlerinden etkin olarak yararlanabilen
perakende isletmelerinin uzun siire rekabet ortaminda var olacaklarina inanilmaktadir
(Karagoz ve Caglar, 2011: 7).

Cagdas perakendeciligin baslangici 1954-1957 yillari arasina rastlamaktadir.
Migros ve Gima’dan sonra 1980°1i yillara kadar sektorle ilgili bir takim caligmalar
yapilmis olmasina karsin énemli bir gelisme kaydedilememistir. 1980°1i yillarda ise,
Tirkiye “misteri odakl satis” anlayis1 kavrami ile tanismistir. Bundan sonraki asama
pazarlama anlayist olup 1990’11 yillarda Tiirkiye’ye yurt digindan perakendeciler
gelmeye baslamis ve 1990 yili Tirkiye’de perakendecilik ¢aginin baslangici olarak
kabul edilmis ve boylece “Miisteri memnuniyeti”’, “iliskisel pazarlama” gibi kavramlar
ortaya ¢ikmistir. 2000’1i yillarla gelindigi zaman ise, artan bir rekabetin ortaya ¢iktigi ve

tiiketicilerin isteklerine gore hareket eden ve bunun sonucu olarak da pazardaki
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hakimiyetin {reticiden tiiketiciye gectigi, zincirlesmenin daha fazla yasandigi bir
perakendecilik giindeme gelmistir (Gavcar ve Didin, 2007: 26).

Biiylik 06lgekli perakendeciligin ve bu perakendecilik tiirlerinin gelisimini
hizlandiran baslica etmenler; demografik unsurlar, ekonomik, teknolojik, sosyal,
kiiltiirel, psikolojik, bilimsel, hukuki ve politik ¢evre olarak siralanabilir (Tek, 1997:
587).

Perakende sektorii yarattigi istihdam ve yatirimlar: ile Tiirkiye ekonomisinin
lokomotif sektorlerinden birisi olarak ekonomi icerisindeki yerini her gegen yil daha da
belirginlestirmekte ve biiyiitmektedir. Perakende sektoriiniin, Tiirkiye ekonomisi
icerisinde aldig1 pay 2008 yilinda %7,9 oraninda iken bu rakam 2010 yilmm ilk g
ayinda %9,2 oranina ulasarak 6nemli bir gelisme gostermistir.

Perakende ticaret hacminin, gerek Tiirkiye ekonomisi igerisinde olusturdugu,
gerekse GSYH icerisinde edindigi pay bakimindan gelismesi oldukga carpicidir. Ayrica,
perakende ticaret hacminin gelisimi ile birlikte organize perakende de, genel perakende
sektorii igerisinde bliyiimeye devam etmektedir.

2010 yilinda, Turkishtime Dergisi’nin yaptig1 “Perakende 250 Arastirmasi”
kapsaminin sonuglarina gore Tiirkiye’de organize perakende sektdriinii, yaklasik 800
ulusal perakende firmasi ve 246 adet alisveris merkezi olusturmaktadir (Nane, 2011).

Ipsos KMG’nin gerceklestirmis oldugu Pazar Trendleri Arastirmasi’nda
Tirkiye’de perakende ticaret alaninda faaliyet gosteren firmalar pazar paylar1 2010-
2011 yili karsilagtirmali olarak belirtilmistir. Perakendeci paylarmna bakildiginda;
Tiurkiye’deki en biliyiilk paya bagimsiz siipermarketler sahiptir. Bagimsiz
stipermarketlerin pazar pay1 2010 yilinda 28,4 iken 2011 yilinda 27,4 oranina diismiistiir
buna ragmen perakendeciler siralamasinda bagimsiz perakendeciler birinci siradadir.
2010 yilinda 11,9 pazar payina sahip indirim marketleri ise bu yil 13,6’lik pazar payi ile
2. swrada yer almaktadir. Tiirkiye’de faaliyet gosteren ulusal zincir marketlerin pazar
payt ise 12,5°dir. Bakkallar ise 2010 yilinda 12,2 olan pazar paymn1 2011 yilinda 11,2’ye
diisiirmiistiir. 2010 yilinda 9,6 pazar payma sahip yerel zincir marketlerin 2011 pazar
pay1 ise 10,9 civarindadir (smgconnected.com, 2011).

Perakendecilerin miisterilere ulasmada kullandig1 6nemli tutundurma araglarmin
basinda, reklam gelmektedir. Perakendeci reklamciligimin asagida belirtilen kendine

0zgi nitelikleri vardir:
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Perakendeciler daha cok yerel pazarlara hitap ettiklerinden, bu pazarlardaki
miisterilerin gereksinim ve beklentilerini daha iyi anlayip, cevap verebilirler. Biiyiik
perakendeciler disinda diger perakendeciler ulusal medyaya reklam vermezler.

Perakende reklamcilig1 ani satiglara yoneliktir. Ozellikle belirli iiriinleri indirime
koyar ve bu tirlinlerin reklamini yaparlar. Perakendecilerin reklamlarinda iiriin fiyatlari
on plana cikarilir. Birden ¢ok iirliniin reklam1 yapilabilir. Perakendeci reklamlar1 i¢in
medya daha diisiik ticretler talep eder. Ayni1 zamanda, pek ¢ok perakendecilik
reklammin maliyeti iiretici ile paylagilir (Orel, 2011).

Satiglar1 artrmak amact uygulanan reklam, cesitli araglar veya ortamlar
sayesinde tiiketicilere ulastirilir. Perakendecilikte kullanilan baslica reklam ortamlarz;
gazete, dergi, aligveris kataloglar1 basili reklam araclari, radyo, televizyon, sinema gibi
kulaga ve gboze hitabeden gorsel reklam aracglar1 ile brosiir, el ilanlari, insert gibi
dogrudan posta araglari, acik hava, mobil reklam araglar1 (SMS ve de oOzellikle
Lokasyon tabanli SMS) ve internettir (Orel, 2011).

Perakendecilerin kullandig1 bazi reklam araglar1 asagidaki tabloda cesitli
Ozellikleri itibariyle birbirleriyle karsilastirilmistir;

Tablo 2.3: Perakendecilerin Kullandiklar1 Medyalarin Karsilagtirilmasi

BILGI
MEDYA HEDEFLEME ZAMAN SUNUM OMUR | MALIYET
UYGUNLUGU YETENEGI

Gazeteler Tyi Iyi Makiil Kisa Makiil
Dergiler Yetersiz Yetersiz Makiil Makiil Yiiksek
Dogrudan Postalama | Mitkemmel Makil Yiiksek Makidl | Makil
Televizyon Makiil Makail Diisiik Kisa Makil
Radyo Makiil Tyi Diisiik Kisa Diisiik
Internet

Banner rekldmlar Miikemmel Miikemmel Diisiik Uzun Yiiksek

Websiteleri Miikemmel Miikemmel Yiiksek Uzun Yiiksek
Acik Hava Araclar Makail Yetersiz Cok diisiik Uzun Makil
Alsveris Kataloglann | Makil Makail Diisiik Makiil Diisiik
Cep telefonu (SMS) Miikemmel Miikemmel Makiil Makiil Diisiik

Kaynak: Levy ve Weitz, 2001: 510

Tablo incelendiginde, hedef kitleye ulasmada miikemmel olup maliyetlerinde
diisiik oldugu reklam medyalarinin cep telefonlar1 yani cep telefonlarmma gdénderilen
SMS reklamlar1 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, mobil reklamlarin perakendeciler
icin ¢cok uygun bir reklam araci1 oldugu sdylenebilir.

Perakendecilikte ~ Onemli  konulardan  birisi  drilinlerin  raflara  nasil
yerlestirildigidir. Ancak, gilinlimiizde internetin ve mobil teknolojilerin hizli gelisimi ile
birlikte bu 6nem yerini baska kriterlere terk etmek zorunda kalmistir. Artik miisteriler

alisverisleri
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sirasinda ellerindeki cep telefonlar ile internete baglanarak farkli markalarin fiyatlarini
ya da 6zelliklerini aninda karsilastirabilmekte ve kendi arama kriterlerine en uygun olan
iiriin i¢in satm alma karar1 verebilmektedir. Bir anlamda, iirliniin raf yerlesimi ve satin
alinmasini tesvik edici pazarlama materyallerinin varlig1 ikincil derecede dnemli hale
gelmistir (Ive, 2012).

Perakendeciler, internetin pazarlama uygulamalarinda kullanilmasinin
baslamasiyla, internet ortaminda da faaliyet gostermeye baslamislardir. Perakendeci
magazasinda sundugu hizmete ek olarak bir web sitesi olusturabilir veya bilgi vermek
ister veya satiglarini arttirmak icin web sitesinden satis yapar veya miisterilerinden
gelecek olan geri bildirime ihtiya¢ duyar veya miisterilerle interaktif bir iletisim kurmak
isteyebilir. Bir¢ok perakendeci, miisterileri tarafindan beklendigi i¢in magazalarina ek
olarak internet sitesi kurmaktadir (Enginkaya, 2012).

Elektronik aligveris yeni pazarlara kolay ve diisik maliyetle girmeyi
saglamaktadir. Elektronik perakendeciligin belli bash avantajlar1 sunlardir:

. Kiiciik isletmeler hedeflerini genisletebilirler.

. Elektronik bilgi akis1 siireklidir.

. Miisteri temsilcileriyle iletisim ve siparis hizlidir.

. Magaza, satis personeli, depo maliyetleri gibi  maliyetler
bulunmamaktadir.

. Geleneksel kataloglarla kiyaslandiginda basim ve postalama masraflari

yoktur ve bilgiler hizli bir sekilde degistirilip ve giincellenmektedir (Rowley,
1996: 30).

Perakendeciler, internet araciligiyla: sahip olduklar1 imaj1 arttirabilir. Cografi
olarak farkli noktalardaki miisterilerine ulasabilir. Magazanin yeri, {iriin ¢esitleri, genel
sorular, miisteri sadakat programlar1 gibi konular hakkinda miisterilerine bilgi
saglayabilir. Yeni Triinlerin ozelliklerini ve tanitimmi internet araciligiyla
gerceklestirebilir. E-mail ya da SMS araciligiyla miisterilerle daha kisisel iliskiler
kurabilir (Enginkaya, 2012).

Elektronik aligveris yapan tiiketiciler internette detayli iiriin bilgileri ve ¢ok fazla
cesit secenegi bulmanin rahathigini yasamaktadir. Buna karsin elektronik perakendeciler

iriin ve hizmetlerini rakiplerinden farklilastirmanin zorluklarimi yasamaktadirlar (Ward

ve Lee, 2000: 6).
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Teknolojik gelismeler, perakende sektoriinde de radikal degisimler yasanmasina
sebep olmaktadir. Ozellikle mobil uygulamalarla ivme kazanan online alisveris trendleri
ve Odeme sistemlerindeki yenilikler, perakendeciligin tiim kurallarmm bastan
yazilmasina 0n ayak olmaktadir. Artik tiim meselenin teknolojiye ve online gelismelere
ayak uydurabilmekten ibaret oldugu gilinlimiizde ve Oniimiizdeki yillarda sektorii
derinden degistirecek dijital trendler asagidaki gibi siralanmaktadir;

e Mobil uygulamalar ile aligveris aliskanliklar1 degismistir,

e Ilerleyen donemlerde, magaza ici dijital entegrasyon dnem kazanacaktr,

e Hedefe yonelik pazarlama stratejileri 6n plana ¢ikmaktadir,

e Akilli telefonlar, kredi kart1 olarak kullanilmaya baslamustir,

e Tiiketiciler iirtin fiyatin1 kendileri belirleyebilecektir,

e Miisterilere, komisyon ile {iriin sattirmak miimkiin olacaktir,

e Miisteri hizmetleri hala ¢cok 6nemli ve

e Oyunlar, tiiketici ile etkilesiminin en eglenceli yolu olacaktir (Ive, 2012).

Tim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de olduk¢a yaygin olarak kullanilmaya
baslanan mobil aligveris uygulamalari, tiiketicilere istedikleri iirlinleri satin almalarina
imkan verdigi gibi, o iirlinleri almadan 6nce piyasa ve fiyat arastirmasi yapmalarina da
olanak tanimaktadrr. Bu duruma Perakendeciler de dahil olmustur. Miisterilerinin
gittikce online mecralara yonelmesi ile perakendeciler, dijital diinyadaki gelismeleri
kendi magazalarina dahil etmeye ¢alismaktadir. Bu amagla dokunmatik ekranlar ile
kupon veya indirim sorgulamak i¢in QR kod kullanimi, mobil 6deme imkani, mobil
reklam uygulamalar1 gibi uygulamalar gelistirmektedirler (Ive, 2012).

Ozellikle lokasyon bazli uygulamalarm artmasiyla birlikte, iiriin vasitasiyla,
lokasyon tabanli bilgi/deneyimler ve goriisler toplanabilektir. Dolayisiyla, tiliketici
egilimleri lokasyon esasma gore daha iyi olgiimlenebilir hale gelecektir. Uriinii
kesfetme/anlama, teslimat avantajlar1 ve benzeri hususlarda karar verme siire¢lerinde
etkili olabilecek mobil uygulamalar gelistirebilen perakendeciler bu durumdan kazancli
cikacaktir (www.casperyetkiliservis.net, 2012).

Ayrica, magazalarda ADLS kullanilmasi, internete bakilmadan alis veris
yapilmamast ve lokasyon bazli uygulamalarm perakendecilerce uygulanmaya
baslamasi, tiiketici i¢in zamandan tasarruf saglarken, aligverisin kalitesini arttirmakta

ve magaza sahipleri i¢in rekabeti agirlastirict sonuglar dogurmaktadir.


http://eticaretmag.com/mobil-ticaret-e-ticaretin-tahtini-elinden-alacak-mi/
http://eticaretmag.com/e-ticarette-qr-kodun-etkin-kullanimi-2/
http://www.casperyetkiliservis.net/
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Online perakendeciler, web pazarlama ve satis kanallarina yoneldikleri gibi,
zaman kaybetmeden akilli telefon ve tablet bilgisayarlara da satis politikalarin1 adapte
etmelidir. Mobil web siteleri, ve tabletler i¢in 6zel siteler kurgulayan perakendeciler,
rakiplerine kars1 bir adim 6ne gegecektir (Ive, 2012).

Glinlimiizde internetin mobil araglar ile hemen her yerde miisterilerin erisiminde
olmasi, perakendecilerin mobil pazarlama ve mobil reklamlara olan tutumunu
degistirmistir. Firmalar, mobil mecrada yer almaya baslayarak miisterilerine daha yakin
daha 6zel iliskiler kurma imkanma kavusmuslardir.

Mobil reklamlarin bir ¢cesidi SMS yoluyla cep telefonuna gonderilerek yapilan
reklamlardir. Cep telefonu ile reklam yapilmasi, miisterilerin firmaya gitmesine gerek
kalmadan firma ile ilgili bilgilerden, yeniliklerden haberdar olmas1 gibidir. SMS, cagdas
miisteri odakli pazarlama gerceklestirilmesinde en 6nemli araglardan birisidir.

SMS’ler sayesinde bir perakendeci firma; hedef pazardaki miisterilerine cep
telefonlarindan ulasip, onlara en iyi teklifi yapabilir, diizenli olarak firma ve/veya
hizmetleri hatirlatict kisa mesajlar gonderebilir, miisterilerinin onemli giinlerinde
otomatik kisa mesajlar gondererek sadik miisteriler olusturmaya ¢alisabilir.

Satin alma amach olarak akilli telefon ve tablet kullanimi giin gectikce
artmaktadir. Google, ForeSee Results ve Nielsen’in yapmis oldugu arastirmalara gore;
alisveris yapanlar iirlin arastirma safthasinda, daha sonra magaza i¢i satin alma
asamasinda ve iiriin arastirmakta mobil cihazlar1 kullanmaktadir. Yapilan arastirmaya
gore; ABD’li akilli telefon sahiplerinin %29°u akilli telefonlarini satin alma aktivitesi
ile ilgili olarak kullanmaktadir. Aligveris ile ilgili mobil kullanimlarin baginda; magaza
icinde fiyat karsilastirma (%38), mobil uygulamalar araciliiyla {iriin tarama (%38) ve
iirlin hakkindaki goriisleri okuma (%32) gelmektedir (smgconnected.com, 2011).

Cep telefonlari, diziistii bilgisayarlar ve tasmabilir diger cihazlar, miisteriye
stirekli erisilebilen ortamlar olmaktadir. Mobil market yaklagimlari, SMS yolu ile
gonderilen indirim kuponlar1 ve sosyal aglarda diizenlenen yarigmalar perakendecilerin
kullandig1 mobil uygulamalara 6rnek olarak gosterilebilir (www.cio.com.tr, 2011).

Ingiltere ve Belgika’da mobil platformlar {izerine hizmetler sunan bir ajansin
mobil aligverig lizerine yaptig1 arastirma, mobil uygulamalar1 kullanan tiiketiciler
hakkinda bilgi sunmaktadir. Buna gore, Bir perakendecinin web sitesine cep telefonu

veya akilli telefon iizerinden erismeye ¢alisan miisteri sayisinda 2008 yilina gére 2009


http://www.cio.com.tr/
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yilinda %23, 2010 yilinda %32 oraninda bir artig s6z konusudur. Cep telefonu iizerinden
iirlin aragtiranlarin sayisit da 2008 yilina gore 2009 yilinda %14, 2010 yilinda %30
oraninda artmustir. Cep telefonundan iirlin arastiran her 100 kisiden 53’1 iiriin fiyatina
bakarken; 43’0 farkli Girlinleri karsilastirmakta geriye kalan 20 Kisi de iiriin 6zelliklerini
incelemektedir. Cep telefonu ile aligveris yapan miisterilerin oran1 2009 yilinda %?2 ile
smirli iken bu oran 2010 yilinda %8¢ ¢ikmistir. Bu hizli degisim karsinda
perakendecilerin %87’si, miisterilerin mobil aligveris sayesinde ¢ok daha iyi fiyatlar
veya kosullar ile aradiklarini bulabildiklerini ifade ederken; %55’ mobil aligveris
platformlar1 sayesinde miisterilerin, iirtinlerle ilgili bilgiye satis personelinden ¢ok daha
iyi bir sekilde erisebildiklerini kabul etmektedir (Sendil, 2011).

Insanlar kredi kartlarin1 kaybedebilir ve hatta ciizdanlarini evde unutabilir fakat
cep telefonlarini unutmamaktadir. Bu tarz bagimh kullanicilar g6z Oniine alindiginda
mobil telefonlara yonelik uygulamalar avantajli hale gelmektedir. Ornegin, Starbucks,
gerceklestirdigi yeni uygulama ile miisterilerine iPhone ve iTouch cihazlarini kullanarak
0deme imkani sunmaya baslamistir. Miisteriler Starbucks uygulamasini indirerek ve
kartlarinda yazan sifreyi girerek daha Onceden kartlarinda yiiklii olan paray1
harcayabilme imkanina kavusmustur. Best Buy ise mobil sanal magaza tercihini farkli
bir yonde kullanmistir. Cep telefonlar1 i¢in hazirlanan arayiliz ile reklamlardan ve
resimlerden uzak, sade bir arama kutusu ile magazayr mobil kullanicilar ile
bulusturmayi tercih etmistir (Www.cio.com.tr, 2011).

Tiketicilerin artik vaktinin ¢ogunu mobil cihazlarla birlikte gegirmesi,
perakendecileri de mobil uygulamalar1 kullanmaya yoneltmistir. Perakendeciler, cesitli
iirin ve markalar hakkinda miisterilerine c¢esitli mesajlar gonderebilmektedir. Bazi
perakendeci kuruluslar tarafindan reklam amacglh gonderilen bazi SMS Ornekleri
asagidaki gibi siralanabilir:

e Shop&Miles ile Beymen’de Tax Free Firsati

e Seker Bayrami Ucak Biletlerinde Erken Rezervasyon

e CarrefourSA izinli SMS yoluyla sebze meyve giinii (Orel, 2011).

Online olarak 32.000 tiiketici ile perakendecilerle ne siklikla ve ne derecede
etkilesim halinde olmak istedikleri konusunda yapilan bir arastrmada, kullanicilarin
daha fazla Ozellestirilmis online hizmet istedigi ortaya c¢ikmustir. Tiketiciler,

perakendecilere daha fazla yoldan ve daha fazla cihazdan ulasabilecek hale gelmistir
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dolayistyla, tiiketiciler daha bilingli olmustur. Perakendeciler, tiiketicinin isteklerine
karsilik verebilmek icin, s6z konusu her bir teknoloji i¢in stratejilerini yeniden
diizenlemelidir. Yapilan arastirmada, perakendeciler bu yonde miikemmel bir etkilesim
saglayabilirlerse, katilimcilarin %61°1 daha fazla aligveris yapacagmni belirtilmektedir
(www.cio.com.tr, 2011).

Karagéz ve Caglar (2011) da yaptiklar1 ¢alismada, mobil pazarlamanin hem
perakendeci isletmeler hem de tiiketiciler i¢in son derece Onemli bir hale geldigini
vurgulamaktadir. Yaptiklar1 calismada, Mobil telefon kullanici sayisinin giinden giine
artmasinin, dinamik bir sektor olan perakende sektoriinii de yakidan etkiledigini ifade
etmektedirler.

Yapilan calismada, tiliketicilerin rizast almnarak yapilan mobil pazarlama
uygulamalarinin, tiiketicileri olumlu etkiledigi tespit edilmistir. Yapilan c¢aligma
sonucunda, tiiketicilerin, mobil pazarlama uygulamalarini yenilik¢i ve yaratici buldugu,
mobil pazarlama uygulamalarinin tiiketicileri rahatsiz etmeden, giiniin uygun saatlerinde
ve say1 bakimindan abartilmayacak sekillerde kullanilmasi gerektigi, perakendecilerin
yaratict ve farkli fikirlerle tiiketicilerin karsisina gecmesi gerektigi ve tiiketicilerin
demografik yapilarmna, ilgi ve isteklerine goére kampanyalar diizenlemesi gerektigi

sonu¢larma ulasilmistir.
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UCUNCU BOLUM
MOBIL REKLAMLAR

3. MOBIL REKLAM ve BILESENLERI

fkna edici iletisim bicimi olarak ¢ok onemli iistiinliiklere sahip olan reklam,
halkla iligkiler uygulamalarinda 6nemli bir aragtir. Reklamlar, isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinde, yiiksek maliyeti ve etkisi nedeniyle, ¢ok dnemli karar alanlarindan birini
olusturur (Tasc1, 2010: 17).

Reklamlar, pazarlamaya konu olabilen her 08enin secilmis amaglar
dogrultusunda ikna edici kitlesel iletisim yOntemleriyle ve bedeli 6denmis olarak
gerceklestirilen benimsetme gabalari olarak ifade edilmektedir (Babacan, 2005: 11).

Reklam mesajlarmin basarili olmasi, tiiketicinin o mesaj hakkinda olumlu
disiinerek satin alma davranisi gergeklestirmesi anlamina gelmektedir. Bu yiizden
reklam mesajmin anlasilir, etkili ve sade olmas1 gerekir (Scharl, Dickinger ve Murphy,
2005: 159-173).

Geligen teknolojilerin reklamlar1 da etkilemesi sayesinde, marka yOneticilerinin
tiiketiciler ile daha markanin yaratim agamasinda dogrudan iletisime ge¢melerine olanak
taninmaktadir. Boylece, tiiketiciler ayn1 zamanda markanmn da yaraticis1 konumunda
olmaktadir. Tiiketicinin, markanin yaratim asamasina katilarak aktiflesmesi, marka satin
alma davranisini ve sadakat olusumunu kolaylastirmanin yani sira, iletisim mesajlarmin
tiikketiciye etkili bir sekilde ulagsmasini da saglamaktadir (Tosun, 2010: 391).

Giliniimiiz teknolojisinde yasanan gelismeler, reklamlarin sadece geleneksel
reklamlar halinde uygulanmasini bitirmis, reklamlarin ayn1 zamanda dijital ortamda da
uygulanabilir hale gelmesini saglamistir. 2011 yilinda Tiirkiye’de, dijital reklamlara
ayrilan pay, toplam reklam harcamalarinin %8’ini olusturmaktadir (smgconnected.com,
2012).

Geleneksel Reklamcilik anlayisinda gilindelik yasamda tiiketiciler siirekli reklam
mesajlar1 ile karsilastigi i¢in; cogu reklam dikkat edilemez hale gelmis ya da pek ¢ok
reklam tiiketiciler tarafindan dikkate deger bulunmaz hale gelmistir. Bu asamada mobil
reklamlarin devreye girmesi mobil reklamlara son derece Onem kazandirmaya

baslamistir.
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3.1.Mobil Reklam Tanim

Misteriler her giin binlerce reklama maruz kalmaktadirlar. Bu reklamlar
arasinda yaratict olanlar tiiketicilerin dikkatini ¢ekmektedir. Burada hem reklamin
icerigi hem de gonderildigi kanalin yaratici olmasi1 gerekmektedir.

Literatlire bakildiginda mobil reklamlarin birgok farkli yonii pazarlama
etkinligini arttirabilir. Lokasyon, zaman, interaktiflik, tesvik, ¢ekicilik ve iiriin ilgisi gibi
ozellikler, mobil reklamlarin farkli yonlerini gdstermektedir (Roozen vd., 2008: 50).

Kisa mesaj (SMS) ve MMS teknolojilerinin gelismesiyle birlikte, markalarin
reklamlarini iletebilecekleri, zaman ve yer smirlamasi olmadan hedef kitleleriyle
bulusabilecekleri yeni bir alan olarak mobil reklamecilik ortaya ¢ikmistir. (Elden, 2009:
550).

SMS ile pazarlama, sadece talep gonderen kisilerin cihazlarina gonderilen
reklam mesajlarindan olustugu icin, firmalar, kendilerine yeni miisteri saglayanlara
olduke¢a biiyiik paralar 6demektedir (Richmond, 2008:6).

Mobil pazarlama uygulamalarinin en Onemli unsurunu mobil reklamlar
olusturmaktadir. Mobil araglarin bir reklam araci olarak kullanilmasi, mobil reklami
kisaca tanimlayabilir. Pazarlama literatiirinde mobil reklamlar temelde iki anlama
sahiptir. Bunlardan ilki bir yerden bir yere tasinan reklamlardan ikincisi ise, mobil
telefonlara gonderilen reklamlardir (Barutcu vd., 2009: 26).

Mobil reklam, reklam mesajlarmin, mobil telefon gibi cihazlar vasitasiyla
iletilmesi olarak tanimlanabilir (Tas¢1, 2010: 22).

Mobil reklamlar, firmalarin tiiketicilere ulasmak icin tercih etmeye basladigi
yeni bir pazarlama kanalidir ve genel olarak iki gruba ayrilabilir. Bunlar SMS reklam
mesajlart ve MMS reklam mesajlaridir. SMS ve MMS reklamlara ek olarak, mobil
kuponlar, mobil oyunlar, Bluetooth uygulamalar1 gibi degisik uygulamalar ile de mobil
reklam kampanyalar1 olusturulabilir.

Yapilan bir calismada, uygulanan SMS reklamlar1 genel olarak alt1 baglik altinda
toplanmistir. Buna gére SMS reklam tiirleri asagidaki gibi siralanabilir;

e Marka insasi siirecinin bir parcast olan SMS reklamlart,
e Ozel indirim- kampanya teklifleri
e Uriin, hizmet, aktivite hakkinda merak uyandirma amagl yapilan giincel

reklamlar,
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e Tiiketicilerin iiriin ya da hizmet hakkinda daha fazla bilgi talep etmelerini
saglamak amaciyla ilgili tiiketici hatti numaras1 ya da web sayfasi igceren SMS
reklamlar,

e Mesaj atilarak yapilan yarigmalar ve

e Oylamalar ve hava, trafik, yol durumu gibi hizmet paketleri ile lokasyon temelli
mesajlar SMS reklamlar1 arasinda sayilabilir (Yildirim, 2010: 27).

Mobil reklam kampanyalarinda cogunlukla kisa mesaj uygulamalarmmn yam
sira, reklam kampanyalarinda kullanilan diger bir uygulama MMS mesajlar1 yani, Multi
mesaj servisleridir. Bu mesajlarin kisa mesajlardan farki sadece metin mesajlarindan
olugsmayip daha genis kapsamli olmas1 metin mesajlarmin yani sira ses, goriintii, video
gibi igerikleri de ilgili kisilere gonderebilmesidir. MMS mesajlar1 kisa mesajlardan
ayrran bir diger ozellik ise MMS mesajlar1 gonderebilmek icin WAP teknolojisi
barindiran telefonlara ihtiya¢ duyulmasidir (ispir ve Siiher, 2009: 6).

Cep telefonlar1 ile reklam yapabilmek icin ii¢ ara¢ kullanilabilir. Bunlar, kisa
mesajlar, WAP servisi ya da MMS mesajlardir. Kisa mesajlar en genis kullanim alanma
sahip mesajlasma araglarmi olusturmaktadir. WAP cep telefonlarinda kablosuz internete
baglanmaya yarayan araclar1 olusturmaktadir bu sayede reklam olarak mobil
dokiimanlar yaratilabilir. Uzun mesaj servisi de global olarak kabul gdren ve
multimedya mesajlarin iletimini saglayan bir mesajlasma aracidir.bu sayede fotograf,
video, miizik gibi unsurlar kars1 tarafa aktarilabilir (Deleon, 2004: 19).

Mobil reklamlar biinyesinde kullanilan 6nemli uygulamalardan bir digeri ise,
Bluetooth uygulamalaridir. Giliniimiizde kullanilan teknolojilerle iki telefon arasinda
iicretsiz veri akis1 miimkiin olabilmektedir.

Bu uygulamalar genelde 6zel yayn yapilan alanlarda, 6rnegin magaza igine
kurulan vericiler ile miisterinin telefonuyla izin tabanl olarak iletisime ge¢mesi esasina
dayanmaktadir. Bluetooth’la gonderilen mesajlar sadece kabul eden ya da bu 6zelligi
cihazinda agik halde bulunan kullanicilar tarafindan gériintiilenecektir. Istenmeyen
kisilerde bir mesaj kirliligi olusturmayacaktir (Barutcu vd., 2009: 30).

Tiiketicilerin reklamlara olan ilgisi, mobil araglarla yapilan kampanyalarda diger
reklam mecralarinda yapilan kampanyalardan daha yiiksek olmaktadir. Dolayisiyla
mobil reklamlara yonelik tiiketici tutumlar1 firmalar i¢in oldukc¢a 6nemlidir (Okazaki ve

Taylor, 2008: 4-12).
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Deloitte tarafindan 15 {iilkede 30.454 mobil telefon kullanicinin katilimiyla
gerceklesen anket sonuglarma dayanan Global Mobil Tiiketici Arastirmasi 2011
verilerine bakildiginda, Tirkiye’de de reklam verenlerin bu ilgiye kayitsiz
kalmadiklarmni, her giin ortalama bir reklam kisa mesaji aldigin1 sdyleyen %31
oranindaki mobil kullanici ile teyit edilebilir. Bu oran ABD’de %13, ingiltere’de ise
sadece %5’tir. Ote yandan, telefonlarmda interneti kullanirken reklam gérdiiklerini
belirten Tiirk kullanicilari, %72 oraninda mobil banner gordiigiinii bildirmis, arama
sonuglar1 arasinda “igeriksel yani metin i¢inde alt1 ¢izili kelimelere yiiklenen” reklam
gordiigiinii hatirlayan kullanicilarin orani ise %29°da kalmistir. Bu sonuclara bakarak,
Tiirkiye, Cin, Hindistan ve Brezilya’da tiiketicinin mobil pazarlamaya ilgisinin canh
oldugu ve bu pazardaki potansiyelin  degerlendirilebilecegi  sdylenebilir
(www.mobilsiad.org.tr, 2011).

Mobil pazarlamada firsatlar1 degerlendirebilmek igin 6ne ¢ikan konulardan birisi
ise izin kavramdir. izinli pazarlamanm mobil reklamcilik igerisinde ortaya ¢ikisinin en
onemli nedeni, cep telefonlarinin kisisel olmasidir (Babacan, 2006: 209). Kisiler, nasil
mail adreslerine gelen spam mesajlardan rahatsiz oluyorsa, izinleri dahilinde olmayan
firmalardan gelen reklam mesajlarin1 da rahatsiz edici bulmaktadir. dolayisiyla, mobil
reklam uygulamalar1 dogru zamanda dogru kisilere gonderilmediginde firmanin
basarisina bir katki saglamayacaktir.

Cep telefonu sahipliginin yiiksek olmasi, mesaj gondermenin diisiik maliyeti,
hiz, birebir ulasim 06zelligi, mobil pazarlamanin dolayisiyla mobil reklamlarin
avantajlar1 arasindadir.

Bluetooth, kablosuz internet, kisisel personel asistanlar, diziistii bilgisayar, 3G,
4G Cep telefonlari, SMS ve MMS, GPRS kablosuz iletisim teknolojilerinin basta gelen
unsurlarimni olusturmaktadir ve gelisen bu teknolojiler ayni zamanda mobil pazarlamanin
da gelismesini saglamistir (Tosun, 2010: 386).

Tiiketiciler ile isletmeler arasinda hizli, kolay, ucuz ve etkili bir iletisim
saglayabilmesi mobil pazarlama uygulamalarini cazip hale gelmesini saglayan nedenler
arasinda sayilabilir. Yapilan aragtirmalarda, mobil reklamlarin kigisellestirilmis reklam
mesajlar1 igermesi, onlar1 geleneksel ve internet reklamlarina gore daha etkin hale

getirmektedir. Geleneksel reklamlar ile karsilastirildiginda, mobil reklamlar, tiiketici
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istek ve ihtiyaglarma uygun olma ve tiiketiciler ile olan iligkileri gelistirme bakimindan
da daha avantajlidir (Xu, Liao ve Li, 2008: 710-724).

Deloitte tarafindan yapilan Global Mobil Pazarlama Arastirmasi’nda
kullanicilara, cep telefonlarinda gordiikleri reklamlara tepki verip vermedikleri
soruldugunda, cesitli iilkelerde farkl tepkiler verildigi sonucuna ulasilmistir. Bu durum,
asagidaki grafikte de goriilmektedir.

Grafik: 3.1 Cep Telefonuna Gelen Reklamlara Tepki
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' \Verilen baglantiy tikladim Daha fazla bilgi icin arastirma yaptim
Bir arkadasima bahsettim . Reklam vereni aradim
Reklami yapilan yere gittim mmm Reklami yapilan Urdnd / hizmeti satin aldim
Tepki verdim

Kaynak:www.mobilsiad.org.tr, 2012

Yukaridaki grafik incelendiginde, Ingiltere’deki kullanicilarin mobil reklamlara
en az tepki veren grup oldugu goézlemlenmistir. Buna karsilik Tiirkiye’deki
kullanicilarin hem reklami yapilan iirtin/hizmet hakkinda daha fazla bilgi edinmek igin
arastirma yapmak, hem de reklamda verilen baglantiya tiklamak bakimindan reklamlara
diger tllkelerden daha fazla tepki verdigi goriilmektedir.

Reklami yapilan iiriin/hizmeti satn alma bakimindan Tiirkiye ve Brezilya,
%25’lik  bir oranla tiim ilkeler arasinda birinci swada yer almaktadirlar
(www.mobilsiad.org.tr, 2012).

Yine yapilan bir arastrmada, diger ilkeler ile karsilastirildiginda
Tiirkiye’de “Eger karsiliginda iicretsiz bir hizmet veya 0&diil aliyorsam, mobil
cihazlarimda reklam goérmek sorun degil.” diyen akilli telefon kullanicilarinin oram
oldukca yiiksek ¢cikmistir (%46). ABD’li akilli telefon kullanicilarinda bu oran %31

iken Ingiltere’de ise sadece %29 olarak belirlenmistir (smgconnected.com, 2012).
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Buna gore, Tiirk tiiketicilerin mobil reklamlara karsit olumlu bir bakis agisina
sahip oldugu dolayisiyla Tiirkiye’de yiiksek bir mobil reklam pazari oldugu
varsayilabilir. Firmalarin bu pazarda yeni yeni yerini almaya basladig1 diisiiniiliirse
gelecegi oldukea parlak bir Pazar ile karsi karsiya kalindigi ifade edilebilir.

Yine yapilan bir arastirmada, Avrupa’da mobil internet penetrasyonu
incelendiginde, Ingiltere, Ispanya, Almanya, italya ve Fransa %20’nin iistiinde bir mobil
internet penetrasyonuna sahip oldugu goriilmektedir. Niifusunun neredeyse %34’
mobil cihazlar iizerinde internete erisebilen bu oranlarda Ingiltere bas1 ¢ekmektedir. Bu
alandaki diger iilkeler ise Isveg, Tiirkiye ve Finlandiya’dir. Yapilan arastirmada, mobil
cihazlar iizerinden internete erisimin (%21) evden internete erisimden (%20) yiiksek
oldugu tek iilkeyi Tiirkiye olarak ifade edilmistir (www.experian.com.tr, 2012). Bu
durum da Tirk tiiketicilerin mobil pazara kars1 duyarli oldugunu gostermesi agisindan
son derece dnemlidir.

3.2.Mobil Reklamlarin Yapisi

Mobil reklam, geleneksel medya ve internet iizerinden yapilan reklama gore
birtakim istiinliiklere sahiptir. Mobil reklam yerellestirilebilir, kisisellestirilebilir ve
etkilesimlidir (Tas¢1, 2010: 24).

Mobil reklamlar, her bolgeye ayr1 olarak yapilabilme imkanina sahiptir
dolayisiyla, her kiiltiirel bolgeye ayr1 ayr1 hitap edebilmek de isletmelere bir avantaj
saglamaktadir. Ayn1 sekilde, cok genis kitlelere hitap edilmesi gerekmeyen bir takim
kampanyalar oldugunda da, bu tiir dar kapsamli kampanyalar i¢in mobil reklamlarin
kisisellestirilebilir olmasi firmalara biiyiik bir avantaj saglamaktadir.

Mobil reklamlarin aninda geri doniis etkisine sahip olmasi ve karsilikli etkilesim
saglamasi, mobil reklamlar1 diger reklam mecralarindan aymran onemli bir diger

ozelliktir.
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3.3. Mobil Reklamin Tarihsel Gelisimi

Mobil pazarlamanin ve ona baglantili olarak ortaya ¢ikan mobil reklamlarin
gelismesi kuskusuz iletisim sektoriinde mobil cihazlarin kullanilmaya baglamasi ile
baglantilidir. GSM kavrammin ortaya ¢ikmasi ile birlikte standartlasan bir kablosuz
iletisim sektorli olugsmaya baglamistir. Bu standartlasma oncelikle Avrupa’da baslasa da
kisa zamanda tiim diinya da kabul gormiis, llkeler arasindaki iletisim sorunlarinin
¢oziilmesine imkan tanimistir (Bag, 2009: 82).

Kablosuz iletisim teknolojilerinin interneti de i¢ine alacak sekilde gelismesi ise
pazarlama diinyas1 i¢in yeni kapilarm agilmasma yardimci olmus bu sayede mobil
pazarlama uygulamalar1 ortaya c¢ikmustir. Internetin mobil araglarla kullanilmaya
baglamasi, internetin kisitlarin1 da ortadan kaldirarak internete her yerde erigebilme
imkan1 yaratmistir. Bu durum isletmelerin tiiketicilere ulagsmasinda bir adim oteye
gecmesini saglayarak son derece Onemli bir pazarlama kanali yaratmistir. Mobil
kullanicilarin gittikce artan bir ivme gostermesi, mobil kullanicilar1 isletmeler i¢in yeni
bir pazar haline getirmistir.

Cep telefonlarmin konusma fonksiyonundan sonra en ¢ok kullanilan 6zelligi
olan mesajlasma fonksiyonunun pazarlamacilar tarafindan mobil pazarlama faaliyetleri
icin kullanilabilir oldugunun fark edilmesiyle SMS reklam mesajlari, mobil reklamlar
olarak tiiketicilere ulasmada etkin bir yol olarak tercih edilmeye baslamstir.
Gilintimiizde, perakende, turizm, bankacilik basta olmak iizere pek cok sektor,
tiiketicilere ulasmada mobil reklamlardan yararlanmaktadir (Bag, 2009: 93).

3.4. Mobil Reklamin Onemi

Gilintimiizde firmalar, teknolojinin getirdigi yeniliklerden bagimsiz hareket
edemez duruma gelmistir. Teknolojinin en biiylik yeniliklerinden birisi olan internet
firmalarin yeni i sahalar1 yaratmasina yardimc1 olmus, firmalar kendilerini temsil eden
internet siteleri ile birlikte iilke smirlarim1 asan ticari faaliyetler gergeklestirebilme
imkanina kavusmustur.

Firmalarin, internette de faaliyet gostermeye baslamasi, tiiketiciler ile daha yakin
ve interaktif iliskiler kurabilmesine yardimci oldugu gibi rekabet kosullarina da
degistirmistir. Kendisine internet ortaminda bir yer edinmeyen firmalar, rekabet
ortaminda geride kalmaktadir. Ciinkii tiiketiciler de giin gegtik¢e bilgiye daha kolay

ulagmakta, aldiklar1 bir iirlin hakkinda firmaya geri doniis yapabilmekte, tirtinleri
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kiyaslayabilmekte ve firmalar ile karsilikli bir bag kurabilmektedir. Mobil pazarlama ve
reklam kavramlart bu baglantinin kurulmasinda isletmeler icin gerekli unsurlari
olusturmaktadir.

Pazarlama Bilim Kurulu, mobil pazarlama ve mobil reklam faaliyetlerini
uygulama nedenlerini asagidaki gibi belirlemistir:

Isletmelerin mobil pazarlama faaliyetleri uygulamalarmmn basinda, hedef kitlenin
iriine kars1 gosterecegi tepkiyi aninda bildirebilme imkani ve geri bildirimin
Olciilebilmesi, mobil pazarlamanin satis promosyon destegi saglamasi, dogrudan satis
yoluyla tiiketicilere daha hizli ulasabilme imkani saglamasi, mobil pazarlamanin
interaktif bir uygulama olmasi, miisterilerin 6zellikleri hakkinda veri toplamaya imkan
vermesi, mobil pazarlama kampanyalarmi takip eden miisterilerin dlgiilebilmesi, lirtinler
hakkinda bilgilendirici nitelikte olmas1 ve tiiketicilerde marka bilinci yaratmaya yardim
etmesi mobil pazarlama ve reklam faaliyetlerinin uygulama nedenlerini olugturmaktadir
(www.mmaglobal.com, 2011).

Mobil pazarlama ajans1 Briabe Media ve mobil sosyal networkii Mocospace’in
Amerika’da yaptig1 arastirmada, cep telefonu kullanicilarmin mobil reklamlara olan
ilgisinin giin gectik¢e arttig1 ifade edilmektedir. Yapilan arastirmada, ankete katilanlarin
% 37’si cep telefonlarma gelen reklamlar1 hatirlamaktadirlar. Ankete katilanlarm en ¢ok
hatirladig1 reklamlar kablosuz internet, biiyiik perakende ve cihaz kampanyalarindan
olugmaktadir. Arastirmada, mobil reklamlar1 hatirlamada yas farkliliklarmin biiyiik roli
oldugu gozlemlenmistir. Ankete cevap verenlerin 30 yas istii olanlar1 %39 oraninda
reklamlar1 hatirlarken, gengler 2 puan daha altta kalmistir. Farkli irk ve etnik kokenlere
sahip insanlar arasinda yapilan arastirmada ise siyah irk mobil reklamlar1 %41 oranla en
¢ok hatirlayan rk olmustur. Onu Asyalilar ve daha sonra Ispanyollar takip etmektedir
(Kurban, 2010).

Yine, Amerika’da yapilan bir arastrma da, mobil reklamlarin niye 6nemli
oldugunu ve gelecekte de neden Onemli olacagi konusunda ipuglar1 vermektedir.
Yapilan arastirmaya gore, ABD’de online reklamcilikta en biiyiik reklam verenlerden
birisini telekomiinikasyon sektorii olusturmaktadr. 2010°dan 2011°e gegerken
telekomiinikasyon sektoriiniin online reklam harcamalar1 %7 artarak 3,62 milyar dolara

ulagmis durumdadir ve bu rakamin 2015°te 4,6 milyar dolar olmasini beklemektedir.
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Yapilan arastirmada olusturulan mobil reklamlarin, banner reklamlara gore alt1
kat daha etkili oldugu ifade edilmektedir (smgconnected.com, 2012).

Yine yapilan bir arastrmada mobil reklam pazarinin bilgisayar tabanli reklam
pazarint gegecegi ongoriilmektedir. Arastirmada, reklamcilarin gelecekte sadece mobil
reklam pazarina yogunlasacag: ifade edilmektedir. ileride mobil reklam pazarinda en
biiyiik biitge artiginin ise, lokasyon bazli reklamlarina ve hedefli mesajlara ayrilacak
biitcelerde olacagi ifade edilmektedir. Yapilan ¢alismalarda, 2020 yilina kadar, reklam
pazarindaki web tabanl sirketlerin mobil {iriin ve servislerden etkilenerek mobil yogun
reklamlara agirlik verecegi belirtilirken mobil reklamciligim TV ve internetten elde
edilen reklam gelirlerini gegerek diinyanin en bilyiikk reklam platformu haline gelecegi
soylenmektedir (www.iletisimmakinesi.com, 2012).

3.5. Mobil Reklamin Faydalan

Mobil pazarlama ve mobil reklamlar, firmalarin markalarini tiiketicilerine daha
cabuk ve daha dogrudan ulastirabilmesine imkan saglamistir. Dolayisiyla tiiketiciler ile
firmalar arasindaki iliski ve iletisim basariya giden yolda onemli bir unsur haline
gelmistir. Firmalar, mobil reklamlar sayesinde miisterilerinin hangi mesaja nasil tepki
verdigini 6l¢gme imkanina kavustugu icin daha sonra gonderecekleri mesajlarda hedef
miisteriye 0zel, onun Ozelliklerine gore kisisellestirilmis mesajlar gonderebilir. Dogru
zamanda, dogru mekanda ve dogru kisiye gonderilecek mesajlar, firmanin basarisini
etkileyecektir.

Tiketicilerin mobil cihazlarmi, siirekli yaninda tasimasi, pazarlamacilarin
reklam faaliyetlerini bu alanda da gerceklestirmesine zemin hazirlamistir. Mobil
reklamlar, pazarlama c¢aligmalar1 iginde markalarin tiiketicilerle dogrudan iletisim
kurabilmesine ve markalarin da tiiketicileri dinleyebilmesine imkan tanimistir. Firmalar
mobil reklamlar sayesinde tiiketicilere daha kolay ulagsmaya baslamistir.

Tiiketicilerin aligveristen finansal islemlere, haber takibinden haberlesmeye bir
cok islemi mobil cihazlar vasitasiyla gerceklestirdikleri diisiiniildiiglinde, firmalarin
mobil reklam pazarinda kendilerine bir yer edinmeleri gerektiginin 6nemi ortaya
cikmaktadir. Kullanicilarm cografi konumuna gore farkli mobil reklam kampanyalar1
hazirlayabilme olanagi ve lokasyon bazli reklam kampanyalar1 diizenleyip tiiketicileri
magazalarin onilinden gegerken alig veris yapmaya 6zendirmeleri de mobil reklamlarin

bir bagka faydasini ortaya koymaktadir (www.reklam.com.tr, 2012).
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Yapilan arastirmalarda mobil pazarlama uygulamalarinin, ¢esitli demografik
gruplarin katilimlarinin saglanmasinda etkin bir pazarlama yontemi haline geldigi
gozlenmistir. Cesitli tesvik ve 6diill kampanyalar1 (bedava konusma, kupon gibi) marka
bagliliginin  yaratilmasinda kullanilmaktadir. Mobil pazarlama uygulamalari,
interaktifligi sayesinde kisisellestirilmis bilgi veren eglenceli bir mecra haline gelmistir
(Bas, 2009: 92).

Hipcricket tarafindan Amerika’da mobil reklamlara yonelik  tiiketici
davranislarmi arastrrmak icin 650 katilimciya uygulanan arastirmada, akilli telefon
kullanicilarinin, hedefe yonelik mobil reklamlardan yiiksek oranda etkilenme
potansiyeline sahip oldugu belirlenmistir. Kullanicilarin yarisindan fazlasinda, mobil
reklamlar1 gordiikten sonra satin alma kararlarinda olumlu yonde degisiklikler oldugu
sonucuna varilmistir. Bu yeni mobil reklamcilik aragtirmasina gore, ankete katilan akilli
telefon sahiplerinin %64°, mobil reklamlar1 gordiikten sonra en az bir kere mobil
alisveris yapmistir. Arastirma sonuglarima gore, akilli telefon sahiplerinin %46°’s1
bugiine kadar en az bir mobil reklam gordiiklerini belirtirken, %45°1 cep telefonunda
gordiigii bir reklami arkadaslarina tavsiye ediyor, kadm katilimcilarm %44’ mobil
kuponlarla ilgilenirken, erkeklerin %68’i, kadinlarmm %358’i ise, mobil reklamlar
sayesinde aligveris yaptiklarini belirtmektedir (www.hipcricket.com, 2012).

Tirkiye mobil pazarina yonelik yapilan yeni bir arastirmaya gore, 2012 yili
birinci ¢eyrek itibariyle Tiirkiye’de 7.1 milyon mobil internet abonesi bulunuyor.
Gittikge artan bu rakam, mobil reklamcilarmin da istahini kabartmaya devam ediyor.
2012 yili itibariyle 6 milyon TL olan Tiirkiye’deki mobil reklam geliri hacminin, yil
sonunda 13 milyon TL ye ulasacag1 6ngoriisiinde bulunuluyor (Ive, 2012).

1.6. Mobil Reklamin Olusum Siireci

Mobil reklamlarin pazarlama agisindan gittikce daha Onemli hale geldigi
yukaridaki arastirma Ornekleri ile ifade edilmektedir. Dolayisiyla firmalarin mobil
reklam uygulamalarindan yararlanabilmesi i¢in mobil reklamlarin olusum siire¢lerinin
incelenmesi gerekmektedir.

Bir mobil reklamin olusmas1 belli bir siireci kapsamaktadir. Reklam siireci
markalarm ya da igletmelerin reklam yapmaya karar vermesi ile baslayip tiiketiciye
ulagsmas1 ile sona erer. Mobil reklam siireci, birbiriyle baglantili alt1 unsurdan

olugsmaktadir. Bu unsurlar, bir sekil yardimiyla asagidaki gibi agiklanmgtur.
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Reklam Reklam Medya . .
Marka ™ Ajanst  [®| Platformu [®| Sirketi  [®| Operator ®| TUKETICI

Sekil: 3.1. Mobil Reklam Olusum Siireci
Kaynak: reklamobil.blogspot.com, 2011

Sekilde goriilecegi tlizere mobil reklam siirecinin ilk unsurunu marka
olusturmaktadir. Markalar, mobil reklam uygulamaya karar verdikten sonra bir reklam
biitgesi hazirlayarak hedef kitleye ulasmaya karar verir. Uriinii hakkinda reklam yapmak
isteyen markalar, ulusal ya da uluslar arasi markalardan olusabilir. Markalar reklam
biitcelerini hazirladiginda bu biitgeleri ile reklam ajanslarina basvururlar. Reklam
ajanslari, mobil reklam siirecinin ikinci unsurunu olusturur. Bu asamada mobil
pazarlama ve reklam konularinda uzman reklam ajanslari, firma i¢in yaratici fikirler
olusturarak firmanin ya da markanin amacma ulasmasina yardimci olacak reklam
icerigini hazirlarlar. Reklam platformlar1 ise, mobil reklam siirecinin {igiincii unsuruna
karsilik gelmektedir. Mobil pazarlama kampanyalarinin faaliyete gegmesine yardimci
olan teknolojik sirketler, markalarla operatorler arasindaki bagi kurmaktadir.
Reklamlarin yayinlanacagi mecra ise, mobil reklam siirecinin dordiincii unsurunu
olusturmaktadir. Hazirlanan reklamlarin tiiketicilere ulasabilmesi i¢in mutlaka bir
mecrada yayinlanmasi gerekmektedir. S6z konusu olan mobil reklamlar ise,
yayinlanacagi mecra da cep telefonlar1 olacaktir. Mobil reklamlarin cep telefonlar
aracilifiyla tiiketicilere ulastig1 bilindigine gére mobil reklam olugsma siirecinin besinci
unsurunu cep telefonu operatorlerinin olusturdugu soylenebilir.

Cep telefonu operatorleri, mobil reklam olusma siirecinde onemli bir unsuru
olusturmaktadir. Ciinkii hem tiiketiciler, hem reklam verenler hem de sebekeler arasinda
iletisimi saglayanlar cep telefonu operatorleridir. Tiiketiciler ile ilgili bilgilere sahip
olanlar da yine cep telefonu operatorlerinden olusmaktadir. Operatorler hem reklamlarin
tiikketicilere ulagsmasmni hem de tiiketicilerin reklamlarla ilgili geri doniislerinin
markalara ulagmasini saglamaktadirlar. Mobil reklam olugma siirecinde en son unsur,
mobil reklamin ulasacag tiiketicileri ifade etmektedir. Tiiketiciler, bu siirecte en dnemli
unsuru olusturmaktadir. Reklamlarin tiiketicileri etkileyebilmesi igin agik, net,

eglendirici, bilgilendirici, kisisel ve izinli olarak yapilmasi gerekmektedir.



148

Mobil reklamecilik, diger reklam medyalar1 gibi, genellikle asagidaki is
modellerinden bir tanesini kullanmaktadir. Bu modeller;

CPM (Cost Per Thousand): Her Bin Tane I¢in Maliyet: firma, reklammi her bin
gosterim karsiliginda belirli bir ticret 6deyerek kullanicilara ulastirabilir.

CPC (Cost Per Click) Her Tiklama Karsiligi Maliyet: firma, eger reklami
tiklanirsa 6deme yapar.

CPA (Cost Per Acquisition) Her Edinme I¢in Maliyet: firma, eger bir miisteri
kazanirsa reklam i¢in 6deme yapar. Burada miisteri kazanmak, kisinin firmanin
irtinlerine onderlik etmesi, satin almasi ya da bunun gibi seyler yapmasidir (Arnold,
Lurie, Dickinson, Marsten ve Becker, 2009: 798).

1.7. Mobil Reklamin Taraflan

Mobil reklam uygulamalarmin taraflar1 gibi asagidaki gibi siralanabilir.

Lisans diizenleyicileri: Mobil reklam ile ilgili diizenlemeleri yapan ozerk
kuruluslardir. Avrupa’da AT&TS, Verizans, Nextels ve Sprints gibi kuruluslar bu
diizenlemeleri yaparken Tiirkiye’de Telekomiinikasyon Ust Kurumu bu gérevi
yiriitmektedir (Bag, 2009: 93).

GSM operatorleri: Mobil reklam servislerinin ¢alisabilmesi i¢in gerekli alt
yapiya sahip olan operatorlerdir. Mobil reklam servislerinin kullanacak miisterilerin
esas sahipleri konumundadirlar.

Mobil reklam ajanslari: Pazardaki talepler dogrultusunda, mobil teknolojileri
kullanarak, yaratici fikirlerle besleyerek mobil reklam kurgularini yaratan firmalardir.

Marka sahipleri: Mobil reklami, pazarlama iletisimi ve tutundurma ¢abalarinda
kullanarak rakiplerinden farklilagsma isteyen firmalardir.

Miisteriler: Kendileri i¢in hazirlanan mesajlar1 alirlar. Marka sahiplerinden,
gercek zamanli geri bildirim almak isterler. Bu geri bildirimlerde interaktif olmay1 talep
ederler.

Cihaz imalatcilari: Mobil Reklam Uygulamalar1 Nokia, Motorola ve Sony
Ericsson gibi, miisterilere mobilite i¢in temel gereksinim olan cihazlari lireten ve sunan

firmalardir (Bas, 2009: 94).
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1.8. Mobil Reklamin Kisitlar

Mobil reklam uygulamalarinin 6nemli avantajlarinin yani sira, bir takim kisitlari
da bulunmaktadir. Mobil reklam kampanyalarini kendi firmalar1 i¢in kullanmak isteyen
firmalarin bu kisitlar1 degerlendirerek islem yapmalari, ulagsmak istedikleri basarmin
gerceklesip gergeklesmemesinde olduk¢a onemlidir.

Mobil araglarin ekran boyu, geleneksel aligveris kiiltlirii, mobil araglarin her
yerde ayni kalitede kapsama alanima sahip olmamasi, giivensizlik, internete oranla daha
yavas aktarim hizi ve bilgi eksikligi gibi unsurlar mobil reklamlarin kisitlarim
olusturmaktadir (Tasc1, 2010: 24).

1.9. Mobil Reklamin Karakteristigi

Mobil reklamlar geleneksel reklamlardan farkli bir takim o6zelliklere sahiptir.
Mobil reklamlarin karakteristik 6zelliklerinden bir tanesi, yerellestirilebilir olmasidir.
Boylece ulusal reklam yapmanin getirecegi maliyetlerdense hedef kitle hangi
bolgedeyse o bolgeye yonelik reklamlar mobil reklamlar yardimiyla gerceklestirilebilir.
Ornegin Aydn Ili'nde yerel bir marketin miisterilerine gdnderecegi reklam mesajlar1
bagska bir ildeki tiiketicileri ilgilendirmeyecektir.

Mobil reklamlarin bir diger 6nemli 6zelligi ise, kisisellestirilebilir olmasidir. Bu
ozellik, isletmelerin tliketicilerini siniflandirarak her hedef kitleye ayr1 mesaj
gonderebilmesine imkan tanimistir. Miisterilerin belirli bilgileri kampanya yapicilar
tarafindan bilinmektedir. Dolayisiyla mobil reklamlarin basarili olabilmesi i¢in reklam
mesaji gonderilecek olan tiiketicilerden izin alinmasi gerekmektedir. Aksi takdirde
izinsiz mesaj alan tiiketicilerin mobil reklam mesajlarma kars1 tutumlari olumsuz
olacaktir.

Mobil reklamlarin bir diger karakteristik 6zelligi ise etkilesimli olmasidir. Cep
telefonlarinin tiiketicilerin her yerde yaninda olmasi, reklam kampanyalarina aninda geri
donebilmesine olanak saglamaktadir. Aninda gelisen bu iletisim, diger reklam
mecralarinin sahip olmadigi bir 6zelliktir (Tasc1, 2010: 24).

1.10. Mobil Reklam Kampanyalarn

Reklamlar, firmalarin iirlinlerini kitlelere ulastirabilmesi, tanitabilmesi ya da
daha Once piyasaya sunulmus iriinleri hakkinda hatirlatici bilgiler sunabilmesi i¢in

gelistirilmis pazarlama faaliyetleridir.
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Geleneksel reklamlarin tiiketicileri ne kadar etkiledigini 6lgmek ya da bu
reklamlarin ulasilan tiim tiiketicilere gergekten ulasip ulagsmadigini saptayabilmek
oldukca zordur. Bu nedenle geleneksel reklamlarin hedefine ulagsmasi ancak satislarda
meydana gelen artigla anlasilabilmektedir. Yine de satiglardaki artigin tamami reklam
kaynakli olmayabilir (Tasc¢1, 2010: 25).

Mobil reklamlar ise geleneksel reklamlarin aksine Olgiilebilir niteliktedir. Bu
durum mobil reklamlar1 daha hizli ve daha etkin yapmaktadir. Boylece isletmeler
aldiklar1 geri bildirimler sayesinde hedefledikleri basariya ne oranda yaklastiklarini
daha kolay gérme imkanina sahip olmaktadir.

Mobil pazarlama kampanyalarmin o6nemli bir kismmi mobil reklam
kampanyalar1 olusturmaktadir. Mobil reklam kampanyalarinin basarili olabilmesi i¢in
tiikketiciler tarafindan kabul edilmesi ve benimsenmesi gerekmektedir. Dolayisiyla
gonderilecek reklamlarin 6nceden izni alinmis bir kitleye gonderilmesi ve kisilerin
reklamlarin igerikleri hakkinda bilgi sahibi olmasi reklamlara kars1 takinilacak
tutumlarin olumlu yone kaymasina yardimci olacaktir.

Proaktif opt-in dogas1 geregi yani tiiketicilerden izin alinarak uygulanmalarindan
dolay1, mobil reklam kampanyalari, web bannerlarindan daha etkilidir. Bunun yani sira,
wireless olma 6zelligi kullanildiginda, gonderilen reklam mesajlari, daha hedefe yonelik
ve kisisel olmaktadir (Haig, 2002:22).

Mobil reklamlar i¢in ¢esitli kampanyalar uygulanmaktadir. Bu kampanyalarin
miisteriyi stkmayacak sekilde hazirlanmasi, miisterinin ilgisini ¢ekmesi ve kimi zaman
miisteriyi eglendirmesi kampanyanin yararma olacaktir. Mobil reklam kampanyalari
smiflandirilacak olursa, genel olarak ii¢ tir kampanyadan s6z etmek miimkiindiir.
Bunlar; Itme tipi kampanyalar, Cekme tipi kampanyalar ve Diyalog kampanyalaridir
(Taseg1, 2010: 25).

1.10.1 itme Kampanyalar

Itme tipi mobil reklam kampanyalari, genellikle, markalarin veri tabaninda
bulunan tiiketicilere Onceden talep edilmemis, kisa mesaj gondermesi yoluyla
gerceklesmektedir. Bu durumda tiiketiciler pasif durumdadir ve yapilan kampanyalarda
cekme tipi kampanyalara oranla daha diisiik geri doniis elde edilmektedir (Huang ve

Symonds, 2009: 159).
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itme tipi kampanyalar, miisterilere gonderilen mesajlarin énceden hazirlandig:
kampanya tiiriidiir. Burada firmalar, reklam alacak kisilerin listesini olusturarak daha
once kendileri ile aligveris yapmis miisterileri kullanirlar. Burada mesajin gonderilecegi
kisilerden mutlaka izin alinmis olmalidir. Sadece gonderilecek reklamin igerigine ilgi
duyan miisterilere uygulanmalidir (Tas¢1, 2010: 27).

Mobil pazarlamay1 ger¢ekten 6zel kilan seylerden bir tanesi, mobil pazarlamanin
insanlarla direkt olarak interaktif bir baglant1 kurmaya imkan saglamasidir. Ustelik bu
durum, insanlarin ne adres bilgilerine ne bir posta ofisine ne de televizyon baglantisina
ihtiya¢ duyulmadan gergeklesmesidir, ¢ilinkii mobil cihazlar kisiseldir ve o kisiye
ozeldir. Dogrudan mobil pazarlama, tiiketiciye dogrudan mesaj gondermeyi ve bu
mesajlarin cevaplarim1 almay1 igermektedir. Mobil kanal mobil pazarlamanin iki temel
formu ile tiiketicilere baglanmaktadir. Bunlardan ilki, pazarlamaci bakish iletisim ve
ikincisi de tiiketici bakisli iletisimdir. Pazarlamaci bakis agili iletisimde, pazarlamacilar,
miisteri ile baglantiya gecer 6rnegin, bir mesaj génderir ya da bir aplikasyon gonderir bu
durum “itme tabanli pazarlama” olarak da adlandirilmaktadir (Becker vd., 2010:16).

[tme tipi mobil reklam kampanyalar1 en ¢ok basvurulan mobil reklam
kampanyasidir. Fakat bu reklam kampanyalar1 uygulanirken, génderilecek mesajlarin
tiiketicilerin ilgi alanlar1 ile iligskili olmas1 gerekmektedir. Aksi takdirde mesajlar spam
olarak algilanip okunmadan silinebilir (Y1ildirim, 2010: 27).

1.10.2. Cekme Kampanyalar

Cekme tipi mobil reklam kampanyalar1 ise daha ¢ok miisterileri konuya dahil
etmek ile ilgilidir. Ornegin bedava iiriin kazanmak icin miisterilere satin aldiklar1 bir
iirlin lizerinde yazan sifreyi bir numaraya gonderip bir ¢ekilise katilmalar1 istenebilir. Bu
sekilde miisterinin katilimi saglanarak mobil reklam i¢in izni de almmis olmaktadir
(Taseg1, 2010: 25).

Cekme tipi kampanyalar sayesinde miisterilerin kendi istekleri ile bilgiyi
kendilerine c¢ekmesi saglanarak firmanin reklam yapilacak kitleyi belirlemesi
kolaylagsmaktadir.

Mobil reklamlarda tiiketiciler, pazarlamaci / firma ile baglantiya gecerse
ornegin, bir mobil siteyi ziyaret eder ya da bir aplikasyon indirirse, bu durum da ¢ekme

bazli pazarlama olarak adlandirilmaktadir (Becker vd., 2010: 16).
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Cekme tipi mobil reklam kampanyalarinda gonderilen mesajlar, tiiketicinin
inisiyatifiyle baslatilan reklam kampanyalarin1 kastetmektedir. Bu kampanyalar, mobil
cihazlarin etkilesimli olma 06zelliginden yararlanilarak gergeklestirildikleri icin, bu
reklam kampanyalarinin sonunda ¢ok hizli geri doniisler alinabilmektedir. Cekme tipi
mobil reklam kampanyalar1 uygulanirken, Oncelikle geleneksel mecralarda reklam
yapilarak tiiketicilerin kampanyaya katilim gostermesi saglanmaya ¢alisilmaktadir.

Cekme tipi mobil reklam kampanyalarinda, tiiketicilerin istegi iizerine trafik
durumu, hava durumu, son dakika haberleri gibi haberler mesaj yoluyla tiiketicilerin cep
telefonuna gonderilmektedir (Dickinger, Haghirian, Murphy ve Scharl, 2004: 2).

Bir diger ¢ekme tipi mobil reklam kampanyasi ise, tiiketicilerin sifre gonderip
cesitli cekilislere katilmasinim istendigi reklam kampanyalaridir. Uriin ile birlikte verilen
sifreleri kisa mesaj olarak ilgili firmaya gonderen tiiketiciler, g¢esitli kampanyalara
katilmaya hak kazanmaktadirlar.

Firmalar, promosyon c¢alismalarinda da mobil reklam kampanyalarindan
yararlanmaktadirlar. Yapilan bir arastirmada firmalar, mobil reklam kampanyasi ile
promosyon yaptiklarmda karli bir kampanya gerceklestirmis olurlar. Ornegin bir mobil
reklam kampanyasinda tiiketicilerden 2-3 SMS bedeli karsiliinda biiyiik o6dilli bir
kampanyaya katilmalar1 istendiginde 6diil masraflar1 diisiilse bile firmanin biiyiik bir kar
elde edildigi goriilmiistiir (Yildirim, 2010: 28).

1.10.3.Diyalog Kampanyalan

Diyalog tiirti mobil reklam kampanyalari, firma ve tiiketici arasinda saglanan
etkilesim acisndan diger kampanyalardan ayrilir niteliktedir. itme ve cekme tipi
kampanyalar genellikle iki-dort hafta arasi siirmekteyken diyalog kampanyalari, birkag
ay siirlip birbiri iizerine eklenen farkli temalardan olugsmaktadir (Tasc1, 2010: 26).

Dolayisiyla, bu tiir kampanyalar ile, miisteriler ile firmalar arasinda uzun siireli
bir iliski kurulmas: saglanmaktadir. Ornegin bayramlarda ya da dogum giinlerinde
miisterilere mesaj gonderilerek ayn1 zamanda {iriinler hakkinda da bilgilendirme

yapilabilir.



153

1.11. Mobil Reklam Basar1 Unsurlan

Mobil teknolojinin pazarlama alaninda kullanilmasiyla birlikte ortaya ¢ikan
pazarlama uygulamalart ve mobil reklamlarin bagarili olabilmesi i¢in bir takim
unsurlarm goéz Oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Mobil reklamlarin yeni ortaya
¢ikan bir mecra oldugu i¢in ne tiir kriterlerin bu mecray1 basariya tasiyacagi da yeni
yeni belirginlesmeye baslamistir. Basar1 unsurlarmin belirlenmesinde literatiirde yapilan
calismalar da etkili olmustur (Yildirim, 2010: 29).

Mobil reklam kampanyalarmin basarili olmasi i¢in gereken unsurlar, bir model

olarak gosterilmek istenirse agagidaki modelden yararlanilabilir;

Mesaj Basar1 Unsurlart
o Igerik

o Kisisellestirme )
o Tiketici Kontroli

Basar1 Olgiileri
e Tiketici Ilgisi

—> e Tiketici Davranisi
Mecra Basar1 Unsurlari | e  Maliyet Oranlari
e Cep telefonu
Teknolojisi
e  Gonderim Siireci
e Uriin Uygunlugu J

e Medva Maliveti

Sekil: 3.3. Mobil Reklam Basari1 Unsurlari
Kaynak: Dickinger vd, 2004.

Modelde yer alan basar1 unsurlar1 incelenecek olursa, iki tiir basar1 unsurundan
ve bu unsurlarin da kendi i¢inde alt gruplarindan s6z etmek miimkiindiir. Mobil
reklamlarin basar1 unsurlarinin degerlendirilmesiyle ise, ti¢ tiir basar1 Olgiitii
gelistirilmistir. Bu unsurlar asagida ayrintili olarak irdelenecektir.

Mesaj Basar1 Unsurlari: Mobil reklam uygulamalar1 genellikle kullanicilara
SMS reklam gonderme seklinde gerceklesmektedir. Dolayisiyla mesajlarin
gonderilmesinde One ¢ikan basari unsurlari; mesaji icerigi, mesajin kisisellestirilmesi
ve tiiketicinin mesaj lizerindeki kontroliidiir (Dickinger vd., 2004: 166).

Gonderilecek olan reklam mesajinin igerigi, mesaj metinlerine dayanmaktadir ve
bu metin 160 karakterle smirhdir dolayisiyla gonderilecek olan mesaj i¢eriginin markay1

iyi ifade etmesi, acik, anlagilir olmasi ve tiiketicinin ilgisini cekmesi
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gerekmektedir. Gonderilecek olan mesaj ayrica, eglenceli, hedef kitle ile ilgili,
kampanya hakkinda bilgilendirici olmalidir (Yildirim, 2010: 31).

Ilgili hedef kitleye gonderilecek olan reklam mesaji, mobil bir mecrada
gonderilmekte oldugu i¢in mesajin gonderilecegi hedef kitlenin bir takim 6zellikleri veri
firmanin veri tabaninda yer almakta, bu kisilerin nelerden hoslandigi, hangi yas
gruplarma dahil oldugu ya da harcama miktarlar1 gibi bilgiler ilgili firma tarafindan
takip edilebilmektedir. Dolayisiyla mobil reklamlar bagarili olmak i¢in bu 6zelliklerden
yararlanarak daha kisisel olmaya yonelik hazirlanmalidir.

Mobil reklamlarin, geleneksel medyada oldugu gibi herkesi hedef almasi soz
konusu degildir. Mesajlar kisiseldir ve bu durum, mobil reklam mesajinin tiiketiciler
tizerindeki etkisini arttiracak en 6nemli unsurlardan birisidir (Xu, 2006-2007: 9).

Bu nedenle, firmalarin basarili olabilmesi i¢in, miisterilerine iliskin iyi bir veri
taban1 hazirlamalar1 gerekmektedir. Boylece firmalar reklam kampanyalar1 icin
miisterilerinin aligkanliklari, istekleri, tercihleri ve ilgi alanlar1 konusunda bilgi sahibi
olarak uygun miisteriye uygun reklam kampanyasi gonderme imkanina kavusacaklardir.

Mobil reklamlarin basarili olmas1 ayn1 zamanda gonderilen reklam mesajlarinin
siklig1 ile de iligkilidir. Gonderilecek reklam mesajlarmin géonderim zamani ve sikligi
gonderilecek hedef kitlenin 6zelliklerine gore belirlenmeli, sabah belli saatten once ya
da aksam belli bir saatten sonra, reklam mesajlar1 gonderilmemelidir. Aksi halde
tiikketiciler rahatsiz olarak gonderilen reklam mesajlarina dolayisiyla markaya karsi
olumsuz tepki gosterebilirler. Bunun yani sira dogru zamanda gonderilecek reklam
mesaji, reklam kampanyasmin basarisini arttrmada etkili olacaktir (Dickenger vd.,
2004: 6).

Mobil Mecra Basar1 Unsurlari: Mobil reklam kampanyalarinin basarili
olabilmesi icin gerekli olan diger basar1 unsurlarini, mobil mecra ile ilgili kavramlar
olusturmaktadir. Bu mecra ile ilgili unsurlar, cep telefonlarinin sahip oldugu teknoloji,
gonderim siireci, reklam yapilacak iiriiniin mobil mecraya uygun olup olmadigi ve
maliyet unsurlari, mobil mecranin basar1 unsurlarini olusturmaktadir.

Mobil reklamlarin gonderilme sekli genellikle kisa mesaj (SMS) seklinde
gerceklesmektedir. Dolayisiyla, tiiketicilere mobil reklam mesaji gondermek icin ¢ok

yiiksek fonksiyonlari olan cep telefonlarina ihtiyag yoktur. Fakat gdnderilecek metin en
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fazla 160 karakter ile smirli oldugu i¢in, metnin igerigi dikkatlice hazirlanmalidir
(Yddirim, 2010: 34).

Mobil reklam mesajlarinin basarili olabilmesi i¢in mesajlarin gonderim siiregleri
de onemlidir. Gonderilen mesajlarin tiiketicilere ulasip ulagsmadigi, bilgi mesajlar1 ile
kontrol edilebilir. Tiiketicilerin zamanin hassas oldugu durumlarda almay1 bekledigi
mesajlarin zamaninda gonderilmesi dnemlidir.

Mobil mecrada yapilacak reklam kampanyalarmin basarili olabilmesi igin
gerekli olan basar1 unsurlarindan bir digeri ise reklami yapilacak tirliniin mobil mecralar
icin uygun bir iirlin olup olmadigmin belirlenmesidir. Mobil reklamlarda kampanyas1
yapilacak triinlerin nadir ve yiiksek fiyath iirlinler olmasindan ¢ok, siklikla tiiketilen
daha diisiik fiyatl iirtinler i¢in uygun oldugu séylenebilir (Yildirim, 2010: 35).

Mobil mecrada reklam kampanyalar;; GSM operatorlerinin  bilgilendirme
servisleri, iirlin promosyonlari, bankacilik islemleri, rezervasyon hizmetleri, perakende
magazalarin indirim bilgileri gibi faaliyetler i¢in uygundur.

Mobil reklam kampanyalarinin basarili olabilmesi i¢in ayrica medya
maliyetlerinin de 1iyi hesaplanmasi gerekmektedir. Mobil reklam mecralar1 ile
geleneksel reklam mecralar1 arasinda maliyetler agisindan bir fark bulunmaktadir. Mobil
ortamda yapilan reklamlar diger mecralara gore daha diisiiktiir. Mobil reklamlarda
maliyet unsurlarini, dijital reklam ajanslarina ayrilan kaynak ve izinli veri tabaninda yer
alan tiiketicilere gonderilen mesajlarin maliyetleri olusturmaktadir. Bazen firmalar
tiikketicilerden izin almadan tiiketicilerin cep telefonlarmi satin alarak da onlara kisa
mesaj gonderebilmektedir. Fakat bu durum pek tavsiye edilen bir uygulama
olmamaktadir. Tiiketiciler kendi izinleri dahilinde olmadan gelen reklam mesajlarini
genellikle okumadan silmekte ya da okusalar bile olumlu bir tutum géstermemektedir.

Mobil reklamlarin basarili olabilmesi i¢in gerekli olan unsurlar birlikte irdelenip
degerlendirildiginde mobil reklamlarin basar1 lgiilerine ulasilabilir. Mobil reklamlarin
basar1 dlciileri tiiketicilerin ilgisi, tiiketicilerin davraniglar1 ve maliyet oranlaridir. Mobil
reklamlarin basarili olabilmesi icin, reklam metninin tiiketicilerin dikkatini ¢ekecek
sekilde olmasi1 gerekmektedir.

Dikkat ¢eken bir reklam, tiiketicilerin markaya kars1 diisiincelerini degistirebilir.
Mobil reklamin basarili olmasinda tiiketicilerin reklami faydali bulmasmin da yarari

olmaktadir.



156

Tiiketici davraniglari, pazarlamacilarin en fazla kafa yordugu konularin baginda
gelmektedir. Tiiketicilerin yeni ¢ikan bir iiriine nasil tepki verecegi, isteklerinin ne
yonde oldugu, ihtiyaglarinin belirlenmesi gibi konular pazarlamacilarin basariya
ulagsmasinda Onemli faktorler arasinda yer almaktadir. Dolayisiyla, mobil reklam
kampanyalarindan yararlanmak isteyen isletmelerin, tiiketici davraniglarini dikkate
alarak faaliyete gegmesi gerekmektedir. Maliyetlerin de diger reklam mecralarindan
daha diistik oldugu diisiiniildiigiinde tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina gore hazirlanmis,
dogru yerde dogru zamanda gonderilecek olan reklam mesajlari, bu reklam
kampanyalarin1 kullanacak olan isletmeler reklam kampanyasindan olumlu geri doniis
saglayacaktir.

1.12. Mobil Reklam Uygulamalan

Mobil reklam ile miisteriler belli kriterlere gore gruplanabilir ve mevcut reklam
kanallar1 ile entegre edilir. CRM igin veri olusturulur ve degerlendirilir. Firmalar, tim
bu olanak ve yenilikleri kullanarak, farkli reklam kurgulari ile tiiketicilere ulasabilir. En
bilinenleri genelde promosyon, reklam, sponsorlu oyun veya SMS, barkod’lu SMS ve
melodilerin mobil igerik olarak verilmesi gibi degisik kurgulardir. Baglica Mobil reklam
uygulamalarina asagida yer verilmektedir.

Hedefli Mesaj: Miisteri veritabanindaki kullanicilardan mobil reklamlara izin
vermis olanlara, veritabaninda yer alan kisisel bilgileri dogrultusunda muhtemel
ihtiyaglar1 ve ilgi alanlarma uygun olarak gonderilen mesaj reklamlaridir. Bu yolla
kullanicilara profil 6zellikleriyle ortiisen kampanyalar ve tanitimlar iletilerek cesitli
faydalar sunulmaktadir (Yildirim, 2010:19).

Sifreyi Gonder Kazan: Yarigsma, paket iistii promosyon, ¢ekilise katilmak icin
kullanilan yontemdir. Katilimcilar kendilerine verilen sifreyi kisa mesaj yoluyla
gondererek kampanyalara katilirlar.

Mobil icerik/ Mobil Medya (resim, calma sesi, ¢calarken dinlet, video): Cep
telefonlarindaki igeriklerin ve zil tonlarmin popiiler olmasi, mobil i¢erik kavraminda
onemli gelismeler yaratmustir. Ozellikle geng kullanicilar cep telefonlariyla bir hayli gok
vakit gecirmektedir. Markalar ve isletmeler de bu ilginin farkina vararak, mobil
icerikleri kendi reklam kampanyalarinda kullanmakta, kendi iiriin 6zelliklerine uygun

icerikler gelistirerek mobil mecrada yer almaktadirlar.
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Mobil Oyunlar: Mobil diinyadaki pazarlama uygulamalar1 i¢inde marka ve
iriine uyarlanmig mobil oyunlar da gelismeye baslamistir. bu uygulamalara eklenen
reklam uygulamalarina “advergameing” adi verilmektedir. Son yillarda akill
telefonlarn  kullanimda gelisen artiy da mobil oyunlarin uygulama alanmi
genisletmektedir. Bu uygulamalarda, reklam mesajlarin1 tiiketicilere oyunun igine
yerlestirerek  gondermek i¢in interaktif oyun teknolojileri kullanilmaktadir.
Advergaming’lerin en biiyiikk avantaji tliketicileri bir reklam oldugunun farkina
varmadan reklamla bulusturmaktir (Elden, 2009: 552).

Mobil Uygulamalar: Mobil reklam ajanslari markanin ihtiyaglar1 dogrultusunda
0zel uygulamalar gelistirerek gerek son kullanici gerek sirket calisanlarinin kullanimina
sunmaktadirlar. Bu uygulamalar, telefon modeline bagl daha gelismis uygulamalardir.

CRM- Miisteri iliskileri Yonetimi: Ozellikle kliip uygulamalarinda 6ne ¢ikan
fayda, Markanm, cep telefonlarin1 kullanarak onlara kisisellestirilmis olarak
dokunabildigi ve bu temas: siirekli kildig1 izin tabanli platformlar yaratabilmekte, marka
bagliligmi en maksimum diizeyde tutulabilmektedir.

Mobil Anket: Veritabanindaki hedef kitle profiline uyan kullanicilara SMS
yoluyla sorular sorularak fikir ve yorumlarini almak amaciyla gonderilen anketlerdir.
Bu goriisler dogrudan markaya iliskin olabilecegi gibi yeni bir iirin ya da reklama
iligkin de olabilmektedir. Kullanicilarin sorular1 cevaplamalar1 karsiliginda ¢esitli mobil
icerikler hediye edilebilmektedir. Bu uygulama, markalar acisindan saha maliyetlerini
diisiirmesi, markalara tiiketici goriislerine aninda ulasma firsat1 saglamasi ve pazar
arastirmalarma hiz kazandirmasi acisindan 6nemlidir (Yildirim, 2010: 20).

SMS ile anket yontemi, kolay ve hizlidir, standart interaktif SMS
yontemlerinden farkli degildir. Bu yontemde, baslangic SMS’i gonderildikten sonra,
kisinin verecegi cevaplara gore devam sorular1 gonderilmekte ve toplanan cevaplar
otomatik olarak standart bir raporlama sistemine islenmektedir (www.mobiltim.com.tr,
2011).

Sesli Yamitlama Sistemi (IVR): Konuyu ‘evet’ icin 1’e, hayr i¢in 2’ye
basindan Gteye tasiyarak, 0demede, telefona indirilecek calarken dinlet se¢eneklerinin
dinlenmesinde, oylamada, 6diillii anket katiliminda ve daha birgok amaca hizmette,
kullanildigr gibi mobil yOntemlerle entegre olarak da kullanabilen mobil

uygulamalardir.


http://www.mobiltim.com/
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Multi-media Mesaj (MMS): Pazarda yavas yavas kamerasiz cep telefonu
kalmazken, 160 karakterlik siyah-beyaz SMS’ten ¢ok daha yaratic1 ve gorsel zenginlikte
uygulamalar gelistirilebilir. Bu sayede, yeni iiriin gorsellerini, marka haberlerini
tiikketiciye renkli ve sesli olarak gonderilebilmek miimkiin hale gelmektedir.

Mobil Barkod: Cep telefonlarina barkot génderimi ve yonlendirilen nokta da
0zel barkot okuyucular sayesinde barkot sahibinin kazanimimi alabilmesi yontemidir.
Bir sonraki adim, cep telefonu ile TV veya basili medyada yer alan barkodun resmini
¢ekerek bu barkodun okutulmasi denebilir

Lokasyon Bazh Servisler (LBS): Lokasyon bazli servislerin mobil
pazarlamanin gelecegi gibi goriilebilir. Ciinkii bu servis sayesinde miisteri magazaya
yaklastiginda ona yonelik anlik ve kigisel kampanyalar yapabilmektir (Bas, 2010: 96).
Konum tabanli servisler, mobil kullanicilara, bulunduklar1 konuma yakin, aradiklari
iirlin ve hizmetleri sunmalar1 ve onlara zaman kazandirmalar1 agisindan oldukga fayda
saglarlar. Fakat bu faydali bilgilerin sayisiz bir sekilde kullanicilarin telefonlarina
gonderilmesi, kullanicty1 rahatsiz eden bir unsur haline gelebilir.

Aslinda lokasyon bazli reklam yapmak yeni bir olgu degildir. Mc Donald’s 3 km
ileride gibi. Mc Donalds 6rneginde goriildiigii gibi, isletmeler bulunduklar1 bolgeye
yaklasirken miisterilerin dikkatini ¢ekmeye caligmak i¢in reklam panolar1 ya da ilanlar1
kullanmaktaydi. Fakat cep telefonlarmm kullanilmaya baglamasiyla lokasyon bazli
uygulamalar farkli bir boyut kazandi. Dolayisiyla, lokasyon bazli mobil uygulamalar,
tilketicinin cografik pozisyonlarma gore pazarlamaci kontrollii bilgi vermeyi
icermektedir (Bruner ve Kumar, 2007: 3).

Mobil kullanicilar, mobil reklam mesajlar1 almay1 kabul etmis olsalar da, ilgili
mekanlardan her gegislerinde bu tlir mesajlar1 almalari, mobil reklama olumsuz
bakmalara neden olabilir (Tas¢1, 2010: 30).

Lokasyon bazli servislerde gizlilik, en karmasik ve en dnemli ahlaki konuyu
olusturmaktadir. Lokasyon bazli servisler, e-ticaret 1ile telepazarlamanin
kombinasyonundan daha fazlasini kapsamaktadir. Lokasyon bazl servisler, belirli bir
mikro ¢evrede bir grup miisteriyi kapsayan belli bir hedef bdlgede gerceklesmektedir.
Kisisel asistanlara (PDA), Bluetooth ya da cep telefonlarma mesaj gonderilerek, eger
miisteriler magazaniz yakinlarinda ise onlara ulagabilmeye imkan tanir. Lokasyon bazli

servisler, pazarlamacilara interaktif bir iletisim yaratabilmesi i¢in imkan tanimaktadir ve
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eger tiiketiciler de bu iletisime cevap verirse, pazarlamacilar, tiiketiciler ile es zamanli
bir kominikasyon yakalama sans1 elde ederler (O’Connor vd., 2003: 249).

Akar Altbant (Live Ticker): Akar alt bantlar, her ne kadar itme stratejisine
gore diizenlenmis olsa da tiiketicilerin ilgilerini ¢eken bir kampanya oldugunda
kampanyalardaki iiriine yonelebilir.

Akar altbantlar, cep telefonlarinda gecen igerikleri gostermekte ve gecen her liriin
reklam1 ayn1 zamanda birer link olma igerigi tasimaktadir.

Mobil Aramalar: Mobil aramalar da reklam mecralarindan biri haline gelmistir.
Internet {izerinde hizmet veren arama motorlar1 ayn1 zamanda WAP iizerinde de hizmet
vermeye baslamiglardir. Dolayisiyla, WAP ya da SMS ile yapilan mobil aramalarda
bilgiye ya da satisa ulagsmay1 hizlandirmaktadir.

Mobloging: Blog ve bloger kavramlart yeni medyanin en popiiler
kavramlarindan sayilmaktadir. Bloglar simdilik sadece internet ilizerinden yayimlansa da
ilerleyen donemlerde bu bloglar, WAP iizerinde de yaymlanma sans1 bulacaktir. Bu
sekilde insanlar, aldiklar1 {irtinler hakkinda yorum yapip tavsiyelerde bulunabilir ya da
markalar kendi iirtinlerini tanitacak blog siteleri olusturarak tiiketicilerin {iriinlerini ve
kendilerini takip etmesini saglayabilirler.

Bluetooth/Kizilotesi: SMS ile gerceklesen uygulamalar, daha Kkisisel olup
sadece tiiketicinin numarasima gonderilirken Bluetooth ile yapilan islemler daha kitlesel
uygulamalar1 kapsamaktadir. Bu kampanyalar genelde 6zel yayin yapilan alanlarda,
Ornegin mazaga i¢ine kurulan vericiler ile miisterinin telefonuyla izin-tabanli olarak
iletisime ge¢mesi esasina dayanmaktadir.

Ornegin bir siipermarkete SMS yollama sistemi yerine, daha ucuz ve basit olan
bir Bluetooth kampanyasi ile iceri giren her kullaniciya, onu kampanya reyonlarina
yonlendirecek bilgi mesajlar1 atilabilir (Caglayan, 2009).

Yansmalar: Yarigmalar, SMS tabanli reklam kampanyalarinda en yaygin
kullanilan uygulamalardir. Bu tiir reklam uygulamalari, mobil cihaz kullanicilarinin
odiil kazanma firsat1 yakalayabilecegi yarigsmalara katilarak mobil cihaz kullanicist ile
isletme arasinda bir bag olusturmay1 amaglayan uygulamalardir. Yarigmalarin vaat ettigi
odiiller, mobil cihaz kullanicilarina, ilgili isletmeyle bir bag kurmak i¢in somut bir

neden sunarlar.
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Yarigmalardaki odiiller ne kadar cekici olursa, mobil reklam kampanyasina
katilmaya istekli mobil kullanicilarin sayisi o kadar fazla olacaktir (Tasc1, 2010: 29).

Mobil Kuponlar: Mobil kuponlar reklamcilarin kesfettigi yeni bir uygulama

tiriidiir. Yazili kuponlarla ayni igleve sahip olmasma ragmen, kullaniciya ulastirilma
bicimleri ile farklilik gosterirler. Mobil kuponlar, mobil sebeke iizerinden, ticari bir
mesajla birlikte SMS veya MMS olarak gonderilmektedir.
Reklamcilar mobil kupon gondererek, genel promosyon sunan bir mesajdan ¢ok, katma
degerli bir mesaj gondermis olurlar. Bu, mobil kullaniciya, isletmenin kendine 6zel bir
firsat sundugu algisini birakarak, kullanicinin kendisini 1y1 hissetmesini saglar. Kuponlu
kampanyalar, miisteri baglilig1 olusturan ideal bir uygulamadir (Tasc1, 2010: 30).

Banner Uygulamalarn: Mobil internet yoluyla ulasilabilen web sitelerine
reklam amagl yerlestirilen banner’lar dlgiilebilir olmas1 ve geri donus oranmi yiiksek
olmas1 nedeniyle firmalar tarafindan tercih edilmektedir. Banner’lar degisik sekillerde
kurgulanabilmektedir. Imaj1 pekistiren, iiriin tanitimi ya da kampanya ve promosyon
duyurusu yapan reklamlardan baska; aninda miizik, oyun, resim gibi dijital hediyeler
kazandran ya da markaya iligkin bu tarz interaktif igerikli kurgular
olusturulabilmektedir.

Sponsorlu SMS: Markalar ag operatorleriyle anlasarak herhangi bir pazarlama
kampanyasma katilim karsiligi, miisterilerini iicretsiz SMS gonderme hakkiyla
odiillendirebilir. Sponsorlu SMS’in 06zellikle genglerin hedef kitle olarak secildigi
durumlarda oldukg¢a ise yarar oldugu diistiniilmektedir (Yildirim, 2010: 21).

Mobil Biletler: Mobil kuponlarin yaninda, mobil bilet uygulamalar1 da
giinimiizde popiilerlik kazanan bir diger uygulama tiiriidiir. Yazili biletlerin yerini
mobil biletlere birakmasi olduk¢a fayda saglayan bir uygulamadir. Mobil biletler
sayesinde kullanicilar, uzun kuyruklarda beklemek zorunda kalmayip biletlerini daha
indirimli alabilir (Tas¢1, 2010: 30).

1.13. Mobil Reklam Kanallan

Markalara ve pazarlamacilara, geleneksel kanallarin otesinde, cep telefonlari
iizerinden ulagsma imkani sunan mobil reklam, hizla biiyiiyen bir sektor haline gelmistir.
Giliniimiizde cep telefonlar1 arama yapmaktan ve aranmaktan c¢ok daha fazla ise

yaramaktadir.
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Mobil kullanicilar, ses hizmetlerinin yaninda, SMS, MMS ve mobil internet gibi
veri hizmetlerinden de faydalanmaktadirlar. Bu servisler, igerikle birlikte, reklamin da
tasinmasina imkan vermektedir.

Cep telefonlar1 kisisel cihazlardir. Bu durum, cep telefonunu, hedefli, etkili ve

yiikksek geri doniislii reklam kampanyalarinin yiiriitilebilecegi, bir mecra haline
getirmektedir. Mobil, tek basina degerli bir reklam kanalidir, bunun yaninda TV, radyo
ve gazete gibi diger kanallarla birlikte olusturulan reklam kampanyalarinda da 6nemli
bir rol oynamaktadir.
Bir mobil reklam kampanyas:1 tasarlarken, tiiketiciye ulasilabilecek bir¢cok kanal
bulunmaktadir. Mobil mesajlasma, video ve internet siteleri, etkilesimli reklam
kampanyalarinda kullanilabilecek bu kanallara 6rnek olarak verilebilirler. Mobil mecra,
kullanicilarin reklamlara, Ornegin bir anahtar kelimeyi, belirli bir kisa numaraya
gondererek, aninda geri doniis imkani sunmaktadir (Mobile Marketing Association,
2010).

Mobil reklam kanallar1 arasinda mobil internet, mobil mesajlasma, mobil
uygulamalar, mobil video ve TV sayilabilir.

Mobil internet, normal internete baglanmaktan bir takim farkliliklar
icermektedir. Cep telefonunun kisisel bir esya oldugu diisiiniildiigiinde daha kisisel
mesajlar i¢ceren reklam kampanyalar1 gelistirilebilir. Mobil internetin her telefona uygun
olmas1 gerekmektedir.

Mobil mesajlasma, cep telefonlarmin hepsinde bulunmaktadir ve cep
telefonlarinda en yogun kullanilan fonksiyonlarindan birisini olusturmaktadir.
Dolayisiyla, SMS tabanli reklam kampanyalari, tiiketicilere ulasmada hizli bir kanal
olabilir. SMS in daha da gelismis versiyonu ise, MMS mesajlar olarak adlandirilmistir.

Bu mesajlarla, sadece yazili metin gdndermekle kalmayip, miizik, fotograf,
video gibi icerikler de gdnderebilmek miimkiin hale gelmistir.

Tiiketicilerin, SMS ve MMS mesajlarmi alip gondermeleri, telefonlarina gelen
mesajlar1 en azindan kontrol etmeleri, mesajlarin farkl sebeke ya da iilke kosullarinda
da calisabilmesi, basit olmasi, kullanicilar tarafindan baska kullanicilara da iletilme
imkani tanimasi, mesajlarin Olgiilebilmesi ve ilgi ¢ekici olmasi mobil mesajlar ile

yapilacak reklam kampanyalarinimn 6niinii agmaktadir.
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Mobil reklam uygulamasi yapilabilecek mesajlasma ortamlar1 iki kategoride
incelenebilir. Bunlar uygulamadan insana mesajlasma ve insandan insana
mesajlagmadir.

Uygulamadan insana mesajlasma ile kastedilen isletmelerin tiiketicilerin cep
telefonlarina gonderdikleri otomatik SMS ya da MMS mesajlaridir. Bu tiir uygulamalar
tiiketiciler ile etkilesimli olabilir. Isletmeler, tiiketicilerin reklam kampanyasmin bir
pargasi olmasini ve uygulamaya interaktif olarak katilmalarmi hedefler (Tas¢1, 2010:
34).

Uygulamadan insana mesajlasma servisleri de kendi arasinda gruplara

(13 2 (13

ayrilmaktadr. Bunlar “ itme igerik servisleri”,  ticari servisler ve miisteri iligkileri

yonetimi”, “arama ve sorgulama servisleri” ve “etkilesimli servisler” dir.

Itme icerik servisleriyle, yayincilar, haberler, hava durumu, yol durumu gibi
servisleri kullanicilara mesaj olarak gonderirler. Ticari servisler ve miisteri iligkiler
yonetimi ile ilgili mesajlarda isletmeler, iiriin tekliflerini mesaj olarak gonderebilir.
Ornegin bankalarm kredi teklifleri iletmesi ya da operatdrlerin kampanyalar1 hakkinda
bilgi iletmesi gibi. Bir diger uygulamadan insana mesaj servisi ise, arama ve sorgulama
servisleridir. Bu servisler sayesinde kullanicilar, mesaj yoluyla telefon numarasi
O0grenme, adres 08renme ya da iicret 6grenme gibi islemler belli bir numaraya mesaj
cekme yoluyla gerceklesen servislerdir. Uygulamadan insana servislerden bir digeri
olan etkilesimli servislerde ise kullanicilar, yarisma, oylama, segme gibi uygulamalara
mesaj gondererek katilabilmektedirler. Bu yontemi genellikle yarigmalar, ya da
promosyon kampanyalari yapan igletmeler kullanmaktadir (Tasg1, 2010:35).

Insandan insana mesajlasma ise, insanlarin birbirine gdénderdikleri mesajlardan
olusmaktadir. Insanlarm birbirine gdnderdikleri mesajlarda reklam igeriklerinin
bulunmasi, ¢ok yaygin kullanim alanma sahip degildir fakat kimi cep telefonu
operatorleri, miisterilerinden izin alarak ve cesitli ddiiller gondererek mesajlarin icine
reklam yerlestirebilirler (Tasc1, 2010:36).

Mobil reklam kanallarindan igiinciisii de mobil TV ve Videolardan
olugsmaktadir. Burada reklamcilara kisiye 6zel kampanyalarmi sunabilecekleri bir

reklam mecrast sunulmaktadir (Tasc1, 2010:41).
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Bir diger mobil reklam kanali mobil uygulamalardir. Mobil uygulamalar, cep
telefonlarina yiiklenen ¢esitli uygulamalar1 kapsamaktadir. Mobil uygulamalarin igine
firma reklamlarinin kolaylikla monte edilebilmesi mobil reklamlarin yeni bir pazarlama
kanal1 olarak kullanilabilmesine olanak saglamaktadir.

1.14. Mobil Reklamlarin Olumsuz Yanlar

Mobil reklamlar her ne kadar pazarlama diinyasma yeni bir anlayis, yeni bir
heyecan ve yeni bir mecra kazandirmis olsa da mobil reklamlarin olumsuz bir takim
yonleri oldugu da diisiiniilmektedir. Bu olumsuzluklar genel olarak dort baslik altinda
incelenebilir. Bunlar; Siklik, iliskililik, Kontrol ve Gizliliktir.

Gonderilen mobil reklam mesajlarinin siklik derecesi, tiiketicilerin bu reklamlara
kars1 takmacagi tutumu belirleyen oneli faktorlerden bir tanesidir. Ozellikle izinsiz
olarak gonderilen reklam mesajlar1 ayn1 zamana yogun bir siklikla gonderiliyorsa,
tiikketicilerin bu mesajlara karsi olumsuz bir tutum takinacagi sodylenebilir. Ayni
zamanda gonderilen mesajlarda etkinligin kullanilan servisle iligskili olmadig1
diistiniiliirse, gonderilen mesaj olumsuz olarak algilanabilir. Tiketicilere gonderilen
reklam mesajlarmin tiiketicilerin bu mesajlarin devamini isteyip istemediklerine dair bir
ifade de icermesi gerekmektedir. Boylece tiiketiciler gonderilen mesajlar1 kontrol
edebilme yetkisine sahip olabilmekte mesajlarin devamini isteyip istemedigini kontrol
edebilmektedir. Bu kontrol mekanizmasi olmayan reklam mesajlari, tiliketiciler
tarafindan olumsuz olarak nitelendirilecektir. Mobil reklam mesajlarinin tiiketicilerin
gizliligini ihlal etmemesi gerekmektedir. Aksi taktirde tiiketiciler olumsuz bir tutum

takimabilirler (Agan, 2010: 72).
2. ORNEK MOBIL REKLAM UYGULAMALARI

Mobil pazarlama uygulamalari, her gegen giin artis géstermektedir. Tiirkiye’de
ve diinyada hangi uygulamalar yapildigina dair 6rnekler asagidaki gibi siralanabilir.

2.1. Tiirkiye’de Mobil Reklamlar

Tiirkiye’de 2002 yilindan bu yana yiiriitiillen mobil pazarlama kampanyalar1
2006 tahminlerine gére 16 milyon dolar biiytlikliigiinde bir sektor yaratmistir. Cep
telefonlarina gonderilen SMS’ler ya da e-postalarla yiiriitiilen tanitim ¢aligmalari, artik
biiytik sirketlerden kiicliik magazalara tiim kuruluslarin yeni gézdesi olmustur. 2006
yilinda Ayda 25 milyon SMS’in dondiigii mobil pazarlama sektoriiniin kisa siire i¢inde

iki kat biiylimesi 6ngoriilmektedir (Mobiltim, 2007).
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Bu rakam BTK’nin 2010 yili son g¢eyregi itibariyle ise 35.8 milyar SMS’e ulagmis
bulunmaktadir (http://www.tk.gov.tr, 2010).

Marketing Tirkiye nin yaptig1 arastirmalara gore de, mobil reklamciligin 2011
yilinda 11,4 milyar dolara ulagsmasi beklenmektedir (www.marketingturkiye.com, 2010)

Tiirkiye’de mobil reklamlar ilk olarak 2001 yilinda Lipton reklami ile
baslamistir. Bu reklami Mobilera reklam ajansi olusturmustur. Bu reklami gesitli
kampanyalar izlemistir. Mobilera genel miidiirii Oney, operatérlerle birlesen markalarin
cok daha biiyiik faydayla tiiketicilere ulastigini vurgulamistir. Oney, daha c¢ok satis
odakli kampanyalarin 6n plana ¢ikacagini ifade ederek, tiiketicileri aninda etkileyecek
hediye gamlarmin dikkat ¢cekecegini belirtmistir. 2001 yilindan bu yana, markalar SMS
ile iletisimin mimkiin olduguna inanarak giiniimiizde mobil temelli pazarlama
harcamalarini arttrmaktadirlar (www.ulastirmahaber.com,2010).

Tiirkiye’de 2002 yilindan bu yana ylriitiilen mobil pazarlama kampanyalar1
2006 tahminlerine gore 16 milyon dolar biiyiikliiglinde bir sektor yaratmistir. 2006’da
hayata gecirilen 300 proje ve kampanya sayisina 2007 nin ilk 6 ay1 i¢inde ulasilmistir.
Bacardi, Siitas, Dove, Akbank gibi firmalarin reklam cmgillarinin yiiklendigi SMS
kampanyalari, Cheetos’un F1 doneminde gercgeklestirdigi satis promosyon
kampanyasinda F1 ralli oyunu hediyeli uygulamasi SMS pazarlama alanin basarili
ornekleri arasinda siralanmaktadir. Yine Shell’in dijital kontor/dakika hediye ettigi satis
promosyon kampanyasi ve “Pepsi Miizik Senin Kampanyasi”nda Power Club’dan Pepsi
icenlere gercek ses hediye edilen kampanyalar pazarlama agisindan oldukg¢a basarili
sonuglar elde etmistir (www.morfikirler.com, 2012).

Yapilan bir arastirmada, Mobil pazarlamanin heniiz tam potansiyeline
ulagsmadig1 goriilmektedir. Tiiketicilerin cep telefonlarma gelen reklamlara verdikleri
tepkiler soruldugunda en az tepki veren grubun Ingiltere'deki kullanicilar oldugu
goriilmektedir. Brezilya ve Tiirkiye, mobil reklamlar agisindan satin almada ilk sirada
yer almaktadir. Tirkiye'de kullanicilarin %31°i her giin ortalama bir adet reklam mesaj1
alirken ABD’de 13 olan bu oran, Ingiltere'de %5’lere diisiiyor. Arastirmada,
Tiirkiye’deki mobil pazarlarin ileriye doniik 6nemli firsatlar icerdigi vurgulanmaktadir

(www.reklam.com.tr, 2012).


http://www.tk.gov.tr/
http://www.marketingturkiye.com/
http://www.ulastirmahaber.com,2010/
http://www.morfikirler.com/
http://www.reklam.com.tr/
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2010 yilindan itibaren Tiirkiye’de gittikge artan mobil reklam portallar:
olusmaya baglamistir. Bu reklam portallar1 kendi i¢inde “on-portal” ve “off- portal”
olarak ikiye ayrilmaktadir. bu ayrimin yapilmasi, reklamcilar ve reklam verenler
acisindan anlamlidir. Yapilan ayrimda “on-portal” mecralar, operatdr portallarina ve
benzeri operator mecralarina denilirken, bu mecralar disinda kalan mecralar ise, “off-
portal” olarak adlandirilmaktadir.

Tiirkiye'deki mobil mecranin dagilimima bakildiginda, mecralarin %70’e yakin
bir kismmin off-portallardan olustugu goriilmektedir. Off-Portal mecralarda ise One
cikan igerikler spor, sosyal aglar ve haber siteleridir (www.marketingturkiye.com,
2010).

IAB Tiirkiye de 2011 dijital reklam yatirimlarina yonelik bir agiklama yapmuistir.
Buna gore, Tirkiye, 721 milyon Tiirk Liralik bir yatirima ulagsmistir. Yapilan
aciklamada Tiirkiye’deki biiylime trendinin diinya ile benzerlik gdosterdigi ifade
edilmektedir (www.imedya.com, 2012).

Tiirk tiiketicilerinin mobil reklamlara yonelik tutumlari incelendiginde, Our
Mobile Planet arastirmasina gore, Tiirkiye niifusunun %14 akilli telefon sahibidir.
Arastirma da tiiketicilerin “Karsiliginda ticretsiz hizmet veya 0diil aliyorsam akilli
cihazlarimda reklam gormek sorun degil.” Onermesine ne derece katildiklarini
incelendiginde, Tirkiye’de “Eger karsiliginda iicretsiz bir hizmet veya 6diil aliyorsam,
mobil cihazlarimda reklam goérmek sorun degil.” diyen akilli telefon kullanicilarinin
orani %46 olarak ortaya ¢ikiyor.

Diger iilkeler ile karsilastirildiginda Tiirkiye’de "Eger karsiliginda iicretsiz bir
hizmet veya 0diil aliyorsam, mobil cihazlarimda reklam gormek sorun degil.” diyen
akilli telefon kullanicilarmin  oram1  oldukca yiliksektir. ABD’li akilli telefon
kullanicilarmm  %31°1  icretsiz  hizmet karsiliginda mobil reklamlarin  sorun
olmayacagini sdylerken Ingiltere’de bu oran sadece %29. Tiirkiye’de ise bu oran, %46
olarak diger tilkeleri geride birakiyor (smgconnected.com, 2012).

Tiirkiye’de gerceklestirilen mobil reklam kampanyalarmna verilebilecek diger
ornekler asagidaki gibi siralanabilir.

UNO ¢“Kahvaltidan Tatile” Kampanyasi: UNO iiriinlerinden satin alan
aboneler, verilen kazi kartindaki sifreyi 3323’e gondererek, aninda giinlik 30 dk

konusma hediyesi kazanmaktadir.
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Kraft ve Vodafone’dan “Tamam m1 Devam m1?” Kampanyasi: KRAFT ve
VODAFONE firmalari, isbirligi yaparak co-branded kampanya anlagmalarini
imzaladilar. Kraft Gida’nin etiketli Milka, Cipso ve Patos iirlinlerinin altindan ¢ikan
sifreyi 3553’e¢ gonderen Vodafone aboneleri, faturali ya da on o6demeli olmasi
farketmeksizin 10 dakika, 50 dakika ve giinliik limitsiz konugsma kazanmaktalar. Jacobs
miisterisi olan Vodafone aboneleri ise etiketli her {irliniin altinda “Vodafone i¢i giinliik
limitsiz” konusma kazandilar.

Aras Kargo “Aras’tan paketler gitsin dakkalar gelsin” Kampanyasi: 26
Mayis — 26 Temmuz tarihleri arasinda, Aras Kargo’dan toplam 20 TL ve tizeri gonderi
yapan tiim bireysel miisteriler 75 dakikalik Giinliikk Konusma Paketi kazandilar.

Atlasjet Dakika Kampanyasi:15 Nisan 2010— 31 Aralik 2010 tarihleri arasinda
Atlasjet Web sitesinden online bilet alimlar1 karsiliginda kendilerine gonderilecek olan
sifreyi, tiim operatorlerden 3252 kampanya numarasina kisa mesajla gonderen Atlasjet
miisterileri giinliik 75 dakika konusma hakkma sahip oldu.

Ta¢ Linens Cekilis Kampanyasi: Ta¢ ve Linens bayilerinden 500 TL ve
katlarinda satin alarak, tiim operatorlerden 5822 kampanya numarasina sifrelerini
gonderen miisteriler ¢ekilisle, 6 adet VW Polo 1.4 85 HP Comfortline Tipt. Otomobil,
60 adet Vestel 37PF6011 37” Full HD LCD TV, 600 adet Tag Persale Nevresim Takimi
kazandu.

Sony Cekilis Kampanyasi: 08 Mayis 2010-08 Haziran 2010 Tarihleri arasinda
kampanyaya dahil tiim bayilerden Sony BRAVIA serisi televizyon satin alarak, fatura
seri numaralarin1 Vodafone 2363 kampanya numarasina gonderen 2 kisi Afrika tatili, 2
kisi Sony BDV-E870 3D Ev Sinema Sistemi Ready BluRay Home Theatre, 3 kisi Sony
PS3 3D Ready Playstation3, 4 kisi Sony BDP-S470 3D Ready BluRay Player kazanma
sans1 yakadi.

Teknosa Kampanyasi: 01 Mayis 2010-30 Haziran 2010 tarihleri arasinda
Teknosa Kart’la Tiirkiye genelindeki Teknosa Magazalari’ndan veya Teknosa alisveris
sitesinden (www.teknosa.com) 10 TL ve iizeri aligveris yapan miisteriler kampanya
katilim sifresini tiim operatdrlerden 2944 kampanya numarasma gondererek cekilisle

Paris ve ltalya tatili kazanma sansin1 yakaladi.
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Denizbank Dakika Kampanyasi: 1 Nisan 2010-09 Mayis 2010 tarihleri
arasinda Denizbank banka kart1 ile 50 TL ve iizeri aligveris yapan her 20. Kisi SMS ile
gonderilen sifreyi Vodafone 3442 kampanya numarasma gondererek 75 dakika Gilinliik
Konusma Paketi kazand:.

Carrefour Cekilis Kampanyasi: 29 Nisan 201027 Mayis 2010 Tarihleri
arasinda  Tim  CarrefourSA  Expres  Supermarket  magazalarindan  ve
www.carrefourexpres.com Sen-Al Market lizerinden yapilan aligverislerde kampanya
katilim sifresini Vodafone 7729 kampanya numarasina gonderen tiiketiciler cekilisle
Silivri Cagdaskent’ten 29 adet ev kazanma sansmi yakaladi (www.burcukutlu.com,
2012).

Goriildiigii gibi hemen her sektdrde tiiketicilerin ilgisini gekmeye yonelik mobil
kampanyalar uygulanmaktadir. bu durum, hem operatorler ile firmalarin ortak bir
sinerjide bulugmasmi saglamakta, hem de tiiketicilerin firmalari/markalar1 daha cazip
bulmasmna yol ac¢maktadwr. Yukaridaki Orneklerde goriilecegi tizere simdilik
gergeklestirilen kampanyalarin ¢ogu, gonder kazan ya da bedava konusma siiresi
seklinde gergeklesirken bu uygulamalara yeni bir takim uygulamalar eklenmeye devam
edilmektedir.

2.2. Diinyadan Ornek Mobil Reklam Uygulamalar

Diinyada ki duruma bakildiginda, Inneractive’in yaptig1 arastirmaya goére tiim
diinyada mobil reklam gosterimleri %698 arttig1 sdylenebilir. Bu rakama dayanarak
gosterilen mobil reklamlarin tiklama orami ise %711 oraninda yiikselmistir. Yapilan
arastirmaya gore yiiksek rakamlara sahip mobil reklam sektorii, reklam verenin
gelirlerini %522 artrmis durumdadir ( blog.adresgezgini.com, 2012).

Diinyada mobil pazarlama ve mobil reklamlar, yaygm olarak kullanilmaya
baglamistir. Amerika’da, Disney, NBC, PepsiCo, Major Beysbol Ligi SMS
teknolojilerini kullanirken, Japonya ve Kore bu pazari, Amerika’dan ¢ok daha once
kullanmaya baglamistir. Japonlar, mobil telefonlar1, kredi karti, kimlik karti, elektronik
bilet, anahtar ve elektronik para olarak kullanmaktadir (Pearson, 2010:13).

Ayni sekilde, yapilan son aragtirmalar, Google’in 2012 yilinda mobil reklam
gelirlerini 2 katina ¢ikaracagina isaret etmektedir. 2011 yilinda mobil cihazlarin
gosterdigi hizli ytikselis, biiylik markalarin da bu cihazlardan elde ettigi gelirlerin hizli

bir yiikselis gdstermesini saglamistir. Android isletim sistemi ile 2011’in en trend
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isimleri arasinda yer almay1 basaran Google ise mobil reklam gelirleriyle de ciddi bir
gelir kaynagina sahip olmustur. Google, mobil cihaz basina yaklasik 7 dolar gibi bir
para kazanmaktadir. Bu meblagm i¢inde hem aramalardaki reklamlar hem de mobil
uygulamalardaki goriintiilenen reklamlardan elde edilen gelir mevcuttur.

2011 yilinda 2.5 milyar dolar kazanan sirketin 2012 yili sonunda mobil
reklamlardan elde edecegi gelirin 5.8 milyar dolar olmas1 beklenmektedir. Bu rakamin
ise, 2016 sonunda 20 milyar dolar1 agsmasi ongoriilmektedir (Yasar, 2012).

British Airways pazarlama uygulamalarma kiigiik bir konsept eklemistir. Buna
gore, Bir ucgak bileti alir almaz sistemlerine dahil olunuyor havayolu sirketi, bilet ile
ilgili onay bilgilerini telefonunuza mesaj atiyor. Bu onay, telefondaki giin planlayiciya
gelir ve bir alarm olusturur ve tiim bunlar otomatik olarak gerceklesir. Seyahat
giiniinden Onceki giinlerde minik hatirlatmalar yapar. British Airways bu uygulamasi
sayesinde ucusla ilgili herhangi bir iptal ya da erteleme hakkinda da yolculara bilgi
vermektedir. Hava yolu sirketi, yolculuktan 6nce yolcularin cep telefonuna gonderdigi
bir barkod gondermektedir. Bu barkod taratildiginda beklemeden koltuk numarasi
onaylanmis olmaktadir. Ve gonderilen tim bu mesajlarda bu imkanlarin British A
irways tarafindan saglandigi da belirtilmektedir.

Mobil pazarlama uygulamalarinin giiciinii kesfeden bir baska firma ise,
Starbucks firmasidir. Firma, satiglarin1 arttirmada yeni bir yol bulmustur; magazadaki
miisterilere spesifik birka¢ soru sorarak, bir yarisma diizenlemektedir. Yarismayi
kazananlar ise biiyiik 6diil i¢in yarismaya hak kazanmaktadir (Richmond, 2008: 6).

En iinlii ve en basarili mobil pazarlama kampanyalarindan bir tanesi 2010
yilinda Haiti’de gerceklesen depremden sonra Amerikan Kizil Hag¢’min gergeklestirmis
oldugu mobil pazarlama kampanyasidir. 300 000 insanin hayatin1 kaybettigi bu afette,
Amerikan Kizil Ha¢r’nin baslattigi bagis kampanyasi olmasa bu kadar insandan daha
fazlas1 perisan olacakti. Kizil Hag¢’1 2005 yilindaki Katrina firtinasi igin de SMS ile
bagis istemisti fakat insanlarm SMS uygulamalarini tam olarak tanimamalar1 ve
giivenmemeleri nedeniyle basariya ulasamamislardi. Mobilitenin ilerlemesi ve
insanlarin mobil uygulamalar1 daha fazla kullanmaya baslamasi ile birlikte SMS mesaj1
ile bagis istediklerinde, bu kampanyaya 3 milyon insan katild1 ve 32 milyon Amerikan

Dolarindan fazla bagis toplandi.
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Kampanyanin 6nemi, bagis¢ilarin %95°ten fazlasinmn ilk defa bagisc1 olmasi ve
Amerikan Kizil Hagr’nin 2 milyon 850 binden fazla yeni bagisc1 kazanmasiydi. Kizil
Ha¢ bu kampanya ile hem bir pazarlama uygulamasi gerceklestirerek marka
bilinilirligini arttirdi hem de operasyonel bir arag elde etmis oldu ¢iinkii, SMS sayesinde
yeni bir bagis yapma aract kazandi1 (Hopkins ve Turner, 2012: 15).

Coca Cola da, fast food uygulamalar1 sayesinde mobil olarak da satis yapma
imkanina kavusmustur ¢iinkii Coca Cola’nin web {izerinden satig1 yoktur. Dolayisiyla
mobil ticaret Coca Cola’nin satiglarmi etkilemektedir. Yani mobil ticaret tiiketicilerin
satin alma durumlarinda firmalarin Oncelikli olarak hatirlamas1  durumunu
yaratmaktadir. Dolayisiyla firmalar mobil ticaret uygulamalarma katildiklarinda
tiikketicilerin satin alma kararini etkileyebilir. Kablosuz aglar ve mobil ticaret kapasitesi
ile birlikte, firmalar oncelikli firsatlar yakalama sansina ulagmistir. Bununla birlikte
firmalarin uygulamalari, tiiketicilere konu {izerinde islem yapabilme olanagi yaratmasi
acisindan da onemlidir (Lee, 2003: 264).

Mobil reklam ve veri platformu Millenial’in verilerinden ¢ikarilan rapora gore
kiiresel pazarda en c¢ok harcama yapan 5 kategori finans, perakende ve restoran,
eglence, telekomiinikasyon ve otomotiv olarak siralanmaktadir. Son bir yilda en biiyiik
artis1 gosteren kategorilerde ise %698 artisla teknoloji kategorisi ve %314 artis gésteren
finans sektoriudir (www.webrazzi.com, 2012).

2010 yili 3. g¢eyrek icin hazirlanan BuzzCity’nin raporu, mobil reklamcilik
endiistrisinin %17 biiyiidiigiinii ve bu alanda %154 biiyiiyen bolgelerin oldugunu goézler
oniine sermektedir. i1k ceyrekte 32 marketi inceleyen rapor, 2. ceyrekte 44, 3. ceyrekte
ise 54 marketi incelemeye almaktadir. Listede yer alan 20 iilke 15 milyar reklam
gosteriminin  %80’ini almaktadir. Global mobil reklam verilerini analiz eden
BuzzCity‘nin 3. ¢eyrek raporuna gore Tiirkiye’de mobil reklamcilik, %66 biiyliimeyle
diinyada 20. siraya ylikselmistir. Mobil reklamciligin dikkat c¢ektigi lilkelerden Kenya,
Libya, Cin ve Kore 3. ceyrekte ciddi bir ragbet yakalamistir. Bu %66’lik oran,
Tiirkiye’de 3. ¢eyrek mobil reklam gosterimi sayisi da 100 milyonun {izerinde oldugunu
gosteriyor. Diinya genelinde oldugu gibi Tiirkiye’de de akilli cihaz penetrasyonunun

ylikselisi mobil reklamciliga yansiyor (www.webrazzi.com, 2010).
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Mobil reklamlarin ne oldugu ve ne gibi sonuclara yol actigi, firmalar ve
tilketiciler icin O6nemli oldugu kadar pazarlama bilimi ile ilgilenenler agisindan da
onemli hale gelmistir dolayistyla mobil reklamlar ile ilgili literatiirde de bir takim
calismalar gerceklestirilmistir. Bu ¢alismalarin elde ettigi sonuglarin bazilar1 asagidaki
gibidir.

Cakir vd. (2010) yaptiklart arastirmada, SMS reklamlarinin tiiketici satin alma
davranisint ne Olglide etkiledigi incelediginde elde edilen sonuglar, mobil iletisim
teknolojileri ve mobil reklamlarin mevcut ve potansiyel miisteriler izerinde olumlu bir
etki biraktigini gostermistir.

Roozen ve Genin (2008) de yaptiklar1 arastirmada, yer ve zaman kullaniminin
mobil reklamlarin etkinligine katkisi1 oldugunu ifade etmistir. Yaptiklar1 arastirmada
mobil reklamlarin satin alma agisindan da etkili oldugu sonucuna varmiglardir.

Ispir ve Suher (2011) de yaptiklar1 calismada, SMS reklamlarinda izinli reklam
yapmanin etkili olacagini ifade etmektedir. Tiiketiciler, izin vermediginde gelen SMS
reklamlarini reddetmeme egilimindedir.

Megdadi ve Nusair (2011) de yaptiklar1 ¢calismada, cep telefonu kullanicilarmin
mobil reklam, eglence, indirim kuponlar1 ve mobil pazarlama hakkinda olumlu
tutumlar1 oldugunu belirtmistir.

Yahoo ve Ipsos tarafindan yapilan arastirma, mobil reklamlarin 6zellikle
tiiketiciler mobil aligveris yaparlarken daha etkili oldugunu ifade etmektedir.
Arastirmaya gore mobil tiiketicilerin neredeyse licte ikisi mobil aligveris yaparken mobil
reklamlar1 gérmiis, bu kesimin yarisindan fazlasi ise bu reklamlara tiklamis
bulunmaktadir. Arastirmadan ¢ikan sonuglara gore, aligveris yaparken goriilen
reklamlarin akilda kalma orani1 %65, bilgi ararken %59, eglence ve etkinlik segenekleri
arastirilirken ise %56°dir. Arastirmada, akilli telefon kullanicilarmin mobil aligveris
yaparken arama motorlarin1 uygulamalara tercih ettikleri de belirtilirken, tiiketicilerin
uygulamalar1 en ¢ok iletisim icin tercih ettikleri bilgisi paylasilmaktadir. Tiiketicilerin
%73’ aligveris i¢in mobil arama motorlarmi tercih ederken, %?27’si mobil
uygulamalardan aligveris yapmay1 daha uygun bulmaktadir (Uygun, 2011).

Usta da (2009), yaptigi ¢alismada, tiniversite 6grencilerinin SMS reklamciligina
yonelik tutumlarina yonelik eglendirme, bilgilendirme, sinirlendirme, giivenilirlik, genel

tutum, izinli reklamcilik ve 6diillii reklamcilik olarak yedi faktor belirlemistir.
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Yapilan ¢aligmada O6grencilerin, SMS reklamlar ancak izinli ve 6diillii olursa
olumlu bir tutum sergiledigi sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla, bu konuda faaliyete
gececek olan isletmelerin kullanicilarina mobil reklam gondereceklerinde izin almis
olmalar1 lehlerine olacaktir.

Barutgu vd. (2009) de yaptiklar1 caligmada, mobil reklam kampanyalar1
hazirlayan pazarlama yoneticilerinin, mobil reklam kampanyalarini diizenlerken SMS ve
MMS reklamlar1 gondermek icin mobil telefon kullanicilarindan izin alinmasi, mobil
reklam mesajlarmin her miisteriye gonderilmesi yerine mobil reklam mesaj1 almay1 izin
veren ve mobil reklamlara yonelik en olumlu tutuma sahip mobil telefon kullanicilarina
mesaj gondermenin daha uygun oldugu sonucuna varmistir.

Basheer, Al-alak ve Alnawas (2010) da yaptiklar1 ¢alismada, SMS reklamlarinin
faydali olduguna ikna olan tiiketicilerin, reklami yapilan iiriinii satin almaya istekli
oldugunu vurgulamistir. SMS reklamlarinin eglenceli oldugunu diisiinen tiiketiciler, bu
tiir programlara katilmaya daha meyilli olmakta ve algilanan eglence ile satin alma niyeti
arasinda olumlu bir iligki ortaya ¢ikmaktadir. Fakat, gegmis tepkiler ile kisisel kullanim
arasinda negatif bir iligki bulunmaktadir. Dogrudan reklamlara karsi negatif tutumlari
olan tiiketiciler, SMS reklamlara kars1 da olumsuz bakmaktadir. Izin tabanli reklam
uygulamalarma katilmak istemeyen tiiketicilerin katilma istememe nedenleri ise, mobil
cihazlarin kisisel kullanim i¢in oldugunu diistinmeleridir.

Literatiirde yapilan bu ¢aligmalara ilave olarak bu ¢alismada da mobil reklamlar
ve mobil reklamlarmn tiiketicilerin satin alma davranisina etkisi incelenmistir. Caligmaya

ait analizler ve bu analizlerin sonuglar1 bir sonraki boliimde ele alinmaktadir.
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DORDUNCU BOLUM
AYDIN ILI’NDEKI SUPERMARKETLER
UZERINE BIR UYGULAMA

1. ARASTIRMANIN KONUSU

Gliniimiizde gergeklesen teknolojik degisimler, hem ireticileri hem de
tiiketicileri olduk¢a yakindan ilgilendirmektedir. Ozellikle internetin hayatin her
alaninda kullanilmaya baslamasi1 ve mobil iletisimin dogusu tiiketicilerin ihtiyag¢larina
daha kolay ulagmalarina, firmalarin da daha hizli ve net bir geri bildirim almasma ve
iirlinlerini 7/24 sunma imkanina kavusmalara yardimci olmustur.

Mobil iletisim teknolojilerindeki hizli de§isim, insanlarin yasam bi¢iminden is
diinyasma kadar bircok konuyu etkilemistir. Firmalarin pazarlama stratejilerini
uygulama yollar1 da bu teknolojik gelisime paralel olarak degismektedir. En ¢ok
kullanilan mobil iletisim araglarinin cep telefonlar1 olmasi, hemen herkesin bir cep
telefonu olmasi ve cep telefonlarmin her an her yerde sahipleri ile birlikte olmasi,
firmalarin pazarlama uygulamalarma mobil igerikli araglar1 da dahil etmesini zorunlu
kilmistir. Boylece, cep telefonlar1 sadece kullanicilarin iletisimi kolaylastiran araglar
olmaktan ¢ikmig; mobil pazarlama, mobil reklam, SMS reklamlar1 gibi kavramlarin
arac1 haline de doniigmiistiir.

Mobil pazarlama uygulamalari, firmalarin tiiketicileri ile daha etkin bir iletisim
saglayabilmeleri i¢in, mobil kanallar ve mobil uygulamalar yoluyla; tiiketicilerin
demografik 6zellikleri, ilgi alanlari, ihtiyaglari, zevkleri ve yasam big¢imleriyle Ortiisen,
kurum, irlin, hizmet, fikir, eylem ve Kkisilere iliskin pazarlama faaliyetlerinin
uygulanmasi olarak tanimlanabilir (Yamamoto, 2009).

Mobil kanallar yoluyla pazarlama iletisiminde, Ozellikle cep telefonlar:
iizerinden, siklikla iletisim ve tutundurma faaliyetlerine yonelik uygulamalar
diizenlenmektedir. Mobil pazarlama uygulamalari, tek basina ayri1 bir mecra olarak
kullanilmanm yani sira, hali hazirda uygulanan geleneksel pazarlama uygulamalarina
dahil edilerek de kullanilabilir. Dolayisiyla, mobil pazarlama uygulamalar1 ile
yaratilabilecek bir¢ok iletisim segenegi ve mecra ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum, mobil
pazarlama siireci ve uygulamalarinin bir¢ok ydnden arastirilmasi gerekliligini ortaya

koymaktadir.
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Cep telefonu kullanicilarinin artmasi, perakende sektoriinii de etkilemektedir.
Diger sektorlerde oldugu gibi, perakende sektoriinde de mobil uygulamalar tutundurma
faaliyetleri iginde kullanilmaya baglanmistir. Calismanin konusu, mobil pazarlama
uygulamalar1 olarak belirlenmistir. Bu dogrultuda Aydin Ili'nde faaliyet gosteren
stipermarketlerdeki mobil pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin satin alma
davraniglart lizerindeki etkileri arastirilacaktir. Caligmada mobil pazarlama
uygulamalari ile kast edilen mobil reklam uygulamalaridir.

2. ARASTIRMANIN ONEMI:

Mobil kanallarin son donemlerde pazarlama secenegi olarak kullanilmaya
baslanmasi, konu iizerinde arastirma yapilmasmi 6nemli hale getirmektedir. Arastirma
konusu olarak mobil pazarlama uygulamalarinin segilmesinin nedeni, pazarlama
cabalarin1 mobil ortama tagiyan ve tagimay1 diisiinen firmalara yol gostermektir. Mobil
pazarlama uygulamalarini kullanan sektor olarak siipermarket sektorii secilmistir.
Bunun nedeni ise, literatiirde siipermarket sektoriiniin fazla islenmemesidir. bu durum
da calismanin 6nemini belirtmektedir.

Bu alanda yapilan ¢alismalar, yeni yeni ortaya ¢ikmaktadir ve gelecekte mobil
pazarlama uygulamalarinin daha da 6nem kazanacagi diisiiniildiigiinde mobil pazarlama
uygulamalar1 iizerinde ¢alismanin 6nemi anlagilmaktadir. Mobil uygulamalarin gelisimi
ile birlikte mobil pazarlamanin da gelisecegi ve glincellenecegi varsayilmaktadir.

Ayrica ¢alismanin, cep telefonlarmin artik sadece bir iletisim araci olarak
kullanilmaktan c¢ikmasi ve firmalar ile tiiketiciler arasmmda etkin bir iletisim
saglanmasinda 6nemli bir unsur haline gelmesi ile mobil uygulamalarin taraflar1 olan
firmalar, tiiketiciler ve sosyal ¢evrelerin aydinlatici bir fikir elde etmesine yardimci

olacag diistiniilmektedir.
3. ARASTIRMANIN AMACI:

Miisterileri ile saglikli ve siirekli bir iletisim kurmak isteyen firmalar pazarlama
uygulamalarinda teknolojik gelismelerden yararlanmaktadir. Firmalarin son zamanlarda
yararlandiklar1 uygulamalardan birisi mobil pazarlamadir. Calismanin amaci,
stipermarketlerin mobil pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin satin alma davranislari
iizerine olan etkilerinin neler oldugunu tespit etmektir.

Bu dogrultuda, Aydin Il Merkezi’nde yasayan tiiketicilerin;

e Mobil reklamlara yonelik bakis acilarinin nasil oldugu,
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e Demografik 06zelliklerinin mobil reklamlara bakis acilarin1 etkileyip
etkilemedigi,

e Mobil reklamlara bakis acilarmin satin alma davranislarini etkileyip
etkilemedigi ve

e Siipermarketlerin gonderdigi mobil reklamlarin satin alma davranislarim
etkileyip etkilemedigi arastirilmaktadir.

Arastirmanin amaglarina ulasabilmek i¢in, asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H1: Tiiketiciler, mobil reklamlar1 eglendirici bulmaktadir.

H2: Tiiketiciler, cep telefonlarina gelen reklam mesajlarini bilgi verici bulmaktadir.

H3: Tiiketiciler, cep telefonlarina gelen reklam mesajlarini giivenilir bulmaktadir.

H4: Tiiketiciler, cep telefonlarina, sadece izin verdikleri markalardan reklam mesaji

HS5:

Heé:

H7:

gelmesini istemektedir.

Tiketiciler, cep telefonuna gelen reklam mesajlar1 odiilli ise c¢evreleriyle
paylagsmaktadir.

Tiiketiciler, cep telefonlarina gelen reklam mesajlarmin yararli oldugunu
diistinmektedir.

Tiketiciler, cep telefonlarina ilgilendikleri triinler hakkinda reklam mesaj1

gelmesini istemektedir.

HS: Tiiketiciler, cep telefonlarma gelen reklam mesajlarini rahatsiz edici bulmaktadir.

H9: Cep telefonlarina gelen reklam mesajlari, markaya olan baglilig1 arttirmaktadir

H10:

H11:

HI12:

H13:

H14:

H15:

H1e6:

Cep telefonlarma gelen reklam mesajlar1 firmaya olan ilgiyi arttrmaktadir.

Cep telefonlarma gelen reklam mesajlar1 tiiketicilerin ilgisini gekmektedir.

Tiiketiciler, cep telefonlarina gelen reklam mesajlarinin diger reklamlardan daha
etkili oldugunu diistinmektedir

Tiiketiciler, aligveris yaparken cep telefonlarma gelen reklam mesajlarin1 dikkate
almaktadir.

Tiiketiciler, aligveris yaparken cep telefonlarina gelen reklam mesajlarmi olumlu
bulmaktadir.

Tiiketicilerin cinsiyetleri ile mobil reklamlara bakis agisinda anlamli bir fark
vardir.

Tiiketicilerin cinsiyetleri ile mobil reklamlara yonelik tutumlar1 arasinda anlamli

bir fark vardir.
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H17: Tiketicilerin {liyesi oldugu siipermarketlerden gelen reklam mesajlarinin satin
alma kararina etkisi cinsiyete gore farklidir.

H18: Tiiketicilerin yaslari, egitim durumlari, meslekleri, aylik gelirleri ve siipermarkete
gitme sikliklar1 agisindan mobil reklamlara olumlu bakislar1 arasinda anlamli bir
fark vardir.

H19: Tiiketicilerin mobil reklamlara yOnelik tutumlari, yaslari, egitim durumlari,
meslekleri, aylik gelirleri ve siipermarkete gitme sikliklar1 gore farklilik
gostermektedir.

H20: Tiiketicilerin iiyesi oldugu siipermarketlerden gelen reklam mesajlarinin satin
alma kararma etkisi, meslek gruplarma, yasa gore, aylik gelire gore ve
stipermarkete gitme sikligina gore farklilik gostermektedir.

H21: Tiketicilerin liyesi oldugu siipermarketlerden gelen reklam mesajlarinin satin
alma kararma etkisi ile, cep telefonlarma gelen reklam mesajlarini okuma
arasinda anlamli bir fark vardir.

H22: Tiketicilerin mobil reklamlara yonelik tutumlarmni agiklayan ifadeleri bakis
acilarmi olumlu yonde etkilemektedir.

H23: Tiiketicilerin mobil reklamlara olumlu bakis agis1 ile satin alma karar1 arasinda
dogrusal bir iligki vardir.

H24: Siipermarketlerden tiiketicilere gelen mobil reklam mesajlari, tiiketicilerin satin
alma davranislarini etkilemektedir.

H25: SMS reklamlar tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemektedir.

H26: Fiyat faktori tiiketicilerin satin alma davranislarimi etkilemektedir.
4. ARASTIRMANIN KISITLARI

Calisma, sadece Aydm Il merkezinde yasayan 15-59 yas arasi siipermarket
aligverisi yapan tiiketicileri kapsamaktadir. Calisma sadece ankette sorulan sorular ile
yapilan miilakatlar ile sinirhdir. Caligmanin bulgulari, ankete katilan tiiketicilerin ve

slipermarketlerin miisteri hizmetleri servislerinin goriisleri ile smirhdir.

5. ARASTIRMANIN YONTEMI

Tanimlayict aragtirma, bir problemle ilgili durumlary, degiskenleri ve
degiskenler arasindaki iligkileri tanimlamaya yonelik olarak gergeklestirilen bir
aragtirma modelidir. Tanimlayict bir diger adiyla betimsel arastirmalar, genellikle

giincel sorunlarm ¢oziimiine yonelik, pratikteki yarar1 gozetilerek yapilan uygulamali
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arastirmalardir (Ural ve Kilig, 2005: 8). Bu amacgla calismada nicel arastirma
modellerinden tanimlayici aragtirma modeli kullanilmistir.
Arastirmayt olusturan degiskenleri gosteren model asagidaki sekilde

gosterilmektedir.

Demografik
Faktorler

A 4

Mobil Reklamlara
Yonelik Tutumlar

Bakis Agist DAVRANISI

\ Mobil Reklamlara R SATIN ALMA

//n Stipermarketlerin
SMS Reklamlar1 Fiyat Mobil Reklam
Mesajlart

Sekil: 4.1 Arastirma Modeli

Calisma literatiir taramas1 ve uygulama bdliimlerinden olusmaktadir. Literatiir
taramasinda; kitap, dergi ve internet kaynaklari ile veri tabanlar1 incelenmistir.
Uygulama kismi da kendi i¢inde iki bolimdiir. Uygulama bdliimiiniin ilk kismini
belirlenen 6rnekleme uygulanan anket olusturmaktadir. Anketin birinci kisminda toplam
yedi sorudan olusan demografik faktorler yer almaktadir. Anketin ikinci kisminda, cep
telefonu ve SMS kullanimina yonelik sekiz soru sorulmustur. Anketin tiglincii bolimi
ise, otuz li¢ sorudan olusan ve mobil reklamlara yonelik diisiinceleri 6lgen bir soru seti
hazirlanmistir. Son olarak dordiincii béliimde ise, satin alma davraniglarini incelemeye
yonelik sorular hazirlanmistir.

Anketin iiclincli ve dordiincti boliimiindeki sorular 5°1i likert dlgegine gore
hazirlanmistir. Hazirlanan sorulardaki likert 6lgeginde, 1: Kesinlikle katilmiyorum, 2:
Katilmiyorum, 3: Kismen katiliyorum, 4: Katiliyorum ve 5: Kesinlikle katiliyorum
ifadelerini temsil etmektedir. Anket sorularmin hazirlanmasinda, Tsang, Ho ve Liang,
(2004) ile Alkaya’nin (2007) anket formlarindan esinlenilmistir.

Aragtirma kapsaminda toplam 580 anket dagitilmis ve bu anketlerin 530 tanesi
geri donmiistiir. Anketin ikinci kisminda yer alan birinci soru “Cep telefonunuz var m1”

sorusudur. Bu soruya hayir cevabi verenlerin anketi sonlandirmalar1 istenmistir.
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Buna gore ankete hayir cevabi veren 12 kisi analizlerde sadece frekans tablolarinda
ankete dahil edilirken, diger analizlere bu 12 kisi ¢ikarilarak 518 kisi iizerinden devam
edilmistir. Uygulanan anketler SPSS istatistik programi ile analiz edilmistir.

Arastirmada ayrica uygulama boliimiiniin ikinci kismi olarak siipermarketlerin
mobil pazarlama uygulamalarina yonelik ne gibi ¢aligmalar yaptiklarinin incelenmesi
icin miilakat uygulamasi gerceklestirilmistir.

Aragtirmalarda yaygm kullanilan veri toplama tekniklerden biri olan miilakat;
onceden hazirlanmig sorular1 sordugu ve karsisindaki kisinin sorulara yanitlar verdigi
amagcl bir sdylesidir (Kus, 2003: 50).

Miilakat, dnceden belirlenmis ve ciddi bir hedefe yonelik yapilan, karsidakine
soru sorma yontemiyle yanitlar alan etkilesime dayali bir iletisim siirecidir. Miilakat
stirecinin planlt ve amaglh olmasi goriisme teknigini, bir sohbet olmaktan farkl kilar ve
onu hedeflere yonelik planlanmis bir veri toplama cabasi yapar. Miilakatta kullanilan
soru ve cevap yontemi de veri toplarken bir iligkiyi kurma ve veriye ulasma yolu olarak
nitelendirilebilir (Y1ldirim ve Simsek, 2005:119-120).

Miilakat uygulamas1 igin, Aydm 11 Merkezinde faaliyette bulunan
stipermarketlerin miisteri hizmetleri servisleri ile gorisilmiis ve toplam 9 sorudan
olusmus bir soru seti kullanilmistir.

Aydin il merkezi i¢in bir arastirma yapilmak istendigi i¢in g¢alismanin ana
kiitlesini, Aydm iI’i sehir merkezinde yasayan 15-59 yas araligindaki tiiketiciler
olusturmaktadir. Arastirmada amag, icerik ve sinirlar dikkate alinarak olasilikli olmayan
ornekleme yontemlerinden yargisal Ornekleme yontemi kullanilmistir. Yargisal
orneklemede birimlerin ana kiitleden 6rnege se¢imi kisisel yargilara dayanmaktadir.
Burada hangi elemanin 6rnek kiitleye girece§ine arastirmaci karar verir. Yargisal
orneklemede, arastirmaci, 6rneklem secimi i¢in belirli dl¢iitler belirler ve 6rneklemin bu
Olciitleri temsil edecegine inanmaktadir. Yargisal Orneklemede, birimlere kolayca
ulagilabilir ve verilerin hizli bicimde derlenmesi miimkiin olmaktadir. Yargisal
ornekleme, pazarlama arastirmalarinda, kamuoyu arastirmalarmmda ve biyolojik

aragtirmalarda yaygm olarak kullanilmaktadir (Yiizer, 2006: 178).
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Bir istatistik yardimi ile parametre tahmini yapilirken hata yapma riski ile kars1
karstya kalmmaktadir. Bir hipotez kuruldugunda, bir tahmini kullanabilmek i¢in bu
tahmine ne derece glivenle bakildiginin bilinmesi gerekir. Diger taraftan da hangi tiir
hatalar ile kars1 karsiya kalindiginin bilinmesi gerekir (Senyay, 2012:2).

Hipotez testleri yaparken, iki tip hatadan s6z edilebilir. Bunlar, birinci tip hata ve
ikinci tip hatadir. Birinci tip hatada ger¢ekte durum dogru iken hipotez testi sonucunda
var olan durum reddedilir. Birinci tip hata, (o) ayn1 zamanda “anlamlilik diizeyi” olarak
da adlandirilmaktadir. ikinci tip hata ise, gergekte durum yanlis iken hipotez testi
sonucunda var olan durumun dogruymus gibi kabul edilmesidir (Durmus, Yurtkoru ve
Cinko, 2011: 12).

Test edilecek bir hipotez i¢in, anlamlilik diizeyi a'nin olasilik degerini belirleme
konusunda cesitli istatistiksel teknikler mevcuttur. Ancak arastirmaci L.tip ve Il.tip
hatalara verecegi onemi de dikkate alarak o anlamlilik diizeyini keyfi olarak belirler.
Arastirma sonuglar1 bilindiginde ortaya ¢ikabilecek yanliliktan sakinmak amaciyla a'nin
degeri orneklem olusturulmadan 6nce belirlenmelidir, uygulamada genellikle kullanilan
anlamlilik diizeyleri 0.05 ve 0.01°dir. Bu diizeylerin anlami kabul edilmesi gereken HO
hipotezinin reddedilmesi sansi sirasiyla %5 ve %1 dir. Baska bir deyisle test sonucu
verilecek kararin giiven diizeyi (1-a) sirastyla %95 ve %99 dur (Ozmen, 1999: 144).

Orneklemde yer alacak birim sayismin se¢imi ise %95 giiven arahig1 icin, ana
kiitle bilindiginde kullanilan formiile gére hesaplanmistir. Bu formiil asagidaki gibidir:

n=N t’pq / d’* (N-1) + t’pq

Formiilde;

N: Hedef kitlede bulunan birey sayis1 (157650)

n: Ornekleme alinacak birey sayisini

p: Incelenen olaym gerceklesme olasiligi (0,5)

q: Incelenen olaym gerceklesmeme olasiligi (0,5)

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna bulanan teorik deger (1,96)

d:Ornekleme hatasidir (Bas, 2005: 45).

Belirlenen ana kiitle, 157650 kisiden olusmaktadir. %95 giiven araliginda ve
0.05 hata orami i¢in  Orneklem hesaplandiginda, n=384 olarak tespit edilmistir.

Belirlenen 6rneklem iizerinde yiiz ylize anket uygulamasi gergeklestirilecektir.
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o= +0.05 icin Ornekleme hatalari i¢in farkli evren biiyiikliikklerinden ¢ekilmesi
gereken Orneklem biytkliklerinin hesaplandig1 tablo da arastirmacilara yol
gostermektedir. Arastirmact kendi 6zel durumuna gore Orneklem bulylkligiini
hesaplarken gerekli formiillerden yararlanabilir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 49-50).

Cesitli evren bliytikliiklerine gore, 6rnek hacmi belirleyebilmek i¢in, farkli evren
biiyiikliiklerinde kullanilabilecek orneklem hacimlerini gosteren bir tablodan da
yararlanilabilir. Bu tablo asagidaki gibidir.

Tablo 4.1: Farkh Evren Biiyiikliiklerine Gore Orneklem Hacimleri

Evren +0.05 drnekleme hatasi
Biiyiikligii (d)
p=0.5 g=0.5 p=0.8 g=0.2 p=0.3 g=0.7
100 80 71 77
500 217 165 196
750 254 185 226
1000 278 198 244
2500 333 224 286
5000 357 234 303
10000 370 240 313
25000 378 244 319
50000 381 245 321
100000 383 245 322
1000000 384 246 323
100 milyon 384 245 323
Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50

Tabloda da goriilecegi gibi, anakiitle hacimleri 100 bini gectikten sonra, %95

giiven araliginda 6rneklem hacminin minimum 384 kisiden olustugu gézlenmektedir.
6. GUVENILIRLIK ANALIZLERI

Arastirmanin giivenilirligi Cronbach Alpha katsayis1 ile test edilmistir. Igsel
tutarliligm ol¢limiinde en yaygin kullanilan yontem Cronbach alfa katsayisidir. Alfa
degeri O ile 1 aras1 degerler alir ve kabul edilebilir bir degerin en az 0.70 olmas1 arzu
edilir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2005: 115-116).

Cronbach Alfa Katsayisi, Olgekte yer alan k sorunun homojen bir yapiyi

aciklamak tizere bir biitiin olusturup olusturmadiklarmi aragtirir.
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Alfa katsayisinin bulunabilecegi araliklar ve buna bagli olarak da Olgegin
giivenirlik durumu asagida verilmistir;

o < 0<0,40 ise dlgek giivenilir degildir,

e 0,40 < a<0,60 ise olcek diisiik giivenilirliktedir,

e 0,60 < a<0,80 ise dl¢ek oldukga giivenilirdir,

e 0,80 <a<1,00 ise 6lgek yiiksel derecede giivenilir bir dlgektir (Aktas, 2012).

Ankette demografik sorular dahil olmak {iizere toplam 75 soru bulunmaktadir.
Anketteki tiim sorular i¢in giivenilirlik analizi yapildiginda giivenilirlik katsayisi, 0,937
cikmistir. Bu sonug, yiiksek derecede giivenilir bir 6lgek kullanildigini géstermektedir.

Tablo 4.2: Anket Sorulan Icin Giivenilirlik Analizi
Cronbach's Alpha N of Items
,937 75

Anketin ilk iki bolimii demografik veriler ile ilgili oldugu icin anketin gercekte
Olgmek istedigi sorular, anketin ii¢ ve dordiincii boliimiinde yer almaktadir. Dolayisiyla,
anketin 6lgmek istedigi asil sorular i¢cin de ayrica giivenilirlik analizi yapilmistir. Burada
ise sonug, 0,956 olarak bulunmustur. Bu sonug da 6l¢egin yiiksek derecede giivenilir bir
Olcek oldugunu gostermektedir. Bu dlgege ait tablo asagidaki gibidir.

Tablo 4.3: Giivenilirlik Analizi
Cronbach's Alpha N of Items

,956 60
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7. VERILERIN ANALIiZi

Aragtirmada anketlerin cevaplanmasi sonucu elde edilen veriler, SPSS programi
ile analiz edilmistir. Verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular asagidaki gibidir.

7.1 Demografik Ozellikler

Aragtirmaya katilan tiiketiciler ile ilgili demografik o&zellikler asagidaki
tablolarda 6zetlenmektedir.

Tablo 4.4 : Cinsiyet, Yas, Ogrenim ve Meslek Frekanslari

Cinsiyet Frekans Yiizde

Kadmn 251 474
Erkek 279 52,6
Yas Frekans Yiizde

16-25 87 16,4
26-35 142 26,8
36-45 160 30,2
46-55 113 21,3
>56 28 53
Ogrenim Frekans Yiizde

ilkégretim 29 55
Lise 151 28,5
Yﬁksekokul 121 22 8
Lisans 204 385
Lisans Ustii 25 47
Meslek Frekans Yiizde

Ogrenci 43 8.1
Ev Hanim 28 5.3
Emekli 22 49
Memur 267 50,4
Isei 95 17,9
Ozel Sektor 75 142
Toplam 530 100

Tabloya bakildiginda, ankete katilanlarm 251°1 kadmn, 279’u erkeklerden
olustugu goriilmektedir. Buna gore ankete katilanlarin %47,4’tinli kadmlar, %52,6’s1n1
erkekler olusturmaktadir. Yine ankete katilanlarmn %30°u 35-45 yas araligindayken
%26°s1 25-36 yas araligindadir. Ankete katilanlarin %21,3’1i 46-55 yas araliginda iken,
%16,4°1 16-25 ve %5,3’1i 56 yasindan biiyilik kimselerden olugmaktadir.
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Anketin {iglincli sorusunu ankete katilanlarin 6grenim durumu olusturmaktadir.
Buna gore, ankete katilanlarin %38,5’ini lisans mezunlar1 olustururken %28,5’ini lise
mezunlar1 olusturmaktadir. %22,8’lik bir oran yiliksekokul mezunlarindan olusurken,
%S5,5’lik kesimi ilkdgretim mezunlar1 ve ankete katilanlarin %4,7’lik kismu ise lisans
iistii mezunlarindan olugsmaktadir.

Anketin dordiincii sorusu ankete katilanlarin meslekleri ile ilgilidir. Ankete
katilanlarin meslek gruplarina bakildiginda, %350,4’liniin memur oldugu, %17,9’unun
is¢i oldugu, %14,2’sinin ise Ozel sektorde calistigi goriilmektedir. Bu oranlari %8,1 ile
ogrenciler, %5,3 ile ev hanimlar1 ve %4,2 ile emekliler takip etmektedir.

Ankete katilanlarm, aylik gelir, aylik kisisel harcama ve siipermarkete gitme
sikliklar1 ise asagidaki tablada ifade edilmistir.

Tablo 4.5: Ayhk Gelir, Ayhk Kisisel Harcama ve Siipermarkete Gitme Sikhklari

Aylik Gelir Frekans Yiizde

<500 11 2.1
501-1000 37 70
1001-1500 77 14,5
1501-2000 97 18.3
2001-2500 88 16.6
>2501 220 15
Aylik Kisisel Harcama Frekans Yiizde
<200 148 27,9
201-500 146 27,5
701-900 43 8.1
>900 99 18,7
Siipermarkete Gitme Sikhg1 Frekans Yiizde
Hergl'in 36 6.8
Glin agir1 44 8.3
Haftada Ikl-u(; kez 166 31,3
Haftada bir kez 159 30,0
Ayda bir kez 81 15.3
Ayda iki kez a4 83
TOPLAM 530 100,0
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Anketin besinci sorusu, katilimecilarin aylik gelirleri ile ilgilidir. Buna gore,
ankete katilanlarin, %41,5’1 2501 Liranin iizerinde gelire sahiptir. %18,3’0 1501 ile
2000 Lira arasinda bir gelire sahipken, %16,6’s1 2001-2500 lira arasinda bir gelire
sahiptir. Ankete katilanlarin %7’si 501-1000 Lira arasinda bir gelire sahipken son olarak
ankete katilanlarin %2,1°1 ise 500 Liradan az bir gelire sahiptir.

Anketin altinc1 sorusu ise kisilerin aylik kisisel harcamalari ile ilgilidir. Ankete
katilanlarm %27,9’u bir ayda 200 Liradan az bir harcama yaparken, %27,5’1 201-500
Lira arasinda harcama yaparken %18,7’s1 bir ayda 900 Liranin iizerinde bir kisisel
harcamaya sahiptir. Ankete katilanlarm %17,7°si 501-700 Lira arasinda aylik kisisel
harcama yaparken %8,1’lik bir kismi ise, 701-900 Lira arasinda bir harcamaya sahiptir.

Anketin ilk boliimiindeki yedinci soru ise cevaplayanlarin siipermarkete gitme
sikliklarin1 incelemektedir. Buna gore ankete katilanlarin ¢ogu, haftada iki-lic kez
stipermarkete gittiklerini ifade etmislerdir (%31,3). Bu grubu, haftada bir kez giderim
diyen cevaplayicilar takip etmektedir ki onlarin oran1 da %30’dur. Ankete katilanlarin
%15,3’1 siipermarkete ayda bir kez gittigini ifade ederken, %6,8’1 hergiin gittigini ve
%8,3’li giin asir1 yine %38,3’1 ise ayda iki kez silipermarket alis verisi yaptigmi ifade
etmektedir.

7.2. Cep Telefonu Kullanimn Ile ilgili Bilgiler

Anketin ikinci kismini cep telefonu ile ilgili bilgiler olusturmaktadir. Buna gore,
cevaplayicilarin anketin ikinci bolimiindeki sorulara verdikleri cevaplarin frekanslari ile
bu frekanslarin ylizdeleri asagidaki gibidir.

Tablo 4.6: Cep Telefonu Sahipligi Durumu

Cep telefonu Sahipligi Frekans | Yiizde
Evet 518 97,9
Hayir 12 2,1
Toplam 530, 100,0

Anketin ikinci boliimiiniin ilk sorusu “cep telefonunuz var m1” sorusudur. Bu
soruya evet cevabi veren 518 kisi toplam cevaplayicilarim %97,9’unu olusturmaktayken
anketteki bu soruya hayir cevabmi veren toplam 12 kisi bulunmaktadir. Bu kisiler,
toplam frekansin %2,1’ini olusturmaktadir. Bu soruda hayir cevabi verenlerin anket
devam etmemesi istenmistir. Dolayisiyla bundan sonraki sorular i¢in hayir cevabi

verenler anketten ¢ikarilacaktir.
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Tablo: 4.7 Cep Telefonu Kullamm Ozellikleri

Hangi Nesil Cep Telefonu Kullanildig: Frekans Yiizde

2G 346 66,8
3G 172 33,2
Haftahik Cep Telefonu Kullanma Siiresi Frekans | Yiizde
Bir .Saa.tten Az 115 22,2
Bir Ile Iki Saat Arasinda 110 21.2
Iki ile Ug Saat Arasinda 70 13,5
Uc Saat Ile Bes Saat Arasinda 64 12,4
Bes Saatten Fazla 159 30,7
Cep Telefonu Kullanma Amaci Frekans Yiizde
Sesli Konugsma 417 80,5
Mesajlasma 26 5,0
Sesli Konusma ve Mesajlasma 45 8,7
Sesli Konusma ve Internete Baglanma 9 1,7
Sesli Konusma Mesajlagma ve internete Baglanma 10 1,9
internete Baglanma ve Goriintiili Konusma 1 ,2
Sesli Konusma ve Goriintiilii Konusma 4 8
Internete Baglanma 5 1,0
Gorintili Konusma 1 ,2
Cep Telefonu Disinda Kullamlan Cihaz Frekans Yiizde
Kullanmiyorum 137 26,4
Diz Ustii Bilgisayar 314 60,6
Akilli Telefon 10 1,9
Tablet Bilgisayar 4 ,8
GPS 8 1,5
PDA (Kisisel Dijital Asistan) 4 ,8
Diz iistii Bilgisayar ve Tablet 24 4,6
Diz Ustii Bilgisayar ve Akilli Telefon 11 2,1
Diz Ustii Bilgisayar ve GPS 1 2
Diz iistii Bilgisayar Tablet ve Akilli Telefon 1 2
Diz iistii Bilgisayar GPS ve Akilli Telefon 4 ,8
TOPLAM 518 100,0

Ankete katilanlarm hangi nesil cep telefonu kullandigina bakilirsa, cogunlugun
2G cep telefonuna sahip oldugu goriilse de 3G telefon sahiplerinin de %33,2’lik bir
paya sahip oldugu goriilmektedir.
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Yine, ankete katilanlarin haftalik cep telefonu kullanma siireleri soruldugunda
%30,7’lik bir kisminin haftada bes saatten fazla bir siire i¢cin cep telefonlarini
kullandiklar1 goriilmektedir. ankete katilanlarin cep telefonu kullanma amaclar
soruldugunda ise biiylik bir kismmin sesli konusma amaciyla cep telefonlarini
kullandiklar1 sonucuna ulasilmistir. bu oran, %80, 5’tir.

12. soruda, cep telefonu disinda kullanilan cihazlar sorulmustur. kullanicilarin
cogu bu soruyu diz lstii bilgisayar olarak yanitlarken bu cevaplayicilar1 takip eden
ikinci biiyilk oran ise, cep telefonu disinda bir mobil cihazlar1 olmadigini ifade
etmiglerdir. diz iistii bilgisayar sahibi olanlarin oran1 %60,6 iken her hangi bir cihazi
olmadigmi ifade edenlerin orani ise, %26,4’tiir.

Asagidaki tabloda, anketin ikinci boliimiinde yer alan son sorularin olusturdugu
tablo goriilmektedir. bu bolimde, cevaplayicilara, cep telefonlariyla mesajlasma
sikliklari, cep telefonlarina hangi siklikta reklam mesaj1 geldigi ve cep telefonlarina
gelen reklam mesajlarii nasil degerlendirdikleri sorulmustur. sorulara verilen yanitlarin
olusturdugu frekanslar ve bu frekanslarin yiizdeleri agagidaki gibidir

Tablo 4.8: Mesajlasma Sikhklari ve Reklam Mesajlari

Cep Telefonuyla Mesajlasma Sikhig1 Nedir Frekans Yiizde
Giinde Bir Kag Kere 152 29,3
Giinde Bir Kere 10 1,9
Haftada Bir Kag¢ Kere 86 16,6
Haftada Bir Kere 53 10,2
Mesaj Uygulamasini Kullanmiyorum 217 41,9
Cep Telefonuna Hangi Sikhkta Reklam Mesaji

Gelmektedir Frekans Yiizde
Giinde Bir Kag Kere 225 43,4
Giinde Bir Kere 26 5,0
Haftada Bir Ka¢ Kere 174 33,6
Haftada Bir Kere 66 12,7
SMS Reklam Almiyorum 27 5,2
Cep Telefonuma Gelen Reklam Mesajlarim Okuma Frekans Yiizde
Hemen Okurum 86 16,6
Vaktim Oldugunda Okurum 163 31,5
Sadece ilgimi Ceken Mesajlar1 Okurum 149 28,8
Izin Verdigim Firmalardan Gelen Mesajlar1 Okurum 28 54
Okumadan Silerim 92 17,8
TOPLAM 518 100,0
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Anketin ikinci boliimiinde yer alan on dglincii soru, cep telefonlar1 ile
mesajlagma sikligini incelemektedir. Buna gore ankete katilan cevaplayicilarin %41,9°u
mesaj uygulamasmi kullanmadigini ifade ederken, 9%29,3’li ise glinde birka¢ kere bu
uygulamay1 kullandiklarmi ifade etmistir.

Cevaplayicilara kendi cep telefonlarma giinde ka¢ kere reklam mesaji geldigi
soruldugunda ise %43,4’1 giinde birka¢ kere reklam mesaj1 aldigmi ifade etmistir. bu
grubu haftada birka¢ kere reklam mesaji alanlar (33,6) ile haftada bir kere alanlar
(%12,7) takip etmektedir. %35,2’lik bir kisim ise reklam mesaji almadigini ifade etmistir.

Arastirma igin hazirlanan anketin ikinci boliimiindeki son soru ise, cevaplayicilarin cep
telefonlarina gelen reklam mesajlarin1 nasil degerlendirdikleri ile ilgilidir. Buna gore
cevaplayicilarin %31,5°1 vakti oldugunda gelen reklam mesajlarim okudugunu ifade ederken,
%28,8’1 sadece ilgilerini ¢eken mesajlar1 okudugunu ifade etmis, %17,8’lik bir kismu ise
okumadan sildigini ifade etmistir. gelen reklam mesajlarini hemen okuyanlarin orani ise, %16,6
iken %5,4’liik bir kisim ise sadece izin verdigi firmalardan gelen reklam mesajlarmi
okuduklarini ifade etmistir.

7.3 Anketin Uciincii ve Dérdiincii Béliimleri Icin Ortalama ve Standart Sapma
Degerleri

Anketin T¢ilincli boliimiinde, cevaplayicilarin  mobil reklamlara yonelik
tutumlarin1 6lgmeye yonelik dokuz faktor altinda toplam 33 soru hazirlanmistir. Bu
faktorler, eglendirici olma, bilgi verici olma, mesajlarin glivenilir olmasi, izin kavrama,
odiil ve tesvik, fayda, kisisellik, rahatsiz etme ve firmaya olan ilgi ve baghliktir. Bu
dokuz faktoriin alt baslhiginda sorulan sorularin cevaplar1 i¢in aritmetik ortalama ve
standart sapma degerleri hesaplanmistir. Bu degerler bagli olduklar1 basliklar altinda
degerlendirilip asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 4.9: Anketin Uciincii Béliimii i¢in Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Anketin Ugiincii Boliimiinde Yer Alan Ifadeler Std.
Ort. Sapma

Mesajlarin eglendirici olmasi 3, 493 1,507
Cep telefonuma gelen reklam mesajlarini eglenceli bulurum 3,615 1,172
Cep telefonuma gelen reklam mesajina olumlu bakarim 3,426 1,113
Cep telefonuma gelen reklam mesaj1 ilgimi ¢eker 3,438 1,166
Mesajlarin bilgi verici olmasi 3,170 1,210
Indirim haberlerinin cep telefonuma mesaj olarak gelmesini isterim 3,031 1,234
Cep telefonuma gelen reklam mesajlar1 beni firma hakkinda bilgi sahibi yapar 3,179 1,205
Cep telefonuma gelen reklam mesaji dogru zamanda dogru bilgi edinmemi 3,239 1,190
saglar

Aligveris yaparken cep telefonuma gelen reklam mesajini dikkate alirim 3,234 1,210
Mesajlarin giivenilir olmasi 3,663 1,091
Cep telefonuma gelen reklam mesajlarini giivenilir bulurum 3,467 1,101
Cep telefonuma gelen reklam mesajlarimi inandirict bulurum 3,523 1,103
Cep telefonuma gelen reklam mesajina cevap veririm 4,000 1,071
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izin kavramm 2,438 1,253
Cep telefonuma gelen reklam mesajlarindan sadece izin verdigim marka 2,813 1,205
reklamint okurum

Cep telefonuma gelen reklam mesajlarimi iptal edebilme secenegim olmalidir 2,268 1,244
Cep telefonuma sadece izin verdigim markalardan reklam mesaji gelmesini 2,398 1,236
isterim

Cep telefonuma izinsiz reklam mesaj1 gelmesi hos degildir 2,274 1,330
Odiil ve tesvik 3,691 1,281
Cep telefonuma gelen reklam mesaji1 odiillii ise kigisel bilgilerimi firmayla 3,826 1,273
paylasirim

Cep telefonuma gelen reklam mesaji 6diilliiyse ¢evremdekilere haber veririm 3,643 1,265
Cep telefonuma gelen reklam mesaji 6diilli olmazsa ilgilenmem 3,604 1,305
Fayda 3,298 1,148
Cep telefonuma gelen reklam mesajinin faydal oldugunu diistiniiyorum 3,317 1,154
Cep telefonuna gelen reklam mesajinin tiiketiciler igin yararli oldugunu 3,259 1,134
diisiiniiyorum

Cep telefonuma gelen reklam mesaj1 aligveris yaparken zaman kazanmami 3,310 1,139
saglar

Cep telefonuma gelen reklam mesaji1 aligveris yaparken karsilagtirmama 3,234 1,139
yardimet olur

Cep telefonuma gelen reklam mesaj1 aligveriste tasarruf etmeme yardim eder 3,2741 | 1,148
Cep telefonuma gelen reklam mesajlarinindiger reklamlardan daha etkili 3,396 1,171
oldugunu diistiniiyorum

Kisisellik 2,907 1,239
Cep telefonuma gelen reklam mesaj1 kisisel beklentilerime uygun olmalhidir 2,685 1,190
Cep telefonuma ilgilendigim iiriin hakkinda reklam gelmesini isterim 2,851 1,254
Cep telefonuma gelen reklam mesajinin bana 6zel oldugunu diisiiniirim 3,330 1,271
Ceptelefonuma gelen reklam mesaji kisisel ihtiyaglarima uygun olmalidir 2,762 1,242
Rahatsiz etme 2,755 1,225
Cep telefonuma gelen reklam mesajlarini rahatsiz edici buluyorum 2,693 1,200
Cep telefonuma reklam mesaji gelmesini yanlis buluyorum 2,807 1,221
Cep telefonuma gelen reklam mesajlarindan hoglanmam 2,757 1,236
Cep telefonuma gelen reklam mesajlar1 beni rahatsiz eder 2,761 1,241
Firmaya olan ilgi ve baghhk 3,624 1,188
Cep telefonuma gelen reklam mesaji markaya olan bagliligimi arttirir 3,639 1,168
Cep telefonuma gelen reklam mesajlari1 firmaya olan ilgimi arttirmaktadir 3,608 1,207

N:518

*Qlgek: 1=Kesinlikle katilmiyorum-5=Kesinlikle katiliyorum

Anketin tglincti bolimiinii olusturan sorularmn ortalama ve standart sapma

degerleri yukaridaki gibi hesaplanmistir. Anketin {i¢iincii boliimiinde yer alan ifadeler

5’1 likert 6lgegine gore hazirlanmistir. Hesaplanan ortalamalarda 3 degerinin iizerinde

ortalamaya sahip olan faktorler, katiliyorum ifadesine yakin olan faktorlerken, 3’ten

diisiik olan ortalama degerine sahip ifadeler, cevaplayicilarin bu ifadelere katilmama

yoniinde olduklarmni gostermektedir.
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Hesaplanan degerler yorumlanacak olursa; Firmaya olan ilgi ve baglilik ile ilgili
ortalama degeri 3,624 cikmistir. Ankete katilanlarin firmaya olan ilgi ve baglilik ile
ilgili ifadelere verdigi cevaplarin ortalamasina bakilirsa, katilimcilarin cep telefonlarina
gelen reklam mesajlarmin firmaya olan ilgi ve baglilig1 arttirmakta oldugu ifadesine
katildiklar1 sonucuna varilabilir.

Fayda faktori ile ilgili degerlerin ortalamasina bakildiginda da ortalama
degerinin 3,298 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, ankete katilanlarin, mobil
reklamlarin faydali olmasi ile ilgili ifadelere kismen katildiklar1 sdylenebilir.

Odiil ve tesvik faktorlerine ait ifadelerin ortalamasima bakildiginda, bu degerin
3,691 oldugu goriilmektedir. Hesaplanan ortalama degeri dikkate alindiginda, ankete
katilanlarin mobil reklamlarin 6diillii olmasi ve tesvik edici olmasi ile ilgili ifadelere
katildiklar1 goriilmektedir.

Mesajlarin giivenilir olmas ile ilgili ifadelerin hesaplanmis ortalama degeri ise,
3,663’tlir. Buna gore ankete katilanlar, mobil reklamlarm giivenilir olmas ile ilgili
ifadelere de katilmaktadir.

Mesajlarin bilgi verici olmasi ve Mesajlarin eglendirici olmasi1 faktorlerine
verilen cevaplara ait ortalamalar da sirasiyla; 3,170 ile 3,493’tlir. Dolayisiyla, ankete
katilanlarin cep telefonlarina gelen reklam mesajlariin bilgi verici olmasi ve eglendirici
olmasi ile ilgili ifadelere verdikleri cevaplarda bu ifadelere kismen katildiklar1 sonucuna
ulasilmustir.

Rahatsiz etme, Kisisellik ve Izin kavrami ortalamanin altinda degerler almustir.
Ankete katilanlarin kisisellik faktoriine ait ifadelere verdikleri cevaplari ortalamasi,
2,907°dir. Bu ifade, 3’e yakin bir deger almistir. Dolayisiyla, ankete katilanlar, mobil
reklamlarin kisisellik kavramina uygun olarak gonderilmesi gerektigine kismen
katilmaktadirlar.

Ankete cevap veren katilimcilarin rahatsiz etme faktoriinde yer alan ifadelere
verdikleri cevaplarin hesaplanan ortalama degeri ise, 2,755 olarak 3’e yakin bir deger
almistir. Buna gore ankete katilan kimi katilimcilarin rahatsiz etme faktoriine yonelik
ifadelere kismen katildiklar1 sdylenebilir.

Son olarak anketin {iglinci boliimiinde yer alan izin faktoriindeki ifadelere

verilen cevaplarin ortalamasina bakildiginda, bu degerin 2,438 oldugu goriilmektedir.
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Buna gore, ankete katilanlarin cep telefonlarina gonderilecek mobil reklamlarin izinli
olmasi gerektigine katilmadiklari sdylenebilir.

Anketin dordiincii boliimiinde satn alma davranislar1 ve mobil reklamlarin satin
alma davraniglarina etkisine yonelik ifadelere yer verilmistir. Anketin dordiincii
boliimiinde yer alan ifadeler de 5°li likert 6lgegine gore hazirlanmistir. Bu ifadeler icin
de ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanmistir. Buna gore ortalama ve standart
sapmalara ait degerler, asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 4.10: Anketin Dérdiincii Béliimii Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Anketin Dérdiincii Béliimiinde Yer Alan Ifadeler Std.
Ort. sap.
Aligveris yaparken fiyat benim i¢in énemlidir 1,844 | 0,988
Aligveris yaparken indirimli Giriinleri satin alirim 2,162 | 1,024
Genellikle market markali iiriinleri satin alirim 2,803 | 1,111
Aligveris i¢gin ulusal markali Girlinleri satin alirim 2,668 | 1,076
Indirim ve promosyonlar1 cep telefonuma gelen mesajlardan takip ederim 3,197 | 1,165
Aligveris yaparken kliip kart1 olan marketleri tercih ederim 2,905 | 1,158
Aligveris yaparken siirekli ayn1 marketi tercih ederim 3,095 | 1,074
Hangi siipermarket indirim yapiyorsa onu tercih ederim 2,853 | 1,719
Siipermarketlerin SMS reklam mesajlarini takip ederim 3,367 | 1,099
Siipermarketlerin SMS reklam mesajlar aligveris yaparken etkili olur 3,332 | 1,112
Siipermarket indirimlerini takip etmek icin kisisel bilgilerimi paylagirim 3,738 | 1,154
Aligveris yaparken cep telefonuma gelen reklamlardan etkilenirim 3,527 | 1,115

Aligveris yaparken telefonuma gelen reklam mesajlarini gevremdekilerle paylasinm | 3,421 | 1,157
Siipermarketlerin sms mesajlar1 aligveris yaparken karsilagtirma yapmama yardime1 | 3,178 | 1,111
olur

Siipermarketlerin sms mesajlari aligveris yaparken bilgi edinmemi kolaylastirir 3,097 | 1,091
Sms ile gelen reklamlardan aligveris yaparken yararlanmay1 diigiiniiriim 3,172 | 1,111
Uyesi oldugum siipermarketlerden gelen sms reklamlari sati alma kararimi etkiler 3,205 | 1,142
Aligveris yaparken arkadaslarima gelen sms reklamlari satin alma kararimi etkiler 3,390 | 1,086
Aile fertlerime gelen sms reklamlari satin alma kararimi etkiler 3,375 | 1,103
Sms reklamlar1 hakkindaki olumsuz yorumlar siipermarket aligverislerimi etkiler 3,241 | 1,159
Sms reklaminda yer alan markalar satin alma kararim etkiler 3,332 | 1,101
Sms reklaminda yer alan promosyon ve indirimler satin alma kararimi etkiler 3,185 | 1,135
Sms reklaminda yer alan promosyon ve indirimler satin alma zamanmmu etkiler 3,189 | 1,153
Siipermarketlerin indirim haberlerini cep telefonuma gelen mesajlardan takip ederim | 3,423 | 1,164
Siipermarketlerin sms reklamlari digindaki mobil uygulamalari da takip ederim 3,519 | 1,158
Genelde cep telefonuma mesaj génderen siipermarketten aligveris yaparim 3,610 | 1,078
Siipermarketten gelen reklam mesajlarini yakinlarimla paylagirim 3,427 | 1,109
N: 518

*QOlgek: 1=Kesinlikle katilmiyorum-5=Kesinlikle katiliyorum

Anketin dordiincii boliimiinde yer alan ifadelere iliskin ortalamalara
bakildiginda, ortalamasi en kiigiik olan ifadenin “aligveris yaparken fiyat benim icin
onemlidir” ifadesine ait oldugu goriilmektedir (1,844). Dolayisiyla, ankete katilan
cevaplayicilar i¢in aligveris yaparken fiyat kavramimin énemli olmadig1 sonucu ortaya

cikmustir.
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Yine, “aligveris yaparken indirimli iiriinleri satin alirim” ifadesine ait ortalama
degeri de 2,162 olarak bulunmustur. Dolayisiyla, ankete cevap verenlerin, indirimli iirlin
satin alirim ifadesine de katilmadiklar1 sdylenebilir. Anketin dordiincii boliimiinde yer
alan satin alma davraniglaria yonelik diger ifadelere ait ortalamalar ise, 3 civarinda
degerler almaktadir dolayisiyla ankete katilanlar bu ifadelere kismen katilmaktadir
denebilir.

7.4.Capraz Tablolar

Ankette hazirlanan sorular ile ilgili yapilan analizlerden birisi de ¢apraz tablo
analizleridir. Capraz tablolar, arastirmacinin en az iki kategorik degiskene gore olusan
gbze degerlerinin satir toplami, siitun toplami ve toplam {lizerinden yiizde degerleri gibi
degerleri ayn1 tabloda gérme imkani saglamaktadir (Bayram, 2009: 59).

Ankete katilanlarin cinsiyetlerine gore slipermarkete gitme sikliklar1 capraz tablo
halinde analiz edildiginde asagidaki sonuclar elde edilmistir.

Tablo 4.11: Siipermarkete gitme sikhg1 *Cinsiyet

Cinsiyet
Kadin Erkek Toplam
Siipermarkete Gitme Sikligi  |Hergiin 20 16 36
8,3% 5,8% 6,9%
Gilin Asirt 24 19 43
9,9% 6,9% 8,3%
Haftada Iki-U¢ Kez |82 80 162
33,9% 29,0% 31,3%
Haftada Bir Kez 63 93 156
26,0% 33,7% 30,1%
Ayda Bir Kez 35 42 77
14,5% 15,2% 14,9%
Ayda iki Kez 18 26 44
7,4% 9,4% 8,5%
Toplam 242 276 518
100,0% |100,0% |100,0%

Ankete katilanlarin cinsiyetlerine gore siipermarkete gitme sikliklari
incelendiginde, en yiikksek degerlerin haftada iki-li¢ kez cevabma verildigi
goriilmektedir. Burada da bu cevap se¢enegini isaretleyen kadinlarm oraninin erkeklerin
oranindan fazla oldugu goriilmektedir. Buna gore ankete katilan kadmlarm %33,9’u
haftada iki-li¢ kere silipermarkete gitmekteyken bu oran ankete katilan erkeklerde,

%29°dur. Calismada siipermarkete gitme siklig1 ile ilgili sorulan bu soruya haftada bir
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kez giderim segenegini isaretleyen erkeklerin orani ise kadmnlarin oranindan fazladir.
Tabloya genel olarak bakildiginda da kadin ve erkeklerin silipermarkete gitme
sikliklarinin haftada bir kez ya da iki-ii¢ kez se¢eneklerinde yogunlastigi goriilmektedir.
Ankete katilan cevaplayicilarin cep telefonlarma gelen reklam mesajlari
hakkinda ne yaptiklarma dair sorulan soru cinsiyetleri ile caprazlandiginda asagidaki
tablo elde edilmistir.
Tablo 4.12: Cep Telefonuma Gelen Reklam Mesajlarim Okuma * Cinsiyet

Cinsiyet
Kadm Erkek Toplam
Hemen okurum 45 41 86
Cep telefonuma gelen reklam 18,6% 14,9% 16,6%
mesajlarint okuma Vaktim oldugunda okurum |76 87 163
31,4% 31,5% 31,5%
Sadece ilgimi ¢eken mesajlar1 |70 79 149
okurum 289% [28,6%  |28,8%
[zin verdigim firmalardan 12 16 28
gelen mesajlarl okurum 5,0% 5,8% 5’4%
Okumadan silerim 39 53 92
16,1% 19,2% 17,8%
Toplam 242 276 518
100,0% {100,0% {100,0%

Ankete katilan cevaplayicilarin cep telefonlarma gelen reklam mesajlari
hakkinda ne yaptiklarma dair sorulan soru cinsiyetleri ile ¢caprazlandiginda ise, en biiyiik
oranin vaktim oldugunda okurum diyen erkeklerden olustugu (%31,5) goriilmektedir.
Bu orani, %31.4 ile yine vaktim oldugunda okurum diyen kadinlar takip etmektedir.
Tablodaki ikinci en yiiksek oranlar1 ise, sadece ilgimi ¢eken mesajlar1 okurum
secenegine cevap verenler olusturmaktadir. Burada ise bu segenegi isaretleyen
kadinlarin oran1 %28,9 iken erkeklerin orant da bu orana yakin olup, %28,6’d1r.
Tablodaki en diisiikk oranlar1 ise izin verdigim firmadan gelen mesajlar1 okurum
secenegine verilen cevaplar olusturmaktadir. kadinlarin %5°1 bu secenegi isaretlerken
erkeklerin %5,8’1 de sadece izin verdigim firmadan gelen mesajlar1 okurum segenegini

isaretlemistir.
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Ankete katilan cevaplayicilarin yaslar1 ile hangi nesil cep telefonlarmi
kullandiklari ile ilgili ¢apraz tablo hazirlandiginda, asagidaki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 4.13: Hangi Nesil Cep Telefonu Kullamldigi*Yas

Hangi Nesil Cep Telefonu Kullanildigi
2G 3G Toplam

Yas 16-25 40 46 86
46,5% 53,5% 100,0%

26-35 76 65 141

53,9% 46,1% 100,0%

36-45 112 43 155

72,3% 27,7% 100,0%

46-55 95 15 110

86,4% 13,6% 100,0%

>56 23 3 26

88,5% 11,5% 100,0%

Toplam 346 172 518
66,8% 33,2% 100,0%

Yukaridaki ¢apraz tablo incelendiginde, yas ilerledik¢ce 3G kullanma oraninda
bir azalma oldugu gozlenmektedir. Ankete cevap veren katilimcilarda en fazla 3G
kullanan grubun 16-35 yas arasindaki grup oldugu gériilmektedir. Uciincii nesil cep
telefonu kullananlarin, mobil internet ve mobil uygulamalara daha duyarli oldugu
diisiiniiliirse, Aydin Ili'nde faaliyet gdsteren siipermarketlerin, bu yas grubundaki
kullanicilara daha degisik mobil pazarlama uygulamalari (QR kod ya da Bluetooth
uygulamalar1 gibi) ile ulasmaya calismalari, 2G kullanicilarma ise SMS reklam
mesajlariyla ulagsmaya c¢alismalar1 gerektigi sdylenebilir.

Ankette yer alan sorulardan hangi nesil cep telefonu kullanildigi ile, cep
telefonuna gelen reklam mesajlarina olumlu bakma ifadeleri arasinda bir ¢apraz tablo
yapilarak kullanilan cep telefonu nesli ile mobil reklam mesajlarina bakma ifadelerine
kullanicillarin nasil cevap verdigi de incelenmek istenmistir. Bu tablo sonuclari

asagidaki gibidir;
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Tablo: 4.14 Hangi Nesil Cep Telefonu Kullamldig1*Gelen Mesajlara Olumlu Bakma

Cep telefonuma gelen reklam mesajina olumlu bakarim Toplam

Kesinlikle Kismen Kesinlikle

katiliyorum |Katiliyorum [katiliyorum |Katilmiyorum |katilmiyorum
Hangi nesil cep |2G |18 47 109 97 75 346
telefonu 5,2% 136%  |3L5%  |28,0% 21,7% 100,0%
kullanildig

3G |11 19 73 40 29 172

6,4% 11,0% 42,4% 23,3% 16,9% 100,0%
Toplam 29 66 182 137 104 518

5,6% 12,7% 35,1% 26,4% 20,1% 100,0%

Yukaridaki tablo incelendiginde, 3G cep telefonu sahiplerinin de 2G cep
telefonu sahiplerinin de cep telefonlarina gelen reklam mesajlarina olumlu bakmaya
kismen katildiklar1 goriilmektedir. Bu durum, ankete cevap veren katilimcilarin mobil
reklam uygulamalarina sicak baktiklarini gostermektedir. Aydin 11 merkezinde yasayan
stipermarket kullanicilarindan ankete cevap verenlerin mobil reklam uygulamalarina
olumlu bakmasi, bu uygulamalar1 kullanan ve kullanmak isteyen siipermarketlere de
veri olma niteligi tastyacaktir.

7.5. Faktor Analizi

Faktor arasindaki

analizi, karsilikli

degiskenlerin daha anlamhi ve 6zet bir sekilde sunulmasini saglamaktadir. Faktor

degiskenler iligkileri inceleyerek,
analizi, degisken gruplar1 arasindaki iliskilerin altinda yatan birlikteligin ortak
Ortintiilerinin hangi faktorler i¢inde tamimlanacagi iliskisini basit anlamda ortaya
koymakta, degiskenler arasindaki iligskilerde ortak o6zellikler kurmaya caligmaktadir
(Bayram, 2009:199).

Faktor analizi, kavramlarin agiklandigi boyutlarin belirlenmesinde kullanilmakta
ve degisken sayisini azaltmak i¢in de kullanilmaktadir (Durmus vd., 2011: 73).

Anketin 4. boliimiinde toplam 27 soru bulunmaktadir. Bu sorulara faktor analizi
uygulanarak ortak Ozellikleri olan sorularmm belirli faktorler altinda toplanmasi

boylelikle anketin dordiincii boliimiinde yer alan soru sayisi azaltilarak daha anlaml

kiimeler elde edilmesi amaclanmaktadir.
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Sorulan sorulara faktér analizi uygulandiginda ve analize dordiincii béliimdeki
tiim sorular dahil edildiginde 51, 52 ve 55.ci sorularin faktor yiiklerini karsilamadigi
gorildiigl i¢in bu sorular analizden ¢ikarilmigtir. Bu sorular ¢ikarildiktan sonra faktor
analizi yapilmadan once verilerin uygunlugunu anlamak i¢cin KMO ve Barlett kiiresellik
testi uygulanmistir. Faktor analizinde degisken kiimesinin kiigiiltiilmesinde yontem
olarak temel bilesenler analizi uygulanmistir. Verilerin rotasyonu i¢in de, uygulamada
en fazla kullanilan yOntem olan Varimax rotasyonu kullanilmistir. Rotasyon
uygulanmasmin amaci toplam degiskenligin faktorler arasinda homojen dagilmasini
saglamaktir.

KMO Testi: Bu test, faktor analizinde 6rneklem biiyiikliigiiniin uygunlugunu
test etmede kullanilmaktadir. KMO degerinin 0.50°den diisiik ¢ikmasi halinde faktor
analizine devam edilmez. Bulunun KMO degerine bagli olarak bulunan deger,

0.50-0.60 arasinda ise “kotii”, 0.60-0.70 arasinda ise “zayif”, 0.70-0.80 arasinda

bbb

ise  “orta”, 0.80-0.90 arasinda ise “iy1” ve 0.90 ve flzeri “miikemmel” olarak
degerlendirilir. KMO degerinin 0.50’den diisiik ¢ikmasi durumunda, daha fazla anketi
isleme katmak gerekir (Akdag, 2011:25).

Bartlett testi ise, verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan gelip gelmedigini
belirlemede kullamilir. Bu test, X? (ki kare) degerini verir. X 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.

Buna gore anketin dordiincii boliimii i¢in hazirlanan sorulara uygulanan KMO

ve Barlett testlerinin sonuglar1 asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo: 4.15: KMO Ve Barlett Testlerinin Sonuclari

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure Orneklem Uyum Testi ,957
Bartlett Testi Yaklasik Ki-Kare 10426,054
df 253
Sig. ,000

Sonuglara bakildiginda, KMO katsayisi, 0, 957 ¢ikmustir. Bu veriler, sonuglarin
mitkemmel dl¢lide yeterli oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Yine, Barlett testi de degiskenler arasinda iliski olup olmadigmmi kismi
korelasyonlar temelinde incelemektedir. Bu degerin 0,05’ten kiigiik bir deger almasi,

verilerin faktor analizine uygun oldugu anlamina gelmektedir.
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Anketin 4. boliimiindeki sorularin faktor analizine uygunlugu anlasildiktan sonra
yapilan analizde, sorularin 3 faktor altinda toplandigi gozlenmistir. Anketin dordiincii
boliimiine yonelik faktorlerin 6zdegerler tablosu da asagidaki gibidir.

Tablo 4.16: Ozdegerler Tablosu

Varimax Rotasyonundan
[k Ozdegerler Faktor Analizinden Sonra Sonra
% % % % % %
Faktorler |Toplam |Varyans |Birikimli |Toplam [Varyans |(Birikimli |Toplam |Varyans |Birikimli
1 12,895 |56,063 |56,063 [12,895 (56,063 [56,063 |7,869 |34,212 |34,212
2 1,767 7,682 63,746 |1,767 |7,682 63,746  |6,053 |26,317 |60,529
3 1,034 4,497 68,242 |1,034 (4,497 68,242 |1,774 |7,714 68,242

Ozdegerler tablosuna bakildiginda, 6zdeger istatistigi 1°den biiyiik olan ii¢ deger
bulunmaktadir. Birinci faktor varyansin %34,21’1ni, ikinci faktor, varyansin %26,31’in1
ve Tlglincii faktér ise varyansin %7,71’ini1 agiklamaktadir. Faktorlerin birikimli
ylizdesine bakildiginda, 6l¢iilen durumun % 68,2’sini agikladiklar1 goriilmektedir.

Yapilan faktor analizi sonucunda anketin dordiincii boliimiinde yer alip analize
dahil olan sorular asagidaki tabloda goriildiigii gibi faktorlerin altinda swralanmistir.
Olusan ¢ faktor sorularmn 6zelliklerine gore tanimlandiginda Birinci faktér: SMS
reklamlar, ikinci faktér: Siiper Marketlerin Mobil Reklam Uygulamalan ve
Uciincii faktor: Fiyat olarak adlandirilmustir. Bu faktdrler hipotez testlerinde test
edilmistir.

Cronbach alfa katsty1 0 ile 1 arasinda degerler almaktadir. Olgegin giivenilirligi
1’e yaklastik¢a artmaktadir. Anketin dordiincii boliimiinii olusturan sorulara giivenilirlik
analizi uygulandiginda sonu¢ 0, 952 ¢ikmistir. 0,81 ile 1 arasi degerler miilkemmel
uyum gosterdigi i¢in dlgegin giivenilir oldugu sdylenebilir. Sorular1 olusturan ti¢ faktor
icin kendi iclerinde ayr1 ayr1 giivenilirlik analizleri uygulanarak faktorleri olusturan
sorularin giivenilirlikleri de test edilmistir.

Birinci faktorii olusturan 10 soru bulunmaktadir. Bu sorularin giivenilirligi test
edildiginde Alpha degeri, 0,955 olarak elde edilmistir. ikinci faktér, 11 sorudan
olusmaktadir ve bu sorulara yonelik giivenilirlik analizi yapildiginda Alpha degeri,
0,932 olarak bulunmustur. Faktor analizi uygulandiginda once tigiincii faktorii olusturan
ti¢ degisken bulunmustur. Giivenilirlik analizi uygulandiginda ise, cronbach alfa

katsayis1 0, 567 ¢ikmustir.
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Analize bakildiginda 56. soru anketten ¢ikarildiginda Alpha katsayisinin sayinin
0, 807’ye ylikselecegi goriildiigli icin 56. soru da analizden ¢ikarimistir. 56. soru
analizden ¢ikarildiginda cronbach alfa katsayisinin 0,807’ye yiikselecegi goriilmiistiir.
56. soru analizden ¢ikarildiktan sonra {igiincii faktdrde bulunan soru sayisi ikiye inmis
ve cronbach alfa katsayist1 0,807’ye yiikselmistir. Bu durum asagidaki tabloda
goriilebilir.

Tablo 4.17: Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha | N of Items

,955 10
,932 11
,807 2

Alpha degerinin 0,955 ¢ikmasi, ilk faktorii olusturan sorularin giivenilir bir 6lgek
oldugunu gostermektedir. Ikinci faktorii olusturan sorularin cronbach alfa katsayismin
0,932 olmast ikinci faktor icinde yer alan sorularm da giivenilir oldugunu
gostermektedir. Ayni sekilde tliclincli faktore ait Alpha degeri de bu faktor iginde yer
alan sorularm giivenilir oldugunu géstermektedir.

56. soru anketten c¢ikarilmadan once bu ii¢ faktorii olusturan 24 soru ig¢in
giivenilirlik analizi yapildiginda Cronbach Alpha katsayisi; 0,952 bulunmustur. 56. soru
anket sorularindan ¢ikarildig1 i¢in giivenilirlik testi tekrarlanmistir. Anketin dérdiincii
bolimiinde analize dahil edilen 23 soru icin giivenilirlik analizi tekrar yapildiginda
sonucun 0, 959 ¢iktig1 gorilmektedir. Dolayisiyla 56. sorunun da analizden ¢ikarilmasi

Cronbach Alfa katsayisimin 0, 952°den 0,959’a yiikselmesini de saglamistir.
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Yukaridaki bilgileri 6zetleyen bir tablo olusturuldugunda faktorler ve faktor
isimlerini, faktorlerin hangi sorulardan olustugunu, faktor yiiklerini, varyans degerleri
ve faktorlere ait giivenilirlik katsayilarini gsteren tablo asagidaki gibidir.

Tablo 4.18: Faktor Analizi Bilgileri

Faktor isimleri Faktor Faktor | % Giivenilirlik
maddeleri yiikleri | Varyans | katsayisi
SMS Reklamlari Soru 62 0,815
Soru 63 0,784
Soru 64 0,775
Soru 65 0,768
Soru 66 0,765
Soru 67 0,738 34,212 0, 955
Soru 68 0,737
Soru 69 0,730
Soru 70 0,712
Soru 71 0,707
Siipermarketlerin Mobil Reklam Soru 53 0,711
Uygulamalari Soru 54 0,702
Soru 57 0,694
Soru 58 0,687
Soru 59 0,666
Soru 60 0,641 26,317 0,932
Soru 61 0,631
Soru 72 0,619
Soru 73 0,607
Soru 74 0,600
Soru 75 0,516
Fiyat faktorii Soru 49 0,899 7,714 0,807
Soru 50 0,897

Anketin {iglincli boliimii de 33 soruyu kapsayan alt climleler igeren dokuz
faktorden olusmaktadir. Bu faktorler, mobil reklamlara yonelik tutumlar1 agiklayan
ifadeleri kapsamaktadir. Bu faktorlerin ilki; eglendirici olma, ikincisi; bilgi verici olma,
ticlinciisii; giivenilir olma, dordiinciisii; izin kavrami, besincisi; 6dil ve tesvik, altincist;
fayda, yedincisi; kisisellik, sekizincisi; rahatsiz etme ve dokuzuncusu ise, firmaya olan
ilgi ve baglhlik unsurlarindan olugmaktadir.

Anketin {i¢iincii boliimiinde yer alan her bir faktdrde bu faktorlerdeki en 6nemli
faktorii belirleyebilmek i¢cin de faktér analizi yapilmistir. Burada en Onemli faktor
yiikiinii bulmak i¢in component matrixine bakmak gerekmektedir.

Tek faktorlii (boyutlu) faktorlerde “Component Matrix” tablosu incelenerek,
cikarilacak maddeler belirlenebilir. Daha sonra da esik yiik degerleri tespit edilerek ilgili
maddeler analize dahil edilir (Akdag, 2011: 26).
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Anketin ii¢lincii boliimiinde yer alan faktorlerin icinde en dnemli faktor yiikiinii
belirlemek i¢in tek boyutlu faktdr analizi yapildiginda elde edilen sonuclar asagidaki
tablo halinde 6zetlenmistir.

Tablo 4.19: Faktor Analizi Sonuglar:

Faktor Component | KMO | Barlett’s test | Extraction | % of Variance
(sig)
Faktor 1 Eglendirici Olma Soru 17 0,739 | 0,000 0,903 86,3
Faktor2 Bilgi Verici Olma Soru 20 0,820 | 0,000 0,915 80,0
Faktor 3 Giivenilir Olma Soru 23 0,629 | 0,000 0,939 76,4
Faktor 4 Izin Soru 28 0,769 | 0,000 0,887 66,0
Faktor 5 Odiil ve Tesvik Soru 31 0,682 | 0,000 0,921 77,3
Faktor 6 Fayda Soru 34 0,925 | 0,000 0,949 86,3
Faktor 7 Kisisellik Soru 40 0,792 | 0,000 0,891 71,1
Faktor 8 Rahatsiz Etme Soru 45 0,840 | 0,000 0,962 89,3

Tabloya bakildiginda anketin tiglincii boliimiinde yer alan faktor yiiklerinin
cogunun KMO degerlerinin 0,6’nin {izerinde oldugu goriilmektedir. Bu durum,
sonuglarn faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir. Barlett’s testi, degiskenler
arasinda iliski olup olmadigimi kismi korelasyonlar temelinde incelemektedir. Bu
degerin 0,05’ten kiiciik bir deger almasi, verilerin faktér analizine uygun oldugu
anlamina gelmektedir.

Anketin ti¢lincii boliimii i¢in uygulandiginda sonuglarin 0,05’ten kiigiik oldugu
dolayisiyla verilerin faktér analizine uygun oldugu soylenebilir. Anketin {i¢iincii
boliimiinii olusturan faktorlerde en 6nemli faktor yiikleri belirlenip bu faktor yiiklerini
aciklayan varyanslara bakildiginda da varyansi aciklama yiizdelerinin de en az %70
seviyelerinde oldugu goriilmektedir. Yani, anketin ii¢lincii bolimiini olusturan
faktorlerdeki en dnemli faktor yiiklerinin, 6l¢tilmek istenen konuyu en az %70 oraninda
acikladig1 sonucuna ulagilmaktadir.

Analizin ti¢ilincli boliimiinde yer alan dokuzuncu faktor olan firmaya olan ilgi ve
baglilik faktoriinde yer alan son iki soru i¢in KMO degeri 0,50 ¢ikmustir ve her iki soru
da ayni degeri almaktadir dolayisiyla bu iki soru arasinda 6n plana ¢ikan bir faktor yiikii

bulunmamaktadir.
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Calismada arastirma amaglaria gore 26 adet alternatif hipotez gelistirilmistir.

Bu hipotezler, t testi, Anova ve Regresyon Analizleri ile test edilmistir.

testlerine ait analizler ve bu analizlerin yorumlar1 asagidaki gibidir.

Hipotez

Arastirmada, cevaplayicilarin mobil reklamlara yonelik tutumlarini analiz

edebilmek icin 14 hipotez gelistirilmistir. Gelistirilen bu hipotezler, t testi ile analiz

edilmistir. Buna gore One siiriilen hipotezler ve bunlar i¢in yapilan tek 6rneklem t testi

sonuglar1 agagidaki gibidir. Test degeri, 3,2 olarak alinmistir.

Tablo 4.20: Mobil Reklamlara Yénelik Tutumlar icin T Testi Sonuclar

Olusturulan HO ve H1 Hipotezleri Ort S.sapma

Ho:Tiiketiciler, mobil reklamlari eglendirici bulmamaktadir. 3,6158 1,17234

H1: Tiiketiciler, mobil reklamlar1 eglendirici bulmaktadir.

8,073

,000*

HO: Tiiketiciler, gelen reklam mesajlarim bilgi  verici | 3,1795 1,20468
bulmamaktadir.

H2: Tiiketiciler, gelen reklam mesajlarini bilgi verici bulmaktadir.

-,387

,699

HO: tiiketiciler, gelen reklam mesajlarim giivenilir bulmamaktadir. | 3,4672 1,10121

H3: tiiketiciler, gelen reklam mesajlarim giivenilir bulmaktadir.

5,522

,000*

HO: tiiketiciler, cep telefonlarina, sadece izin verdikleri | 2,3977 1,23620
markalardan reklam mesaji gelmesini istemektedir.
H4: tiiketiciler, cep telefonlarina, izin verdikleri markalarin

disinda da reklam mesaj1 gelmesini istemektedir.

-14,771

,000*

HO: tiiketiciler, cep telefonuna gelen reklam mesajlan &6diilli ise | 3,6429 1,26470
¢evrelerine haber vermektedir
HS: tiiketiciler, cep telefonuna gelen reklam mesajlart 6diillii ise

¢evrelerine haber vermektedir

7,970

,000*

HO: tiiketiciler, cep telefonlarina gelen reklam mesajlarinin | 3,2587 1,13442
yararsiz oldugunu diisiinmektedir.
He: tiiketiciler, cep telefonlarina gelen reklam mesajlarinin yararl

oldugunu diisiinmektedir.

1,177

,240

Ho: tiiketiciler, cep telefonlarina ilgilendikleri iirlinler hakkinda | 2 8514 1,25443
reklam mesaji gelmesini istememektedir.
H7: tiiketiciler, cep telefonlarina ilgilendikleri iiriinler hakkinda

reklam mesaji gelmesini istemektedir.

-6,326

,000*

Ho: tiiketiciler, cep telefonlarina gelen reklam mesajlarini rahatsiz | 2,6931 1,19977
edici bulmamaktadir.
H8: tiiketiciler, cep telefonlarina gelen reklam mesajlarim rahatsiz

edici bulmaktadir.

-9,617

,000*

HO: cep telefonlarma gelen reklam mesajlari, markaya olan | 3,6390 1,16816
baglilig1 arttirmamaktadir

8,553

,000*
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H9: cep telefonlarma gelen reklam mesajlari, markaya olan

baglilig arttirmaktadir

HO: cep telefonlarina gelen reklam mesajlar1 firmaya olan ilgiyi | 3,6081 1,20720 7,694 ,000*
arttirmamaktadir.
H10: cep telefonlarina gelen reklam mesajlart firmaya olan ilgiyi

arttirmaktadir.

HO: Cep telefonlarina gelen reklam mesajlar tiiketicilerin ilgisini | 3,4382 1,16652 4,648 ,000*
¢ekmemektedir.
H11: Cep telefonlarina gelen reklam mesajlarn  tiiketicilerin

ilgisini cekmektedir.

HO: tiiketiciler, cep telefonuma gelen reklam mesajlanmi diger | 3,3958 | 1,17178 3,802 ,000*
reklamlardan daha etkili oldugunu diisiinmemektedir
H12: tiiketiciler, cep telefonuma gelen reklam mesajlarini diger

reklamlardan daha etkili oldugunu diisiinmektedir

HO: tiiketicileri aligveris yaparken cep telefonlarina gelen reklam | 3,2336 1,20984 0,632 ,528
mesajlarini dikkate almamaktadir.
H13: tiiketicileri aligveris yaparken cep telefonlarina gelen reklam

mesajlarini dikkate almaktadir.

HO: tiiketicileri aligveris yaparken cep telefonlarina gelen reklam | 3,4266 1,11323 4,634 ,000*
mesajlarint olumlu bulmamaktadir.
H14: tiiketicileri aligveris yaparken cep telefonlarina gelen reklam

mesajlarint olumlu bulmaktadir.

*Olgek 1. Kesinlikle Katilmiyorum-5 Kesinlikle Katiliyorum
**p<0,05 (Alternatif H1 Hipotezi kabul)

t Testi tablosundaki Sig. (2-tailed) degerinin 0,05’den kiigiik oldugu durumlarda
HO hipotezi reddedilirken, 0,05’den biiyilk oldugu durumlarda HO hipotezi
reddedilemez. Buna gore yukaridaki tabloya bakildiginda hesaplanan p degerleri 0,05
degerinden kiiciik oldugu icin, H1, H3, H4, H5, H7, H8, H9, H10, H11, H12 ve H14
alternatif hipotezleri kabul edilirken, p degeri 0,05’ten biiyiikk olan H2, H6 ve H13
hipotezleri reddedilmis, Ho hipotezleri kabul edilmistir. Yukarida kabul edilen ve
reddedilen hipotezler incelendiginde, ankete cevap veren katilimcilarin, mobil reklama
yonelik tutumlarma bakildiginda, katilimcilarm, mobil reklamlari, eglendirici ve
giivenilir buldugu ifade edilebilir. Buna karsin tiiketiciler, izin verdikleri markalarin
disinda da reklam mesaj1 gelmesini istemektedir. Bunun yani sira ankete katilanlar, cep
telefonlarina gelen reklam mesajlar1 6diillii ise ¢evrelerine haber vermektedirler.

Tiiketiciler, cep telefonlarina ilgilendikleri iiriinler hakkinda reklam mesaj
gelmesini istemektedir. Fakat kimi tiiketiciler de, cep telefonlarma gelen reklam

mesajlarin1 kismen rahatsiz edici bulmaktadirlar.
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Ankete cevap veren katilimcilar, cep telefonlarina gelen reklam mesajlarinin,
markaya olan baghilig1 ve firmaya olan ilgiyi arttirdigim1 diisiinmektedir. Ayrica, cep
telefonlarina gelen reklam mesajlarmin ilgi ¢ekici oldugunu diisiinmektedirler.

Ankete katilan cevaplayicilar, cep telefonuma gelen reklam mesajlarini diger
reklamlardan daha etkili oldugunu diisiinmektedirler. Ankete katilan kimi cevaplayicilar
ise, gelen reklam mesajlarin1 bilgi verici bulmamakta, cep telefonlarma gelen reklam
mesajlarinin yararsiz oldugunu diisiinmekte ve aligveris yaparken cep telefonlarina
gelen reklam mesajlarmi dikkate almamaktadirlar. Buna karsin ankete katilan
cevaplayicilarin bir kismi aligveris yaparken cep telefonlarina gelen reklam mesajlarini
olumlu bulmaktadir.

Arastirmada gelistirilen bir kisim hipotez ise, ankete katilan cevaplayicilarin
demografik 6zelliklerinin etkilerini arastirmaktadir. Ankete cevap verenlerin cinsiyetleri
ile SMS reklam mesajlarina bakis acilar1 arasinda anlamli bir fark olup olmadig:
incelenmek istendiginde H15 hipotezi olusturulmustur. Bu hipotez, t testi ile test
edilmistir. Buna gore HO, H15 hipotezleri ve bu hipotezlere iliskin analiz sonuglari
asagidaki gibidir.

HO: Tiiketicilerin cinsiyetleri ile SMS reklamlara bakis agilar1 arasinda anlamli
bir fark yoktur.

H15 Tiiketicilerin cinsiyetleri ile SMS reklamlara bakis agilar1 arasinda anlamli
bir fark vardir.

Tablo 4.21: Reklam Mesajlarina Olumlu Bakmamn Cinsiyete Gore T-Testi

Sonuclar:
Cinsiyet N X sS Sd . )
Kadm | 242 3,3099 1,08126
Erkek | 276 3,5290 1,13260 516 -2,243 025

Yukaridaki tablo incelendiginde, p degeri 0,05’ten kiigiikk oldugu icin, reklam
mesajlarina olumlu bakmanin cinsiyete goére anlamli bir farki oldugu sdylenebilir. HO
hipotezi reddedilirken, H15 hipotezi kabul edilir. Ortalama degerlerine bakildiginda,
erkeklerin gelen reklam mesajlarina daha olumlu baktig1 sdylenebilir.

Aragtrmanm on altinct hipotezi, tiiketicilerin mobil reklama yonelik
tutumlarinin cinsiyetlerine gére anlamli bir fark yaratip yaratmadigi ile ilgilidir.

Cevaplayicilarin mobil reklama yonelik tutumlar1 dokuz baslik altinda incelenmistir ve
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bu dokuz baslik ile cinsiyet degiskeni arasinda t testi uygulanmistir. Bu analize iliskin
HO ve H16 hipotezleri ile bu hipotezlerin test sonuglar1 agagidaki gibidir.

HO: Tiketicilerin cinsiyetleri ile mobil reklamlara yonelik tutumlar1 arasinda
anlamli bir fark yoktur.

H16: Tiiketicilerin cinsiyetleri ile mobil reklamlara yonelik tutumlar1 arasinda
anlamli bir fark vardir.

Tablo 4.22: Tiiketicilerin Cinsiyetleri ile Mobil Reklamlara Yénelik Tutumlar

Mobil reklamlara yonelik tutumlar ortalama cinsiyet
Kadin erkek t p

Eglendirici Olma 3,5124 3,7065 | -1,885 ,060
Bilgi Verme 3,1240 32083 | 983 ,326
Giivenilir Olma 3,3719 3,5507 | -1,848 065
Izin 2,4463 2,3551 838 403
Odiil ve Tesvik 3,5579 37174 | -1,434 152
Fayda 3,1860 3,3225 | 1,377 169
Kisisellik 2,8264 28732 | -1,322 187

Rahatsiz Etme 2,8223 25797 | 2,306 ,022*
Firmaya Olan Ilgi 3,6694 3,6123 555 579
P<0,05

Tiketicilerin  mobil reklamlara yonelik tutumlar1 cinsiyet agisindan
degerlendirildiginde, sadece, rahatsiz etme faktoriinde p degeri 0,05’ten kiigiik
cikmustir. Diger faktorlerde ise, p degeri 0,05°ten biiyliktiir dolayisiyla eglendirici olma,
bilgi verici olma, giivenilir olma, izin faktorii, 6diil ve tesvik faktorii, kisisellik faktori
ve firmaya olan ilgi faktorlerinde cinsiyet kavrami agisindan anlamli bir fark yoktur.
Rahatsiz etme faktorii agisindan bakildiginda ise, bu faktor ile cinsiyet agisindan anlamli
bir fark oldugu goriilmektedir.

Bu farkin nereden kaynaklandigini1 gérmek i¢in ortalama siitunu incelendiginde,
cep telefonlarna gelen reklam mesajlarini rahatsiz edici bulurum diyen kadmlarin
erkeklerden daha fazla oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, H16 hipotezi, rahatsiz edici
olma faktorii acisindan kabul edilirken, eglendirici olma, bilgi verici olma, giivenilir
olma, izin, 6dill ve tesvik, fayda, kisisellik ve firmaya olan ilgi faktorleri agisindan

reddedilmektedir.
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Arastirmanin on yedinci hipotezi, tiiketicilerin iiyesi oldugu siipermarketlerden
gelen reklam mesajlarmin satin alma kararma etkisinin cinsiyete gore farkli olup
olmadigin1 incelemektedir. Buna gore;

HO: Tiiketicilerin iiyesi oldugu siipermarketlerden gelen reklam mesajlarmin
satin alma kararina etkisi cinsiyete gore farkli degildir iken,

H17: Tiketicilerin iiyesi oldugu siipermarketlerden gelen reklam mesajlarmin
satin alma kararina etkisi cinsiyete gore farklidir seklindedir. Bu hipoteze ait analiz ve
yorumu asagidaki gibidir.

Tablo 4.23: Uyesi Olunan Siipermarketlerden Gelen Reklam Mesajlarimn Satin
Alma Kararina Etkisinin Cinsiyete Gore Farki

Cinsiyet N X SS Sd t p
Kadm 242 3,1116 1,05056

516 -1,756 .080
Erkek 2176 3.860 1,21264

Yukaridaki tablo incelendiginde, p degerinin 0,05’ten biiylik oldugu
goriilmektedir. Bu durumda H17 hipotezi reddedilirken HO hipotezinin kabul edilmesi
gerekir. Analize gore, {iyesi olunan siipermarketlerden gelen mobil reklamlarin satin
alma kararma etkisi cinsiyet unsuruna gore farklilik géstermemektedir.

Arastirma i¢in hazirlanan on sekizinci hipotez, tiiketicilerin demografik
ozellikleri ile mobil reklamlara bakis acis1 arasinda anlamli bir fark olmasi ile ilgilidir.
Bu hipotezin test edilmesi i¢in demografik faktor olarak yas, egitim, meslek, aylik gelir
ve slipermarkete gitme sikliklar1 kullanilmistir. Demografik faktorle ile mobil
reklamlara olumlu bakarim ifadesi arasinda tek yonlii anova testi yapilarak H18 test
edilmistir. Anova analizinde, farkliligin bulundugu faktorlerin belirlenmesinde, Post
Hoc testlerinden LSD (Least Significant Difference) testinden yararlanilmistir. Buna
gore HO ve H18 hipotezleri ve test sonuclar1 asagidaki gibidir.

HO: Tiiketicilerin yaslari, egitim durumlari, meslekleri, aylik gelirleri ve
stipermarkete gitme sikliklar1 ile mobil reklamlara olumlu bakma arasinda anlamli bir
fark yoktur.

H18: Tiiketicilerin yaslari, egitim durumlari, meslekleri, aylik gelirleri ve
stipermarkete gitme sikliklar1 ile mobil reklamlara bakis agilar1 arasinda anlamli bir fark

vardrr.
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Tablo 4.24: Demografik Faktorler Ile Mobil Reklamlara Bakis A¢is1 Farklihgimin
Anova lIle Test Edilmesi

Yas Egitim Meslek Aylik gelir Stipermarkete
gitme siklig1
Mobil F p F p F p F p F p
reklamlara 439 | ,780 | 1,939 | ,103 | 3,419 | ,005* | ,545 | ,743 | 4,200 | ,001*

olumlu bakma

Yukaridaki tablo incelendiginde demografik faktorlerden yas, egitim ve aylk
gelir unsurlar1 ile mobil reklamlara olumlu bakarim ifadesi yoniinden anlaml bir fark
olmadig goriiliirken, meslek ve siipermarkete gitme siklig1 agismndan mobil reklamlara
olumlu bakmada anlamli bir fark oldugu gdzlenmektedir. Meslek grubu icin farkin
nereden kaynaklandigina bakildiginda, memurlarla 6zel sektorde calisanlarin bakis
acilar1 arasinda ve iscilerle 6zel sektor ¢alisanlarinin bakis agilar1 arasinda anlamli bir
fark oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu meslek gruplarma iliskin tanimlayici istatistikler
incelendiginde, cep telefonlarina gelen reklam mesajlarina, memurlarin is¢ilerden ve
iscilerin de ozel sektér calisanlarindan daha olumlu baktigi sonucuna ulasilmistir.
tanimlayici analiz sonuglarini 6zetleyen tablo asagidaki gibidir;

Tablo 4.25: H18 icin Post Hoc Tablosu Ozeti

Grup ortalamalari Meslek
Mobil reklamlara | Memur | Isci O. Sektor | F p
olumlu bakma 3,559 3,547 3,04 3,419 ,005*

Yapilan analizde, siipermarkete gitme sikligi ile, mobil reklamlara olumlu
bakma acgisindan hangi gruplar arasinda anlamli bir fark oldugu incelendiginde,
stipermarkete hergiin gitme ile ayda bir kez gitme arasinda, haftada bir kez gitme
arasinda, giin asir1 gitme arasinda, haftada iki-iic kez gitme arasinda ve ayda iki kez
gitme arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.

Stipermarkete gitme sikligina iliskin tanimlayic istatistikler incelendiginde, cep
telefonlarma gelen reklam mesajlarina, en olumlu bakan grubun ayda bir kez
stipermarkete giden grup oldugu ve bu grubu swrasiyla, ayda iki kez silipermarkete
gidenlerin ve hergiin siipermarkete gidenlerin takip ettigi sonucuna ulasilmistir. bu

sonuglar1 6zetleyen tablo asagidaki gibidir.
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Tablo 4.26: H18 icin Post Hoc Tablosu Ozeti

Grup ortalamalar1 Stipermarkete gitme
siklig1
Mobil reklamlara | Ayda bir Ayda iki Hergiin F p
olumlu bakma 3,844 3,750 3,388 4,200 ,001*

Aragtirmada, tiiketicilerin yaslari, egitim durumlari, meslekleri, aylik gelirleri ve
stipermarkete gitme sikliklari ile mobil reklamlara yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir
fark olup olmadigin1 arastrmak icin H19 hipotezi gelistirilmistir. Bu hipotez Anova
analizi ile test edilmistir. HO ve H19 hipotezi ile bu hipoteze ait analizler asagidaki
gibidir.

HO: Tiiketicilerin mobil reklamlara yonelik tutumlar1 yaslari, egitim durumlari,
meslekleri, aylik gelirleri ve slipermarkete gitme sikliklar1 gore farklilik
gostermemektedir.

H19: Tiketicilerin mobil reklamlara yOnelik tutumlari, yaslary, egitim durumlari,
meslekleri, aylik gelirleri ve slipermarkete gitme sikliklar1 gore farklilik
gostermektedir.

Tablo 4.27: Tiiketicilerin Mobil Reklamlara Yonelik Tutumlarimn Demografik
Degiskenlere Gore Degisimi

Yas Egitim Meslek A.gelir Siipermarkete
gitme

Mobil reklamlara | F p F p F p F p F p
yonelik tutumlar

Eglendirici Olma | 579 | g9o | 774 | 543 | 4,137 | ,001* | 1,233 | 292 | 3,289 | ,006*
Bilgi Verme 326 | 860 | 3,940 | ,004* | 1,413| 218| 537 | 748 | 2,082 | 066
GiivenilirOlma | 1 507 | 199 | 1,649 | 161 | 1529 | 179 | 368 | 71| ,792| ,556
zin 1,091 | ,360 | 1,015| ,399 | 2,065 | ,068| 1,196 | ,310| ,810| 543
Odiil ve Tesvik | 5 843 | 024* | 4,186 | ,002* | 4,521 | 000 | 4552 | ,000% | 1,432 | 211
Kisisellik 1262 | 127| 3372 ,691| 2274 | ,084| 803| 548 2,792 | 223
Fayda 1,804 | 284 | 561 | ,010* | 1,951 | ,046* | 1,586 | ,162 | 1,400 | ,017*
Rahatsiz Etme 684 | 604 | 1,518 | ,196 | 3,487 | ,004* | 607 | ,695| 1,721 | 128
IFligrimaya Olan 1,220 | ,301 | 5,326 | ,000% | 2,840 | ,015% | 1,539 | 176 | 1,105 | 357

Ankete katilanlarin, mobil reklamlara yonelik tutumlar1 ile demografik etkenler
acisindan anlaml bir fark olup olmadig: incelendiginde, demografik faktorler agisindan

mobil reklamlara yonelik tutumlar arasinda anlamli farklar oldugu gériilmektedir.
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Yas faktorii acisindan bakildiginda, 6diil ve tesvik faktoriinde yas gruplari
acisindan anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Bu farkin nereden kaynaklandigina
bakildiginda, 36-55 yas arasindaki grubun diger yas gruplarma gore cep telefonlarina
gelen reklamlar 6diillii ise, cevrelerine haber vereceklerini ifade etmektedirler.

Ankete katilanlarm egitim durumlarma gore mobil reklamlara yonelik tutumlar1
incelendiginde, bilgi verici olma, 6diil ve tesvik, fayda ve firmaya olan ilginin egitim
gruplarma gore farklilik gosterdigi sonucu elde edilmistir. Bilgi verici olma agisindan
farkliliklarin nereden kaynaklandigi incelendiginde, yiiksek okul mezunu olanlar ile
lise, lisans ve lisansiistii mezunlar1 arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.
Lisans ve lisansiistii mezunlari, lise ve yiiksek okul mezunlarma goére, mobil reklam
mesajlarinin bilgi verici olduguna daha ¢ok inanmaktadirlar.

Egitim gruplar1 agisindan mobil reklamlarm 6diillii olmast kavramina bakiglari
incelendiginde, lisans iistii mezunlarmin mobil reklam mesajlarinin 6diillii olmasi
durumuna lisans, lise ve ilkdgretim mezunlarindan farkli yaklastiklar1 sonucu elde
edilmistir.

Ankete katilan cevaplayicilar, mobil reklamlarm faydali olmasi kavrami
acisindan incelendiginde, lisansiistii mezunlarinin diger egitim gruplarina gére mobil
reklamlarin faydali olmasina daha ¢ok inandiklar1 goriilmektedir.

Ankete katilan cevaplayicilarin firmaya olan ilgileri egitim durumlar1 agisindan
incelendiginde ise, ilkogretim, lise, yiiksek okul, lisans ve lisans {istii mezunlar1 arasinda
fark oldugu goriilmiistiir. Bu egitim gruplarinin icerisinde gelen reklam mesajlarmin
firmaya olan ilgiyi arttrdigmi diger gruplara gére daha ¢ok diislinen grup lisansiistii
mezunlar1 olmustur. Ankete katilan cevaplayicilarin mobil reklamlara yonelik tutumlar1
egitim durumlarma gore incelendiginde, lisans ve lisansiistii mezunlarinmn tutumlarmin
ilkdgretim, lise ve yiiksekokul mezunlarina gore daha olumlu oldugu goriilmiistiir.

Ankete katilan cevaplayicilarin mobil reklamlara yonelik tutumlari meslek
gruplar1 agisindan incelendiginde, Eglendirici Olma, Odiil ve Tesvik, Fayda, Rahatsiz
Etme ve Firmaya Olan Ilgi faktorleri agisindan anlamli farklarin oldugu sonucu elde
edilmistir.

Ankete katilan cevaplayicilardan memur, is¢i ve 6zel sektor calisanlart mobil
reklamlarin eglendirici olmas1 agisindan farklilik gostermektedir. Bu farkliliklarin

nereden kaynaklandigi incelendiginde, memur ve is¢ilerin mobil reklamlar1 6zel sektor
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calisanlarina gore daha eglenceli buldugu sonucuna ulasiimistir. Odiil ve tesvik kavrami
meslek gruplar1 agisindan incelendiginde ise, Ogrenciler, memurlar, is¢iler ve O6zel
sektor ¢aliganlar1 arasinda anlamli bir fark oldugu ve ev hanimi, memur ve 6zel sektor
calisanlar1 arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir. Bu farkin nereden
kaynaklandigi incelendiginde, memur ve 6zel sektor ¢alisanlarinin, is¢i, 6grenci ve ev
hanimlarina nazaran gelen reklam mesajlarmin 6diillii olmasi halinde bu mesajlari
cevreleriyle daha fazla paylasacaklarmi ifade etmislerdir. Fayda agisindan meslek
gruplarina bakildiginda ise, memur, ev hanimi ve 6grenciler arasinda anlaml farklarin
oldugu goriilmiistiir. Is¢iler, memurlar ve ev hanimlari, gelen reklam mesajlarini diger
gruplara gore daha faydali bulmaktadir. Meslek gruplari, gelen reklam mesajlarmin
rahatsiz edici olmasi agisindan degerlendirildiginde, emekliler, memurlar, 6zel sektor
calisanlar1 ve isciler arasinda anlamli farklar oldugu goriilmektedir. Emekliler, gelen
reklam mesajlarii 6zel sektor ¢alisanlar, is¢i ve memurlara gore daha rahatsiz edici
bulmaktadir.

Cep telefonlarina gelen reklam mesajlarmin firmaya olan ilgiyi arttirmasi
faktorii meslek gruplar1 agisindan incelendiginde ise, Ogrenci, is¢i, ev hanimi ve
memurlar arasinda anlamli farklarin olustugu goériilmistiir.

Ev hanimlari, 6grenci ve memurlar, is¢ilere gore, cep telefonlarina gelen reklam
mesajlarinin firmaya olan ilgiyi arttirdigin1 daha ¢ok diisiinmektedir. Meslek gruplar1
acisindan bir degerlendirme yapildiginda, mobil reklamlardan en fazla emeklilerin
rahatsiz oldugu, buna karsin, memurlar, is¢iler, ev hanimlari, 6grenciler ve 6zel sektor
calisanlarinin mobil reklamlara yonelik tutumlarmin olumlu oldugu goriilmiistiir.

Mobil reklamlara yonelik tutumlar, aylik gelir agisindan degerlendirildiginde ise
sadece odiil ve tesvik faktoriinde p degerinin anlamli bir sonug¢ elde ettigi
goriilmektedir. Dolayisiyla, mobil reklamlarin 6diilli olmasi aylik gelir gruplar
acisindan farklilik gostermektedir. Bu farkliligin nereden kaynaklandigi incelendiginde,
aylik geliri 2500 Liranin iizerinde olanlar ile, aylik geliri 501-1000 Lira arasinda
degisenlerin mobil reklamlarin 6diillii olmas1 durumuna diger gelir gruplarina gore daha
fazla 6nem verdigi sonucuna ulasilmstir.

Ankete katilanlarm mobil reklamlara yonelik tutumlari, siipermarkete gitme
sikliklarma gore incelendiginde, eglendirici olma ve fayda kavramlarinin siipermarkete

gitme sikligina gore anlamli p degerleri aldig1 goriilmektedir.
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Mobil reklamlarin eglendirici oldugunu diisiinen gruplar siipermarkete gitme
sikliklarma gore incelendiginde, giin asir1 siipermarkete gidenler ile ayda bir kez
stipermarkete gidenler arasinda ve haftada iki-ii¢ kez siipermarkete gidenler ile ayda bir
kez siipermarkete gidenler arasinda anlaml farklar oldugu goriilmektedir. Ayda bir kez
stipermarkete giden cevaplayicilar, mobil reklamlar1 diger gruplara gore daha
eglendirici bulmaktadir.

Yine fayda kavramu siipermarkete gitme sikligina gore degerlendirildiginde, giin
asir1 siipermarkete gidenler ile ayda bir kez siipermarkete gidenler arasinda ve haftada
bir kez siipermarkete gidenler, haftada iki-li¢ kez siipermarkete gidenler ve ayda bir kez
stipermarkete gidenler arasinda farklilik oldugu goriilmiistiir. Ayda bir kez slipermarkete
gidenler diger gruplara gore cep telefonlarina gelen reklam mesajlarimi gore daha
faydali bulmaktadir.

Aragtirma icin hazirlanan yirminci hipotez, tiiketicilerin {iyesi oldugu
stipermarketlerden gelen reklam mesajlarmin satin alma kararina etkisinin demografik
faktorlere gore farklilik gosterip gostermedigini incelemektedir. Buna gore

HO: Tiiketicilerin {iyesi oldugu siipermarketlerden gelen reklam mesajlarinin
satin alma kararma etkisi, yasa gore, meslek gruplarina gore, aylik gelire gore ve
stipermarkete gitme sikligina gore farklilik géstermemektedir iken,

H20: Tiiketicilerin {iyesi oldugu siipermarketlerden gelen reklam mesajlarinin
satin alma kararma etkisi, yasa gore, meslek gruplarina gore, aylik gelire gore ve
stipermarkete gitme sikligma gore farklilik géstermektedir seklindedir.

Yirminci hipotezi test etmek i¢in tek yonlii Anova analizinden yararlanilmistir.
Anova analizinde farkliligin bulundugu faktorlerin belirlenmesinde, Post Hoc
testlerinden LSD testinden yararlanilmistir. Buna gére HO ve H20 hipotezleri i¢in test
sonuglar1 agsagidaki gibidir.

Tablo 4.28: Uyesi Olunan Siipermarketlerden Gelen Reklam Mesajlarimn Satin Alma
Kararina Etkisinin Demografik Degiskenlere Gore Incelenmesi

Yas Meslek Aylik gelir Siipermarkete
gitme siklig1

Uyesi olunan siipermarketlerden | F p F p F p E p

gelen reklam mesajlarinin satin | 579 ,678 1,021 | ,405 1,449 | ,205 2,094 | ,065

alma kararina etkisi,
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Yukaridaki tabloda p degerleri incelendiginde, analize dahil olan biitiin p
degerlerinin 0,05’ten biiyilkk oldugu goriilmektedir. Bu durumda H20 hipotezi
reddedilirken, HO hipotezi kabul edilmelidir. Yani, “Tiiketicilerin iiyesi oldugu
stipermarketlerden gelen reklam mesajlarinin satin alma kararina etkisi, yasa gore,
meslek gruplarma gore, aylik gelire gore ve siipermarkete gitme sikligina gore farklilik
gostermemektedir” sonucuna ulasilmistir.

Arastirmada yer alan yirmi birinci hipotez ise, tiiketicilerin iiyesi oldugu
stipermarketlerden gelen reklam mesajlarinin satin alma kararma etkisi ile, cep
telefonlarina gelen reklam mesajlarini okuma arasinda anlamli bir fark olmasi ile
ilgilidir. Buna gore,

HO: tiiketicilerin iiyesi oldugu siipermarketlerden gelen reklam mesajlariin satin
alma kararmna etkisi ile, cep telefonlarina gelen reklam mesajlarin1 okuma arasinda
anlamli bir fark yoktur seklindeyken,

H21: tiiketicilerin iiyesi oldugu siipermarketlerden gelen reklam mesajlarmin
satin alma kararma etkisi ile, cep telefonlarmna gelen reklam mesajlarini okuma arasinda
anlaml bir fark vardir seklindedir. Bu hipotez, tek yonlii anova analizi ile test edilmistir.
Anova analizinde farkliigin bulundugu faktorlerin belirlenmesinde, Post Hoc
testlerinden LSD testinden yararlanilmistir. Buna gére HO ve H21 hipotezleri i¢in test
sonuglar1 agagidaki gibidir.

Tablo 4.29: Tiiketicilerin Uyesi Oldugu Siipermarketlerden Gelen Reklam Mesajlarinin
Satin Alma Kararina Etkisinin Cep Telefonlarina Gelen Reklam Mesajlarim Okumaya
Gore Durumu

Cep telefonuna gelen reklam mesajlarini okuma

Uyesi olunan siipermarketlerden gelen reklam | F p

mesajlarinin satin alma kararina etkisi, 17,877 ,000*

Hipotez i¢in, tek yonlii anova analizi uygulandiginda, tiiketicilerin tiyesi oldugu
slipermarketlerden gelen reklam mesajlarinin satin alma kararmma etkisinin, cep
telefonlarina gelen reklam mesajlarint okumaya gore anlamli bir farkhilik gosterdigi
sonucuna ulagilmistir. Bu farkin hangi unsurlardan kaynaklandigini belirlemek i¢in,
Post Hoc tablosuna bakildiginda, okumadan silerim, hemen okurum, vaktim oldugunda
okurum, sadece ilgimi ¢eken mesajlar1 okurum ve izin verdigim firmalardan gelen
reklam mesajlarin1 okurum ifadelerinin bu fark:i yarattigi gozlenmistir. Bu ifadelere

iliskin tanimlayici istatistikler incelendiginde, cep telefonlarina gelen mesajlari
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okumadan silen grubun diger gruplardan farkli oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Cep
telefonlarina gelen reklam mesajlarini okumayan grup iiyesi oldugu siipermarketlerden
gelen reklam mesajlarmin satin alma kararmni etkiledigini sdylerken yine tanimlayici
istatistiklere bakildiginda, cep telefonuna gelen reklam mesajlarindan sadece ilgilerini
ceken mesajlar1 okuyan grup ve vakitleri oldugunda gelen reklam mesajlarin1 okuyan
grup da iiyesi oldugu siipermarketlerden gelen mobil reklam mesajlariin satin alma
kararni etkiledigini ifade etmektedir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilarm mobil reklamlara yonelik tutumlarmin
mobil reklamlara bakis agilarmi olumlu yonde etkileyip etkilemedigi de test edilen
hipotezler arasindadir. Bu hipotezi test etmek i¢in regresyon analizi uygulanmistir. HO
ve H22 hipotezleri ve bu hipotezi test eden analiz ve yorumu asagidaki gibidir.

HO: Tiiketicilerin mobil reklamlara yonelik tutumlarmi agiklayan ifadeleri, bakis
acilarini olumlu yonde etkilememektedir.

H22: tiiketicilerin mobil reklamlara yonelik tutumlarini a¢iklayan ifadeleri bakis
acilarini olumlu yonde etkilemektedir.

Bu hipotezi test etmek i¢in ¢oklu Regresyon analizi uygulanmistir. Analiz
sonuglarmi agiklayan tablo asagidaki gibidir.

Tablo:4.30 H22 icin Regresyon Analizi

Bagiml degisken: Mobil Reklama Bakis Acisi

Bagimsiz degiskenler: Beta: t degeri p degeri
Eglenceli Bulma ,597 21,669 ,000
Bilgi Verme ,191 6,651 ,000
Inandirici Bulma 118 3,870 ,000
Fayda ,062 1,829 ,068
Kisisellik ,074 2,563 ,011
Izin ,013 ,553 ,581
Markaya Baglilik ,019 , 770 441
Odiil Ve Tesvik, -,006 -,216 ,829

R=,864; R?>=,746; F degeri= 187,151; p=0,000

R? degerine bakildiginda, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskene ait varyansi
yaklasik %74 oraninda agikladigi goriilmektedir. p degerinin 0,05’ten kiiglik oldugu
goriilmektedir. Bu durum, degiskenler arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli

oldugunu ifade etmektedir.
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Modele iliskin katsayilara bakildiginda, Regresyon analizi sonucu olusturulan
modelde, yukaridaki tabloda, bazi ifadelerin p degerlerinin 0,05°ten biiyiik oldugu fark
edildigi i¢in bu ifadeler modelden ¢ikarilmis ve regresyon analizi tekrar edilmistir. Yeni
modele iliskin veriler asagidaki gibidir.

Tablo:4.31 H22 I¢in Tekrar Diizenlenen Regresyon Analizi

Bagiml degisken: Mobil Reklama Bakis Acis1

Bagimsiz degiskenler: Beta: t degeri p degeri
Eglenceli Bulma ,597 21,721 ,000
Bilgi Verme ,192 6,734 ,000
[nandirici Bulma 122 4,144 ,000
Fayda ,067 2,182 ,030
Kisisellik ,076 2,663 ,008

R=,864; R?=,746; F degeri= 300,462; p=0,000

Analiz tekrarlandiginda, R? degerinin degismedigi gozlenmistir. Buna gore
model kurmak i¢in analiz yenilendiginde, yeni yapilan analizde de bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskene ait varyanst yaklasik %74 oraninda agikladigi
goriilmektedir. Anova analizine bakildiginda, p degerinin 0,05’ten kiiciik oldugu
goriilmektedir. Bu sonug¢ dogrultusunda hipotezi agiklamak i¢in olusturulan yeni modele
katsayilara bakildiginda modele giren tiim bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni
etkiledigi sonucuna ulagilabilir. Dolayisiyla, tiiketicilerin mobil reklamlara yonelik
tutumlarmi agiklayan ifadeleri bakis agilarini olumlu yonde etkilemektedir ve H22
hipotezi kabul edilmektedir.

Tiketicilerin cep telefonlarma gelen mobil reklam mesajlari, eglendirici
bulmalari, indirim haberlerinin cep telefonuma mesaj olarak gelmesini istemeleri, cep
telefonlarina gelen reklam mesajlarin1 inandirict bulmalari, cep telefonlarma gelen
reklam mesajlarin1 faydali bulmalar1 ve cep telefonlarma ilgilendikleri iriin hakkinda
reklam gelmesini istemeleri, cep telefonlarma gelen reklam mesajlarina olumlu
bakmalarini saglamaktadir. Bagimsiz degiskenlerin Beta katsayilarina bakildiginda, en
yiiksek degerin eglendirici olma ifadesinde yer aldig1 gériilmektedir. Dolayisiyla, ankete
katilanlarm cep telefonlarina gelen reklamlarin en ¢ok eglendirici olmas1 halinde gelen
mesajlara olumlu bakacagi sonucuna ulasilabilir. Ayrica, sirasiyla, “indirim haberlerinin
cep telefonuma mesaj olarak gelmesini isterim” ifadesi ile “cep telefonuma gelen
reklam mesajlarni inandirici bulurum” ifadesi de ankete katilanlarin cep telefonlarma

gelen mobil reklamlara bakis acilarini olumlu kilmaktadir.
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Aragtirmada incelenen bir diger konu ise, tiiketicilerin cep telefonlarina gelen
mobil reklamlara karsi olumlu bir bakis agisina sahip olduklarinda bu durumun, satin
alma kararlarina etki edip etmedigi konusudur. Bu konuyu arastirmak i¢in, HO ve H23
hipotezleri olusturulmustur. Bu hipotezler asagidaki gibidir;

HO: Tiiketicilerin mobil reklamlara olumlu bakis acisi, satin alma karari
arasinda dogrusal bir iliski yoktur

H23: Tiiketicilerin mobil reklamlara olumlu bakis acisi, satin alma karar1
arasinda dogrusal bir iligki vardir.

H23 hipotezinin test edilmesinde, korelasyon analizi kullanilmistir. Korelasyon
analizi, degiskenlerin arasindaki iligkinin derecesini ve yoniinii belirlemek igin
kullanilmaktadir (Durmus vd., 2011:143).

Korelasyon katsayisi, -1 ile +1 degerleri arasinda degerler almaktadir. Bulunan
katsay1 degerinin sifira yakin ¢ikmasi iki degisken arasinda pozitif ama zayif bir iligki
oldugunu gosterirken, +1’e yaklasan degerler ayni yonlii, dogrusal ve giiclii bir iliskiyi
ve -1’e yaklasan degerler ise zit yonlii, dogrusal ama giiclii bir iliski oldugunu
gostermektedir.

Hipotezi test etmek i¢in cep telefonuma gelen mobil reklamlara olumlu bakarim
ifadesi ile, liyesi oldugum siipermarketlerden gelen SMS reklamlari, satin alma kararimi
etkiler ifadeleri arasinda korelasyon analizi uygulanmistir. Bu analizi 6zetleyen tablo ve
yorumu agagidaki gibidir;

Tablo 4.32: Korelasyon Analizi

Cep telefonuma  |Uyesi oldugum
gelen reklam stipermarketlerden gelen sms
mesajina olumlu  |reklamlart satin alma kararimi
bakarim etkiler
Cep telefonuma gelen reklam |Pearson correlation 1 417"
mesajina olumlu bakarim Sig. (2-tailed) 000
N 518 518

Uyesi oldugum Pearson correlation 417 1
stipermarketlerden gelen sms Sig. (2-tailed) 000
reklamlart satin alma N 518 518
kararimu etkiler

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Yapilan analiz sonuglarina bakilacak olursa, cep telefonuna gelen mobil reklam
mesajlarma olumlu bakma ile {iiyesi olunan siipermarketlerden gelen reklam
mesajlarinin satin alma kararini etkilemesi arasinda pozitif, dogrusal bir iligki oldugu
sonucu ortaya c¢ikmustir. Dolayisiyla, HO hipotezi reddedilirken H23 hipotezi kabul
edilir. Ankete katilanlarm mobil reklamlara bakis agilarmin olumlu olmasmnin
katilimcilarin siipermarket aligverislerini etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Calismada anketin dordiincii boliimiinde yer alan ifadeler, daha 6nce uygulanan
faktor analizi sonucunda ii¢ faktor altinda toplanmistir. Bu faktorler Regresyon analizi
ile test edilmistir. Calismada asil amac siipermarketlerden gelen reklam mesajlarinin
tikketicilerin satin alma davraniglarin1 etkileyip etkilemediginin incelenmesidir.
Dolayisiyla bu amaci test etmek i¢in, anketin dordiinci boliimiinde yer alan
stipermarketlerden gelem mobil reklam mesajlarina yonelik ifadeler ile, “liyesi oldugum
stipermarketlerden gelen SMS reklamlari, satin alma kararimi etkiler ifadesi arasinda
regresyon analizi uygulanmustir. Bu amagla gergeklestirilen HO ve H24 hipotezleri
asagidaki gibidir.

HO: siipermarketlerden tiiketicilere gelen mobil reklam mesajlar1 tiiketicilerin
satin alma davraniglarmi etkilememektedir.

H24: siipermarketlerden tiiketicilere gelen mobil reklam mesajlar1 tiiketicilerin
satin alma davraniglarmi etkilemektedir hipotezi gelistirilmistir. Bu hipotezi test etmek
icin ¢coklu Regresyon analizi yapilmistir. Analize ait sonuglar asagidaki gibidir.

Tablo:4.33 H24 icin Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Uyesi Oldugum Siipermarketlerden Gelen SMS Reklami Satin Alma Kararim Etkiler

Bagimsiz degiskenler: Beta tdegeri p
degeri

Aligveris yaparken kliip kart: olan marketleri tercih ederim , 120 3,939 ,000
Siipermarketlerin SMS mesajlan alisveris yaparken etkili olur 104 2,713,007
Siipermarket indirimlerini takip etmek i¢in kisisel bilgilerimi paylagirm -069 -2,122 034
Siipermarketlerin SMS mesajlan alisveris yaparken karsilagtirma yapmama yardimei olur  ,103 2,293 ,022
Siipermarketlerin SMS mesajlan alisveris yaparken bilgi edinmemi kolaylagtirir 118 2,272 ,023
Genelde cep telefonuma mesaj gdnderen siipermarketten alisveris yaparim 179 4,266 ,000
SMS ile gelen reklamlardan alisveris yaparken yararlanmayi diisiiniiriim ,281 5,284 ,000
Siipermarketlerin indirim haberlerini cep telefonuma gelen mesajlardan takip ederim 125 2,799 ,005

R=,793; R?>=,629; F degeri= 108,053; p=0,000

R? degerine bakildiginda, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskene ait varyansi
yaklasik %63 oraninda acikladigi goriilmektedir. Analize iligkin anova analizi

incelendiginde, p degerinin 0,05 ten kiiciik oldugu goriilmektedir.
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Bu durum, degiskenler arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu
ifade etmektedir. Modele iliskin katsayilar incelendiginde, siipermarketlerden gelen
reklam mesajlar1 ile ilgili ifadelere ait p degerlerinin 0,05’ten kiigiik oldugu yani
istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir.

Dolayisiyla bagimsiz degiskenler, bagimli degiskeni etkilemektedir. HO hipotezi
reddedilirken H24 hipotezi kabul edilir. Regresyon analizine gore, siipermarketlerden
tiikketicilere gelen mobil reklam mesajlar1 tiiketicilerin satin alma davranislarini
etkilemektedir. Modelde yer alan Beta katsayilari incelendiginde, SMS ile gelen
reklamlardan aligveris yaparken yararlanmay1 disiiniirim ifadesi modeli en fazla
etkileyen ifade olarak yer alirken, bu ifadeyi genelde cep telefonuma mesaj gonderen
stipermarketten aligveris yaparim, siipermarketlerin indirim haberlerini cep telefonuma
gelen mesajlardan takip ederim, alisveris yaparken kliip kart1 olan marketleri tercih
ederim Siipermarketlerin sms mesajlar1 aligveris yaparken bilgi edinmemi kolaylastirir
Stipermarketlerin SMS reklam mesajlar1 aligveris yaparken etkili olur ve
stipermarketlerin sms mesajlar1 aligveris yaparken karsilastirma yapmama yardimci olur
ifadeleri takip etmektedir.

Arastirmada analiz edilen 25. hipotez, anketin dordiincii boliimiinde yer alan
SMS reklamlarinin tiiketicilerin satin alma davraniglarimi etkileyip etkilemedigi ile
ilgilidir. Bu durumu analiz etmek i¢in regresyon analizinden yararlanilmistir. HO, H25
hipotezleri ve test sonuglar1 asagidaki gibidir.

HO: SMS reklamlari tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilememektedir.

H25: SMS reklamlar tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemektedir.

Tablo:4.34 H25 Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Aligveris Yaparken Cep Telefonuma Gelen Reklamlardan Etkilenirim

Bagimsiz degiskenler: Beta tdegeri p
degeri

Algveris yaparken arkadaslarima gelen SMS reklamlari satin alma kararim etkiler  ,252 3,703 ,000
Aile fertlerime gelen SMS reklamlari satin alma kararimu etkiler ,201 2,962 ,003
SMS reklaminda yer alan promosyon ve indirimler satin alma kararimi etkiler , 114 2,201 ,028
SMS ile gelen reklamlardan aligveris yaparken yararlanmayi diisiiniiriim ,216 4,171  ,000

R=,707; R’=,500; F degeri= 128,242; p=0,000

Analize ait model Ozeti tablosunda R? degeri, %50 olarak hesaplanmistir. Bu
durum, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskene ait varyanst %50 oraninda

acikladigni ifade etmektedir.
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Anova analizine ait p degerine bakildiginda, p degerinin 0.05’ten kiiclik oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla degiskenlerin regresyon analizi i¢in uygun oldugu
soylenebilir. Tabloya bakildiginda, SMS reklamlar1 ile ilgili faktorlerden SMS
reklamlarindan yararlanmay1 diisiiniiriim, aligveris yaparken arkadaglarima gelen SMS
reklamlar1 satin alma kararmmi etkiler ve aile fertlerime gelen sms reklamlar1 satin alma
kararmmi etkiler, ifadeleri, tiiketicilerin aligveris yaparken satin alma davraniglarini
etkilemektedir. Tablodaki Beta katsayilarina bakildiginda, tiiketicilerin arkadaslarindan
gelen reklam mesajlar1 ve aile fertlerine gelen reklam mesajlarindaki katsayilarin en

yiiksek degerleri aldig1 goriilmektedir.

Arastirmada test edilen 26. hipotez ise fiyat faktoriiniin tiiketicilerin satin alma
kararma etki edip etmedigi ile ilgilidir. HO ve H26 hipotezleri ve bu hipotezlere ait
analizlerin yorumu asagidaki gibidir.

HO: Fiyat faktorii tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 arasinda dogrusal bir
ilisk1 yoktur.

H26: Fiyat faktori tiiketicilerin satin alma davraniglarini arasinda dogrusal bir
iliski vardir.

26. hipotez, korelasyon analizi ile test edilmistir. Analiz sonuglar1 asagidaki
gibidir.

Tablo 4.35: Korelasyon Analizi

Uyesi oldugum
Aligveris yaparken | siipermarketlerden gelen
fiyat benim i¢in | sms reklamlari satin alma

onemlidir kararim etkiler
Aligveris yaparken fiyat benim |Pearson Correlation 1 -,023
i¢in 6nemlidir Sig. (2-tailed) 601
N 518 518
Uyesi oldugum Pearson Correlation -,023 1

stipermarketlerden gelen sms Sig. (2-tailed) 601

Zet:llzillaer:llarl satm alma kararimi N 518 518

Tabloya bakildiginda, iki degisken arasinda bir iligki goriilmemektedir.
Dolayisiyla H26 hipotezi reddedilmekte, HO hipotezi kabul edilmektedir.



216

7.7. Siipermarketlerin Miisteri Hizmetleri fle Gerceklestirilen Miilakat

Uygulama kisminin ikinci bdoliimiinde mobil reklam uygulamalarinin
perakendeciler acisindan ne anlama geldigi, bu uygulamalar1 kullanip
kullanmadiklarmin belirlenmesi ve bu uygulamalardan bir geri doniis alip
almadiklarmin belirlenebilmesi icin Aydin Il merkezinde yer alan siipermarketlerin
miisteri hizmetleri servisleri ile miilakat uygulamasi gergeklestirilmistir. Bu uygulama
ile, perakendeciler agisindan mobil reklam uygulamalarinin ne anlam ifade ettigi
arastirilmaktadir. Miilakat uygulamasi ile ilgili bulgular asagidaki gibidir.

Stipermarketlerin miisteri hizmetleri departmanina sorulmak {izere 9 soru
hazirlanmistr.  Bu  sorular, sadece Aydin 1l merkezinde faaliyet gdsteren
stipermarketlerin miisteri hizmetleri departmanina sorulmustur. Arastirma, sadece
sorulan sorular ile smirhdir.

Aydin [li’nde faaliyet gosteren siipermarketler, sube sayilar1 ve mobil uygulama
kullanma durumlar1 asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 4.36: Aydin ili’nde Faaliyet Gosteren Siipermarketler

Siipermarketler (Aydin merkez) Sube sayisi Mobil uygulama kullanma
Migros 2 Evet
Kipa 4 Evet
Al101 9 Evet
Pehlivanoglu 4 Evet
Tansas 3 Evet
BIM 15 Hayir
DiaSa 4 Evet
Sok 3 Hayir
Halkmarket-Pekdemir ¢iftligi 23 Evet
TOPLAM 67

Anketlerin mobil uygulama kullanma durumlarmma bakildiginda, bir market
haricinde digerlerinin mobil reklam uygulamalar1 kullandi1g1 goriilmektedir. Arastirmaya
ait bulgular asagidaki gibidir.

Soru:1 Firma olarak, mobil pazarlama uygulamalarindan haberdar
mismiz?

Arastirmaya katilan firmalara mobil pazarlama uygulamalarindan haberdar olup
olmadiklar1 soruldugunda, firmalarin hepsi mobil pazarlama uygulamalarindan haberdar

olduklarini belirtmistir.
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Soru: 2 Tutundurma faaliyetlerinizde, mobil reklam uygulamalarindan
yararlaniyor musunuz?

Firmalarin hepsi, mobil pazarlama uygulamalarindan haberdar olduklarmi
belirtmistir. Bu uygulamalar1 kullanmayan iki firma bulunmaktadir. Bu firmalar, girket
politikas1 geregi mobil uygulama kullanmadigini belirtirken tutundurma faaliyetlerinde,
daha ¢ok insert ve brosiir kullandiklarini ifade etmistir. Arastrmaya katilan diger
firmalar ise, tutundurma faaliyetlerinde mobil uygulamalardan yararlandiklarini ifade
etmistir. Firmalar, mobil uygulamalari, miisteri veri tabanlarinda bulunan kisiler i¢in
kullandiklarmi ifade etmektedir.

Soru: 3 Hangi mobil reklam uygulamasini kullaniyorsunuz?

Arastirmaya katilan firmalara hangi mobil reklam uygulamas: kullanildig:
soruldugunda, mobil reklam uygulamalarini kullanan firmalarin hepsi, SMS reklamlar1
kullandiklarini1 ifade ederken, bir firma, QR kod uygulamasi da kullandigini ifade
etmistir. Bu firmaya QR kod uygulamasmi neden kullandig1 soruldugunda,
kampanyalara, 6zel indirimlere ve fiyat bilgilerine istenilen anda ulasabilme imkani
saglayan yenilik¢i bir uygulama oldugu i¢in tercih ettiklerini agiklamiglardir.

Soru: 4 Miisterileriniz, mobil uygulamalardan haberdar m?

Firmalara, miisterilerinin mobil uygulamalardan haberdar olup olmadigi
soruldugunda, firmalar, miisterilerinin bu uygulamalardan haberdar oldugunu ifade
etmiglerdir. Firma misterileri siipermarketlerin indirim kart1 uygulamalarindan
yararlandiklarim1 ve bu sayede iletisim bilgilerini vererek mobil uygulamalardan
haberdar olduklarini belirtmislerdir.

Soru: 5 Miisterileriniz, mobil uygulamalar1 kullaniyor mu?

Firmalara  miisterilerinin  mobil uygulamalar1  kullanip  kullanmadig1
soruldugunda, iki firma hari¢ diger firmalarin miisterilerinin mobil uygulamalari
kullandig1 sonucuna ulagilmigtir. Hatta bir firma, kendilerine belirli giinlerde
gonderilmesi gereken mobil reklamlar génderilmediginde miisteri hizmetlerini arayip,
kendilerine neden mesaj gelmedigini sorduklarini ifade etmistir.

Soru: 6 Mobil reklamlar miisterilerinize nasil gonderiyorsunuz?

Firmalara mobil reklamlar1 miisterilerine nasil ulastirdiklar1  sorusu
soruldugunda, arastirmaya katilip da mobil reklam uygulamalarini kullanan firmalar,

iletmek istedikleri mesajlar1 toplu SMS yoluyla gonderdiklerini ifade etmistir.
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Yerel firmalar, belirli bir sirket ile anlasarak bu SMS’leri gonderirken, merkezi
Istanbul’da bulunan firmalar ise gonderilen mesajlarin genel merkezden ilgili
miisterilere gonderildigini ifade etmistir.

Soru: 7 Miisterilerinize daha c¢ok hangi konuda reklam mesaj1
gondermektesiniz?

Firmalara, hangi konularda reklam mesaji gonderdikleri soruldugunda, firmalar,
veri tabanlarinda bulunan misterilerine daha ¢cok kampanyalar, indirim haberleri, {iriin
tanitimlar1 ve fiyat bilgilerine ilisgkin reklam mesajlarm1 gonderdiklerini ifade
etmislerdir.

Soru:8 Mobil reklam uygulamalarindan geri doniis aliyor musunuz?

Firmalara, reklam uygulamalarindan geri doniis alip almadiklar1 soruldugunda,
arastirmaya katilip ayn1 zamanda mobil reklam uygulamalarindan yararlanan firmalarin
bu uygulamalardan iyi bir geri doniis aldiklar1 cevabi ile karsilagilmistir. Mobil reklam
mesaj1 ilgili veri tabanindaki tiliketicilere gonderildiginde, tiiketiciler zaten bu
uygulamadan haberdar oldugu i¢in bu uygulamaya ragbet ettikleri sonucuna ulasilmistir.
Firmalar, miisterilerin, 6zellikle bebek bezi, deterjan, sebze-meyve ve et reyonlar1 gibi
reyonlarda gerceklesen indirim haberlerine ragbet ettigini ifade etmistir.

Soru: 9 Mobil reklam uygulamalarinin faydah olduguna inaniyor
musunuz?

Firmalara, mobil reklam uygulamalarmi1 faydali bulup bulmadiklar:
soruldugunda arastirmaya katilan ve mobil reklam uygulamalarmi tutundurma
faaliyetleri i¢cinde kullanan firmalar, bu uygulamalarin faydali olduguna inandiklarini
ifade etmislerdir. Mobil reklam uygulamalari, firmalarin miisterilerinden olusturduklar1
veri tabanidaki kullanicilara gonderildigi i¢in firmalar, mobil reklam uygulamalarinin
ozellikle indirim haberlerini iletmede ¢ok faydali oldugunu diisiinmektedirler. Bunun
yani sira, firmalar bu soruya mobil reklam uygulamalarinin faydali olduklarma

inandiklar1 i¢in tutundurma faaliyetleri kapsamina dahil ettiklerini belirtmislerdir.
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SONUC

Glniimiizde gergeklesen teknolojik degisimler, hem {ireticileri hem de
tiiketicileri oldukc¢a yakindan ilgilendirmektedir. Ozellikle internetin hayatin her
alaninda kullanilmaya baslamasi ve mobil iletisimin dogusu tiiketicilerin ihtiyaclarina
daha kolay ulagmalarina, firmalarin da daha hizli ve net bir geri bildirim almasina
yardime1 olmustur.

Mobil iletisim teknolojilerindeki hizli degisim, insanlarin yasam bi¢ciminden is
diinyasma kadar bircok konuyu etkilemistir. Firmalarin pazarlama stratejilerini
uygulama yollar1 da bu teknolojik gelisime paralel olarak degismektedir. En c¢ok
kullanilan mobil iletisim araglarinin cep telefonlar1 olmasi, hemen herkesin bir cep
telefonu olmasi ve cep telefonlarin her an her yerde sahipleri ile birlikte olmasi,
firmalarin pazarlama uygulamalarma mobil igerikli araclar1 da dahil etmesini zorunlu
kilmistir. Boylece, cep telefonlar1 sadece kullanicilarin iletisimi kolaylastiran araglar
olmaktan ¢ikmig; mobil pazarlama, mobil reklam, SMS reklamlar1 gibi kavramlarin
arac1 haline de doniismiistiir. Mobil kanallarin son donemlerde pazarlama secenegi
olarak kullanilmaya baglanmasi, konu {izerinde arastirma yapilmasmi 6nemli hale
getirmektedir.

Mobil pazarlama alaninda yapilan c¢alismalar, yeni yeni ortaya ¢ikmaktadir ve
gelecekte mobil pazarlama uygulamalarinin daha da 6nem kazanacagi diisiintildiigiinde
mobil pazarlama uygulamalari iizerinde ¢alismanin gerekli oldugu diistiniilmektedir.

Cep telefonlar1, artik sadece bir iletisim aract olmaktan ¢ikmis, firmalar ile
tiikketiciler arasinda etkin bir iletisim saglanmasinda énemli bir unsur haline gelmistir.
Yapilan ¢alisma, Aydin ili’'nde yasayan 15-59 yas arasindaki siipermarket tiiketicilerinin
mobil pazarlama uygulamalarina nasil baktiklarin1 anlamaya c¢aligsarak firmalara yol
gostermeyi amaglamaktadir.

Cep telefonlarmin bu kadar yogun kullanilmasi, perakende sektoriinii de
yakindan etkilemistir. Diger sektorlerde oldugu gibi, perakende sektoriinde de mobil
uygulamalar tutundurma faaliyeti icinde kullanilmaya baslamistir. Calismada
perakendeci olarak  Siipermarketler secilmistir. Dolayisiyla bu calismada,
stipermarketlerin mobil pazarlama uygulamalar: ve tiiketicilerin bu uygulamalarla bakis

acilar1 incelenmistir.
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Bu dogrultuda Aydm Ili'nde faaliyet gdsteren siipermarketlerdeki mobil
pazarlama uygulamalarmin tiiketicilerin satin alma davraniglar1 iizerindeki etkileri
arastirilmigtir. Calisma ayrica slipermarketlerin miisteri hizmetleri ile mobil pazarlama
uygulamalar1 hakkindaki miilakatlar1 da icermektedir. Bu miilakatlar i¢in dokuz sorudan
olusan bir miilakat formu olusturulmustur. Yapilan miilakat ile, siipermarketlerin
tutundurma faaliyetlerinde mobil pazarlama uygulamalari agisindan ne durumda
olduklar1 degerlendirilmeye caligilmistir.

Calisma sadece ankette sorulan sorular ile smirhidir. Calismanin bulgulari,
ankete katilan tiiketicilerin ve Aydin il merkezinde bulunan siipermarketlerin miisteri
hizmetleri departmanlarinin goriisleri ile simirhidir. Arastirma kapsaminda toplam 580
anket dagitilmis ve bu anketlerin 530 tanesi geri donmiistiir. Anketin ikinci kisminda
yer alan birinci soru “Cep telefonunuz var m1” sorusudur. Bu soruya hayir cevabi
verenlerin anketi sonlandirmalar1 istenmistir. Buna gore ankete hayir cevabi veren 12
kisi analizlerde sadece frekans tablolarinda ankete dahil edilirken, diger analizlere bu 12
kisi ¢ikarilarak 518 kisi tizerinden devam edilmistir. Uygulanan anketler SPSS istatistik
programi ile analiz edilmistir.

Ankete katilanlarin slipermarkete gitme sikliklar1 incelenerek siipermarkete
gitme sikliklarinin mobil pazarlamaya yoOnelik bakis acilarmni etkileyip etkilemedigi
tespit edilmek istenmistir. Buna gore ankete katilanlarin c¢ogu, haftada iki-ii¢ kez
stipermarkete gittiklerini ifade etmislerdir (%31,3). Bu grubu, siipermarkete haftada bir
kez giderim diyen cevaplayicilar takip etmektedir ki onlarin oran1 da %30’dur. Ankete
katilanlarm %15,3’1 slipermarkete ayda bir kez gittigini ifade ederken, %6,8°1 hergiin
gittigini ve %38,3’l glin asir1 yine %38,3’1 ise ayda iki kez siipermarket alis verisi
yaptigini ifade etmektedir. Siipermarkete gitme sikligina iliskin tanimlayici istatistikler
incelendiginde, cep telefonlarina gelen reklam mesajlarina, en olumlu bakan grubun
ayda bir kez siipermarkete giden grup oldugu ve bu grubu sirasiyla, ayda iki kez
slipermarkete gidenlerin, hergiin slipermarkete gidenlerin, takip ettigi sonucuna

ulasilmustir.
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Ankete katilanlardan ¢ogu 2G cep telefonuna sahip olsa da 3G telefon
sahiplerinin de %33,2’lik bir paya sahip oldugu goriilmektedir. Fakat, mobil reklam
uygulamalar1 ¢ogunlukla SMS reklamlar yoluyla gonderildigi i¢in, mobil reklam
uygulamalart her iki nesil cep telefonunu kullanan tiiketicileri de kapsadigi
distiniilmektedir.

Cevaplayicilara kendi cep telefonlarma giinde ka¢ kere reklam mesaji geldigi
soruldugunda %43,4’i giinde birka¢ kere reklam mesaji aldigini ifade etmistir.
Arastirma i¢in hazirlanan anketin ikinci boliimiindeki son soru ise, cevaplayicilarin cep
telefonlarma gelen reklam mesajlarin1  nasil degerlendirdikleri ile ilgilidir.
Cevaplayicilarin sadece %17,8’lik bir kismi gelen reklam mesajlarmi okumadan
sildigini ifade ederken digerleri gelen reklam mesajlarini okudugunu ifade etmistir.
Gelen reklam mesajlarin1 okuyanlarin oraninin okumayanlara oranindan fazla olmasi,
ankete katilan cevaplayicilarin mobil reklamlar1 dikkate aldigmi gostermektedir.
Cevaplayicilarm %31,5’1 vakti oldugunda gelen reklam mesajlarin1 okudugunu ifade
ederken, %28.,8’i sadece ilgilerini ¢geken mesajlari okudugunu, %16,6’s1 gelen reklam
mesajlarin1 hemen okudugunu ve %5,4’liikk bir kisim ise sadece izin verdigi firmalardan
gelen reklam mesajlarini okuduklarini ifade etmistir.

Ankete katilanlarin cep telefonlarma gelen reklam mesajlarin1  okuyup
okumadiklar1 cinsiyetlerine gore incelendiginde ise, gelen reklam mesajlarini vaktim
oldugunda okurum diyen erkeklerin oraninmn %31,5 oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu
orani, %31,4 kadmlar takip etmektedir. Gelen reklam mesajlarindan sadece ilgimi ¢eken
mesajlar1 okurum diyen kadinlarin orani1 %28,9 iken erkeklerin orani ise, %28,6’d1r.

Kadinlarin %35°1 izin verdigim firmadan gelen mesajlar1 okurum bu secenegi
isaretlerken erkeklerin %5,8°1 de sadece izin verdigim firmadan gelen mesajlar1 okurum
secenegini isaretlemistir. Analiz sonuglarina bakildiginda, ankete katilan erkeklerin ve
kadinlarin vakit bulduklarinda ve ilgilendikleri iirlinler hakkinda cep telefonlarina gelen
reklam  mesajlarn1  okuduklar1  goriilmektedir.  Arastirmada, ankete katilan
cevaplayicilarin verdigi cevaplarla ilgili capraz tablolar da olusturularak, degiskenler
arasindaki iliskiler ayni tabloda yorumlanmaya c¢alisilmistir. Olusturulan ¢apraz tablolar
incelendiginde, ankete katilan kadinlarin %33,9°u, erkeklerin ise %29’u, haftada iki-ii¢
kere slipermarkete gitmektedir. Caligmada siipermarkete gitme siklig1 ile ilgili sorulan

bu soruya haftada bir kez giderim secenegini isaretleyen erkeklerin orani ise kadmlarin
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oranindan fazladir. Tabloya genel olarak bakildiginda da kadin ve erkeklerin
stipermarkete gitme sikliklarinin haftada bir kez ya da iki-lic kez segeneklerinde
yogunlastig1 goriilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin yagslari ilerledikge 3G kullanma oraninda bir azalma
oldugu gozlenmektedir. Ankete cevap veren katilimcilarda en fazla 3G kullanan grubun
16-35 yas arasindaki grup oldugu goriilmektedir. Arastirmada, 3G cep telefonu
sahiplerinin de 2G cep telefonu sahiplerinin de cep telefonlarma gelen reklam
mesajlarma olumlu bakmaya kismen katildiklari gorilmektedir. Bu durum, ankete
cevap veren katilimcilarin  mobil reklam uygulamalarma sicak baktiklarini
gostermektedir.

Arastirmada uygulanan analizlerden birisi de faktor analizidir. Faktor analizi ile,
anketin dordiincii boliimiinde yer alan soru sayilarindan daha anlamli kiimeler elde
edilmesi amacglanmaktadir. Anketin 4. bolimiindeki sorularin faktér analizine
uygunlugu anlasildiktan sonra yapilan analizde, sorularin 3 faktor altinda toplandigi
gbdzlenmistir. Birinci faktor varyansin %34,21°ini, ikinci faktor, varyansm %26,31’ini
ve tiglincii faktor ise varyansin %7,71°ini agiklamaktadir.

Faktorlerin birikimli yiizdesine bakildiginda, OSlgiilen durumun % 68,2’sini
acikladiklar1 gorilmektedir. Bu faktorler, hipotez testlerinde test edilmistir.
Arastirmada, test edilen hipotezlere bakildiginda, ankete katilan erkeklerin gelen
reklam mesajlarina kadinlardan daha olumlu baktig1 sonucuna ulasilmstir.

Arastirmada ankete cevap veren katilimcilarin, mobil reklama ydnelik
tutumlarina iligskin hipotezler t testiyle test edildiginde, katilimcilarin, mobil reklamlari,
eglendirici ve giivenilir buldugu, buna karsin, izin verdikleri markalarin diginda da
reklam mesaji1 gelmesini istedikleri ve cep telefonlaria gelen reklam mesajlar1 odiillii
ise ¢evrelerine haber verdikleri sonuc¢larma ulasilmistir.

Katilimcilar, cep telefonlarmna ilgilendikleri iiriinler hakkinda reklam mesaj1
gelmesini istemektedir. Fakat kimi katilimci, cep telefonlarina gelen reklam mesajlarini
kismen rahatsiz edici bulmaktadir.

Ankete cevap veren katilimcilar, cep telefonlarina gelen reklam mesajlarinin,
markaya olan bagliligi ve firmaya olan ilgiyi arttirdigini ve cep telefonlarma gelen

reklam mesajlarmin ilgi ¢ekici oldugunu diisiinmektedirler.
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Ankete katilan cevaplayicilar, cep telefonuma gelen reklam mesajlarmin diger
reklamlardan daha etkili oldugunu diisiinmektedirler. Ankete katilan kimi cevaplayicilar
ise, gelen reklam mesajlarin1 bilgi verici bulmamakta, cep telefonlarma gelen reklam
mesajlarinin yararsiz oldugunu diisiinmekte ve aligveris yaparken cep telefonlarina
gelen reklam mesajlarin1 dikkate almadiklarini ifade etmektedirler. Buna karsin ankete
katilan cevaplayicilarin bir kismi aligveris yaparken cep telefonlarina gelen reklam
mesajlarini olumlu bulmaktadir.

Arastirmada gelistirilen bir kisim hipotez ise, ankete katilan cevaplayicilarin
demografik 6zelliklerinin etkilerini arastirmistir. Ankete cevap verenlerin cinsiyetleri ile
SMS reklam mesajlarma bakis agilar1 arasinda anlamli bir fark olup olmadig:
incelendiginde, erkeklerin gelen reklam mesajlarina daha olumlu baktig1 sonucu ortaya
cikmustir.

Tiiketicilerin  mobil reklamlara yoOnelik tutumlar1 cinsiyet acisindan
degerlendirildiginde ise, sadece, rahatsiz etme faktoriinde cinsiyet agisindan bir farklilik
oldugu goriilmiistiir. Cep telefonlarina gelen reklam mesajlarini rahatsiz edici bulurum
diyen kadinlarin erkeklerden daha fazla oldugu goriilmektedir. Eglendirici olma, bilgi
verici olma, giivenilir olma, izin faktori, 6diil ve tegvik faktori, kisisellik faktorii ve
firmaya olan ilgi faktorlerinde cinsiyet kavrami agisindan anlamli bir fark yoktur.

Arastirmada yapilan analizlere gore, iiyesi olunan siipermarketlerden gelen
mobil reklamlarin satin alma kararina etkisi cinsiyet unsuruna gore farklilik
gostermemektedir.

Tiketicilerin demografik 6zellikleri ile mobil reklamlara bakis agis1 arasinda
anlamli bir fark olup olmadig1 arastirildiginda, yas, egitim ve aylik gelir unsurlari
acisindan mobil reklamlara olumlu bakarim ifadesinde anlamli bir fark olmadigi
goriiliirken, meslek ve siipermarkete gitme sikligi agisindan mobil reklamlara olumlu
bakmada anlamli bir fark oldugu goézlenmektedir. Cep telefonlarma gelen reklam
mesajlarina, memurlar is¢ilerden ve isciler de 6zel sektor calisanlarindan daha olumlu
bakmaktadir.

Stipermarkete gitme sikligma iligkin tanimlayici istatistikler incelendiginde, cep
telefonlarina gelen reklam mesajlarina, en olumlu bakan grubun ayda bir kez
stipermarkete giden grup oldugu ve bu grubu swrasiyla, ayda iki kez siipermarkete

gidenlerin, hergiin siipermarkete gidenlerin, haftada bir kez siipermarkete gidenlerin,
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haftada iki-li¢ kez siipermarkete gidenlerin ve giin asir1 siipermarkete gidenlerin takip
ettigi sonucuna ulasilmistir.

Arastirmada, tiiketicilerin yaslari, egitim durumlari, meslekleri, aylik gelirleri ve
stipermarkete gitme sikliklar1 ile mobil reklamlara yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir
fark olup olmadigi incelendiginde demografik faktorler agisindan mobil reklamlara
yonelik tutumlar arasinda anlamli farklar oldugu goriilmektedir. 36-55 yas araligindaki
katilimcilar diger yas gruplarindan farkli olarak cep telefonlarma gelen reklamlar 6diilli
ise, ¢cevrelerine haber vereceklerini ifade etmektedirler.

Ankete katilanlarin egitim durumlarina gore mobil reklamlara yonelik tutumlari
incelendiginde, lisans ve lisansiistii mezunlari, lise ve yliksek okul mezunlarma gore,
mobil reklam mesajlarinin bilgi verici olduguna daha ¢ok inanmaktadirlar. Yine lisans
iistii mezunlarmm mobil reklam mesajlarinin 6diillii olmas1 durumuna lisans, lise ve
ilkdgretim mezunlarma gore daha fazla ilgi gostermektedir.

Ankete katilan cevaplayicilar, mobil reklamlarin faydali olmasi kavrami
acisindan incelendiginde, lisansiistii mezunlarinin diger egitim gruplarina gére mobil
reklamlarin faydali olmasina daha ¢ok inandiklar1 goriilmektedir.

Ankete katilan cevaplayicilarin firmaya olan ilgileri egitim durumlari agisindan
incelendiginde, lisansiistii mezunlar1 diger gruplara gore gelen reklam mesajlarmin
firmaya olan ilgiyi arttirdigina daha fazla inanmaktadir.

Ankete katilan cevaplayicilarin mobil reklamlara yonelik tutumlari egitim
durumlarina goére incelendiginde, genel olarak, lisans ve lisansiistii mezunlarinin
tutumlarinin ilkogretim, lise ve yiiksekokul mezunlarina gore daha olumlu oldugu
sonucuna ulagilmustir.

Ankete katilan cevaplayicilarda, memur ve is¢iler mobil reklamlar1 6zel sektor
calisanlarina gore daha eglenceli bulmaktadir. Memur ve 6zel sektdr galisanlary, is¢i,
Ogrenci ve ev hanimlarina nazaran gelen reklam mesajlarinin 6diillii olmas1 halinde bu
mesajlar1 cevreleriyle daha fazla paylasacaklarini ifade etmislerdir. Fayda acisindan
meslek gruplarma bakildiginda, memur, ev hanimi ve 6grenciler arasinda anlamli
farklarmn oldugu goriilmiistiir. Memurlar, 6grenciler ve ev hanimlari, gelen reklam
mesajlarm1 diger gruplara gore daha faydali bulmaktadir. Meslek gruplar1 iginde
emekliler, gelen reklam mesajlarin1 6zel sektor ¢alisanlari, is¢i ve memurlara gore daha

rahatsiz edici bulmaktadir.
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Ev hanimlari, 6grenci ve memurlar, is¢ilere gore, cep telefonlarna gelen reklam
mesajlarinin firmaya olan ilgiyi arttirdigin1 daha ¢ok diisiinmektedir. Meslek gruplar1
acisindan genel bir degerlendirme yapildiginda, mobil reklamlardan en fazla emeklilerin
rahatsiz oldugu, buna karsin, memurlar, is¢iler, ev hanimlari, 6grenciler ve 6zel sektor
calisanlarinin mobil reklamlara yonelik tutumlarmin olumlu oldugu goriilmiistiir.

Aylik geliri 2500 Liranin iizerinde olanlar ile, aylik geliri 501-1000 Lira
arasinda degisenlerin mobil reklamlarin 6diilli olmasi durumuna diger gelir gruplarina
gore daha fazla 6nem verdigini ifade etmistir.

Arastirmada, ayda bir kez siipermarkete giden cevaplayicilar, mobil reklamlari
diger gruplara gore daha eglendirici bulmaktadir. Ayda bir kez siipermarkete gidenler
fayda kavramina 6nem vermekte, diger gruplara gore cep telefonlarma gelen reklam
mesajlarinin faydali olduguna daha fazla inanmaktadirlar.

Arastirma  tiiketicilerin iiyesi oldugu siipermarketlerden gelen reklam
mesajlarinin satin alma kararmna etkisi de demografik verilere gore incelenmistir. Bu
inceleme sonucunda, tiliketicilerin iiyesi oldugu siipermarketlerden gelen reklam
mesajlarinin  satin alma kararma etkisinin, demografik faktorlere gore farklilik
gostermedigi sonucuna ulasilmistir.

Arastirmada, tliketicilerin {iyesi oldugu siipermarketlerden gelen reklam
mesajlarinin satin alma kararma etkisinin, cep telefonlarina gelen reklam mesajlarini
okumaya gore anlamli bir farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Cep telefonlarma
gelen reklam mesajlarin1 okumayan grup, iiyesi oldugu siipermarketlerden gelen reklam
mesajlarinin satin alma kararm etkiledigini sdylerken yine tanimlayici istatistiklere
bakildiginda, cep telefonuna gelen reklam mesajlarindan sadece ilgilerini ¢eken
mesajlar1 okuyan grup ve vakitleri oldugunda gelen reklam mesajlarin1 okuyan gruplar
da tiyesi oldugu siipermarketlerden gelen mobil reklam mesajlarinin satin alma kararmi
etkiledigini ifade etmektedir.

Arastirmada cevaplayicilarin mobil reklamlara yonelik tutumlarmin = mobil
reklamlara bakis agilarmi olumlu yonde etkileyip etkilemedigi de test edilmistir.

Katilimcilarin cep telefonlarma gelen mobil reklam mesajlarmi, eglendirici
bulmalari, indirim haberlerinin cep telefonuna mesaj olarak gelmesini istemeleri, cep
telefonlarina gelen reklam mesajlarmi inandirict bulmalari, cep telefonlarma gelen

reklam mesajlarimi faydali bulmalar1 ve cep telefonlarina ilgilendikleri iiriin hakkinda
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reklam gelmesini istemeleri, cep telefonlarina gelen reklam mesajlarma olumlu
bakmalarini saglamaktadir.

Ankete katilanlarin cep telefonlara gelen reklamlarin en ¢ok eglendirici olmasi
halinde gelen mesajlara olumlu bakacagi sonucuna ulagilmistir. Ayrica, sirasiyla,
“indirim haberlerinin cep telefonuma mesaj olarak gelmesini isterim” ifadesi ile “cep
telefonuma gelen reklam mesajlarini inandirict bulurum” ifadesi de ankete katilanlarin
cep telefonlarina gelen mobil reklamlara bakis agilarini olumlu kilmaktadir.

Arastirmada incelenen bir diger konu ise, tiiketicilerin cep telefonlarma gelen
mobil reklamlara kars1 olumlu bir bakis acisina sahip olduklarinda bu durumun, satin
alma kararlarma etki edip etmedigi konusudur. Yapilan analiz sonuglarina bakildiginda,
ankete katilanlarin mobil reklamlara bakis acilarmin olumlu olmasmin katilimcilarin
stipermarket aligverislerini etkiledigi goriilmiistiir.

Arastirmada asil amag slipermarketlerden gelen reklam mesajlarmin tiiketicilerin
satin alma davranisim etkileyip etkilemediginin incelenmesidir. Dolayisiyla bu amaci
test etmek i¢in, anketin dordiincii boliimiinde yer alan siipermarketlerden gelem mobil
reklam mesajlarina yonelik ifadeler ile, “liyesi oldugum siipermarketlerden gelen SMS
reklamlari, satin alma kararimi etkiler ifadesi arasinda Regresyon analizi uygulanmistir.

Analiz sonucunda, silipermarketlerden tiiketicilere gelen mobil reklam
mesajlarinin tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkiledigi sonucuna ulasilmistir.
Modelde yer alan Beta katsayilar1 incelendiginde, SMS ile gelen reklamlardan alisveris
yaparken yararlanmay1 diisiintirim ifadesi modeli en fazla etkileyen ifade olarak yer
alirken, bu ifadeyi genelde cep telefonuma mesaj gonderen siipermarketten aligveris
yaparim, siipermarketlerin indirim haberlerini cep telefonuma gelen mesajlardan takip
ederim, aligveris yaparken kliip kart1 olan marketleri tercih ederim, siipermarketlerin
sms mesajlar1 aligveris yaparken bilgi edinmemi kolaylastirir, stipermarketlerin SMS
reklam mesajlar1 aligveris yaparken etkili olur ve siipermarketlerin SMS mesajlari
aligveris yaparken karsilastirma yapmama yardime1 olur ifadeleri takip etmektedir.

Arastirmada SMS reklamlarinin tiiketicilerin satin alma davranislarmi etkileyip
etkilemedigi de incelenmistir. SMS reklamlarindan yararlanmay1 diisiintiriim, aligveris
yaparken arkadaglarima gelen SMS reklamlar1 satin alma kararimi etkiler ve aile
fertlerime gelen sms reklamlari1 satin alma kararimi etkiler ifadeleri, tiiketicilerin

aligveris yaparken satin alma davraniglarini etkilemektedir.
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Tiiketicilerin en fazla arkadaslarindan gelen reklam mesajlar1 ve aile fertlerine
gelen reklam mesajlarindan etkilendikleri sonucuna varimistir. Arastirmada, fiyat
faktoriiniin tiikketicilerin satin alma kararina etki etmedigi sonucuna ulasilmistir.

Aragtirmada uygulama boliimiiniin ikinci kismi olarak mobil uygulamalari
tutundurma faaliyetleri icerisinde kullanan firmalar ile gorisiilmiistiir. Firmalar ile
yapilan goriismeler sonucunda, firmalarin hepsi bu uygulamalardan haberdar olduklarmi
belirtirken iki firma haricindeki firmalar, tutundurma faaliyetlerinde mobil
uygulamalardan yararlandiklarini belirtmistir.

Mobil reklam uygulamalarini kullanan firmalarm hepsi, SMS reklamlar:
kullandiklarini ifade ederken, bir firma, bu uygulamanin yani sira QR kod uygulamas1
da kullandigmi ifade etmistir. Yapilan goriismelerde firmalardan alis veris yapan
miisterilerinin mobil uygulamalar1 kullandi1g1 sonucuna ulagilmastir.

Firmalar, reklam mesajlarin1 toplu SMS yoluyla gonderdiklerini ifade etmistir.
Mobil reklam mesaj, ilgili veri tabanindaki tiiketicilere gonderildigi i¢in, tiiketicilerin
icin bu uygulamaya ragbet ettikleri sonucuna ulasilmistir. Firmalar, mobil reklam
uygulamalarmin  6zellikle indirim haberlerini iletmede ¢ok faydalandiklarini

belirtmislerdir.
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ONERILER

Arastirmada, Aydin Ili merkezinde bulunan tiiketicilerin siipermarketlerden
gelen reklam mesajlarindan satin alma kararlarinda etkilenip etkilenmedigi incelenmis
ve ankete katilan katilimcilarin satin alma kararlarinda mobil reklamlardan etkilendigi
sonucuna ulagilmistir. Ayrica, slipermarketlerin miisteri hizmetleri ile yapilan
goriismelerde de stipermarketlerin mobil reklam uygulamalarini kullandiklar1 ve olumlu
geri doniisler aldiklar1 sonucuna ulasilmistir. Bu dogrultuda, mobil reklam
uygulamalarmi kullanan siipermarketlere ve bu uygulamalar1 kendi tutundurma
faaliyetlerinde de kullanmak isteyen firmalara yonelik Oneriler asagidaki gibi
srralanmaistir.

e Siipermarkete giden tiiketiciler siipermarkete gitme sikliklar1 ne olursa
olsun gonderilen reklam mesajlarindan etkilendiklerini ifade etmislerdir. Dolayisiyla,
stipermarketlerin dogru mesaj1 dogru zamanda dogru tiiketicilere ilettiklerinde olumlu
geri doniisler elde edecegi sdylenebilir.

e Cevaplayicilarin sadece %17,8’lik bir kismi gelen reklam mesajlarini
okumadan sildigini ifade ederken digerleri gelen reklam mesajlarin1 okudugunu ifade
etmigstir. Gelen reklam mesajlarmi okuyanlarin oranmin okumayanlara oranindan fazla
olmasi, ankete katilan cevaplayicilarin mobil reklamlar1 dikkate aldigin1 gostermektedir.
Dolayisiyla Aydin ili’nde faaliyet gosteren diger sektdrlerdeki firmalarm da bu
uygulanmadan yararlandiklarinda olumlu sonuglar alacagi sdylenebilir.

e Analiz sonuglarma bakildiginda demografik Ozelliklerin  mobil
reklamlara olan tutumlar1 etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla, mobil reklam
uygulamalarmi kullanacak firmalarin hedef kitlelerinin demografik 6zelliklerini
yorumlayarak mobil reklam uygulamalarmmi kullanmalar1 da firmalarin bu
uygulamalardan yararlanma diizeylerini etkileyecektir. Uygun zamanlarda, uygun
araliklarla, mesajlar gonderilebilir.

e Ugiincii nesil cep telefonu kullananlarin, mobil internet ve mobil
uygulamalara daha duyarli oldugu ortaya ¢ikmustir dolayisiyla, Aydin ili’nde faaliyet
gosteren siipermarketlerin, bu guruptaki kullanicilara daha degisik mobil pazarlama
uygulamalar1 (QR kodlar, MMS’ler ya da Bluetooth uygulamalar1 gibi) ile ulagsmaya
calismalari, 2G kullanicilarma ise SMS reklam mesajlariyla ulagsmaya c¢aligmalari
gerektigi sOylenebilir. Bu sayede iletilmek istenen mesaj daha fazla tiiketiciye

ulasacaktir.
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e Analiz sonucunda, siipermarketlerden tiiketicilere gelen mobil reklam
mesajlarinin tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkiledigi sonucuna ulasilmistir.
Tiiketiciler iiyesi olduklar1 marketlerden gelen reklam mesajlarinin satin alma kararini
etkiledigini ifade etmislerdir, dolayisiyla siipermarketlerin reklam mesajlarinin igerigini
iyi belirleyerek 6zellikle veri tabanlarinda bulunan miisteriler ile iletisim kurmalarinin
yararli olacag1 diistiniilmektedir.

e Tiiketiciler, gelen reklam mesajlarinin eglendirici olmasina Onem
vermektedir. Dolayisiyla gonderilecek mesajlarin icerikleri bu dogrultuda hazirlanabilir,
cesitli eglendirici yarigmalar diizenlenerek miisterilerin bu kampanyalara katilimi
saglanabilir.

e Tiiketiciler, ilgilendikleri tirlin hakkinda gelen mesajlara kars1 daha ilgili
olduklarim1 ifade etmislerdir. Dolayisiyla, gonderilen mesajlarin tek merkezden
gonderilmesi yerine kisisellestirilerek gonderilmeleri tiiketicilerin daha c¢ok hosuna
gidecektir.

e Bu arastirma, Aydm Il merkezi’nde uygulanan anket sonuglar1 ve
firmalarin gorisleri ile sinirhidir. Arastirmada mobil pazarlama uygulamalarindan mobil
reklamlar ve SMS mesajlar iizerinde durulmustur. Benzer ¢alismalarda tiiketicilerin
diger mobil pazarlama yontemleri hakkindaki goriisleri arastirilabilir. Arastirmada
kullanilan 6rneklemdeki birim sayis1 arttirilarak arastirma daha biiyiik ana kiitleler i¢in
de degerlendirilebilir.

Sonug olarak, mobil reklamciligin gelecekte ¢ok daha dnemli bir yere gelecegi
soylenebilir. Bulunan veriler, arastirmacilar ve firmalar i¢in yol gosterici olma
niteligindedir. Firmalarm mobil reklamlar1 etkileyen faktorleri degerlendirilerek mobil
pazarlama uygulamalarini bu dogrultuda hazirlamalar1 tutundurma c¢abalarma katkida
bulunacaktir. Firmalar, bulgular1 kendi pazarlama programlarint olustururken
kullanabilir ve mobil pazarlamaya karst olumlu tutumlar gelistirebilmek icin

kullanabilirler.
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Aydin 11 merkezinde yasayan tiiketicilerin mobil reklamlardan etkilendigi
goriilmektedir dolayisiyla Aydin ili’nde faaliyet gosteren firmalarin mobil pazarlama
uygulamalar1 kullandiklar1 takdirde bu uygulamalarin ilgi gorebilecegi sOylenebilir.
Arastirma sonuglarma bakildiginda lisans ve lisansiistii mezunu miisterilerin mobil
reklam uygulamalarini daha fazla dikkate aldiklar1 goriilmistiir dolayisiyla Aydin
[li'nde faaliyet gdsteren firmalarin bu egitim gruplarma yogunlasmalar1 gerektigini
ifade edebilir. Bu sayede firmalar, dogru miisteriye dogru mesaji iletme imkanina
kavusabilir.

Aydin Il merkezinde yasayan siipermarket kullanicilarindan ankete cevap
verenlerin mobil reklam uygulamalarina olumlu bakmasi, satin alma kararlarmni
etkilemektedir dolayisiyla ¢calismanin sonuglari, bu uygulamalar1 kullanan ve kullanmak

isteyen siipermarketler ve diger firmalar i¢in veri olma niteligi tasiyacaktir.
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EK 1 ANKET FORMU

SUPERMARKET SEKTORUNDEKI MOBIL PAZARLAMA
UYGULAMALARININ TUKETICi DAVRANISLARINA ETKIiSi: AYDIN
ORNEGI

Bu proje Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Doktora
Programu cercevesinde gerceklestirilmekte ve Aydin ili igerisinde Siipermarketlerdeki Mobil
Pazarlama Uygulamalarinin Tiiketici Davramslarina Olan Etkisini Olgmeyi Amaglamaktadir.
Verilen cevaplar, sadece tez calismasinda kullanilacaktir. Anket formunda 6zel bilgileriniz
istenmemektedir. Vereceginiz bilgiler bizim i¢in son derece degerlidir. Ankete katildiginiz ve
titizlikle cevapladiginiz i¢in tesekkiirlerimizi sunariz.

Oya Eru Danigsman
Yrd. Dog. Dr. Fatma Cakir

ANKET SORULARI
A.DEMOGRAFIK FAKTORLER

1. Cinsiyetiniz: a)Kadm [ ] b)Erkek []
2. Yasimiz
a)<15[ ] b)16-25[]¢)26-35[ ] d)36-45[ | €)46-55[ ] f)>56[ ]
3. En son mezun olunan okul
a)ilkogretim ]
b)Lise
¢)Yiksek Okul
d)Lisans
e)Yiksek Lisans
f)Doktora

[

L]
L]
L]
]

4. Meslek
a)Ogrenci ]
b)Ev hanim1 ]
¢)Calismiyor ]
d)Emekli []
e)Memur []
flsci []
g)Serbest Meslek ]
h)Diger (......ccovvvenennnn. ) Belirtiniz

5. Ailenize giren ayhk toplam gelir ne kadardir?
a)<500 TL[ ] b)501-1000 TL[ ] c)1001-1500 TL[ ] d)1501-2000 TL[ ] €)2001-
2500 TL[ ] )>2501 TL[ |

6. Ayhlk kisisel harcamamz ne kadardir?
2)<200 TL[ ] b)201-500 TL[ ] ¢)501-700 TL[ ] d)701-900 TL[ ] €)>900 TL[ ]



. Siiper/hipermarkete gitme sikh@iniz asagidakilerden hangisi/hangileridir?

a)Her giin

b)Giin asir1
c)Haftada iki-ii¢ kez
d)Haftada bir kez
e)Ayda bir kez
f)Ayda iki kez

N [

B. CEP TELEFONU ve SMS KULLANIMI

1.

Cep Telefonunuz Var mi?
a)Evet[ ] b)Hayir [ ]

Cevabimz hayir ise anketi cevaplandirmayi birakiniz.

2.

3.

. Cep telefonunu daha ¢ok hangi amacla k

. Cep telefonunuzla hangi sikhikta mesajlasirsimiz?

Hangi nesil cep telefonu kullanmaktasiniz
a)1G (Sadece ses ile iletigim)

[]
b)2G (Ses ve data ile iletisim) []
[]

¢)3G (Ses ve goriintii ile iletisim)
Cep telefonunuzu haftada kac saat kullanirsiniz?
a)Bir saatten az

b)Bir ile iki saat arasinda
c)iki ile ii¢ saat arasinda

d)Ug saat ile bes saat arasinda
e)Bes saatten fazla

|

Hanirsimiz?

=

a)Sesli konugsma
b)Mesajlagma
c)internete baglanma
d)Goriintiilii Konusma

I/

. Cep telefonu disinda asagidaki cihazlardan hangisini kullamyorsunuz?

a)Diz iistli bilgisayar

b)Tablet bilgisayar

¢)GPS (Kiiresel konumlandirma sistemi)
d)Akill: telefon

e)PDA (Kisisel Dijital Asistan)

a)Giinde birkag kere
b)Giinde bir kere
c)Haftada birkag kere
d)Haftada bir kere

e)Mesaj uygulamasmi kullanmiyorum

T [

. Cep telefonunuza hangi sikhkta SMS (kisa mesaj) reklam gelmektedir?

a)Gilinde birkag kere ]
b)Giinde bir kere ]
c)Haftada birkag kere []
d)Haftada bir kere []
e)SMS reklam almiyorum []
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9. Cep telefonuma gelen reklam mesajlarini

a)Hemen okurum

b)Vaktim oldugunda okurum

c)Sadece ilgimi ¢eken mesajlar1 okurum

d)izin verdigim firmadan gelen mesajlar1 okurum
e)Okumadan silerim

|

MOBIL REKLAMLARA YONELIK TUTUMLAR

¢lnkii
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Mobil (SMS) reklamlar, firmalarin promosyon, indirim vb. durumlarn iletmek igin cep
telefonlariniza gonderdikleri mesajlar1 ifade etmektedir. Mobil reklamlar ile ilgili ifadelere sizin
icin en uygun durum hangisi ise onu segerek cevap veriniz.

Kesinlikle

katiltyorum

Katiliyorum

Kismen

katiltyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle

katilmiyorum

Mesajlarin eglendirici olmasi

1 Cep telefonuma gelen reklam mesajlarini eglenceli bulurum.

2 | Cep telefonuma gelen reklam mesajina olumlu bakarim.

3 Cep telefonuna gelen reklam mesaj1 ilgimi ¢eker
Mesajlarin bilgi verici olmasi

4 Mobil indirim haberlerinin cep telefonuma mesaj olarak gelmesini isterim.

5 Cep telefonuma gelen reklam mesajlar1 beni firmalar hakkinda bilgi sahibi
yapmaktadir.

6 Cep telefonuma gelen reklam mesajlart dogru zamanda dogru bilgi edinmemi
saglamaktadir.

7 Alis veris yaparken cep telefonuma gelen reklam mesajlarim dikkate alirim.
Mesajlarin giivenilir olmasi

8 Cep telefonuma gelen reklam mesajlarini giivenilir bulurum.

9 Cep telefonuma gelen reklam mesajlarini inandirici bulurum

10 | Cep telefonuma gelen reklam mesajina cevap veririm.
izin kavramm

11 | Cep telefonuma gelen reklam mesajlarindan sadece izin verdigim marka
reklamini okurum.

12 | Cep telefonuma gelen reklam mesajlarin iptal edebilme se¢enegim olmalidir.

13 | Cep telefonuma sadece izin verdigim markalardan reklam mesaji gelmesini
isterim.

14 | Cep telefonuma izinsiz reklam mesaj1 gelmesi hos degildir.
Odiil ve Tesvik

15 | Cep telefonuma gelen reklam mesaj1 ddiillii ise kisisel bilgilerimi firmayla
paylasirim.

16 | Cep telefonuma gelen reklam mesajlar ddiilliiyse ¢cevremdekilere haber
veririm.

17 | Cep telefonuma gelen reklam mesaj1 6diilli olmazsa ilgilenmem.
Fayda

18 | Cep telefonuma gelen reklam mesajinin faydali oldugunu diigiiniiyorum.

19 | Cep telefonuna gelen reklam mesajlarinin tiiketiciler igin yararli oldugunu
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diistiniirim.

20 | Cep telefonuma gelen reklam mesajlart alis veris yaparken zaman kazanmami
saglar.

21 | Cep telefonuma gelen reklam mesajlar alis veris yaparken karsilagtirma
yapmama yardimci olur.

22 | Cep telefonuma gelen reklam mesajlari alis veris yaparken tasarruf etmeme
yardimct olur.

23 | Cep telefonuma gelen reklam mesajlarinin diger reklamlardan daha etkili
oldugunu diigiiniiyorum.
Kisisellik

24 | Cep telefonuma gelen reklam mesaj1 kisisel beklentilerime uygun olmalidir.

25 | Cep telefonuma ilgilendigim triinler hakkinda reklam mesaji gelmesini isterim.

26 | Cep telefonuma gelen reklam mesajlarinin bana 6zel oldugunu diisiintirim.

27 | Cep telefonuma gelen reklam mesajlar kisisel ihtiyaglarima uygun olmalidir.
Rahatsiz Etme

28 | Cep telefonuma gelen reklam mesajlarini rahatsiz edici buluyorum.

29 | Cep telefonuma reklam mesaji gelmesini yanlis buluyorum.

30 | Cep telefonuma gelen reklam mesajlarindan hoslanmam.

31 | Cep telefonuma gelen reklam mesajlari beni rahatsiz eder
Firmaya olan ilgi ve baghhk

32 | Cep telefonuma gelen reklam mesaj1 markaya olan bagliligimi arttirmaktadir.

33 | Cep telefonuma gelen reklam mesajlari firmaya olan ilgimi arttirmaktadir.

IV- SATIN ALMA DAVRANISLARI
Asagidaki ifadelerde sizin i¢in en uygun durumu isaretleyiniz.

S
=5 S| g5 2| 2 2
£E5 = 25 £\ £ £
1 | Alis veris yaparken fiyat benim i¢in 6énemlidir.
2 | Alis veris yaparken indirimli iiriinleri satin alirim.
3 | Genellikle market markali iriinleri satin alirim
4 | Alis veris i¢in ulusal markalar1 satin alirim.
5 | Alis veris yaparken indirim ve promosyonlar1 telefonuma gelen
mesajlardan takip ederim.
6 | Alis veris yaparken kliip kart1 (migros kart gibi) olan marketleri tercih
ederim.
7 | Alis veris yaparken siirekli ayn1 siipermarketi tercih ederim.
8 | Hangi siipermarket indirim yapiyorsa o siipermarketi tercih ederim.
9 | Siipermarketlerin SMS reklam mesajlarmi takip ederim.
10 | Siipermarketlerin SMS reklam mesajlar1 alis veris yaparken etkili olur.
11 | Al veris yaparken siipermarket indirimlerini takip etmek igin kisisel
bilgilerimi paylagirim.
12 | Alis veris yaparken telefonuma gelen reklamlardan etkilenirim.
13 | Alis veris yaparken telefonuma gelen SMS reklam mesajlarini
cevremdekilerle paylagirim
14 | Siipermarketlerin SMS mesajlar alis veris yaparken karsilastirma
yapmama yardimci olur.
15 | Siipermarketlerin SMS mesajlar1 alis veris yaparken bilgi edinmemi
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kolaylastirir.

16 | Sms ile gelen reklamlardan alis veris yaparken yararlanmay1
diisiintirim

17 | Uyesi oldugum siipermarketlerden gelen SMS reklamlari sati alma
kararimu etkiler

18 | Siipermarket aligverisi yaparken arkadaglarima gelen SMS reklam
mesajlar1 satin alma kararimi etkiler

19 | Siipermarket aligverisi yaparken aile fertlerime gelen SMS reklam
mesajlar1 satin alma kararimi etkiler

20 | SMS reklamlar1 hakkindaki olumsuz yorumlar siipermarket
aligveriglerimi etkiler

21 | SMS reklaminda yer alan markalar satin alma kararimi etkiler

22 | SMS reklaminda yer alan promosyon ve indirimler satin alma kararimi
etkiler

23 | SMS reklaminda yer alan promosyon ve indirimler satin alma
zamanimu etkiler.

24 | Stpermarketlerin indirim haberlerini cep telefonuma gelem mesajlardan
takip ederim.

25 | Stipermarketlerin reklam mesajlar1 digindaki mobil uygulamalarini da
takip ederim

26 | Genellikle cep telefonuma mesaj gonderen siipermarketten alig veris
yaparim.

27 | Siipermarketlerden gelen reklam mesajlarini yakinlarimla paylasirim
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EK 2 MULAKAT FORMU

SUPERMARKET SEKTORUNDEKI MOBIL PAZARLAMA
UYGULAMALARININ TUKETICi DAVRANISLARINA ETKIiSi: AYDIN
ORNEGI

Bu proje Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Doktora
Programu cercevesinde gerceklestirilmekte ve Aydin ili igerisinde Siipermarketlerdeki Mobil
Pazarlama Uygulamalarinin Tiiketici Davramslarina Olan Etkisini Olgmeyi Amaglamaktadir.
Bu amagcla siipermarketlerin mobil pazarlama uygulamalar1 hakkinda asagidaki sorular:
yamtlamamz istenmektedir. Verilen cevaplar, sadece tez cahsmasinda kullamlacaktir.

Oya Eru Danigman
Yrd. Dog. Dr. Fatma Cakir
SORULAR

1. Firma olarak mobil pazarlama uygulamalarindan haberdar misiniz?

2. Tutundurma faaliyetlerinizde mobil reklam uygulamalarindan yararlaniyor
musunuz?

Hangi mobil reklam uygulamasini kullaniyorsunuz?

Miisterileriniz, mobil uygulamalardan haberdar m1?

Miisterileriniz, mobil uygulamalar1 kullantyor mu?

mobil reklamlar1 miisterilerinize nasil gonderiyorsunuz?

Miisterilerinize daha ¢ok hangi konuda reklam mesaj1 gondermektesiniz?

Mobil reklam uygulamalarindan geri doniis aliyor musunuz?

© © N o u &~ w

Mobil reklam uygulamalarmin faydali olduguna inaniyor musunuz?
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