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Mobil, mobil pazarlama, cep telefonu, satin alma, karar
verme sureci
Bu arastirma; devlet okullarinda egitim ve 6gretim goren 12.
sinif 6grencilerinin mobil pazarlama agisindan tutum ve
davraniglarinin degerlendiriimesi amaciyla yapilmistir. Bunu
saglayabilmek i¢in anket uygulamasi yapilmigtir. Anket ile elde
edilen veriler istatistik paket programi (SPSS 25.0) kullanilarak
istatistiksel sonuglara donusturalmuastar.
Analizler yapilirken anlamlilik dizeyleri en az P<0,05 olarak
kabul edilmistir. Sonuglara gére paket programin hesapladigi
deger P<0,05 ise, anlamli olarak ele alinirken; P>0,05 ise
anlamsiz olarak nitelendiriimektedir. ikiden fazla bagimsiz
degiskenler arasinda anlamhligi 6lgmek igin Kruskal Wallis
testi kullanirken; iki degisken arasindaki ortalamalar
arasindaki farkin anlamhligini élgmek adina Mann Whitney-U
testinden yararlaniimigtir.
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OzZET

Son yillarda teknoloji daha dnceki dénemlere gdre goértilmemis bir sekilde
gelisme gostermektedir. Teknolojideki gelismeleri yagsamin hemen her alaninda
gormek mumkundur. Teknolojinin bir eseri olan internetin insan yasamina girmesi ise
bilisimde tam bir donim noktasi olmugtur. Teknoloji ve internet artik dinyamizi

bambaska bir kulvara sokmustur.

insanoglu olarak bir aga baglanti hizlarinda akli zorlayan sinirlara
ulastik. Cin’de bir doktor, 5G baglantisi kullanan robot ile bulundugu sehirden ¢ok
uzaktaki baska bir sehirde bulunan yarali bir hayvana cerrahi operasyon yapti. Bu tur

operasyonlarin kisa bir sire sonra insanlara da yapilacagini tahmin etmek gli¢ degil.

Dunya’da bilgi Gretmek ve bu bilgiye ulasmak hi¢ bu kadar kolay olmamistir.
Gecgmiste Dilnya uUzerinde bugin oldugu kadar bilgi Gretilmemistir. Uzmanlar,
gunumuzde New York Times’in sadece bir nishasindaki bilginin, Sanayi Devrimi'nden
once normal bir kisinin bir yil boyunca edinebilecedinden daha fazla oldugunu ifade

etmektedirler.

Teknolojinin bir Urinu olan internet, kendisi gelisirken diger yandan mobil
hayati da hem gelistirdi hem de degistirdi. Mobil olma durumu veya mobilite kavrami
insanlarin gunluk yasaminin énemli bir parcasi haline geldi. Basta mobilitenin zirve
cihazi olan cep telefonu olmak Uzere, kisaca tablet de denilen ama aslinda bilgisayar
olan; tablet PC’ler, dizUstu bilgisayarlar, PDA’lar ve akilli telefonlar gibi mobil cihazlar,

insan hayatinda gittikge daha fazla yer etmektedir.

Her daim, yasadiklari dénemin teknolojik gelismelerinden sonuna kadar
yararlanmayi bilen pazarlamacilarin géziinden mobil teknolojilerin kagmasi mumkun
degildir. internet sayesinde pazarlamacilar icin neredeyse tim diinya adeta hig

kapanmayan, mola bile vermeyen kuresel bir pazar haline gelmistir.

Geleneksel pazarlama anlayisina ve reklamcilik faaliyetlerine yeni bir kapi
acan "mobilite" kavrami pazarlamacilara yeni ve etkili bir ara¢ kazandirmis oldu;
“‘mobil pazarlama”. Mobil pazarlama o kadar énemli hale gelmistir ki ginimuzde

neredeyse tim isletmeler ve markalar i¢in artik bir zorunluluk haline gelmistir.



Bu arastirma; devlet okullarinda egitim ve o6gretim goéren 12. Sinif
ogrencilerinin mobil pazarlama agisindan tutum ve davraniglarinin degerlendiriimesi
amaciyla yapilmistir. Bunu saglayabilmek icin anket uygulamasi yapilmistir. Anket
uygulamasi sayesinde edinilen bilgiler dijital ortama sayisallastirilarak girilmistir. Sayil
hale getirilen veriler, SPSS’e yani sosyal bilimler icin istatistik paket programina

(ver.25.0) yuklenerek buradan istatistiksel sonuglara donusturalmuagtar.

SPSS’de gerceklestirilen analizlerde anlamlilik dizeyleri 6nemli oldugundan
bu calismamdaki anlamlilik dizeyleri en az P<0,05 olarak kabul edilmistir. Analiz
sirasinda ortaya cikan sonuglar; eger P<0,05 olursa “anlamli” degerlendirilirken
P>0,05 ¢cikmis ise “anlamsiz” olarak degerlendiriimistir. Tezin bulgular kisminda
degisken sayisi ikiden fazla ise bu bagimsiz degiskenler arasindaki farkin
anlamhhigini incelemek icin Kruskal Wallis analizi kullaniimistir. Ayrica sadece iki
degisken arasindaki farkin anlamlihigini belirlemek icin de Mann Whitney-U testinden

yararlaniimistir.

Anahtar Kelimeler: Mobil, mobil pazarlama, cep telefonu, satin alma, karar

verme sureci



ABSTRACT

Technology has been improving in an unexpected way in recent years. It is

possible to see developments in technology in almost all parts of life.

That the introduction of internet, which is a gift of technology, to human life

has become a turning point in information technology.

Technology and internet have now turned our world into a completely
different course. We have reached the limits that is forcing mind at connection speeds
to a net. A surgeon in China made an operation on an animal which lives far away
from him using 5G connection. So it is not difficult to dream of that these kind of
operations will be possible on people in the near future.

It has never been so easy to produce and access information in the world.
The world has not produced as much information as it is today. Experts say that in
just one edition of the New York Times, there was more information than a normal
person could get for a year before the Industrial Revolution. The Internet, which is a
product of technology, has developed and changed mobile life while developing itself.
The concept of mobility or mobility has become an important part of people's dalily life.
The mobile device, which is the peak device of mobility, is called as tablet, but it is
actually a computer; mobile devices such as tablet PCs, laptops, PDAs, and

smartphones are becoming more and more involved in human life.

Mobile technologies cannot escape from the eyes of marketers who always
know how to benefit from the technological opportunities of their time. Thanks to the
Internet, almost all the world for marketers has become a global market that does not
stop at all and does not stop. The concept of "Mobility”, which opened a new door for
traditional marketing and advertising activities, gave the marketers a new and
effective tool; “Mobil Marketing”. Mobile Marketing has become so important that it

has become a necessity for almost all businesses and brands nowadays.

This research was conducted to evaluate the attitudes and behaviors of 12th
grade students in public schools in terms of mobile marketing. In order to achieve this,
a questionnaire was applied. The data obtained from the questionnaire were entered

as numerical expressions in the computer environment and these data were



converted into statistical results by using statistical package program for social
sciences (SPSS 25.0).

In the results of the analysis, the significance levels were considered as at
least P <0.05. The results were evaluated according to the value calculated by SPSS
program and P <0.05 if meaningful and P> 0.05 was meaningless. Kruskal Wallis
analysis was used for the significance of the difference between more than two
independent variables and Mann Whitney-U Test was used for the significance of the

difference between the two variables.

Keywords: Mobile, Mobile Marketing, mobile phone, purchasing, decision

making process



iCINDEKILER

SAYFA

OZET ..ottt I
AB ST RA C T Lttt Il
IGINDEKILER............coiiitiieteeeeeeeee ettt aen Vv
KISALTMALAR LISTESI ........cooiiiiiiicieeeeee e IX
TABLOLAR LISTESI .....coouviviiiceeeeeeeeeeeeeeeeee e X
GRAFIKLER LISTESI ......coouvviiieieeeeeeeeeeeeeeeeeee e X1l
SEKILLER LISTESI ......oovoeieieeeeeeeeee e XIV
RESIMLER LISTESI........ccoiuiiitieiceeeeeeeeeeeeee e XV
ONSOZ........oooeeeeeeee e, XVI
GURIS .. ..ottt 1
BIRINCI BOLUM ..........ocoooiiieeeceeeeeeee e, 2
MOBIL ILETISIM VE MOBIL PAZARLAMA .............coovieeieeeeeeeeeee e, 2
1.1, MOBIL ILETISIM. ..ottt 2
1.1.1. MObil 11etiSiM AraGIari...........coveiveeeeeieeeee et 6
1.1.2.1. Cep TelefonU ........cccovvviiiiiiiiiiiiii 7

1.1.1.2. Akilli Telefon (Smartphone) ............ccccoviiiiiiiiiiiiiiiiie 10

1.1.1.3. Dizustu Bilgisayar (Notebook)...............uuuuiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie 14

1.0.1.4. TADIEE PC.eeiiieiieeee et 16

1.1.1.5. GPS (Global Positioning SyStem) ..........ccccccvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiinee, 16

1.2. MOBIL PAZARLAMA .......coooeoeeeeeeeeeee et ean e 17
1.2.1. Mobil Pazarlama BileSenleri..........cccccovviiiiiiiiiiii e 21
1.2.2. Mobil Pazarlamanin Taniml .........coiieeiiiiieiiiiiee e e e 23
1.2.3. Mobil Pazarlamanin Geligim SUreci ..........ccccoeeveieiiiiiiiiiiie e, 25
1.2.3.1. Dinyada Mobil Pazarlamanin Geligimi...............cccviiiiiiiennnns 25

1.2.3.2. Turkiye'de Mobil Pazarlamanin Geligimi. .............ccccvveiiiennnns 27

2 VT o | I == ST 28
1.2.5. Mobil Pazarlamanin Pazarlama Karmasina Entegrasyonu................... 30
1.2.6. Mobil Pazarlamada Ana OYUNCUIAr..........ccooeiiiiiiiiiiiiee e 32
1.2.7. Mobil Pazarlamanin Geleneksel Medyaya Gore Avantajlari................. 33



1.2.8. Mobil Pazarlama VizZyONU..............uuuiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiineeeieeneeeeenees 36

1.2.9. Mobil Pazarlamanin Basari Faktorleri ..........cccoooivviiiiiiiin, 37
1.2.9.1. Mobil Pazarlamada Yenilik Arastirmast..........cccccccceeiinieeierneenns 37
1.2.9.2. Mobil Pazarlamaya Durumsal Yaklagim..............cccccccviiinnnnnnne 37

1.2.9.3. Mobil Pazarlama Kampanyalarinin Kabuli ve Uygulanmasi ....38

1.2.9.4. Mobil Pazarlamanin Cok Kanalli Pazarlamaya Entegrasyonu..38

1.2.9.5. Mobil Pazarlama Yoluyla Musteri iligkilerinin Yonetimi............. 39
1.2.10. Mobil Pazarlamada Egilimler ve Stratejiler.............ccccoooeiiiiiiiiiiinnnn. 39
1.2.10.1. Mobil Pazarlamanin Potansiyeli............ccccoooviviiiiiiiiin e, 40
1.2.10.2. Mobil isletmede Pazar Gelistirme.............ccccoooeiiiiiiiiiinenn . 40
1.2.10.3. Tuketici Davranislarindaki Degisiklikler...........ccccoooovviiiiinnnnnn. 41
1.2.10.4. Yenilikci is Modellerinin Sirketler Tarafindan Kullanilmasi......41
1.2.11. Mobil Pazarlamanin Amaclar ..........ccccooeveiiiiiiiin e, 42
1.2.12. Mobil Pazarlama Metot ve Uygulamalari.............cccccooooeeiiiiiiiiiinnnnenn.. 43

1.2.12.1. Multimedya Mesajlasma Servisi (MMS) Yoluyla Mobil

Pazarlama ... 44
1.2.12.2. izin tabanli SMS/ Yazili Mesajlasma..........c..c.ccccoeeeeverennene.e. 45
1.2.12.3. Oyun-i¢i Mobil Pazarlama ...........cccccccvviiiiiiiii 46
1.2.12.4. Mobil internet Uzerinden Pazarlama..............c..c.ccccccevevennann.e. 47
1.2.12.5. Bluetooth Aracihigiyla Mobil Pazarlama................cccccccvnnnnnnne 49
1.2.12.6. Konum Tabanl Hizmetler (LBS)...........ccccccoimiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiins 49
1.2.12.7. SMS ve SMS ile Oylama...........ccccccvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee 51
1.2.12.8. QUIZ V& YarISMalar .........cuuuuiiiieeeeiiiiiiiee e ee et eaeeeaanees 54
1.2.12.9. Mobil YayINCIIK.........ooiiiiiiiiiiiiee e 54
1.2.12.10. TOPIU SMS ...t 55
1.2.12.12. MODIl AISVEIIS ...t 56
1.2.12.14. Mobil BanKaCHIK........ccciuiiieiiiiiiie et 59
1.2.12.15. Elektronik Posta (€-poSta)........cccceuuuumiiiieeeiiieiiiiieae e eeeeeeeees 60

VI



1.2.12.16. MODII TICAIEL ...ttt aens 60

IKINCIBOLUM..........coooiiiieieeeee ettt 62
SATIN ALMA DAVRANISLARI.........ooiiiiiiiiiiii e 62
2.1. TUKETIM VE TUKETICI KAVRAMI ......cviuiitiiieeiceeeeeeeeeeeee e 62
2.1.1. NiN@Ti TUKELICT ... 64
2.1.2. Endustriyel TUKELICI.......ccoeeeeeeeeeeeeeee e 65
2.1.3. TUKEiCI TOPIUMU ..ooviiiiiii e 66

2.2. TUKETICI DAVRANIS MODELLERI ......covciitiiiiicieicecieceeee e 67
2.3. TUKETICI DAVRANISINDA DIS ETKILER .....cveiviieiiiiicieciceeeeeeeeee e 68
2.3 KURUE ettt e e 69
2.3.2. DeMOgrafik OZelKIET..........c..ccueieeeeieeeeeee et 70
T T O] 1)) V= USSR 70
2.3.4.Yas Ve YasSam ASAMASI ........uieeiiuuiieeeiiiieeeeiieeeseataseseatineeeentn e s ennns 72
2.3.5. EGitim, Meslek ve Gelir ..........cooiiviiiiiiii e 73
2.3.6. S0SYal SINIT ... 73
2.3.7. Al e e e e e e aanne 74
2.3.8. Danigsma-Referans Gruplari .............cooiiieiiiiieiiiiiiie e e e 75

2.4. TUKETICI DAVRANISINDA iC ETKILER.......cceiieieeeteceeeeeeeeee e 76
2,41, GUAUIBIME ....ciieiiiiiie ettt e e et e e e nnraeaaeaas 76
24,2 KISIIK ..o 77
2.4.3. TUKELICH AIGIST e 78
2.4.3.1. AlGIHAMA. ...ttt 79

2.4.3.2. AlGIAM@ SUIECI......uuuuiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 81

2.4.3.3. Algilamanin Elemanlar ..............ccoccuuemmmiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiins 82

2.4.3.3. 1. DUYU .ttt 83

2.4.3.3.2. MUtlak ESIK ... 83

2.4.3.3.3. Diferansiyel ESIK ... 85

2.4.3.3.4. Bilingalti Algilamasi............cccccvviiiiiiiiiiiiiiiieee 86

A 13 11 Yo | PPN 86



2.5. TUKETICI SATIN ALMA SURECH .....c.coviiieiiiciciceicecee e 88

2.5.1. intiyacin Farkina Varimas! ............c.cccceeueeieeaeeeeeeieeee e 88
2.5.2. Bilgi TOPIAM@.......uuiiiiiiiiiiiiiiii e 89
2.5.3. Secenekleri Degerlendirme.........cooooiieiiiee 90
2.5.4. SatiN AlMa ... 90
UGUNCU BOLUM...........cooooiiitieeeeeeeeee ettt 93
MOBIL PAZARLAMA AGISINDAN OGRENCILERIN SATIN ALMA
DAVRANISLARININ ARASTIRILMASI ... 93
3.1. ARASTIRMANIN KONUSU.......oitiiiiiiiiiiiiiiiee et 93
3.2. ARASTIRMANIN ONEMI .....ooviiiiiiiiiicieeeee st 93
3.3. ARASTIRMANIN AMACIH. ...ttt e e 94
3.4. ARASTIRMANIN KISITLARI .....outiiiiiiiiiiiii et 94
3.5. ORNEKLEM VE VERI ANALIZ YONTEMI .....ccoiiiiiiiiiceceieeeeeeeee e, 95
3.6 ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLER .......cocoiiiiieiiiicieceeee e, 98
3.7. OLCEGIN GECERLILIGI VE GUVENIRLIGI ......c.coveeeievieieieeeeeeeeeeee 100
3.8. VERI ANALIZI VE BULGULAR ........cviiiiieecieeee e, 102
3.9. ARASTIRMANIN DEGERLENDIRILMESI........c.covovieeeceeeceeeeeeeee e 119
SONUG VE ONERILER............cooiiiiiieeeeeeeeee e 125
K AY N AK G A ettt e et e e e e e e s e e e e e e 130
EKLER .ottt e e -

VI



KISALTMALAR LISTESI

2G . IKINCI NESIL KABLOSUZ ILETISIM TEKNOLOJISI
3G :  UCUNCU NESIL KABLOSUZ ILETISIM TEKNOLOJISI
4G : DORDUNCU NESIL KABLOSUZ ILETISIM TEKNOLOJISI
5G : BESINCI NESIL KABLOSUZ ILETISIM TEKNOLOJISI
ABD . AMERIKA BIRLESIK DEVLETLERI

AC : ALTERNATIF AKIM

AMPS . ANALOG MOBIL TELEFON SISTEMI

BIT . BILGI ILETiISIM TEKNOLOJILERI

DOS . DISK ISLETIM SISTEMI

FCC . FEDERAL ILETISIM KURULU

GPRS :  GENEL PAKET RADYO HiZMETI

GPS . KURESEL KONUMLAMA SISTEMI

GSM : MOBIL ILETISIM ICIN KURESEL SISTEM

GSYiH . GAYRISAFI YURT ICI HASILA

IBM . INTERNATIONAL BUSINESS MACHINES

LBS . LOKASYON BAZLI HIZMETLERIN

NAVSTAR : GLOBAL YER BELIRLEME SISTEMI

PC . KISISEL BILGISAYAR

PDA : KISISEL DUJITAL ASISTAN

PPC . TIKLAMA BASINA MALIYET

SMS : KISA MESAJ SERVISI

SPSS : STATISTICAL PACKAGE FOR THE SOCIAL SCIENCES
UMTS :  EVRENSEL MOBIL TELEKOMUNIKASYON SIiSTEMI
WAP : KABLOSUZ UYGULAMA PROTOKOLU

wWww : WORLD WIDE WEB

SEO - ARAMA MOTORU OPTIMIZASYONU



TABLOLAR LISTESI

SAYFA

Tablo- 1 is, Egitim ve Edlence Hareketliliginin insanlik Tarihinin Dért Dénemi
BOYyUNCA DeGiSimMi ..o 20
Tablo- 2 Pazarlama Karmasinda Mobil Pazarlama...............cccccccciiiiiiiiinnnn, 30
Tablo- 3 Klasik, Dogrudan ve Mobil Pazarlamanin Karsilastiriimasi....................... 35
Tablo- 4 Kategoriye Gore Mobil Pazarlama Aracglari...........ccccccviiiiiiiiiiiiiiiiiiiin, 44
Tablo- 5 Anket Uygulamasinin Yapildigt OKullar..............cccccvviiiiiiiiiiiiiiiiee, 95

Tablo- 6 Yiizde 95 Giiven Diizeyinde Farkli Hedef Kitleleri icin Numune

BUYUKITKIETI. ...t 96
Tablo- 7 Arastirmanin HIpOtezZIeri...........covvviiiiiiiiiii e 99
Tablo- 8 Olgedin Glvenirlik KatSayISi............cecvvevueiueireiiiieeieere e 100
Tablo- 9 Kontrol Sorusunun SIKIK Dagilimi.........ccevviiiiiie 101
Tablo- 10 Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Yas DUrumu ..........c.ccocoeveevveveeneenne. 102
Tablo- 11 Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Cinsiyet Durumu...............cccccvven.... 102

Tablo- 12 Mobil Kanallarla Yapilan Pazarlama Faaliyetlerinden Haberdar Olma
DUNUIMU . et e e e et e e e e et eeennas 103

Tablo- 13 Ogrencilerin Mobil Kanallarla Yapilan Pazarlama Faaliyetlerinin Varhigini

OFrendigi KANal ............cooeeuiiueieiiieeeee et 103
Tablo- 14 Kullanilan Cep Telefonu Operatorii.............coouviiiiiiieeiiiiiiiiiiee e 104
Tablo- 15 Glnlik Hayatta En Kullanilan Mobil Cihaz ...............cooooiiiiiiinns 104

Tablo- 16 Ogrencilerin Cep Telefonuna Reklam Mesaji Geldigi Zaman Yaptigi islem

................................................................................................................ 105
Tablo- 17 Ogrencilerin En gok Tercih Ettigi Mobil Reklam Sekli ........................... 105
Tablo- 18 Cep Telefonuna Gelmesi istenen Mesaj TUrU............ccoveveeeveeveeenane., 106

Tablo- 19 Ogrencilerin Haftada Cep Telefonuna ve Elektronik Posta Adresine Gelen

Reklam igerikli MeSaj SAYISI .........cc.ccveeeueiieeieieeeeeeeeeeee e 106
Tablo- 20 AKademik BaSari ............uuuuiiiiieiii e e e e e aaaees 107
Tablo- 21 Evde internet Baglantisi .............ccccvoviueeeoveeeeeeeeeeeeee e, 107
Tablo- 22 internete Baglanilan Ortam ...........c..c.coooeoveeeeeeeeeeeeeeeee e, 107



Tablo- 23 Giinde internette Gegirilen Zaman ...........c.cccooveeeeeeeeieeeeeeeee e 108
Tablo- 24 Glncel Mobil Pazarlama Uygulamalarinin Kullanim Dizeyi ................. 109

Tablo- 25 Ogrencilerin Mobil Pazarlamada Kisisel izin ve Yasal Diizenleme

Gerekliligine iligkin Algilarinin Cinsiyete Gére Degerlendirilmesi............. 109

Tablo- 26 Ogrencilerin Mobil Pazarlamada Cep Telefonu Kullanimina iligkin

Algilarinin Cinsiyet Gore Degerlendirilmesi..............uuvviiiiiiieiiiiiiiiiiiiiinnns 110

Tablo- 27 Ogrencilerin Mobil Pazarlamayi Kullanma ve Avantaj Algilarinin Cinsiyet

Gore DegerlendirilMesi ......covvveiiiii e 110

Tablo- 28 Ogrencilerin Mobil Pazarlama Uygulamalarina Katilim ve Memnuniyet

Duzeyi Algilarinin Cinsiyet Gore Degerlendirilmesi .............ccccccvceeeeeeeel. 110

Tablo- 29 Ogrencilerin Mobil Pazarlamada Kisisel izin ve Yasal Diizenleme

Gerekliligine iliskin Algilarinin Yasa Gore Degerlendirilmesi ................... 111

Tablo- 30 Ogrencilerin Mobil Pazarlamada Cep Telefonu Kullanimina iligkin

Algilarinin Yasa Gore Degerlendirilmesi.......cccccoovvvviiiiiiiiiiiciiiiiieeeeee, 111

Tablo- 31 Ogrencilerin Mobil Pazarlamayi Kullanma ve Avantaj Algilarinin Yasa

Gore DegerlendifilMesi ....vveevveeiii e 111

Tablo- 32 Ogrencilerin Mobil Pazarlama Uygulamalarina Katilim ve Memnuniyet

Duzeyi Algilarinin Yasa Gore Degerlendirilmesi........ccccoovveevvvviiiiiinnnneen.. 112

Tablo- 33 Ogrencilerin Mobil Pazarlamada Kisisel izin ve Yasal Diizenleme
Gerekliligine iligkin Algilarinin internette Gegirilen Zamana Gére

DegerlendirilmMeESi ...........uuuiiiiiiiiiiiiiiiii e 112

Tablo- 34 Ogrencilerin Mobil Pazarlamada Cep Telefonu Kullanimina iligkin

Algilarinin internette Gegirilen Zamana Gére Degerlendirilmesi.............. 113

Tablo- 35 Ogrencilerin Mobil Pazarlamayi Kullanma ve Avantaj Algilarinin internette

Gegcirilen Zamana Goére Degerlendirilmesi.............oeeeviieiiiiiiiiiiiiiiieees 113

Tablo- 36 Ogrencilerin Mobil Pazarlama Uygulamalarina Katilim ve Memnuniyet

Dizeyi Algilarinin internette Gegirilen Zamana Gére Degerlendiriimesi..114

Tablo- 37 Ogrencilerin Mobil Pazarlamada Kisisel izin ve Yasal Diizenleme

Gerekliligine iligkin Algilarinin Okul Tiiriine Gére Degerlendirilmesi........ 114

Tablo- 38 Ogrencilerin Mobil Pazarlamada Cep Telefonu Kullanimina iliskin

Algilarinin Okul Turtne Gore Degerlendirilmesi ..., 115

XI



Tablo- 39 Ogrencilerin Mobil Pazarlamayi Kullanma ve Avantaj Algilarinin Okul

Tartine Gore Degerlendifilmesi .......ccoovveviiiiiiiiiie e 115

Tablo- 40 Ogrencilerin Mobil Pazarlama Uygulamalarina Katihm ve Memnuniyet

Duzeyi Algilarinin Okul Tartine Gére Degerlendirilmesi ............ccccco........ 116

Tablo- 41 Ogrencilerin Mobil Pazarlamada Kisisel izin ve Yasal Diizenleme
Gerekliligine iligkin Algilarinin Kullanilan Cep Telefonu Operatdriine Gére

Degerlendirilmesi .......coviieii s 116

Tablo- 42 Ogrencilerin Mobil Pazarlamada Cep Telefonu Kullanimina iligkin

Algilarinin Kullanilan Cep Telefonu Operatoriine Gére Degerlendiriimesi

Tablo- 43 Ogrencilerin Mobil Pazarlamayi Kullanma ve Avantaj Algilarinin internette

Kullanilan Cep Telefonu Operatériine Gore Degerlendirilmesi................ 117

Tablo- 44 Ogrencilerin Mobil Pazarlama Uygulamalarina Katilim ve Memnuniyet
Duzeyi Algilarinin Kullanilan Cep Telefonu Operatériine Gore

Degerlendirilmesi .......ooiieiii s 117

XIl



GRAFIKLER LISTESI

Grafik- 1 Masaustl ve Mobil Cihaz Global Pazar Payi

Xl



SEKILLER LISTESI

SAYFA
Sekil- 1 Mobil Pazarda iletisime Katilan Oyuncular .............c.ccooevveeveeeiciecieieeennnn 33
Sekil- 2 Tuketici Davranis Modeli ...........cccooiiiiiiiii e, 68
Sekil- 3 Tipik Bir Algilama SUrECi .........uuuiiiiieeiiiieccce e 82
Sekil- 4 Sorunun Farkina Varma ...........cccoooiiiiiiiccie e 89
Sekil- 5 Segenekleri Degerlendirme SUreCi .........ouuvvieiiiieiiiiiiiiiie e 90

XV



RESIMLER LISTESI
SAYFA
Resim- 1 1983 Yilinda Tanitilan Motorola Dynatac 8000X, Diinyanin ilk Tasinabilir
Ticari El Cep TelefOnUAUI...........coovviiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeee e 8

Resim- 2 Nokia 3210, Benefon Esc, Samsung SPH-M100 ve Nokia 7110 Cep

TelEfONIANT .....covviieiiiiieeeeee e 9
Resim- 3 Steve Jobs'un 9 Ocak 2007°'de Gergeklestirdigi iPhone Tanitimi............. 11
Resim- 4 ilk Taginabilir Bilgisayar Olan Commodore 64 SX........c.ccoeeveeveevereennane.. 15
Resim- 5 Arag Navigasyonunda Reklam Ornegi ..........cceevveveeeeiieeceeceeee e 50

XV



ONSOz
Calismamin her agsamasinda bana rehberlik eden, anlayis ve sabri ile destek
olan, yardimini higbir sekilde esirgemeyen degerli hocam ve danismanim Prof. Dr.
izzet GUMUS’e sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.
Verileri toplamam sirasinda anketime katiim goésteren degerli 6grencilere ve

o6gretmen arkadaslarima, bana katki saglayan hocalarima, ¢alismama sekil ve diizen

bakimindan yardimci olan Mehmet Emin Keke’ye ayrica tesekkir ederim.

Aytekin ALPAY

XVI



GiRiS

Teknolojide yasanan gelismeler isletmeler agisindan birgcok kolaylhigi
beraberinde getirmektedir. Pazarlamada yeni yontemler ortaya ¢cikmaktadir. Fakat bu
kolayliklar yaninda buyidk ve kaginilmaz bir rekabet ortamini da getirmektedir.
isletmeler bir yandan yeni gelismelere ayak uydurmak, bunlarin gerisinde kalmadan
nimetlerinden faydalanmak, diger yandan da ¢ok sert gegen rekabette ayakta kalmak

zorundadir.

Teknolojinin bir yansimasi olarak internete baglanabilme 6zelligine sahip cep
telefonlari ve diger mobil cihazlarin sayilarinin gittikge artip yasamin her alaninda
kullanilimaya baglanmasi bireylere, ortaya ¢ikan ihtiyaglarini zaman ve mekan siniri
olmadan karsilayabilme imkani tanirken; satici konumda olan isletmelere de ayni
sekilde zaman ve mekan sinirlamasi olmadan mal ve hizmetlerini tiketicilere

sunabilme olanagi saglamistir.

Lise son siniflarda okuyan 6grencilerin mobil pazarlama agisindan tutum ve
davraniglarini inceleyen bu cgalismanin ilk bdliminde; mobil iletisim ve mobil
pazarlama konusu iginde, mobil iletisim, mobil iletisim araglari, mobil pazarlama

araclari ve Turkiye’de mobil pazarlama Utzerinde durulmustur.

Aragtirmanin ikinci bolimunde satin alma bashgi altinda; tiketim ve tuketici,
tlketici davranis modelleri, tiketici algisi, algilama sureci, duyu, tlketici satin alma

sureci konulari Gzerinde durulmustur.

Uglincli bélimde ise devlet okullarinin lise son siniflarinda okuyan
ogrencilerin mobil pazarlamaya karsi olan tutum ve davraniglarinin belirlenmesi
amaciyla anket calismasi yapiimistir. Bu olgekten elde edilen veriler 1s1ginda cesitli

analizler gerceklestirilmistir.



BIRINCi BOLUM
MOBIL ILETiSIM VE MOBIL PAZARLAMA

1.1. MOBIL ILETiSIM

iletisim, Latince‘deki ‘Communis’ kelimesinden tiiretiimis olup ortaklik ve
paylasma anlamina gelmektedir. Bu ortaklik mesaji gonderen ile alanin
dusuncelerinin birbirine benzer olmasidir. Bu noktada, iletisimi sadece bir birey ya da
toplulugun, baska birey ya da topluluk Gzerinde belli bir etki meydana getirmek adina
birtakim bilgi, bulgu ve izlenimlerini aktarmasi slreci olarak tanimlamak mimkindur.
Farkli farkli sekillerle de olsa iletisim giinim{iz yasaminin bir vazgecilmezidir. iletisim,
birtakim semboller vasitasiyla yapilabilmektedir. Bu semboller genelde harfler gibi
algilansa da harflerden daha 6te simgelerdir. Yol kenarlarinda ye alan trafik isaretleri

pek cok anlamlar taglyan bir iletisim unsurunu icermektedir?.

Butin canlilar, yasamlari suresince karsilarindaki diger canlilarla gerek
isaret, hareket gerekse ses gibi araclarla iletisime gecmektedir. Ornegin balinalarin
binlerce km uzakliktan birbirleriyle iletisim kurduklari bilinmektedir. Diger yandan
geceleri daha fazla duyulan ve binlerce bdcekten gelen sesler, insanlar igin ¢ogu
zaman siradan bir ses iken onlar ic¢in bir iletisim unsurudur. Bir kusun tuylerini
kabartmasi ve Uzerindeki degisik sembolleri ortaya ¢ikarmasi aslinda kargi tarafa
verilen iletisim mesajlarini icermektedir. insanlarin da her ani bir iletisim unsuru
tasimaktadir. Saticinin mallarini satmak igin bagirmasi, musterilerin fiyat etiketlerini

okumasi, lokantada menulerin incelenmesi gibi her seyde bir iletisim durumu vardir.

Batun insan toplumlarinda kisiler arasinda uygun bir seviyede iletisime
ihtiyag vardir. insanlarin kendi arasinda iliski kurdugu an bir iletisim sireci
yasanmaktadir. Hatta insanlar evcil hayvanlari ile bir ¢cesit iletisim kurmaktadirlar. Bazi
meslekler agisindan bu tir iletisim kurmalar sarttir. Bununla birlikte iletisimin cesitli
tanimlari yapilmigtir. Bunlara 6rnek olarak; “Kigiler, gruplar ve orgltler arasinda
karsgilikl mesaj (dusutnce, bilgi, haber) degis tokusu sureci” verilebilir. Diger bir
tanimda iletigsim; “Bir gonderici ile bir alici arasinda dugunce birligi ya da ortakhgi
kurma sureci” seklinde ifade edilmigtir. Bu taminlar incelendiginde G¢ 6nemli nokta

dikkati cekmektedir. Bunlar?:

1 B. Zafer Erdogan,” Pazarlama iletisimi Kavrami ve Ogeleri", Yavuz Odabasi (ed.), Pazarlama
lletisimi, Anadolu Universitesi, Eskisehir, 20_13, 2-24,s.3.

2 Yavuz Odabas! ve Mine Oyman, Pazarlama lletisimi Yénetimi, MediaCat Yayincilik, istanbul, 2005,
s.16.



- lletisimin var oldugunu séyleyebilmek icin “gdnderici” ve “alici” olmak
Uzere az iki taraf olmalidir.

- Gonderici ve alici arasinda bir gesit ortaklik ya da dusunce birliginin ku-
rulmasi hedeflenmelidir.

- lletisim, bir sirectir.

Mobil kelimesinin s6zlik tanimi, “hareket veya hareketli, hareket yetenegine
sahip” anlamina gelmektedir. Mobil teknoloji ise tasinabilir cihazlari ve bu cihazlari
calistiran sistemleri ifade eder. Bu nedenle, mobil teknolojinin; sundugu hizmetler,
kurulum sistemleri ve bu tir sistemlerde kullanilan cihazlar ile oldukga genis bir
kapsami vardir. Bu teknolojideki gelismeler bas donduricu hizda ortaya ¢gikmaktadir.
Gerceklesen yenilikler, insanlara hareket eden ve ¢ok farkl seceneklerde birlesen
yasam aragclarini sunuyor. Mobil iletisimi destekleyen kablosuz internet ve GPS gibi
sistemlerin 6zel bir yeri vardir. Mobil iletisimdeki teknolojik gelismeler iletisim
uydularini, cep telefonlarini, telsiz baglantilarini ve kiiresel telefon aglarini ve genis
bant alanlari kapsamaktadir. Artik 5G'ye kadar ulasan iletisim hizi bu asamada
Ozellikle su andaki teknolojimizde kullanilan sistemler ile Bluetooth ve ultra genis
bantlar ile 5G'ye gegis igin gelistirilen 6zel kablosuz sistemler kisacasi hepsi birbiriyle
iligkilidir®. Bunun yaninda mobil telefonlar ve mobil akilli telefonlar giinimiiziin en gok
kullanilan mobil iletisim cihazidir ve Ozellikleri de hem artmakta hem de

tartisiimaktadir.

Cep telefonu nispeten yeni bir cihaz gibi gorunebilir, ancak &énculleri
neredeyse bir ylzyill kadar uzaniyor. Mobil olan ve mesaj génderen cihazlar
anlaminda Onclullere bakarsak, telsizin, telgrafin ulagsamadigi yerlere telgraf mesaijlari
(Mors kodu aracihdiyla) gondermek igin bir noktadan diger bir noktaya iletisim
teknolojisi olarak gelistiriimigtir. Nesne de mobil oldugunda (6rnegin, denizde gemiler)
radyonun icadindan kisa bir sure sonra, ilk sesli mesajlar (ve muzik) 1906'da karadan
gemilere gonderildi. 1911'de ise arabayi yol kenarinda durdurup arabadaki telefonu
kenarda bulunan kablolara baglayarak erken mobil ara¢ deneyleri de yapildi. Diger
pek ok yenilikte oldugu gibi, ordu adina yapilan galigmalar da bir rol oynadi. iki yonlii
sistem, ilk sirt cantasinda tasinabilir telsiz telefonu, Il. Dinya Savasinda Amerikan
silahli kuvvetleri igin gelistirildi*. Bu asamaya kadar, klasik radyo sinyallerini kullanan

bu tasinabilir cihazlar, daha ¢ok tasinabilir iki yonll radyoya benziyordu.

8 Gonca Telli Yamamoto, Mobilized Marketing and the Consumer: Technological Developments
and Challenges, Business Science Reference, Hershey, 2010, s.18.

4 Leslie Haddon ve Nicola Green, Mobile Communications: An Introduction to New Media, Berg,
New York, 2009, s.18.



20. ylzyilin baginda, telefonun telgrafin halefi olarak selamlanacagi bir ¢ag
oldu. Ayni dénemde, telsiz telgrafla ilk basarili deney yapildi. Bu nedenle birgok bilim
insani icin bu iki teknolojiyi birlestirmeye ve kablosuz telefonu gerceklestirmeye
calismak mantikh bir adimdi. Bagarili kablosuz deneylerin ilk bilinen sonucu, bilindigi
gibi radyo oldu. Bu icattan ilk faydalananlar donanma gemileri oldu. Radyo ile iletigim
kullaniimadan 6nce, gemiler seyir esnasinda bilgi aligverisinde bulunurlarken bayrak
veya Isik sinyallerine glivenmek zorundaydilar. Siddetli havalarda veya sis sirasinda,
bu neredeyse asilmaz bir sorun teskil ediyordu.

Bununla birlikte, telsizin kablosuz temas kurma potansiyelini yalnizca deniz
subaylari gormediler. Sabit telefon sebekesinin gelmesiyle birlikte, polislere gelen
ihbar ve bilgilerde bir artis olmasi bekleniyordu. Bu ylizden de polis memurlarina en
kisa siirede bilgi vermek hayati bir &neme sahipti. Onceleri her polise kendi kisisel
telefon numarasini merkeze verilmesi fikri ortaya atildi. Boylece her nerede olursa
olsun ona ulaslilabilirdi. 1921 ve 1928 arasinda, Robert L. Batts, arabaya yerlestiri-
lebilecek mobil bir telsiz kurulumu igin Detroit Michigan Polis Bélimd’nde calisti.
Sistem tek yonllydu; polis merkezi polislere ulasilabilirdi, ancak geri aramak igin bir
telefon kulibesi bulmak ve arabalarindan ¢ikmak zorunda kaldilar. Bu durum bir
dezavantaj olsa bile, Detroit mobil radyo iletisimiyle ilgili deneyler buyuk bir basariydi
ve birgcok polis karakolu tarafindan izlendi ve geligtirildi. 10 yil icinde, tek ydnlG
sistemin yerini “bas-konus” prensibi kullanan teknoloji kullanildi. Konusmak igin bir

digmeye basmak ve dinlemek igin serbest birakmak gerekiyordu®.

ABD’de Federal Haberlesme Komisyonu'nun (FCC), ilk sistemi 1946’da
geligtiriimis bir telefondan cep telefonuna ¢agri yapilmasina izin veren iki sistemi
birbirine baglamaya izin verdi. Sivil hayatta, polis ve daha genel olarak acil servisler
bu yeni teknolojinin ilk uygulayicilari oldular. Bu 6zel radyo sistemleri yayildikga,
sadece sinirli bir radyo kanal sayisi mevcut oldugundan bu erken sistemlerde bir
sikisma sorunu vardil. Bu nedenle, kullanicilar bir kanalin serbest kalmasini beklerken
sik sik gecikmeler yasadilar. Bu asamada, aramalarin hala bir operatér tarafindan
baglanmasi gerekiyordu; sistem otomatik degildi ve kullanicilar konugmak igin bir
digmeye basip dinlemek igin serbest birakmak zorunda kaldilar. Bu durum 1960'lar
eszamanli iki yonli bir konusma yapana kadar devam etti. 1952'de, daha ¢ok
otomobillerde kullanilan 350.000 6zel iki yonlu telsiz vardi. Bunlar bugin bildigimiz el
tipi cihazlara benzemiyordu. Hacimliydiler ve blylk bir ¢anta ile tasinirlardi. Hatiri

saylilir bir batarya glici kullandiklari igin bu ylzden sik sik ara¢ akusune bagh

5 Amparo Lasen ve Lynne Hamill, Computer Supported Cooperative Work, Digital World Research
Centre, Guildford, 2005, s.21-22.
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kalrlardi. Ayrica pahaliydilar, iletisim kalitesi zayifti ve diger kullanicilar dinleyebil-
diginden aramalar sirasinda mahremiyet eksikligi vardi. Fakat tanitildiklari her ABD
sehrinde, yeni teknolojiyi satin almak igin bekleme listeleri vardi®. Benzer durum cep
telefonlarinin ilk versiyonlarinda da yasandi. ilk jenerasyon cep telefonlarinin modern
olanlara gore ¢ok dezavantajli olsa bile pek ¢ok insan bu eski cihazlarin ortaya

cikardigi birtakim zorlulara katlanmak igin hazirlandi.

Cep telefonlari, kisaca PDA da denilen kisisel dijital asistanlar ve el
bilgisayarlari gibi mobil iletisim teknolojileri, son on yilda, 6zel kullanicilar tarafindan
ve is profesyonelleri tarafindan yaygin olarak benimsenmistir. Bircok Avrupa
Ulkesinde, cep telefonlarinin ortalama kullanim orani ylizde 100’e ulasmis
durumdadir. Bu da nifusun buylk cogunlugunun mobil konusma iletisimine ve kisa
mesaj alisverisine (SMS) erisebildigini géstermektedir. Giderek cok daha fazla sayida
insan genis banth mobil adlara erisim saglayarak multimedya mesajlari, e-posta
servisleri ve mobil video konferanslar gibi daha gelismis servislere erisilebilmektedir.
Temel mobil iletisim teknolojileri ve servislerinin ylksek kullanilabilirligi, normal
kullanicilar icin ihtiya¢ duyuldugunda arkadaglarina, ailelerine ve is arkadaglarina
hemen erigebilmeleri i¢in yeni bir durum olusturdu. Sosyal iligkilerdeki normlar degisti.
Bireysel ve grup temelli sosyal hayati desteklemek icin iletisim teknolojilerini
kullanmanin yeni ve yenilik¢i yollarinin ortaya ¢iktiginin gostergeleri vardir. Bazi
arastirmacilar, ortaya ¢ikmakta olan duruma “bagl bir varlik” veya “sirekli temas”
durumu (Mobil teknolojinin her zaman i¢inde olmak i¢in nasil bir firsat olusturdugunu

belirten bir durum) olarak adlandirdilar’.

Mobil iletigsim, en basit haliyle, mobil cihazlar araciligiyla saglanan iletigsim
turadar. Bireysel hareketlerle sinirli kalmayacak bir ara¢ olarak, mobil iletisimdeki
etkinlik, bireyin yasam sirecinde degisen yerleriyle ilgilidir. Mobil iletisimin devamlilig,
cihazi her zaman her yere tagiyan Kkigi ile iletisim aracinin sudrekli birlikteliginden
kaynaklanmaktadir. Mobil yasam agisindan en hizli gelismeler iletisim alani ile ilgilidir.
Mobil iletisimde 6nceden gelistirilen teknolojilere paralel olarak degisiklikler meydana
geldi. Bu baglamda elde edilen gelismeler son on yilda hizla hayata dahil edilmis ve
bu tarzi destekleyen yepyeni bir iletisim stili ve teknolojileri ortaya cikmigtir.
Mobilizasyon kendini kablosuz telefonlarla gosterdi. Mobil bilgisayarlarin kullanimi ile

herhangi bir yerden bilgiye ulasma imkani saglanmistir.®

6 Haddon ve Green, a.g.e., s.18.

7 Heikki Karjaluoto ve Teemu Kautonen, Trust and New Technologies, Edward Elgar Publishing,
Massachusetts, 2008, s.182.

8 Yamamoto, a.g.e., s.19.



Cep telefonunun islevleri bilgisayar iglevleriyle i¢ ice ge¢mistir. Bu durum
hareket halinde olan insanlarin yer, zaman ve konumdan bagimsiz olarak hem diger
insanlarla hem de makinelerle iletisim kurma imkanini ortaya ¢ikarmigtir. Ti4m bunlar
kisiye, isle ilgili iletisim kurabildigi ve kayit tutabildigi bir araca sahip olmasini sagladi.
Ayrica zaten mevcut olan cihazlarin iglevlerini mimkun olan her yerde kullanilabilir

hale gelmesine yol agcmistir.

Mobil teknolojinin benimsenmesi, insanlarin daha iyi yasamlar sirmelerine
ve toplumlarinda bir yer sahibi olmalarina yardimci olan ekonomik ve politik sonuglara
sahiptir. Bu anlamda cep telefonlari daha ucuz oldugundan, cogu yerde, akill
telefonlar ayni anda bir kisinin hem kisisel telefonu hem de kisisel bilgisayari haline
dénismistir. Columbia Universitesi’'nden Jeffrey Sachs, mobil teknolojinin “kalkinma
icin en dontsimli ara¢” oldugunu belirtmistir. Akilli telefonlar zaten topluluklari
birlestirmeye, ekonomileri dengelemeye ve daha 6nce kullanilamayan alanlarda bile
bilgi edinmeye yardimci oldu. Se¢im sonuglarini izlemek ve dogrulamak, siyasi
protestolari koordine etmek ve afet yonetimi ekiplerini etkinlestirmek i¢in mobil

teknoloji kullaniimigtir®.

Dinyadaki hemen hemen her insanin bir cep telefonuna erisebildigi bir
zamana dogru hizla yaklasilmaktadir. Hem gelismis hem de gelismekte olan
Ulkelerde, insanlar is yapmak, bilgi almak ve sosyal olarak etkilesimde bulunmak igin

cep telefonlarina glveniyorlar.

1.1.1. Mobil iletigsim Araglar

Mevcut her iletisim teknolojisi ilk ¢iktigi donemlere ait yenilikler iceriyordu.
Bunlar piyasaya suruldikten sonra, ¢ok sayida Uretici ve tuketici bunlari kullanmada
istekli ve de umutluydu. CUnkl gelecegin teknolojisini kullaniyor olma fantezisi ve
vizyonlari vardi. Halta bazi kigiler bir nceki tum medyanin modasi gegmis oldugunu
da savunmuglardir. Kablosuz telgraf ¢iktiginda, “anlik serbest iletisimin araci” olarak
goruluyordu. Telefon ise mesafenin ve izole edilmenin 6nune gegiyordu. Radyo ¢ok
uzak mesafelerle temasa gecmenin yolunu agmis ve televizyon izleyicileri dinyada
olan her seyin goérgl taniklarina dénastirmastir. Zaman iginde bir medya digerlerini

tam olarak bitiremedi ve hemen hemen her medya dngdrulenden farkl bir sekilde

9 Cindy Krum, Mobile Marketing, Pearson, London, 2010, s.3.
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gelisti ve su ana kadar hicbir medya diger tim medyalarin yerini almadi. Bununla
birlikte, medya tarihi boyunca benzeri goérulmemis firsatlar ve gelismeler goze
¢arpmaya devam ediyor. Buglin, medyanin bu evresi, geldigimiz en yeni ve en yaygin
kullanilan iletisim medyalarindan biri olan mobil telefon hakkinda dusinme ve
konusma sekli ile agikca anlasilabilir. Sdrekli tekrarlanan bu degerlendirmenin
gOzlemlenmesi; iletisim ortaminin sadece yagsamlarimizda nasil bir rol oynamasi
gerektigine dair yaygin bir fikir olmadidi, iletisim teknolojisinin sadece bir tasarim
surecini, gelisimini ve sosyal kullanimini etkileyen bir fikir de oldugu varsayimina yol

agcmaktadir'®,

1.1.1.1. Cep Telefonu

1969 vyilinda telsizlerin bas-konus zorunlulugunu ortadan kaldiran ve
sonunda gergcek mobil telefon goérismesini mimkin kilan “Gelismis Cep Telefonu
Hizmeti (IMTS)” tanitildi. Mobil telefon sistemleri, entegrelerin minyattrlesmesine
neden olan transistorun icadina kadar bir aracla birlikte taginmasi isine dayaniyordu.
1973 yilinda Motorola'da ¢alisan bir bilim adami olan Martin Cooper, elle tasinabi-
lecek ilk cep telefonunu gergeklestirdi. Ticari mobil telefon ABD'de 1983’de “Yeni
Gelismis Cep Telefonu Hizmeti (AMPS)” standardi olusturulduktan sonra sunuldu.
Avrupa'da standardizasyonun gelistiriimesi biraz daha uzun surdi. 1990'larin ortasina
kadar “Mobil Haberlesme icin Global Sistem” yani kisaca “GSM” gelistirildi*t. Bu ikinci
nesil (2G) telefonlar ise artik zaman icinde Evrensel Mobil Telefon Standardi (UMTS),
Genel Paket Radyo Servisi (GPRS) ve Yeni Yuksek Bant Genigligi mobil standartla-
rina dayanan ugincu nesil (3G) ve besinci nesil (5G) teknolojisine sahip telefonlarla

degistiriimektedir.

Motorola'nin bas mihendislerinden Martin Cooper’in 3 Nisan 1973'te ilk cep
telefonu gorusmesini yaptigi ginden bu yana 45 yili askin bir siire gegti. 1973’ten
sonraki 10 yil iginde ilk cep telefonu olan ve Resim-1'de gorilen DynaTAX 8000x'in
reklamlarini baglattilar. Fiyati 3,995 $ olan bu telefon, 23 cm uzunlugunda ve 1,1 kg
agirligindaydi. Bataryasi ile yaklagik 35 dakikalik bir konusma yapilabiliyordu. Bu
telefon ilk kez kullanildidinda internet yoktu ve SMS’in (kisa mesajlasma servisi) -
birka¢ yiIl sonraya kadar- teknik bir tanimi bile yoktur. 2012 yilinda Uluslararasi

Telekomunikasyon Birligi tarafindan yapilan bir raporda, diinya genelinde alti milyar

10 Lasen ve Hamill, a.g.e., s.11.
11 Lasen ve Hamill, a.g.e., s.18.



cep telefonu aboneligi bulundugunu ortaya ¢ikardi. O sirada kuresel nifus alti

milyard1.

Resim- 1 1983 Yilinda Tanitilan Motorola Dynatac 8000X, Diinyanin ilk Tasinabilir
Ticari El Cep Telefonudur'?

Motorola sirketi 1990 vyillarin basina kadar DynaTAC 8000X’i daha da
gelistirmek igin yogun ¢alismalar yapti. Sonugta anteni hala blyik olsa da blyUkIugu
ve agirligi olukga dusurilen MicroTAC 9800X adli modeli satisa ¢ikardi. Bu telefonun
o gundn gartlarina gore en yeni 6zelligi ise tus takiminin Ustund 6rten bir kapagdin
olmasiydi. Béylece ilk kapakl cep telefon da tanitilmis oldu. MicroTAC 9800X’in bir
LED ekrani vardi ve 8 karakter gosterebilmekteydi. O dénemde diinyada ticari olarak
uretilmis sadece iki tur cep telefon oldugu igin pratikte MicroTAC 9800X, dinyanin en

hafif ve en kigik telefonu olarak lanse edilmistir®®.

1993’ yihinda ABD merkezli IBM sirketi, dinyanin ilk akill telefonu kabul
edilen “Simon” adli iletisim cihazini sundu. Cihazin tasarimi her ne kadar Motorola’nin
urettigi ilk cep telefonuna benzese de o doneme gore cok ileri 6zelliklere sahipti.
Telefon olarak uretilmesinin yaninda Simon, ayni zamanda bir cep bilgisayariydi. Bu
cihaz, faks ve ¢agri cihazi 6zellikleri vardi. Tanitimindan yaklagik 2 yil kadar sonra

899%’a satisa sunuldu. IBM, gelistirdigi bu alet ile cep telefonlarina dokunmatik ekrani

12 https://www.britannica.com/technology/DynaTAC (Erigim Tarihi: 12.02.2019).
13 http://www.mobiletisim.com/dosyalar/cep-telefonunun-tarihcesi (Erigsim Tarihi: 12.02.2019).
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ve bu ekran Uzerinde kullanilabilecek dijital kalemi getirerek gunumuizin akilli
telefonlarin ilk temeli atmis oldu. Ayrica, takvim, elektronik posta, ajanda, dinya
saatleri, not defteri, oyunlar gibi ilk sayilabilecek uygulamalar Simon’da kullanima
sunuldu. Daha sonraki donemlerde “T9” adi verilen ve yazilan metni baglarda tahmin

edebilen yazilimi sayesinde Simon, doneminin en sasirtici telefonu olmustur®4.

1999 yilindan itibaren cep telefonlarina pek c¢ok &zellikler eklenmeye
baslandi. 1999, “ilklerin yili” olarak teknoloji tarihine ge¢mis oldu. Resim-2’de
gosterildigi gibi Nokia’nin 3210 adli modeli kiiresel anlamda 160 milyon adet satarak
rekor bir satisa ulasti. Benefon Esc modeli ilk defa GPS 6zelligine sahip olan telefon
oldu. Yine Samsung’'un, SPH-M100 Uproar modelinde bir cep telefonuna ilk defa
muzik calma 6zelligini kazandirildi. Boylece MP3, cep telefonlarinda da kullaniimaya
baslandi. 1999 yilinda piyasaya Nokia tarafindan sunulan 7110 modeli, internete
girebilen ilk cep telefonu oldu. Bu telefon WAP sitelerine girebilerek e-posta alip

gonderebilmekteydi'®.

Nokia 3210 Benefon Esc Samsung SPH-M100 Nokia 7110

Resim- 2 Nokia 3210, Benefon Esc, Samsung SPH-M100 ve Nokia 7110 Cep
Telefonlari*®

Cep telefonu kullaniminda son on yildaki sasirtici artis hem ekonomik hem
de sosyal yasam icin dnemli sonuglara yol agmaktadir. Bugin icinde yasadigimiz
dunyanin en g¢arpici 6zelliklerinden biri, bilgiye erismek ve iletisime aracilik etmek igin
teknolojinin artan kullanimidir. Mobil ve internet teknolojilerinin ve uygulamalarinin

olaganustl yayilmasi, insan faaliyetinin herhangi bir alaninda énceden gorilmemistir.

14 http://www.mobiletisim.com/dosyalar/cep-telefonunun-tarihcesi (Erigsim Tarihi: 20.01.2019).

15 http://www.mobiletisim.com/dosyalar/cep-telefonunun-tarihcesi (Erigsim Tarihi: 20.01.2019).

16 https://mobile.softpedia.com/phones/, https://mobile.softpedia.com/phones/Benefon/Benefon-
Esc.shtml, https://www.maxbhi.com/back-panel-cover-for-nokia-7110-white.html, http://www.gsm
history .com/vintage-mobiles/fig-28-samsung-sph-m2100/ (Erisim Tarihi: 10.02.2019).



Bilgi ve iletisim teknolojisi (BiT) son on bes yilda ekonomik biyiimenin Kilit
unsurlarindan biri olarak kabul gérmugstir ve ayni zamanda saglik, konut gibi temel
hizmetlerdeki buyumeyi geride birakarak en hizli blylyen hizmet sektorl olarak
liderligini stirdiirmektedir. internetin hizl bir sekilde genislemesi bile cep telefonunun
satin alinmasinin gerisinde kaldi. Bugun gelismekte olan bir tlkede, dinyanin uzak
kéylerinde bile cep telefonu bulabilir fakat ayni durum internet igin gecerli degildir.

1990'lar boyunca, her iki teknoloji de Mobil iletisim Kiiresel Sistemi (GSM)
ve internet tarayicilarinin ilk nesli olmak Uizere, benzer oranlarda biyiidi. 2000’lerin
basinda, mobil biiyime devam ederken internet biyimesi yavasladi. Ozellikle, 2000
ve 2003 arasinda, diinya ¢apinda yeni Internet kullanicilarindan iki kat daha fazla yeni
mobil cep telefonu abonesi eklenmistir. 2002'nin sonunda ise mobil teknolojinin ana
akima katilan mobil hat sayisi, kiuresel dlgekte sabit hat sayisini asti. Dusuk maliyetli
On ddemeli servislerin ortaya ¢ikisi, mobil servislerin hizli bir sekilde benimsenmesini

saglamistirt’.

1.1.1.2. Akilli Telefon (Smartphone)

Mobil Pazarlama Birligi verilerine gére Amerikan vatandaslarinin %48'i higbir
zaman telefonlarini kapatmamaktadir. Bunlarin %64'G mobil cihazlariyla yatak
basinda uyumaktadir. Yillar gegtikge cep telefonlarinin bigimleri, klavyeleri, renkleri,
antenleri degistirmistir fakat telefondaki en dnemli gelismelerden biri de dokunmatik
ekran giriglerinin tanimlanmasiydi. Teknik olarak Nokia Prada ilk dokunmatik ekranli
telefondu. Fakat 2007'de iPhone'un piyasaya sunulmasi olayi ¢ok Otelere tasimis
oldu. Ekran boyut olarak daha buyik degildi ve ¢bzinurlik agisindan da keskin
degildi. Ayni zamanda kapasitif dokunusa olan tepkisi iyi sayilirdi. Bu gelisme, ¢ok
seyi degistirerek bugunun kuglk gocuklarina bile ekran kaydirarak televizyonlari,

tabletleri ve dizUsti bilgisayarlari kullanma imkani saglamistirts,

Bugun, Steve Jobs ilk iPhone’u tanittiktan sonra, akilli telefonlar yayginlasti
ve birgok kullanicisi igin en 6nemli ekran haline geldi. Sirketler artik medya
kullanimindaki akilli telefonlar lehine giderek artan kaymalara bakarak kendilerini

dogru konumlandirip yeni firsatlar elde etmek istiyorlar. Bu durum sirketleri, medya

17 James E. Katz, Handbook of Mobile Communication Studies, The MIT Press, London, 2008,
s.15.

18 Karen Mishra ve Molly Garris, A Beginner’s Guide to Mobile Marketing, Business Expert Press,
New York, 2015, s.1-2.
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kullanimindaki yenilikleri anlamaya, kendi sirketleri icin pazarlama araglarini

degerlendirmeye ve bunlari bitiinsel bir stratejiye dahil etmeye zorlamaktadir®®.

Steve Jobs, Resim- 3‘te gdsterildigi gibi 2007°’de “Bugin Apple'in telefonu
yeniden icat ettigi gun” ifadesiyle tanittiginda, davet edilen konuklarin hicbiri Apple
kurucusunun bu aciklamasinin ne kadar dogru olacagini tahmin edemedi. Birkac yil
icinde MP3 calarlarin es anlamlisi haline gelen iPod'un ¢idir agcan basarisi g¢arpici bir
sekilde gelisti. Analistler o zamana kadar Urtn icin yiksek beklentilere sahipti fakat
diger yandan mobil pazar Nokia, Motorola ve Blackberry gibi blylk sirketlerin
elindeydi. Fakat iPhone bunlarin arasindan siyrilmayi basardi.

2011 yilinda, ilk defa tlketicilere sabit PC'lerden daha fazla akilli telefon
satisi yapilmigtir. Akilli telefonlarin calismasi dokunmatik ekran (zerinden
gerceklestirilir. Akilli telefonlarin igletim sistemleri coklu gorev yetenegine sahiptir, bu
nedenle ayni anda birka¢ uygulama ve iglevi ¢alistirma imkani sunar. Bu amag icin
gereken uygulamalara 6zel App Stores araciliiyla erisilebilir, béylece akilli telefonlar
ek islevlerle surekli olarak genigletilebilir. IPhone, dokunmatik ekranli ve Internet
baglantili ilk mobil cihaz olmasa da "akilli telefon" terimini kesin olarak sekillendirdi ve
2007'yi bu yeni cihaz, pazar uzmanlari agisindan dénim noktasi yapti. Onlar igin,
sadece teknik yeniliklerin degil, her seyden 6nce Apple ve Steve Jobs'un pazarlamaya
katkilari tartigiimazdir®.

Resim- 3 Steve Jobs’un 9 Ocak 2007’de Gergeklestirdigi iPhone Tanitimi

Cep telefonu olarak Uretilen makineler pazara hizla girmis ve genis bir
kullanim alani bulmustur. Ayrica cep telefonlari farkli aksesuarlar ile desteklenmis ve
eglenceli enstrimanlar misyonuna dahil edilmis, hatta 6tesine gecerek eglence

konseptine yepyeni bir bakis agisi getirmistir. Kisisel asistan (PDA), mobil bilgisayar

19 Daniel Rieber, Mobile Marketing, Springer, Wiesbaden, 2017, s.7.
20 Rieber, a.g.e., s.4.
2L https://iwww.youtube.com/watch?v=k1j-7yK7Y14 (Erisim Tarihi: 15.03.2019).
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ve telefonun sadece bir tek cihaza dénustirilmesi de pazar agisindan secgenekleri
artirabilecek 6zelliklerden biri olmustur. islevleri arasinda internet mesaji okuma,
takvim, adres defleri, yapilacaklar listesi ve not defleri bulunmaktadir. Bir cebe
sigabilecek kadar kuguk boyuttadirlar. Ancak, mobil sistemler kaginilmaz olarak,
hayal glcine dayal taleplerin ¢gogunu karsilayabilecek yeni araclarla daha da
donatilacaktir. Bunlarin ¢cogu, yasamay! kolaylagtirmayl amaclayan degisiklikler
olacaktir.

Cep telefonu, bazi arastirmacilar tarafindan, sadece yeni bir teknolojik cihaz
olarak degil yeni bir teknoloji tiriinden daha fazlasini temsil eden ¢ok énemli bir
teknolojik cihaz olarak tanimlanmistir. Akilli telefonlar, kisisel bilgisayarlarin aksine,
kiguk, mobil, slrekli acik ve potansiyel olarak surekli baghdir. Yine ayni
arastirmacilar, akill telefonlarin daha ¢ok tercih edilen teknolojik arag olarak PC’leri
ele gecirecegini distinmektedirler. Bu durumu Weiser; “kaybolan bilgisayar” olarak

O6zetlemektedir??.

Kisisel bilgisayarlar, ¢ok cesitli kullanicilari ve goérevleri destekleme geregi
nedeniyle ¢cok karmasik ve fazla yuklu hale geldi. Bu karmagsiklik, ¢cogu birey icin
kisisel bilgisayarlarin yapmak istedikleri sey icin kafa karistirici oldugu ve dolayisiyla
kacinilmaz olarak kullanicilarini  sinirlendirdigi anlamina gelmektedir. Buyuk
popdularitesine ragmen, cogu kisisel bilgisayar kullanicisi, en ¢ok kullandiklari
Ozellikler disinda diger seyleri nasil kullanacaklarina dair ¢ok az fikir sahibidir. Norman
gibi arastirmacilara gore, genel amacli PC'nin tek iglevli cihazlarla degistiriimek yerine
gbzden kaybolacaktir. Tipki elektrik motorlarinin kendi baslarina bir cihaz olmaktan
cikip diger cihazlara kaymasi gibi, bilgisayar "kaybolacak", ve ¢evrenin her yerde fark
edilmeyen bir 0zelligi haline gelecektir. Cep telefonu bu durumu agikga
gOstermektedir. Cogu telefonun icinde, 1980Q'lerin ortalama ev bilgisayarina yetecek
kadar bilgisayar gucu bulunmaktadir. Bilgisayar cep telefonuna, girerek “ortadan

kayboldu”. Yani telefonun igindeki bilgisayar bile fark edilmemektedir?.

Akilli telefonlar; telefon, alarm, oyun sistemi ve hatta film ekrani olarak
kullanmak da dahil olmak tzere birgok alanda insan hayatina girmigtir. Bazi telefonlar,
ortamdaki basinci, sicakligi ve nemi ayarlayan cihazlari kontrol edebilmektedir. Bazi
modeller ise kalp atis hizi monitérine sahiptir. Her ne kadar akilli telefon teknolojisi

¢ok Ust dizeylere ulagsa da bir sonraki gelismeler telefonlarimizin dinyayla ve

22 Yamamoto, a.g.e., s.10.
23 Richard Harper Barry Brown, Nicola Green, Computer Supported Cooperative Work, Springer,
London, 2002, s.5.
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etrafimizdaki diger cihazlarla daha kolay etkilesime girmesini saglayacaktir. Bu,
mesaj ve e-postalari kontrol etmek, 6n kapinin kilidini agmak veya guvenlik sistemini
kapatip-agmak icin akill telefonlarin kullanilacagi anlamina gelebilir. Bu 6zelliklerin
¢ogu zaten mevcut olmasina ragmen, bu etkinliklerin ¢cogu davranigsal verilere
dayanarak tetiklenebildiginden, otomasyonun daha fazla ©6n plana c¢ikacagi
gorilecektir. Toplanan veriler ise slrekli olarak cihazlardan aktariliyor. insanlarin
neler yaptigi, nerede oldugu, ne yedigine, kimlerle birlikte olduguna dair bilgiler
toplamaktadir. Bu bilgiler ise kaginilmaz olarak pazarlamacilarin trln satiglarinda ve

hizmetlerini sunmalarinda blyuk firsatlar sunmaktadir?,

2009'un ortasinda, Amerika Birlesik Devletlerindeki cep telefonu
abonelerinin sadece %16'sinin bir akilli telefonu vardi. Sadece bir yil sonra, bu sayi
%25’e yukselmisti. 2011 yilinin sonunda ise oran yaridan fazla olmustur. Birgok
insanin anlamadigi sey, akilli telefon kullananlarin neredeyse yarisinin normal bir cep
telefonuna sahip olduklarini sanmalaridir. Demografik olarak, akilli telefon
sahiplerinin en biylk bolimu 25 ila 34 yas grubudur. Bu yas grubunun yarisi akilli
telefona sahipken, diger yarisi hem akilli telefona hem de normal bir cep telefonuna
sahip. Akilli telefonlari olan insanlar, telefonlarini kullanarak ¢ok daha aktif olma
egilimindedir. Akilli telefon kullanan kisiler yalnizca normal telefondan daha fazla
metin yazmakla kalmiyor, alti kat daha fazla akilli telefon kullanicisi da internette
telefonla dolasiyor, G¢ kat daha fazla oyun oynuyor, on kat daha fazla uygulama
kullaniyor ve dokuz kat daha fazla mobil video izliyor. Bu durumda pazarlamacilarin,
herhangi bir mobil pazarlamaya 6nemli bir yatirrm yapmaya baslamadan 6nce

musterilerinin telefonlari ile neler yaptigini belirlemeleri gerekecektir®®,

Cep telefonu teknolojisinin déonim noktasini Apple'in iPhone'unu piyasaya
surmesi olusturmaktadir. Bu modeli ylzlerce uygulama takip etmistir. Bu da mobil
Web'de gezinmede cgarpici bir artisa yol agti. 3G olarak bilinen Gglncu nesil ag,
Web'de gezinme ve ses/video iletimi saglayan daha ylksek hizli bir ag olugturmustur.
Dordincu nesil ag (4G) kullanildiginda, tglncu nesilden bes ila on kat daha fazla bir
hizda ve daha etkilesimli veri/video alig-verigi yapiimaktadir. IPhone sadece gelismis
telefonlarin neler yapabilecegini degil, ayni zamanda merkezi bir yerden uygulama
indirmenin ne kadar kolay oldugunu gostermistir. Apple App Store’dan Ucretli bir
uygula veya bir sarki indirilecekse gerekli olan licret otomatik olarak iTunes adi verilen

hesaptan disulmektedir. Diger yandan bircok kisi de BlackBerry akilli telefonlarini ve

2 Katz, a.g.e., s.15.
25 Chuck Martin, The Third Screen, Nicholas Brealey Publishing, Boston, 2011, s.23.
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diger cihazlar kullanmanin e-postalarini ve diger 6zelliklerini kullanmaktan ¢ok
memnundu. Fakat Google'in Android isletim sistemi, bir cep telefonundan

yapllabilecekler igin yeni ufuklar agti?®.

1.1.1.3. Dizistii Bilgisayar (Notebook)

Bilgisayarlarin genis kullanim alanibulunmaktadir. is ve ev i¢i amaglar igin,
devlet igleri, alim satim, bilgi verme-alma ve diger pek cok elektronik iletisim igin
kullaniimaktadir. UNIVAC ilk ticari bilgisayar olarak tarihe gecmistir. Bu tarih tim is ve
insanlik kavramini degistirmistir. 1958’e yilina gelinceye kadar UNIVAC isimli
bilgisayardan sadece 25 tane imal edilmistir. Bu makineleri 1954 yilinda General
Elektrik satin aldiginda dinyada bir ilk yasanmis oldu ve ilk kez bir bilgisayar is
dinyas! tarafindan kullanilmaya baslanmis oldu. Modern anlamda program
yuklenebilen ilk bilgisayarlar takvimler 1947'yi gosterdigi sirada yapildi. Bu
bilgisayarda ilk defa “RAM” ad1 verilen, ¢ok hizli ve bilgiye ulasimi kolay olan bellekler
kullanildi. UNIVAC, ayrica ilk ticari bilgisayardi ve ilk mugterisi ABD Nufus Sayimi
Dairesi olmustur. Kurum, makineyi 1951 yilinda aldi. Aradan gecgen kisa bir zaman
icinde UNIVAC, bu pazarin 6nemli bir bélimana ele gegirdi.

Bilgisayarlarin  kullanilmaya baslanmasiyla uzun kuyruklar gerektiren
demiryolu rezervasyonundan, en son bilgilere ulagsmaya kadar her sey ¢cok daha kolay
ve metodik hale geldi. Baglangigta, Pascal, Cobol, Fortran vb. programlamaya énem
verildi. 1990 yilinda, Inter role sohbeti (IRC) gibi yeni bir sosyal etkilesim sekli ve yeni
gruplar ve dosya aktarim programlari gibi bilgi paylagimi saglayan ¢evrimici hizmetler
baslatildi. Sosyal etkilesim “kuresel kdy” kavramina yol actl. Global Internet'i
kullanarak, insanlar bilgi aligveriginde bulunabilir ve birbirleriyle cok daha duguk bir
maliyetle iletisim kurabilirler. 1990'da WWW (World Wide Web), bilgi yayinlama ve

yayma sorununa, kullanimi kolay bir teknoloji ¢oziimi saglamistir?’.

Dizustu bilgisayarlar modern dinyanin hem kigisel hem de is anlaminda hem
cok gelisen hem de cok ilgi goren teknolojik cihazlarin en bagta gelenlerinden biri
olmustur, ik tasinabilir DOS igletim sistemine sahip bilgisayari 1985'de Siemens
gelistirmigtir. Ev bilgisayari turinde ilk taginabilir bilgisayar ise Resim- 4‘te goruldugu
gibi Commodore 64 SX olarak 1984’de satisa sunulmustur. Sony ve Compag sirketleri

modern anlamda ilk dizUsta bilgisayarlari gelistirip satisa sunan sirketlerdir. Masaustu

26 Martin, a.g.e., s.25-26.

27 Matin Khan, Consumer Behaviour and Advertising Management, New Age International
Publishers, New Delhi, 2006, s.214., https://bugunneolmus.wordpress.com/2015/06/14/dunyanin-
ilk-ticari-bilgisayari-univac-abdde-tescil-edildi/ (Erisim Tarihi: 11.02.2019).
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denilen, evlerde ve is yerlerinde zaten kullanilan buyuk boy bilgisayarlara alternatif
olarak geligtirilmiglerdir. Dizustu bilgisayarlarin yapilmasindaki temel amac¢ portatif
yani taginabilir kullanimi saglamaktir. ilk kez “diziisti bilgisayar” kavrami 1983 yilinda
NEC Ultraute ve Compaq LTE model bilgisayarlar icin kullaniimistir. DizUstl
bilgisayarlar ilk defa duyurup piyasaya sunulduklarinda insanlardan buyldk ilgi
gérmuslerdir. Fakat bu ilgiye ragmen hizli bir sekilde yayginlasamamistir. Ozellikle
fiyatlarinin yliksek olmasi nedeniyle baslarda is dinyasi tarafindan tercih edilmistir.
Ardadan gecen slrede zamanla fiyatlarin makul seviyelere gelmesiyle kisisel

kullanicilar da bu modern tasinabilir cihazlara ulasmaya basglamistir.?8,
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Resim- 4 ilk Taginabilir Bilgisayar Olan Commodore 64 SX?°

DizUstu bilgisayarin en buyuk 6zelligi tasinabilir olmasidir. Butun bilgiler bir
arada ve kullanicinin yaninda olmasi insanlara cazip gelmektedir. Bu bilgisayarlar
tasinabilir 6zelliklere sahip olan ekran ve tug takimi olarak genelde iki 6nemli kisimdan
meydana gelmektedir. Bdyle bir bilgisayar, klasik masaustu bir bilgisayarin tim
Ozelliklerini kendinde toplar. Dizustu bilgisayarlarin iginde sarj edilebilir bir batarya
bulunur. Béylece bataryadaki gticl bitinceye kadar bir prizden elektrik almasina gerek
kalmadan portatif bir sekilde kullanmaya imkan saglar. Baslangigta yarim saatte biten

sarjlarin yerini 10-12 saate kadar giden bataryalara sahip modeller almiglardir.

28 https:/lwww.tech-worm.com/dizustu-bilgisayar-laptop-tarincesi-ve-gelisimi-kisaca/ (Erisim Tarihi:
12.02.2019).
2% https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Commodore_SX-64_front2.jpg (Erisim Tarihi: 11.02.2019).
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1.1.1.4. Tablet PC

insanoglu daha kagidi bulmadan énce bilgileri taglardan veya pismis kilden
yapilan tabletlere kaydedip saklaniyordu. Daha sonra parsémen ve kagida gecilince
tabletler tarihe karisti. Fakat 19. yuzyilin sonlarina bunlardan ilham alinarak elektronik
tabletler geligtirimeye baglandi. 1888 yilinda Elisha Gray adli bir mucit tarafindan
tablet cihazlarin ilki denebilecek cihaz; “Teleotograf’in patenti Amerikan Patent
Ofisinden alinmis oldu. Tarihler 1942’yi gésterdiginde dokunmatik bir ekran Gzerine
el yazisi girisinin patenti H.C.Moody tarafindan alinmistir. Tom Dimond, 1950‘lerde
“Stylator” adini verdigi cihazini tanitti. Stylator’'un i¢cinde kalemle tablet lizerine yazilan
el yazisini aninda taniyan bir yazilimi vardi. 1960’li yillarin sonuna gelindiginde
zamanimizin modern tablet bilgisayarina benzer tasarimlar ¢ikmaya basladi. Alan
Kay, Dynabook’ gelistirdi. Gelistirdi gelistirmesine fakat bu konsept hayata
gegcirilemedi. Dynabook tasariminda buytk bir ekran vardir. Klavye ve ekran tek
parcadan meydana geliyordu. Bu tasarim gunumuzin tablet bilgisayarlarina ¢ok
benzemekteydi. Dynabook, hayata gegcmedi ama daha sonra yillarca ¢alistigi Apple,
buglin iPad ile tableti hayata katmis oldu®°.

1.1.1.5. GPS (Global Positioning System)

GPS yani Codrafi Konumlandirma Sistemi, bu is i¢in uzaya firlatilip
yoringeye oturtulmus uydulardan koordinatlari alan sistemdir. Sistemin
kullanilabilmesi i¢in buna uygun araclarin kullaniimasi gerekmektedir. Bu araclar ve

uydu sistemi sayesinde konum ve yukseklik belirlenebilir.

GPS’in gegmisi, kismen 1940'larin baglarinda gelistirilen ve Il. Diinya Savasi
sirasinda kullanilan LORAN ve Decca Navigator gibi benzer kara tabanl radyo
navigasyon sistemlerine dayanmaktadir. Sovyetler Birligi 1957’de ilk Sputnik'i
baslattiginda GPS sistemine bir ilham kaynagi oldu. ilk uydu navigasyon sistemi olan
Transit, Amerika Birlesik Devletleri Donanmasi tarafindan kullanildi ve 1960'ta
basariyla test edildi. 1967'de ABD Donanmasi, GPS sisteminin dayandigd bir teknoloji
olan Timation uydusunu gelistirdi. 1970’lerde, sinyal fazi kargilastirmasina dayanan
yer tabanli Omega Navigasyon Sistemi, diinya ¢apinda ilk radyo navigasyon sistemi

oldu®t.

30 https://webrazzi.com/2011/12/29/tablet-cihazlarin-tarihine-yolculuk/ (Erisim Tarihi: 12.02.2019).
31 https://iwww.fleetistics.com/resources/gps-history-benefits/ (Erigsim Tarihi: 12.02.2019).
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GPS'in cikig noktasi ABD Ordusudur. Sistem, dunya gapinda yorungeye
yerlegtirilecek toplam 24 uydunun is birlidine dayanan navigasyon sistemlerine
dayaniyordu. GPS sistemi NAVSTAR, zaman ve mesafe tayini i¢cin navigasyon
sistemi olarak da bilinir. GPS sistemi dinya ¢apinda ve tim hava kosullarinda
¢aligir. Kullanicilarin rotalarini bulmasina ve izlemesine yardimci olur. GPS sistemi,
GPS alicisi olan herkes tarafindan kullanilabilir.

GPS ilk olarak 1978 yilinda ABD Savunma Bakanligi'na bagl olarak yapilan
askeri galismalar ile ortaya ciktl. ilk ismi 'NAVSTAR' olan sistem, gliniimiizde diinya
etrafinda yoringeye oturmus 30 adet GPS uydusunu kapsamaktadir. Bu uydular,
GPS'lerden gelen sinyalleri algilayarak kullanicinin diinya Gzerindeki konumunu
belirlemeye calismaktadir. Ginimuzde GPS sistemi herkes tarafindan ve higbir tcret

6denmen kullaniimaktadir®?.

Birlesik Devletler bu flize saldirilarini daha basarili hale getirmek igin bu
teknolojiyi kullandi. Ancak, 1960'larda gelistirilen bu teknoloji beklenen basariya
ulasamadiginda ordu, bu sistemi 8Q'lere kadar sodumaya biraki. ABD ordusu
sonunda sorunlarini ¢ozebildi ve uydu goérintllerini etiketleyen ve nokta atigi
yapillmasina izin veren GPS sistemini gelistirdi. 1983 yilinda sivil uydu navigasyon
sistemlerinin kullaniimasi ile ulastirma ve telekominikasyon sirketleri bu teknolojiden
yararlanan sektérlerde 6nci bir rol oynamaya basladilar. Sadece bu sektérleri degil,
aynl zamanda bilim adamlarini ve gelistirme uzmanlarini, bu sistemler tarafindan
sunulan imkanlardan faydalanmiglardir.

Ancak, ABD ordusunun engelleyici sinyali nedeniyle bu teknolojiden tam
olarak yararlanilarak, kesin konumlama yapmak mumkun olmuyordu. O tarihlerde
yaklasik 100 metrelik sapmalarla konumlari belirleyebilen GPS teknolojisi buglinku
mobil navigasyon sistemlerinin sundugu verileri buginki dogruluk orani ile

veremiyordu®3,

1.2. MOBIL PAZARLAMA

Bilgisayarlarin icadindan once, ig yerlerinin musterilere iliskin bilgileri manuel
olarak almasi ve iglemesi, Ozellikle sayilar fazlaca arttiginda imkénsiz hale
gelmekteydi. Teknolojik devrim bu durumu kokten degistirmigtir. Bati ekonomisinin

tamaminda bir petabayta veri depolanabilmistir. 90'li yillarin sonlarinda, bir gigabayt

32 https://www.elektrikport.com/universite/gps-nedir-yapisi-ve-uygulamalari/4276#ad-image-0 (Erisim
Tarihi: 13.02.2019).
33 https://shiftdelete.net/gecmisten-gelecege-navigasyon-rehberi-20361 (Erigim Tarihi: 15.02.2019).
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PC belledi olaganustu kabul edilmigtir. 2004'te cogu bilgisayar en az 100 gigabayt
sabit disk depolama alanina sahipti ve ayni zamanda, depolama fiyatlari yillar icinde
yilhk olarak yaklagik 40 oraninda dugmustir. Moore yasalari tarafindan yonlendirilen
bilgisayar devrimi, bilgi toplama, kaydetme, saklama, isleme, analiz etme, baglama
ve iletme maliyetini disUrirken, daha fazla sirket, masterileri de dahil olmak Uzere
masgterilerinin pazarlama veri tabanlarini olugturma olasiligini ciddiye almaya basladi.

Pazarlama surecini yonetmek icin ihtiyac duyduklari tim bilgileri Rapp'in
ifadesiyle, bilgisayar devrimi “G¢ muthis gug¢” getirmistir. Bunlar; kaydetme gucd,
bulma glici ve karsilastirma gucl olmustur. Bu dénisim, musteri portféyinin
yonetimi ile trin portféyldnin yénetiminden daha ¢ok ilgilenen yeni bir pazarlama

yonetimi tirdnG olusturdu®:,

Sonugta pazarlama yoénetiminin odadi yavas yavas Urinden musteriye
gecmigtir. Bilgi islemenin maliyetleri, dnceleri son derecede pahali iken buglin ¢ok
onemsiz hale gelmistir. Sirketler, her bir musteriyle olan iligkisini, tarihini ve diger

verilerini saklayabilir ve aninda geri cagirabilirler.

Mobil teknolojideki son gelismeler, artan satis oranlari ve mobil cihazlarin
kendine 6zgu 6zellikleri nedeniyle mobil kanallar igsletmelerin musterileriyle birlikte her
zaman ve her yerde, yaygin bir elektronik varlik olusturmalarini saglayan énemili
pazarlama aracina dénusmustir. Mobil servisler insanlarin yagsamlarinin neredeyse
her yénine girmistir. Mobil reklamcilik, mobil araclar tarafindan saglanan benzeri
go6rilmemis firsatlari kullanarak musteri iligkilerini kurma ve destekleme hizmetleriyle
blylk bir gelir kaynagi haline gelmistir. TUketici ortamindaki bu gelismeler, mobil
pazarlamayi son yillarda arastirma igin cazip bir alan haline getirmistir. Her ne kadar
mobil pazarlama konusundaki akademik literatir birikmis olsa da konu halen

gelistiriime ve baslangic asamasindadir®.

Hareket, bilgi tagsima ve ticaret, insan toplumundaki her tirlG strece entegre
olan u¢ faaliyettir. Her ¢ag, bu Ug¢ kilit alanin birbiriyle iligkili oldugu bigime gore
bigimlenmistir. Uglinlin de en basit eylemin bir pargasi oldugunu anlamak igin bir
gazete almak yeterlidir. Burada once gazete bayisine gitmek, bilgi icin gazete almak
ve 6deme yaparak sireci tamamlamaktir. Ug faaliyet, blyik 6lgekli sosyal degisim

icin daha genis ¢apta da uygulanabilir. Cagdas bir bakis olarak sunlar ileri surtlebilir:

3 Jodo Manuel Pinto Castro, Relationship Marketing and Consumer Behavior In Fast-Moving
Consumer Goods, Algarve Universitesi, Faro, 2006, s.36-37 . (Yayimlanmamig Doktora Tezi).

35 Kaan Varnali ve Aysegul Toker, “Mobile Marketing Research: The State of The Art”, International
Journal of Information Management, 2010, Cilt:30, Sayi: 2, 144-151, s.144 .
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- Hareket: Begeri sistemlerdeki hareketlilik 20. ylzyil boyunca ¢arpici bir
sekilde artmigtir. YUz yil énce, ortalama bir isvegli vatandas giinde bir kilometreden
daha az yol kat etmekteydi. Bugun, gunde yaklasik 45 kilometreyi gitmektedir.
1990'larda kisisel ulagim, AB icinde ylzde 2 artmistir. Tablo- 1'de egitim ve eglence
hareketliliginin insanlik tarihinin dért dénemi boyunca degisimi gorulebilmektedir.

- Bilgilendirme: Dunya higbir zaman bugun oldugu kadar bilgi
Uretmemistir. New York Times’in bir baskisi Sanayi Devrimi'nden énceki bir yil
boyunca normal bir bireyin edinebileceginden daha fazla bilgi icermektedir. ilging bir
sekilde Berkeley'deki bir arastirmaci her yil, insanligin 1-2 exabyte arasinda yeni bilgi
Urettigini, gezegendeki her erkek, kadin ve ¢ocuk igin yaklasik 250 megabayt esdegeri
bilgi Uretildigini yani yaklasik 250 kitaba karsilik geldigini hesaplamistir.

- Ticaret: Kiresel ekonomi rekorlar kirmaktadir. Son 20 yilda, diinyadaki
her tilkenin GSYIiH'sinin toplami olan briit kiiresel Girlin %260 civarinda artmistir. Ayni
donemde nilfus yalnizca %35 oraninda buyUmustir. Ayni zamanda, ekonomik
sistemler yeniden yapilandiriimis ve bu sekilde giderse dunyadaki en buyuk
ekonomilerin yarisini uluslararasi sirketler olusturacaktir.

Bu daginik bilgi 6gelerinin tumu, serbest bir sekilde mobil pazarlara dogru
gelismenin bir pargasi olacaktir. Bu nedenle, hareket tarihi, bilgi islem ve ticaret

tarihinin ana hatlari birbirini desteklemek durumundadir3®.

36 Erika Svensson vd., Beyond Mobile, Palgrave, New York, 2002, s.8-9.
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Tablo- 1 Is, Egitim ve Eglence Hareketliliginin insanlik Tarihinin Dért Dénemi
Boyunca Degisimi®’

Avcl-
toplayici
toplum

Tarim
toplumu

Sanayi
toplumu

Bilgi-
sanayi
toplumu

is hareketliligi

Blyuk hayvanlari
blyUk alanlarda
avlamak icin yeni
avlanma alanlarina
surekli hareket etme

Kendi alanlarinda
calisin, ticarete
gegici seyahat

Cogdu icin son derece
sinirli. Fabrikalardaki
makinelere bagli

Bilgi ¢alisanlari
iglerini yanlarinda
tasir, istediginiz
yerde ve istediginiz
zaman c¢alisin, bircok
kisi icin gercek

Egitim hareketliligi

Yok

Yurtdigindaki turlarda
munhasiran geng
aristokratlar. Gezici
ciraklar. Hacilar

1900'lerin sonlarina
dogru artan sayida

insan i¢in Universite
sehirlerine seyahat

edin

Yurtdisinda daha
genis insan gruplari
calismaktadir. Egitim
seyahat kitleler icin bir
olasilktir

Eglence

hareketliligi

Yok

Son derece sinirli

Yazlik evlerden ve
akrabalardan
seyahat, akraba
ziyaretleri ve daha
sonra kiralama ve
diger turistik
seyahatler

Tren ve ucakla
dolasim. Bunun
deneyimi icin geri
paketleme. Seyahat
kendi iginde bir zevk
haline gelir

Yaklasik son 20 yilda cep telefonlarinda muthis bir gelisme yasanmistir ve

bu cihazlar 6nemli pazarlama cihazlarina dénisgmustur. Sadece cep telefonlari degil,

bilgisayarlar, mp3 oynaticilar ve video oynaticilar da cep telefonuyla birlestiginde

mobil cihaz haline getirilip mobilize edilebilirler. Bilgisayarlarin mobil cihazlarla

birlesme durumu, yeni Uretilen cihazlari daha islevsel hale getirmektedir. Artik mobil

kitleri; ayri ayri veya klasik bir pazarlama karmasi kullanarak etkin ve &lgulebilir bir

sekilde etkilemek mUmkin olmaktadir. Pazarlama, insan ihtiyaclarini ve isteklerini

karsilamayi amaglayan ¢abalarin toplamidir. Kiiresel pazarlama her zaman teknolojik

gelismelerden etkilenmistir. Ornegin, demiryollarinin geligsimi ile yeni teknolojiler

87 Svensson vd., a.g.e., s.9.
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sadece insanlarin hayatlarini degistirmekle kalmadi, ayni zamanda is uygulamalarini
da 6nemli dlgude degistirdiler.

Her yeni teknoloji, pazarlama konseptine ve hem Urin hem de hizmete
yonelik yorumlarina yeni bir boyut getiriyor. Bilgisayar teknolojilerindeki gelismeler
sosyal yasami beklenmedik bir sekilde teknolojiye yoneltti ve hemen ardindan
degisimleri ve yeni yorumlari daha da hizlandirdi. Elektronik ticaretin gelismesi
toplumda bir degisime neden olmus ve dénlsimun bir sonucu olarak sosyal ve ticari
degisimin gelisiminde c¢esitli donim noktalari meydana gelmistir. S6z konusu
degisiklikle birlikte, satig, reklam, dagitim ve geleneksel pazarlamanin tanitim

bicimlerinde de degisimler yasanmistir®.

Geligtirilen mobil teknolojiler, pazarlama elemanlarinin farkh sekillerde
kullanilmasini saglamaktadir. E-ticaretin, pazarlamada kokli degisikliklere neden
oldugu ve bu degisiklikleri hizlandirdigi acgiktir. E-ticaretin genislemesiyle birlikte
pazarlama icerigindeki koklu degisikliler toplumda da birtakim degisikliklere neden
olmustur. 1990'larin sonunda, bilgisayarlar cep telefonlarindan daha hizli bir sekilde
gelismekteydi. Fakat sonraki dénemde, cep telefonlar, &zellikleri ve islevleri
bakimindan bilgisayarlardan ¢ok daha hizli geligsmistir. Toplum buna kolayca uyum

saglamistir.

1.2.1. Mobil Pazarlama Bilesenleri

Cevre daha karmasik hale geldikce geleneksel pazarlama kurallarinin
uygulanmasi zorlasmaktadir. Kiresellesme odakli pazar stratejilerindeki c¢abalar,
yuksek maliyetler ve egitimli isgucu ile olusturulan uluslararasi ticaret aglari, internet
ve mobil cihazlarla yeni sistemlere donustirtlmustir. Bunun bir sonucu olarak Uretici
ile tiketici arasinda ucuz, basit ve hizli bir iliski kurmustur. TUketicinin bagvurabilecegi
uretici sayisi ile ilgili neredeyse hicbir sinirlama yoktur. Teknolojik aglardaki
kuruluslarin trin ve hizmet segenekleri arasinda kelimenin tam anlamiyla gezinmek
mumkundir. Mobil cihazlarin gelistiriimesi, internet ya da televizyona kiyasla daha
islevsel yapilara sahiptir. Bu nedenle, bu iletisim cihazlari ile sadece belirli yerlerde
kullanilabilecekler arasinda rekabetin 6tesinde bir durum var. Bu anlamda, cep
telefonlari ve ekipmanlari, pazarlamada entegre iletisime dayali ¢ok farkli bir
pazarlama yaklasimini desteklemektedir. Cep telefonlari ayrica internet ve

televizyonun iglevlerini paralel olarak yerine getirmek icin gerekli 6zelliklere sahiptir.

38 Yamamoto, a.g.e., s.50-52.
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Cep telefonlarina bagh diger cihaz ve bilesenlerle (6rnegin, hoparlor veya ekran), TV,
mizik c¢alar, radyo gibi cihazlarin kullanimi degistirilebilir ve iglevleri buyuk kitlelere
saglanabilir. Ayrica sosyal ve bireysel yaklagsimlarda, doyma noktasini ylkselterek
artan talep, pazardaki beklentilerin artmasina neden olur ve bu yaklagsim degisen

pazarlama yapilarinda etkilidir®®.

Bir mobil cihazin tiketicilere sagladigi énemli bir avantaj, kigik boyutlu
olmasi ve kullanim kolaylig1 saglamasidir. Bir mobil cihaz yalnizca tasinabilir degildir,
ayni zamanda kuguk bir alet olmasi nedeniyle, onu kullanan kisiye sirekli olarak eslik
eder ve devamli olarak kullanilir. Mobil cihazlarin bu farki, pazarlamacilarin herhangi
bir zamanda ve herhangi bir yerde cihaz kullanicisi ile hizli bir tarzda iletisim

kurmasini kolaylastirir.

Musteriler kabul ettigi stirece mobil cihazlar sayesinde bir isletme herhangi
bir zamanda musterileriyle etkilesimde bulunma sansina sahiptir. Musteriler, disari
¢iktiginda, hatta evde televizyon izlerken ya da bir dergi okurken kisa bir mesaji cep
telefonlarina alabilirler. Musteriler isletmenin web siteni bulmak igin mobil cihazlarinda
arama yapabilir. Dogru yapilirsa, mobil pazarlama yakinda insanlarin gunlik
yasamlarinda o kadar derinden i¢ ice gegecek ki, onlarsiz bir yasami gergekten hayal
bile edemeyeceklerdir. Mobil cihazlar kullananlarin ¢odu, araba sirerken, sokakta
yurlrken, aligveris yaparken ve hatta uyurken bile her zaman bu cihazlara yakindir.
insanlar evde mobil cihazlarini unutsalar bile cogu cihaz icin geri déner. Pek cok
insanin her zaman yanlarinda telefon vardir ve her zaman agiktir. Mobil kullanim
nedeniyle, musteriler herhangi bir zamanda firma ile iletisim kurmay isteyebilir.
Basarili bir mobil pazarlama uygulamasinin anahtari, musterilerinizin igletme ile

etkilesim kurmak istemesini saglamaktir.

Gelecegin pazarlamasi diye tanimlanabilen mobil pazarlama, gunimuizde
evin icine girip iyice yerlesmis durumdadir. Mobil pazarlamanin bu kadar
benimsendigi bir zamanda rekabetin de son derece yuksek olacagi ortadadir.
isletmelerin dijital diinyada bir mobil stratejileri yoksa firmalarini ayakta tutmak igin
her gecen gun daha da zorlanacaklardir. Bireyler mobil cihazlari sayesinde artik
online olmuyorlar online yasiyorlar. Kesintisiz baglanti icinde olunan bu dijital dinyada

pazarlama stratejileri de glinden gline degdismektedir. Statcounter verilerini igeren

39 Yamamoto, a.g.e., s.50-52.
40 Kim Dushinski, The Mobile Marketing Handbook, Information Today, New Jersey, 2009, s.4-5.
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Grafik- 1 incelediginde 2017 yilinda mobil cihaz sayisinin, bilgisayarlarin sayisini
gectigi gordlmektedir. Bu grafige bakarak aradaki farkin her gegen yil daha da

artacagini 6ngérmek mimkindir.

|

Mobi

Grafik- 1 Masasti ve Mobil Cihaz Global Pazar Payi*

Mobil, kendi benzersiz pazarlama kanalindan daha fazlasidir; essiz bir kitle
iletisim aracidir. En yeni kitle iletisim araglari olarak bile, dinya ¢capinda en yaygin
medyadir ve en Kigisel olanidir. Her daim agiktir ve kapanmaz. Kendi yerlesik bir
0deme mekanizmasina sahiptir. Ancak mobil televizyondan farklidir ve en buyuk fark,
insanlarin mobil kullanirken genellikle hareket halinde olmalandir. Pazarlamacilar
ayrica sik sik mobil pazarlamadan yararlanmaktadirlar. Tam boyutlu olarak yapilan
web siteleri revize edilip duzenlenerek ¢gogu mobil cihaza uygun bir hale getirilip

calistirilabilir®®
1.2.2. Mobil Pazarlamanin Tanimi

Mobil pazarlama, hareket halindeyken musterilere ulasmak icin mobil iletisim
teknolojilerini kullanan bir pazarlama sekli olarak yaygin bir sekilde yapiimaktadir.
Bununla birlikte, mobil pazarlama, pazarlama elemanlarini hareket halinde olmasini
da icermektedir. Cunku bir sirket tiketicilerin bulundugu yerlerde tuketicilere tekliflerini
iletmek igin gezici tanitim araclari kullaniyorsa (Ornegin Uriinlerinden birinin blyuk

boyutlu maketini yaptirip bir aragla Ustliinde dolastirmak gibi) mobil tanitim yapiyor

41 https://www.dijitalfakulte.com/mobil-pazarlama-nedir/ (Erigsim Tarihi: 17.02.2019).
42 https://www.dijitalfakulte.com/mobil-pazarlama-nedir/ (Erigim Tarihi: 17.02.2019).
43 Dushinski, a.g.e., s.6.
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demektir. Bununla birlikte, 6zellikle cep telefonlari ve diger kablosuz iletisim cihazlari
(6rnegin dizUstu bilgisayarlar) araciligiyla tuketicilerle iletisim kurma gittikge gelisen
alanlardan biridir.**. Pazarlamacilar mevcut veya potansiyel misterilerinin durumuna
g6re mobil teklifler kullanabilir. Mobil pazarlamanin basarih bir sekilde kullaniimasinin
bir sonucu olarak, bircok faktér mobil pazarlamacilarin dikkatini ve ilgilerini

¢ekmektedir

Masausti PC gibi sik kullanilan diger cihazlardan farkli olarak, tipik mobil
cihaz kullanim suresi herhangi bir baglanti kablosuna bagl degildir. Kablosuz erisim
pazarlamacilarin musterilere mesajlarini iletmesi icin daha fazla firsat olusturmustur.
Bu durum onlarin kullaniminin da giderek artmasina neden olmustur. Pazarlama
mesaijlarinin kullanim durumunun kisa suresi, pazarlamacilari verecekleri mesajlarda
0zlu olmaya zorlar. Bu Ozelliklere dayanarak, kitle pazarlamasi (tipik olarak dergiler
ve televizyon gibi kitle iletisim araclari araciligiyla gerceklestirilen) ile mobil pazarlama
arasindaki temel farklar ortaya ¢cikmaktadir. Kitlesel pazarlama, genis bir mevcut ve
potansiyel muisteriye hitap eder. Buna karsin, mobil pazarlama, mobil cihazlarin
sahipleriyle ve ¢odu durumda pazarlamacilardan iletisim almayi tercih edenlerle
sinirhdir®®. Ulasim genisligi, kapasitesi ve dar ekran boyutu kisitlamalari mobil
cihazlarla ilgili olarak mobil pazarlama agisinda mamkin olan iletisim sekillerini iyice
daraltmaktadir. Buna karsin tuketici ile kurulacak olan iletigsimin kisa olmasi nedeniyle
mobil cihazlarin sayesinde saticilarin muisteri ile daha sik etkilesime girmesini

kolaylastirmaktadir.

Mobil pazarlama ile igletmeler, hazir kullanicilari ve potansiyel musterileri ile
her zaman, her yerden erigebilir ve etkilesime gegebilir hale gelmistir. Sinirsiz
secenek ve ylUksek etkilesim imkanlari sayesinde mobil pazarlama cabalarinin
basarili olmasi ylksek ihtimaldir. Mobil pazarlama, muasterinin satin alma ve satis
sonras! yolculuguna dogrudan eslik etme firsati sunar. Mobil pazarlama, énemli
anlarda erisebilme, farkli mobil deneyimler sunabilme, etkili ve zamaninda bildirimle
hatirlatmalar yapma imkani ile tum markalarin modern pazarlama stratejilerinin temel

tasi haline geldigi sdylenebilir?e.

44 Scott G. Dacko, The Advanced Dictionary of Marketing, Oxford University Press, Oxford, 2008,
s.347.

45 Venkatesh Shankar ve Sridhar Balasubramanian, “Mobile Marketing: A Synthesis and Prognosis”,
Journal of Interactive Marketing, 2009, Cilt:23, Say:: 2, 118-129, s.119.

46 https://www.poligoninteractive.com/mobil-pazarlama/ (Erisim Tarihi: 18.02.2019).
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Mobil pazarlamayla, saticilar musterileri daha kesin olarak belirli bir yerde ve
belirli bir zamanda hedefleyebilirler. Tuketicilerin verdigi yanitlari ve tepkileri daha iyi
Olcebilir ve izleyebilirler. TUm bunlari yaparken, hedef kitle ile iletisiminin maliyetini

toplu pazarlamaya kiyasla disurebilirler®’.

Mobil pazarlama, hedef musgterilerle cep telefonlari Gzerinden pazarlama
iletisimi  kurmayir ve promosyon mesajlari géndermeyi amaglayan dogrudan
pazarlama baglaminda géz oOnlnde bulundurulabilecek en yeni pazarlama
aracidir. Mobil reklamlar ayrica cep telefonu kullanicilarinin zamandan tasarruf
etmelerini ve daha uygun fiyatlarla mal ve hizmet satin almalarini saglar. Mobil iletisim
maliyetleri ve etkinligi, mobil reklam kampanyalarinin basarisinda 6énemli bir rol
oynamaktadir. Mobil reklamlar, kataloglar ve brosurlerle yapilan reklamlarla
karsilastirildijinda, baski ve dagitim maliyetleri maliyet acisindan daha avantajli,
internet reklamciligindan ise daha maliyetlidir. Ancak, cep telefonu kullanicilarinin
mobil kampanyalara verdikleri yanitlar diger araclarla karsilastirildiginda daha ylksek

olmasindan dolayi etkinliginin daha fazla oldugu soylenebilir’®,

1.2.3. Mobil Pazarlamanin Geligim Siireci

Mobil iletisim teknolojilerinde birbiri ardina yasanan gelismeler mobil
pazarlamayi 6nemli bir pazarlama araci haline getirmis durumdadir. Mobil pazarlama
son yillarda yenilikgi reklam ve satis faaliyetleri sayesinde firmalarin pazarlama
planlari i¢cine hizli bir giris yapmistir. Bu gelismelerin yani sira bazi is alanlari
digerlerine oranla mobil teknolojiden daha fazla yaralanarak tuketicilere ulagmayi
stirdiirmektedirler. Ozellikle bankalar, petrol sirketleri, medya kuruluslari, aligveris
merkezleri, zincir magazalar, perakendeciler ve pek c¢ok cesitli markalar, mobil

pazarlamanin en yogun kullanildigi yerler arasindadir®.

1.2.3.1. Dunyada Mobil Pazarlamanin Geligimi

Mobil pazarlamanin gelisimini etkileyen mobil cihazlarin kullanimi g6z 6nune
alindiginda, dinya nufusunun yarisindan fazlasinin bugiin mobil iletisim diinyasinda
oldugu gorulmektedir. Yaygin olarak kullanilan ve 7/24 elimizde olan bu medyanin

performansi ve hacmi, tuketicileri her zaman ve her yerde erigilebilir kilmaktadir. Ayni

47 Shankar ve Sridhar Balasubramanian, a.g.e., s.119.

48 Fatma Gakir vd., “Tlketicilerin SMS Reklam Mesajlarina Yoénelik Tutum ve Davraniglarn”,
Organizasyon ve Yénetim Bilimleri Dergisi, 2010, Cilt:2, Sayi: 1, 27-35, s.28.

49 pelin Arslan ve Kahraman Arslan, Mobil Pazarlama, Papatya Yayincilik, istanbul, 2012, s.26.
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zamanda her yil da katlanarak biylimektedir. Butlin bunlar sebebiyle her kes mobil
pazarlamanin hedefi igcindedir. Neredeyse her sehirde, tGlkede ve her gelir grubundaki
insanlardan mobil pazarlama kampanyalarina katilanlarin sayisi her gegen zaman
icinde hizla artmaktadir. Dolayisiyla mobil pazarlama artik kliglk alanlara ve kiguk
kitlelere erisim icin bir model degil, cok buyuk alanlara ve kitlelere ulasabilen blylk

bir kanaldir®°.

Pazarlama gecmisten glinimiizde kisaca su evrelerden gecgerek gelmistir®::

« flk zamanlar saticilar Urinlerini gevreye bagirarak duyurmaya
calismiglardir.

+ 1450’de matbaanin icadi ile yazili ve de basili reklam kavrami ortaya
GIktl.

* 1730’da basilan dergilerin icinde reklamlar yayinlanmaya basladi.

+ 1839'da afis ve poster araciligiyla yapilan reklamlar ¢ok revactaydi.

« 1867 yilinda ilk Dbillboardlar kullanilmaya baslandi. Bunlar
kiralanabiliyordu ayni zamanda.

* 1922 yilinda radyolarda reklamlar sunulmaya baglandi.

* 1941 yilinda televizyon yayinlari icinde reklamlar gortlmeye baslandi.

* 1954 yilinda yayinci kuruluglarin televizyon kanallarindaki reklamlardan
elde ettikleri para, dergi ve radyolarda sunulan reklamlardan kazanilan parayi gegti.

* 1970 yilinda pazarlama faaliyetlerinin igine telefon katild1.

* 1973-1994 yillari arasinda dijital cag da baslamis oldu.

* 1973’de Martin Cooper ilk cep telefonunu gelistirdi.

+ 1981-1984 yillarinda IBM ilk PC’yi yani kigisel bilgisayarin tanitimini
gercgeklestirdi.

1984 yilinda Apple, televizyonda Super Bowl reklamini yayimladi. Bu
reklam yaklasik 900.000 dolara mal oldu. Bu reklam Amerika'da bulunan insanlarin
%46'sina ulasti.

+ 1985'de Bilgisayarlarin gelisip matbaalarda kullanilmaya baslaninca
basili reklamlar artti.

« 1990-1994 yillari arasinda 2G teknolojisi kullaniimaya baglandi. Ayrica
SMS (kisa mesaj) pazarlamasi baslad..

* 1990-1998 yillar1 arasinda televizyonlardan elde edilen reklam gelirleri

2,4 milyar $'dan, 8,3 milyar $’a yukseldi.

5 Arslan ve Arslan, a.g.e., s.26. )

°1 https://blog.hubspot.com/marketing-history (Erigim Tarihi: 22.02.2018), Ozgen Kantarci vd.,
Dijitallesen Diinyada Ekonominin ltici Giicii: E-Ticaret, TUSIAD Yayinlari, Istanbul, 2017, s.15-
18.
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* 1995-1997 yillarinda Yahoo ve AltaVista gibi arama motorlari ¢ikarak
pazarlama sektori icinde dahil oldular. Devaminda ise ilk defa SEO yani arama
motoru optimizasyonu konusulmaya baslandi.

* 1998 yilinda Google teknoloji diinyasina giris yapti. Bunun arkasindan
PPC (Pay per click) pazarlamasi bagladi.

* Yine 1998 yilinda insanlar internet ortaminda blog yazmaya bagladilar.

« 2000'li yillarda 3G’in tanitimi gergeklestirildi. Bu dénem internet genis
kitlelere yayllmaya devam etti.

» Pazarlamacilar mdusterileri aralarinda bir bag kurmanin 6énemini
anladilar.

+ 2003 yilinda spam e-postalar Gzerinde pazarlama faaliyetleri bagladi.

*  2003-2004 yillarinda sosyal medya ortaya ciktl. Hizla yayilarak kitleleri
etkisi altina almaya basladi.

+ 2007 yilinda 3G teknolojisi kullanima agcildi.

* 2012 yilinda mobil internet kullanici sayisi 113,9 milyona ulasti, insanlar
telefondan ve internet aligveris yapmayi aliskanlik haline getirmeye bagladilar.

* Cin'de her yiIl 11 Kasim'da kutlanmaya baslanan Single's Day (Bekarlar
Gunu) festivalinde blyuk bir e-ticaret kurulusu olan “Alibaba”, 2015 yilinda bir glinde
yaptigi 14,3 milyar dolar degerindeki satis rakamini 2016’da %32 blyuterek 18 milyar
dolar seviyesine c¢ikarmistir. 2016 satiglarinin %82'sinin mobilden yapildigi bu
festival, sadece e-ticarette degil, Cin perakende sektoriinde de artik énemli bir yere

sahiptir.

1.2.3.2. Turkiye'de Mobil Pazarlamanin Geligimi.

Mobil pazarlamanin Turkiye agisindan yeni bir kavram oldugu soylenebilir.
Mobil telefonlar insanlarin hayatlarina ilk girdigi dénemlerde sadece konusmak ve
basitce mesajlasmak icin kullaniliyordu. Yani sadece basit bir iletisim araci
gérinimande idi. Mobil iletisimde ses haricindeki ¢ok bagka hizmetlerin kullanima
aciimasi ve bunlarin hizla yayginlagmasinin dogal bir sonucu olarak mobil pazarlama
tlkemiz insanlarinin hayatina girmis oldu. isletmelerin yapmis oldugu uygulamalar ve
hizmetler neticesinde mobil iletisimin bir par¢asi durumuna gelmesiyle, musterilere
cesitli kazanclar saglayan kampanyalar yarutip bunlari musterilere duyurulmasi hem
yeni muasteriler kazanmasina yol agmistir hem de var olan musteri potansiyelini daha
proaktif kullanmasina neden olmustur. Diinyanin genelinde oldugu gibi Turkiye’de de

mobil iletisim sektorl cok hizl bir sekilde gelismektedir. Cep telefonu ile 1994 yilinda
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tanigsan Turkiye'de 6ncelikli olarak iki cep telefonu operatoru faaliyete baslamistir.

Gegen zaman zarfinda Turkiye'deki cep telefonu abone sayisi katlanarak artmistir.52,

Mobil pazarlamanin kiresel dlgekte blylimesine uygun olarak Turkiye’'de de
mobil pazarlama 6nemli oranda gelisim gdstermektedir. Bu gelismenin temelinde
yatan faktér birinci 6ncelikle teknolojinin gelismesidir. ikinci olarak mobil izerinden
marka ile tlketici arasinda kurulan pazarlama iletisiminin roll buyudktir. Tarkiye'de
cep telefonu kullanimindaki hizli artis, buradan yapilacak pazarlama faaliyetleri
Uzerine dikkati cekmektedir. Mobilite, markalarin pazarlama adina yaptiklari
etkinliklerin insanlar tarafindan takip edilmesini daha kolay hale getirmektedir. Klasik
bir pazarlama kampanyasinin igine eklenen mobil bir uygulama sayesinde hem
kampanya hem de secilen iletisim kanalinin ne derece etkili oldugu saglikl bir sekilde
Olcllebilmektedir. Kullanicilarin cep telefonlarinin her zaman yanlarinda ve agik halde
bulunmasi pazarlamacilarin hedef kitlesine her zaman ve her yerde kolayca
ulasabilmesine imkan saglamaktadir. insanlar evlerinde, isyerlerinde, seyahat
ederken, tatilde pazarlama ile ilgili mesajlar almaktadir. Bu sayede pazarlamada
verilen mesaja ilgi duyan tiketicinin hemen geri donls yapmasi da saglanmaktadir.
Mobil pazarlamayi ister tek bagina isterse klasik pazarlama karmasi iginde kullanmak,

hedef kitleye daha etkili ve lgilebilir sekilde ulasmayi mimkiin Hale getirmektedir.>.

1.2.4. Mobil Birey

insanlarin blyiik ¢ogunlugu -en azindan geng insanlar- mobil teknolojiyi
Ozgurlagu tesvik eden bir sey olarak gérmektedirler. Gelecek birkag yil boyunca mobil
teknolojinin, ikinci Diinya Savagi'ndan sonra kigisel 6zgurliigin kalici sembolii olan
motorlu aracgtan farkli olarak daha da 6nem kazanmasi muhtemeldir. Bu yeni bir sey
degil. Dizustu bilgisayarlarin ve ilk cep telefonlarinin gelmesinden bu yana, 6zgurlik
semboll olarak pazarlaniyorlar. Diz Ustu bilgisayarlar hala ¢ok buyuk oldugundan
onlari tagsimak isteyen kullanicilara engel tegkil ediyor. Otomobilin aksine, dizlstu
bilgisayar gogu insan i¢in 0zgurlik sembolu haline gelmedi.

insanlar, evdeki ve isyerindeki mobil genis bantlar sayesinde, ev ve ig
ortamlarinin Otesinde Ozgurce hareket edebilmektedirler. Bu durum insan
davraniglarini gittikge degistirmektedir. Tipki telefon davraniginin evden disariya,
sokaklara, kaldirimlara, otobuslere ve diger halka agik alanlara tagsinmasinda oldugu

gibi.

52 Arslan ve Arslan, a.g.e., s.27.
53 http://www.dataport.com.tr/Mobil_Pazarlama/Mobil_Internet_Reklamlari (Erigsim Tarihi: 01.03.2019).
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insanlar daha yogun bir bilgi akiglyla kargi karsiya kaliyor. Hem profesyonel
olarak hem de bireyler olarak insanlar daha karmasik kararlar almak zorundalar.
Arastirmalar hayatimizin ne kadar karmasik oldugunu, daha sezgisel bireylerin ortaya
ciktigini gosteriyor. Cep telefonlari bizim kisisel asistanimizdir. Benzersiz, kisisel,

degerli bir arkadas gibi cep telefonumuz da bizim kigisel, essiz dostumuzdur®*.

Jeff Hasen, “The Art of Mobile Persuasion” kitabinda 2015 yili rakamlariyla
su bilgileri aktarmaktadir: Diinya'daki tim insanlarin dis fircalarindan veya tuvaletten
daha cok cep telefonu vardir. Amerika Birlesik Devletleri'ndeki kablosuz baglanma
%100'G asmis durumda. Yani, bu demektir ki her insan igin birden fazla cep telefonu
var. Cep telefonu iletisim kurma seklimizi degistirdi Satin alma seklimizi, haberleri,
duygu ve dusunceleri, bunlari nasil paylastigimizi degistirdi. Gelismekte olan
Ulkelerde cep telefonu, daha temiz suya, hastaligin daha fazla teshis ve tedavisine ve
bankaciligin gelismesine yol agan gergek bir yasam gizgisidir.

Olaya sayilarla bakilacak olunursa:

- Amerika Birlesik Devletleri'nde akilli telefon kullanimi 2015 kiginda
yuzde 77 ve yaklasik 250 milyon kisiye ulasti.

- On Amerikalidan sekizi diizenli olarak bir mobil cihazda web 'e erisiyor.

- Dijital ortamlarda harcanan zaman cep telefonunun lehine degisti, PC'ler
genellikle evde ya da alt katta kaldi. internete bir bilgisayardan ¢ok kablosuz bir aygitla
giriimektedir.

- ABD'deki 18 yasindan buyuk yetigkinler, 2014 yilinin ikinci ¢ceyreginde,
bir uygulamaya veya web tarayicisina mobil icerige baglanmak igin ayda ortalama 43
saat ve 31 dakika harciyorlar. Bu, yildan yila her ay yaklasik 10 saatlik bir artis
demektir.

- Genglerin yuzde 84'Unun bir cep telefonu var. 6-9 yas grubunun ytzde
83'U tablet kullanmaktadir. Buna karsilik, her 10 yaslidan sekizinde bir cep telefonu
vardir.

- 2014 yihnda yaklasik bir trilyon fotograf cekilmistir. Sosyal medya
aglarinda ve diger platformlarda guinde yaklasik iki milyon resim paylasiimaktadir.

- ABD'li cep telefonu sahiplerinin ylzde 84'U televizyon izlerken

cihazlarini kullanmaktadir®®.

54 Svensson vd. a.g.e., s.171-172.
5 Jeff Hasen, The Art of Mobile Persuasion, 2015, s.1., http://www.jeffhasen.com/blog/2015 /6/ 23/
the-art-of-mobile-persuasion (Erisim Tarihi: 20.02.2019).
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1.2.5. Mobil Pazarlamanin Pazarlama Karmasina Entegrasyonu

Pazarlamacilarin mobilin pazarlamanin tim olanaklarini kendi isletmelerinde
kullanabilmeleri igin mobil, sadece bazi alanlara degil, bir batin olarak pazarlama
karmasinin tamamina entegre edilmelidir. McCarthy tarafindan 1960’da klasik isletme
yonetiminde, pazarlama karmasi, pazarlamanin 4-Ps'si de denilen dort alana

ayrilmistir. Bunlar; drin, fiyat, dagitim ve yer olarak ifade edilebilmektedir.

Tablo- 2 Pazarlama Karmasinda Mobil Pazarlama®®

Mobilin mevcut driin portfo- Musteriler icin  bir servis

Uriin

yune entegrasyonu uygulamasinin gelistiriimesi

Mobil Gruntn fiyatlandirma Servis uygulamasinin  6zel

Fiyatlandirma . .
politikasinda dikkate alinmasi  musteriler igin Ucretsiz kullanimi

T Mobil iletisim  politikasina Mobil reklam formatlari ile
anitim
entegrasyonu arindn uygulanmasi
. Servis uygulamasini uygulama
Yer Urdnlerin dagitimi Yo Yo

magazalarindan indirilmesi

Tablo-2'de de gdsterilen tim bu alanlarda mobil pazarlama yapilabilir.
Ornegin bir sigorta sirketi, mevcut sigorta Griininii, misterilere bilgi ve hizmetlere
dogrudan erigim saglayan bir hizmet uygulamasi (Uriin) gelistirebilir. Bu uygulama,
App Store veya Google Play gibi mecralar (Yer) araciligiyla premium bir paketin
(fiyatlandirma) bir pargasi olarak mdasteriler icin kullanilabilir. Yeni drinin bir

uygulamasi mobil reklam formatlari (tanitim) yoluyla hedef gruplara duyurulabilir®’.

Mobil, gunlik yasamda tluketicilere deger katan, is dinyasi ile tuketiciler
arasinda yeni bir iligki bi¢ciminin temelini olusturan yenilik¢i Grtnlerin gelistiriimesini
saglar. Burada tamamlayici ve kendi kendine yeterli Grtnler arasinda genel bir ayrim
yapilabilir. Tamamlayici bir Grin mevcut ¢ekirdek Urlni ek iglevsellik ve igerikle
genisletir. Kendi kendine yeten Urln, sirketin gergek ¢ekirdek Griiniinden bagimsizdir.

Ornek olarak bir yayinevi, klasik trin olan basili derginin yani sira mobil cihazlar igin

% Rieber, a.g.e., s.31.
5 Rieber, a.g.e., s.22
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bir uygulama yapabilir. Bir ilave olarak basili dergideki makaleler Uzerinde daha fazla
materyal iceren bir multimedya koleksiyonu yapilabilir. Kendi kendine yeten bir Grin
ise, bir mobil web sitesi veya dergiye alternatif olarak kullanilabilecek etkilesimli bir

uygulama olabilir®s,

Bir Urain portfoyunin belirli mobil gozumlerle genigletiimesi, stratejik dlizeyde
dusundlmelidir. Bu durumun o Grinun fiyatlandirmasi Gzerinde dogrudan bir etkisi
vardir. Bu nedenle, bir mobil trinln gelistiriimesi ve bakimi icin ek maliyetler géz
onlnde bulundurulmalidir. Para kazanirken, mobil cihazlarda icerik icin 6deme yapma
istegi de g6z 6nlinde bulundurulmaldir.

iletisim, mobil kullanicilari anlamak ¢ok énemli oldugu gibi, mobil ortami tiim
iletisim disiplinlerine entegre etmek de cok énemlidir. Ornegin, sosyal medya igin
icerik olustururken, gunumuizde sosyal aglarin buylk olgide mobil cihazlar
araciligiyla kullanildigi dikkate alinmalidir. Mobil cihazda ayrintil grafikler veya
karmasik belgeler gibi cevrimici formatlarin sunulmasi, kullanicilar igin bir engel
olabilir. Mobil, mevcut ve 6zel Grtnlerin dagitimi i¢in gesitli yeni yollar sunar. Boylece
urinler dogrudan mobil magazalardan satilabilir. Akilli telefonlar yardimiyla
magazada satis islemini, 6rnedin mobil 6deme yardimi ile optimize edilebilir. Yeni
dagitim kanallarinin bir baska 6rnegi de uygulama magazalari. Ornegin, yayincilar
iceriklerini cok fazla gaba harcamadan yayinlarini App Store veya iTunes araciligiyla

uluslararasi uygulamalar seklinde pazarlayabilirler®®.

Mobilin potansiyelinden tam anlamiyla faydalanmak isteyen firmalar mobil
pazarlamanin stratejik olay oldugunu anlamalidir. Bu ylizden departmanlar arasinda
koordine saglanmalidir. Mobil pazarlamanin entegrasyonu pazarlamanin her
alaninda gergeklestiriimelidir. Boélimleri senkronize etmek ve belirsizlikten kaginmak

temel hedef olmaldir.

Pazarlama karmasinin zaten bilinen 4P’si vardir. Bu s6z konusu 4P'ye bir P
daha ilave etmek mumkundudr. Yani bilgiyi igleyerek ve bilgi iglem teknolojilerini
kullanarak rekabet avantaji elde etmektir. Bunun yaninda hem i¢ piyasada hem de
Ozellikle uluslararasi pazarlamada ithalat ve ihracat baglantilarinda bunlarin etkin bir

sekilde kullaniimasidir®,

%8 Tom Eslinger, Mobile Magic, John Wiley & Sons, New Jersey, 2014, s.51.

% Eslinger, a.g.e., s.52.

60 Abdullah Oger, “internet Teknolojisi ve Pazarlamanin 4+1 P’si”, KTU Iktisadi ve idari Bilimler
Dergisi, 2000, Sayi: 1, 337-356, s.346-347.

31



1.2.6. Mobil Pazarlamada Ana Oyuncular

Kablosuz dinyada faaliyet gosteren pek cok sirket vardir ve endustri
genisledikge bu sayl da artmaktadir. Tim bu sirketler genel yapinin énemli
parcalaridir ve hepsi ondan gelir elde eder. Mobil endUstri artik uzmanlasmis bir
teknoloji pazarindan kitlesel bir tiketici pazarina dénistugu icin pratik olarak herhangi
bir sirket kablosuz dlinyaya girebilir. Sorulmasi gereken soru sudur: Bir sirket, sunulan
hizmet yelpazesinden en iyi sekilde nasil faydalanabilir?

Kablosuz diinyadaki ana oyuncular sunlardir:

- Telefon kullanicilari: Bunlar, farkinda olup olmadiklarina bakmadan tim
hizmetleri kullanan son kullanicilardir.

- Ag operatorleri veya Sebeke operatorleri: Sebeke operatérleri olmadan
sebeke olmazdi. Her llkenin ¢ok sayida rakip sebeke operatéri vardir. Operatorler
mesaijlari yonlendirir, telefon kullanicilarini faturalandirir ve onlardan gelir toplar.

- Erisim saglayicilar: Bunlar sirketler ve mobil aglar icin ag gecitleridir.
Sirketlere kablosuz ag icin bir pencere sunarlar ve sunulan teknolojilerden (GPRS,
SMS, WAP, vb.) yararlanmalarini saglarlar.

- Platform saglayicilar: Bunlar mobil tabanli bir hizmetin baglatiimasini
saglamak icin yazihm tabanl bir platform saglamak icin bir adim daha ileri gitmeleri
disinda erigim saglayicilara benzer. Kullanici deneyiminden ag faturalandirmasina ve
musgsteri destegine kadar tim slrecleri idare ederler.

- lgerik ve uygulama gelistiricileri: Cep telefonlarinda zengin medya
tarama o6zelliklerinin ortaya ¢ikmasiyla, icerik gelistiricileri kablosuz dinyanin énemli
bir pargasi olmustur. Mobil igerik drnekleri arasinda haber akiglari, zil sesleri, logolar,
oyunlar, videolar, gesitli uygulamalar sayilabilir.

- Igerik toplayicilari ve yayincilari: Bunlar, igerik ve uygulama gelistiricileri
tarafindan gelistirilen igerigi dogrudan telefon kullanicilarina satan sirketlerdir. igerik
toplayicilari ve icerik gelistiricileri arasinda bazi gegisler olabilir. Fakat genellikle iki
alan ayridir. igerik toplayicilari genellikle dergilerde ve gazetelerde, kendi web
portallarindan ve televizyondan Grunler tanitir.

- Kurumsal firmalar: Bu grup, musterileri, ¢calisanlari ve tedarikgileri ile
iletisim kurmanin ve gelir elde etmenin bir yolu olarak kablosuz dinyaya ilgi duyan
her turlU sirketi icermektedir.

- Pazarlama ve medya ajanslari: Bu ajanslar, kablosuz diinyada daha ¢ok
danismanlik dizeyinde yer almakta ve sirketlere kablosuz dunyaya nasil

girebileceklerini gostermektedir.
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- Mobil danigmanlar: Mobil danigmanlar, sirketlere kablosuz stratejilerini

en iyi sekilde tanimlamak ve uygulamak igin danismanlik yapar®?.

Mobil pazar, ara sira birlesen, degisen rollere sahip genis bir yelpazedeki
farkli oyunculardan olusur. Bununla birlikte, Sekil-1’de gorildigu gibi iletisim
acisindan bakildiginda, U¢ ana grupta; gondericiler (pazarlama ve satis sirketleri),
araclar (medya ve platformlar) ve alicilar (insanlar) gevsek bir sekilde kategorize

edilebilir.

irma ve hedefleme

Mesaj

_ a Tasiyici sistemler Bireysel
Gondericiler

igerik iireticileri
igerik paketleyicileri
Mobil portallar
Mobil operatorler

Mobil servis operatorleri
Cihaz alicilan

Sistem iireticileri
Yaziim sirketleri
Mobil dreticiler

Mobil perakendeciler

Miisteri|bilgisine sahip olmak I

Mobil iizerinden tepki

Sekil- 1 Mobil Pazarda iletisime Katilan Oyuncular®?

1.2.7. Mobil Pazarlamanin Geleneksel Medyaya Gore Avantajlari

Mobil pazarlama, mobil bir ortamin bir marka ile tiketici arasinda bir iletisim
ve eglence kanali olarak kullaniimasidir. Bu, herhangi bir zamanda, herhangi bir
yerde kendiliginden, dogrudan, etkilesimli ve/veya hedeflenen iletisimi saglayan
kisisel kanaldir. Bu pazarlama kanali cep telefonu, PDA ve dizistu bilgisayarlar dahil
mobil cihazlar igindir. iletisim, kisa mesaj servisleri (SMS), multimedya mesaj

servisleri (MMS) ile metinleri basit grafikler ve seslerle birlestirerek, kablosuz

61 Ben Salter ve Alex Michael, Mobile Marketing, Elsevier, Burlington, 2006, s.14.
62 Svensson vd., a.g.e., s.150.
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uygulama protokoll, mobil internet ve WAP servisleri ile (iglincii nesil (3G, 4G vb.)
servislerle saglanir.

Mobil pazar, asagidakiler de dahil olmak Uzere, geleneksel medyaya goére
bircok agik avantaja sahipti. Tablo-3'te de gorulebilecegi gibi bu avantajlardan bazilari
su sekilde siralanabilir;

- Tepki oranlari ylksektir.

Son kullanicilarla en ucuz iletisim seklidir,

Geleneksel reklamlardan daha iyi kar marjlarina sahiptir

Bir uygulamay! baglatmak icin daha az dis ¢aba gerektirir®3,

Basit metin mesajlarindan siyah ve beyaz logolara, tek sesli zil seslerinden,
renkli ekranlara, kisisellestirmeye ve videolara kadar mobil pazarlama alanindaki
gelismeler cok canlidir. Multimedya 6zellikli telefonlarin artmasi sayesinde, hayal
glict sinirsiz bir cesitlilikte artmaya devam ediyor. islem giicli ve bircok islevleri
nedeniyle, cep telefonu tam tesekkulll bir bilgisayar haline gelmistir. Muisterilerin
ilgisine gdére, mobil pazarlamacilar, cazip ve ilgi ¢ekici icerige sahip duygusal bir
misteri sadakati olusturmak, markanin imajini gelistirmek ve ayni zamanda daha

fazla mobil pazarlama hedefleri olusturmak igin gaba gostermeye devam ediyorlar®*.

63 Michael ve Salter, a.g.e., s.25.
64 Christian Kittl, Mobile Computing, Springer Gabler, Wiesbaden, 2012, s.33.
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Tablo- 3 Klasik, Dogrudan ve Mobil Pazarlamanin Karsilastiriimasi®

- Klasik Pazarlama | Dogrudan Pazarlama | Mobil Pazarlama

Hedef

Hedef kitle

Medya

iletisim akis!

iletisim etkisi

Paradigma /
Felsefe

Musteri
anlayigi

Pazarlama
anlayigi

Un, imaj, tek tarafis
Islem

Kitlesel pazar
gruplari

Tepki olmadan kitle
iletisim araclari-
olasiliklar

Tek tarafli

Yiksek israf
kayiplari ve Marka
imaiji

§tandart Servis,
Olcek Ekonomileri,
Seri Uretim

Anonim miusteri,
goreceli bagimsiz
satici / magteri

Uriinlere
odaklanma, kayitl
olaylar olarak
musteri iliskileri,
toplam musteri
hacminde tekduze

yapl

Tepki, uzun vadeli
musteri iliskileri

Bireysel olarak bilinen
hedef kisi, birey

Dogrudan posta
medyasi olarak

kullanilan klasik medya

iki tarafli, diyalog

Dusuk bireysel musteri

hizmetleri etkisi ile
baglantili olarak
nispeten dusuk
maliyetler

Bireysellestirilmis
uretim, 6zel Uretim,
kapsam ekonomileri

Bireysel musteri bilgisi,

bagimlilik yapan satici
/ musteri

Hizmete odaklanma,
surekli bir stre¢ olarak
musteri temasi

65 Kittl, a.g.e., s.32.
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Etkilesim, bireysel
katma deger yoluyla
musteri gliveni

Bilinen hedef kisi
(itme model)
Bilinmeyen Kigi
(cekme modeli)

Capraz medya
kullanimindaki mobil
cihazlar

Viral etkilere sahip
bir, iki, cok yonlu
diyalog

Minimize kayiplar,
musteri hizmetleri her
zaman her yerde

Musteri igin
bireysellestirilmis
mobilize, esnek,
katma deger
olusturma, amag;
reklami baskidan
dijitale cekmek

Guven yoluyla
bireysel musteri
sadakati (karsihkli
girdi)

Musterinin katilimi ile
bireysel ve hizmet
odakh



1.2.8. Mobil Pazarlama Vizyonu

Reklam ve telekomunikasyon pazarindaki durum sdratli bir gekilde
degismektedir. Ozellikle reklamcilik alaninda, tiiketicilerin giicli artmaktadir.
Tuketiciler belirleme glglerini giderek daha fazla kullaniyorlar ve yalnizca kendisi igin
uygunsa, reklama izin veriyorlar. Sonu¢ olarak, medya dagitim kanallari tlketici
merkezlidir ve tlketici tarafindan kontrol edilebilirler. Bu egilimler, Uretimden
pazarlamaya geciste kendilerini gosterir, cevreye ve duruma bagli olarak ilgili tekliflere
duyarli servisler tarafindan desteklenirler. Ayrica Web 2.0'n Web 3.0’a evrimi
onumuzdeki donemlerde reklam pazarinda kalici bir etkiye sahip olacaktir. Web
3.0'da kullanicilar; ¢evrimdisi, ¢evrimici ve mobil diinyalarin birbirleriyle ag Gzerinden
baglanarak, tim medyada duruma 6zel teklifler almalarini saglayan butinsel, akilli bir
sisteme entegre edilmistir. Bu cercevede, reklam pazarinin gelecekteki blyume
potansiyeli, medya baglaminda, reklamin i¢cerige uygun bir modulasyonunu mumkun

kilar®s.

internette oyunlar, sohbet programlari veya navigasyon uygulamalari gibi
bilinen bircok interaktif uygulama hizla dedisen reklam pazari igin son derece
onemlidir. CUnkd reklam yalnizca dogru bir sekilde planlanmis oldugu yerlerde, yani
yuksek alaka dizeyinde, dogru zamanda ve tiketici icin dogru bigcimde galistiginda
¢aligir. Etkisinin artmasi agisindan mobil reklamciligin, hedef gruplara yénelik olmasi
gerekir. Hedef gruplara uygun olarak hazirlanarak mobil cihazlarda reklam

yayinlamak igletmeyi tstln bir konuma getirecektir.

Telekomunikasyon pazari da degisimin tam igindedir. Mobil konusma pazari
buyuk olgide kapali ve doymus durumdadir. Sabit hattan goéridsmeler, mobil
kullanimina dénidsim potansiyeli, uzun vadede alternatif teknolojiler sayesinde iyice
etkisiz hale getirilecektir. Servis saglayicilar tarafindan sunulan cazip tarife, triin ve
hizmet yenilikleri cok kisa bir sure icinde rakipler tarafindan kopyalanir. Bu durum da
saglayicilar arasindaki farklilasmayi zorlagtirir. Mobil Uzerinden sesli gérusmeler
pazari neredeyse hig blyime potansiyeli sunmamakla birlikte, mobil internet
kullanimi ve dolayisiyla mobil veri ticareti hizla gelismektedir. Mobil cihazlar Gzerinden
internet kullaniminin artmasi mobil cihazlari, televizyon ve bilgisayarla birlikte

insanlarin "3. ekrani” haline getirmektedir®’.

66 M.D. Bryant vd., “Pazarlamanin Gelecegi”, Hans H Bauer vd., (ed.), Erfolgsfaktoren Mobile
Marketing, Springer-Verlag, Berlin, 2008, s.4.
67 Bauer vd., a.g.e., s.4.
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1.2.9. Mobil Pazarlamanin Basan Faktorleri

Mobil operatdrler ve mobil dinyadaki karli is modellerini isletmek isteyen
diger tim sirketler icin en blyUk zorluk ve basarinin anahtari bu sektérdeki dinamik
gelisime ayak uydurmaktir, geride kalmamaktir. Cunku geride kalan ¢ok cabuk

eskimekte yani demode olmaktadir.

1.2.9.1. Mobil Pazarlamada Yenilik Aragtirmasi

Son yillarda internet ortamindaki gelismeleri takip eden herkes, 6érnegin
birtakim sirketlerin gdézden kacirdigi toplumsal egilimler nedeniyle ylksek satis
potansiyelini nasil kaybettigini de gdzlemlemis oldu. Ornegin, Microsoft, yalnizca
cevrimici reklamcilik yoluyla elde edilebilecek ¢ok buyik bir kazanma imkani olan
alanlar bulundugunu ¢ok geg fark etti. O zamandan beri reklam satislarini rakip sirket
olan Google’dan almak icin ¢cabalasa da basarisiz oldu. Baska bir érnek, Web 2.0
verilebilir. Web 2.0, uygulamalarin internete nasil erigebilecegini gdstermektedir.
Hatta Yahoo gibi énceden kurulan internet sirketleri bile insanlara aniden "eski"
gérindi. is diinyasi tarafindan sunulan teklifler, dinamik ve kalabalik bir ortamda
internet kullanicilar tarafindan olusturulan ve tiketilen, licretsiz ve cekici icerik
zenginligi ile karsilastiriidi. Mobil baglamda, 6zellikle mobil internette, oyunun kurallar
farkh islemekteydi. Bu yeniliklerin itici gucleri kurulan sayilari degil onlarin sahip
oldugu icguduler oldular. Silikon Vadisi gibi bolgelerde, bunlar bazi girisimciler
tarafindan sistematik olarak desteklenir. Boylece gelecegin pazar olgunluguna yénelik

egilimleri gelismis olur %8,

1.2.9.2. Mobil Pazarlamaya Durumsal Yaklagim

Mobil ¢ézimlerin temel basarisini dederlendirmek isteyen herkes mobil
dunyanin temel bir 6zelligini dikkate almalidir. Cep telefonu, bir insanin neredeyse her
an yanlarinda tasidigi en kisisel esyalardan biri haline gelmigtir. Buna gore, bu kisisel
ve interaktif yol arkadaglarinin yalnizca sosyal etkilegimi degil ayni zamanda satin
alma sahiplerinin kararlarini da etkileme potansiyeli vardir. Bu aragla hem bilgi arama
hem alternatifleri degerlendirme hem de satis sonrasi destek durumu kontrol edilebilir
hale gelmistir. Bununla birlikte, mobil cihaz araciligiyla yapilan tim teklifler duruma

Ozeldir ve bu nedenle durum yeterliligi agisindan tuketici tarafindan otomatik olarak

68 Bryantvd., a.g.e.,s.7.
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kontrol edilir. Sadece mevcut durumla ilgili oldugu kanitlanan teklifler, bilgi ve reklam
bombardimanina tutulan tiiketicinin dikkatini gekme firsatina sahip olmaktadir. Elbette
bu, bu tir mobil tekliflerin saglayicisinin, farkli musteri durumlarinin merkezi
Ozelliklerini ayrintili bir sekilde kavrama ve yorumlama kabiliyetine sahip olmasi ile
mUmkin olmaktadir®®. Misterilerine 6zel tekliflerde bulunan ve kararlarinin ekonomik
sonuglarini 6nceden tahmin etmek isteyen herkes, kapsamh ve glncel bir veri

tabanina sahip olmalidir.

1.2.9.3. Mobil Pazarlama Kampanyalarinin Kabulii ve Uygulanmasi

Mobil medya, reklam verenler tarafindan reklam kampanyalarini yuritmek
icin giderek daha fazla kullanilir hale gelmistir. Bu tir kampanyalarin basarisini ve
uygulanmasini saglamak icin, ortamin teknolojik ve gelistirme olanaklarini bilmek
gereklidir. Ancak, uygun sekilde yurGtilen bir kampanyanin, reklam hedefleri
acisindan basarili bir kampanya olmasi garanti bir durum degildir. Aksine, alic
tarafindan, 6rnegin bir cep telefonu kullanicisi tarafindan yapilan reklamlarin kabult,
Uriinin basgarisi veya basarisizligi igin gok énemlidir. Ozellikle iyi bir tanitin yapiimasi
ve geleneksel reklamcilik bigimlerine karsi olumsuz tepkilerin artmasi durumunda,
yenilik¢i mobil pazarlama araclari musterinin dikkatini ve kabullinii kazanma sansina
daha fazla sahip olabilmektedir. Bu arada musterinin kabuliini saglamak i¢cin mobil
kampanyalarda musterinin reklam i¢in onayinin alinmasi gerektigi unutulmamalidir
(izinli pazarlama)’™. Reklamlarin mdisteriler tarafinda kabullinin givence altina
alinmasinin ve daha iyi bir reklam etkisinin olusturulmasinin bir baska yolu da
reklamin hedef kitlesine 6zgu yapilip yayinlanmasidir. Sonu¢ olarak tiketiciye,
yalnizca onunla ilgili ve ona 6zel reklam bilgileri sunulmus olunur. Bu sayede reklam

israflari 6nlenebilir.

1.2.9.4. Mobil Pazarlamanin Cok Kanalli Pazarlamaya Entegrasyonu

GCok kanalll pazarlamada mobil pazarlamada entegrasyon ve
koordinasyonun basari faktorlerine bakilirsa; neredeyse her sirketin glinimuizde
musterilerine ulagsmak igin birka¢g kanali bulunabilmektedir. Cok kanalli bir yapi,
yalnizca girketle birka¢c baglanti noktasinin mevcut oldugu artan musteri sayisi
degildir. Aksine, sadece geleneksel kanallardan ulasilmasi zor veya imkéansiz olan ek

musteri gruplarina ulasilabilen yenilikgi kanallardir. Ayrica, ilgili teklifler kanala ve

69 Bryantvd., a.g.e.,s.8.
0 Bryantvd., a.g.e.,s.9.
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dolayisiyla misteriye 6zel olarak da yapilandirilabilir. internetin reklam amagh
kullaniimaya baglanmasindan sonra kanal genislemesi pek c¢ok yoneticinin
glindemindedir. Mobil internet, yeni ve eski miisteri gruplari icin pek ¢ok yeni, farkli
satis ve iletisim firsatlari sunar. Fakat bu durum ayni zamanda mevcut kanallarla etkin
bir senkronizasyonu gerektirmektedir. Ozellikle eski misteri gruplarina ulagsiimasi
durumunda, "tiketici karmasasinl" dnlemek i¢in mobil pazarlamanin teklifleri ve

iletisimi klasik kanallardaki pazarlama stratejisiyle koordine edilmelidir™®.

1.2.9.5. Mobil Pazarlama Yoluyla Miisteri iligkilerinin Yénetimi

En az bulunan kaynak olan musteri icin rekabet arttikga mevcut musteri
iliskilerini yonetmek sirketler icin dncelikli hale gelmistir. Miusterilerin kendi markasina
olan sadakati, uzun vadeli ve istikrarli satislar icin ¢cok dnemlidir. Yeni pazarlama
arastirmalari, mobil baglamda musteri ile duygusal bag kurma ve bu sekilde musteri
iliskilerinin sUrdUrUlebilir olusumuna dogru yonelmistir. Ancak, sadece musteri
sadakati yonetiminde belirleyici Gnemi olan sirket markasina olan baghlk degil, ayni
zamanda bu tur c¢abalarin kabuliddr. Mobil ortamin kendisi de musteri sadakat
faaliyetleri igin kullanildiginda, mobil reklam kampanyalarinda oldugu gibi, tuketicinin
kisisel 6zgurligine midahale ettigi ve en kétusu de sirket markasina tepki verdigi
sonucuna da varilabilir. Bu baglamda, iliski odakli izinli pazarlama giderek daha
onemli hale gelmektedir. Clnku bu faaliyetler sadece kullanicinin kendisinin dnceden
onayini verdigi izin dogrultusunda yerine getirilebilir. Mobil baglamda kendi iradesini
kullanmaya saygi, mobil misteri sadakat faaliyetlerinin tasarimi i¢in gerekli bir

kosuldur’.

1.2.10. Mobil Pazarlamada Egilimler ve Stratejiler

Tlketici davraniglarindaki buylk degisiklikler ve mobil hizmetler icin
pazardaki teknolojik egilimler, sirketler acisinda tamamen yeni pazarlama
potansiyelleri ortaya koymaktadir. Yenilik¢i, esnek is modelleri ve butunsel mobil
¢ozumler gelistirerek, katilan tim musterilerin mobil pazarlamanin avantajlarindan

esit sekilde faydalanabilir.

7t Bryantvd., a.g.e.,s.10.
2 Bryantvd., a.g.e.,s.11.
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1.2.10.1. Mobil Pazarlamanin Potansiyeli

Sirketlerin mobil pazarlamanin potansiyelinden faydalanabilmesi igin, mobil
hizmetler pazarindaki gelismelerden ve taleplerden haberdar olmasi ¢ok dnemlidir.
Mobil pazarlamanin karli olmasi, mobil igsletmenin bir alt disiplini olarak, mobil
reklamcilik veya mobil hedefleme gibi ¢esitli araglarin, bir sirketin genel pazarlama
stratejisine verimli ve basarili bir sekilde entegre edilmesini gerektirir. Tamamen
finansal avantajlarin yani sira, mobil pazarlama pazar arastirmasi ve markalasma
konusunda da potansiyel sunmaktadir’®. Bunun yaninda mobil pazarlama; musteri

kazanimi ve musteri sadakati alaninda da yeni olanaklar sunmaktadir.

1.2.10.2. Mobil igletmede Pazar Geligtirme

Mobil isletmede bir Grin sunmak; birgok heterojen katilimci ile ¢alisma ve
yuksek derecede karmasiklikla karakterize edilebilir. Bu isin basinda igerik
saglayicilar yani, medya, mizik saglayicilar veya dijital harita malzemesi Uretenler
vardir. Bununla birlikte, bu igerik saglayicilar, mobil isletmenin toplam katma deger
zincirinin sadece kiiglk bir kismini olusturmaktadir. igerik genellikle bir igerik toplayici
tarafindan saglanir ve zenginlestirilir. icerik hazirlandiktan sonra zincirinin bir sonraki
Ogesine, servis sadlayicisina gecger. Servis saglayici, kullanici icin tiketilebilir bir
icerik olusturur. Hizmeti hareket halindeyken kullanabilmek igin, verilerin degder
zincirinde baska bir katilimci olan ag saglayici tarafindan terminale iletiimesi gerekir.
Bilgiler buradan mobil kullanicilara iletilmig olur.

Mobil igletme kuresel bir trend olsa da bdlgesel farkliliklar vardir. Temel
olarak, farkl pazar katilimcilari, farkli is modelleri, farkh kultirler ve kismen farkl
teknolojilere sahip G¢ pazar vardir. Bunlar; Asya-Pasifik bolgesi (6zellikle Japonya ve
Kore), Avrupa ve Kuzey Amerika. Ozellikle kiiltirel farkhliklar ve farkl is modelleri
mobil hizmetler alaninda pazarlama ile ilgilidir. Ornegin Japon ve Koreli tiiketiciler,
daha yuksek dizeyde bir teknik yakinlik ile karakterize edilirler. Burada insanlar toplu
tasima araglarinda ¢ok daha fazla zaman harcarlar ve bu esnada cep telefonunu onlar

icin 6zel bir vazife gorebilir’.

73 J. Schéafer ve D. Toma, “Mobil Pazarlamada Egilimler ve Stratejiler”, Hans H Bauer vd. (ed.),
Erfolgsfaktoren Mobile Marketing, Springer-Verlag, Berlin, 2008, s.18.
74 Schafer ve Toma, a.g.e., s.19.
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1.2.10.3. Tuketici Davraniglarindaki Degisiklikler

Tlketiciler agisindan bakildiginda, mobil isletme hareket halindeyken,
herhangi bir yerde ve herhangi bir zamanda hizmet ve uygulamalar kullanma
olanagini agar. Servis saglayicilar bir PC veya notebook araciliiyla "geleneksel"
internet Uzerinden kullanicilari belirli bir yere baglamig olsa da mobil ¢6zimlerin
mevcudiyeti, internet iceriklerinin farkli mobil cihazlarla kullaniimasini mimkin hale
getirmistir. Tuketicilerin kendileri arasinda artan hareketlilikleri bilgi, eglence,
navigasyon, guvenlik ve diger ihtiyaclara 6zel hizmetlerin artik sadece bir yerde
ihtiya¢ duyulmadigini, mevcut ortama ve yasam durumuna bagh oldugunu acikc¢a
ortaya koymaktadir. Ginimizin mobil hizmet diinyasi; servis saglayicilar, telekom
sirketleri ve icerik saglayicilar tarafindan piyasaya sunulan ve neredeyse sonsuz
miktarda bilgi ve hizmetin merkezindedir. Birgok sirket, tuketicilerin ¢cogu zaman
yalnizca tanidik hizmetleri (klasik internette) kullandigini ve yalnizca kendi goruslerine
uygunluk arz ettigi takdirde yeni uygulamalari kabul ettigini ve kullandigini ifade

etmektedir’®.

Mobil servislerin tasarimi Gzerinde énemli bir etkiye sahip olan énemli bir
egilim de kullanicilarin gittikge artan sekilde kendileri hakkinda bilgi vermeye istekli
olmalaridir. Bireyler gittikce artan bir sayida kendileri hakkinda olan bilgileri internet
ortamina koymaktadir. Bunun en bariz érnegini arkadaglik ve is arama sitelerinde
gb6rmek mumkindir. Burada kisiler karsilikli olarak konumlarini paylagsmakta, isim,
yas, meslek, hobiler, tercihler ve deneyimler ilgili birtakim bilgileri yayinlaya-
bilmektedir.

1.2.10.4. Yenilikgi is Modellerinin Sirketler Tarafindan Kullaniimasi

Mobil internetin ve dolayisiyla mobil servisler icin potansiyeli gittikge
artmaktadir. Bir danigsmanlik firmasi tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore, internet
Ozellikli cep telefonu bulunmayan katimcilarin neredeyse Ucte ikisi ilerleyen zaman
icinde bu tUr cihazlan kullanmayacaklarini belirtmistir. Mobil internetin geleneksel
internete gore sagladigi faydalar tiketici igin gok agik degildir. Bu yiizden mobil
internetin spesifik kosullarini dikkate alan yeni hizmetler ve is modelleri piyasaya girigi
icin gcok édnemlidir. Son musteri hizmetleri gelismelerine paralel olarak, bu alanda pek

¢ok calismalar yapilmaktadir. Burada, "bulut iletisimi" veya "hizmet trendi olarak

75 Schafer ve Toma, a.g.e., s.22.

41



yazihm" dogrultusunda, 6zel hizmet saglayicilarin kurulmasi dusinalebilir. Sirketler
bu sekilde eksiksiz hizmet sunan olusumlardan yararlanabilir. Benzer sekilde, bu tur
"bulut servis saglayicilari”, drnegin kullanim basina 6édeme, abonelik ve reklam temelli

6deme modelleri gibi isletme modellerini ve diger yenilikgi is modellerini sunabilirler’.

1.2.11. Mobil Pazarlamanin Amaclari

Bir mobil pazarlama kampanyasi gelistirirken, reklam verenler her zaman
hedef grubu ve kampanya hedefleri belirleyerek ise baslamalidir. Marka bilinirliginin
artirlmasi; tuketicinin satin alma ve tlketim durumlarinda markayl tanima ve
hatirlama yetenegini guglendirmeyi amaclar. Marka imajini degistirmek, tiketicinin
marka algisini degistirmeyi amaclar. Marka imaji, bir marka hakkindaki tuketici
hafizasinda tutulan ve yansitilan algilari ifade eder. Bu ¢agrisimlar urtnle ilgili veya
uranle ilgili olmayan nitelikleri, fonksiyonel, potansiyel veya sembolik faydalari ve
genel marka tutumlarini icerebilir. Temel anlamda yuksek oranda marka farkindahgi
ve bunun devaminda iyi bir marka imaji saglanarak markanin segimi arttirmalidir.
Bunun devaminda da daha fazla tuketici sadakati saglamalidir. Satiglari arttirmanin
amaci, markanin daha hizli veya daha fazla satin alinmasini tesvik etmeyi amaclar

ve ¢ogunlukla kisa vadelidirler’’.

Marka imaji olusturmak, marka sadakatini saglamakta amac satislarin
arttirilmasidir. Mobil pazarlama kampanyalari bu hedefe ulasmada daha basarili

olunabilir.

Mobil pazarlamanin iki 6n kogsulu vardir. Bunlar; faaliyet olusturma ve tiketici
veri tabani olusturmaktir. Bu veri tabanlarinda, muisterilerin mobil abone numaralari,
katihm bilgileriyle birlikte bir sonraki kampanyalar sirasinda bilgilerin kullanimi igin
ayrintih profilleri bulunur. Bireysel musterileri bolimlere ayirmak, hedeflemek ve
konumlandirmak igin ayrintili bilgiler igeren profiller olusturmak gerekir. Bunun igin de
musterilerin kendi profillerini olugturma firsatinin saglandigi bir web sitesini ziyaret
etmeleri i¢in onlart motive etmek gereklidir. Mobil viral pazarlamasi, mobil iletigim
teknikleri ~ yoluyla tuketiciden tuketiciye yonelik reklamlari  olugturmayi
amaclamaktadir. Viral unsurlar, alici sayisini onemli Olguide genigletmeye ve

kampanyanin etkisini arttirmaya yardimci olmaktadir. Arastirmalar, arkadaslar

76 Schafer ve Toma, a.g.e., s.23.
7 Dietmar G. Wiedemann ve Key Pousttchi, Handbook of Research on Mobile Marketing
Management, Business Science Reference, Hershey, 2010, s.4.
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tarafindan goénderilen kisisel mesajlarin, dogrudan reklam veren tarafindan
gonderilenlerden daha fazla guvenilirlik kazandigini géstermektedir. Ayrica tanidik bir
danismandan kampanya mesaji alan tuketiciler, kampanyaya daha fazla oranda

katilmaktadirlar’®.

1.2.12. Mobil Pazarlama Metot ve Uygulamalari

ilk cep telefonlarindan, giinimiizde mevcut olan ¢ok cesitli mobil cihazlara
kadar, her giin degisen gelismeler yasanmaktadir. Artik PDA'lar ve cep telefonlari
GPS hizmetleriyle donatilmis durumdadir. GPS teknolojileri “konum bilgisi ve haritalar

saglamaktadir. Mobil cihazlarla her yerden aga baglanmak mumkundur.

Tuketicilerin ve is insanlarinin artik bilgi gdndermek ve almak icin yanlarinda
bir bilgisayarin olmasi gerekmemektedir. Cep telefonlari ve kisisel dijital asistanlar
(PDA) gibi cihazlar giderek daha etkili ve hizli yontemlerle iletisim saglamaktadir.
Buna paralel olarak pazarlama firsatlari da iyilesmekte ve gelismektedir. Mobil
pazarlama, yeni zorluklarin ve firsatlarin surekli ortaya ¢iktigi, pazarlama
fonksiyonunun en hizli blyudigu alanlarindan biridir. Mobil ticaret ig iligkilerinde daha
blylk bir rol oynayacagi tahmin edilmektedir. Cok ¢esitli mobil cihazlarin kullanimi,
tuketici davranis teorisyenlerinin de dikkatle izledigi bir yenilik olarak ytz milyonlarca
insanin gunluk rutinlerini degistirdi. Mobil pazarlamanin temel 6zellikleri olarak
“kisisellestirme, her yerde erisime katiima, etkilesim ve yerellestirme” seklinde ifade
edilebilir. Yerellestirme; konumlandirma teknolojilerinin gelistiriimesi, birgok uzmana
g6re mobil ticaret uygulamalari agisinda blytk bir gelecek vaat etmektedir. Lokasyon
bazli hizmetlerin (LBS), mobil ticaretin gelecedin uygulamasi olarak tahmin
edilmektedir. Daha 6nce gelismekte olan bir pazarlama araci olan LBS, bugtn akilli
telefonlar ve GPS hizmetleri ile 6nemli bir gelisme yasamistir. Kullanicinin konumunu
bilmek, saglayicinin hizmetlerini 6nceden segmesine ve musterileri memnun edecek

sekilde kisisellestirmesine olanak tanir™®.

Pazarlamacilar, cografi konum teknolojilerini kullanarak pazarlama tekliflerini
masterinin  pozisyonuna goére uyarlayabilmektedir. Bunun cesitli sekilleri vardir.
Ornegin pazarlamaci musteriyi, ilgili satig teklifleri hakkinda alm yapmaya

O0zendirmek icin bilgilendirebilir.

78 Wiedemann ve Pousttchi, a.g.e., s.4.
® Rieber, a.g.e., s.28.
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Mobilizasyon pazarlamacilara markalarini tanitmak, musterilerle iletisim
kurmak ve hatta trinleri dogrudan satmak igin birgok segcenek sunmaktadir. Tablo- 4,

kategoriye gére mobil pazarlama araglari géstermektedir.

Tablo- 4 Kategoriye Goére Mobil Pazarlama Araglari®

Mobil Banner Konum Sosyal
Tabanl SMS / MMS
Uygulama Reklamlari Medya
Pazarlama
Mobil Mobil Cerez Mobil :
Dikkan  Diikkan Reklamlar ~ QRKodlar oo Haberciler
Mobil Bildirim e Dokunmatik Sohbet
Arama Gonderme Y Odeme Alanlari
Reklamlari
Video o Kisisel
E-Posta Reklamlar Hlelelll O Asistanlar
VIl isaretciler
Reklamlar varete

1.2.12.1. Multimedya Mesajlagma Servisi (MMS) Yoluyla Mobil

Pazarlama

Firmalar, mobil musterilerine SMS veya kisa mesaj yoluyla ulasmanin yani
sira, Multimedya Mesajlagsma Servisi anlamina gelen MMS yoluyla igerikleri daha
zengin bir bigimde génderebilir. Adindan da anlasilacagi gibi MMS, fotograf ve video
gibi farkh ortam tirlerinin dogrudan cep telefonlarina aktariimasini kolaylastirmak-
tadir.

2001 yilinda SMS'ten daha sofistike bir sekilde olusturulan MMS, tiiketicilerin
ve pazarlamacilarin SMS’de oldugu gibi 160 karakter sinirina tabi olmadan, bir
mesajlagma sistemi i¢cine gomulmus olan ses, resim ve video Klipleri gibi medya
turlerini gébndermesini ve almasini saglar. Bununla birlikte, MMS 6zellikli, kamera
donanimli cep telefonlarinin ¢odalmasina MMS, SMS'le ayni seviyeye gelemed.i.
Bunun bir en temel nedeni internet saglayicilarin abonelerine MMS yeteneklerini

sunmakta yavas olmalaridir. Aslinda, ilk birkag yil siren hizli artiglarin ardindan, MMS

80 Rieber, a.g.e., s.28.
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hacmi sonradan disuse gegmistir. MMS, kitleler igin mobil bir etkinlik olmasa da, biri,
telefonlar ve akilli telefonlari benzer sekilde zenginlestirmek icin zengin bir deneyim

sunmaktadirel.

ik giktiktan sonra birgok tiiketici dogal olarak MMS'in metin disindaki seyler
icin yapildigini anladi. Cunkl telefonlariyla resim cektiklerinde, onu bagkalarina
gbndermek icin MMS’i kullanmaya basladilar. Bununla birlikte birgcok musterinin
bilmedigi sey ise SMS ile yapilan 160 karakterlik kisa mesaj mesajlasma sinirinin
aksine, MMS mesajlarinda boyle bir sinirin bulunmamasidir.

GulnUmuzde mdusterilerin cogunlugu zaten akilli telefonlar kullanmaktadir.
Bununla birlikte hala SMS ve MMS pazarlamaciligin degerli parcalari olabilmektedir.
Akilli telefon kullananlarin biyuk ¢ogunlugu zaten dizenli olarak resim veya video
gondermektedir. Bircok akilli telefonun énemli bir avantaji, gérintiler ve videolar igin
daha, iyi bir deneyim sunan ekranin boyutu ve kalitesidir. Fakat isletmeler sunu da
unutmamaldir ki musterilerinin ¢cok cesitli telefonlar1 varsa, onlara ulasma ihtimali
SMS veya MMS ile g¢ok yuksek olacaktir. Clnkld gunimuizde kullanimda olan

neredeyse tim cep telefonlari bu mesajlari alma kapasitesine sahiptir®?,

Kiresel olarak 6nemli sayida telefonda fotograf ve video 6zelligi vardir.
Zaman iginde eski tip telefonlarin da dedismesiyle bu oran daha da artacaktir. Mobil
video tlketimi arttikca tuketicilerin aldiklari pazarlama mesajlarinin iceriginde ve
sayisinda artis olacaktir. Daha ilging ve daha karmasik mobil mesajlara ydnelik
beklentiler, telefonlarin artan teknik kapasiteleri ile paralel olarak artmaya devam

edecektir

1.2.12.2. izin tabanh SMS/ Yazili Mesajlasma

Tulketicilerin ¢ogu, mobil verilerin kétiye kullaniimasi konusunda endige
duymaktadirlar. Tuketiciler daha ¢ok begendikleri ve guvendikleri sirketlerden
pazarlama metinleri almaya daha meyillidirler. Bazi muagteriler sirketlerin e-posta veya

posta yoluyla degil de cep telefonuyla onlarla iletisim kurmasini tercih etmektedirler.

Yapilan arastirmalarda izin ve guven konusu ile ilgili olarak bazi bireylerin

sirketlerin kisisel bilgilerini nasil kullandiklarindan ve bir sirkete Uglincl sahislara

81 Noah Elkin ve Rachel Pasqua, Mobile Marketing: An Hour a Day, John Wiley & Sons, Indianapolis,
2013, s.82-83.
82 Martin, a.g.e., s190.
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aktariima ihtimaline karsi kisisel verileri konusunda gliven sorunu yasadiklarini ortaya
koymaktadir. Musteriler glven konusunda endise duymaktadirlar. Bazi
arastirmacilara goére kurumsal given eksikligi sirketlere kisisel bilgilerini veren
tuketiciler icin kuruma baglanmada énemli bir engel oldugunu géstermektedir. Ayrica,
bazi arastirmalar, mobil pazarlamaya duyulan guvenin algilanan kontroli de
etkiledigini gostermigtir. Mesajin sikligi ve turl Gzerindeki tuketici kontrolindn, bir
markaya olan given ve sadakat duygularini arttirmada kilit bir faktér oldugunu

vurgulayan arastirmacilar vardir®,

1.2.12.3. Oyun-i¢i Mobil Pazarlama

Mobil ortam, cihaz veya teknoloji kullanan bir firma ile musterileri arasinda
bir teklifin iki veya ¢ok yonli iletisim tanitimi” olarak tanimlanan mobil pazarlama, hizli
bir sekilde gerceklesmektedir. Mobil platformda yuritilen oyunlastirma, 6énemli bir
perakende satis sonuglarini etkileme, mausterileri eglendirme, geri alinilan
hizlandirma, musterileri elde tutma ve magaza igi etkilesime katkida bulunma

potansiyeline sahiptir. Bu etkisi tiketici karar siireci boyunca hissedilebilir®.

Mobil teknolojinin yayginligi ve diger yonleri; 6zellikle firmalarin tuketici
memnuniyetini, baglihgini ve kalicihgini arttirmaya calistigi bircok mobil servis
teklifinin dnemli bir parcasi haline gelen bir strateji olan oyunlastirma igin, uygun hale
gelmektedir. Mobil oyunlastirma, dinyanin telefon merkezli bolgelerinde tuketicilere

ulasmak igin ¢ok yararhdir.

Oyun tasarimi igin yaygin olarak kabul edilen bir gergeve, Schell tarafindan
Onerilen “Elemental Tetrad Modeli”dir. Model, bir oyunun temasi etrafinda bilissel ve
duyussal bir ekosistemi birbirine baglayan dort temel tasarim 6zelliginden olusur.
Schell'in goérusune goére, oyuncunun katilimini saglamak igin dort elementin de
dikkatlice hizalanmasi gerekir. ilk unsur hikaye ya da anlati bigimdir. Hikaye, bir oyuna
baglanmayi saglar ve tiikketim deneyimine anlam katar. ikinci olan mekanik unsur;
oyunlarin kurallarini ve yapisal yonlerini ifade eder. Basari durumunda 6ddl, tesvik
yapilari ve oyun seviyeleri tarafindan nasil tanindigi ile ilgilidir. Oyun mekanigi,
oyuncularin oyun boyunca nasil manevra yapacagdini bilmelerini ve hiyerarsik oyun

seviyelerinde neyin beklenip ddullendirildiginin izlenimini olusturmasini saglar.

83 Catherine Watson vd. “Consumer Attitudes Towards Mobile Marketing in the Smart Phone Era”,
International Journal of Information Management, 2013, Cilt:33, Sayi: 5, 2013, 840-849, s.844.

84 Charles F. Hofacker vd., “Gamification and Mobile Marketing Effectiveness”, Journal of Interactive
Marketing, 2016 Cilt:34, 25-36, s.25.
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Mekanik, belirli bir kullanici deneyimi olusturan oyun dinamigini mumkun kilar
Uglinciisil, estetik veya gérinimdir. Birgok oyun igin, gérsel duygular ve sunum
Uzerine odaklanmak, bagka duyular ortaya ciksa da surukleyici bir deneyim
olusturmak i¢in 6nemlidir. Doérdlncu olarak teknoloji; mobil platformun oyun
deneyimini nasil sekillendirdigiyle ilgilidir. Ornegin, bir mobil cihazin gercekte aga
bagl bir bilgisayar olmasi etkilesim ve dinamik oyun oynama igin firsatlar meydana

getirirs®,

Tim pazarlama yoneticileri, oyun oynamayi, olumlu etkilesim yoluyla
katilimin artmasindan dolayi musterileri veya markalarinin pazarlama faaliyetlerine
degerli bir katki olarak gérmektedir. Bununla birlikte, bu istenen etkiyi elde etmek igin,
bir kampanyanin oyun olarak oynatilan kisminin, hedef kitleyle baglanti kurmak icin
alakali ve iyi yurGtilmesi gerekmektedir. Bu yeni konsepti uygulamak igin gereksiz bir
aciliyet duygusundan kaynaklanan kampanyalara karsi dikkatli olunmalidir. Bu tur
gereksiz ve zorlama uygulamalar daha fazla katilim yerine olumsuz tiketici etkisi
olusturabilir. Ancak, oyunlastirimis bir kampanya c¢ok uzun olan bdtinsel ve
surUkleyici bir deneyim gerektirmez. Aksine, basit bir gevrimici formdan gegme
surecini gelistirmek icin bir ara¢ olarak kullanilan sinirli sayida mekanizma,

amaglanan davranigi baslatmasi durumunda ise yarayabilir®®.

1.2.12.4. Mobil internet Uzerinden Pazarlama

World Wide Web popilerlik kazandik¢a, sosyal aglar web tabanli
uygulamalara dogru evrildi. 1995 yilinda “classmates.com” ve “match.com” kuruldu.
Her ikisi de kendi alanlarinda oldukga popller sitelerdi. 1999'da daha hedefli aglar
kuruldu. Sosyal aglarin modem ¢agi, 2002 yilinda, Jonathan Abrams'in “Friendster”|
kurmasiyla basladi. 2003 yilinda, Intermix Media sosyal adi, MySpace'i gelistirdi.
Friendster'in temel iglevselligini gcogaltti. Baglangigta Intermix Media’nin genis e-posta
listelerinden gu¢ alan MySpace, hizla sosyal paylasim siteleri arasinda lider oldu.
Ekim 2003'te Mark Zuckerberg, Harvard Ogrencilerine ézel bir site olarak baslayan
bir sosyal ag olan Facebook’u olusturdu. Facebook kisa bir sirede Pazar lideri

konumuna geldi. Facebook bu yukselisi pazarlamacilarin gézunden kagmadi. Mobil

85 Hofacker vd., a.g.e., s.26.
8 Garm Lucassen ve Slinger Jansen, “Gamification in Consumer Marketing - Future or Fallacy?”,
Procedia - Social and Behavioral Sciences, 2014, Cilt:148, Sayi: 2011, 194-202, s.197.
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cihazlarin ve mobil internetin artmasi onu pazarlama acgisindan daha da ¢ekici hale
getirdi.

Facebook internet pazarlamasi igcin uygun bir ortamdir. Facebook gibi
uygulamalar mobil internet Uzerinde pazarlamacilara sunlar gibi avantajlar
saglayabilir®”:

- Marka imajini olugsturmak ve geligtirmek

- Zaten pazar lideri olan bir sirketin, pazardaki otoritesini kurmak ve
gelistirmek

- Agda pazar arastirmalari yapmak (gorusler ve bakis agilari, anketler vb.
calismalar)

- Agda benzer ilgi alanlarina sahip bir sosyal gruplar olusturmak

- Hedeflenmis reklamcilik uygulamalari gergeklestirmek.

Mobil internet tizerinde Facebook benzeri bir cok cok uygulama giderek daha
da yayginlasmadir. Sosyal aglar pazarlamacilari, kullanicilarin sitede kendileri
hakkinda ortaya koyduklari buyik miktardaki bilgiye dayanarak yapacaklari reklamlari
potansiyel kullanicilara hedeflemesini saglayacak birgok reklamcilik faaliyeti Gizerinde

calismaktadirlar.

Internet Gzerinden yapilan pazarlamanin dikkat ¢ekici unsurlarindan biri de
pazarlama isinin daha pratik, daha proaktif ve daha kalici olarak yapiimasidir. Internet
Uzerinden yapilan pazarlama, klasik olarak yapilan pazarlama faaliyetlerinde oldugu
gibi zaman alici, maliyetli ve sikintili degildir. Internet pazarlamasi mugterinin talebi
halinde kigsiye ©Ozel duUretim yapabilme imkani saglar. Adet o6nemli degildir.
Pazarlamacilar internet sayesinde mdusgterilerinin sahsi isteklerini kisa bir sirede
o6grenmekte ve buna uygun Griin ¢ézumleri sunabilmektedir. Internet pazarlamasinda
icerikler cok zengindir. Satisa sunulan hemen her urini destekleyecek fotograf, ses
ve video gibi medya araclarinin hepsi kullanilabilir. Internet Uzerinden igleyen bir
uretim sistemi tedarikci ile Uretici arasindaki uyumu arttirmaktadir. Bunun da
yansimasi maliyetlerin dugmesi ile rahatlikla gorulebilmektedir. Firmalarin pazarlama
arastirmalarinda en blUyuk sorunlarindan olan zaman ve meké&n sorunu ortadan
kalkmaktadir. Bu sayede blUyuk c¢apl arastirmalar ¢cok ucuza mal edilmektedir.
internet ortaminda kullanilabilen miisteri iligkileri yonetimi uygulamalari ile birebir
pazarlama yapilabilmektedir. Internet Gzerinden pazarlamanin gittikge yayginlagsmasi

sonucunda igletmecilik faaliyetlerinin bir bolimu geleneksel Yapi'dan hizla

87 T. SuganthalLakshmi ve M. Saravanakumar, “Social Media Marketing”, Life Science Journal, 2012,
Cilt:9, Say: 4, 4444-4451, s.4446.
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uzaklagirken, diger yandan insanlarin yasam bicimleri giderek degismektedir. Bu
degisimde interneti her asamada gérmek mimkindir. Ornegin blyik masraflarla
donatilan ve ¢cok sayida ¢alisan kisi gerektiren sirket merkezlerinin yerini daha dusik
masrafli, gegici olarak kiralanabilen ve 7 giin 24 saat hizmet verebilen sanal ofisler

almaya baglamistir.28,

1.2.12.5. Bluetooth Araciligiyla Mobil Pazarlama

Bluetooth ve Wi-Fi, tiketicileri yakinlik pazarlamasi veya icerigin bir mobil
cihaza yerel olarak dagitiimasi olarak adlandirilan pazarlama seklidir. Bluetooth,
mobil cihazlarda bulunan bluetooth iletisim kanalinin kullaniimasini ifade eder. Mobil
cihazlardaki kiglik mavi simge Bluetooth o6zelligini gosterir. Bluetooth, kablosuz
kulaklik veya ahizesiz bir arag kiti gibi cevre cihazlara erismek icin de kullanilabilir.
Ayrica, telefonunu dizistu bilgisayarlar ile senkronize etmek veya cep telefonundan
bir resmi yaziciya géndermek igin de kullanilabilir. Bluetooth ve Wi-Fi mobil pazarlama
icin kullanilabilir. Bir pazarlamaci, Bluetooth erisim noktalarini ve Bluetooth vericisini
halka acik bir alana (aligveris merkezi, havaalani salonu, otobls duragi veya sinema
salonu gibi) veya canli bir etkinlige yerlestirebilir. Bir tiketici erisim noktasi tarafindan
girdiginde, telefonu otomatik olarak Bluetooth isteklerini almaya ayarliysa, telefonu
bip sesi ¢ikarir ve Bluetooth erisim noktasindan bir eglestirme istegini kabul etmesi
istenir. istegi kabul ederse, Bluetooth erisim noktasi telefonuna bir gériinti, zil sesi,

oyun veya baska bir iletisim gonderir®®,

1.2.12.6. Konum Tabanh Hizmetler (LBS)

Yerinde yapilan bir musteri iletisim pazarlamasinin 6ncesinde mdusterinin
konum bilgisini kullanma bu yaklagsimina “Konum tabanli hizmetler (Location Based
Services (LBS)” denmektedir. Konum tabanli hizmetlerde mobil 6zellie sahip olan
iletisim cihazlarinin bulunduklari mekansal konumlari kullanilarak, bu konuma gére
hizmet veren servislerdir. Gunimuzde mobil cihazlar teknolojik olarak oldukca
gelismis durumdadir. Bu tur cihazlar artik her alanda kullaniimaktadir. Mobil cihazlarin
en onemli Ozelliklerinin basinda kullanicisinin surekli olarak yaninda olmasidir. Bu
yluzden LBS uygulamalarinin kullaniimasi da giderek daha yaygin hale gelmektedir.

LBS icerikli yapilar 6zellikle ara¢ ve yaya yonlendirme sistemlerinde daha fazla

88  https://lwww.oznemedya.com/index.php?route=pavblog/blog&id=12 (Erigim Tarihi: 01.03.2019).
8 Michael Becker ve John Arnold, Mobile Marketing for Dummies, Wiley Publishing, Indiana, 2010,
S.28.
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kullaniimaktadir. Gunumuzdeki ydnlendirme yazihmlari daha ¢ok Resim-5te de

gorilecegi gibi ara¢ navigasyonuna ydnelik olarak yapilmaktadir.
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Ornegin ABD’de bir banka konum bilgisini, misterilerle etkilesimi
kolaylastirmak igin kullaniyor. Konum temelli teknoloji, satilik evin yerini zaten
bilmektedir. Uygulama, evle ilgili potansiyel bir masterinin yerini tanimlayabilmektedir.
Bankanin akilli telefon uygulamasi otomatik olarak, satin almayi dusindtgu bir evin
ondnde duran bir kisinin konumunu bankaya bildirir. Ctinku akilli telefon bu yeri iletir
ve satilik mulkin konum bilgisi ile eglesir. Musteri, baktiklar milk hakkinda daha fazla
bilgi edinmek istediginde, mobil uygulama s6z konusu mulkin bilgilerini cekecek ve
gorintileyecektir. Mlsteri emlak komisyoncusu / acentesiyle iletisime gegmeye karar
verdiginde aramayi baslatir. Bu arada uygulama, emlak verilerini misteriye banka

secenekleriyle birlikte bildirir®®.

Konum tabanli pazarlamanin ihtiyaglari mobil cihazlarin glictine de baghdir.

Telefonlardan ve tabletlerden arag i¢i sistemlere kadar cogu mobil cihaz, bir mobil

9 https://bigumigu.com/haber/yandex-navigasyon-un-seyir-halinde-sundugu-reklam-modelleri/ (Erisim
Tarihi: 03.03.2019).
9 Martin, a.g.e., s.113-114.
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web tarayicisinda son derece 6zel konum verileriyle uygulamalari ve islevleri otomatik
olarak saglayabilen GPS (Global Konumlandirma Sistemi) gibi yerlesik
konumlandirma 6zelliklerine sahiptir. Birgok telefon dnceden yiklenmis Google veya
Bing veya esdeger bir esleme uygulamasi ile gelir. Telefonlar sinyal veya Wi-Fi
araciligiyla bir baglantiya sahip oldugu sirece, nerede oldugunuza dair bir fikre
sahiptir. Bu nedenle, kullanicilar, konum tabanl servislerle mobil cihazlarla kolayca
iletisim kurabilirler. Clinkli konum tabanl servisler cihazda etkinlestiriimis ise telefon
kisinin nerede oldugunuzu zaten bilmektedir. Kullanicilarin ilgili ¢iktiyi elde etmek icin
girdi hakkinda bir sey yapmalari gerekmez. Bununla birlikte, bu ylksek oranda
hedeflenmis veri tiri bazen muidahaleci olarak tasvir edilmektedir ve casusluk ve
diger gizlilik suiistimalleri icin kullanilabilir. Pazarlama tarafinda, mobil cihazlar bir
kullanicinin cografi konumu, eglence tercihleri, seyahat yontemleri ve daha fazlasi
hakkinda son derece degerli veriler kaydeder. Cogu musteri, degisiminin bir parcasi
olarak bu tir bilgileri pazarlamacilara vermeye isteklidir. Fakat 6ncelikle bu verilerin
kotiye kullaniimayacagina ve mausterilerin makul gizlilik beklentilerini tehlikeye

atmayacagina dair ikna olmus olmalidir®2.

Cep telefonuna GPS 6zelligi eklemek, cihazi yakin ¢evresine odaklanmisg,
hedeflenmis bir merkez nokta haline getirir. Yerlesik GPS &zelligine sahip bir cep
telefonu, bilinmeyen bir bélgede bile (tanidik bir sehirdeyken ve bir restoran ararken
oldugu gibi) yakindaki insanlar, sirketler ve yerler hakkinda farkindalik kazanir. Birisi
cep telefonunu konum belirleme 6zelligi ile kullanirken, o Kiginin yeri pazarlamacilarin
kullanmasi igin belirlenir. Bazi uygulamalar, insanlarin herhangi bir zamanda
arkadaslariyla konumlarini paylagmalarinin bir yolu olarak, her tirlG ilging pazarlama
firsatini agmaktadir. Bu uygulama sayesinde insanlar arkadaglarinin nerede ne
olduklarina dair uyari alirlar. Konum tabanli hizmetler okullar, kiliseler, restoranlar,
oteller, tiyatrolar, kuafér salonlari ve benzeri gibi konum tabanli isletmeler igin en iyi
sonucu verir. Etkinlik dizenleyen bazi sirketler konferans veya toplanti oturumlarina

katilimi artirmak igin bu tiir konumlandirma tekniklerini kullanirlar®,
1.2.12.7. SMS ve SMS ile Oylama
2001 yihinda Ericsson, Motorola ve Nokia, cep telefonlar igin anhk

mesajlasma sistemlerinde is birligi yapmaya karar verdiler. Hedefleri mobil hizmetleri

mesajlasma alaninda tanitmakti. Bu adim kullanicilara cihazlar arasinda yazi ile

92 Tom Eslinger, Mobile Magic, John Wiley & Sons, New Jersey, 2014, s.69-70.
9 David Meerman Scott, The New Rules of Marketing and PR, John Wiley & Sons, 2011, s.207.
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iletisim saglamanin yaninda gelecekteki iletisim bicimlerinde geciste dnemli bir asama
olacag! varsayimi dogrultusunda atildi. Sirketlerin bakis agisina goére, buradaki
endustriyel amag; cep telefonlarinin ve diger mobil cihazlarin (PDA'lar ve dizistl
bilgisayarlar gibi) G¢lncl nesillerinde (3G) bulunan araclara dénustirilmelidir. Bu
sirketlerin stratejik secimi, hizmetleri arttirma ve gelistirmeye katiimalari icin kapiyi
diger sirketlere acik tutmaktir. Bu “acik endustri” girisiminin gerekgesi hem ticari hem
de teknolojiktir. Acik yaklasim, benzer ancak rakip drtinlerin arastirma ve gelistirme
maliyetlerini disurlr. Basarili ticaret, agik endustri girisimi icin temel bir tesviktir. 3G
cep telefonu teknolojisi kullanicilarina yoénelik ticari ilgi, iletisim hizmetlerinin
kullanilabilirligine c¢evrilebilir. Bunlar, musterilerin satin aldi§1 cihazlara 6zel
olmamalidir. Temel olarak, herhangi bir markanin daha yeni bir cep telefonuna sahip
olan herhangi bir kisi, e-posta, kisa mesaj (Kisa Mesaj Servisi, SMS) multimedya

mesaj servislerini (MMS) diger mobil veya mobil cihaz sahiplerine gonderebilmelidir®.

Gunumuzde teknoloji buyuk bir hizla gelismektedir. Bu durum firmalarin
Urtinlerimiz daha iyi pazarlamalari, daha ¢ok satis yapmalari ve daha etkili reklam
gelistirme gabalarina etkili bir boyut katmaktadir. Mobil telefonlar ve internet gelistikce
isletmeler yeni reklam araclar gelistirerek musteriye hem hizli hem de kolay
ulasabilme firsati saglamaktadir. Ornegin kisa mesaj hizmetleri hem zaten mevcut
olan musgterileri elde tutmakta hem de yeni misterilere bulasmada énem tagimaktadir.
Sadece yeni musteriler kazanmak degil, gok énemli Bir diger konu olan mevcut
musterilerin elde tutulmasi biylk bir isletme basarisidir. Musterileri elde tutma da ve
onlarla gugliu bir iliski kurmada mobil pazarlama faaliyetleri ¢ok énemli bir yere
sahiptir. Ister hizmet iretsin isterse mal iretsin kisa mesajlar yoluyla firmalar;
musterilerine yeni drin tanitimi fiyat avantajlari randevu al ve gesitli kampanyalar
hakkinda bilgilendirmede bulunmaktadir®®. Musterilerin 6zel glnlerini kutlama,
buginlere 6zel indirimler yapma, onlari hatirlama igletme ile musteri arasindaki

iliskinin guglenmesine neden olmaktadir.

insanlar, TV yarigmacilari, radyo DJ anketleri ve muzik calma listesi
secimleriyle ilgili goruslerini ifade etmek ve muzik / oyunculuk / siyasi 6duller ve
yarismalar igin aday géstermek igin metinle oy kullanirlar. ingiltere operatérleri aglar
arasinda kisiden kisiye SMS saglamak igin is birligi yaptiginda, trafik dokuz ayda sekiz
kat artmistir. SMS oylamada en blyilk yararlar, operatérler TV, radyo ve diger

etkinlikler gibi ulusal ve uluslararasi dlgekte SMS oylama etkinliklerini etkinlestirmek

94 Hamill ve Larsen, a.g.e.,s s.197.
9% Cakirvd., a.g.e.,s.28.
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icin is birligi yaptiklarinda gergeklesmistir. Mobil operatorlerin SMS oylamalari takip
etmek icin denenmis ve test edilmis cesitli prensipler kullanabilirler. Bunlardan ilki
mesaijlarin, hedef numaraya sahip olan sebekede toplanmasidir. Bu ev sahibi ag tim
oylama mesaijlarini alir; diger sebekeler mesaijlari yalnizca ana sebekeye ydnlendirir.
Bu, su anda bir¢ok Ulkede kullanilan ve bireysel operatérlerin mesajlari paylasilan
kisa kodlara sonlandirdiklari SMS oylama modelidir. Ana bilgisayar agindaki
mesajlarin sonlandiriimasi, teknik ve ticari anlasmalarin basitlestiriimesini ve tutarli
bir servis seviyesi saglanmasini saglar.

Diger prensip; operatérler arasinda acikga tanimlanmis baglanti
anlasmalarinin bulunmasidir. Sesli iletisimde oldugu gibi, bu anlagsmalar mesajlarin
nasil yonlendirilecedini ve ne zaman faturalandirilacagini belirler. Bu, abonelerin
oylarini sona eren agda sayidiginda faturalandirilmasini saglar. Bu mevcut
modellerde, mesaijlari sayllmayacak kadar ge¢ gelse bile abonelere fatura kesilebilir.
Bazi durumlar, mesajlari asla basarih bir sekilde teslim edilmeyebilir. Fakat bu durum
blylk bir 6dil icin pek kabul edilemez. Ulusal ¢apta yapilan SMS oylamasinda
aboneler, gonderdikleri mesajin oy sayma ile esit oldugunu bilmektedir. Oylar
sayllirken mesajlar  goénderildigi  anda  televizyonda/internette aninda
goériantilenmektedirler. Bu tlr oylamalar, gelirleri en ylksek seviyelere ¢ikarir. Oylama
bir pazarlama kampanyasinin bir pargasi olabilir. Kullanici oy kullanmakla gelir de
elde edebilir. Ornegin misterilerden en sevdikleri Grline oy vermeleri istenir.

Bunlardan 10 tanesine 6dil verilebilmektedir®®.

Sirketlerin tuketicileri hizli bir sekilde kendilerinden haberdar etmelerinin
yollarindan biri de SMS (kisa mesaj servisi) kodlarini dagitmaktir. Amerika Birlesik
Devletler’nde SMS ilk olarak “American Idol” gibi bir takim televizyon sovlarinda
duyuruldu ve kullanildi. izleyiciler, canl yayinlar sirasinda en sevdikleri sarki
yarismacisi i¢cin kisa mesaj géndererek oy verdiler. Bu strateji, pazarlamacilar
tarafindan satis noktasi kayit sistemleri gelistirmek igin kullanilir. Herhangi bir
perakende satis magazasina gidildiginde bazi buyuk markalar, musterilerine kendi e-
posta adreslerini kisa bir koda (kisa telefon numaralarindan énemli élglide daha kisa
olan 0Ozel telefon numaralarina) kisa mesaj atmaktadirlar. Musteriler bunun
karsiliginda birtakim promosyonlar veya 0zel indirim kuponlari almaktadirlar.

SMS'ye ek olarak mobil uygulamalari kullanarak pek cok pazarlama

uygulamasina katilma durumu da vardir. Pazarlamacilar bu tir yaklagimi

9% Michael ve Salter, a.g.e., s.40-41.
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sevmektedirler ¢lnkl Ucretsizdirler. SMS servisleri ise telekom saglayicisina ucret

6demelerini istemektedirler®”.

1.2.12.8. Quiz ve Yarigmalar

Mobil aboneler, telefonlarina gonderilen sorular yanitlayarak kisa testler
sayesinde uygulama araciligiyla sirketler ile etkilesime girerler. Geri bildirim, tlketici
gorisleri veya oylarin yani sira bilgi vermek ve eglendirmek igin kisa mesaj génderim
programlari kullaniimaktadir. Ornegin, misterilere program araciliyla sorular
gonderilir. Bir kullanici soruya dogru cevap verirse "Kazandin" gibi bir yanit mesaji

gonderilir. Bu durum agsama asama devam eder®,

1.2.12.9. Mobil Yayincihk

Bir sirketin web sitesindeki bilginin kalitesi, musterilerin bir marka hakkindaki
algilari Uzerinde dogrudan bir etkiye sahiptir. Bu durum mobil cihazlar araciliiyla
sunulan bilgilerin veya iceriklerin de benzer 6zellikler géstermesini gerektirir. igerik,
mobil pazarlamada degerli bir tesviktir. Cep telefonu Uzerinden verilen servisler ve
yayinlar sunlari icermektedir: her yerde iletisim (6rnedin e-posta, SMS), icerik
gbnderimleri (6rnegin saglikla ilgili mesajlar, ilag hatirlatmalari), edlence servisleri
(6rnegin muzik indirme, oyun oynama, kumar, spor puanlari), konum tabanl servisler
(6rnegin yakindaki tesis / servisler, ulasim bilgileri, tur rehberleri gibi); Sinema veya
konser bileti, dukkan ve restoran indirim kuponlar, sevkiyat takibi; kargilagtirmali
alisveris; ve bankacilik ve fatura 6demesi.

2007 yilinda akilli telefon teknolojisinin ortaya g¢ikmasindan 6énce, mobil
pazarlamacilar, tiketicilerin ilgisini cekmek icin kullanacagdi argimanlar SMS ve MMS
iletisimi ile sinirh kalmistir. Bu nedenle, mobil icerik pazarlamasi konusundaki
arastirmalarin ¢ogu, SMS mesajlarinin ve web sitesi tasariminin igerigine
odaklanmigtir. Pazarlamacilar, katihmi saglama ve musteriyi elde tutma konusunda
yazili mesajlasma (SMS) yoluyla oyun ve &diiller vermiglerdir. iPhone'un 2007'de
piyasaya surulmesi, tuketicilerin mobil teknoloji ile etkilesime girme konusunda esi
goriulmemis bir dénisime yol agmigtir. Mobil uygulamalardaki gelismeler mobil iligki
pazarlamasinda yeni pek ¢ok olanaklara imkan saglamistir. Sirketler, marka katilimini

tesvik eden ve mobil el cihazina ’sirdurilebilir bir yardimcir program’ saglayan

97 Scott, a.g.e., s.206.
9%  Becker ve Arnold, a.g.e., s.125.

54



kisisellestiriimis icerik olusturmak icin uygulamalari kullanmaya baglamislardir.
Bununla birlikte, mevcut uygulamalarin ¢oklugu sebebiyle yeni musteriler bulmak ve

var olanlari elde tutmak pazarlamacilar igin blytk bir zorluktur®®.

1.2.12.10. Toplu SMS

Mobil pazarlama her zaman ve her yerde mdusterilerle dogrudan iletisim
kurmaktadir. Bu durum, pek c¢ok yenilik, pazarlama firsatlari ve zorluklari da
beraberinde getirir. Mobil medya, geleneksel iletisimdeki ve birebirin yaninda, ¢oktan
¢oga ve kitle iletisimi de desteklemektedir. Telefonlar ve kisisel dijital asistanlar,
iletisimin kullanilabilirligini, sikligini ve hizini arttirmistir. Pazarlamacilarin tuketicilerle
kisisel olarak iletisim kurmasini saglayan bu cihazlarla iligkili teknoloji gelismeye
devam etmektedir. SMS ve MMS gibi etkilesimli mobil hizmetlerin incelenmesi,
pazarlama, tlketici davranisi, psikoloji ve onlarin oérgutsel ve kisisel kullanimlarini
arastirmak icin gerekmektedir. Buna kargsin SMS yoluyla mobil pazarlama arastirmasi

cok azdirl®,

isletmelerin misterileriyle dogru bir iletisim kurmalarinin gok daha énem
kazandigi gunimuzde, iletisim kurma hedeflerine uygun olarak kullanilan
coziimlerden birisi de SMS yani kisa mesaj uygulamasidir. isletmeler agisindan SMS,
basit, hizli ve kolay bir duyuru aracidir. Bu sayede isletmeler musterilerine ve hatta
¢alisanlarina ufak bir iglemle ulasabilirler. Musterilerine goénderecekleri SMS
kullanilarak dogum gln, bayram kutlamalari yapabilir; kampanyalar ya da
yapacaklari toplanti ve seminerler hakkinda bilgi verebilirler. Pazarlama
departmanlari daha 6énceden hazirladiklari belli sablonlari kullanarak musterilere ve
diger ilgililere toplu olarak SMS goénderimi yaparak zamandan tasarruf
saglayabilmektedirler. SMS’i génderen ara program iginde gercgeklestiriien bazi
islemlerle otomatik olarak SMS goénderilmesi mumkin olabilmektedir. Migterilerin

yaninda kurum galisanlarina da farkli amaglarla SMS goénderiimesi saglanabilir'®®,

9 Watson vd.,a.g.e., s.842.

100 Arno Scharl vd., “Diffusion and Success Factors Mobile Marketing”, Electronic Commerce
Research and Applications, 2005, Cilt:4, Say:: 2, 159-173, s.159.

101 A Halim Zaim ve M. Erkan Yiiksel, “GSM / GPRS Aygitlari Uzerinden Cok Dilli SMS Génderme”,
Harran Universitesi, Sanliurfa, 2009, 229-238, s.229.
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1.2.12.11. Hiicre Yayini

Kablosuz iletisim hizmetlerinde yasanan blylUk gelismeler ve web
uygulamalarinin biyUimesi, reklam pazarinin dikkatini ¢ekmistir. Ticari firmalar,
Ureticiler ve servis saglayicilar surekli olarak toplumdaki tiketicilere reklam yoluyla
ulasmaya calistilar. Orgiitler ve devlet kurumlari, acil durumlar, dogal ya da insan
yapimi felaketler ve kamuoyu bilinciyle ilgili halka gerekli bilgileri yayinlamanin etkili
yollarini aradilar. Televizyon ve gazeteler ¢ok yavas ve eski moda bir medya haline
geldi. iletisim devrimi yaninda, anlik bilgi ve reklam mesajlari sunan bir uygulamaya
ihtiya¢ duyulmustur. Mobil teknolojiler, reklam mesajlari, uyari bildirimleri veya acil
durum uyarisi bilgileri gibi aninda gonderilen icerige yonelik etkili ¢ozumler olarak
ortaya cikmigtir. Hucre vyayini, bir kablosuz iletisim servis saglayicisinin
yayinlanmasini saglayan bir teknolojidir. Belirli bir cografi bolgedeki tim mobil
istasyonlari icine alabilir. Buradaki alan, tek bir hiicre, bir grubu veya servis saglayici
tarafindan kapsanan butlin bdlge (tim htcreler] olabilir. SMS'den farkli olarak, iki
yonla etkilesimli iletisim saglamiyor. Hlcre yayininda cep telefonu numaralarinin
bilinmesini gerektirmez. Ancak, mesaj almaya basglamak igin ilgili alanin agilmasi
gerekir. Yayindan sonra cihaz acgiksa bir mesaj alinmayacaktir. CBS, normalde cep
telefonu aramalari ve SMS metin mesajlari igin kullanilan bant genisliginin bir kismini
kullanarak 6zel kanallardan tasinir. Bu nedenle, acil durum olaylari veya felaket
olaylari sirasinda aglar yogun bir sekilde tikandidinda tasiyici kaynaklara ek bir

talepte bulunmaz veya herhangi bir bozulma olmaz°2.

1.2.12.12. Mobil Aligveris

GUnlik yagsamimizda yaygin olarak uygulanan iki mobil ticaret alani vardir.
Bunlar; Web Magazasi ve Sanal Magazalardir. Web Magazasi, bir saticinin internette
ardn ve hizmetleri pazarlamasini ve satmasini saglar. Dunyanin dort bir yanindaki
musteriler, fiyati, 6zelligi, dnerileri vb. gdsteren ¢evrimici kataloglardan istedikleri Griin
ve hizmetleri ararlar. Ardindan, segimler sanal bir aligveris sepetine eklenir ve 6deme
olarak cesitli gevrimici bankacilik yontemleri kullanilir. Cevrimigi pazar, tasarim
geregi, gercek dunyadaki aligveris ortamlarindan daha etkili ve verimlidir. Cunku
tuketiciler, istedigi Grind bulmak icin farkli tedarikgilerden gelen urinleri ve hizmetleri
karsilastirabilirler. Sanal Magazalar, Web Magazasi'na benzer fakat bir satic

sinirlamasi olmadan hizmet sunarlar. Ornegdin Amazon, misterilerin farkli saticilardan

102 Mohammed Samaka vd., “Wireless Application Deploying Cell Broadcast, and Bulk SMS/MMS”,
Journal of Mobile Technologies, 2009, Cilt:2009, 1-7, s.1-2.
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artn satin almalarini, Urdnleri tek bir satis organizasyonu ile bir araya getirmelerini ve
ev adreslerine géndermelerini saglar.

Mobil ticaret i¢in en buyuk sorun, internet GUzerinden hizli, kolay ve guvenli
islem yapma ihtiyacindan kaynaklanmaktadir. Musteriler hizli bir gekilde servis ve
alim/satimlarini  organize eden bir araylz istemektedirler. Bununla birlikte,
masgterilerin en ¢cok dnem verdigi sey paralarinin ¢cevrimici olarak giivende olmalaridir.
Guvenlik duvarlari, izinsiz giris 6nleme yazilimi ve izinsiz giris tespit yazilimi
kullanimiyla i¢c aglardaki verilerin korunmasina yonelik artan sayida kaynak

harcanmistiri®,

Sirketler, musterilerinin veya kendilerinin parasini kaybetme riskini en aza
indirmek icin hem zaman hem de para harcarlar. Mobil ticaret icin erisilebilir sanal
para ihtiyaci nedeniyle bankalarin buyuk bir kismi internet bankaciligina 6nemli
miktarda yatirim yaparlar. Mobil bankacilik sayesinde musterilerin degisik mobil cihaz
ve platformdaki gesitli islem tirleri sanal olarak gtivenli ve etkili bir sekilde paralarini

yonetmeleri saglanmaktadir.

1.2.12.13. Mobil TV

Mobil televizyonun gelisimi televizyonun daha yerlesik bir ortam oldugu g6z
éniine alindiginda, biraz farklidir. iletisim teknolojilerindeki inovasyonlarin bir kismi
aslinda eskilere dayanmaktadir. Kiiglk (portatif) TV'ler 1980'lerden beri mevcuttu ve
bu nedenle, mobil televizyon gelistiricilerinin 6nceki teknolojiden ne kadar

farklilasacagi 6nemlidir.

Mobil televizyon nedir? Bir televizyonun taginabilirligi mi? iletilen seyin yayin
iceriginin hangi tur bir cihazda, bir bilgisayarda veya bir cep telefonunda izlendigi mi
anlagilacaktir? Guney Kore yaygin olarak bir mobil TV’'nin 6ncusu olarak kabul
edilmektedir. Ancak 2002'de hizmete girmesinin bir pargasi olarak sonrasinda “mobil
sinema” olarak tanitildi. Glney Kore'de 6zellikle cep telefonunda gdsterilmek tzere
hazirlanmig programlar Uretildi. Bu ylzden ceplerde gosterilen televizyon yayinlari
normal televizyon setlerinde gordugumuz yayinlarinin icerigi ile tamamen ayni
degildir. Bu arada, mobil saglayicilar, normal televizyon igeridi (populer sovlarin 6ne

cikan ozellikleri veya 6n izlemeleri gibi) mobil telefona da indirdiler. Yani igerik bazen

103 Sam Johnson vd., “Mobile Computing a Look at Concepts, Problems and Solutions”, 2013, 3-13,
s.7.
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televizyondakiyle ayni olsa bile, ayni yayini yapmiyor, farkl icerikleri gOsteriyor da
olabilmektedir. Yine de operatdrler 6rnedin bazi sporlarin canli olarak cep telefonuna
aktarilmasi konusunda bazen paralel yayinlari denemistirl®*. Bununla birlikte
glinimuzde internet altyapisinin ¢ok gelismesi, bant hizlarinin ¢ok fazla artmasi,
cihazlarin yeteneklerinin Ust seviyelere gikmasiyla neredeyse tum TV kanallarinin
yayinlari canh olarak normal yayin gibi alinabilmektedir. Bazen normal yayin akiginda

gosterilen reklamlar ile internet Gzerinden alinan yayindaki reklamlar farkli olmaktadir.

Reklam destekli bir mobil TV’nin potansiyellerden yararlanma asagidaki gibi
faydalara sebep olacaktirl®,

*  Mobil TV ortaminin musteri acisinda cekiciligi, yayinda olan temel
programlarin kalitesi genisletimesiyle artacaktir. Ozellikle hedefe 6zel reklamcilik,
satin alma surecinde igslem maliyetlerinin dismesine ve dolayisiyla pazarin
iyilesmesine neden olacaktir.

*  Yayin sirketleri, reklam destekli bir mobil TV teklifiyle ¢cok ayrintilh hedef
gruplari olan reklam verenleri hedefler. Boylece hizmet yelpazesini genigletirler.

« lyi bir mobil TV servisi ayni zamanda misteri memnuniyetini ve dolayli
olarak mobil operatériin hissedar degerini olumlu yénde etkileyen temel faktorlerinden
biri olan musteri sadakat oranini arttirmaktadir.

* Reklam veren sirketler icin, hedef grup taniminda kullanilan farkh
niteliklerin sayisi arttikga, mobil TV reklam ortaminin etkinligi ve cekiciligi de

artmaktadir.

Diger mobil hizmetlerde oldugu gibi mobil TV hizmetlerinde de Igerigi
kisisellestirmek amaciyla musteri profillerinin kullanilmasi, musterinin bakis agisini
gOzlemlemek noktasinda faydali gibi gorulse de bu durum gizlilik ihlali riskini
tasimaktadir. Gizliligin korumasi, reklam destekli bir mobil TV servisi uygulanirken
acikca dikkate alinmasi gereken bir durum olmakla birlikte; profil tabanli reklam igerigi
icin kritik bir kabul faktéridur. Mobil TV reklam medyasi ile elde edilebilecek reklam
etkinligi, reklam sirketlerinin kullanimlarinda ortaya koyduklari maliyetlere buylk

oranda baghdirt®®,

104 Green ve Haddon, a.g.e., s.147.
105 André S. Deuker, Mobile TV, Diplom, Hamburg, 2008, s.82.
106 Deuker,a.g.e., s.83
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1.2.12.14. Mobil Bankacilik

Teknoloji hem musterilerin hem de calisanlarin hizmet alma ve sunma
konusunda daha etkili olmasini saglar. Self servis teknolojileri sayesinde musteriler
kendilerine daha etkin bir gekilde hizmet edebilirler. Online veya mobil telefon
bankacili§i Uzerinden, musteriler hesaplarina erisebilir, bakiyeleri kontrol edebilir,
krediler icin basvurabilir, hesaplar arasinda para gegisi yapabilir ve banka
calisanlarinin yardimi olmaksizin sahip olabilecekleri tim bankacilik ihtiyacglari ile
ilgilenebilirler. Bu cevrimici ve mobil bankacilik hizmetleri, endustriler arasinda

yayginlasan self servis teknolojileri tlrlerinin yalnizca bir 6rnegidirt’,

Mobil bankacilik sistemleri olusturmak igin milyonlarca dolar harcanmasina
ragmen, mobil bankacilik raporlari, potansiyel kullanicilarin aslinda ¢ok rahat bir
sekilde kullanilabilirliklerine ragmen mobil bankacilik sistemlerini
kullanamayabilecegini gostermektedir. Bu nedenle, kullanicilarin mobil bankaciligi
kabul etmelerini belirleyen faktorleri belirlemek icin arastirma yapilmasi
gerekmektedir. Bireylerin bilgi sistemlerini kabul edip goénllli olarak kullanip
kullanmayacaklarini 6ngéren teknoloji kabul modeli Gzerinde dnemli bir arastirma
yapillmasina ragmen, bu modelin birtakim kisitlamalari, elektronik/mobil ticaret

baglaminda glivene dayali nemli bir yapinin ihmaline neden olabilmektedir°e,

Mobil bankacilik her yil katlanarak blyimektedir. Buna ragmen musgteriler
ister istemez tehdit altinda olmaktadir. Dijital gtivenligin dinya lideri olan bir sirket,
mobil bankacilid1 “mobil cihazdaki bankacilik hizmetlerine guvenli erisim saglamak®
olarak tanimlamaktadir. Alternatif teknolojilerin artmasi ve mobil ticaretin genigleyen
pazarlari, tiketici kullaniminin artmasina paralel olarak giderek artmaktadir. Ayni
sirket, mobil bankacihdin faydalarini bankanin bakis acgisindan su sekilde
aciklamaktadir: “Mobil bankacilik, bankalarin ilgi ¢ekici ve tatmin edici bir gevrimigi
musteri deneyimi olusturmasina, cep telefonu Gzerinden artan etkilesim ve satislari
artirmasina ve igletme maliyetlerini azaltmasina yardimci olmaktadir. “Artik mobil
bankacilikta teknoloji ve tuketici guveni artmistir. Bankalar mobil finansal hizmetlerini
bilgilerin nasil aktigini esas alarak siniflandirmaktadir.1. Bir bankacilik islemi, bir
mobil kullanicinin bir bankadan aktif olarak bir sey talep etmesi ile baslar. Bu iglem,

bankanin belirli bir kurallar dizisine dayanarak gerceklesmektedir. Bu iglemler

107 Dwayne D. Gremler vd., Services Marketing, McGraw-Hill Education, Berkshire, 2016, s.61.

108 Pin Luarn ve Hsin Hui Lin, “Toward an Understanding of the Behavioral Intention to Use Mobile
Banking”, Computers in Human Behavior, 2005, Cilt:21, Sayi: 6, 873-891, s.873 .

109 Johnson vd., a.g.e., s.7-8.
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arasinda fatura édemeleri, fon transferleri, hesap bakiyesi sorgulama ve iglem
gecmisini 6grenme olabilir. Bu tir bilgi akislari mobil bankacilik i¢indeki cihaz

iletisiminin temelini olugturmaktadir

1.2.12.15. Elektronik Posta (e-posta)

E-posta pazarlamasi, kullanicilara ulasmak ve bunlar tekrar tekrar web
sitesine getirmek icin kullanilan yontemlerden biridir. E-posta pazarlama, kullanicilari
siteye yonlendirerek kullanicilarin Griin veya hizmetlere erismesini, taninmasini ve
satin almasini saglar. Herkesin her gin onlarca benzer e-posta aldigi géz 6niine
alindiginda, bu elde edilmesi kolay degildir. Ziyaretgileri bir web sitesine cekmek ve
bunlari musterilere donustlirmek igin, zarif bir sekilde tasarlanmis ve bakimi yapilmis
e-postalar benzer e-postalarla, spam filtreleriyle ve alicilar i¢in sinirli bir sure ile
rekabet eder. E-posta iletimlerine verilen yanitlari izlemek, mdasteri iligkilerinin
basarisini anlamada 6nemlidir. Planlanmis kampanyalar, musterileri otomatik olarak
ve zamaninda igerik gondererek baglantida tutmanin en iyi yollarindan biridir.
Tetikleyici e-postalarin otomatik olarak goénderilmesi, markanin musterilerle strekli
iletisim halinde olmasi ve devam etmeleri i¢in tesvik edilmesi anlamina gelir. Ne
gondermek istediginizi bulmak igin, tetikleyicileri tanimlamak en iyisidir. Dogru mesaji
dogru zamanda dogru kisiye gdndermek, her basarili e-posta pazarlama stratejisinin
temel tasglarindan biriydi. Mevcut veya potansiyel masterinin ihtiyaglarini anlamak ve

onlara en uygun igerigi saglamak ¢ok énemlidir't°,

1.2.12.16. Mobil Ticaret

Bilgisayar aglarini kullanan ticari Grin veya hizmetler olan elektronik ticaret
kavrami, mobil kullanim icin de ¢ok uygundur. Elektronik ticaretin bir kolu olan mobil
ticaret, verilerin kablosuz teknoloji ile aktariimasini ifade eder. Yeni teknoloji ve pazar
ortaminda yeni bir e-ticaret 6zelligi olan ¢esitli ticari faaliyetlere katilmak i¢in mobil
bilgi terminallerinin kullanimini igerir. Teknoloji dunyasi istikrarl bir sekilde gelistikge,
giderek artan sayida mobil cihaz mobil ticarette 6nemli bir rol oynayan yeniliklere yol
acmaktadir. Kisisel dijital asistanlarin (PDA) ve akilli telefonlarin icat edilmesi ve
yayginlastiriimasi, bu teknolojiyi musterileriyle dogrudan iletisim kurmak igin etkili bir

yontem olarak kullanmalari igin daha fazla isletmeyi tesvik etmektedir.

110 Merve Can Kusg-Khalilov ve Miicahit Giindebahar, “Teknolojik Pazarlama Uzerine Bir inceleme”,
Akademik Biligim, 2013, s.8.
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Mobil iletisim teknolojisinin hizli ilerlemesi ile mobil ticaretin evrimi U¢
kusaktan gecti. ilk nesil mobil ticaret, SMS tabanl erigsim teknolojisini getirdi. Mobil
ticarete katilan ilk cep telefonu, 1997'de Finlandiya'da SMS metin mesaji ile 6deme
yapmak icin izin verdi. ikinci nesil mobil ticaret, Kablosuz Uygulama Protokolli (WAP)
teknolojisine dayanan bir yontemi benimsedi. Boylece cep telefonlari WAP web
sayfalarina bir bilgisayar gibi bilgileri aramak igin tarayici araciligiyla erigebildi.
internetin yetenekleri ile mobil ticaretin olusturulmasi ile bu yeni teknoloji, birincisinin
sorunlarini ¢dézdu. Bununla birlikte, ikinci neslin bir dezavantaji esas olarak sifreleme
ile kendini gostermistir.

Mevcut mobil ticaret nesli, sistemin glivenligini ve etkilesimli becerisini blylk
Olclide gelistirmek icin servis odakli mimariler, akilli mobil terminaller ve mobil sanal
Ozel ag teknolojisi Uzerine kuruludur. Bu nesil, e-ticaret personeline, 6zel agj ve
kablosuz iletisim ortaminda kurulan gtvenli ve modem bir mobil is ofisi saglar. Bu
teknoloji diinya ¢apinda yaygin olarak kullaniimaktadir ve mobil cihazlar tzerinden is

yapmak i¢in daha verimli ve etkili bir platform sunmaktadirt?,

111 Johnson vd.,a.g.e., s.7.
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IKiNCi BOLUM
SATIN ALMA DAVRANISLARI

2.1. TUKETIM VE TUKETICi KAVRAMI

Tuketim, kendi basina bir dunya gibi gérinmektedir. Agikga goruldugu tzere,
tlketim giderek daha fazla eglence olarak kodlaniyor ve edlence giderek daha fazla
tlketime neden oluyor. EJlence giderek daha fazla metalasmistir. Bu nedenle, ginlik
yasamimiz tipik olarak “calisma saatleri/calisma alani” ve “tiketim/calisma zamanlari”
arasinda degiserek dizenlenir. insanlar sabah kalkarlar ve evde ya da bir kafede
kahvaltiyi tiketirler. Sonra burada bir fabrika ya da ofiste calismaya giderler. Ginun
cogunu, sadece bir kafede, bir kantinde ya da yiyecek diikkaninda, sandvig tiketmek
icin 'iste' bir mola vererek gecirirler. Insanlar tiketimin farkli hareketlerini
yapmaktadirlar: En yakin aligsveris merkezinde satin aldigi yeni bir CD'yi dinlemekten,
bir arkadas tarafindan onerilen bir dus jeli ile bir banyoda dinlenmeye kadar. Eger
batin bunlara ragmen enerijisi kaldiysa, kendi icin uygun olan belirli mal ve hizmetlerin
tadini ¢ikarabilecedi diger tiketim yerlerine (restoranlar, sinemalar, kullpler, spor
salonlari, gece kulupleri vb.) gidebilirler.

Georg Simmel'in ortaya koydugu gibi, modernite sdreci boyunca paranin
toplumsal degisimin her yonune sizmasi, kisisel olmayan ve soyut dogasi sayesinde
nesnelerin alim satim olanaklarini kolaylastirarak takas islemlerini oldugundan daha
kolay hale getirdi. Cek defterlerinin ve nakit kalemlerin getiriimesiyle degisimin
sanallastiriimasi, tuketim icin finansal hizmetlerin geligtiriimesi (kredi kartlarindan
ipoteklere) mallarin ticari dolagimini daha da kolaylastirmistir. Esnek degis tokus
durumu ile mallarin ticari olarak tanitimi icin oldukga gucli ve karmasik bir sistem
olmustur.?'2, Eski toplumlarda bile, saticilarin mallarini sergilemeleri gerekiyordu ve
yine de basarili reklam bigimleri de vardi. Bununla birlikte giinUmuzin Grdnleri onu
akilda tutulacak tuketici kitlesi ile tasarlanmaktadir. Yani esas olarak satilmak Uzere

uretilmektedirler.

Ratneshwar vd., tuketim ile ilgili olarak su sorulari sorar: Tuketim
davraniglarini tetikleyen motiflerin, hedeflerin ve arzularin dodasi nedir? Tuketiciler
neden cgevreleri tarafindan saglanan cok sayida alternatif arasindan belirli Grinleri,
markalari ve hizmetleri satin alip tiketiyorlar? TUketiciler cabalarini ve isteklerini nasil

dusunuyor ve hissediyor ve bu arayiglari eylemlere nasil donasturiyorlar? Bireyler ve

112 Roberta Sassatelli, Costumer Culture, SAGE Publications, London, 2007, s.2-3.
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durumlar igin tuketici gudulerindeki ve amaglarindaki farkliliklar igin ne gibi
aciklamalar sunabiliriz?

insan yasaminin ve toplumlarin merkezi ve tanimlayici fenomenleri birgok
gbzlemciye gore tiketimin kendisidir. TUketmek igin Ureten insan, Urettigini tiketen

insandirts,

Tlketici kavrami birgok guncel tartismanin merkezinde yer almaktadir.
Politikacilar, pazarlamacilar, cevreciler, lobiciler ve gazeteciler tiketicileri bakis
acilarindan pek cikarmazlar. Stpermarketler ¢cagimizin, sec¢imimizin, tiketici bir
metaforu haline gelmistir. 21. ylzyllin basinda, is¢i, vatandas, ebeveyn veya
ogretmen ve daha az tiketici olarak insanlarin birbiriyle ve kendileri hakkinda
konusmasi ve diisiinmesi daha azdir. insanlarin haklarimiz ve giicleri, tiiketici olarak
durmasindan kaynaklaniyordu. Politik secimler bile tiketici olarak en iyi anlasmayi
vaat edenlere oy veriyordu. insanlarin yasam zevki neredeyse tiikettigimizin
miktarlari (ve daha az dlgide de nitelikleri) ile es anlamli hale gelmistir. Basari, tiketici
olarak ne kadar iyi yaptigimizla dlgilir hale gelmistir. TUketim sadece ihtiyaclari
karsllama araci degildir, ayni zamanda toplumsal iligkilerimizi, kimlikleri, algilari ve
imgeleri de etkilemektedir. TUketici ayrica akademik tartismalarda da merkezi bir yere
gelmistir. 19. ylzyil sosyal teorisi ve politik ekonomi gelenegi insanlara 6ncelikli olarak
isci ve zenginlik olusturucular yaklastiysa da tiketim, 21. ylzyil teorisyenliginin odak
noktasidir. Psikologlar, modern tiketicileri neyin ydnlendirdiginin arayisina girdiler,
anlamaya calistilar. Kalturel teorisyenler, ¢cagimizin ruhunu (ge¢ modernlik, post
modernite veya ileri kapitalizm olarak tanimlanir) Uretim bigimlerinde, devlette, sinif
yapisinda veya sanatta degil, tiketim tarzlarinda, yasam tarzlarinda ve kimliklerinde

giderek artan bir sekilde kabul ettiler'!4,

Tlketici kelimesi gibi, tlketim kelimesi de uzun zamandir birilerinin bilerek
veya bilmeyerek g6z ardi ettigi farkh entelektiel geleneklerin bir pargasidir. Sonug
olarak, tuketim kelimesi, farkli baglamlarda farkli insanlar igin farkhh anlamlara
gelmigtir. Akademik arastirmalar igcinde bile tiketim kelimesi, bir dizi farkh kullanim
alani edinmistir. Tuketicilikten bahsederken, farkinda olmadan bir kullanimdan
digerine kaymalar olabilmektedir. Bununla birlikte, terimin edindigi farkli anlamlarin bir
kismini ¢ézmek mumkidnddr. Buna goére bazilari ortisen en az bes degisken

g6rilmektedir.

113 Cynthia Huffman vd., The Why of Consumption, Routledge, New York, 2005, s.2.
114 Curtis P. Haugtvedt vd., Online Consumer Psychology, Lawrence Erlbaum Associates, London,
2005, s.b.
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- Gelismis ulkelerde ahlaki bir 6greti olarak tuketicilik: Gelismis Ulkelerde
tlketim ahlaki bir doktrini somutlastirdi. TUketim, iyi yasamin 6zU olarak neredeyse
tartisiimaz hale geldi. Bu gorise gore, tiketim, 6zgurligun, gicin ve mutlulugun
aracidir.

- Gobze garpan tiketim ideolojisi olarak tlketicilik: lyi yasamin anlamin
tanimlamanin yani sira (yukarida oldugu gibi) tiketim, din, is, siyaset ve sosyal
ayrimlarin olusturulabilece§i mekanizma olarak desteklemeye baslamistir. Maddi
mallarin sergilenmesi, sahiplerinin sosyal pozisyonunu ve prestijini belirler.

- Kiresel kalkinma i¢in ekonomik bir ideoloji olarak tuketicilik: Komunist
blogun ¢oklisli ve onun Uretimci sdylemi dogrultusunda daha az dizenlenmis
pazarlarda yasamak, uluslararasi sirketlerin egemen oldugu klresel sistemde
kapitalist birikimin temelini olusturan ideolojik glicii saglamak olarak gorulmektedir

- Politik bir ideoloji olarak tiketicilik: Eskiden siyasal haklarin ayirt edici
Ozelligi olan bu tuketim bigimi, ayni sekilde ylksek, orta ve dusitk gelirli tlkelerde
siyasi yelpazede giderek daha fazla yer almaktadir. Modem devlet hem tiketici
haklarinin garantéri hem de asgari standartlarin yani sira mal ve hizmetlerin ana
saglayicisi olarak ortaya c¢ikmistir. Buna gore, tiketim, parti siyaseti alanina da
girmigtir.

- Tuketici haklarini tesvik etmek ve korumak isteyen bir toplumsal hareket
olarak tuketicilik: 19. ylOzyildaki kooperatif hareketine dayanan bu tuketici
savunuculugu, degisen modeller ve tiketim kapsami ile gelismistir. Halen tiketici igin
daha iyi bir anlagma arayisinda olan tiketici savunuculugu, radikal ve etik gidimli

glindemiyle yeni bir dalga tiiketiciligi olarak gorilebilmektedirt®®.

2.1.1. Nihai Tuketici

Tlketici kavrami modern pazarlama anlayisi ile bakildiginda pazarlamanin
tam orta noktasini yani odagini musteri olusturur. Isletmeler yogun bir rekabet
ortaminda bulunmaktadirlar. Bu yuzden basgari sanslarini arttirmanin en temel yolu
tuketicilerin istek ve gereksinimlerine uygun mal ve hizmet Ureterek fiyatlar en iyi
sekilde tatmin etmeleridir. isletmelerin pazarlama planlarini daha iyi yapabilmeleri igin
tuketicilerin davranis bigcimlerini ve isteklerini en iyi sekilde analiz etmeleri sarttir. Nihai
tuketiciler hem kendi kisisel intiyaglari hem de ailesinin ihtiyaglarim igcin mal ve hizmet
satin alan kigilerden veya ailelerden meydana gelir. Kisiler ve aileler kar amaci

gitmeden aslinda pek ¢ok tiketici pazarinin (yiyecek, ev, kiyafet, esya gibi) dogal bir

115 Tim Lang ve Yiannis Gabriel, The Unmanageable Consumer, SAGE Publications, London, 20086,
s.8-9.
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tyesidirler. insanlarin niifusu gogaldikga ve bunun yaninda satin alma glgcleri arttikga
buginki pazarinin blyUklugu ve sayisi bununla paralel olarak artar. Pazara sunulan
urtnlerin 6zelliklerine gore bakildiginda tuketici pazarlari, tiketim mallarinin satildigi
ve alindigi alanlardir.’®, Diger bir ifadeyle tiketim mallar ile tlketicilerin birlikte

olusturdugu bir pazardir.

Tlketiciler (alicilar), igletmelerin Urettikleri mal ve hizmetleri kullanim
amaglarina gére "en son/nihai tuketiciler' ve “ara tiketiciler” olmak Uzere iki grupta
toplanir: En son tiketiciler, mal ve hizmetleri kisisel veya ailesel ihtiyaclari icin satin
alan, kullanan ve bunlari bir sekilde tiketen kisilerdir. Bu tiketim sonucu mal veya

hizmetin bir kez daha kullanilmasi s6z konusu olmamaktadir''’.

Genel olarak tiiketici, tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama
istegi olan, kisi, kurum veya kurulustur. Nihai| tiketici, piyasadaki mal veya hizmetleri

kendisinin veya ailesinin ihtiyaglarini karsilamak amaciyla satin alan kisidir!*8,

2.1.2. Endiistriyel Tiiketici

Endustriyel veya o6rgltsel tuketiciler kendi Uretimlerine katmak veya onu
desteklemek, tekrar satmak gibi normal iktisadi faaliyetlerini strdirmek i¢in satin

alanlardan olusurt*®,

Orgltsel pazarlar birbirine gére gesitli farklliklar gosterirler. Ornegin kar elde
etmek i¢in kurulmus olan isletmelerin satin alma sekilleri ile kar amaci gutmeyen
kurumlarin veya cesitli devlet yapilarinin satin alma davranislari birbirine gére
farklidir. Bu yuzden nihai g¢ekici pazarlari disinda kalan ve Orgutsel pazar olarak
adlandirilan yapilari tek bir pazar olarak dederlendirmek mimkin olamamaktadir.
Sonugcta tuketici pazarlari disinda kalan pazari dérde ayirmak mimkindur. Bunlar:

- Uretici pazari: Bu tir pazarlar bagska mallarin Gretiminde veya Uretim
faaliyetlerini yaritme de kullanilarak bir cesit kar elde etmek amaciyla satin alan
kisilerden veya kuruluglardan meydana gelir.

- Aracllar pazari: Bu pazarda kar elde ettigim icin yeniden kiralamak veya
satmak Uzere uretimi tamamlanmis mallar satin alan Kigiler ile toptancilar ve

perakendeciler arasinda olusur.

116 Giines Seyhan, Pazarlama Yénetimi, ilya izmir Yayinevi, Izmir, 2011, s.28-29.

117 Didem Pasaoglu ve Zafer Erdogan, I'§Ietme fikeleri, Anadulu Universitesi, Eskisehir, 2012, s.58.
118 Baki Arabaci, Miisteri hizmetleri ve CRM, Kumsaati Yayin Dagitim, istanbul, 2010, s.25.

119 Arabaci, a.g.e., s.25.
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- Kurumlar pazari: Kar elde etmek igin kurulan isletmelerin diginda kalan
ve herhangi bir kar elde etmek icin kurulmayan dernek vakif gibi érgitlerden olusan
pazarlardir.

- Devlet pazari: Devletin Satin almis oldugu mal ve hizmetlerdir. Cok fazla
cesidi bulunmaktadir. ingsaat malzemesinden savas ara¢ gereglerine, yiyecekten
giyeceklere kadar ¢ok buyuk bir yelpaze s6z konusudur. Devletin ylzlerce Kurumu ve

orgdtleri gesitli mal ve hizmetleri satin alirlar.1?°.

2.1.3. Tuiketici Toplumu

Tlketici toplumu; artan sayida, c¢esitte mal ve hizmete sahip olmanin ve
kullanmanin temel kiltarel 6zne ve kisisel mutluluk, sosyal stati ve ulusal basariya
giden en kesin yol olarak algilandigi toplumdur.

Tuketici bir toplum, yeni tiketim mallarinin gelismesini ve onlar igin arzularini
sosyoekonomik yasaminin merkezi bir dinamigi haline getirmektedir. Bir bireyin
kendine saygisi ve sosyal saygisi, toplumdaki digerlerine gore tuketim seviyesine

gulclu bir sekilde baglidirt?*"

Tlketimin dinya genelinde artmakta olduguna dair kanitlari her yerde
goérmek mumkundur. Amerika'nin zengin siniflar arasindaki tuketim artmaya devam
ederken, Japon ve Bati Avrupa tuketim kaliplari ABD'ninkilerle paralel hale geldi. Cin,
Hindistan ve Dogu Avrupa Ulkeleri gibi alim giicl daha dusuk olan Glkeler bile Bati'nin
tuketici yasam tarzini benimsemis gibidirler. Kiresel tuketiciligin maliyeti bu gezegen
ve insan nufusu igin ¢ok yuksektir. Dinyamiz yani biyosfer, ABD gibi kuresel bir
tuketici yagsam tarzini destekleyemez. Cok fazla dogal kaynak gereklidir. Ayrica bunun

sonucunda cok fazla kirlilik ve atik Uretilecektir.

Modern tiketici toplumu, tiketme arzusunu arttirmak igin bes kultirel faktor
kullanir. Bunlar; sosyal baskilar, reklam, aligveris, hikiimet ve kitle piyasasidir.

- Ddrustluk, durustlik ve beceri gibi maddi erdemler geleneksel
erdemlerin yerine gegmistir. Sosyal degerin gostergesi olarak sosyal statl, oncelikle
tuketime dayali karsilagtirmalarla belirlenir. Bununla birlikte, tuketim yoluyla statu
aramak, bireyler birbirlerini tiketmeye calistiklarinda tatmin edici ve sonugsuz hale

gelir.

120 geyhan, a.g.e., s.36,
121 David Kiron vd., The Consumer Society, Island Press, Washington, 1997, s.2.
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- Reklamcihgin gunluk hayatimizin her alanina yayilmasi, giderek artan
tuketimi tegvik ediyor. Reklam, yalnizca radyo, televizyon ve yazili medyaya degil ayni
zamanda siniflara, doktorlara, evlerimize tiketime yoénelik ¢gagrilar da igerir. Toplam
kiresel reklamcilik harcamalarindaki biytume, kuresel ekonomik buyumenin Uzerine
¢ikmig haldedir.

- Aligveris merkezi tasariminda goéruldaga gibi aligveris kaltra tuketimi
tesvik eder ve ticareti yerel saticilardan uzaklastirir. AVM satiglari, Amerika Birlesik
Devletleri'ndeki tim perakende satiglarin yarisindan fazlasini olusturur. Burada
liselerden daha fazla alisveris merkezi vardir ki Glkede aligverisin kendisi birincil bir
kiltdrel aktivite haline gelmistir.

- Devlet ekonomik politikalari, vergiler ve politikalar yoluyla yuksek
tiiketim seviyelerini tesvik edebilmektedir. Ornegin ingiltere'de otomobil tiiketimi,
sirket aracglarini filo olarak satin alan sirketler icin vergi indirimleriyle
desteklenmektedir. Klresel olarak, hukumet politikalari yenilenebilir kaynaklari
zayiflatmakta ve de ekosistemleri gérmezden gelmektedir.

- Kullanigh, tek kullanimlik, kitlesel pazar Grtnleri hane halki ve yerel
topluluk isletmelerini zorlamaktadir. Kitle olarak alimlari zaman kazandiran ancak atik

ve ekolojik yiiklere neden olan tiketimlerdir?2,

2.2. TUKETICi DAVRANIS MODELLERI

Tlketici davranigini agiklamak Uzere birgok model gelistiriimistir. Ancak,
literatlirde hicbir modelin tam ve acik bir sekilde davranigin yapisini ve slreclerini
yansitamadigi ifade edilmektedir. Bunun nedeni, tiketici davranisina etkide bulunan
duygu, yaklagim ve kilturel faktorler ile davranigin sonucu olan satin alma kararinin
gozlenebilmesi ancak, tuketici karar alma slrecinin gdézlemlenememesi nedeniyle
tiketici zihninin bir "kara kutu" niteliginde olmasidir. Hawkins vd. tarafindan
olusturulan ve Sekil-2’de gosterilen tiketici davranisi modelinin temelinde kisilerin
benlik algisi ve yasam bicimi yer almaktadir. Birgok i¢ ve dig etki ile sekillenen benlik
algisi ve yasam bicimi, tlketicide ihtiya¢ ve istekler olusturarak satin alma karari
verme surecini harekete gecirmektedir. Ornegin, her tiketici kisiligi, deger ve duygu-
lan gibi bazi i¢ etkenler ile iginde bulundugu kultdr, yas, aile gibi dig etkenlerin
etkisiyle, kendisine iligskin bir bakis agisi ve yagsam bigimi olusturmaktadir. S6z konusu
benlik algisi ve yasam biciminin sekillendirmesiyle, tliketicinin karsilastigi cesitli

durumlara iligkin arzu ve ihtiyaclar ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumlarin bazilari satin

122 Kiron vd., a.g.e., s.11-14.
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alma davranisi ile sonuglanabilir. Satin alma kararinin verilmesi ve alma asamasi,
tuketicide bir 6grenme sureci meydana getirerek i¢ ve dis etkenleri etkilemekte ve bu

slire¢ sonucunda benlik algisi ve yagsam bicimi de deg@isebilmektedir'?.

Tecrube ve Kazanmimlar

Dis Etkenler
Kiiltiir lireci
Demografi Satin Alma Siireci
Sosyal sinif intiyacin fark
Aile edilmesi
Referans grup Bilgi toplama
oo Segenekleri
Intiyag degerlendirme
; Satin alma Satin
Istek alma sonrasi
Giidiilleme
Kisilik
Algi
Ogrenme, tecriibe
ive hafiza,
Duygu
Inang ve

tutumlar

Tecrube ve Kazanimlar

Sekil- 2 Tiketici Davranis Modeli*?*

2.3. TUKETICi DAVRANISINDA DIS ETKILER

Tlketici davranisini etkileyen dis etkenler;

- Kultdr,

- Demografik ozellikler,

- Sosyal sinif,

- Alle,

- Referans gruplari

olarak tanimlanabilir. TUketicinin benlik algisi ve yasam bicimini etkileyen bu
faktorler farkh kiltlr ya da aile duzeni etkisinde yetismis ya da farkh yas gruplarinda
yer alan tuketicilerin tiketim kaliplarindaki farklihgi kismen agiklamak amaciyla

incelenmektedir.

123 |eyla Ozer, Hizmet Pazarlamasi, Detay Yayincilik, Ankara, 2016, s.58.
124 Del I. Hawkins David ve L. Mothersbaugh, Consumer Behavior, McGraw-Hill Education, New York,
2016, s.2-3.
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2.3.1. Kultir

Kaltur, bir toplumun kisiligidir. Hem degerler hem de etik gibi soyut fikirleri ve
bir toplumun Urettigi otomobiller, kiyafetler, yiyecekler, sanat ve spor gibi temel
nesneleri ve hizmetleri icerir. Baska bir deyigle, bir kurum veya toplum Gyeleri
arasinda paylasilan anlamlarin, ritGellerin, normlarin ve geleneklerin birikimidir.
Kiltirel baglamini géz 6nlne almadikga tiketim anlasilamaz. Kdltlr, insanlarin
urtinleri gérdigu "mercek” tir. ironik olarak, kiltiiriin tiiketici davraniglari (izerindeki
etkileri o kadar guicli ve kapsami ¢ok buylk oldugu icin 6nemini anlamak bazen zor
olabilmektedir. Farkli bir kiltirle karsilasana kadar bu glc paydaslar tarafindan her
zaman takdir edilmemektedir. Bir farkhlikla karsilasildigi zamanki etki o kadar buyuk

olabilir ki, kultiir soku terimi abartili kagmaz?.

Kultarimaz, farkli faaliyet ve urtinlere ekledigimiz genel dncelikleri belirler ve
ayrica belirli Grlnlerin bu onceliklere uyup uymayacagina karar vermeye yardimci
olur. Herhangi bir zamanda bir kultir Gyesine fayda saglayan bir Grinln, pazar
kabullinu elde etmek icin daha iyi bir sansi vardir. TUketici davranisi ve kiltir arasinda
¢ok 6nemli ve uyumlu bir iliski vardir. Bir yandan, tiketicilerin herhangi bir zamanda
bir kaltirin éncelikleriyle uyum halinde olan driin ve hizmetleri benimseme olasiligi
daha yuksektir. Ote yandan, hangi Grinlerin kabul edildigini anlamak o kiiltiirde
yasayanlar icin ¢cok degerlidir. Clnkl bu bilgi o dénemin baskin kilttirel ideallerine bir

pencere acmaktadir.

Kultar statik degildir. Eski fikirleri yenileriyle sentezlerken surekli olarak
gelisir. Bir kultirel sistem bu iglevsel alanlardan olusur:

- Ekoloji: Bir sistemin habitata adapte olmasidir. Bir kilttriin kaynaklari
elde etmek ve dagitmak igin kullandigi teknoloji ekolojisini sekillendirir. Ornegin
Japonlar, sehir merkezlerindeki sikisik kosullar nedeniyle diger alanlar verimli
kullanan Urtnlere buayik deger veriyor.

- Sosyal yapi: insanlarin dizenli bir sosyal hayati siirdiirme bigimidir. Bu,
klltire egemen olan yerel ve politik gruplan igerir (6rnegin, cekirdek aile veya
genigletilmis aile).

- Ideoloji: Bir insanin zihinsel ©zellikleri, onlarin gevreleri ve sosyal

gruplariyla olan iligkileridir. Ayni kultdr icindekiler, diizen ve adalet ilkeleri hakkinda

125 Michael R. Solomon, Consumer Behavior, Pearson, Essex, 2018, s.514.
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fikirleri igeren ortak bir dunya gorusunu paylasirlar. Ayrica bir ahlaki ve estetik

prensipleri veya bir ahlaki da paylasirlar®?®.

2.3.2. Demografik Ozellikler

Demografi bir toplulugun buydkligu, yas ve cinsiyet gibi alanlarda dagilimi
ve yapisi yonuyle arastiriimasidir. Bu gercevede, topluma iliskin dogum orani, yas ve
gelir dagihmi, egitim seviyesi vb. gibi gézlemlenebilir bilgiler elde edilebilir ve tliketici
davranigsini tahmin etmek Uzere kullanilabilir. Demografik bilgiler (yas, meslek,
cinsiyet, gelir gibi) pazarlamacilarin pazari boélimlendirmelerine, bdylece istek,
ihtiyag, davranis veya 6zellik agisindan benzer tuketici gruplari olusturmalarina ve
uygun pazarlama araglarini kullanarak, bu gruplara UGrlin sunmalarina yardimci
olmaktadir. Ayrica, bu tlr bilgiler pazarin buydkligune iliskin ongoriler
yapilabilmesine de imkan tanimaktadir. Tuketicilerin belirli demografik veriler
gercevesinde incelenmesi ile benzer ihtiyaglara sahip musterilerin tespit edilmesi
miamkin olsa da gerek tuketici davraniginin arastirimasi gerekse de pazar
boélumlendirmesinde demografik veriler dikkatle ele alinmalidir. Bir mal ya da hizmette
iliskin demografik olarak farkli gruplarda yer alan erkek ve kadin musteriler ya da geng
ve yasli musteriler ayni beklentilere sahip olabilir. Dolayisiyla, demografik olarak farkl
gruplanan cinsiyet ya da yas gruplari arasinda ortusen ihtiyac ve beklentilerin
olabilecegi g6z énunde bulundurulmali ve pazar bolimlendirmede bu durum dikkate

alinmalidirt?’,

2.3.3. Cinsiyet

Biyolojik cinsel farkliliklarin kiltirel tezahurlerini temsil etmek igin cinsiyet
kavrami kullanilmaya baslanmistir. insanoglu bir dizi cinsel organla ve hem
hormonlarla sekillendirilmis hem de dizenlenmis bir vicutla dogar. Bununla birlikte,
“kadin” veya “erkek” ve “erkek veya “kiz” olmanin anlami, toplumsal cinsiyetin yapisal
olarak var olmasindan dolayi gucunu koklerinden alir. Cinsiyet, konugsma, yurume ve
baskalariyla etkilesimde bulunma sekli ile yakindan ilgilidir. Tuketici kulturdnun alani,
“Cinsiyet, bireylerin sosyal dunyalarini tecribe ettigi yaygin bir agdir.” Seklinde
Ozetlenebilir. Ancak 'tuketim faaliyetlerinin temelde cinsiyetci oldugunu' séylemek ne
anlama geliyor? En klise ifadeler olarak; alisveris yapmaktan hoslanan kadinlarin,

hatta eglerini giydirmek igin onlarin kiyafetlerini de alan kadinlar vardir. Ote yandan,

126 Solomon, a.g.e., s.515.
127 QOgzer, a.g.e., s.61., Solomon vd., a.g.e., s.10.
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erkekler aligveris yapmaktan ve aligveris merkezinden uzak durmayi tercih etmektedir
ifadeleri kullaniimaktadir. TUketimde kadin musterinin ayri bir konu oldugu hatta
merkezi oldugu varsayimi da yaygindir. Zira tuketici kulturinde tuketicinin tarihsel
olarak kadin olarak inga edildigi bir dinyada nasil yasadigimizi aciklamakla kalmayip,
ayni zamanda genis ¢capli satis sdylemlerinde kadinlik ve erkekligin toplumsal cinsiyet
imgeleminin ve portrelerinin nasil  kullanildigini aciklamak 6onemlidir. Tuketim
uygulamalarinin, insanlarin cinsiyet tanimlarini olusturup seslendirdigi genis bir
sosyal uygulamalar yelpazesinde nasil bir grup olusturdugunu disinmek de
o6nemlidirl?,

Bir arastirma, kadin ve erkeklerin ayni yazili reklamlara farkli tepkiler
gosterdigini  bildirmistir. Kadinlar; s6zli, uyumlu, karmasik ve kategori odakl
reklamlara karsi daha fazla tepki gosterir ve satin alma niyetinde bulunurlar. Buna
karsilik, erkekler karsilastirmall, basit ve 6zellik odakli reklamlara karsi Ustln bir etki
ve satin alma niyeti gosterirler. Sonug olarak, mimkin oldugunda, kadinlara ve
erkeklere farkli ilan vermek en iyisidir denilebilir. Cinsiyet, alisveris gudulerinde énemli
bir rol oynamaktadir. Kadin musterileri, benzersiz olma ve Urin gesitliligi arayisi,
sosyal etkilesim ve gezinme gibi aligveris motivasyonlarina daha yatkin olma
egilimindedir. Kadinlar, yerel igyerlerine erkek meslektaslarina gére daha sadiklar.
Bu, yerel tlccarlarin bu tar bilgileri cinsiyete 6zgl reklam mesajlari olusturmak icin
kullanabileceklerini gdstermektedir. Ayrica, kadinlarin genel olarak hane halki
harcamalarinin ve aile harcamalarinin énemli bir boélimidnli kontrol ettigini de
belitmek 6nemlidir. Bu nedenle, kadinlar siklikla bir hane halkinin “bas satin alma

gorevlisi” veya “bas mali gérevli memurudur” denilebilirt?°.

Her toplumda, yalnizca bir cinsiyetin Uyeleriyle 6zel veya guclu sekilde iligkili
rtinler bulmak oldukga yaygindir. Ornegin, tirag ekipmanlari, purolar, pantolonlar,
kravatlar ve is elbiseleri tarihsel olarak erkekler igin yapilan trtnlerdi. Buna karsin
bilezikler, sa¢ spreyi, sa¢ kurutma makineleri genellikle kadinsi trlnler olarak kabul
edildi. Zaman icinde bu drunlerin ¢ogu igin cinsiyet rolu baglantisi azaldi veya

kayboldu.

Pazarlamacilar, gectigimiz on yillar boyunca haneleri igcin market aligverisi
yapan erkeklerin sayisinin istikrarli bir sekilde arttigini fark ettiler. Bir arastirma, 60

yasin altindaki erkeklerin market aligverisini yasl erkeklere gére daha rahat kabul

128 pauline Maclaran ve Elizabeth Parsons, Contemporary Issues in Marketing and Consumer
Behaviour, Elsevier, Burlington, 2009, s.105.

129 Joseph Wisenblit ve Leon G. Schiffman, Consumer Behavior, Pearson Education, Essex, 2015,
s.336.
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ettigini gostermigstir. Kadinlarin medya ve reklamda tasvirlerine bakildiginda birgok
kadin medyasi ve reklamlarinin ¢gogu kadinin asla basaramayacagi bir guzellik
beklentisi olugturdugunu diusunmektedir. Sonug¢ olarak kadinlar guzelligin taniminin
degismesini istiyorlar. Bir kozmetik Ureticisi bu kaygiy! geleneksel guzellik tasvirine
meydan okuyan ve kadinlarin gercekgi bir tasvirini sunan reklam kampanyasinda
yanitlamistir. Gergekten de kadinlar, gri saclar, kirigikliklar ve kusurlu ciltler ile “gercek
kadinlara” odaklanan reklam mesajlarina ok olumlu tepki vermislerdir. Onemli olan
kampanya, kadinlarin gulzelligin bircok boyut, sekil ve yasta geldigini bilmesini
saghyor. Dahasi, bu firmanin Grindnd kullanan bir kadinin diger makyaj firmalarinin
reklamlarinin gcogunda goériinen glizel modellere benzemeye baslamasini gergekgi
olmayan bir sonug olarak gormektedir’*°. Pazarlamacilar ¢alisan kadinlarin biylk ve
blylimekte olan bir pazar segmenti oldugunun farkina varmislardir. Onlarin ihtiyaclari
calismayan kadinlarinkinden farklidir. Calisan kadin pazarinin blyukligu bu alani

pazarlamacilar agisindan ¢ekici kilmaktadir

2.3.4. Yas ve Yagsam Asamasi

insanlar yasamlari boyunca satin aldiklari mallari ve hizmetleri degistirirler.
Gidalarda, kiyafetlerde, mobilyalarda ve dinlenme sekilleri genellikle yasla iligkilidir.
Satin alma ayni zamanda aile yasam donglsunin asamasiyla sekillenir. Zaman
icinde olgunlastikga ailelerin gegebilecedi asamalara gore segimler degisiklik gdsterir.
Yasam asamasindaki degisiklikler genellikle demografik ve yagsami degistiren evlilik,
¢ocuk sahibi olma, ev alma, gelirdeki degisiklikler, bosanma ve emeklilik gibi
olaylardan kaynaklanir. Pazarlamacilar genellikle hedef pazarlarini yagsam déngusu
asamasl agisindan tanimlar ve her asama icin uygun Urlnler ile bunlara gore
pazarlama planlar gelistirirler. Onde gelen yasam asamasi bdliimlendirme
sistemlerinden biri de Lifestage Gruplari sistemidir. Bunlar, her Amerikan ailesini,
refah, yas ve aile ozelliklerine dayanan 11 ana yasam evresi grubuna ayirmistir.
Siniflamalarda satin almalar, serbest zaman etkinlikleri ve medya tercihleri gibi
davranissal faktorlerin yani sira; yas, egitim, gelir, meslek, aile yapisi ve konut gibi
birgcok demografik faktéri géz éninde bulundurur. Yasam asamasi bélimlendirmesi
tum sektorlerdeki pazarlamacilari tiketicileri daha anlamak igin guglu bir pazarlama
aracl saglar. Tuketici yasam agsamalari ilgili verilerle donanmig olan pazarlamacilar,

insanlarin markalari ve ¢evrelerindeki dinyayi nasil kullandiklari ve nasil etkilesim

130 Wisenblit ve Schiffman, a.g.e., s.336.
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kurduklarina dayali olarak hedeflenmis, eyleme gegirilebilir, kisisellestiriimis

kampanyalar olusturabilirler?s?,

2.3.5. Egitim, Meslek ve Gelir

Egitim, meslek ve gelir tuketicilerin hayata bakis agilarini, aile yapilarim ve
sosyal siniflarini belirlemesi yonlyle tiketici davranislarim etkileyebilmektedir.
Genellikle kisinin egitim seviyesi, ne tir bir meslekte ¢alisacaginda ve ne kadar gelir
elde edeceginde Dbelirleyici rol oynamaktadir. Egitim seviyesi hizmet
degerlendirmelerinde farkhlik olusturabilmektedir. Daha egitimli misterilerin hizmetin
sunuldugu yer, i1siklandirma, havalandirma, donanim, bilgi panolari ve bilgi formlari
gibi ortama iligkin unsurlara yonelik daha olumlu dederlendirmeleri oldugunu ortaya
koymuslardir. Meslek kisinin toplumdaki konumunu ve gelirini etkiledigi 6l¢clide yasam
bicimini sekillendirmekte ve dolayisiyla tuketim kaliplarina yon vermektedir. Ayni
meslek grubunda yer alan Kkisilerin muzik, giyim tarzi vb. konularda zevkleri
benzesmekte ve ayrica ortak distince ve degerleri paylasan bu Kigiler birbirleri ile

sosyallesme egiliminde olmaktadirlar®2,

2.3.6. Sosyal Sinif

Sosyal siniflar arasinda harcama, satin alma bigimleri, mallarin satin alindigi
kurumlar ve kisiler ile bu mallarin markalari arasinda farkliklar olmaktadir. Sosyal sinif
olarak dusik sinifta yer alan bir tlketici, yapacagi harcamalari kendisinin veya
ailesinin ihtiyac durumlarina gbére planlayip gerceklestirir. Gosteris olsun diye
harcama yapanlar Ust sinif da denilen sosyal sinifin yaptigi etkinliklerdir. Tim bu
etkenlere durumsal faktorleri de ekleyebiliriz. Durumsal faktorler, bir tiketicinin
herhangi bir Grin ya da mali satin alma karari verirken i¢cinde bulunulan sartlar veya
durumlar1 kapsamaktadir. Bazen bir Griini satin alma karari ¢ok ani bir sekilde ortaya
gikan bir durum kaynakli olabilmektedir. Ornegin Griniin pazarda tikenecegini
dgrenenler, genelde o Uriin bitmeden satin almaya yénelebilir. is durumu bozuk olan

biri kisi, fiyati ylksek bir Grtine iligkin alim kararini erteleyebilir'33.

Sosyal sinif ifadesi, bir insanin sosyal itibari agisindan yasadigi toplumun

binyesindeki konumu olarak tanimlanabilir. Sosyal itibar, kisilere mensubu

131 Philip Kotler vd. Principles of Marketing, Pearson Education, Harlow, 2018, s.165.
132 Ozer, a.g.e., s.63.
133 Seyhan, a.g.e., s.34.
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bulunduklari sinifa uygun ve uygun olmayan davranislarin neler olacagi ile ilgili
ipuclari verir. Genelde bileyin egitim durumu, gelir durumu ve meslegi gibi faktorler
onun hangi sinifta bulundugunu belirlemektedir. Kisinin mensubu oldugu sosyal sinif,
onun tlketici olarak yasam bicimini sekillendirmektedir. Ayni zamanda satin alma
davranigini da belirleyen énemli bir unsurdur. Butlin bunlarin yaninda hangi mal ve
hizmetlerin kimler tarafindan satin alip gekildigini belirlenmesinde de sosyal sinif
onemli bir gosterge olarak karsimiza ¢gikmaktadir. Internet bankaciligi ile ilgili yapilan
bir arastirmada bankacilik hizmetlerinden yararlanan kisilerin daha ¢ok kariyer odakli

orta ve Ust denilebilecek sinif tarafindan daha ¢ok kullanildigi belirlenmigstir.134,

2.3.7. Aile

Aile Uyeleri bireyin satin alma davranislarinda ¢ok gugclu bir etkiye sahip
olabilmektedir. Aile toplum igindeki en dnemli satin alma yapisidir. Bu anlamda aile
ile ilgili ¢esitli arastirmalar yapilmaktadir. Pazarlamacilar gesitli Griin ve hizmetlerin
satin alinmasinda aile i¢cindeki gocuklarin eglerin ve diger bireylerin rolleri ve etkileri
ile ilgilenmektedirler. Aile yapisinin degismesine bagl olarak satin alinan arin ve
hizmet kategorisi ile satin alma slreci de degdismektedir. Degisen roller yeni bir
pazarlama gercegini isaret ediyor. Geleneksel olarak Urtnlerini yalnizca kadinlara ya
da sadece erkeklere (bakkal ve kisisel bakim Urinlerinden otomobillere ve tlketici
elektroniginden) satan sektorlerdeki pazarlamacilar, karsi cinsten musterileri de artik
dikkatle hedefliyorlar. Pek ¢ok sirket drlnlerini "modern aile" baglaminda

gosteriyorlar®®.

Kisinin davranis yapisinda ailesinin ve yakin arkadas ¢evresinin buyuk bir
etkisi bulunmaktadir. Aile iginde edinilen birtakim aliskanliklar, aile Gyelerinin simdiki
ve gelecekteki davraniglarini etkiler. Aile Gyelerinin satin almadaki rolleri degigsiktir.
Erkekler bir Griinin daha ¢ok yerine getirdidi islevleri ile ilgilenirken; kadinlar da daha
¢ok o malin goérunusuyle ilgilenir. Aile icinde ¢cocuklarin satin almadaki durumlari ise,
biyludikce degisir. Bazen tuketici tercihi ve davraniglari da kigisel degil, ailenin
misterek karari ile gerceklesir. Ornegin, araba segimi miisterek karar vermeyi

gerektirirt3e,

134 Ozer, a.g.e., 5.64.
135 Kotler vd. a.g.e., s.164.
136 Tuncer Tokol, Pazarlama Yénetimi, Nobel Yayin Dagitim, Ankara, 2007, s.73-74.

74



2.3.8. Danigma-Referans Gruplari

insanlar tiiketim yaparken bazen bunu tek basina gergeklestirirken bazen de
gruplar halinde yapabilmektedir. Ornegin bazi tiiketimler aile icinde, okulda sinif
arkadaglari ile veya bir yolculuk sirasinda grup halinde olabilmektedir. Bir kiginin satin
alma davranisi bir grubun icinde bulunmadan bile danigsma gruplarin da etkilenebilir.
Ornegin insanlar ailelerinin onaylayacagi kiyafetleri alabilir, is arkadaslarinin uygun
goérdugu yerlerde yemek yiyebilir. Tanisma gruplari, sosyallesme ve toplumsallasma
surecini, bltin bunlarin yaninda tlketim kavramini etkiler. Bir tiketicinin
toplumsallasmis kiriimasi onun tiketici haline gelme surecini ifade eder®®’. insanlar
birer tlketici olarak ailesini ve gevresini izleyerek, gozlemleyerek ihtiyaclarini nasil
gidecegdini ve karsilastigi problemleri nasil ¢dzecegini 6grenir. Buldugu c¢ozimleri

almis oldugu kararlara ve davraniglara yansitirlar.

Danigsma grubu, bireyin davraniglarinda yon veren, onun sekillendiren, ona
farkh bakis agilari kazandiran en temel gruptur. Diger bir ifadeyle, danisma grubu
bireyin ¢esitli durumlarda ki davraniglarini belirlerken rehber aldigi, deger verdigi,
gbzlemledigi ve 6nemsedigi gruptur. Olaya bu agidan yaklasildiginda insanlarin
kendilerine ne igin gesitli kurallar koyan gruplara Gye oldugu sorusu dnem kazanir.
Buna gore tanisma gruplariyla iliski kurulmasinin su nedenleri vardir:

- Bireyin kendisine fayda getirecek bilgileri edinmesi

- Odullendirilmek veya ceza almamak disiincesi

- Kendi benlik kavraminin olusturacak, degistirecek ve devam ettirecek

cesitli eylemler gosterebilmektir.13:

Bireyin tutum ve fikir olustururken 6nem verdigi (referans olarak aldigi)
gruplar referans gruplari olarak tanimlanir. Birincil referans gruplari aile ve yakin
arkadaslarken, ikincil referans gruplari dayanismaya dayali orgutler, dernekler ve
meslek kuruluglaridir. Bir alici karar verirken tek bir kisiye de bagvurabilir ve bu kigi
bireysel referans olarak dusunulebilir. Bir kisi normal olarak farkli konu ve kararlar
acisindan gesitli referans gruplarina ya da bireysel referanslara sahiptir. Ornegin, bir
kadin arag¢ satin almak igin bir referans grubuna danisirken, kiyafet alirken farkl bir
referans grubuna danigabilir. Diger bir deyisle, Urinun dogasi ve satin alma surecince
bireyin oynadidi rol hangi referans grubuna danigilacagim etkiler. Referans

gruplarinin etkisinin ¢ogunlukla, “genel” ya da gbéze carpan drlnler oldugu

137 Odabasgl ve Baris, a.g.e., s.227.
138 QOdabasgl ve Baris, a.g.e., s.229.

75



dugsunulmektedir. Bunlar arasinda insanlarin bireysel olarak kullanildigini gordikleri
urunler, kiyafet ya da tuketim malzemeleri yaygindir. Belirtildigi gibi, aile genellikle
onemli bir referans grubu olarak kabul edilmektedir ve tlketici davraniglarini inceleme
acisindan bireyden ¢ok hane halkinin uygun bir birim oldugu dusunulmektedir. Bunun
nedeni, hane iginde bir Griin ya da hizmetin alicisinin her zaman bu Urdn ve hizmetin
kullanicisi olmamasidir. Bu nedenle, pazarlama ydneticisi i¢cin sadece gercek satin
almayi kimin yaptigini degil, ayni zamanda satin alma kararini kimin verdigini de
belirlemek o6nemlidir. Buna ek olarak ihtiyaclarin, gelirin, varliklarin, borglarin,

harcama sekillerinin aile yasam déngistnin seyrini degistirdigi kabul edilmektedirt®.

Aile yasam dongusuinu; bekar, evli ve farkl yas gruplarinda ¢ocuklari olanlar,
yasli ciftler ve yalniz yasayan yaslilar arasinda degisen bir dizi asamaya ayirmak
mumkindir. Bu déngu ayrica ¢cocuklu ya da ¢ocuksuz bosanmis ciftleri de kapsar.
Aile yasam dongusul, gu¢ kazanma egilimiyle gelire gore talebi birlestirdigi igin

bireyleri ve aileleri siniflandirmanin ve bélimlendirmenin yararh bir yoludur.

2.4. TUKETICi DAVRANISINDA iC ETKILER

Onceki bélimde yer verilen dis etkenlere benzer bir sekilde, bireyin i
dinyasinda gelisen i¢ etkenler de algi ve yasam bicimini etkileyerek tlketicide ihtiyag
ve istekler olusturmaktadir. Bu i¢ etkenler;

- Gudulenme

- Kisilik

- Algi

- Ogrenme, tecriibe ve hafiza

- Duygu

- Tercih, inang ve tutum

olarak ele alinabilir.24,
2.4.1. Gudiileme
insanlar birbirinden ¢ok farkli davraniglar sergiliyebilmektedirler. Bunlar

genellikle farkli sebeplerden ortaya gikarmak. Oyleyim bazi kisiler ileri yaglarda

olmasina ragmen uzun mesafeler kosmaktadir. Bazi insanlar Kaya tirmaniglari

139 James H. Donnelly J. Paul Peter, Pazarlama Yénetimine Giris, Nobel Akademik Yayincilik,
Ankara, 2016, s.46.
140 Ogzer, a.g.e., s.65.

76



yapmakta, bazilari da Ulke Ulke dolagmakta, yoksul insanlara yardim etmektir. Bunun
tersine baz insanlarda vaktinin onemli bir bolumunu Ornegin kafelerde, guzellik
merkezlerinde veya havuzlarda gecirebilmektedir. Disaridan bakildijinda insanlarin
hangi davranislari yaptigi kolayca gdézlemlenebilir fakat bu davraniglari hangi
nedenden dolayl yaptigi anlasilamaz. iste burada insanlarin yapmis oldugu
davraniglari ne icin yaptidinin cevabini “gtdiler” vermektedir. Bu duruma gore asil
incelenmesi gereken sey gudidir. Gidi ingilizcede motive kelimesinin karsiligidir.
Harekete geciren glcte de denebilir. Feldman’a goére gudu; bireyleri bir davranisa
yonlendiren ve harekete geciren faktordir. Gudulemenin pek ¢ok taniminin yapildigi
bilinmektedir. En temelde gldu, kisinin belli amaglarina ulasabilmek ve bunun icin
gerekli olan davraniglari yapabilmek igin organizmayi harekete geciren, ona enerji
veren, davranislari yonlendirici gctir. Diger bir ifadeyle gudu belli bir amaca ulagsmak
icin bir glic kazanim halidir. GUdu ile ilgili strecler insan davraniglarina hem enerji
hem de yon verirler. Buradaki enerji insanlarin gostermis oldugu davraniglari daha

glgld, yogun ve siirekli hale getirir. Yon ise belli bir amaca gotiirendirt4?,

Gadu icin insanlarin ihtiyaclarinin uyarilmis hali denebilir. Yani ihtiyacin
gudiye donusebilmesi icin onun uyariimasi gereklidir. Gudiyl harekete gegiren
kaynag icsel olabilir. Ornegin susamak ya da acikmak igsel bir gididir. Bazen de
gudlyl digsal yani gevresel faktorler harekete gegirebilir. Ornegin bir gazl icecegin
reklamini gérmek kisiyi harekete gecirebilir. Yani bu sekilde bir uyari kisinin yemek
yeme ihtiyacini bir sekilde guduye donusturebilir. Olaya su agidan bakilacak olunursa
aslinda ihtiyag ile gudu birbirinden ayri degildir. Gidi kavraminin énemi ihtiyac hasil
oldugunda bu ihtiyacin gideriimesi igin Griiniin belirlenmesinden ileri gelir'*2, Cani
sicak bir seyler icmek isteyen bir Turk bu ihtiyacini gay icerek giderebilirken, bir
Amerikali filire kahve icmeyi tercih edebilecektir. Burada devreye pazarlamacilar da
girebilmektedir. Yani bir ihtiyac ortaya ciktiginda o ihtiyaci gidermek icin kendi

Urdnune dogru yonelen bir gudlyu kigilerde olusturmak isteyeceklerdir.

2.4.2. Kisilik

insanlar kendilerini veya vyakindan tanidigi kisileri gesitli sekillerde
tanimlayabilmek amaciyla bazilari ic¢in sinirli, kimileri icin de esprili tanimlarini
kullanmaktadirlar. insanlarda gériilen kisilik 6zellikleri ile bu kisilerin satin aldigi Giriin

ya da markalar arasinda birtakim iligkilerin oldugu ileri strlGlmektedir. Hatta bazi kisiler

141 Bjlhan Kartal, Davranig Bilimlerine Girig, Anadolu Universitesi, Eskisehir, 2012, s.173-174.
142 Baltacioglu ve Kaplan, a.g.e., s.34.
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kullandiklari Grunleri kigiliginin bir pargasi, karakterinin tamamlayicisi olarak da
gorebilirler. Bazi kiyafetler gencligi, 6zgurlugu rahathgi simgelerden; bazi kiyafetler
de resmiyeti, aristokrasiyi simgelemektedir. Cesitli parfUm markalari ¢esitli kisiliklerin
simgesi haline gelebilir. Bir arastirmada nostalji ile satin alma arasinda iligki oldugu
ileri sUrGimastar*®, Buna gore Urinlerle kisilikler arasinda birtakim iligkilerin var
olmasi, bir taraftan mevcut Urunlerin siniflandiriimasina diger taraftan da pazarin

bélimlendiriimesine imkan saglayacagdi dusundlebilir.

Tlketici davranislarinin asil sebeplerini tespit ederken en temel faktérlerin
basinda kisilik gelmelidir. Kisilik, kisinin 6zelliklerini ve onun g¢evresine uymasini
belirleyen temel davranis sekilleridir. Kisilik bireyin davranislarina yon verir. Kendine
guven duyma, sosyallik, dengeli olma ve basarma hirsi bazi kisilik 6zellikleridir. Kisilik,
kisilik testleriyle veya temel algilama testi gibi projeksiyon ydontemleriyle olgulebilir.
Kisilik ve tlketicinin satin alma davranigi arasinda siki bir iligki oldugu arastirmalarla
ortaya ¢ikmistir. Ornegin, ABD’de bir arastirmaci 1959 yilinda Ford marka otomobile
sahip olanlar ile Chevrolet marka otomobile sahip olanlar arasinda yaptigi bir
arastirmada asagidaki kisilik farkhliklarini bulmustur. "Ford sahipleri, bagimsiz,
kendine guvenen, degisime agik insanlardir. Buna kargilik Chevrolet sahipleri, tutucu,
pinti ve gosteris meraklisidirlar. J.B. Cohen de uysal ve saldirgan 6zellige sahip
erkekler arasina yaptigi bir arastirmada, bunlarin kullandigi mallar ve marka tercihleri
arasinda 6nemli bir farkhhdin oldugunu ortaya ¢ikarmigtir. Buna gore; uysal kisiler
daha ¢ok sarap, banyo ve tuvalet sabunu, saldirgan kisiler de daha ¢ok deodorant,
tirag sonrasi losyonu ve jiletli tirag makinesini tercih etmektedirler. Pierre Martineau
ise, yaptigi bir arastirmada insanlarin kendi kisiliklerine uygun magazalardan aligveris

yapma egiliminde olduklarini ortaya ¢ikarmistir#,

2.4.3. Tiiketici Algisi

Algi, bireylerin uyaranlari dunyanin anlamli ve tutarh bir resmine
dénusturdugu, duzenledigi ve yorumladigi surectir. “Cevremizdeki dunyay! nasil
goruyoruz” olarak tanimlanabilir, iki birey ayni uyarana maruz kalabilir, ancak her
insan nasil bu uyaranlari tanir, secer, duzenler ve yorumlar. Her bireyin kendi
ihtiyaglarina, degerlerine ve beklentilerine dayanan oldukga bireysel bir surectir.

Tuketiciler, nesnel gergeklik temelinde degil algilarina gore hareket eder ve tepki verir.

143 Remzi Altunigik ve Ahmet Hamdi islamoglu, Tiiketici Davraniglari, Beta Basim, istanbul, 2013,
s.153-154 .
144 Tokol, a.g.e., s.71.
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Her birey icin “gerceklik”, o kisinin ihtiyacglarina, isteklerine, degerlerine ve kigisel
deneyimlerine dayanarak tamamen kisisel bir olgudur. Bu nedenle, pazarlamaci igin,
tuketicilerin algilari, nesnel gergeklik bilgisinden ¢ok daha dnemlidir. Cunku eger biri
bunu dusiniyorsa, aslinda olan sey degil, tiketicilerin dyle disundagidar, bu onlarin
eylemlerini ve satin alma aligkanliklarini etkiler. Ve bireyler karar aldiklarindan ve
gerceklik olarak algiladiklarina dayanarak harekete gegtikleri icin, pazarlamacilarin
tlketicileri satin almak igin hangi faktorleri daha kolay etkiledigini belirlemek icin algi

kavramini ve bununla ilgili kavramlari anlamalari 6nemlidirt4°.

2.4.3.1. Algilama

Duyum, c¢evremizdeki enerjilerin, uyaricilarin  sinir akimi  haline
donusturulerek beyne ulastiriimasina denir. Enerji degisikliklerinin sinir akimi haline
donustiriulmesi duyu organlarinca gergeklestirilir. Her bir duyu organi derledigi, tespit
ettigi uyarilari beynin farkh bdlgelerine génderir. Algi, duyusal etkileri alarak
cevremize anlam yuUkleme sureci olarak tanimlanmaktadir. Weick’e gore algi, anlam
yukleme surecinin bir ¢iktisidir ve ifade ettigi seylere kimlik kazandirmaktadir.
Algilama, biligsel bir durumdur. Cesitli duyu organlarina gelen uyaricilara anlam verilip
yorumlanmasi seklinde ifade edilebilir. Alginin amaci ise, duyularla elde edilen bilgileri
bazi biligsel 6gelerle eslestirmek ve evrendeki olgulari anlayabilmektir. Yani algi,
kisinin i¢ biligsel slrelerinin bir sonucu olarak ' sekillenir.

Algl, ¢evrede olusan; goérintl, ses, koku, titresim, tat, sertlik-yumusaklik,
sogukluk-sicaklik vb. duyularin ve olgularin duyu organlari vasitasiyla beyne iletiimesi
ve beyinde anlamlandiriima surecidir. Algilama surecinde beyin duyu organlarindan
gelen bagka duyulari, toplumsal ve kulturel etkenleri de katarak degerlendirir. Gelen
duyulari segme, bazilarini géz ardi etme, bazilarim guglendirme, arada olan
bosluktan doldurma ve beklentilere gére anlam verme bu agsamada yapilir'#. Algi ise
zihinsel ve ruhsal bir suregtir. Sicagin hissedildigi dokunus sobayi, yuzdeki serinlik
ruzgéarin hizini, dilde hissedilen aci tat yenilen yemegin lezzetini algilamamiza yol

acar.

insan, cevresini duyulari araciligi ile algilar. insan, bes temel duyunun
(dokunma, tat, koku, gérme, isitme) yaninda insan, yon ve denge hissi gibi diger

duyularla da donatilmistir. Tim duyular ¢evreden topladiklari tm bilgileri (uyaricilarr)

145 Wisenblit ve Schiffman, a.g.e., s.114. )
146 Haluk Korkmazytrek ve Koksal Hazir, " Algi, Tutum ve Duygulari®, Unsal Sigri ve Sait Girbuz (ed.),
Orgiitsel Davranis, Beta Yayinlari, Isatanbul, 2014, 45-217, s.46.
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duzenli olarak beyine aktarirlar. Eger beyin, cevreden gelen bilgilerin hepsini
toplasaydi, asiri yikleme ile kargi karsiya kalacakti. Bu sebeple beyin, gelen
uyaricilara karsi segici davranarak bazi bilgileri kabul edip, digerlerini ise, disarida
birakarak ¢cevreden gelen asiri bilgi akisini, (gurultuyu) engellemis olmaktadir. Bagka
bir ifadeyle, beyin daha duyum asamasinda ilgili ve ilgisiz uyaricilari ayirt etme yoluna
gitmektedir. Bir tlketicinin pazar ¢evresi ile bu ¢evre iginde yer alan ¢esitli uyaricilarin
ve uyaricilarin yaymis oldugu mesajlari nasil algiladiklari nemlidir*’. Buna gore
algilama kavrami pazarlamanin merkezinde bulunan tiketicilerin goéstermis oldugu
davraniglari anlamada ve buna gore basarili pazarlama taktiklerini olusturmada

onemli bir rol oynamaktadir.

insanlar bes duyusunu kullanarak cevrelerinde onlari uyaranlarin farkina
varabilir. Fakat bir uyaricinin farkina varmak algilama surecinin asamalarindan
sadece bir tanesidir. Farkli insanlar tek bir olayi farkina ayni sekilde varabilirler. Fakat
uyaranlari yorumlarken farkl sonugclar cikarabilirler. Ornegin bir sehirde gerceklesen
asiri kar yagisindan sonra biri ¢ikip dese "Ne kadar sicak bir gin!" bu kisinin aklindan
suphe edilir. Kar yagmasi is hayatindaki biri icin trafik, ulasim problemleri, ¢esitli
sikintilar demek olurken; bir gocuk igin tatil kartopu oynamak ve eglenmek olabilir. 242,
Kisaca algillama; bireyin dis dinyadaki yani c¢evrelerindeki olaylari kendi ig

dinyasinda nasil ve ne sekilde anlamlandirdigidir.

Algilama, bireyin ¢evresinden edindigi bilgiler dogrultusunda diinyaya anlam
vermesidir. Diger bir ifadeyle, bireyin duyu organlarina gelen cesitli uyaricilari segme,
diizenleme ve yorumlama sirecidir. Ornegin, yolda yurlyen bir kiginin burnuna giizel
bir kahve kokusu gelmesi sonucunda yakinda bir kafe bulundugunu anlamasi ve
orada lezzetli bir fincan kahve bulabilecedini disinmesi. Benzer bir bigimde, kisinin
cok eski, bakimsiz ve pis bir binaya sahip bir hastanenin hizmetinin de Iyi
olmayacagini dusinmesi tamamen algilamayla ilgilidir. Ampuero ve Vila tarafindan
yurutulen bir deneyin sonucuna gore tlketiciler, soguk ve koyu renkli (hatta siyah
renkli) bir ambalaja sahip urlnleri Gst gelir grubuna hitap eden Ust dizey Urtnler
olarak algilarken, acik renkli (6zellikle beyaz renkli) ambalajlara sahip Urinleri makul
fiyath, ulasilabilir Grinler olarak algilamaktadirlar. Bir baska arastirma ise, magaza
icindeki kalabaligin musteriler tarafindan farkl algilandigini, kimisine gore rahatsiz

edici derecede kalabalik olarak algilanan bir magazanin digerlerine goére higbir

147 Altunigik ve islamoglu, a.g.e., s.95. o )
148 Melike Demirbag Kaplan ve Tungdan Baltacioglu, lyi lletisim lyi Pazarlama, Kapital Medya
Hizmetleri, Istanbul, 2007, s.34-35.
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bicimde kalabalik olarak algilanmadigini gostermektedir. Bagka bir caligmaya gore,
kalabalik duygusunun tamamen algi ile ilgili oldugu ve yogunluk ile karigtirilmamasi
gerektigi vurgulanmaktadir. Yogunluk belirli bir metrekareye disen kisi sayisi iken,
algilanan kalabalik, psikolojik bir durumdur ve kisinin bos bir alan i¢in olan talebinin
arzdan fazla oldugu durumlarda ortaya ¢ikar. Bu sebeple kalabalik, algilanan kisisel

ve subjektif bir durumdur4°.

2.4.3.2. Algilama Sureci

Duygularla dolu bir diinyada yasamaktayiz. insanlar nereye donerse donsiin,
cok cesitli renk, ses ve kokular senfonisi tarafindan bombalanmaktadir. Bu senfonide
yer alan bazi notalar, bir kopegin havlamasi, aksam gokyuzunun kizarmasi veya gul
bitkisinin kokusu gibi dogal olarak olusur. Digerleri insanlardan gelir. Yanda oturan bir
kisi sari saclarini pembe boyayabilir ve ¢cok fazla parfim kullaniyor olabilir. Bir
konferans salonunda oturan insanlarin dikkati baska seylere kayabilir. insanlar
uyaranlarin girildigi ve saklandid bilgi islem asamalarindan geger.

Cevremizdeki uyaranlarin ¢ok az sayida olani fark edilir. Ayrica insan
bilincine giren uyaranlar objektif olarak iglenmezler. Bir uyaran kisilerin kendine 6zgu
onyargilarindan, ihtiyaglarindan ve deneyimlerinden etkilenerek o birey tarafindan
yorumlanir. Bu asamalar, dikkat ve yorumlama algi sdrecini olustururlar. Duyum,
duyusal algilayicilari (6rnedin gézler, kulaklar, burun, agiz, parmaklar) 1sik, renk ve
ses gibi temel uyaranlara tepkisine karsilik gelirken; algi, bu uyaricilarin segcildigi,

organize edildigi ve yorumlandigi stregtir!®°,

Algilama surecinde ug¢ temel 6zellik 6n plana ¢ikmaktadir. Bunlardan ilki
uyaricilar arasindan algidaki segicilik nedir. Bunlardan ikincisi secilen uyarilarin
orgutlenmesi ve Uglncusu ise segilen uyaricilarin yorumlanma isidir. Sekil-3’'te de
goruldugu gibi algilama bir tlketicinin disg uyaricilara hedef olmasiyla baslamaktadir.
Bir uyari ortaya ¢iktiginda cekicinin bu uyariciyi éncelikle fark etmek gereklidir. Eger
uyaricl Gerektigi kadar guclu ve dikkat ¢ekici degilse veya baska uyaricilar tarafindan
bastiriimaktaysa (gurilti) hedefteki tiketicinin dikkatini ¢ekemeyecektir. Bir duyu
organinin fark edebilecegi en dusuk uyarici siddetine mutlak esik adi verilir. Bu konu
pazarlamada ¢ok o©nemlidir. Ornegin, bir fiyat indiriminin tiketicinin dikkatini

cekebilmesi igin, esik degerin Uzerinde olmasi gerekir. Dolayisiyla, uyarici tiketici

149 Sahavet Gurdal, Benim Maasimi Kim Odiiyor? Miisteri, Yaprak Yayin Dagitim, istanbul, 2009,
s.150.
150 Michael R. Solomon vd., Consumer Behaviour, Pearson Education, Harlow, 2016, s.125.
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tarafindan fark edilemedikge, algilama surecinin ilk asamasi olan dikkat ¢cekme
asamasli gerceklesmediginden, algilamadan s6z etmek mimkin olmayacaktir. Bir
nesneye, olaya veya mesaja dikkati ¢ekilen tuketici, bu mesaiji, olayi ya da nesneyi
mevcut bilgi ve deneyimleri ile degerlendirmeye caligir. Mesaj veya olay mevcut bilgi
ve deneyimle anlasilip yorumlanamiyorsa, yeni bilgi kaynaklari kullanilarak mesaj
anlasilmaya ve yorumlanmaya c¢alisilir. Bdylece, yorumlanan mesaj, ileride
kullanilmak Uzere hafizaya vyerlestirilir. Ancak, tlketici ilgisinin dislk oldugu
durumlarda, uyaricinin algilanmasi sekildeki gibi olmayip, daha ¢ok kabul etme

seklinde olacaktir®®?,

Uyarnicilar

Duyum Anlam
Goranta
Duyusal Farkina ;
Ses =) Alicilar =) Varma = | Yorumlama == | Tepki (== WAle]|EE]
Koku
Tat
Yapi

Sekil- 3 Tipik Bir Algilama Siireci'®?

2.4.3.3. Algilamanin Elemanlan

Tek basina ham duyusal girdi, cogu yetiskinlerin sahip oldugu dinyanin
tutarh bir resmini tUretmez veya acgiklamaz. Aslinda, algi ¢aligmasi buylk o6l¢lde,
dunyanin kendi 6zel resmimizi Uretmek icin bilingaltl olarak ham duyusal girdilere
ekledigimiz veya gikardigimiz seyin calismasidir. insanlar her dakika ve giiniin her
saatinde uyaranlarla surekli bombalanir. Duyusal dinya, surekli ve incelikle degisen
neredeyse sonsuz sayida ayri duyumdan olusur. Duygu ilkelerine goére, yodun
uyarimlar, bilingaltinda uyaranlarin agir bombardimanini engelleyen yani buna adapte
olan bireylerin sasirmasini ve tepki vermesini saglar. Aksi takdirde, strekli olarak
maruz kaldigimiz milyarlarca farkli uyaran bizi sasirtabilir ve sirekli degisen bir
ortamda surekli olarak sagirtmamiza neden olabilir. Algi yalnizca duyusal girdilerin bir
islevi degildir. Aksine, algi, kisisel resimleri olusturmak icin etkilesimde bulunan iki
farkli turde girdilerin sonucudur. Her bir bireyin yasadigi algilarin bir kismini dig

ortamdan gelen fiziksel uyaranlar olustururken diger kismini ise insanlarin beklentileri,

151 Altunisik ve islamoglu, a.g.e., s.97.
152 Altunisik ve Islamoglu, a.g.e., s.97.
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nedenleri ve 6nceki deneyimlerden 6grendikleri olusturur. Bu gok farkli iki tur girdinin
birlesimi, her bir kisi igin diinyanin ¢ok 6zel, ¢ok kisisel bir resmini olusturur. Her insan
kendine 6zgl deneyimler, ihtiyaglar, istekler, arzular ve beklentilerle benzersiz bir
birey oldugu igin, her bireyin algisinin benzersiz oldugunu ortaya koyar. Bu durum iki

insanin neden diinyayi tam olarak ayni sekilde gérmedigini agiklamaktadir!®3.

2.4.3.3.1. Duyu

Duyum, duyu organlarinin uyaranlara dogrudan gerceklesen tepkisidir.
Uyaran ise herhangi bir duyuya herhangi bir giris birimidir. Uyarici érnekleri (yani
duyusal girdiler) Urunleri, paketleri, marka adlarini ve reklamlari icerir. Duyusal

algilayicilar da insan organlaridir®®?,

Glnlimuzde perakende sektérinde blylk rekabetin yasandigi ortadadir.
Perakendeciler zaman iginde tiketicilere kendileri ile ilgili daha fazla deneyim
yasatmayi hedeflemiglerdir. Bunun yaninda tiketiciler kendileriyle ilgili aligveris
aliskanliklarini saticilar tarafindan bilinmesini istemiglerdir. Bunun dogal bir sonucu
olarak Musterilerden gelen taleplere karsi yoneticilerin sadik musteriler kazanmak igin
olusturduklari mdasteri deneyimlerinin ayni zamanda bir degerde olusturmasi
gerekmektedir. Deneyimler olusturan saticilar, geleneksel saticilardan farkh bir
bicimde tuketicileri hem rasyonel hem de duygusal varliklar olarak
nitelendirilmektedir. Schmitt, masteriler igin olusturulabilecek bes farkli deneyim
oldugunu ileri sirmistir. Bunlar; duyusal (SENSE), duygusal (FEEL), distnsel
(THINK), davranigsal (ACT) ve iliskisel (RELATE) deneyimdir®.

2.4.3.3.2. Mutlak Esik

Mutlak esik, duyusal bir kanalda kaydedilebilecek en digslk uyaran
yogunlugu olarak tanimlanabilir. Yine mutlak esik, duyusal bir kanalin tespit edilebilir
az uyarimin en dip miktarini ifade eder. Bir kdpek dudigunin yaydigi ses, insan
kulagi tarafindan algilanamayacak kadar yuksektir. Bu nedenle bu uyarici, isitsel
mutlak esigimizin 6tesindedir. Mutlak esik, pazarlama uyaranlarinin tasarlanmasinda

O6nemli bir husustur. Otoyol boyunca yer alan bir ilan panosu simdiye kadar yazilmis

153 Schiffman ve Wisenblit, a.g.e., s.116.
154 gchiffman ve Wisenblit, a.g.e., s.116.
155 Arslan, a.g.e., s.105.
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en eglenceli hikdyeye sahip olabilir, ancak bu dahi gegen sirlculerin okumasi igin
cok kiiclkse bosa kaynak harcanmigtir!®®,

Bir bireyin bir sansasyon yasayabilecedi en disuk seviyeye mutlak esik
denir. Bir kisinin “bir sey” ile “higbir sey” arasindaki farki saptayabildigi nokta, o kiginin
bu tesvik icin mutlak esigidir. Aciklamak gerekirse, bir siricinin bir karayolu
Uzerindeki belirli bir panoya dikkat edebilecegi mesafe, bireyin mutlak esigidir.
Uyariciya maruz kalma miktar arttikca, duyusal adaptasyon olmakta yani belirli
hislere alisma gerceklestigi bazi seyleri fark etmek daha az mimkin olmaktadir.
Duyusal adaptasyon bir¢ok ulusal reklam vereni ilgilendiren bir problemdir, bu ylizden
reklam kampanyalarini dizenli olarak degistirmeye c¢aligirlar. TUketicilerin, su anki
yayin reklamlarina ve TV reklamlarina cok fazla alisacaklarinda, artik onlari
gormeyeceklerdir. Yani reklamlar artik belirtiimesi gereken yeterli duyusal girdiyi
saglamayacaktir. Reklamcilik kimesini kesmek ve tuketicilerin reklamlarini
algilamasini saglamak icin bazi pazarlamacilar duyusal girdileri artirmaya calisirlar.
Ornegin, cogu magaza, uzun yillar boyunca tiiketicilerin giizel bir koku aldiktan sonra
bir parfim satin alacagini distnerek, magazalarin koridorlarina koku puskirten
gezici parfim serpme makineleri koymuslar sonra da bunlarn ortadan

kaldirmislardirt®’,

Farkhlik esidi ise, iki benzer uyarici arasindaki farkin algilandigr sinirdir.
Ornegin, televizyon reklamlari genelde birbirine gok benzer, dolayisiyla bir siire sonra
izleyici hepsini ayni gibi algilamaya baslar. Ama reklam kugaginda yer alan yeni bir
reklam sessiz veya siyah beyaz ise, aninda tiketicinin ilgisini geker ve digerleri arasin-
dan fark edilir. Farklilik esigi pazarlamada kullanilirken iki noktaya dikkat edilir: olumlu
gelismelerin tuketiciler tarafindan rahatlikla ayirt edilmesi (6rnegin, kokusu degistirilen
bir deterjanin yeni kokusunun tuketici tarafindan fark edilmesi) ve olumsuz
gelismelerin tlketiciler tarafindan fark edilmemesi (6rnegin, ekmek gramajinin
dusurdlmesinin tiketici tarafindan fark edilmemesi). Bu konuyla ilgili kabul gérmus bir
yasaya gore (Weber Yasasi), herhangi bir uyarici ne kadar kuvvetliyse, ikinci
uyaricinin fark edilebilmesi igin ondan daha kuvvetli oimasi gerekir. Ornegin, reklam
kampanyasi basarili olan bir Grtiniin rakibi, fark edilebilmek igin daha dikkat ¢ekici bir
reklam hazirlamak zorundadir. Diger taraftan, logosunda degisiklige giden bir igletme,
bu farkin sadik musterilerini rahatsiz etmeyecek kadar dusuk dizeyde olmasina

dikkat etmelidir®s,

156 Solomon vd., a.g.e. , s.137.
157 Schiffman ve Wisenblit, a.g.e., s.118-119.
158 Glrdal, a.g.e., s.154.
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2.4.3.3.3. Diferansiyel Esik

Diferansiyel esik, iki wuyaran arasinda dedisiklik veya farkhliklar
gorulebilmektedir ki bunu tespit edebilecek olan alici sistemin yetenegini ifade eder.
Kasith olarak siyah beyaz Uretilen bir reklam renkli televizyonda kolayca fark edilebilir.
CunkU rengin yogunlugu kendisinden énceki programdan farkhdir. Siyah beyaz bir
televizyonda izlenen ayni reklam, farkh olarak goérilmeyecek ve tamamen g6z ardi
edilebilir. Bir degisikliin ne zaman ve ne zaman fark edilecegi konusu birgok
pazarlama durumu ile ilgilidir. Bazen bir pazarlamaci, malin indirimde sunuldugu
zaman bu degisikligin fark edilmesini saglamak isteyebilir. Diger durumlarda, bir fiyat
degisikliginin yapildi§i gercegdi, fiyat artislarinda veya c¢ikolata gibi bir Grinln
blyUkliginin azalmasi durumunda oldugu gibi géz ardi edilir. Bir tlketicinin iki
uyaran arasindaki farki saptama kabiliyeti goérecelidir. Gurultili bir sokakta
anlasiimaz olabilecek fisildayan bir konusma aniden sessiz bir kitliphanede sikinti
verici bir durum olabilir'®®. Birgok sirket, paketlerini periyodik olarak glncellemeyi
secerek, o zaman fark edilmeyecek kuglk dedisiklikler yaptl. Bir Grin simgesi
guncellendiginde, Uretici kisilerin tanidik bir sembolle kimliklerini kaybetmelerini

istememektedir.

iki benzer uyaran arasinda tespit edilebilecek minimum fark, farksal esik
veya sadece fark edilebilir fark olarak adlandirilir. Emst Weber adli 19. yuzyil Alman
bilim adami, iki uyaran arasindaki mutlak bir miktar olmadidini, ancak ilk uyaranin
yogunluguna goére bir miktar oldugunu kesfetti. Buna Weber'in yasasi denir. Bilindigi
gibi, ilk uyaran ne kadar gulcluyse, ikinci uyaranin farkh olarak algilanmasi igin
gereken ilave yodunlugun o kadar yiiksek oldugunu belirtir. Ornegin, ekonomik
gerileme sirasinda, tuketiciler fiyatlara gok duyarhdir ve fiyattaki kliguk degisiklikleri
bile not etmeleri muhtemeldir. Bununla birlikte, bu gibi zamanlarda sirketler kar
oranlarinda bir sikinti hissedebiliyorlar. Clnkl insanlar daha aziyla daha fazlasini
yapiyorlar. Ornegin, kepekli makarna satan bir pazarlamaci, fiyati 4 liradan 5 liraya
cikarsa, ¢cogu tuketici bunu fark edecektir. Bu nedenle, fiyati ylkseltmek yerine,
pazarlamaci fiyati degistirmez, ancak miktari torba paket basina biraz digurur. Clnk
bu degisiklik nispeten kiuguktir. Diger bir ifade ile fark esiginin altindadir. Clinki gogu

tlketici pakete dikkatlice bakmadikga bu durumu fark etmeyecektir'®°,

159 Solomon vd. a.,g.e., s.137-138.
160 gchiffman ve Wisenblit, a.g.e., s.119.
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2.4.3.3.4. Bilingalti Algilamasi

insanlar bilingli farkindalik seviyelerinin altinda da “tesvik edilebilir’. Yani,
bilingli olarak yaptiklarinin farkinda olmadan uyaricilari algilayabilirler. Bilin¢li olarak
gorilebilen veya duyulmayacak kadar zayif veya ¢ok kisa olan uyaricilar yine de bir
veya daha fazla reseptdr hicre tarafindan algilanabilecek kadar gugli olabilir. Bu
surece bilingalti algi denir.

Subliminal reklamciligin etkililiginin, ilk olarak 1957'de New Jersey'deki
sinemada test edildigi ileri stirtilmustir. Burada “Patlamis misir yiyin” ve “icecek Coca-
Cola” kelimelerinin ekranda kisa aralikla gosterilmistir. izleyicilerin bunlara maruz
kalma sureleri o kadar kisaydi ki, herhangi bir mesaj gérduklerinden habersizdiler. Alti
haftalik test ddneminde patlamis misir satiglarinin %58, Coca-Cola satislarinin %18
arttigi bildiriimisse de sonra bu bulgularin yanlis oldugu séylenmistir. Sibliminal ikna
galismalarina ragmen, bilingalti reklamciligin insanlari mal veya hizmet almaya ikna
ettiine dair kanit yoktur. Arastirmanin gdézden gecirilmesi, bilingalti algilamanin
urtnlere ve tuketim davranigina yonelik tutumlar Uzerinde bir etkisinin olmadigini ve
etkilerinin gogunun ylksek yapay durumlarda “arastiriimis” oldugunu géstermektedir.

Laboratuvar ortaminda yapilan bir galisma bu sonucu desteklemektedir?6?,

2.4.4. Duygu

Bireyin duygularinin is yasaminda oynadigi roli iki boyutta incelemek
mumkunddr. Birincisi, bireyin duygularinin kendi algilarini, davraniglarini ve
tutumlarini nasil ve ne yonde etkiledigi Uzerinde yogunlasan “bireyin kendisine
yonelik” incelemeler olmaktadir. Bu kapsamda, bireyin kendi duygularini algilama,
anlama, olusturma ve ydénetme becerilerine odaklanan dort boyutlu beceriye dayali
duygusal zekd modeli 6ne ¢ikmaktadir'®. ikinci boyut ise bireyin duygularinin is
ortaminda Kkisiler arasi etkilerinin incelenmesidir. Van Kleff, Homan ve Cheshin,
bireyin kendisine yonelik analizlerin, duygularin 6rgutsel yagamdaki rolinu ve nemini
bir butun olarak agiklamakta yetersiz kaldigini, kiginin duygu durumunun sadece
kendisi ile kisith kalmadigini, digerlerinin davraniglari Gzerinde de etkili oldugunu ve
bu nedenle, kisiler arasi etkilesimlere de odaklanmanin gerekli uygun olacagina
dikkat cekmektedirler. Diger taraftan, bireyin duygu ydnetim becerisinin, bireyin is
performansi, 6rgutsel vatandaglik davranigi ve isyerindeki aykiri davraniglari Gzerinde

etkili oldugu ifade edilmektedir.1° Bireyler, is ortaminda, saygili davranis nedeniyle,

161 Schiffman ve Wisenblit, a.g.e., s.121.
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karsilik verme amaciyla, kisisel kazang elde etme niyetiyle, bir is beklentisi icinde
olunmasi, nedeniyle, bagkalarini cezalandirma veya odullendirme amaciyla, bir
duruma nasil bir anlam ylkleneceginin isaretini vermek amaciyla, baskalarinin
hislerini zedelemeden performanslari hakkinda geribildirimde bulunmak veya
catigmalari  yonetmek amaciyla  duygularini  yonetme  g¢abasi iginde

olabilmektedirlers2,

Dort bilesen siklikla bir duygunun temelini olusturur: fizyolojik degisiklikler,
bilissel degerlendirmeler, 6znel duygular ve davranissal reaksiyonlar. Hedeflere
ulasma derecesi hakkinda geri bildirim. Bu, hedef pesindeki duygularin bilgilendirici
islevi olarak adlandirilabilir. Bazi yaklasimlar duygunun bilgi islevine, bazilari
motivasyon islevine ve bazilari da her ikisine birden odaklanir. Bu alandaki teoriler
oldukga cesitlidir. Bunlar icinde eski yaklasimda arastirmacilar olumlu ve olumsuz
uygularin davranis Uzerindeki etkilerini daha ¢ok calismiglardir. Uyariima derecesi
gibi baska boyutlar da bazen tartigilmistir. ikinci yaklasimda, mutluluk, Gzintu, éfke
veya korku gibi 6zel duygular ilgi odagidir. Bu duygularin davranis Uzerindeki kendine

0zgl etkileri incelenmigtir6?,

2.4.5.Tercih, inang ve Tutum

Assael'e goére tutum, tecrlbe, Kisilik ve referans grup etkileri ile sekillenen
zamana yayllmis bir 6grenme sureci sonucunda gelismektedirler. Bu gergcevede tutum
bireyin bir seye ybnelik olumlu ya da olumsuz davranis goéstermesine neden olan
dgrenilmis yaklasim olarak tanimlanmaktadir. insanlar gerek tecriibeleri ve Kkisilikleri
gerekse de cevrenin etkisiyle bircok durum, kisi ya da objeye yonelik olumlu ya da
olumsuz inang ve tutumlar gelistirmektedirler. Tutumlarin, tiketici davraniglarini
etkilemesine Ornek olarak saglikh beslenmeye 6nem veren bir tuketicinin gazli
icecekler tiUketmemesi ya da kisisel tecriibesi ve cevresindekilerin etkisiyle, tatilde
gezmek ve yeni yerler gérmek yerine dinlenme ve rahatlik faydalarini bekleyen
tuketicinin, her sey dahil otellere yonelmesi verilebilir. Mal ve hizmetler hakkinda
tuketicilerin tutum ve inanglarina yénelik bilgi sahibi olmak, pazarlamacilar agisindan
tuketiciyle dogru iletisim kurabilmek ve istek ve ihtiyaclarini mimkuin oldugu olgide
iyi karsilayabilmek icin dnemlidir. CUnku tuketicinin bir mal ve hizmete yonelik tutumu

ne kadar olumlu ise o mal ve hizmetleri kullanma ihtimali o derecede artmaktadiri®.

162 S1gri ve Gurbliz, a.g.e., s.746.
163 Barbara B.Stern ve Stephen Brown, The Why of Consumption, Routledge, London, 2003, s.36-37.
164 QOzer, a.g.e., s.68.
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2.5. TUKETICI SATIN ALMA SURECI

Her satin alma fiili, bir digerinden c¢ok daha degisik faktdrler altinda
gerceklesebilmektedir. Bazen bir tlketici daha énce satin almayi aklindan bile
getirmedigi bir mal veya hizmete bir anda musteri olup onu satin alabiliyor. Bir ihtiyaci
icin alig-verise giden bir kisi cok daha farkli seyler satin alip evine gelebiliyor. insan
diger canlilara gore ¢ok daha degisik ve karmasik bir varliktir. Bunun dogal bir sonucu
olarak insanlarin tiiketim davranislari da ¢cok karmasiktir. Her ne kadar bazi bazi satin
alma kararlan ¢ok ani ve hizli olabilse de genlinde tiketiciler satin almada belli
birtakim asamalari takip ederler'®®. Bu asamalar su sekilde ifade edilebilir: ihtiyacin
farkina varilip belirlenmesi, ortaya ¢ikan ihtiyaci karsilamak icin seceneklerin ortaya
konmasi, bu secgeneklerin degerlendiriimesi, satin alma islemi ve satin alma sonrasi

degerlendirmedir.

2.5.1. intiyacin Farkina Varilmasi

intiyacin fark edilmesi burada dengesiz bir durumun oldugunu
gOstermektedir. Bu dengesizlik kisinin bedeninin fiziksel veya kimyasal butunliginde
bir eksiklik veya bozukluk meydana getirebilecegi gibi, kiginin psikolojik sosyolojik
anlamda bir bozukluk yasayabilece@i durumlarin meydana gelmesine neden olabilir.
Yani bireyin mevcut durumu ile arzu ettigi durum arasinda bir dengesizligi fark etmesi
ihtiyag kavramini ortaya c¢ikarir. Sayet kiginin mevcut durumu ile istedigi durum
arasinda bak yoksa burada denge var demektir yani ihtiya¢ yoktur. Bu durumu Sekil-

4'deki gibi gostermek mimkindir.166,

165 Baltacioglu ve Kaplan, a.g.e., s. 37-38.
166 [slamoglu ve Altunisik, a.g.e., s.36.
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Tasarlanan Yagsam Tarzi Mevcut Durum

Tuketicinin belirli bir yeni
duruma gelmek istemesi

Tuketicinin icinde bulundugu
durumu yeterli gérmesi

l 1

Zithgin Ozellikleri

TuUketicinin mevcut durumu ile tasarlamig ve algilamis oldugu durumlar
arasindaki farklar

Tasarladigi durum Mevcut durum
Fark Yok mevcut durumdan tasarladig1 durumdan
ustin ustin

! ! |
Sorun Yok ‘ _ Sorun Yok

Sekil- 4 Sorunun Farkina Varma?®’

2.5.2. Bilgi Toplama

Eger birey ihtiyacinin farkina varirsa bu durumdan sonraki adim satin alma
karari vermek olabilmektedir. Burada sorunu ¢dzebilmek i¢in ne yapilacagi 6nemlidir.
Eger alinan karar bir mal veya hizmetin satin alinmasina yonelik ise, satin alinmasi
dusunulen Grunln 6zellikleri, icerigi performansi gibi 6zellikler 6grenilmelidir. Buraya
kadar anlatilan olaylar kisilerde degil de isletmelerde olacaksa; isletme icinde bir
ihtiyac dogdugunda satin alma departmani ihtiya¢c duydugu Uruni niteliklerini
miktarini belirleyen bir tanim hazirlar. Uriin teknik bilgiler gerektiriyorsa bu gesit teknik
belirlenmesinin sorumlulugu isletme igindeki bazi uzman ekiplere verilir. isletmelere
ihtiyaclarini gidermek igin Urlin satan firmalarda isletmelerde slrekli olarak iletisim
halinde birlikte ¢galisma ortami olusturabilirler. Arzu edilen Grtinin nitelikleri yazili hale
geldiginde satin alma ile ilgili gérevli isletme birimi saglayacagi yararlar yaninda satin
almadan maliyetleri karsilamak igin birtakim analizler yapar. Bu analizlerin sonucunda

Urdnidn alinmasi ile dogacak yararlar biylk maliyetlere yol agiyorsa ve ayni zamanda

167 jslamoglu ve Altunisik, a.g.e., s.36.
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ariine asiri bir gereksinim yoksa satin alma ertelenebilir. Hatta bazen satin alma

slrecine o asamada nokta koyulabilir.1®8,

2.5.3. Segenekleri Degerlendirme

Bir intiya¢ belirdiginde dengenin bozuldugu bilinmektedir. Dengenin tekrar
saglanabilmesi icin satin alma yapilacaktir. Uriinle ilgili cesitli bilgiler toplanir
secenekler belirlenir. Belirlenen her secenegin degerlendirmesi yapilir. Tercih
edilecek olan segenekteki riskin en az olmasi ¢ok &nemlidir. Seceneklerin
degerlendiriimesi kisminda ise en 6nemli mesele; secimdeki 6lgutlerin neler
olacagidir. Secimi kriterlere gore yapilacagi tiuketiciye hem de iginde bulunulan
duruma gére degisim gosterecektir. Ornegin bir kisinin araci bozuldugunda onu bildigi
ve yakininda olan tamirciye gotirmeyi tercih edecektir. Secenekleri degerlendirme

slireci Sekil-5'te gosterilmistir.16°,

Degerlendirme Kriterleri ﬂ

2 Her Kritere Gore Uygulanan Secil
Kriterlerin Onemi m=) | Seceneklerin —) Karar —) sren
Degerlendirilmesi Kurallari Serenek

incelenen Secenekler —)

Sekil- 5 Secenekleri Dederlendirme Sureci'’®

2.5.4. Satin Alma

Bir Urdn veya hizmetle ilgili satin alma karar verildikten sonra urtnle ilgili
siparisin verilmesi, teslimat ve 6demenin ne gibi kosullarda yapilacaginin gértisulmesi
gereklidir. Bunu igletme icinde satin alma departmani gergeklestirir. Satin alma iglemi
yapacak olan isletme ihtiyaglarini tekbir kaynaktan giderebildigin gibi birden fazla

kaynaktan da satin alma gergeklestirebilir.

168 Seyhan, a.g.e., s.40-41.
169 Odabasgl ve Baris, a.g.e., s.365.
170 Odabasgl ve Baris, a.g.e., s.365.
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- Eger satin alinacak urin standart degilse her bir Grinin incelenmesi
yapihir. Satin alici isletme almayi distindugu Grdn igin rakip firmalarin verdigi teklifleri
de incelemeli sonra bu inceleme neticesinde ki sonuclara gore asil tedarikgi ile
anlasiimaldir.

- Tek bir kalitedeki bir Griinden ¢cok miktarda satin alinacaksa, o GrinUn
tamamini temsil edecek 6rneklere bakilir. Bu drneklerdeki neticeye gore satin alma
islemi gerceklestirilir.

- Satin alicilar blinyesine katmak istedikleri Grlinleri bazen bir brosurden
veya bir katalogdan yararlanarak siparis verebilirler. Bu c¢esit alimlar daha c¢ok
birolarda kullanilan standart Grtnler icin gecerlidir.

- Bazi UrUnler karsilikli muzakere edilerek ve birtakim soézlesmelere
baglanarak satin alinirlar. Buradaki s6zlesme genellikle Granlerin ozellikleri ile ilgili

olur.r™,

intiyaci belirmis olan bir tiketicinin satin alim yapmasi igin éncelikle neyi
satin alacagini belirlenmesi gerekir. Ornegin; bayramlarda ulasim araglarina olan
ihtiyaclar artar. Is seyahatine gikacak birinin ulasim ve konaklama ihtiyaclari ortaya

cikar. Ogrenci sayisini artmasi, kirtasiye driinlerine olan ihtiyaci ortaya gikarir.

Bir kisinin musteri olabilmesi icin 6ncelikle onun satin alma imkaninin
bulunmasi gereklidir. Satin alma ayni zamanda bireyin ddeme gucinin bulunup
bulunmamasi ile de ilgilidir. Ornegin bir aile Iiks bir yerde tatile gitmek istediklerinde
talep ettikleri hizmetlerin kargiligini 6deyebilecek durumlarinin olmasi gerekmektedir.
Bu durumda akla su soru gelebilir:” Sunulan mal veya hizmetleri satin alabilecek gligte
olanlar kimlerdir?”

Musteri olmakla ilgili ileri sUrulebilecek bir diger unsur kKigilerde satin alma
isteginin bulunmasidir. Birgok insan satin alma glici olmasina ragmen belirli bazi
arun ve hizmetleri satin almak istemeyebilir. Glcu yerinde olmasina ragmen ¢ok luks
ortamlarda tatil yapmayabilir. Satin alma isteginin olmamasi, kisilerin psikolojik
durumu ile ilgili olabilir. Ayrica satin almayla bu satin alma sonucunda beklenen tatmin
dizeyi arasinda da birtakim baglar vardir. Bu durumda en blyUk gérev pazarlama
elemanlarina dismektedir pazarlamacilar bir yandan sunduklari mal ve hizmetleri
daha iyi duruma getirmeye caligirken; diger yandan potansiyel musterilerine ekolojik

olarak etkileyip onlari kendi trlinlerini satin almaya yonlendirmeleri gerekmektedir'’2.

171 Seyhan, a.g.e., s.42-43
172 Odabas! ve Oyman, a.g.e., s.176-177
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Pazarlama ile ilgili birtakim faaliyetler gergeklestirilirken, tiketicilerin
intiyaclari ve istekleri ile bunlarin, nerede ne zaman ve ne sekilde karsilanacag
dikkate alinmalidir. Yani mal ve hizmetler tuketicilerin tam istedigi yerde, tam istedigi
zamanda ve tam istedigi sekilde olmalidir. Bu durum &zellikle hizmet isletmeleri
acgisindan daha da 6nemli hale gelmektedir. Clnkul hizmetler depolanamaz. O anda
karsilikl olarak gerceklestirilen bir etkinliktir. Hizmeti sunanlar tiketicinin tam
karsisinda olurlar. Hizmet saglayan kisilerin kiyafetleri, konusma sekli ve davranis
tarzlari musteriyi farkli olarak etkileyecektir. Misterinin karsisinda bulunan bir ¢calisan
bu musteri ile isletme arasindaki bagi temsil eder. Diger bir ifadeyle bir musteri satis

elemani ile karsilastiginda isletme ile tanismis olur.1’3.

173 Kasim Karahan, Hizmet Pazarlamasi, Beta Basim, istanbul, 2006, s.100-101.
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UGUNCU BOLUM
MOBIL PAZARLAMA AGISINDAN OGRENCILERIN SATIN ALMA
DAVRANISLARININ ARASTIRILMASI

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Mobil pazarlamanin bu kadar guclenmesinin altinda yatan faktorler
incelendiginde; bir taraftan kablosuz iletisim teknolojilerinin hizli bir sekilde gelistigi
gorilurken diger yandan internetin sagladigi avantajlar gértlmektedir. Bu teknolojiler
diinyayi, hic kapanmayan kiiresel bir pazar alanina dénustiirmistir. ilk dénemlerde
internete yerinde sabit olan cihazlardan giris yapilirken mobil iletisim araclarinin
gelismesi internete bir c¢esit 6zgurlik kazandirmistir. Yani internet duvarlarin
arasindan kurtulup sokaga, yola, dag basina, denizlere ve hatta c¢ollere ulasmistir.
Mobil pazarlama eskiden beri bilinen geleneksel pazarlama ve reklamciliga yeni bir
sekil kazandirmistir. Diger taraftan mobil pazarlama klasik pazarlama kanallarinin
zayif yonlerini kapattigi gibi kendine has bir mecra olusturmusgtur. Gunumuzde
Ozellikle cep telefonu ve tablet gibi mobil araglar blylk bir hizla yayillim
go6stermektedir. Bu g¢esit mobil araglarin yardimiyla kullanicilar sabit bir baglanti

noktasina gerek duymadan aglara baglanip istediklerini yapmaktadirlar.

Cep telefonlari ve mobil cihazlar 6zellikle genglerin buyuk ilgisini
cekmektedir. Gengler diger yas gruplarina gore mobil interneti gok daha etkili ve fazla
kullanmaktadir. Genglerin bu ézellikleri pazarlamacilarin dikkatinden kagmadiginda
genclere yonelik pazarlama faaliyetlerinde mobil cihazlar yani diger bir ifadeyle mobil
pazarlama uygulamalarinda daha sik kullanmaya baslamiglardir. iste buradan
hareketle bu arastirmada devlet okullarinin lise son siniflarinda egitim ve 6gretim

goren dgrencilerinin mobil pazarlama uygulamalarina olan tutumlari incelenmektedir.

3.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Mobil pazarlama sonu belli olmayan bir potansiyele sahiptir. Mobil pazarlama
alisilagelmis aligveris aliskanliklarini kdkten sarsmaya ve onlari degistirmeye
baslamistir. Mobil cihazlar yayginlastikga mobil pazarlamanin etkisi onunla beraber
artmaktadir. Mobil pazarlamanin bir dider avantaji her zaman yenilenmesi ve her
zaman guncel olmasidir. Mobil pazarlamadaki dinamizmi klasik pazarlama

metotlarinda gérmek zordur.
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Bir yandan cep telefonlarinin sayisinin giderek artmasi diger taraftan da bu
cihazlarin 6zelliklerinin fazlalagsmasi cep telefonlarini mobil pazarlamanin en énemli
enstrimani haline getirmektedir. Ge¢gen zaman iginde her giin daha fazla miktardaki
reklam icerikli mesajlar cep telefonlari araciligiyla potansiyel mausterilere
ulastiriimaktadir. Mobil pazarlamanin bir amaci da cep telefonu gibi cihazlar yoluyla
tlketicilerin herhangi bir alandan ya da mekandan bir mal veya hizmetin dzelliklerine
ulasip buradan siparis verebilmelerine ve 6deme yapabilmelerine imkan saglamaktir.
Bunu da c¢esitli aplikasyonlar vasitasiyla gerceklestirirler. Mobil pazarlama
musterilerine aligveriste buytk 6zgurlikler sunmaktadir. Olaya sirketler agisindan
bakildiginda mobil pazarlama; etkilesimli, diisik maliyetli fakat ylksek etkiye sahip,

kisisel ve ayni zamanda eglenceli bir pazarlama aracidir.

isletmelerin musterilerinin giivenligi acisindan dikkat edilmesi gereken
Ozelliklerin basinda, gizlilik, kisilerden izin alma ve etik konulari gelmektedir. Yani
isletmeler mobil pazarlama ile sinirsiz 6zgurlige sahip degildirler. Bu gibi konulara
¢cok dikkat etmeli ve dengeyi saglamalidirlar. Verilerin gizligine ¢ok dikkat etmelidirler.
Bu tez calismasinda konu olarak mobil pazarlamanin segilmesi; pazarlama sulreci
icinde igletmelerin tuketici konumda olan 6grencilerin ilgili cevrelerin aydinlatici bir fikir

elde etmesine bir anlamda yardimci olmaktir.

3.3. ARASTIRMANIN AMACI

Bu tez arastirmasinin amaci, mobil pazarlamanin lise son sinif 6grencilerinin
ogrencileri Gzerinde etkisini aragtirmaktir. Bu ¢alismada égrencilerinin;

- Mobil pazarlamadan haberdar olma durumlari,

- Mobil pazarlama uygulamalari kargi gosterdikleri algi ve tutumlari,

- Demografik ozelliklerinin, belirtilen tutum ve davranislara etkisinin ne
derece oldugu,

- Mobil pazarlama uygulamalarina yasal ve etik agisindan bakig agilarinin

belirlenmesine galigiimistir.

3.4. ARASTIRMANIN KISITLARI

Olgek uygulamasinin yapilacadi okullar segilirken tiim okullara ulagabilmek

muamkin olmadigindan her okul tiriinden en az bir okula ulagiimasi hedeflenmistir.
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Tez aragtirmasi esnasinda bazi sinirliliklarla kargilasiimistir. Bu arastirma;

- Istanbul ili, Beylikdiizii ilgesinde 2018-2019 egitim ve égretim yilinda
devlet okullarinda d3renim géren lise (ortadgretim) 6grencileri ile,

- Arastirma asamasinda gerekli olan verileri elde etmek amaciyla
kullanilan anket ile,

- Arastirmaya konu olan lise son sinif 6grencilerin dlgcege verdikleri

donutlerle sinirhdir.

3.5. ORNEKLEM VE VERI ANALIZ YONTEMi

Bu tez arastirmasinin ana Kkiitlesini istanbul’un Beylikdiizii ilgesindeki
ortadgretim kurumlarinda egitim ve 6gretim goren lise son siniflar yani 12. siniflar
olusturmaktadir. Anket uygulamasinin yapildigi Beylikdizi ilcesinde 15 resmi
ortadgretim kurumu bulunmaktadir. Bu okullarda toplam olarak 360 derslik ve 627
sube bulunmaktadir. Okullarda toplam olarak 10.783 6grenci egitim gérmekte olup bu
ogrencilerin 4893’0 erkek, 5890’1 ise kiz 6grencidir. Lise son sinifta ise yaklasik olarak
2200 civari 6grenci ilgede egitim gérmektedir. Ayrica s6z konusu kurumlarda goérevli

Ogretmen sayisi da 696°dirt’,

Beylikdizl ilgesinde bulunan 15 ortadgretim kurumundan 7 tanesinde
toplam 655 6grenciye ylz ylze olarak anket uygulanmis fakat bu anketlerden 45
tanesi eksik veya uygunsuz dolduruldugu i¢in 610 tanesi degerlendirmeye alinmistir.

Tablo- 5‘de okul tirlerine gdre anket yapilan égrenci sayilarini gdéstermektedir.

Tablo- 5 Anket Uygulamasinin Yapildig1 Okullar

Sayi Yizde
Okul Fen Lisesi 78 12,8
1S Sosyal Bilimler Lisesi 32 52
Anadolu imam Hatip Lisesi (Erkek) 96 15,7
Anadolu imam Hatip Lisesi (Kiz) 129 21,1
Anadolu Lisesi 113 18,5
Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesi 162 26,6

Toplam 610 100,0

174 Sevgi Yiicel ve llhan Kakirman, Istanbul il Milli Egitim Istatistikleri, istanbul il Milli Egitim
Mudurlagu Strateji Gelistirme Bélumu, Istanbul, 2017, s.22.
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Anket formlarinin uygulanacagi kisi sayisi belirlenirken arastirmacilar
normalde ylzde 95 kesinlik dizeyinde c¢alisirlar. Bunun anlami, segilmis numunelerin
en az 95%'inin hedef populasyonun o6zelliklerini temsil edeceginden emin olacagi
anlamina gelir. Glven dizeyi, hedef populasyona iliskin tahminlerin kesinligini, belirli
bir aralik veya hata payi icindeki yuzde olarak belirtir. Tablo- 6°‘da farkl hata marjlar
icin %95 glven dizeyinde verilen farkh hedef populasyon blytkliklerinden istenen

farkli minimum 6rnek buyUklUkleri igin kaba da olsa bir rehber sunmaktadirt’,

Arastirmanin ana kiutlesi 2200 lise son sinif 6grencisi olusmaktadir. Tablo-
6’ya bakildiginda bu hedef kitlemizde %95 glven duzeyinde dlgim yapabilmek icin
322 ile 357 kisiye ulasiimasi gerekmektedir. Bu arastirmada ise 610 6grenciye

ulasiimistir.

Tablo- 6 Yiizde 95 Giiven Diizeyinde Farkl Hedef Kitleleri igin Numune
Bulyukliklerit’®

Hedef kitle %5 %3 %2 %1
50 44 48 49 50
100 79 91 96 99
150 108 132 141 148
200 132 168 185 196
250 151 203 226 244
300 168 234 267 201
400 196 291 343 384
500 217 340 414 475
750 254 440 571 696
1000 278 516 706 906
2000 322 696 1091 1655
5000 357 879 1622 3288
10 000 370 964 1936 4899
100 000 383 1056 2345 8762
1000 000 384 1066 2395 <3
10 000 000 384 1067 2400 9595

175 Adrian Thornhill vd., Research Methods for Business Student, Pearson, Essex, 2016, s.280.
176 Thornhill vd., a.d.e., s.281.
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Hazirlanan 6lgek 6grencilere yuz yuze yapilmak suretiyle 2019 Mart ve Nisan
aylari icinde uygulanmistir. Anket formu t¢ kisimdan meydana gelmigtir:

- |. kisimda ankete cevap veren dgrencilerin demografik ozellikleri ile ilgili
ifadelerin yaninda; mobil kanallar, kullandiklari cihazlar, mesaj alma durumlari,
kullandiklari cep telefonu operatorleriyle ilgili ifadelere yer verilmigtir,

- Il kisimda ankete katilim saglayan 6grencilerin mobil pazarlamaya karsi
tutumlari, mobil pazarlama uygulamalarindan memnuniyet ve haberdar olma
durumlari, en ¢ok kullandiklari mobil cihazlar, mobil cihazlari kullanmalarinin siklk
dereceleri, cep telefonlarindan yapilan mobil pazarlama bakiglari 6l¢liimeye
calisiimistir.

- lll. kisimda o&grencilerin guncel mobil pazarlama uygulamalarini

kullanma sikhgini 6lgmeye yonelik ifadeler yer almaktadir.

Anket calismasinda elde edilen veriler SPSS 25.0 istatistik paket programi

yuklenmis ve analizler bu program Uzerinden yapiimigstir.

Verilerin analizi sirasinda guvenirlik testleri, en temel frekans analizleri,
faktér analizleri yapiimistir. Ayrica istatistiksel testler, "parametrik testler" ve
"parametrik olmayan testler" olmak Uzere ikiye ayrildigindan anket vasitasiyla elde
edilen verilere bu testlerden hangisinin uygun oldugunu belirlemek i¢in normallik testi
yapilmistir. Bunun igin "Kolmogorov-Smirnov" ve "Shapiro-Wilk" testi uygulanmistir.
Yapilan bu testler sonucunda veriye ait anlamlilik degeri P=0.00<0,05 oldugundan,
arastirmada toplanan veri normal dagiim gdstermemektedir. Bu ylzden
degiskenlerin iki grup arasinda farkhlik gdsterip géstermedigini incelemek icin Mann-
Whitney U testi, ikiden fazla olan grup sayisi bulunanlar igin ise Kruskal Wallis farklilik

testi uygulanmigtir.
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3.6 ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLER

Arastirmanin yéntemi tarama modeline dayalidir. Tarama modeli, ¢gok sayida
elemandan olusan bir evrende, evrenle ilgili olarak genel bir ifadeye ulasabilmek
adina evrenin tamami veya icinden secilecek &rneklem Uzerinde yapilacak

taramadirt’’.

Arastirmada kullanilan 0lgek, asagida verilen faktorleri sinamak icin
olusturulmustur:

- Ogrencilerin mobil pazarlamada kisisel izin ve yasal dizenleme
gerekliligine iligkin algilari

- Ogrencilerin mobil pazarlamada cep telefonu kullanimina iliskin algilar

- Ogrencilerin mobil pazarlamay! kullanma ve avantaj algilari

- Ogrencilerin mobil pazarlama uygulamalarina katilim ve memnuniyet
duzeyi.

Bu faktorler; cinsiyet, yas, okul tiri degiskenlerine goére sinanmigtir.

Arastirmanin hipotezleri Tablo-7‘de gosterilmigtir.

177 Niyazi Karasar, Bilimsel Arastirma Yéntemi, Ankara, Nobel Yayinlari, 2004, s.83.
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Tablo- 7 Arastirmanin Hipotezleri

Cinsiyet

H1: Cinsiyet dediskeni ile lise son sinif 6grencilerinin mobil pazarlamada kisisel
izin ve yasal duzenleme gerekliligine iliskin algilari, farklilik géstermektedir.

H2: Cinsiyet degiskeni ile lise son sinif 6grencilerinin mobil pazarlamada cep
telefonu kullanimina iliskin algilar, farklilik géstermektedir.

H3: Cinsiyet degdiskeni ile lise son sinif 6grencilerinin mobil pazarlamayi kullanma
ve avantaj algilari, farklilik géstermektedir.

H4: Cinsiyet degdiskeni ile lise son sinif 6grencilerinin mobil pazarlama
uygulamalarina katilim ve memnuniyet dlzeyi, farklilik gostermektedir.

Yas

H5: Yas degiskeni ile lise son sinif 6grencilerinin mobil pazarlamada kisisel izin
ve yasal dlizenleme gerekliligine iligkin algilar, farklilik gostermektedir.

HE: Yas degiskeni ile lise son sinif 6grencilerinin mobil pazarlamada cep telefonu
kullanimina iliskin algilari, farklilik géstermektedir.

H7: Yas degiskeni ile lise son sinif 6grencilerinin mobil pazarlamayi kullanma ve
avantaj algilan, farkllik géstermektedir.

H8: Yas degiskeni ile lise son sinif 6grencilerinin mobil pazarlama
uygulamalarina katilim ve memnuniyet dizeyi, farklilik gostermektedir.

internette
gegcirilen
zaman

H9: internette bir giin icinde gegirilen zaman ile lise son sinif grencilerinin mobil
pazarlamada kisisel izin ve yasal dizenleme gerekliligine iliskin algilari, farkhk
gstermektedir.

H10: Internette bir giin icinde gegcirilen zaman ile lise son sinif 6grencilerinin
mobil pazarlamada cep telefonu kullanimina iliskin algilari, farklihk
géstermektedir.

H11: internette bir giin icinde gegcirilen zaman ile lise son sinif 6grencilerinin
mobil pazarlamayi kullanma ve avantaj algilari, farklilik géstermektedir.

H12: internette bir glin icinde gecirilen zaman ile lise son sinif 6grencilerinin
mobil pazarlama uygulamalarina katilim ve memnuniyet dizeyi, farkhlk
gostermektedir.

Okul tard

H13: Okul turl degiskeni ile lise son sinif 6grencilerinin mobil pazarlamada
kisisel izin ve yasal dizenleme gerekliligine iliskin algilari, farkllik
gostermektedir.

H14: Okul turii degiskeni ile lise son sinif 6grencilerinin mobil pazarlamada cep
telefonu kullanimina iligkin algilari, farkhlik géstermektedir.

H15: Okul tirl degiskeni ile lise son sinif 6drencilerinin mobil pazarlamayi
kullanma ve avantaj algilari, farklilik géstermektedir.

H16: Okul tirl degiskeni ile lise son sinif 6grencilerinin mobil pazarlama
uygulamalarina katilim ve memnuniyet diizeyi, farklilik géstermektedir,

Kullanilan
Cep
Telefonu

H17: Kullanilan cep telefonu operatéri ile lise son sinif 6grencilerinin mobil
pazarlamada kisisel izin ve yasal dizenleme gerekliligine iligkin algilar, farkllk
gostermektedir.

Operatéri H18: Kullanilan cep telefonu operatori ile lise son sinif 6grencilerinin mobil

pazarlamada cep telefonu kullanimina iliskin algilari, farkhlik géstermektedir.

H19: Kullanilan cep telefonu operatéri ile lise son sinif 6grencilerinin mobil
pazarlamayi kullanma ve avantaj algilari, farklihk géstermektedir.

H20: Kullanilan cep telefonu operatéri lise son sinif 6grencilerinin mobil
pazarlama uygulamalarina katiim ve memnuniyet dizeyi, farklilik
gostermektedir.
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3.7. OLCEGIN GEGERLILIGi VE GUVENIRLIGI

Anket formlarinin givenirligi “Cronbach’s Alpha” ile test edilebilmektedir. Bu
testin sonucu olarak ortaya c¢ikan katsayi; Olgekteki sorularin varyanslarinin
toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile ortay ¢ikan bir agirlikli standart degisim

ortalamasidir. Bu katsay 0 ile 1 arasinda degisim gosterirt’.

X, ¢ikan katsayi degeri olarak ele alinirsa:
0.00<=x<0.40 ise anket guvenilir degildir.
0.40<=x<0.60 ise anket dusuk guvenilirliktedir.
0.60<=x<0.80 ise anket oldukga guvenilirdir.

0.80<=x<1.00 ise anket yuksek derecede guvenilirdir.
Bu arastirmasinda kullanilan dlgegine Reliability Alpha Cronbach testi
uygulanmistir. Bu testin sonucuna goére Olcedin sonucu asagidaki Tablo- 8'de

gOsterilmistir:

Tablo- 8 Olgegin Guvenirlik Katsayisi

Alpha Cronbach

Tim Anket igin Glvenirlik Katsayisi .832

Olgegin Alpha katsayisi 0.80<=a<1.00 oldugundan &lgek; “yiksek derecede

guvenilir” bir ankettir.

Anketin guvenirligini saglayabilmek adina anket igine iki kontrol ifadesi
yerlestiriimistir. Tablo- 9'da gésterildigi gibi bunlar 15. ile 37. énermelerdir. Zit yonli
olan bu sorular ile anketin dizglin bir sekilde cevaplanip cevaplanmadigi

arastiriimigtir.

178 Kazim Ozdamar, Modern Bilimsel Aragtirma Yéntemleri, Kaan Kitabevi, Eskisehir, 2002, s.66.
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Tablo- 9 Kontrol Sorusunun Siklik Dagilimi

Mobil pazarlama uygulamalarindan memnunum

Sikhk Yizde Gecgerli Yizde Kumdlatif Ylzde
Kesinlikle Katilmiyorum 133 21,8 21,8 21,8
Katiimiyorum 138 22,6 22,6 44,4
Kararsizim 221 36,2 36,2 80,7
Katiliyorum 99 16,2 16,2 96,9
Kesinlikle Katiliyorum 19 3,1 3,1 100,0
Toplam 610 100,0 100,0

Mobil pazarlama uygulamalarindan genel olarak memnun degilim

Siklik Yizde Gegerli Yizde Kumdulatif Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 77 12,6 12,6 12,6
Katilmiyorum 117 19,2 19,2 31,8
Kararsizim 228 37,4 37,4 69,2
Katiliyorum 125 20,5 20,5 89,7
Kesinlikle Katiliyorum 63 10,3 10,3 100,0
Toplam 610 100,0 100,0

Genel olarak incelendiginde dgrenciler “Mobil pazarlama uygulamalarindan
memnunum” énermesine %16,2’iuk bir oranda “katiliyorum” cevabi vermislerdir. Bu
ifadenin zitti olan “Mobil pazarlama uygulamalarindan genel olarak memnun degilim”
onermesine bu kez “katiimiyorum” diyenlere gz atildiginda bu oran %19,2’dir. Bu iki

onerme de temelinde benzer anlamlar icermektedir.
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3.8. VERIi ANALIzZi VE BULGULAR

Arastirmaya katilan dégrencilerin yas, cinsiyet, mobil pazarlama faaliyetleriyle

ilgili bazi bilgiler sirasiyla verilmistir.

Tablo- 10 Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Yas Durumu

Siklik Yiizde Gegerli Yizde Kumdulatif Yiizde
Yas 17 282 46,2 46,2 46,2
18 328 53,8 53,8 100,0

Toplam 610 100,0 100,0

Yas gruplarini gosteren Tablo-10 incelendiginde, ankete cevap veren
ogrencilerin 17 ve 18 yaslar arasinda gruplandigi gorulmektedir. Bunlardan %46,2’sini
17 yas grubu olustururken, %53,8'ini de 18 yas grubu olusturmaktadir. Oranlarin

birbirine yakin oldugu goérulmektedir.

Tablo- 11 Aragtirmaya Katilan Ogrencilerin Cinsiyet Durumu

Siklik Yizde Gegerli Ylizde Kumulatif Yizde
Cinsiyet Kiz 313 51,3 51,3 51,3
Erkek 297 48,7 48,7 100,0
Toplam 610 100,0 100,0

Tablo- 11’de d6grencilerin cinsiyet durumlari incelenmistir. Buna goére kiz
odrenci sayisinin 313 kisi ile erkek sayisindan biraz fazla oldugu gorulmektedir.
Erkeklerin sayisi da 297°dir. Arada sadece 16 6grenci farki vardir. Oranlar ise; kizlarin

orani %51,3 iken erkeklerin orani da %48,7 olmustur.
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Tablo- 12 Mobil Kanallarla Yapilan Pazarlama Faaliyetlerinden Haberdar Olma

Durumu
Siklik Yiizde Gegerli Yizde Kumdulatif Yiizde
Evet 568 93,1 93,1 93,1
Hayir 42 6,9 6,9 100,0
Toplam 610 100,0 100,0

Tablo- 12°de verildigi gibi égrencilerin mobil kanallarla yapilan pazarlama
faaliyetlerinden haberdar olup olmadiginin belirlenmeye calisildigi anket sorusuna
buyuk bir kismi “Evet” demiglerdir ki bunlarin orani %93,1’dir. Mobil kanallarla yapilan
pazarlama faaliyetlerinden haberdar olmadigini ifade eden 6grenci sayisi 42 olup
bunlarin %6,9’dur.

Tablo- 13 Ogrencilerin Mobil Kanallarla Yapilan Pazarlama Faaliyetlerinin Varhigini
Ogrendigi Kanal

Siklik Yizde Gegerli Yizde = Kumdlatif Yizde
Cep telefonumdan 340 55,7 55,7 55,7
Gazete ve dergilerden 29 4.8 4.8 60,5
internetten 170 27,9 27,9 88,4
Arkadaslarimdan 35 5,7 5,7 94,1
Televizyon ve radyolardan 31 51 51 99,2
Outdoor reklamlardan 5 .8 .8 100,0
Toplam 610 100,0 100,0

Ogrencilerin mobil kanallarla yapilan pazarlama faaliyetlerinin varhgini
o6grendigi kanal durumu Tablo-13’de verilmigtir. Tablo incelendiginde, énemli bir
kisminin (%55,7) bu faaliyetleri cep telefonundan 6grendigi belirlenmigtir. Sonrasinda
%27,9 ile en buylk orana “internet” cevabi sahiptir. “Televizyon ve radyolardan”,
“‘Gazete ve dergilerden”, “Arkadaslarimdan” 6grendim diyenlerin oranlari birbirine

yakindir. En az sayiya ise sadece 5 Kigi ile “Outdoor reklamlardan” cevabi sahiptir.
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Tablo- 14 Kullanilan Cep Telefonu Operatéri

Sikhk Yizde Gegerli Ylizde Kimulatif Yizde
Operator Turkcell 228 37,4 37,4 37,4
Vodafone 211 34,6 34,6 72,0
Tirk Telekom 171 28,0 28,0 100,0
Toplam 610 100,0 100,0

Tablo-14 incelendiginde  o6grencilerin  kullandiklari  cep  telefonu
operatodrlerindeki oranlarinin birbirine yakin oldugu goérilmektedir. Bunlardan en fazla

orana %37,4 ile Turkcell sahiptir. Sonra %34,6 ile Vodafone ve %28 ile Tlrk Telekom

gelmektedir.
Tablo- 15 Ginlik Hayatta En Kullanilan Mobil Cihaz
Siklik Yiizde Gegerli Yizde Kimiilatif Yizde
Mobil  Cep telefonu 557 91,3 91,3 91,3
Cihaz  pizistii bilgisayar 17 2,8 2,8 94,1
Tablet PC 16 2,6 2,6 96,7
Akill saat 20 3,3 3,3 100,0
Toplam 610 100,0 100,0

Ankete katim goésteren 6grencilerin buyuk ¢ogunlugunun Tablo-15te de
goruldiugu gibi gunlik hayatta en ¢ok kullandigi mobil cihaz; “Cep telefonu”dur. Cep
telefonu kullananlarin sayisi 557, orani ise %91,3’tlir. Sonrasinda %3,3 ile akilli
saatler gelmektedir. DizUstl bilgisayarlarin orani %2,8, Tablet PC’lerin orani ise %2,6

olmustur.
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Tablo- 16 Ogrencilerin Cep Telefonuna Reklam Mesaji Geldigi Zaman Yaptigi islem

Sikhk Yizde Gecgerli Yizde Kimdulatif Yizde
Mesajlari gelir gelmez okurum 73 12,0 12,0 12,0
Mesaijlari toplu olarak okuyorum 12 2,0 2,0 13,9
Mesaijlari ara sira okurum 179 29,3 29,3 43,3
Vaktim oldugu zaman okuyorum 92 15,1 15,1 58,4
Mesaijlari okumadan siliyorum 254 41,6 41,6 100,0
Toplam 610 100,0 100,0

Ogrencilerin “Cep telefonuna reklam mesaji geldigi zaman ne yapiyor-
sunuz?” sorusuna verdigi cevaplari gosteren Tablo-16 incelendiginde, 6grencilerin
%41’inin mesajlari okumdan sildikleri ortaya ¢cikmistir. Bu 6énemli denebilecek bir
orandir. Cep telefonu Uzerinden reklam yapan pazarlamacilarin izerinde durmasi
gereken bir konudur. Sonraki en yuksek orana %29,3 ile mesajlar ara sira okuyanlar

sahiptir. En az orana ise toplam 12 Kisi ile mesajlari toplu olarak okuyanlar sahiptir.

Tablo- 17 Ogrencilerin En ¢ok Tercih Ettigi Mobil Reklam Sekli

Sikhk Yizde Gegerli Yizde Kumulatif Ylzde
Yazili (SMS) mesajlar olmasini 349 57,2 57,2 57,2
Goruntili (MMS) mesajlar 90 14,8 14,8 72,0
olmasini
Hem Yazih (SMS) hem de 171 28,0 28,0 100,0
goruntili (MMS) mesajlari
Toplam 610 100,0 100,0

“Asagidaki mobil reklam sekillerinden hangisini en ¢ok tercih edersiniz?”
sorusuna verilen cevaplari gésteren Tablo-17’ye bakildiginda 6grencilerin %57’lik bir
kismi yazili mesajlarin gelmesini tercih etmektedir. %28’i ise hem yazili hem de

goruntuli mesajlar almay! tercih etmektedir.
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Tablo- 18 Cep Telefonuna Gelmesi istenen Mesaj Tirii

Siklik Yiizde Gegerli Yizde Kimdulatif Yizde
Ozel marka ve sirketin mesaiji 40 6,6 6,6 6,6
olabilir
Siklikla aligveris ettigim 120 19,7 19,7 26,2
magazalarin mesajlari
Benim igin bir avantaj iceren 203 33,3 33,3 59,5
kampanyalarin mesajlari
Yeni ¢ikan trlnlerle ilgili mesajlar 41 6,7 6,7 66,2
Benim izin verdigim markalarin 206 33,8 33,8 100,0
tanitim mesajlar
Toplam 610 100,0 100,0

Tablo- 18 incelendiginde dgrenciler cep telefonlarina %38,8 ile kendilerinin
izin verdigi markalarin mesajlarinin gelmesinin istemektedir. Bunu ¢ok az bir farkla
yani %33,3 ile kendileri icin avantaj igerikli mesajlar takip etmektedir. 3. Olarak %19,7
ile siklikla aligveris ettikleri magazalardan mesaj gelsin istemektedirler. Diger mesa;j
tirlerinin orani dusik kalmaktadir. Ogrenciler kendilerine rastgele gdnderilen
mesaijlari degil, daha c¢ok kendilerini dogrudan ilgilendiren “Benim izin verdigim

marka”, “Benim i¢in avantaj iceren”, “Siklikla aligveris ettigim magaza” gibi konulardan

mesaj almak istemektedir.

Tablo- 19 Ogrencilerin Haftada Cep Telefonuna ve Elektronik Posta Adresine Gelen
Reklam Igerikli Mesaj Sayisi

Sikhk Ylzde Gecerli Yizde Kumdulatif Yizde
Haftada bir 109 17,9 17,9 17,9
Haftada 2-5 kez 240 39,3 39,3 57,2
Haftada 6-10 kez 154 25,2 25,2 82,5
Haftada 11-15 kez 36 5,9 5,9 88,4
Haftada 15 ten fazla 71 11,6 11,6 100,0
Toplam 610 100,0 100,0

Ogrencilerin cep telefonlarina ve e-posta adreslerine gelen reklam
mesaijlariyla ilgili olan Tablo-19’a bakildiginda 6grencilerin %39,3’G0 haftada 2-5 kez
reklam mesaji almaktadir. %25,2’si haftada 6-10 defa reklam mesaji almaktadir.
%17,9'u haftada bir tane mesaj alirken %35,9’'luk bir orana sahip olan 36 6grenci

haftada 11-15 arasinda reklam igerikli mesaj almaktadir.
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Tablo- 20 Akademik Basari

Frekans Yiizde Gegerli Yizde Kumdulatif Yiizde
Akademik Dusuk 39 6,4 6,4 6,4
Basari Orta 399 65,4 65,4 71,8
Yuksek 172 28,2 28,2 100,0

Toplam 610 100,0 100,0

Ogrencilerin akademik basarisini gésteren Tablo-20 incelendiginde énemli
bir kisminin yani %65,4’Unlin kendini orta derecede basarili olarak tanimladigi
gorilmektedir. %28,2’si kendini yluksek basarili olarak tanimlamakta, %6,4’0 ise

dusuk olarak degerlendirmektedir.

Tablo- 21 Evde Iinternet Baglantisi

Frekans Yizde Gegerli Yizde Kumdulatif Yiizde
Var 508 83,3 83,3 83,3
Yok 102 16,7 16,7 100,0
Toplam 610 100,0 100,0

Tablo-21’e gore 6grencilerinin blylk bir kisminin yani %83,3'Unln evinde
internet baglantisi bulunmaktadir. Buna karsin %16,7’lik bir bélimin ise evinde

internet baglantisi bulunmamaktadir.

Tablo- 22 internete Baglanilan Ortam

Frekans Yizde Gecgerli Yizde Kumdlatif YUzde
Evden 295 48,4 48,4 48,4
Cep telefonumdan 285 46,7 46,7 95,1
internet kafeden 6 1,0 1,0 96,1
Okuldan 11 1,8 1,8 97,9
Diger 13 2,1 2,1 100,0
Toplam 610 100,0 100,0

Tablo-22'de de gorilecegi gibi 6grenciler blyik oranda internete evlerinden
ve cep telefonlarindan baglanmaktadir. Evinden baglananlarin orani %48,4 iken cep
telefonundan baglananlarin orani ise %46,7'dir. Ikisinin kiimiilatif toplami ise %95,71’i

bulmaktadir. En az orana, internet kafe sahiptir ki bu da %1’e karsilik gelmektedir.

107



Tablo- 23 Giinde internette Gegirilen Zaman

Frekans Yiizde Gegerli Yizde Kumdulatif Yiizde
1 saatten az 34 5,6 5,6 5,6
1-2 saat 171 28,0 28,0 33,6
3-5 saat 243 39,8 39,8 73,4
6 saatten fazla 162 26,6 26,6 100,0
Toplam 610 100,0 100,0

Tablo-23’e gore 6grencilerin %39,8'i ginde internet ortaminda 3-5 saat vakit
gecirmektedirler. %28’i ginde 1-2 saat internette vakit gecirdidini ifade ederken,
%26,6 gibi azimsanmayacak bir kitle de gunlerinin 6 saatten fazlasini internet

ortaminda gecgirmektedirler.

Anketin son bdlimini olusturan ifadelerin ortalama ve standart sapma
degerleri Tablo- 24'te verilmistir. Anketin bu béliminde yer alan énermeler besli likert
Olcedine gore hazirlanmistir.

Bu likert dlgeginde cevaplar su sekilde ayarlanmistir:

1- Hi¢ Kullanmiyorum

2- Kullanmiyorum

3- Kararsizim

4- Kullantyorum

5- Cok Sik kullaniyorum
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Tablo- 24 Glncel Mobil Pazarlama Uygulamalarinin Kullanim Dizeyi

Sayi Ortalama Standart Sapma
Mobil Bilgi Servisleri (Haber, spor, hava 610 3,5705 1,30521
durumu vb.)
Mobil internet 610 4,1000 1,05738
Mobil Aligveris 610 3,5295 1,20479
Mobil Video ve TV izleme 610 3,9246 1,13789
Mobil Yayincilik 610 3,1197 1,29561
Mobil Bankacilik 610 3,0902 1,42003
Mizik-Melodi dinleme, indirme vb. 610 4,1541 1,13282
Mobil Oyun 610 3,4066 1,37606
Yarigsmalar (O Ses Turkiye oylamasi 610 2,3115 1,33712
vb.)
Quiz ve anket 610 2,9180 1,34268
Yaz yolla kazan (Hediye ¢ekilisleri vb.) 610 2,6656 1,44850

Tablo-24 incelendiginde 6grencilerin daha sik kullandiklari mobil pazarlama
uygulamalari; muzik-melodi dinleme, indirme, mobil internet, mobil video ve tv izleme,

mobil bilgi servisleridir.

Tablo- 25 Ogrencilc_erin Mobil Pazarlamada Kisisel izin ve Yasal Diizenleme
Gerekliligine lliskin Algilarinin Cinsiyete Gére Degerlendiriimesi

Cinsiyet N Sira Ortalamasi Sira Toplami U p
Kiz 313 309,22 96786,00

Erkek 297 301,58 89569,00 45316,000 ,591
Toplam 610

Yapilan Mann-Whithey U testinin anlamhlik degeri P=0,591>0,05
oldugundan, &grencilerin mobil pazarlamada kisisel izin ve yasal dizenleme
gerekliligine iliskin algilarinin cinsiyete gore degerlendiriimesinde anlamh bir fark

bulunmamaktadir. Buna dayanarak H: hipotezi kabul edilmemektedir.
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Tablo- 26 Ogrencilerin Mobil Pazarlamada Cep Telefonu Kullanimina liskin
Algilarinin Cinsiyet Goére Degerlendirilmesi

Cinsiyet N Sira Ortalamasi Sira Toplami U p
Kiz 313 304,36 95264,50

Erkek 297 306,70 91090,50 46123,500 ,869
Toplam 610

Ogrencilerin mobil pazarlamada cep telefonu kullanimina iligkin algilarinin
cinsiyete gore degerlendiriimesi amaciyla yapilan Mann-Whitney U testinin anlamlilik
degeri P=0,869>0,05 oldugundan anlamh bir fark bulunmamaktadir. Bu ylizden H,
hipotezi kabul edilmemektedir.

Tablo- 27 Ogrencilerin Mobil Pazarlamayi Kullanma ve Avantaj Algilarinin Cinsiyet
Gore Degerlendiriimesi

Cinsiyet N Sira Ortalamasi Sira Toplami U p
Kiz 313 295,62 92529,50

Erkek 297 315,91 93825,50 43388,500 ,154
Toplam 610

Hs hipotezini dogrulamak i¢in yapilan Mann-Whitney U testinin anlamlilik
degeri P=0,154>0,05 oldugun icin 6grencilerinin mobil pazarlamayi kullanma ve
avantaj algilarinin  cinsiyet gbére de@erlendiriimesinde anlamh bir fark

bulunmamaktadir. Buna gore Hs hipotezi kabul edilmemektedir.

Tablo- 28 Ogrencilerin Mobil Pazarlama Uygulamalarina Katilim ve Memnuniyet
Duzeyi Algilarinin Cinsiyet Goére Degerlendirilmesi

Cinsiyet N Sira Ortalamasi Sira Toplami U p
Kiz 313 303,60 95026,50

Erkek 297 307,50 91328,50 45885,500 ,784
Toplam 610

Ogrencilerin Mobil Pazarlama Uygulamalarina katihm ve memnuniyet
duzeyine iligkin algilarinin cinsiyete gore degerlendirilmesi igin yapilan Mann-Whitney
U testinin anlamlilik degeri P=0,784>0,05 ¢ikmigtir. Cikan sonugta anlamh bir fark
bulunmadidindan Hs hipotezi kabul edilmemektedir.
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Tablo- 29 (")grencileri_n Mobil Pazarlamada Kisisel izin ve Yasal Diizenleme
Gerekliligine lligkin Algilarinin Yasa Gére Degerlendiriimesi

Yas N Sira Ortalamasi SD X? p
17 301 308,60

18 309 302,48 1 ,185 ,667
Toplam 610

Tabloda gorilecegi gibi, dgrencilerin mobil pazarlamada kisisel izin ve yasal
dizenleme gerekliligine iligkin algilarinin, siralamalar ortalamalarinin 6grencilerin yag
degiskenine gore anlamli bir farkliik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Kruskal Wallis testi sonucunda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmamistir (P=0,667>0,05). Bu sebeple Hs hipotezi kabul edilmemektedir.

Tablo- 30 Ogrencilerin Mobil Pazarlamada Cep Telefonu Kullanimina iligkin
Algilarinin Yasa Gore Degerlendirilmesi

Yas N Sira Ortalamasi SD X? p
17 301 312,56

18 309 298,62 1 ,969 ,325
Toplam 610

Ogrencilerin mobil pazarlamada cep telefonu kullanimina iligkin algilarinin
yasa gore degerlendiriimesi amaciyla yapilan Kruskal Wallis testinin anlamlilik degeri

P=0,325>0,05 oldugundan anlaml bir fark bulunmamaktadir. Bu ylizden Hs hipotezi
kabul edilmemektedir.

Tablo- 31 Ogrencilerin Mobil Pazarlamayi Kullanma ve Avantaj Algilarinin Yasa
Gore Degerlendiriimesi

Yas N Sira Ortalamasi SD X? p
17 301 313,06

18 309 298,13 1 1,101 ,294
Toplam 610

H- hipotezini dogrulamak icin yapilan Kruskal Wallis testinin anlamlilik degeri
P=0,294>0,05 oldugun igin ogrencilerinin mobil pazarlamayi kullanma ve avantaj
algilarinin cinsiyet gore degerlendiriimesinde anlamli bir fark bulunmamaktadir. Buna

go6re Hy hipotezi kabul edilmemektedir.
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Tablo- 32 Ogrencilerin Mobil Pazarlama Uygulamalarina Katihm ve Memnuniyet
Duzeyi Algilarinin Yasa Gore Degerlendiriimesi

Yas N Sira Ortalamasi SD X? p
17 301 314,80

18 309 296,44 1 1,658 ,198
Toplam 610

Tablodan anlasilacagi gibi, 6grencilerin mobil pazarlama uygulamalarina
katilim ve memnuniyet dizeyi algilarinin yas degiskenine gére anlamli bir farkhlik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis testi sonucunda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamistir (P=0,198>0,05). Bu sebeple Hsg

hipotezi kabul edilmemektedir.

Tablo- 33_Ogrencilerin Mobil Pazarlamada Kisisel izin ve Yasal Diizenleme
Gerekliligine lliskin Algilarinin Internette Gegirilen Zamana Goére Degerlendiriimesi

Zaman N Sira Ortalamasi SD X2 p
1 saatten az 34 260,22

1-2 saat 171 310,35

3-5 saat 243 299,63 3 3,570 ,312
6 saatten fazla 162 318,69

Toplam 610

Arastirmaya katihm saglayan dgdrencilerin mobil pazarlamada kigisel izin ve
yasal duzenleme gerekliligine iligkin algilarinin  siralamalar ortalamalarinin
ogrencilerin bir glinde ortalama olarak internette gecirdikleri zamana gére anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis testi
sonucunda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamigtir (P=0,312>0,05). Bu

sebeple Hq hipotezi kabul ediimemektedir.
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Tablo- 34 Ogrenc_ilerin Mobil Pazarlamada Cep Telefonu Kullanimina iligkin
Algilarinin Internette Gegirilen Zamana Gére Degerlendiriimesi

Zaman N Sira Ortalamasi SD X? p
1 saatten az 34 304,97

1-2 saat 171 291,94

3-5 saat 243 308,72 3 1,600 ,659
6 saatten fazla 162 315,10

Toplam 610

Ogrencilerin mobil pazarlamada cep telefonu kullanimina iliskin algilarinin

internette gegirdikleri zamana gore degerlendiriimesi amaciyla yapilan Kruskal Wallis

testinin anlamlilik degeri P=0,659>0,05 oldugundan anlamli bir fark bulunmamaktadir.

Bu ylzden Hio hipotezi kabul edilmemektedir.

Tablo- 35 Ogrencilerin Mobil Pazarlamayi Kullanma ve Avantaj Algilarinin internette

Gegcirilen Zamana Goére Degerlendirilmesi

Zaman N Sira Ortalamasi SD X? p
1 saatten az 34 251,22

1-2 saat 171 289,32

3-5 saat 243 302,45 3 10,489 ,015
6 saatten fazla 162 338,54

Toplam 610

Hi: hipotezini dogrulamak icin yapilan Kruskal Wallis testinin anlamhlik

degeri P=0,015<0,05 oldugun icin 6grencilerinin mobil pazarlamayi kullanma ve

avantaj algilarinin internette gecirdikleri zamana gore degerlendiriimesinde anlaml

bir fark bulunmustur. Buna goére Hai; hipotezi kabul edilmektedir. Anlamh farkhihga

neden olan guruplar incelendiginde; internette 1-2 saat gegiren 6grencilerle, 6 saatten

fazla zaman gegcirenlerin Sig. Degeri 0,028’dir. P=0,028<0,05 oldugundan bu iki grup

arasinda anlamli fark bulunmaktadir.
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Tablo- 36 Ogrencilerin Mobil Pazarlama Uygulamalarina Katilim ve Memnuniyet
Duzeyi Algilarinin Internette Gegirilen Zamana Gore Degerlendiriimesi

Zaman N Sira Ortalamasi SD X? p
1 saatten az 34 248,06

1-2 saat 171 308,40

3-5 saat 243 309,22 3 3,839 ,279
6 saatten fazla 162 308,91

Toplam 610

Ogrencilerin Mobil Pazarlama Uygulamalarina katilim ve memnuniyet
dizeyine iliskin algilarinin internette gegcirdikleri zamana gdére degerlendirilmesi igin
yapilan Kruskal Wallis testinin anlamhlik degeri P=0,279>0,05 cikmistir. Cikan

sonugta anlamli bir fark bulunmadigindan Hai hipotezi kabul edilmemektedir.

Tablo- 37 C")Qrenc_ilerin Mobil Pazarlamada Kisisel izin ve Yasal Diizenleme
Gerekliligine lliskin Algilarinin Okul Tartiine Gére Degerlendirilmesi

Okul Tar{ N Sira Ortalamasi SD X? p
Fen Lisesi 78 324,61

Sosyal Bilimler Lisesi 32 372,31

Anadolu imam Hatip Lisesi 96 309,93

(Erkek)

Anadolu imam Hatip Lisesi 129 318,50

- 5 10,441 064
Anadolu Lisesi 113 291,13

Mesleki ve Teknik Anadolu 162 280,15

Lisesi

Toplam 610

Tabloda gorilecegi gibi, 6grencilerin mobil pazarlamada kisisel izin ve yasal
duzenleme gerekliligine iligkin algilarinin, siralamalar ortalamalarinin 6grencilerin
okul turG degiskenine gore anlamh bir farkhlik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Kruskal Wallis testi sonucunda istatistiksel olarak anlamli bir fark

bulunmamistir (P=0,064>0,05). Bu sebeple His hipotezi kabul edilmemektedir.

114



Tablo- 38 Ogrencilerin Mobil Pazarlamada Cep Telefonu Kullanimina iliskin
Algilarinin Okul Turiine Gére Degerlendirilmesi

Okul Tur N Sira Ortalamasi SD X? p
Fen Lisesi 78 332,88

Sosyal Bilimler Lisesi 32 298,89

Anadolu imam Hatip Lisesi 96 308,74

(Erkek)

Anadolu imam Hatip Lisesi 129 312,88

- 5 3,817 576
Anadolu Lisesi 113 286,04

Mesleki ve Teknik Anadolu 162 299,40

Lisesi

Toplam 610

Ogrencilerin mobil pazarlamada cep telefonu kullanimina iligkin algilarinin

yasa gore degerlendiriimesi amaciyla yapilan Kruskal Wallis testinin anlamlilik degeri

P=0,576>0,05 oldugundan anlamli bir fark bulunmamaktadir. Bu ytzden Hi4 hipotezi

kabul edilmemektedir.

Tablo- 39 Ogrencilerin Mobil Pazarlamayi Kullanma ve Avantaj Algilarinin Okul

Tartne Gore Degerlendirilmesi

Okul Taru N Sira Ortalamasi SD X? p
Fen Lisesi 78 296,85

Sosyal Bilimler Lisesi 32 319,20

Anadolu imam Hatip Lisesi 96 324,13

(Erkek)

Anadolu imam Hatip Lisesi 129 263,39

(Ki2) 5 10,665 ,058
Anadolu Lisesi 113 321,62

Mesleki ve Teknik Anadolu 162 318,21

Lisesi

Toplam 610

His hipotezini dogrulamak icin yapilan Kruskal Wallis testinin anlamhlik
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avantaj algilarinin okul tlrune gore degerlendiriimesinde anlamli

degeri P=0,058>0,05 oldugun igin &grencilerinin mobil pazarlamayi kullanma ve

bir fark



Tablo- 40 Ogrencilerin Mobil Pazarlama Uygulamalarina Katihm ve Memnuniyet
Duzeyi Algilarinin Okul Tarine Goére Degerlendirilmesi

Okul Tart N Sira Ortalamasi SD X? p
Fen Lisesi 78 273,12

Sosyal Bilimler Lisesi 32 319,03

Anadolu imam Hatip Lisesi 96 321,48

(Erkek)

Anadolu imam Hatip Lisesi 129 296,83

- 5 4,279 ,510
Anadolu Lisesi 113 313,05

Mesleki ve Teknik Anadolu 162 310,59

Lisesi

Toplam 610

Tablodan anlasilacadi gibi, 6grencilerin mobil pazarlama uygulamalarina
katilim ve memnuniyet dizeyi algilarinin yas degiskenine gére anlamli bir farkhlk
gOsterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis testi sonucunda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamistir (P=0,510>0,05). Bu sebeple His
hipotezi kabul edilmemektedir.

Tablo- 41 Ogr_(encilerin Mobil Pazarlamada Kisisel izin ve Yasal Diizenleme
Gerekliligine lligkin Algilarinin Kullanilan Cep Telefonu Operatdriine Gore
Degerlendiriimesi

Operator N Sira Ortalamasi SD X? p
Turkcell 228 322,28
Vodafone 211 310,54

2 6,779 ,034
Turk Telekom 171 276,91
Toplam 610

Arastirmaya katihm saglayan 6grencilerin mobil pazarlamada kigisel izin ve
yasal duzenleme gerekliligine iliskin algilarinin, siralamalar ortalamalarinin
ogrencilerin kullanmig olduklari cep telefonu operatériine gére anlamli bir farklihk
gOsterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis testi sonucunda
istatistiksel olarak anlaml bir fark bulunmustur. (P=0,034<0,05). Buna goére His
hipotezi kabul edilmektedir. Anlamli farklilia neden olan guruplar incelendiginde;
Turkcell operatérini kullanan 6grencilerle Tlrk Telekom operatérinid kullanan
ogrencilerin Sig. Degeri 0,037°dir. P=0,037<0,05 oldugundan bu iki grup arasinda
anlamh fark bulunmaktadir. Turkcell kullanicisi 6grencilerle Turk Telekom kullanicisi

ogrenciler arasinda anlamli fark vardir.
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Tablo- 42 Ogrencilerin Mobil Pazarlamada Cep Telefonu Kullanimina iliskin
Algilarinin Kullanilan Cep Telefonu Operatériine Gore Degerlendiriimesi

Operator N Sira Ortalamasi SD X? p
Turkcell 228 321,41
Vodafone 211 303,33

2 3,844 ,146
Tark Telekom 171 286,96
Toplam 610

Ogrencilerin mobil pazarlamada cep telefonu kullanimina iligkin algilarinin
kullandiklari cep telefonu operatérine goére degerlendiriimesi amaciyla yapilan
Kruskal Wallis testinin anlamlilik degeri P=0,146>0,05 oldugundan anlaml bir fark

bulunmamaktadir. Bu yizden His hipotezi kabul edilmemektedir.

Tablo- 43 Ogrencilerin Mobil Pazarlamayi Kullanma ve Avantaj Algilarinin internette
Kullanilan Cep Telefonu Operatériine Gére Degerlendirilmesi

Operator N Sira Ortalamasi SD X? p
Turkcell 228 305,92
Vodafone 211 308,57

2 171 ,918
Turk Telekom 171 301,15
Toplam 610

Hio hipotezini dogrulamak igin yapilan Kruskal Wallis testinin anlamhlik
degeri P=0,918>0,05 oldugun igin &grencilerinin mobil pazarlamayi kullanma ve
avantaj algilarinin  cinsiyet goére degerlendiriimesinde anlamh bir fark

bulunmamaktadir. Buna goére Hig hipotezi kabul edilmemektedir.

Tablo- 44 Ogrencilerin Mobil Pazarlama Uygulamalarina Katilim ve Memnuniyet
Dizeyi Algilarinin Kullanilan Cep Telefonu Operatériine Gére Degerlendiriimesi

Operator N Sira Ortalamasi SD X? p
Turkcell 228 326,59
Vodafone 211 285,13

2 6,151 ,046
Turk Telekom 171 302,52
Toplam 610

Aragtirmaya katilim saglayan 6grencilerin mobil pazarlama uygulamalarina
katihm ve memnuniyet duzeyi algilarinin siralamalar ortalamalarinin 6grencilerin
kullanmis olduklari cep telefonu operatorine gére anlamh bir farkhlik gdsterip
gOstermedigini  belilemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis testi sonucunda
istatistiksel olarak anlamli fark vardir (P=0,046<0,05). Bu sebeple Hxo hipotezi kabul
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edilmektedir. Anlamli farkhida neden olan guruplar incelendiginde; Turkcell
operatorunu kullanan dgrencilerle Vodafone operatorind kullanan 6grencilerin Sig.
Degeri 0,048dir. P=0,048<0,05 oldugundan bu iki grup arasinda anlamli fark
bulunmaktadir. Turkcell operatérinu kullana o6grencilerle Vodafone operatorini

kullanan dgrenciler arasinda anlaml fark vardir.
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3.9. ARASTIRMANIN DEGERLENDIRILMESI

Tez galismasinda dlgek uygulamasinin yapildigi istanbul'un Beylikdiizii
iicesi'nde ilgesinde toplam 15 tane ortadgretim kurumu bulunmaktadir. Bu okullarda
toplam olarak 360 derslik ve 627 sube bulunmaktadir. Okullarda egitim géren 10.783
6grenci olup; bunlarin 4893’Unl erkek, 5890°'ni1 ise kiz 6grenciler olusturmaktadir.
Ortadgretim son sinifta ise yaklasik olarak 2200 civari 6grenci ilcede egitim

gbrmektedir.

Beylikdizi’'ndeki 15 tane olan ortadgretim kurumundan 7 tanesinde toplam
655 ogrenciye anket uygulanmistir. Bununla birlikte bu anketlerden 610 tanesi

degerlendirmeye alinmigtir.

Arastirmanin ana kutlesi 2200 lise son sinif 6grencisi olusmaktadir. Bu hedef
kitlemizde %95 guven dizeyinde 6lgiim yapabilmek igin 322 ile 357 kigiye ulasiimasi
gerekmektedir. Fakat bu arastirmada ise 610 dgrenciye ulagiimistir.

Bu arastirmasinda kullanilan &lgegine Reliability Alpha Cronbach testi
uygulanmistir. Bu testin sonucuna dlgegin Alpha katsayisi 0.832 oldugundan dlgegin

guvenirliligi “yiksek derecede guvenilir’ gikmigtir.

Ankete cevap veren o6grencilerin 17 ve 18 yaslar arasinda gruplandigi
gorilmektedir. Bunlardan %46,2’sini 17 yas grubu olustururken, %53,8'ini de 18 yas
grubu olusturmaktadir. Oranlarin birbirine yakin oldugu goérilmektedir Buna gore kiz
ogrenci sayisinin 313 kisi ile erkek sayisindan biraz fazla oldugu goérulmektedir.
Erkeklerin sayisi da 297°dir. Arada sadece 16 dgrenci farki vardir. Oranlar ise; kizlarin

orani %51,3 iken erkeklerin orani da %48,7 olmustur.

Ogrenciler, mobil kanallarla yapilan pazarlama faaliyetlerinden haberdar
olup olmadiginin belirlenmeye calisildigi anket sorusuna %93,1’lik bir oranda “Evet”

demiglerdir.

Ogrencilerin mobil kanallarla yapilan pazarlama faaliyetlerinin varhigini
6grendigi kanal durumu soruldugunda bunlarin 55,7’si bu faaliyetleri cep telefonundan
6grendigini belirlenmistir. Sonrasinda %27,9 ile en blylk orana “internet” cevabi

sahiptir. “Televizyon ve radyolardan”, “Gazete ve dergilerden”, “Arkadaslarimdan”
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6grendim diyenlerin oranlari birbirine yakindir. En az saylya ise sadece 5 Kisi ile

“Outdoor reklamlardan” cevabi sahiptir.

Ogrencilerin kullandiklari cep telefonu operatérlerindeki oranlarinin birbirine
yakin oldugu gérilmektedir. Bunlardan Turkcell %37,4°1Uk bir orana sahiptir. Sonra
%34,6 ile Vodafone ve %28 ile Turk Telekom gelmektedir.

Ankete katilim gésteren 6grencilerin blylk cogunlugunun ginlik hayatta en
¢ok kullandigi mobil cihaz; “Cep telefonu”dur. Cep telefonu kullananlarin sayisi 557,
orani ise %91,3'tir. Sonrasinda %3,3 ile akilli saatler gelmektedir. Dizistl

bilgisayarlarin orani %2,8, Tablet PC’lerin orani ise %2,6 olmustur.

Ogrencilerin  “Cep telefonuna reklam mesaji geldigi zaman ne
yaplyorsunuz?” sorusuna verdigi cevaplar incelendiginde ogrencilerin %41’inin
mesajlari okumdan sildikleri ortaya ¢ikmistir. Bu dnemli denebilecek bir orandir.
Sonraki en yiksek orana %29,3 ile mesajlari ara sira okuyanlar sahiptir. En az orana

ise toplam 12 kisi ile mesaijlari toplu olarak okuyanlar sahiptir.

“Asagidaki mobil reklam sekillerinden hangisini en ¢ok tercih edersiniz?”
sorusuna ogrencilerin %57’lik bir kismi yazili mesajlarin gelmesini tercih etmektedir.

%28’ ise hem yazili hem de goruntill mesaijlar almayi tercih etmektedir.

Ogrencilerin %38,8'i cep telefonlarina kendilerinin izin verdigi markalarin
mesaijlarinin gelmesinin istemektedir. Bunu ¢ok az bir farkla %33,3 ile kendileri icin
avantaj icerikli mesajlar takip etmektedir. 3. Olarak %19,7 ile siklikla aligveris ettikleri
magazalardan mesaj gelsin istemektedirler. Diger mesaj tirlerinin orani dusiuk
kalmaktadir. Ogrenciler kendilerine rastgele génderilen mesajlari degil, daha g¢ok

kendilerini dogrudan ilgilendiren “Benim izin verdigim marka”, “Benim igin avantaj

iceren”, “Siklikla ahgveris ettigim magaza” gibi konulardan mesaj almak istemektedir.
Ogrencilerin cep telefonlarina ve e-posta adreslerine gelen reklam
mesajlarinin sayisina bakildiginda 6grencilerin %39,3’U haftada 2-5 kez reklam
mesajl almaktadir. %25,2’si haftada 6-10 defa reklam mesaji almaktadir. %17,9'u
haftada bir tane mesaj alirken %5,9’luk bir orana sahip olan 36 6grenci haftada 11-15

arasinda reklam igerikli mesaj almaktadir.
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Ogrencilerin akademik basarisina bakildiginda %65,4’tniin kendini orta
derecede basaril olarak tanimladigi gorilmektedir. %28,2’si kendini yliksek basarili

olarak tanimlamakta, %6,4’u ise duguk olarak degerlendirmektedir.

Ogrencilerinin %83,3’Uniin evinde internet baglantisi bulunmaktadir. Bun

karsin %16,7’lik bir kitlenin ise evinde internet baglantisi bulunmamaktadir.

Ogrenciler blylk oranda internete evlerinden ve cep telefonlarindan
baglanmaktadir. Evinden baglananlarin orani %48,4 iken cep telefonundan
baglananlarin orani ise %46,7°dir. ikisinin kimuilatif toplami ise %95,1’i bulmaktadir.

En az orana, internet kafe sahiptir ki bu da %1’e karsilik gelmektedir.

Ogrencilerin  %39,8'i internet ortaminda giinde 3-5 saat vakit
gecirmektedirler. %28’i ginde 1-2 saat internette vakit gecirdigini ifade ederken,
%26,6 gibi bir kutle de glnlerinin 6 saatten fazlasini internet ortaminda

gecirmektedirler.

Ogrencilerin daha sik kullandiklari mobil pazarlama uygulamalari; Miizik-
Melodi dinleme, indirme, mobil internet, Mobil Video ve TV izleme, mobil bilgi

servisleridir.

H: hipotezini sinamak igin yapilan Mann-Whitney U testinin anlamlilik degeri
(P=0,591) 0,05’den biylk oldugundan, égrencilerin mobil pazarlamada kisisel izin ve
yasal dizenleme gerekliligine iliskin algilarinin cinsiyete gére degerlendiriimesinde

anlamh bir fark bulunmamaktadir. Buna dayanarak Hi hipotezi kabul edilmemektedir.

Ogrencilerin mobil pazarlamada cep telefonu kullanimina iliskin algilarinin
cinsiyete gore degerlendiriimesi amaciyla yapilan Mann-Whitney U testinin anlamlilik
degeri P=0,869>0,05 oldugundan anlamli bir fark bulunmamaktadir. Bu ylizden H>

hipotezi kabul edilmemektedir.

Hs hipotezini dogrulamak icin yapilan Mann-Whitney U testinin anlamhlik
degeri P=0,154>0,05 oldugun igin o6grencilerinin mobil pazarlamay! kullanma ve
avantaj algilarinin  cinsiyet gbére degerlendiriimesinde anlamh bir fark

bulunmamaktadir. Buna gdre Hs hipotezi kabul edilmemektedir.
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Ogrencilerin mobil pazarlamada kisisel izin ve yasal diizenleme gerekliligine
iliskin algilarinin, siralamalar ortalamalarinin dgrencilerin yas degiskenine gore
anlamli bir farklihk gosterip gostermedigini belilemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis
testi sonucunda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamigtir (P=0,667>0,05). Bu
sebeple Hs hipotezi kabul edilmemektedir.

Ogrencilerin mobil pazarlamada cep telefonu kullanimina iligkin algilarinin
yasa gore degerlendiriimesi amaciyla yapilan Kruskal Wallis testinin anlamlilik degeri
P=0,325>0,05 oldugundan anlaml bir fark bulunmamaktadir. Bu ylzden Hs hipotezi

kabul edilmemektedir.

H- hipotezini dogrulamak i¢in yapilan Kruskal Wallis testinin anlamlilik degeri
P=0,294>0,05 oldugu icin 6grencilerinin mobil pazarlamay! kullanma ve avantaj
algilarinin cinsiyet gére degerlendiriimesinde anlamli bir fark bulunmamaktadir. Buna

gore H- hipotezi kabul edilmemektedir.

Ogrencilerin mobil pazarlama uygulamalarina katilim ve memnuniyet diizeyi
algilarinin yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip gdstermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Kruskal Wallis testi sonucunda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmamistir (P=0,198>0,05). Bu sebeple Hs hipotezi kabul edilmemektedir.

Arastirmaya katihm saglayan dgdrencilerin mobil pazarlamada kigisel izin ve
yasal duzenleme gerekliligine iligkin algilarinin  siralamalar ortalamalarinin
ogrencilerin bir ginde ortalama olarak internette gecirdikleri zamana gére anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis testi
sonucunda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamistir (P=0,312>0,05). Bu

sebeple Hq hipotezi kabul edilmemektedir.

Ogrencilerin mobil pazarlamada cep telefonu kullanimina iliskin algilarinin
internette gegirdikleri zamana gore degerlendiriimesi amaciyla yapilan Kruskal Wallis
testinin anlamlilik degeri P=0,659>0,05 oldugundan anlamli bir fark bulunmamaktadir.

Bu yuzden Hio hipotezi kabul edilmemektedir.

Hi1 hipotezini dogrulamak icin yapilan Kruskal Wallis testinin anlamhilik
degeri P=0,015<0,05 oldugun icin &grencilerinin mobil pazarlamayi kullanma ve
avantaj algilarinin internette gegirdikleri zamana gére degerlendiriimesinde anlamli

bir fark bulunmustur. Buna goére Hii hipotezi kabul edilmektedir. Anlamh farkhhda
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neden olan guruplar incelendiginde; internette 1-2 saat geciren 6grencilerle, 6 saatten
fazla zaman gegirenlerin Sig. Degeri 0,028’dir. P=0,028<0,05 oldugundan bu iki grup

arasinda anlamli fark bulunmaktadir.

Ogrencilerin Mobil Pazarlama Uygulamalarina katiim ve memnuniyet
dizeyine iliskin algilarinin internette gecirdikleri zamana gdére degerlendirilmesi igin
yapilan Kruskal Wallis testinin anlamliik degeri P=0,279>0,05 cikmistir. Cikan

sonugcta anlamli bir fark bulunmadigindan Hs; hipotezi kabul edilmemektedir.

Ogrencilerin mobil pazarlamada kisisel izin ve yasal diizenleme gerekliligine
iliskin algilarinin, siralamalar ortalamalarinin 6grencilerin okul tlrl degiskenine goére
anlamh bir farkhlik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis
testi sonucunda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamistir (P=0,064>0,05). Bu

sebeple Hisz hipotezi kabul edilmemektedir.

Ogrencilerin mobil pazarlamada cep telefonu kullanimina iligkin algilarinin
yasa gore degerlendiriimesi amaciyla yapilan Kruskal Wallis testinin anlamlilik degeri
P=0,576>0,05 oldugundan anlamli bir fark bulunmamaktadir. Bu yuzden Hi4 hipotezi
kabul edilmemektedir.

His hipotezini dogrulamak igin yapilan Kruskal Wallis testinin anlamhlik
degeri P=0,058>0,05 oldugun icin &grencilerinin mobil pazarlamayi kullanma ve
avantaj algillarinin  okul tariine gdére degerlendirimesinde anlamh bir fark

bulunmamaktadir. Buna gore His hipotezi kabul edilmemektedir.

Ogrencilerin mobil pazarlama uygulamalarina katilim ve memnuniyet diizeyi
algilarinin yas degiskenine gore anlamh bir farklilik gésterip gdstermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Kruskal Wallis testi sonucunda istatistiksel olarak anlamli bir fark

bulunmamigtir (P=0,510>0,05). Bu sebeple Hais hipotezi kabul edilmemektedir.

Aragtirmaya katilim saglayan ogrencilerin mobil pazarlamada kigisel izin ve
yasal duzenleme gerekliligine iligkin algilarinin, siralamalar ortalamalarinin
ogrencilerin kullanmig olduklari cep telefonu operatériine gore anlamli bir farklihk
gOsterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis testi sonucunda
istatistiksel olarak anlaml bir fark bulunmustur. (P=0,034<0,05). Buna gore His
hipotezi kabul edilmektedir. Anlamli farklilia neden olan guruplar incelendiginde;

Turkcell operatérini kullanan o6grencilerle Tlrk Telekom operatérinid kullanan
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ogrencilerin Sig. Degeri 0,037°dir. P=0,037<0,05 oldugundan bu iki grup arasinda
anlamh fark bulunmaktadir. Turkcell kullanicisi 6grencilerle Turk Telekom kullanicisi

ogrenciler arasinda anlamli fark vardir.

Ogrencilerin mobil pazarlamada cep telefonu kullanimina iliskin algilarinin
kullandiklari cep telefonu operatérine goére degerlendiriimesi amaciyla yapilan
Kruskal Wallis testinin anlamlilik degeri P=0,146>0,05 oldugundan anlamli bir fark

bulunmamaktadir. Bu yizden Hss hipotezi kabul edilmemektedir.

Hio hipotezini dogrulamak icin yapilan Kruskal Wallis testinin anlamhlik
degeri P=0,918>0,05 oldugun icin 6grencilerinin mobil pazarlamayi kullanma ve
avantaj algilarinin  cinsiyet goére degerlendiriimesinde anlamh bir fark

bulunmamaktadir. Buna goére Hig hipotezi kabul edilmemektedir.

Arastirmaya katilim saglayan égrencilerin mobil pazarlama uygulamalarina
katilim ve memnuniyet dizeyi algilarinin siralamalar ortalamalarinin édrencilerin
kullanmis olduklari cep telefonu operatdoriine goére anlamli bir farklihk goésterip
g6stermedigini  belilemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis testi sonucunda
istatistiksel olarak anlamli fark vardir (P=0,046<0,05). Bu sebeple Hx hipotezi kabul
edilmektedir. Anlamli farklihga neden olan guruplar incelendiginde; Turkcell
operatorunu kullanan 6grencilerle Vodafone operatérinu kullanan dgrencilerin Sig.
Degeri 0,048'dir. P=0,048<0,05 oldugundan bu iki grup arasinda anlamli fark
bulunmaktadir. Turkcell operatérinid kullana &grencilerle Vodafone operatérini

kullanan dgrenciler arasinda anlamh fark vardir.
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SONUG VE ONERILER

Teknolojinin her alanda gelismesi kaginilmaz bir sekilde iletisimin de bundan
etkilenmesine neden olmustur. iletisim cihazlarinin baglangigtaki sabitligi yerini mobil
cihazlara birakmaktadir. ilk bilgisayarlarin birkag ton oldugu disunildiginde, bu tir
makinelerin mobil kavrami ile dusurilmesi oldukga glgtl. GUnimUuzde ise en basit bir

dizustu bilgisayar bile, agirhgi birkag tonu bulan bilgisayardan kat kat gtgludar.

insanlarin hayatina cep telefonlarinin girmesi ile mobil kavrami ¢ok daha
farkh bir hal almistir. Cep telefonlari gelistirdikten ¢ok kisa bir slire sonra
bilgisayarlarin 6zelliklerine sahip olmaya baslamislardir. Bu sekilde ortaya akilli
telefon kavrami cikmistir. Cep telefonun yaninda tablet bilgisayarlar ve Kkisisel
asistanlar da modern yasamin iginde hizla yerini almigtir. Biitlin bu cihazlar yasam

anlayisimizi hem etkilemis hem de degistirmistir.

Bu sekilde etkilenen ve degisen alanlardan biri de pazarlamadir. Geleneksel
pazarlamanin pek cok kaliplari ya yikilmig ya da deg@ismistir. Aslinda degisim devam
da etmektedir. Degisim devam ettigine gére buna en kolay adapte olanlar genglerdir.
Genclerin degisime kolayca uyabilmesinin yaninda ¢ogu zaman degisim talepleri
onlardan gelmektedir. Pazarlamacilar gencglerden gelen bu tir taleplere cevap vermek
zorundadirlar. Genglerin talep ve isteklerine cevap verebilen igletmelerin yasamlarina
devam etmesi daha kolaydir. Her seyin ¢ok cabuk eskidigi ve modasinin gegti
glinimuizde pazarlamacilarin belki de en &énemli problemlerinin basinda bu

degisimleri dnceden gérmek ve buna karsi tedbirlerini almaktir.

Ulkemizde geng kesim dnemli bir oran tutmaktadir. Bu genglerin bir kismi
arastirmamizin konusu olan ortaégretim 12. sinifta egitim ve égretim gérmektedir.
Genglerin gevresi onlara kendi Urtnlerini satmaya calisan pazarlamacilarla doludur.
isletmeler hedef aldiklari geng kitlesinde davranis degisikligi yaparak kendi trinlerini
satmay! arzu etmektedirler. Bu yollardan biri de mobil pazarlamayi kullanarak gengleri
satis noktasinda etkilemektedir. iste bu &grencilerin satin alma davranigindaki
degisikliklerin belirlenmesinin gerekliligi bu alanda caligmalar yapilmasini hem

muamkin hem de zorunlu hale getirmigtir.

Ogrencilerin mobil cihazlar icinde en fazla kullandi§i; cep telefonudur.
Neredeyse tim 6grencilerin bir cep telefonu vardir. Ayni zamanda diger pek ¢ok kiside

oldugu gibi cep telefonlari da o6grencilerin hemen her zaman yanindadir. Cep
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telefonlarinin sadece kisisel iletisim aracinin ¢ok otesine gectigi bilinmektedir. Bu
cihazlarla herhangi bir icerige ulasmak, bilgi paylasmak mobil aligveris yapmak
mumkundir. Cep telefonlarinin fonksiyonlarinin bu kadar fazla olmasi isletmelere
satiglarini arttirmak noktasinda cazip imkanlar sunmaktadir. Sunmanin 6tesinde
isletmeler icin pazarlama faaliyetleri igcine mobil araglari dahil etmek bir zorunluluk
haline gelmistir. GUnumuzde cep telefonlari o6grencilerin sadece iletisimini
kolaylastiran bir cihaz olmaktan c¢ikmis onu O6nemli bir pazarlama aracina

donustirmustar.

Mobil iletisim cihazlari Uzerinden yapilacak olan pazarlama faaliyetlerini
anlayabilmek ve bunlarin ortaya koydudu sonugclarla ilgili bir distnceye sahip
olabilmek icin bu hizli ve ¢ok gelisen yeni iletisim ve pazarlama sekli tim yonleri ile
arastirilmasi 6nem kazanmaktadir. Yapilan bu arastirma, ortadgretim 12. sinif
ogrencilerinin mobil pazarlamaya bu pazarlamanin bilesenlerine nasil baktiklarini

anlamaya calismayi amaclamaktadir.

Aragtirmada kullanilan 6lgek uygulamasina katihm saglayan ogrencilerin
%91,3'Undn glnlik hayatta en ¢ok kullandigi mobil cihaz cep telefonu oldugunu
belirtmeleri, bu cihazlarin ne kadar ¢ok kullanildigini bir géstergesidir. Bu yizden cep
telefonlar pazarlama faaliyetinde bulunan igletmelerle tiketici konumunda bulunan
odrenciler arasinda etkin bir iletisim aginin kurulmasinda vazgecilmez bir faktor

oldugunu ortaya koymaktadir.

Arastirmaya katilan &grencilerin %58,4'U0 cep telefonlarina gelen reklam
mesajlarini okudugunu belirtmistir. Bu durum &grencilerin yarisindan fazlasini mobil

reklamlari dikkate aldiklarini ve onlari 6nemsediklerini gostermektedir.

Ogrencilerin en gok tercih ettigi mobil reklam sekli; yazili bicimde olan kisa
mesajlardir. Ogrencilerin yiizde %57,2'si yazili sekilde olan kisa mesajlari tercih
etmigtir. Bunda mesajlarin adi Uzerinde oldugu gibi kisa verilmesi pratik

saglamaktadir. Ogrenciler mesaji okumakta ve iletiyi almaktadir.

Ogrenciler cep telefonlarina %38,8 ile kendilerinin izin verdigi markalarin
mesaijlarinin gelmesinin istemektedir. Bunu ¢ok az bir farkla yani %33,3 ile kendileri
icin avantaj igerikli mesajlar takip etmektedir. 3. Olarak %19,7 ile siklikla aligveris

ettikleri magazalardan mesaj gelsin istemektedirler. Bu sonuglar incelendiginde
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dgrencilerin telefonlarina gelen reklam mesajlarini kayitsiz kalmadiklari, onlarin ¢ekici

bulduklari ve olumlu karsiladiklari belirlenmis durumdadir.

Ogrencilerin cep telefonlarina ve e-posta adreslerine gelen reklam
mesajlarina bakildiginda o6grencilerin %39,3’0 haftada 2-5 kez reklam mesaji
almaktadir. %25,2’si haftada 6-10 defa reklam mesaji almaktadir. %17,9'u haftada bir
tane mesaj alirken %5,9’luk bir orana sahip olan 36 6grenci haftada 11-15 arasinda

reklam igerikli mesaj almaktadir.

Daha 6nce de belirtildigi gibi mobil pazarlama, isletmelere Urtnlerini tanitma
noktasinda cok buyldk imkanlar saglamaktadir 6grencilerin cep telefonlarina ve
elektronik posta adreslerine yogun bir sekilde reklam mesajlari gelmektedir. Bu durum
pazarlamacilarin mobil pazarlamanin imkanlarindan yararlanmaya calistiklarini
gostermektedir. Duruma gore 6grenciler reklam mesaji sajanagina tutulmaktadirlar.
isletmeler pazardan daha fazla pay alabilmek igin mobil pazarlama uygulamalarindan

yararlanmaktadirlar.

Ogrencilerin  %39,8i glnde internet ortaminda 3-5 saat vakit
gecirmektedirler. %28’i ginde 1-2 saat internette vakit gecirdigini ifade ederken,
%26,6 gibi azimsanmayacak bir kitle de glnlerinin 6 saatten fazlasini internet
ortaminda gecgirmektedirler. Bu duruma goére dgdrencilerin neredeyse tamami az veya
cok giin iginde internete girmektedir. Ogrencilerin %94,6'si gln iginde 1 saatten daha
fazla internette zaman gecirmektedir. Bu durum eger igletmeler tarafindan iyi

degerlendirilirse mobil pazarlama agisindan faydali sonuglar elde edilebilecektir.

Ogrencilerin daha sik kullandiklari mobil pazarlama uygulamalari; miizik-
melodi dinleme, indirme, mobil internet, mobil video ve TV izleme, mobil bilgi
servisleridir. Mobil pazarlama yapan isletmeler bu uygulamalara dikkat ederek, bunlar

uzerinden etkinliklerini arttirabilirler.

Mobil pazarlama uygulamalarinda KkKigisel izin ve yasal dizenlemenin
gerekliligi kisminda kiz ve erkek ogrenciler benzer cevaplar vermislerdir. Bununla
birlikte bu konuya kiz 6grencilerin hassasiyeti erkek 6grencilere gore biraz daha fazla
olmustur. Devletin mobil pazarlama faaliyetlerine yonelik yasal dizenleme yapmasina
ogrencilerin baytuk c¢odunlugu katilmigtir. Yine mobil pazarlama uygulamalarinda

kullanicinin yaginin distnudlmesi gerektigini ifade etmislerdir
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Tez arastirmasinin perspektifinde su oneriler siralanabilir:

isletmeler mobil pazarlama yaparken dirlist olmalidirlar. Pazarlama

esnasinda masterilerine yani 6grencileri aldatici unsurlar kullanmamalidiriar.

Gergekte ortismeyen mobil pazarlama ve reklamcihk faaliyetleri

yapiimamaldir.

Mobil reklamlar, devletin yasalarina genel ahlaka ve etik kurallara uygun

yapiimahdir.

Mobil pazarlama 6grencilerin ruh ve beden sagligini tehlikeye atabilecek

unsurlar icermemelidir.

Her ne sekilde olursa olsun mobil pazarlama yoluyla 6grencilere bilingalti

yani subliminal mesajlar verilimemelidir.

Mobil pazarlama ile verilecek mesajlar agik olmalidir. Asil hedefinin disinda

baska amaclar gitmemelidir.

Mobil pazarlama da kullanilacak unsurlar égrencilerin yas, cinsiyet ve

algilama seviyelerine uygun bir sekilde hazirlanmalidir.

Mobil pazarlama faaliyetleri icinde toplumun sosyal hayatina ters gelebilecek

unsurlar olmamalidir.
Mobil pazarlamada &grenciler tarafindan taninmig, meshur Kisiler
kullanilacaksa bu Kkisilerin karakter ve fiziki yapilarinin tanitimi ve pazarlamasi

yapilacak Urine uygun olmasina 6zen gosterilmelidir.

Mobil pazarlama uygulamalari &grencilerde kafa karisikligina neden

olmamalidir.

isletmeler mobil pazarlama igin icerik olusturacaklari zaman genglerin

fikirlerinden yararlanmalidir.
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Mobil pazarlama da sadece uriin ve hizmet degil ayni zamanda marka ve bu

markanin sahibi olan Sirket hakkinda da bilgi verilmelidir.

Mobil pazarlama yapilirken égrencilerin sosyal ¢evrelerinin ¢ok gugcli oldugu

g6z éninde bulundurulmalidir.
Mobil pazarlama ile isletmeler kendi Urlnlerini 6grencilere tanitmalidirlar

fakat isletmeler kendilerini karar mekanizmasi gibi gérmemelidirler. Son karar her

zaman 6grenciye birakilmaldir.
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EKLER

Arastirmada Kullanilan Olgek
Degerli Katilimei;
Katilacaginiz bu anket uygulamasi, “Devlet Okullarinin Lise Son Sinif Ogrencilerinin
Mobil Pazarlama Agisindan Tutum ve Davraniglarinin Degerlendirilmesi.” konulu bir
ylksek lisans tez calismasina katki saglamak amaciyla olusturulmustur. Bu anket ile
toplanacak veriler akademik amacli olup, sadece bu alandaki calismada kullanilacaktir.

Katkilarinizdan dolay! tesekkir ederiz.

1. | Yasiniz:
()16 ()17 ()18

2. | Cinsiyetiniz:

() Kiz () Erkek
3. | Mobil kanallarla yapilan pazarlama faaliyetlerinden haberdar misiniz?
()Evet () Hayir
4. | Mobil kanallarla yapilan pazarlama faaliyetlerinin varligini hangi kanal yoluyla
6grendiniz?
() Cep telefonumdan () Gazete ve dergilerden () Internetten

() Arkadaslarimdan () Televizyon ve radyolardan ( ) Outdoor reklamlardan

5. | Hangi cep telefonu operatér kullanicisisiniz?
() Turkeell () Vodafone () Turk Telekom

6. | Gunluk hayatta en gcok hangi mobil cihazi kullaniyorsunuz?
() Cep Telefonu () Dizlstl bilgisayar
() Tablet PC () Akilli saat

7. | Cep telefonunuza reklam mesaji geldigi zaman ne yapiyorsunuz?

( ) Mesajlari gelir gelmez okurum () Mesajlarn toplu olarak okuyorum
() Mesajlari ara sira okurum () Vaktim oldugu zaman okuyorum
( ) Mesajlari okumadan siliyorum

8. | Asagidaki mobil reklam sekillerinden hangisini en ¢ok tercih edersiniz?
() Yazili (SMS) mesajlar olmasini

() Goruntula (MMS) mesaijlar olmasini

() Hem Yazili (SMS) hem de gérintult (MMS) mesajlari

9. | Cep Telefonunuza ne tlir mesajlarin gelmesini istersiniz?

() Ozel marka ve sirketin mesaji olabilir

() Siklikla alisveris ettigim magazalarin mesajlar

() Benim igin bir avantaj iceren kampanyalarin mesaijlari
() Yeni ¢ikan Grtnlerle ilgili mesajlar

() Benim izin verdigim markalarin tanitim mesajlari

10. | Haftada cep telefonunuza ve elektronik posta adresinize tahminen gelen reklam
icerikli mesaj sayisi

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

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

11. | Akademik basarinizi nasil tanimlarsiniz?
() Dustk () Orta () Yiksek

12. | Evinizde internet baglantisi var mi?
() Var () Yok

13. | Daha ¢ok hangi ortamlardan internete baglanirsiniz? _
() Evden () Cep telefonumdan () Internet kafeden
() Okuldan () Diger

14. | Internette, bir giinde ortalama ne kadar zaman gegcirirsiniz?
()1 saattenaz () 1-2 saat () 3-5saat () 6 saatten fazla




Arastirmada Kullanilan Olgek
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15. | Mobil pazarlama uygulamalarindan memnunum.
16 Mobil pazarlama uygulamalarina katiima, kullanma ya da alma konusunda
" | istekliyim.
17 Mobil pazarlama yapilirken tarafimdan izin alinmamasi, mobil pazarlamaya
* | iliskin tutumlarimi etkileyebilir.
18 Spam algisi olusturan mesajlar etik degildir ve davraniglari olumsuz
" | etkilemektedir.
19 Mobil pazarlama faaliyetleri geleneksel pazarlama faaliyetlerinden daha
| énemlidir.
20. | Mobil kanallar yoluyla yapilan pazarlama faaliyetlerinden haberdarim.
21. | Mobil pazarlama kampanya ve faaliyetlere katiliyorum.
22 Kullandigim ve 6grendigim mobil pazarlama uygulamalarini arkadaslarima
| da tavsiye ederim.
Televizyonlarda program ve filmlerin icerisinde kullanilan ve sanal reklam
23. | adi altinda yapilan logo-melodi gibi pazarlama uygulamalarindan
rahatsizim.
Mobil pazarlama uygulamalarinda ézellikle yardim amagli olanlarina
24, . =
katilma konusunda daha fazla istekliyim.
25 Mobil pazarlama uygulamalarina yénelik ¢ok fazla yapilan reklamlardan
* | memnun degilim.
Televizyonlarda yapilan yarismalarda, soruya yénelik cevap yollama
26. | bigimdeki uygulamalarin, katilimciyl aldatmaya yénelik oldugunu
dustniyorum.
27. | Mobil pazarlamada unlulerin kullaniimasi etik degildir.
28 Mobil pazarlama uygulamalarinda tiiketicinin verdigi iznin kétiye
" | kullanildigini distintyorum.
29. | Mobil cihazlari gok sik kullaniyorum.
30. | Devlet mobil pazarlama faaliyetlerine yénelik yasal duzenleme yapmalidir.
31. | Mobil pazarlama uygulamalari kullanicinin yasi distintlerek belirlenmelidir.
32 GlUnimiz dinyasinda mobil pazarlama yapiimak zorundadir. Bu
" | uygulamadan kacilamaz.
33. | Mobil pazarlama yapan markaya yonelik ilgim artar.
34. | Cep telefonu markalari mobil uygulamalarin olusmasinda 6nemlidir.
35 En cok, mobil operat&rierin yaptigi mobil pazarlama uygulamalarini
" | biliyorum.
36 Son dénemlerde cep telefonu araciligiyla alisveris yapilabilmesini cazip
| buluyorum.
37. | Mobil pazarlama uygulamalarindan genel olarak memnun degilim.
a8 Fiyatlar seviyesinde ciddi bir diists olmasi durumunda mobil internet
| kullanim oranim yukselir.
39 Mobil pazarlamanin gelismesi ve gesitlenmesi durumunda, mobil
" | teknolojilerdeki kullanim aliskanliklarimi degistirme istegim artar.
40 Mobil pazarlama uygulamalarindan cihazimin virtis kapabilecegimi
| dustnuyorum.
41. | Kullanamayacagdim teknoloji igin ylksek kalitede cep telefonu almam.
42 izin alinmadan yapilan pazarlama faaliyetleri konusunda biz kullanicilara
" | hukuksal bir hak taninmalidir.
43 Mobil pazarlama ve uygulamalarinin gelisimi konusunda olumlu

dustincelere sahibim.
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44. | Mobil Bilgi Servisleri (Haber, spor, hava durumu vb.)
45. | Mobil internet
46. | Mobil Aligveris
47. | Mobil Video ve TV izleme
48. | Mobil Yayincilik
49. | Mobil Bankacilik
50. | Mizik-Melodi dinleme, indirme vb.
51. | Mobil Oyun
52. | Yarigmalar (O Ses Turkiye oylamasi vb.)
53. | Quiz ve anket
54. | Yaz-yolla-kazan (Hediye gekilisleri vb.)
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