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Gelisen teknolojiyle birlikte hayatin her alaninda degisimler yasandig gibi
pazarlama alaninda da degisimler yasanmaktadir. Ozellikle firmalarmn pazarlama
faaliyetlerinde mobil teknolojilere bagvurmasi mobil pazarlama kavramini ortaya
¢ikarmaktadir. Firmalar tirlinleri hakkindaki bilgilerini, en uygun tiiketici kitlesine
dogru zamanda, dogru yerde ve minimum maliyetle ulastirmak isterken ayni
zamanda tiiketicilerden de o denli geri bildirim saglamak istemektedir. Bu amagla
mobil pazarlama araglarini aktif bir sekilde kullanmaktadir. Bu da hem firma

acisindan hem de tiiketici agisindan avantajlar saglamaktadir.

Bu caligmada mobil pazarlama araglarinin tiiketici davranigi iizerindeki
etkisi yapisal esitlik modellemesi ile arastirilmaktadir. Universite 6grencileri
tizerinden derlenen 553 anket verisi kullanilarak arastirma hipotezleri test
edilmistir. SPSS programi ile tanimlayici istatistikler, giivenilirlik analizi,
kesfedici faktor analizi; LISREL programu ile dogrulayici faktor analizi ve YEM
analizi yapilmistir. Elde edilen analizler neticesinde SMS’lerde izin kavrami
faktorii 0,05 hata diizeyinde anlamsiz; 6diil ve tesvik faktorii, SMS’lerde fayda
faktort, ilgi ve baglilik faktorii, uygulama bildirimlerinde izin faktorii, uygulama
bildirimlerinde fayda faktorii ve glincel mobil uygulamalar faktorii ise satin alma

davranisi iizerinde anlamli ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Pazarlama, Kesfedici Faktor Analizi,
Dogrulayic1 Faktor Analizi, Yapisal Esitlik Modellemesi, Tiiketici Davranisi.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF MOBILE MARKETING ON CONSUMER
BEHAVIOR: Y-GENERATION EXAMPLE

With the developing technology, there are changes in the field of
marketing as well as changes in all areas of life. Especially, companies'
application to mobile technologies in their marketing activities reveals the concept
of mobile marketing. While these companies want to deliver their information
about their products to the most appropriate consumer groups in the right place
at the right time and with minimum cost, they also want to receive the same level
of feedback from consumers. For this purpose, they actively use mobile marketing

tools, and this provides advantages for both the company and the consumer.

In this study, the effect of mobile marketing tools on consumer behavior is
investigated by structural equation modeling. Research hypotheses were tested
using 553 survey data compiled over university students. Descriptive statistics,
reliability analysis, exploratory factor analysis with SPSS program; Confirmatory
factor analysis and SEM analysis were performed with the LISREL program.
According to the results, the permission factor in SMS was not significant, and the
reward and incentive, benefit in SMS, interest and loyalty, the permission in
application notifications, benefit in application notifications and current mobile
applications factors were found significant in purchasing behavior at 0.05 error

level.

Keywords: Mobile Marketing, Exploratory Factor Analysis, Confirmatory
Factor Analysis, Structural Equation Model, Consumer Behavior.
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GIRIS
Teknolojik degisimler ve gelisimler hayatin her alaninda insanliga 6nciiliik
etmektedir. Yenilen, icilen, kullanilan, kisacasi tiiketmek tlizere temin edilen biitiin
iiriinlerde etkisi goriilmektedir. Ozellikle teknolojinin geligmesiyle birlikte
internete baglanabilen cep telefonlarinin artmasi ve hayatin her alaninda
kullanilmaya baslanilmasi tiiketicilere oldukca fayda saglamaktadir. Dolayisiyla
pazarlama sektoriine de etki ederek yeni pazarlama yontemleri ve yeni bir rekabet

ortaminin olugmasina zemin hazirlamaktadir.

Gelisen teknolojiyle birlikte tiliketicilerin de istek ve ihtiyaclari giin
gectikge artmaktadir. Isletmeciler de tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarma uygun
cevaplar verebilmek i¢in siirekli etkilesim halinde bulunmaktadir. Bunu yaparken
de mobil teknolojilere bagvurarak, gerek reklamlarla gerek mesajlarla gerekse de
mobil uygulamalarla gergeklestirmektedir. Boylelikle firmalarin kendilerine has
yeni bir iletisim kanali olusturmasina yardimei olmaktadir. Olusan bu yeni mobil
ortam tiiketicilere istek ve ihtiyaclarina her zaman ve her yerde kolay ulasim
saglarken, isletmelere de iiriinlerini her zaman ve her yerde kolaylikla sunabilme
imkan1 saglamaktadir. Bu baglamda klasik pazarlama anlayisina yeni bir kavram

olarak giren mobil pazarlama kavramini karsimiza ¢ikarmaktadir.

Mobil pazarlama, firma ile tiiketici arasinda mobil cihaz ve teknolojiler
kullanilarak gerceklestirilen iki ya da ¢ok yonlii iletisimi ifade etmektedir. Mobil
iletisim cihazlartyla iriinlerin tutundurulmasi siirecinde yararlanilan kablosuz
etkilesimli bir pazarlama aracidir. En basit tanimiyla ise isletmelerin akill telefon,
tablet gibi tasmabilir cihazlarla yaptig1 pazarlama faaliyetleridir. Bu bakimdan
mobil pazarlama hem tiiketiciler acisindan hem de firmalar acisindan 6nem arz

etmektedir.

Bu konuyla ilgili literatiir taramas1 yapildiginda mobil pazarlama iizerine
yapilmis birgok calisma goriilmektedir. Mobil pazarlama araglarina yonelik
yapilan ¢alismalar incelendiginde mobil pazarlamanin giincel bir konu oldugu da
g6z Onilinde bulundurularak bu konu iizerinde c¢alisilmasi ve mobil pazarlama
araglarindan sadece SMS/MMS, mobil uygulamalar ve bu uygulamalardan gelen

bildirim mesajlarin1 kapsamasi, aragtirmanin kavramsal acidan ve uygulama



yoniinden Yapisal Esitlik Modellemesi kullanilmis olmasi literatiire katki niteligi

tasimaktadir.

Caligsma tiiketici konumunda olan, Y kusagi igerisinde bulunan {iniversite
Ogrencilerine uygulanmistir. Dolayisiyla bu arastirma verileri kolayda 6rnekleme
yontemiyle elde edildigi i¢cin sonuglar sadece bu 6rneklem icin gegerli olmaktadir.

Ana kiitlenin tamamina genelleme yapilmasi s6z konusu degildir.

Arastirma ii¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde pazarlama kavrami
ve gelisimi adi altinda literatiir taramasi1 yer almaktadir. Pazarlamanin tanimu,
pazarlamanin gelisim siirecleri, tiiketici kusaklar1 ve tiiketici davraniglar1 detayl

olarak ele alinmustir.

Calismanin ikinci boliimiinde mobil pazarlama bashigi altinda mobil
iletisim ve mobil iletisim araclari, mobil pazarlama kavrami, mobil pazarlamanin
oOzellikleri, amaclari, i3 diinyasindaki kullanim sekilleri, avantajlari,
dezavantajlari, stratejileri ve mobil uygulama tiirleri acgiklanmistir. Daha sonra

konuyla ilgili literatiir taramas1 yapilarak 6nceki ¢alismalara yer verilmistir.

Calismanin ii¢lincii ve son boliimiinii olusturan uygulama kisminda ise,
mobil pazarlamanin tiiketici davraniglarina etkisi arastirilmistir. Anketler tiiketici
konumunda olan Y kusagi Ogrencilerine yaptirilmistir. Bu kapsamda yapilan
arastirma ile ilgili kisimlara yer verilmistir: aragtirmanin amaci, énemi, varsayimi,
siirliliklari, 6rneklemi, modeli ve arastirmada kullanilan istatistiksel yontemlere
deginilmistir.

Elde edilen veriler gesitli analizlerden gectikten sonra Yapisal Esitlik
Modellemesi ile kurulan hipotezler test edilmis ve sonuglar degerlendirilerek

caligma tamamlanmugtir.
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BIRINCI BOLUM

1. PAZARLAMA KAVRAMI VE GELISIiMi

1.1. Pazarlama Kavram

“Pazarlama” kavrami, Ingilizcedeki “marketing” kelimesinin karsilig
olarak tilkemizde pazarlamanin kurucusu olan Prof. Dr. Mehmet Olug tarafindan
Tirkgelestirilerek yazinimiza girmistir. Marketing kelimesi ise Latince kokenli
olup, ticaret yapmak anlaminda kullanilmaktadir (Altumisik, Ozdemir ve Torlak,

2017: 2).

Pazarlama, insanoglunun ilk sosyal yasama atilmasiyla birlikte mal degis
tokusu yaparak ortaya ¢ikmistir (Ondogan, 2010: 3). Sosyal bir varlik olan
insanoglu, aileler veya isletmeler istek ve ihtiyaclarini degisik hizmetler ve mallar
tireterek ve bunlar birbirleriyle degistirerek saglamaktadir (Karafakioglu, 2012:
3). Pazarlama da bireylerin ve Orgiitlerin hedeflerine uygun bir sekilde
degisimlerini saglamak iizere, mal, hizmet ve diisiincelerin yaratilmasini,
fiyatlandirilmasini, dagitimini ve satis ¢abalarini planlamakta ve uygulamaktadir

(Yiikselen, 2003: 4).

Tanim olarak Pazarlama iriinlerin (mal, hizmet, fikir) ireticilerden
tiikketicilere ulastirilmasi ve tiiketici ihtiyag ve isteklerinin karsilanmasina yonelik

faaliyetlerdir (Cabuk ve Yagci, 2013: 2).

Buna gore her neslin pazarlama kelimesine ylikledigi mana kendi
yasamlarindan edindikleri tecriibeler ve diinya goriislerini olusturduklar1 donemde
bu kelimenin tasidigi anlam ile benzerlik gostermektedir. Eski nesiller
pazarlamay: tiiketiciyi hizlica etkisi altina alacak satig taktikleri olarak goriirken,
daha geng nesiller c¢alistiklar1 sirketlerde satis ve pazarlama boliimleri ayri
oldugundan ve tniversitede aldiklar1 pazarlama dersleri nedeniyle pazarlamayi
pazar pay1 artirmak ve marka imaji yaratmak ic¢in g¢alisan insanlar grubunun

yaptig1 is olarak gormektedir (Varnali, 2012: 15).
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Pazarlama, miisteri ihtiyaglarin1 6ngorerek iirlinler tatmini saglamaktadir
ve lireticiden miisteriye ihtiyac akisini yonlendiren hedeflerini bagsarmaya g¢alisan

bir kurulusun faaliyetler biitiinlinii kapsamaktadir (Y1ldiz ve Yildiz, 2013: 6).

Bununla birlikte toplumun biiyiik bir boliimii pazarlamayi reklam ve
promosyondan ibaret oldugunu diisiinmektedir. Bazilar1 ise pazarlamaya biraz
olumsuz yaklasarak insanlari kandirma sanati olarak nitelemektedir. ideoloji
olarak kapitalizme karsi olanlar ise pazarlamay1 gereksiz ihtiyaclar yaratan bir
seytan icadi olarak nitelemektedirler (Varnali, 2012: 16). Bunun nedeni degisen
ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel yonelimlere bagli olarak ortaya c¢ikan farkli
pazarlama yaklasimlarina gore farkli pazarlama tanimlarmnin yapilmasindan
kaynaklanmaktadir (Mazlum, 2010: 4). Pazarlama kavrami basit ama oldukca

onemli bir diisiinceyi ifade etmektedir (Y1ldiz ve Yildiz, 2013: 16).

Baska bir tanima gore pazarlama; iiretimden Once baslayip, tiiketimden
sonrada devam eden miisterilerin ihtiyaglarini gideren ve paydaslarina bir deger
sunmak {izere iirlinlerin gelistirilmesini, fiyatlandirilmasini, dagitilmasini ve
tutundurulmasini saglayan ve sosyal sorumlulugu olan bir siireci kapsamaktadir
(Giilmez, Nakip ve Varinli, 2012: 2). Pazarlama, isletmelerin iiriinlerini veya
hizmetlerini son tiiketiciye ulastirmayi, halihazirda olan miisterilerini elinde
tutmayr ve yeni miisteriler kazanmay1r amaglamaktadir. Bu yiizden pazarlama
kavrami i¢in miisteri memnuniyeti temel kriterlerin en basinda gelmektedir (Kus,

2016: 1). Ozetle pazarlamanin dzellikleri sdyle siralanmaktadir (Mucuk, 2017: 6):

» Pazarlama, ¢ok ve cesitli faaliyetler biitlinii veya sistemidir.

* (Cok dinamik bir yapida, siirekli degisebilen bir ortamda ytiriitiilmektedir.

= Insan gereksinimlerini karsilayic1 bir degisim faaliyetidir.

» Mallar, hizmetler ve fikirlerle ilgilidir. Bunlara yer, iilke, olay, orgiit vb.
eklenebilmektedir.

» Pazarlama miisteri degeri yaratmakta, bunu miisterilere arz ederken
paydaslarin  yararima olarak miisterilerle giizel iligkiler gelistirip

surdirmektedir.

Isletmeler varliklarini siirdiirebilmek ve basarili olabilmek icin siirekli

olarak hedef miisteri kitlesinin ihtiyag¢ ve isteklerini takip edip gidermektedir. Bir
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isletme miikemmel {iriinler sunabilir. Fakat miisteriler bu iirlinlerin kalitesinden,
renginden, tadindan, dis goriiniisiinden, satildig1 yerlerden, fiyatindan vs. memnun
olmadik¢a firma bu iirlinleri satmakta zorlanmaktadir. Bu yiizden isletmeler biitiin
faaliyetlerini planlarken ve uygularken stirekli miisteri odakli olmali ve diinyaya
miisterinin penceresinden bakabilmelidir (Kog, 2013: 67). Miisterilerin isletmeler

i¢in birer velinimet oldugunu unutmamalidir.

1.2. Pazarlamanin Tarihsel Gelisim Siireci

Profesyonel bir aragtirma ve uygulama diizeni olarak son derece yeni bir
disiplini ifade eden pazarlama, 1950’11 yillarda Amerika Birlesik Devletleri’nde
ortaya ¢ikmustir. Onu takip eden yillarda pazarlama hizla geliserek diger iilkelere
de yayilmistir (Altumisik vd. 2017: 8). Tiirkiye’deki isletmeler ve tiiketiciler
1950°li yillara kadar pazarlama kavramindan haberdar degildiler. Isletmecilikle
ilgili konular ilk olarak bu tarihle birlikte glindeme gelmeye ve tartisiimaya

baslamistir (Cabuk ve Yagci, 2013: 9).

Pazarlama kavramu ilk kez pazarlama faaliyetlerine degil organizasyonun
biitiin faaliyetlerine yol gosteren bir yonetim felsefesi olarak tanimlanmaktaydi
(Cetinsdz, 2014: 4). Ancak giinlimiizde modern pazarlama anlayis1 baglaminda
pazarlama bilimi psikoloji, sosyoloji, iktisat ve antropoloji gibi c¢esitli sosyal
bilimlere ait teori ve modelleri yapisina biitlinlestirerek disiplinler arasi
uygulamali bir aragtirma alam1 haline getirmektedir. Dolayisiyla pazarlama

uygulamali bir arastirma disiplini olarak kabul edilmektedir (Altunisik vd. 2017:

8).
Uretim Uriin Satis Pazarlama Toplumsal
Anlayis1 Anlayisi Anlayis1 Anlayisi Anlayis

Sekil 1. Pazarlama Anlayislar:

Gegmisten gilinlimiize pazarlama kavramina yiiklenilen anlam ve
pazarlamaya bakis agisinda c¢esitli farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici istek ve
ihtiyaclarini 6n plana alan ve miisteri memnuniyetini amag¢ edinmis olan giiniimiiz
modern pazarlama anlayigsina ulasincaya dek isletmelerin ve pazarlamacilarin
pazarlamaya bakis acilarinda ve pazarlamanin islevleri konusunda cesitli

degisimler yasanmaktadir (Altunisik vd., 2017: 9).
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Bu degisimlerin bir donemden digerine nasil degistigini kavramak ig¢in
glinlimiize kadar gecirdigi asamalar1 gozden gecirmek gerekmektedir. Bugiine
kadar gecirdigi asamalar bes baslik altinda toplanmaktadir (Mazlum, 2010: 5).Bu
asamalar; liretime yonelik pazarlama anlayisi, iiriine yonelik pazarlama anlayisi,
satisga yonelik pazarlama anlayisi, pazarlama anlayist ve toplumsal (sosyal)

pazarlama anlayisi olarak bilinmektedir (Cemalcilar, 1999: 18).

1.2.1. Uretim Anlayisi

Uretim anlayisi, en eski pazarlama anlayislarindan sayilmaktadir. Mal ve
hizmetlerin kit oldugu, buna denk olarak tiiketici isteklerinin doyurulmasinda
eksikligin oldugu bir dénemi kapsamaktadir (Islamoglu, 2012: 10). Eskilere
dayandig1 bilinse de 1800’lerin sonlarinda belirginlesen iiretim anlayisinda
isletmeler tipik olarak {iretime odaklanmaktadirlar (Mucuk, 2017: 8). Boyle
diisinen isletmeler daha fazla iiretmeye, irettikleri mallarin fiyatim diisiik
tutmaya ve dagitimin yaygin bir sekilde olmasina 6nem vermektedirler. Bu durum
iki hususa dayanmaktadir: ilki, {riinliniin kolayca bulunabilirligi, ikincisi ise

fiyatin her biitceye uygunlugudur (Mazlum, 2010: 5).

Isletmeciler de dogal olarak, fiyatin uygun olmasi sartiyla, iiretilen biitiin
iiriinlerin satilacagmi diisiinmektedirler. Arzin sadece basinda degil, talebin
altinda kaldigi, rekabetin bulunmadig1 her ortam ve donemde pazarlamaya dnem
verilmemekte, yararli bir ugras olarak goriilmemekte hatta gereksiz harcamalara

neden oldugu i¢in elestirilmektedir (Karafakioglu, 2012: 12).

Genel olarak isletmelerin temel sorunu, iretimi artirmanin yollarim
bulmak oldugundan biitlin dikkatler {iretime ¢evrilmektedir. Teknolojide ilerlemek
ve bir an Once iiretimi artirmak temel hedef arasinda bulunmaktadir. Bu yilizden
bu asamada miihendislik en gecerli meslek sayilmaktadir. Cilinkii {retimi
artirmanin  yolu miihendislikten ge¢mektedir (Islamoglu, 2012: 10). Uretimi
istlenen miihendis yoneticilerin firma yonetimine hakim olduklar1 bir ortamda,
satig boliimiiniin temel gorevi, fiyati bile cogunlukla iiretimi gergeklestirenlerce
maliyet temelinde belirlenen mamulii satmak olmaktadir (Mucuk, 2017: 8).

Tiiketicilerin, satin alma davraniglarinda yalnizca fiyat ve kaliteyi dikkate aldiklar
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varsayllmaktadir. Ambalaj, cevresel faktorler gibi etkiler ihmal edilmektedir

(Yiikselen, 2003: 7).

Biiyiik Ekonomik Krize (1929-1933) kadar devam eden bu dénemde
pazarlama bdliimiiniin yok oldugu bilinmektedir. Pasif bir satis bolimii
bulunmaktadir (Mucuk, 2017: 8). Firmalar mal {iretmekte, tiiketici ve alicilar
kuyrukta beklemekteydiler. Bir nevi hiikiimetlerin kaderi {ireticilerin elinde
bulunmaktaydi. Ancak 1979 yilinda birtakim boykotlar sonucu yikildig
bilinmektedir. Kisaca “Ne iiretirsen iiret, verimli iiret; mutlaka satilir ve kar ortaya
cikar” diisiincesi bu dénemin iiriinii oldugu bilinmektedir (Islamoglu, 2012: 10).
Baska bir yazar bu donemin anlayisini “ne iiretirsem onu satarim” seklinde
ozetlemektedir. Cilinkii yoneticilerde, “iyi bir mal kendini satar” diisiincesi hakim
olmaktadir. Otomobil sanayinin kurucusu Henry Ford’un 1910’larda, T Modeli
olarak bilinen, standart tek tip ve siyah renkli ucuz arabalar iiretirken soyledigi
“miisteri istedigi renkte arabayi secebilir, siyah olmak sartiyla” sozii, bu anlayisi

en iyi sekilde anlatmaktadir (Mucuk, 2017: 8).

1.2.2. Uriin Anlayisi

Bu anlayisa gore, tiiketiciler kalitesi yiiksek, yiiksek performansli,
rakiplerine gore yeni Ozellikleri olan iiriinleri tercih etmektedirler. Bu nedenle
tireticiler de trettikleri {iriinlere daha yakindan bakmaktadirlar (Sier, 2014: 14).
Dolayisiyla isletmeler pazarda olanlardan daha {istiin modelli, daha ytiksek kaliteli
iriinler gelistirmektedirler. Bu ylizden de “iyi bir mal ya da hizmet, baska bir
ugrasa gerek olmadan kendiliginden satilir” fikrini savunmaktadirlar
(Karafakioglu, 2012: 13). Fakat tiiketici gereksinimleri ve istekleri dikkate
alimmadan, biitiin dikkatler iyi bir {iriin iiretmeye yogunlagmaktadir (Yiikselen,
2003: 7). Yani miisterinin ne istedigi degil, isletmenin ne liretmek istedigi onemli

olmaktadir (Mazlum, 2010: 6).

Uriin anlayis1, ‘iyi bir iiriin kendini satar’ varsayimma dayanmaktadir
(Stier, 2014: 15). Bu anlayisa gore iyi bir iriin, kaliteli iiriinii yansitmaktadir.
Fakat yiiksek kaliteli bir iirlinii satin alacak kadar gilicii bulunmayan miisteriler
icin bu {iriin 1yi bir {irlin olmamaktadir. Miisterilerin isteklerini karsilamayan {iriin

de iyi bir iirlin olamamaktadir. Mesela giiniimiizde ¢ok kaliteli bir siyah-beyaz
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televizyon iiretecek olan bir firma, en azindan yeterli sayida miisteriye

ulagamayacaktir (Mazlum, 2010: 6).

Bu anlayis1 en iyi sekilde, ‘daha iyi bir fare kapani yaparsaniz, diinya
ayaginiza kadar gelir’ sozii 6zetlemektedir. Halbuki daha iyi bir {irlin tiretmek her
daim satis1 garantilememektedir. Bir soruna en iyi sekilde ¢0ziim bulan,
gereksinimleri en 1yi sekilde giderecek olan iiriinlerin iiretilmesi gerekmektedir.
Fare kapani 6rneginde oldugu gibi, amac iyi bir fare kapanindan ziyade fare
sorununa kalici veya etkin bir ¢6ziim bulunmasidir. Bu da kapanin disinda
probleme kalici ya da etkin bir iiriin lireterek gerceklestirilmektedir (Ster, 2014:

15).

1.2.3. Satis Anlayis1

Uriin anlayis1 doneminde, iiretim kapasitelerinin artmasi {iretimin fazla
olmasma neden olmaktaydi. Bu donemde ise artik iirlinleri liretmenin degil,
satmanin sorun oldugu ve firmalarin tutundurma cabalarina yogun bir sekilde
yoneldigi, satis yoOneticilerinin ve satisin Oneminin arttigi  bir donem
yasanmaktadir (Siier, 2014: 15). Gerek kisisel satigla gerekse reklam
faaliyetleriyle insanlar1 etkileme teknikleri gelistirilmekte; yaniltici-aldatic1 beyan
ve reklamlara bagvurunun yogun olarak yapildigi ‘baskili satis teknikleri’ yogun
olarak kullanilmaktadir (Mucuk, 2017: 8). Bu anlayis yogun reklam, tutundurma
ve kisisel satis etkinligi icermektedir. Ureticiler, miisterilerin ihtiya¢ duymadiklari
mallar1 satmak i¢in yogun c¢aba igerisine girmektedirler. (Bulut, 2012: 14).
Gortldigi gibi, bu anlayisi benimseyen isletmeler, tiiketiciyi satin almaya
yoneltmek i¢in ¢aba sarf etmektedir. Fakat yine tiiketici istek ve gereksinimleri
dikkate alinmamaktadir (Yiikselen, 2003: 8). Genel olarak bu dénemin diisiincesi;
‘verimli iiret, reklam yap; satilir ve kar elde edilir’ seklinde ifade edilmektedir
(Islamoglu, 2000: 8). Yani amag¢ satis hacmini artirarak kar elde etmektir
(Karafakioglu, 2012: 13). Uretim anlayisindaki kar anlayisi, {iretimden
dogmaktadir; satis anlayisindaki kér ise satistan dogmaktadir (Islamoglu, 2000:
8).

Bu anlayis bircok firma tarafindan benimsenmektedir. Firma yeterli 6lciide

reklam vs. yapmadikea tiiketicilere mallar1 ya hi¢ satamamakta ya da tiiketiciler
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yeterli Olgiide satin alamamaktadirlar (Cemalcilar, 1999: 19). Bu yiizden,
tiikketicilerin ¢cok gerekli olmayan seyleri almaya kars1 direng gosterdikleri, miisteri
cekmek ve tutmak i¢in satig yonlii giicli bir 6rgiit kurulmasi gerektigi diisiincesine
dayanmaktadir (Stier, 2014: 15). Nispeten {iretim bollasmakta tiikketim ise
kitlasmaktadir. Verimli iiretmek esas ilke haline gelmektedir (islamoglu, 2000: 8).

Ozetle bu anlayisin diisiince tarzi, ‘ne iiretirsem onu satarim, yeter ki
satmasini bileyim’ (Mucuk, 2017: 9), ‘ister al ister alma’, ‘begenmeyen almasin’
ifadelerine dayanmaktadir (Siier, 2014: 16). Isletmecilerde de, yaratici reklam ve
satig teknikleriyle tiliketicilerin satisa olan direnglerinin asilacagi goriisii hakim

olmaktadir (Mucuk, 2017: 9).

Agirligin satis anlayisina veren, basariyr miisteri tatminiyle degil, satis
miktartyla Olgen isletmeler oldukca fazlalagmaktadir. Ancak satis anlayisina
dayali isletmelerde basart uzun siire saglanamamaktadir. Bu anlayista, kisa
donemde satislar1 canlandirarak isletmeye bir siire rahat nefes alma imkani
saglanilsa bile, uzun doénemde miisteri hosnutsuzluguna sebep olmaktadir
(Karafakioglu, 2012: 14). 1930’1u yillar1 izleyen bu anlayis, 1960’11 yillarda yerini
pazarlama anlayisina birakmaktadir (Yiikselen, 2003: 8).

1.2.4. Pazarlama Anlays1

Miisteriyi tatmin ederek kar saglama seklinde ifade edilen bu anlayis,
firma yoneticilerinin 6ziimsemeye zorlandiklar1 bir anlayis olmaktadir. Yalnizca
satisla ilgili degil, ¢esitli bolimlerde de daginik olarak bulunmaktadir. Pazarlama
faaliyetleriyle ilgili olarak biitiin faaliyetler ‘pazarlama boliimii’ adi altinda bir

araya getirilmesi yoluna gidilmektedir (Mucuk, 2017: 9).

Diger anlayiglardan farkli olarak bu anlayista pazarlama siireci tiretimden
once baslamaktadir. Uriinler miisterilerin istekleri dogrultusunda sekillenip

tiretilmektedir. Bu anlayista (Bozkurt, 2014: 12):

* Ne liretmeliyim ki satabileyim?

» Nerede tiretmeliyim ki satabileyim?

= Hangi fiyattan satabilirim?

» Hangi kosullarda {iretim yapmaliyim?

= Ne kadar tretirsem satarim?
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» Uriinleri nerelerde satmaliyim? Gibi temelinde iiretime odaklanmaktadir

ve miisteri talep ve beklentilerine dayali bir anlayis1 igermektedir.

Bu anlayisin hareket noktasini tiiketicilerin gereksinim ve istekleri
olusturmaktadir. Yogun satis yapma ugrasina giren firmalar, stoklar1 erise de
tiiketiciyi ikna etme ugraslarinin zamanla yetersiz kaldigin1 anlamakta ve tiiketici
istek ve ihtiyaglarin1 dikkate almaktadirlar (Yiikselen, 2003: 8). Miisteriler talep
etme yoniinden aralarindaki farkliliklara gére boliimlere ayrilmakta ve her boliim
icin gerekliyse eger, ayr1 bir mal/hizmet, fiyat, dagitim ve tutundurma karmasi

uygulanmaktadir (Karafakioglu, 2012: 14).

Pazarlama kavrami, firmalarin bir biitiin olarak, tiiketici yonlii ya da pazar
yonlii olmasimi ongérmektedir. Tiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 zaman ve para
harcanarak 6grenilmektedir (Cemalcilar, 1999: 20). Bu anlayis, ‘satilabilen
tiretilir’, ‘miisteri velinimetimizdir’, misteri kraldir’ ifadelerini esas almaktadir
(Stier, 2014: 16). Ama sadece miisterinin istek ve ihtiyaglarini dikkate almayip,
organizasyon yapilarinda da bu anlayisa uygun 6nemli degisikliklere gitmektedir.
Yonetim kademelerinde de yeni bir yonetim anlayisinin yerlesmesini saglamak

gerekmektedir (Yikselen, 2003: 8).

Pazarlama kavramini benimsemek i¢in asagidaki kosullar gereklidir (Cemalcilar,
1999: 20):
» Biitiin pazarlama eylemleri tiiketicilere yonelik olmalidir.
*» Firma, uzun siireli karliligi, kisa siireli kar veya satis hacmine
yeglemelidir.

» Pazarlama eylemleriyle diger isletme eylemleri koordine edilmelidir.

Ozetle, pazarlama donemi; tiim isletme yonetimi ve c¢alisanlarinm

pazarlamaya yonelik ¢alistig1 bir donemi kapsamaktadir.

1.2.4.1. Tiiketici Odakh Pazarlama Bilesenleri

McCarthy tarafindan ortaya atilan 4P olarak adlandirilan pazarlama
karmas1 zamanla hizmetler igin yeterli goriilmemis ve hizmetlere yonelik olarak
7P seklinde benimsenmistir (Stimer ve Eser, 2006: 180). Hizmet sektorii de

degerlendirildiginde, genisletilmis pazarlama karmasi olan “7P”nin tiiketici
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merkezli yaklagimi, karsimiza “1C” olarak ¢ikmaktadir

(http://www.reformturk.com):

Miisteri degeri (Customer Value): Bir iirlin veya hizmet ile ilgili olarak
misterilerin belirli gereksinimlerini rakiplere gore daha {stiin karsilayip
karsilamadigiyla ilgili yargilardan olugmaktadir. Misteriler bu degeri diisiik
maliyetle ve siirekli olarak elde ettiklerine inandiklarinda firma ile aralarinda bir

bag kurulabilmektedir (Onaran, Bulut ve Ozmen, 2013: 40).

4 N )

Uriin Odakli Pazarlama Bilesenleri Tiiketici Odakli Pazarlama Bilesenleri
(7P) (7C)
(Product) Uriin (Customer Value) Miisteri degeri
(Price) Fiyat (Cost) Miisteriye iiriiniin maliyeti
(Place) Yer (Convenience) Kolaylik

(Promotion) Tutundurma (Customer Communication)

Tletisim
(People) Insan (Consideration) Onemseme
(Physical Evidence) Fiziksel Belirti (Confirmation) Onaylama
(Process) Siireg (Coordination) Koordinasyon

o 2N )

Sekil 2. 7P’den 7C’ye Gegis

Miisteriye {iriiniin maliyeti (Cost): Dogru bir pazarlama stratejisi miisteriye
en uygun hizmeti veya iiriinii en iyi kosullarda ve en az maliyetle sunmaktadir.
Her miisterinin de isletmeye maliyeti degiskenlik gostermektedir. Bu yiizden
firmalar miisterilerini en ¢ok kazandiran, az kazandiran ve kazandirmayan olarak

boliimlendirmektedir (Cengiz ve Aksoz, 2018: 131).

Miisteriye saglanan kolaylik (Convenience): Dogru iirlini, dogru
miisteriye, dogru zamanda ulastirmak miisteriye saglanan kolayhig1 ifade

etmektedir (Alabay, 2010: 222).

Miisteri iletisimi (Customer Communication): Uriiniin sundugu degerin
isletmeler tarafindan miisterilere iletilmesini ifade etmektedir (Stimer ve Eser,

2006: 176).
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Miisteriyi 6nemseme (Consideration): Miisteri iiriinlerini veya hizmetlerini
tercih ettigi firmalarin kendilerine deger verilmesini ve 6teki miisterilerden farkl

olarak dzel bir yere konulmasini istemektedir (Ondogan, 2010: 11).

Miisteriyi  onaylama  (Confirmation):  Pazarlama  calismalarinin
onaylanmasi, islemlerin planlanan seviyede ve istenilen bigimde gerceklesmesine
bagli olmaktadir. Islemler siirecini miisteri benimsediginde pazarlama ¢alismalari

amaglarma ulagmaktadir (Cengiz ve Aksoz, 2018: 134).

Miisteriyle olan koordinasyon (Coordination): Isletmeler miisteri
memnuniyeti yaratmak ve miisteriyle devamli iletisim kurabilmek i¢in her gesit

teknolojik ve fiziksel olanaklarimi ortaya koymaktadir (Ondogan, 2010: 11).

1.2.4.2. Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati

Miisteri memnuniyeti siiphesiz ki firmalar i¢in en 6nemli stratejilerden
birisi olarak goriilmektedir. 1980’11 yillardan giinlimiize kadar, gelismis iilkelerin
isletmeleri tarafindan tartisilan temel konulardandir. Sirketlerin karliligi, pazar
paylar1 ve biiyiime oranlarinda en énemli etken olan miisteri memnuniyeti, temel

olarak firma sadakatine bagli olmaktadir (Eroglu, 2005: 9).

Miisteri memnuniyeti sadece hizmet veya {riinlin satis1 sirasinda
olusmamaktadir. Satis sunumu yapilmadan 6nce ve sonra miisteriyle irtibatta kalip
istek ve beklentilerinin Ogrenilmesi gerekmektedir. Ogrendigi bu bilgiler
dogrultusunda hizmet kalitesini arttiracak yeni adimlar atmak, miisteride
beklentilerinin 6nemsendigi algisin1 olusturuldugundan miisteri memnuniyetini
arttirmaktadir (Oztiirk, 2016: 32). Ornegin aldigi hizmetten sonra miisterinin
aranarak beklentilerinin karsilanip karsilanmadigint 6grenmek, eger olumsuz bir
durum s6z konusu ise nasil yardimci olunabilecegi konusunda goriis almak ve bu
goriisler dogrultusunda harekete gegmek miisterinin memnuniyetini arttirdigr gibi
isletmenin hizmet kalitesini arttirmasma da katki saglamaktadir (Oztiirk, 2016:

32).

Tatmin olmus misterilerin firmaya kazandirdigi en oOnemli katki
miisterilerin firmaya sadik hale gelmesi olarak nitelendirilmektedir. Diger katkilar
ise; tatmin olmus miisteri (Baytekin, 2005°ten aktaran: Cati ve Kogoglu, 2008:
173);
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= Dabha fazla {iriin satin alma yoluna gitmekte,

» [sletmenin iirettigi diger iiriinlerden de satin almakta,

» [sletme ve isletmenin iirettigi iiriinlerle ilgili pozitif diisiinceler
beslenildiginden dolayr isletmenin olumlu bir imaja sahip olmasina
katkida bulunmakta,

= Rakip isletmelerin markalarina, {riinlerine karsi daha az duyarh

olmaktadir.

Miisteri memnuniyeti, sadakati meydana getirmektedir, bu da daha iyi bir
isletme performansini olusturmaktadir (Gronholdt, Kristensen ve Martensen,

2000: 509).

Miisteri sadakati ise, miisterinin daha ¢ok ve sik sik satin almasi, miisteri
yasam boyu degerini artirmast ve maliyetleri denetim altina alma konularina itina
etmesi egilimi olarak ifade edilmektedir (Odabasi, 2013: 21). Biitiin firmalarin
hedefi olan miisteri sadakati, miisterinin sadece ciizdanindan degil, génliinden de
pay almak i¢in ‘kalbine yolculuktur’ seklinde ifade edilmektedir (Celebi, 2013:
65).

Miisterilerin, firmalara ve trlinlere karsi olan sadakatleri farklilik
gostermektedir. Yaygin olarak belirtilen miisteri sadakati modeli ilk kez, Dick ve

Basu tarafindan ortaya ¢ikarilmistir (Dick ve Basu, 1994: 101):

Tablo 1. Miisteri Sadakati Modeli

Olumlu Tutum Yeniden Satin alma Davranis1 Diizeyi
Diizeyi Diisiik Yiiksek
Diisiik Sadakat Yok Sahte Sadakat
Yiiksek Gizli Sadakat Gergek Sadakat

Sadakat yok / sadakatsiz miisteriler (No Loyalty): Tabloda da goriildigi
tizere hem goreceli tutumlar diisiik hem de siirekli miisteri olma davraniglari
diisiik olan miisterilere sadakatsiz miisteriler denilmektedir (Cati ve Kogoglu,
2008: 178). Bunlar genellikle hosnut olmayan mutsuz miisterilerdir. Hizmetler
veya Uriinler hoslarina gitmez ve rakiplerine yiizlerini donmektedirler (Bayuk ve

Kiigtik, 2007: 289).
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Sahte sadakat diizeyi (Spurious loyalty): Kimi kaynaklarda ‘yiizeysel
sadakat’ olarak da gecen sahte sadakat; miisterinin bir firmanin siirekli miisterisi
olmasiyla birlikte olumlu tutumunun diisiik olmas1 durumundaki sadakat diizeyini
ifade etmektedir (Dick ve Basu, 1994: 101). Bu diizeyde tekrar satin almalar 6zel
tekliflere, rahathiga ve diger kisilerin etkisine bagli olmaktadir. Tiketici bu
sadakati yalmizca gegici olarak gostermektedir ve bu durum c¢ok diisiik

olabilmektedir (O’Malley, 1998: 49).

Gizli sadakat diizeyi (Latent loyalty): Baska bir deyisle ‘gelismemis
sadakat’, miisterinin firmaya karsi olumlu bir tutuma sahip olmasina ragmen
tekrar satin alma seviyesinin diisiik oldugu sadakat diizeyini ifade etmektedir
(Dick ve Basu, 1994: 102). Yani miisteri markadan ya da isletmeden hosnut
oldugu, takdir ettigi ve duygusal anlamda baglandig1 halde firmadan az siklikla
aligveris yapmaktadir (Cati ve Kocoglu, 2008: 171). Mesela bir firmanin
bulundugu yerin uzakta olusu, istenen {iriiniin stokta bulunmayis1 gibi durumlarda
karsimiza c¢ikmaktadir. Bu tiir sadakate sahip olan kisilerin satin almalarim
arttirmak icin ilk olarak satin alma sikliginin neden diisiik oldugu belirlenmekte
ve bu faktorlerin iistesinden gelmek icin stratejiler gelistirilmektedir (Selvi, 2006:

43).

Gergek sadakat diizeyi (True loyalty): Tutumsal ve davranigsal sadakatin
bir arada hareket ettigi bu diizeye, gercek sadakat / mutlak sadakat de
denilmektedir (Degermen, 2006: 83). Bu gruptaki miisteriler iirlinii satin alirken
sadece tatmin edici oldugundan degil, kendi ihtiyaglar1 i¢in de en iyisinin
oldugunu hissetmektedirler (Bayuk ve Kiigiik, 2007: 289). Rakip firmalarin
miisterileri ele gegirme ¢abalarina karsi en direngli sadakat diizeyi oldugundan

isletmeler en ¢ok bu diizeye ulagsmak istemektedirler (Degermen, 2006: 83).

Miisteri memnuniyetinin ger¢eklesmesi, miisteri sadakatinin olusmasina
yardimc1 olmaktadir. Miisterinin memnun edilememesi miisterinin tamamen
kaybedilmesine veya miisterinin sikayetlenmesine neden olmaktadir (Baytekin,
2005: 41). Gereken sekilde ele alinamayan sikayetler, uygun ¢oziim yollarinin
bulunmamasiyla veya miisteri memnuniyetinin saglanamamasiyla firmanin

miisteri kaybetmesine sebep olabilmektedir (Baytekin, 2005: 49). Bu durumlarda
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miisteri kaybinin nedenleri ¢evresel kosullarda analize konu olmakta; miisterilerin
sikayetleri etkin bir bicimde dinlenmekte ve ¢oziimlenmektedir (Coban, 2005:

300).

1.2.5. Toplumsal ve Sosyal Pazarlama Anlayisi

Toplumsal pazarlama anlayisi, firmalarin kisilere ve topluma karsi
sorumluluklari yerine getirerek pazarlama faaliyetlerini siirdiirmesi anlamina
gelmektedir. 1980’°lerin sonlarinda “dogayla dost/ozonla dost” deodorantlarin
piyasaya ¢ikmasi toplumsal pazarlamaya bir drnek olarak gosterilmektedir (Kog,
2013: 77). Bugiin gittikce artan isletme yoOnetimleri, pazarlama kararlarinda
tilkketicinin ihtiyag ve isteklerinin yani sira toplumun ¢ikarlarini da dikkate alan bir
sorumluluk anlayis1 benimsemektedir. Boylece pazarlama yaklagimina pazarlama
yonetiminin sosyal sorumluluk anlayisini da katarak, tliketiciyi tatmin ederken,
uzun donemde toplumun ¢ikarlarin1 da koruyan bir anlayis ortaya ¢ikmaktadir

(Aytug ve Ozgiiven, 2014: 14).

Bu anlayisa gore, ¢evrenin kirlenmemesi, kirlense bile temizlenmesi, dogal
dengenin ve toplum sagliginin korunmasi, basta issizligin Onlenmesi gibi
toplumsal 6zelligi olan konular1 goz ardi eden higbir etkinligi istememektedir
(Tekin, 2014: 21). Kisaca, hedef pazarin ihtiyaclarini, isteklerini ve ¢ikarlarini
belirleyerek uzun donemde toplumun menfaatlerini ve rahatligini artiracak sekilde
isletme amaclarmin gerceklestirilmesini hedeflemektedir (Aytug ve Ozgiiven,
2014: 14). Ornegin, firmalar “iilkedeki genel okur-yazarlik oraninin arttirilmasi”,
“kiz c¢ocuklarnin okullasma oraninin arttirilmasi” vb. gibi ¢esitli kampanyalar
yaparak veya bunlara sponsor olarak {iriinlerine ve firmalarina karsi olan
duygularini, inang¢larin1 ve tutumlarini gelistirmektedirler (Kog, 2013: 78). Bu
asamadaki pazarlamacilar, “her sey doganin ve toplumun korunmasi i¢in” ilkesine

uygun etkinlikler gergeklestirmektedir (Tekin, 2014: 21).

Sosyal pazarlama tiiketicilerin, kurumlarin ve toplumun gereksinimlerini
belirlemek ve bu gereksinimleri tatmin edecek degis-tokuslart gerceklestirmek
amaciyla fikirlerin, mal ve hizmetlerin gelistirilerek bunlarin fiyatlandirilmasi,
tutundurulmasi, dagitilmasi ve satis sonrast hizmetlerin gergeklestirilmesine

yonelik faaliyetlerin planlamasi ve uygulanmasidir (Mazlum, 2010: 9). Ornegin
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ulagtirma bakanlig1 siiriiciilerin alkollii ara¢ kullanmamalar1 konusunda, saglik
bakanlig1 niifus planlama gibi konularda vatandaslarin davranislarini degistirmeye

veya gelistirmeye c¢alismaktadir (Kog, 2013: 78).

1.3. Tiiketici Kusaklar: ve Tiiketici Davranisi

1.3.1. Tiiketim ve Tiiketici Kavram

Uriinlerin yani mal ve hizmetlerin insan ihtiyaclarinin karsilanmasi
amaciyla kullanilmasina tiikketim denmektedir (Aktepe, 2016: 22). Yalnizca maddi
olanla smirl1 olmayip; sosyal, kiiltiirel ve manevi degerlerin de maddilestirilerek
tilketimin gergeklesmesi s6z konusu olmaktadir (Cosgun, 2012: 844). Ne kadar
halk dilinde tiiketim denilince bir seyi yok edip bitirmek gibi anlasilsa da,
ihtiyaglarin karsilanmasi i¢in mal ve hizmetlerin kullanilmasi yeterli olmaktadir
(Aktepe, 2016: 22). Insanlar, tabiattaki biitiin canlilar gibi yasamlar1 siiresince
stirekli olarak tiiketirler. Fakat diger canlilar yalnizca fiziksel ihtiya¢larini giderme
amaciyla tiiketirken, insan psikolojik ve sosyal ihtiyaclarini da tiiketim
faaliyetlerine yansitmaktadir (Bakir ve Celik, 2013: 47). Tiiketim, ihtiyag
tanimlarinda yer alan maddi ve manevi benlikte duyulan bosluklar1 doldurmak
icin gerceklesmektedir (Dal, 2017: 4). Giiniimiizde tiiketim nesnelerinin ve
firmalarin giiclii pazarlama stratejileriyle cevrelenmis olan tiiketicileri, tiiketimi
arttirmaya yonelik yapilan faaliyetlerden etkilenmekte ve tiikketim toplumumuzda

bir yasam felsefesi olarak goriinmektedir (Cinar ve Cubukgu, 2009: 278).

Tiiketici, mal-hizmet ve fikirleri farkli amaglar icin degil de kendi kisisel
veya ailevi gereksinimlerini karsilamak i¢in kullanan kisilere denmektedir. Bu
terim, insanlar1 ve kuruluslart da igine alan genis bir alan1 kapsamaktadir (Kirtis,

2013: 71).

Daha genis anlamda, kisisel istek, arzu ve ihtiyaglar icin pazarlama
unsurlarin1 satin alan veya alma potansiyeli olan gercek kisilere denmektedir
(Cosgun, 2012: 845). 6502 sayili kanuna gore ise tiiketici; ticari veya mesleki
olmayan amaglarla hareket eden gergek veya tiizel kisiyi ifade etmektedir (65002
Sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkindaki Kanun [TKHK], 2013: madde 3/k).
Tiiketiciler yedi gruba ayrilmaktadir (Muter, 2002: 22):

» Uriiniin var oldugundan haberi olmayan, ama potansiyel alic1 olan.
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* Yalnizca iiriiniin var oldugundan haberi olan.

»  Uriin ve dzellikleriyle ilgili bilgisi olan.

= Uriinleri begenen.

* Diger marka iiriinlerle kiyaslama sonucunda iiriinii tercih eden.
* Markayi satin almasinin gerekli olduguna inanan.

= Markayi satin alan

Miisteri  kavramiyla tiiketici kavramimi  birbirine  karistirmamak
gerekmektedir. Tiiketici daha genis kapsamli olup miisteri olsun veya olmasin
biitiin insanlar1 ve kurumlar1 kapsamaktadir. Miisteri ise; belirli firmalardan belirli
marka, liriin ve hizmet satin alan tiiketicileri ve kurumlar1 kapsamaktadir (Kirtis,

2013: 71).

1.3.1.1. Bilingli Tiiketici Kavram

Yeryliziindeki biitiin canlilar i¢in tliketim, hayatta kalmak i¢in belki de
esas ve zorunlu sartlarindan birisidir. Fakat bilingli olma 6zelligi, bireyi diger
tiiketicilerden ayiran en 6nemli 6zelliklerden biri sayilmaktadir (Giilmez, 2006:
154). Bilingli tiikketim, tiiketiciyi akilli ve bilingli tiikketimlere yonelten bir tiikketimi
ifade etmektedir. Kisinin gercek ihtiyaglarin1 goz Oniinde bulundurarak kaliteli,
giivenli ve saglam mal ve hizmetleri secerek planli ve dikkatli bir sekilde yaptigi

satin alma davranislar1 temelini olusturmaktadir (Ozbéliik, 2010: 16).

Bilingli tiiketici; kaliteli, ucuz, ¢evreci mal ve hizmetler arasindan kendine
en uygun olanini en akilci bir bigimde talep eden kisiye denmektedir. Bu
kapsamda rekabeti artirarak, yalnizca kendi kaynaklarini etkili kullanmayip ayn
zamanda makro Olcekte de iilke kaynaklarini etkin ve verimli kullanimi

saglanmaktadir (Karsu, 2013: 101).

1.4. Tiiketici Davramsi

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek igin,
tilketim siireclerinde yiirlitilen davraniglarin biitiiniinii kapsamaktadir. Sadece
ihtiyaclar1 giderme Ozelligi olan iktisadi iirlinlerin elde edilip kullanilmasiyla
sinirli  tutulmamaktadir. Tiiketim sonrasinda da devam eden miisterilerin
memnuniyetlerini, misterilerin sikayetlerini veya iriinii kullandiktan sonraki

deneyimlerini de kapsamaktadir (Altunisik ve Islamoglu, 2013: 8). Bu anlamda
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tilketici davranis1 yalnizca satin alma esnasinda degil, satin alma kararim
etkileyen satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi olaylarla ve bunlar1 etkileyen
durumlarla da ilgili olmaktadir. Bu durumlar demografik oldugu kadar farkl algi,

giidii ve tutum gibi psikolojik 6zellikler de olabilmektedir (Bilge ve Gdksu, 2010:

Psikoloji

Sosyoloj

Matemetik/ .
: L Anotomi
Istatistik

Tiketici davranis1 alani, birgok temeli kapsamaktadir: Bireylerin veya

Tiiketici
Davranig1

Biyoloji

Sekil 3. Tiiketici Davramisinin Diger Disiplinlerle Iliskisi

gruplarin ihtiyaclarin1 ve arzularinmi karsilamak icin {riin, hizmet, fikir veya
deneyimleri sectigi, satin aldigi, kullandigi veya elden ¢ikardigi siireclerin
incelenmesine denmektedir (Solomon, 2015: 28-29). Tiiketici davranisi, kisileri
ve toplumu ilgilendiren bilim dallariyla da ilgilidir. Mesela pazarlama disiplini
acisindan; herhangi bir fikir, {iriin veya hizmetle ilgili tiiketicilerin davraniglari
arastirildiginda, arastirma igin elde edilecek verileri analiz etmede istatistik ve

ekonomi gibi bilim dallarindan yararlanmaktadir (Durmaz, 2008: 19).

Tiketici davranisinin  disiplinleraras1 bir nitelik kazanmasi tiiketici
davraniglarina farkli acilardan bakmaya imkéan taniyarak, alanin zenginlesmesine

yol agmaktadir (Altunisik ve Islamoglu, 2013: 12).

1.4.1. Tiiketici Davramisinin Temel Ozellikleri
Biitiin konularda oldugu gibi, tiiketici davranislarinin incelenmesinde de
bazi varsayimlarin ve o alana ait 6zelliklerin incelenmesi gerekmektedir (Barig ve

Odabasi, 2014: 30-36):
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= Tiiketici davraniglar1 bir amaci1 gerceklestirmek tizere giidiillenmektedir.
Yani tiiketicinin sorunlarina ¢oziim iiretmek bir amag¢ olmaktadir.

* Dinamik bir silire¢ olan tiiketici davraniglari gereksinimlerin ortaya
cikmasi, secim yapmak, satin almak ve kullanmak gibi asamalari
icermektedir.

» Tiiketici davraniglar1 satin alma Oncesinde; magazalarda dolasma,
reklamlar izleme, vs. satin alma sirasinda; karar verme, lirlinii temin etme,
vs. ve satin alma sonrasi; iiriinii kullanma, saticilara sikayet gibi cesitli
faaliyetlerden olugsmaktadir.

» Tiiketici davraniglari karmasik bir yapiya sahiptir ve zamanlama agisindan
farkliliklar gostermektedir.

» Tiketici davranislar1 farkli roller ile ilgilenmektedir. Yani satin alma
asamalarinda her kisi icin ayr1 bir rol gerekirken bazi satin alma
asamalarinda biitiin roller bir kisi iizerinde toplanabilmektedir. Mesela
tatilde gidecegimiz yeri segmek tiim aileyi ilgilendirirken bulasik deterjani
almak biiyiik ihtimalle yalnizca annenin rolleri arasinda olmaktadir.

» Tiiketici davraniglar1 ¢evredeki etmenlerden etkilenmektedir. Yani tiiketici
hem degisebilir hem de uyum saglayabilir. Ornegin kisi bir kiiltiiriin
etkisinde kalirken ayn1 zamanda bir grubun iiyesi olabilir ve reklamlardan
etkilenebilir.

» Tiiketici davranislart kisisel farkliliklarin etkisiyle farkli kisiler igin
farkliliklar gosterebilir.

1.4.2. Tiiketici Davramslarim Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda etkili olan sosyokiiltiirel, kisisel ve
psikolojik faktorler tiiketim harcamalarina sekil veren ve satin alma karar
slirecinin seyrini belirleyen birtakim faktorleri ortaya ¢ikarmaktadir (M. Cakaur, F.

Cakar ve Usta, 2010: 88).
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Kiiltiirel Faktorler

Sosyal Faktorler

Kisisel Faktorler

Psikolojik Faktérler

+ Klrur

» Alr Kiiltir

» Sosval Smuf

+ Referans Gruplan

v Ale

* Roller ve Stafiiler

* Yasve Yasam Dénemi
» Cinsiyet
» Meslek ve Egitim

D

* Medeni Durum
* Gelir Diizevi
» Yasam Tarn

* Gudiileme
* Algilama
» Ogrenme

s Tutum ve inanglar

Sekil 4.Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler

1.4.2.1. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Kisisel Faktorler
Kisisel faktorler yas, cinsiyet, meslek, egitim durumu, medeni durum, gelir
ve yasam tarzi gibi bireysel niteliklerdir ve bunlar bireylerin satin alma kararlarini

biiyiik 6l¢iide etkilemektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 3).

1.4.2.1.1. Yas ve Yas Donemleri

Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen 6nemli etmenlerden birisi
yas sayilmaktadir. Her yas yeni donemler dogurmaktadir. Her donemde de
bireylerin istek ve ihtiyaglar1 degismektedir. Yiyecekler, kiyafetler, mobilyalar,
eglenmek, vb. istek ve ihtiyaclar tiiketicilerin yaslariyla yakindan ilgili olmaktadir
(Cemalcilar, 1999: 55). Bireylerin yas donemlerindeki konumlarina gore ihtiyag
ve istekleri farklilik gostermektedir. Ornegin 5 yasindaki bir cocuk igin sahip
oldugu bir oyuncagi énemliyken, 20 yasindaki birisi i¢in satin aldig1 telefon daha

onemli olabilmektedir (Keskin ve Bas, 2015: 58).

Pazarlama yoneticileri, tiiketicileri asagidaki gibi belirli yas gruplarina
ayirarak hangi gruptaki tiiketicinin daha ¢ok oldugunu belirlemektedir (Durmaz,

2008: 53-54);

= (-5 aras1 bebekler

=  6-10 aras1 ¢cocuklar

= 11-16 aras1 olgunluk dncesi gencler
= 17-24 aras1 olgunlar

= 25-34 arasi ev kuranlar

* 35-49 cocuk yetistirenler

*  50-64 maddi durumu iyi olanlar

= 65 ve yukaris1 emekliler.
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Boylece belirli donemlere ayrilan insanlarin  yasami, bir yasam
doneminden digerine gecerken farkli mal ve hizmetleri satin aldiklar
goriilmektedir (Mazlum, 2010: 62). Ornegin 15-20 yas aras1 gruplar kiyafet gibi
mallart tercih ederken, 25-30 yas arast gruplar meslege atilanlardan ve aile
kuranlardan olustugu ic¢in ev esyalarina talepleri daha fazla olmaktadir

(Cemalcilar, 1999: 55).

Fakat artik pazarlamacilar, ¢cocuklara daha giiclii bir ilgi gdstermektedirler.
Cocuklar direkt satin alarak ciddi miktarda para harcamaktadirlar ve git gide
artarak yetigkinler tarafindan verilen bir takim tliketim kararlarina da etki
etmektedirler (Rose, Dalakas ve Kropp, 2003: 368). Markete gitme gibi isleri de
cocuklarin {stlenmesi dolayisiyla ¢ogu kiiclik yasta alisveris yapmayi

ogrenmektedir (Tekvar, 2016: 1605).

1.4.2.1.2. Cinsiyet

Tiiketici davraniglarinda cinsiyet en onemli faktorlerdendir ve 6nemli bir
davranis belirleyicisidir. Cinsiyetleri farkli olan tiiketicilerin, renklere, zevklere ve
sekillere kars1 gosterdikleri duyarliliklart da farklilik gostermektedir (Bardaket,
Ozgelik ve Kilig, 2015: 621). Kadin ve erkeklerin istedikleri iiriinler ve satin alma
aliskanliklar1 da birbirlerinden ayrilmaktadir (Keskin ve Bas, 2015: 58). Mesela
kozmetik triinler ¢ogunlukla kadinlar tarafindan tercih edilmekte olup, bazi
tirtinler sadece kadinlar bazilar ise sadece erkekler tarafindan satin alinmaktadir

(Ersoy, 2017: 91).

Pazarlamada kadinlara her zaman ayr1 ve 6zel bir ilgi vardir; ¢iinkii sosyo-
ekonomik rolleri degismekte, kamusal alandaki goriiniirlikleri de giderek
artmaktadir. Dolayisiyla tiikketim ve satin alma aligkanliklart da degismektedir
(Tekvar, 2016: 1603). Ayrica her iki cinsiyet tarafindan alinan iriinlerin farkli
ozellikleri bireyler igin belirleyici olabilmektedir. Ornegin bir kadin araba satin
alirken rengi Onemliyken, bir erkek i¢in beygir giicii daha ©n planda

olabilmektedir (Ersoy, 2017: 91).

Birc¢ok firma yeni bir {iriinii piyasaya siirdiigiinde kadin ve erkekleri hedef

alarak {iriinlerin renklerini ve ambalajlarin1 da onlarin talep ve isteklerine gore
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bigimlendirmektedir ki, kadin ve erkekler iirlinlerden farkli beklenti ve tutum

icerisindedirler (Bardakg1 vd., 2015: 622).

1.4.2.1.3. Meslek ve Egitim Durumu

Tiiketicilerin meslegi onlarin mal ve hizmet se¢imlerini etkilemektedir.
Farkli meslek gruplaria ait olan tiiketicilerin magaza ve marka tercihleriyle, satin
alma zamanlar1 da farkli olmaktadir (Mazlum, 2010: 62). Ornegin bir doktorla bir
mithendisin meslekleri itibariyle c¢ok degisik ara¢ ve gereclere gereksinim

duymaktadirlar (Durmaz, 2008: 54).

Meslekle benzer sekilde, egitim oranlarindaki artis da kisilerin arzu ve
gereksinimlerinde degisim ve farklilasma meydana getirmektedir. Egitim
diizeylerindeki artig bireylerin algr ve kiiltiirlerini de etkileyerek farkli bakis
acilarina, farkli bilgi birikimlerine ve tiiketim bilincinin olusmasina katki
saglamaktadir (Ersoy, 2017: 93). Bu farkliliklar kisilerin satin alma kararlarini
etkilemektedir (Mazlum, 2010: 62).

1.4.2.1.4. Medeni Durum

Medeni durumda tiiketici davraniglarini etkileyen onemli faktorlerdendir.
Bekar olan bireyler tiikketim harcamalarini temel ihtiyaglar yerine daha c¢ok kisisel
zevklerine gore yaparken, evli olan bireylerin temel ihtiyaglar1 ve sorumluluklar

on planda olmaktadir (Ersoy, 2017: 93).

1.4.2.1.5. Gelir Diizeyi

Ekonomik durum bireyin gelir durumunu gostermektedir. Yani satin alma
giicli yiiksek olan bir kisi harcama yaparken esnek davranirken, satin alma giicii
diisiik olan kisiler gelirlerine gore harcama yapmaktadirlar (Keskin ve Bas, 2015:
58). Harcama bi¢imindeki genellemeler Engel Kanunlar1 olarak bilinmektedir. Bu

kanuna gore (http://www.megep.meb.gov.tr):

»  Gelir diizeyi arttik¢a, tiim {iriin kategorilerinde harcamalar artmaktadir.
= QGelir dizeyi arttikca, gida icin yapilan harcamalarin oransal pay1
azalmaktadir.

»  QGelir, miisteri ya da tiiketicilerin harcama giiclinii belirlemektedir.
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= Asagidaki gruplama, tiiketicilerin harcama giiciinii pratik olarak
gostermektedir:
» Yoksullar (igsizler, yardima muhtag kisiler ve ¢ok diisiik {icretle caligsanlar)
* Ortalamanin altinda gelir elde edenler,
* Ortalamanin iistiinde gelir elde edenler,
= Cok zengin kesim.
Bu durumda baz tiiketiciler bilhassa sik alinmayan yiiksek fiyatli iirtinleri
satin alirken, bazilar1 da ucuz olan ve herkesin alabilecegi {iriinlerden almaktadir

(Durmaz, 2008: 55).

1.4.2.1.6. Yasam Tarzi

Yasam tarzi bireyin, parasini ve zamanini harcamadaki segeneklerini
simgelemektedir. Pazarlama bakimindan, gelir ve zaman kisit1 altinda olan bir
tiikketici, gelirini liriin, hizmet ve faaliyet gruplarina paylastirmaktadir (Durmaz,

2008: 55).

Genis anlamda yasam tarzi, kisinin bos zamanlarini nasil degerlendirdigi,
cevresindeki nelere ilgi duydugu, diinya ve kisisel diisiincelerini iceren bir yasama
stili olarak tanimlanmaktadir (Altunisik ve Islamoglu, 2013: 167). Ayni ortamda
bliylimiis, ayn1 meslege sahip ve emsal olan kisilerin satin alma davranislarinin
farkli oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni kisilerin sahip oldugu duygulari,
kisilikleri, degerleri, gecmiste sahip oldugu deneyimleri gibi igsel ve digsal ¢esitli
faktorlerden etkilenen yasam tarzindan kaynaklanmaktadir (Ercis, Unal ve Can,

2007: 281).

1.4.2.1.7. Kisilik
Kisilik, bir insanin diger insanlardan farkli olmasini saglayan duygu,
diisiince ve davranis 6zelliklerinin tamamina denmektedir. Bu 6zellikler arasinda

aligkanliklar, davranis tarzlari, algilamalar, olaylara ve cevreye bakis agilart yer

almaktadir (Durmaz, 2008: 56-57).

Bagka bir tanima gore kisilik, bireyin sahsina 6zgii biyolojik ve psikolojik
ozelliklerinin toplamidir. Satin alinan {iriin ve hizmetlerle yakindan iligkilidir.

Cesitli kisilik 6zellikleri de satin alma davranislarim etkilemektedir (Oriicii ve
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Tavsanci, 2001: 3). Kisiligin temel 6zellikleri soyle belirtilmektedir (Kog, 2013:
316):

» Kisiligin olusumunu saglayan Ozellikler ortak degerler etrafinda
toplanarak kisiligi meydana getirmektedir.

»  Kisilik agiktir; yani kisilik 6zellikleri insanin davraniglarina yansimaktadir.

» Kisilik siirekli ve tutarlidir.

= Kisilik kendi kendine hizmet etmektedir. Ornegin igine kapamklig: kendisi
tercih ediyor olabilmektedir.

»  Kisilik ozellikler, derece, yogunluk ve mevcudiyet bakimindan bireysel
Ozgiinliik tagimaktadir. Yani bu oOzellikler bireyden bireye farklilik

gostermektedir.

Pazarlamacilar da, bu kisilik 6zellikleriyle iirlin ve markalar arasinda iliski
kurarak pazart boliimlere ayirmaktadir veya markalarla kisilik o6zelliklerini
Ozdeslestirerek tiriinlerin pazardaki konumlarini belirlemektedirler (Altunisik ve

Islamoglu, 2013: 155).

1.4.2.2. Tiiketici Davranmislarimi Etkileyen Sosyal Faktorler
Sosyal faktorler; referans gruplari, aile, roller ve statiiler olmak iizere {i¢

baslik altinda toplanmaktadir (Mazlum, 2010: 58).

1.4.2.2.1. Referans Gruplari

Bireylerin veya tiiketicilerin fikirlerini, tutumlarin1 ve deger yargilarini
etkileyen herhangi bir insan topluluguna referans grubu denmektedir. Cesitli
bakimdan bu gruplar smiflandirilabilmektedir. iki ana grup sdyledir (Mucuk,
2017:77):

» |lk basa aile gelerek, daha sonra kisinin yakin ¢evresi: Yiiz yiize tavsiye ve
ogiitler reklamlardan daha ¢ok etki etmektedir.

* Bireyin iiyesi olmadig1 gruplar ve yiiz yiize temasta bulunmadig: kisiler:
Unlii film yildizlari, iinlii sporcular vb. Bu kimseler, dzellikle ¢ocuklar ve
gengler tarafindan giyinisleri, hareketleri ve davranis bicimleri ornek

alinmaktadir.
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Ornegin pazarlamacilar mal ve hizmetlerinin reklamlarimi yaparken
tinliileri, sanatcilar1 da iginde barindirmaktadirlar. Ciinkii bireyin {iriin hakkinda
bilgisi yoksa tanminmis kisileri 6rnek almaya daha c¢ok egilimli olduklari

bilinmektedir (Keskin ve Bas, 2015: 58).

1.4.2.2.2. Aile

Aile; evlilik, dogum ve evlat edinme gibi baglarla birlikte yasayan iki veya
daha fazla kisiden olusan en kiiclik ama en giiclii, aile fertlerinin birbirlerini
karsilikli olarak etkiledigi sosyal gruplardandir (Mazlum, 2010: 59). Ornegin,
otomobil, mobilya, tatil vb. {irlinlerde satin alma karar1 ailecek olurken, mutfak
esyast, giyim ve gida gibi durumlarda kadin, spor malzemeleri ve teknik donanim
gibi durumlarda ise erkekler satin almada daha etkili olabilmektedir (Kog, 2013:
426). Ciinkii baz1 satin alma kararlar1 mallara veya tiiketicilere baghdir. Bu
durumda bir mal ve hizmetin satin aliminda karar vermek i¢in aile fertleri farkl

roller listlenmektedir. Bu roller sdyle siralanmaktadir (Cabuk ve Yagei, 2013: 76):

» Fikir vericiler: Mal ve hizmet satin alma siirecini 6neren ve baslatan kisiye
denmektedir. Mesela kardeslerden biri digerine hediye olarak paten almay1
Onerebilir.

= Etkileyiciler: Onerisi yapilan mal ve hizmet hakkindaki fikirleri ortaya
koyan kisiye denmektedir. Diger kardes de paten cesitleri hakkinda bilgi
verebilir.

» Karar vericiler: Bu satin alma kararini aile i¢inde gergekten veren kisidir.
Mesela bilgiler toplandiktan sonra patenin satin alinmasiyla ilgili son karar
babanin olabilir.

* Alimi yapanlar: Satin alma islemini gerceklestiren kisilere denmektedir.
Magazaya gidip patenin satin alma islemini anne gerceklestirebilir.

»  Kullanicilar: Satin aliman mal ve hizmeti kullanan kisilere denmektedir.

Mesela paten alinan o ¢ocuk.

1.4.2.2.3. Roller ve Statiiler
Bir grup igindeki kisilerin bulundugu konum, rol ve statii olarak ifade
edilmektedir. Bireyler aile, kuliip, 6rgiit vb. i¢cinde bir takim konum elde ederek

rol iistlenmektedirler. (Bir bayanin okulda 6gretmen, evde anne olmasi gibi).
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Rollerin her biri toplum tarafindan kabul edilen bir statiiyli tasimaktadir. Kisiler
de genellikle bu rol ve statiilerine uygun olan firiinleri tercih etmektedirler
(http://www.megep.gov.tr). Ornegin kisi isin disindaki zamanlarinda gogunlukla
spor kiyafetleri tercih edip markasiz esofmanlarini giyerek dolasabilirken, is
zamanlarinda markali gomleklerini giyiyor olabilmektedir (Durmaz ve Bahar,

2011: 68).

Statiiyle rol arasindaki iliskinin pazarlama agisindan Onemi sOyledir;
kisinin kendisinden toplum olarak beklenilen bir rolii vardir ve bu rol statii
tarafindan belirlenmektedir. Ornegin bir generalden veya milletvekilinden
beklenen roller farklidir. Bir de kisinin statiisii geregi rolleri vardir. Pazarlama da
kisinin yapacagi satin alma kararinin bu rollerle uyusup uyusmayacagini dikkate

almaktadir (Altunisik ve Islamoglu, 2013: 202).

1.4.2.3. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Kiiltiirel Faktorler
Kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltlir ve sosyal siif olmak {izere {i¢ baslik

altinda toplanmaktadir (Durmaz, 2008: 39).

1.4.2.3.1. Kiiltiir

Tiirk Dil Kurumu’na gore kiiltiir; “tarihsel, toplumsal gelisme siireci i¢inde
yaratilan biitiin maddi ve manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere
iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal ¢evresine egemenliginin dl¢iisiinii
gosteren araclarin biitiini” olarak ifade edilmektedir (Tiirk Dil Kurumu [TDK],
2019). Kiiltiir, tiiketici davraniglarinin altinda yatan belirleyicilerden biri olarak
kabul edilmektedir. Sunulan tanimlar genellikle, kusaklar arasindan kusaklara
aktarilan ve bir toplumda yasayan bireyler tarafindan paylasilan, tekrar eden
deneyimlerle basa ¢ikma konusunda Ogrenilmis inanglarin veya davraniglarinin
merkezi temalarini igermektedir (Henry, 1976: 122). Kiiltiir, kisaca“bir toplumda
bir grup kisiler tarafindan olusturulan ve nesillerden nesillere aktarilan yasama
bicimleri” olarak tanimlanmaktadir. Kiiltlirlin ev, esya, taki vb. gibi maddi dgeleri
bulunurken; din, inang, gelenek vb. gibi manevi 6geleri de bulunmaktadir (Kog,

2013: 379).
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Kiiltiir kavrammin daha iyi anlasilmasinda o6zelliklerinin bilinmesi yararl
olmaktadir. Bu 6zellikler soyle siralanmaktadir (Altunisik ve Islamoglu, 2013:
177-178):

= Kiltir kesfedilir: Kiiltiirii insanlar agiga ¢ikarmaktadir. Acgiga
cikarilmasinda ise; ilk olarak inanclar, degerler ve ideolojik sistem, ikinci
olarak teknik bilgiyi ve beceriyi i¢ine alan teknolojik sistem, son olarak
aileyi ve sosyal yapiyr icine alan orgiitsel sistem gibi elemanlar etkili
olmaktadir.

»  Kiiltiir 6grenilir: Nesilden nesile 6grenme yoluyla aktarilmaktadir.

» Kiiltiir gelenekseldir: Toplumdaki bireyler ortak anlayis ve diisiincelere
uygun hareket etmektedirler.

= Kiiltiir toplumdaki kisilerce paylasilan degerler ve normlar biitliniidiir.

» Kiiltiir zamanla degisebilir: Yeni kiiltiir normlar1 eskileri hemen ortadan
kaldiramamakta, bir silire birlikte yasayip yavas yavas eskileri ortadan
kaldirmaktadir.

= Kiiltiir benzerlik oldugu kadar farkliliklar1 da igerir: Bir kiiltiirde kutsal
sayilan bir renk bagka bir kiiltiirde kutsal sayilmamaktadir.

»  Kiiltiir orgiitlenme ve biitiinlesmedir: Bat1 kiiltiirtinde ilahi 6rgiitlenmeler
kiliselere bagl olarak gerceklestirilirken, Tiirkiye’de bu durum tarikatlar
etrafinda olmaktadir.

»  Kiltiir uyumdur: Bireyler dislanmamak i¢in norm ve degerlere uyum
saglamaktadir.

= Kiiltir bir ihtiyact karsilar: Bireylerin sorunlarini ¢dzmek igin yoén

vermekte ve rehberlik etmektedir.

1.4.2.3.2. Alt Kiiltiir

Alt kiiltiir en genis anlamda, egemen kiiltlir i¢inde, baz1 genel kiiltiirel
normlara uymakla birlikte, kendilerine 6zel davranis kaliplar1 yetistiren gruplari
tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Bunlar, etnik, dinsel azinliklarin olusturdugu
gruplar olabilecegi gibi, ortak degerler ¢evresinde bir araya gelen topluluklar da
olabilmektedir (Tanrikulu, 2015: 476). Alt kiiltiir, toplumdan tamamen bagimsiz
hale gelmeden kendi igerisinde baglantili sistemler biitiinii ile farkliligin1 ortaya

koyarak varligina yeni bir kimlik kazandirmaktadir (Jenks ve Demirkol, 2007: 2).
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Farkli irk ve gruplardan olusan topluluklarda bu tiir alt kiiltiirlere sikca
rastlanilmaktadir. Ornegin ABD ve Osmanli imparatorlugu bu topluluklarin tipik
ornegidir. ilkinde Amis’lerin ve zenginlerin kiiltiirleri, ikincisinde ise ermeni,
Rum, Yahudi ve dadaslarin kiiltiirleri ait olduklar1 genel kiiltiir ve uygarlik
cevresinde cesitlilik gosteren tali (alt) kiiltiir olarak degerlendirilmektedir

(Durmaz, 2008: 41).

1.4.2.3.3. Sosyal Simf

Sosyal simif, bir toplulugun ayni degerleri, ayni ilgileri, yasam stilleri ve
davranis bigimlerini benimseyen homojen bir alt boliim olarak ifade edilmektedir.
Gelirin tipi, meslek, mesleki basar1 vb. gibi ¢ok sayida ortak nitelikleri
bulunmaktadir. Her smifin zevkleri, davranig bigimleri farklilik gdstermektedir
(Oriicii ve Tavsanci, 2001: 2). Bir sosyal smnifa ait kisiler giyimleri, konusma
tarzlari, eglenme bicimleri ve daha birgok ozellikleri ile diger sosyal simifta
bulunan kisilerden ayrilmaktadir (Mazlum, 2010: 57). Bu ayrim pazarlamada,
ozellikle pazar boliimlendirmede faydali olmaktadir. Her sosyal smif farklilik
gosterdiginden, hedef pazara sunulan mamiillerde, ek hizmetlerde ve tutundurma

cabalarinda bu farkliliklara bakilmaktadir (Mucuk, 2017: 77).

1.4.2.4. Tiiketici Davramslarim1 Etkileyen Psikolojik Faktorler
Tiiketici davranigin1 etkileyen psikolojik faktorler; giidiileme, algilama,

O0grenme, tutum ve inan¢lardan olugmaktadir (Keskin ve Bas, 2015: 56).

1.4.2.4.1. Giidiileme (Motivasyon)

Motivasyon kavrammin Ingilizcesi olan “motivation”, “motive”
kelimesinden tiiremistir ve bu kavram da Latince’de “movere”, yani “hareket
etmek” anlaminda kullanilan bir eylemdir (Adair, 2013: 9). Hem ydnetim
biliminin hem de psikolojinin en temel ve en énemli kavramlarindan biri olan bu
kelime (Ozdashh ve Akman, 2012: 74), harekete geciren anlaminda
kullanilmaktadir. Harekete geciren, bir hedefe yonlendiren ise ic¢sel bir faktor olan

giidiidiir (Mazlum, 2010: 64).

Gudd, kisilerin iradeleri dogrultusunda onlar1 bir tiir eyleme yonlendiren

ve icten gelen ihtiyag¢ ya da tutku olarak ifade edilmektedir. Suurlu, yar1 suurlu ve
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suursuz bir sekilde olabilmektedir (Adair, 2013: 13). Giidii bireylerin tiiketim
davranislarini agiga ¢ikartan, onlar1 ihtiyaglar1 c¢ercevesinde harekete geciren
giiclere denmektedir. Ihtiyac da herhangi bir seyin yoklugunun olusturdugu
gerilim halidir. Gidi, bu gerilimi azaltmakta veya meydana getirmektedir.
(Durmaz ve Serbet¢i, 2016: 115). Abraham Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi de,
kisilerin bir i¢ ihtiya¢ programiyla motive oldugunu savunmaktadir. Yani kisinin
giidiilenmesinin esasinda ihtiyaclar vardir ve bu ihtiyaglar gruplara ayrilmaktadir.

Bir grup ihtiyag¢ giderildiginde hemen digeri ortaya ¢ikmaktadir (Adair, 2013: 30).

Kendini Gergeklestirme
Bir isi basariyla tamamlamak
\ vb

ftibar
Basari, statii, taninmak vb.

Sosyal
L Aidiyet, arkadaslik, sevgi vb. |

Emniyet
Giivenlik, tehlikeden korunma
vb

Fizyolojik

Aclik, susuzluk, uyku vb.

Sekil 5. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Maslow’un ihtiyaglar basamagindaki bu asamalar bir Oncelik
olusturmaktadir ve teorik olarak alt basamaklardaki ihtiyac¢lar giderilmedikge, iist
basamaklardaki ihtiyaglara yonelinmemektedir. Ust katmandaki ihtiyaci
gidermeye calisan bir insan, tekrar alt katmandaki ihtiyaca yonelebilmektedir

(Altumsik ve Islamoglu, 2013: 83).

Konu toparlanacak olursa eger; motiv veya giidli, bireyin davraniginin
arkasinda yatan etmen, “kisinin davraniginin dayanagi olan gii¢” veya “tatmin
edilmeye caligilan uyarilmig bir ihtiyag” olarak ifade edilmektedir (Mucuk, 2017:
78). Yani bireyleri harekete geciren biitiin etmenlerin 6zeti motivasyon olarak
ifade edilmektedir. Eylemler icin giidiiler gereklidir ama giidii tek basina eylemi
gerceklestirmek igin yeterli degildir (Adair, 2013: 19). Kisaca ifade edilirse

davraniglarin arkasindaki nedenleri anlamadan davraniglart anlamak miimkiin
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degildir. Bu davranislarin anlagilabilmesi i¢in de ihtiyaglarin ve onlar1 harekete

geciren gilidiileri anlamak gerekmektedir (Kog, 2013: 225).

1.4.2.4.2. Algilama

Kisilerin duyu organlariyla cevresindeki c¢esitli uyaricilart tanimasina
algilama denmektedir. Her tiiketici, i¢inde bulundugu ortamda farkli sekillerde
bilgiler toplar ve bu bilgileri farkli sekillerde yorumlar. Bunun sebebi ise; gorme,
isitme, tatma, koku alma ve dokunma duyularn ile farkli sekilde hissetmesinden
kaynaklanmaktadir (Mazlum, 2010: 66-67). Iki yonlii bir siirectir; hem giidiiler ve
tutumlar algilamay1 etkilemekte, hem de algilama giidi ve tutumlan
etkilemektedir. Bunlarin disinda duyum siireci (uyaricilarin bes duyu organiyla
algilanmast), simgesel siire¢ (uyaricinin tiiketici belleginde bir imaj yaratmasi) ve
uyaricilarin ilgili hoslanma diizeylerini belirleyen duygusal siiregleri de

kapsamaktadir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 2).

Mesela magazalarin dekorasyonlari, markalar, ambalajlar, birer uyarici
niteligi gérmektedir. Cevreden gelen fiziksel uyaricilar ve kisilerin kendilerinden
kaynaklanan uyaricilar seklinde smiflanmaktadir. Ambalajin rengi fiziksel
uyariciy1 ifade ederken; ilgi, ihtiyag, dikkat vb. seylerde tiiketicilerden
kaynaklanan uyaricty1 ifade etmektedir (Hacioglu Deniz, 2011: 255). Tiiketicilerin

uyarilari algilamalar ii¢ asamali bir siirecten olusmaktadir:

= Segici Kabul Etme/Algilama: Uyarilarin sadece birkag tanesine dikkat edip
geriye kalanlarin elenmesidir. Mesela otomobil almak isteyen birinin
sadece otomobil reklamlarina dikkat edip diger reklamlarla bile
ilgilenmemesi (Cabuk ve Yagct, 2013: 70).

» Segici Carpitma veya Carpitarak Algilama: Uyarilarin, kisisel duygu ve
diisiinceler sebebiyle carpitilarak algilanmasidir (Cabuk ve Yagci, 2013:
70). Mesela televizyondaki kaza haberlerinin ardindan sigorta reklamlari
verilebilir. Kisi korkuya kapilip hem mal hem de hayat sigortasi
yaptirabilir (Mazlum, 2010: 69).

» Secici Tutma veya Istedigini Alma: Uyarilardan yalnmzca Kkisisel

diisiinceleri destekleyenlerin hafizaya yerlestirilmesi ve hatirlanmasi.
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Kisisel ve gevresel faktorlerin etkisinde olusan algilama, bir¢ok yonden
tiikketici davranislarini etkilemektedir. Bireyin almis oldugu iiriiniin fiyat olarak
uygun olup olmadigi, kalite beklentisi, sahip oldugu malla elde ettigi fayda gibi
daha birgok konuda yaptigi degerlendirmeler algilamanin bir sonucu olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Hacioglu Deniz, 2011: 255).

1.4.2.4.3. Ogrenme

Insam diger canlilardan ayiran en &nemli 6zellik, her an dgrenmesi ve
ogrendiklerinin bilincinde olmasidir. Ogrenme, her yeni deneyimlerle yasami
anlamli bir biitiin haline getirmek, ufku olabildigince genisletmek demektir
(Durmaz, 2018: 70). Kisinin bilgi ve tecriibesinden kaynaklanan davranis
degisikliginden meydana gelmektedir. Insan davramslarini  yonlendirmede
ogrenmenin yeri bilyiik ve dnemlidir. Ogrenme; bicimi, icerigi ve nitelikleriyle
insan davraniglarini etkileyen faktorlerin baginda gelmektedir (Mucuk, 2017: 80).
Ucg temel 6zelligi bulunmaktadir (Altunisik ve islamoglu, 2013: 114):

= Ogrenme bir davramis degisikligi olup, s6z konusu farklilasmanimn olumlu
veya olumsuz yonde olmasi 6grenme olgusunu degistirmez.
=  Ogrenme yasant1 veya uygulamalardan kaynaklanmaktadir.

= Ogrenme sonunda elde edilen davrams degisikligi kalicidir.

1.4.2.4.4. Tutum ve inanclar

Tutum, kisinin bir nesneye, bir diisiinceye, bir sembole olumlu veya
olumsuz biitiin hislerini ifade ederken (Keskin ve Bas, 2015: 57) inang ise, dis
kaynaklarin aragtirilmasi ile elde edilen kisisel deneyimler sonucunda dogrulugu
kanitlanmamus bilgi olarak ifade edilmektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 3).

Tutumlarin 6zellikleri asagidaki gibi siralanmaktadir (http://www.megep.gov.tr):

» Kisinin tutumuyla davranislari arasinda bir uyum olmasi beklenmektedir.

* Tutumlar kalic1 olmayip, zamanla degisebilmektedir.

* Tutumlar belirli bir odak noktaya ihtiya¢ duymaktadir. Bunlar nesne,
fiziksel bir sey veya bir kavram olabilmektedir.

* Tutumlar hem fikir olma ya da kars1 olma gibi yon almaktadir.

* Tutumlar genellestirilebilmektedir.
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Konu toparlanacak olursa eger; tiiketici davranis1  bireylerin
gereksinimlerinin karsilanmasina bagli olarak gelismektedir. Bu yiizden oncelikle
belirli bir iirlin ya da markaya karsi istek duyarak, motive olmasi1 gerekmektedir.
Daha sonra markayla ilgili biitlin bilgileri algilayip, bu alg1 ¢ercevesinde bilgileri
zihninde konumlandirmasi gerekmektedir. Bireyin iiriiniin belirli bir 6zelliginden
etkilenip kendine yakin hissetmesi sonucu markayla 6zdeslesip {iriinii satin alma
istegi dogmaktadir. Biitiin bu siireclerde tiiketicinin kisilik 6zellikleri markaya
kars1 yakinlik duymasinda etkili olmakta ve markaya kars1 pozitif tutumlar
gelistirmektedir. Bireyin {iriine kars1 gelistirdigi inan¢ ve degerler bir¢ok marka
arasindan birini satin almasinda yonlendirici bir izlenim yaratmaktadir (Aktuglu
ve Temel, 2006: 47). Tiiketicilerin iirtinleri satin alirken bes agamali bir siirecten

gecip karar verdikleri goriilmektedir (Karafakioglu, 2012: 53).

1.4.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma karar siireci, tliketicinin mal veya hizmete ihtiyag
duymasindan, satin alma sonrasi degerlendirmeye kadar devam eden bir siireci
kapsamaktadir. Bes asamadan olusan bu silire¢ asagidaki gibi gosterilmektedir

(Tekin, 2014: 98).

Tuketici Satin
Alma Karar
Stirect
. . Satin almg .
Gereksimmmlenn ortava Bilss edinme Segeneklenn L'Iul'tlll :Illlulll Salis sonrasi
¢ikmasi ve problemin oo degerlendinimesi 2 degerlendinlme

venlmesi
tammlanmasi

Sekil 6. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

» Gereksinimin ortaya ¢ikmasi ve problemin tanimlanmasi agamasi: Karar
verme siireci bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baslayip; bu ihtiyag fizyolojik
olabilecegi gibi, reklam ya da satis gelistirme gibi bir dis uyariciyla da
ortaya cikmaktadir. Gerekli olan mal ve hizmetlerin degerlendirilmesi
yapilarak eksiklik belirlenmektedir (Aytug ve Ozgiiven, 2014: 44).

» Bilgi edinme asamasi: Ihtiyacin giderilmesi ve agiga ¢ikan sorunlarm
¢oziilmesi i¢in, gerekli bilgilerin toplandigi asamadir. Tiiketici baslangigta

hangi iiriiniin veya hizmetin kendisi i¢in uygun olacagina karar veremez.
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Bu ylizden ¢ok sayida bilgi toplamakta ve smiflandirmaktadir (Tekin,
2014: 100). Tiiketici bu bilgileri asagidaki kaynaklardan biri veya
birka¢indan toplamaktadir (Karafakioglu, 2012: 155):

v’ Kisisel kaynaklar; tiiketicinin yakin ¢evresinden elde ettigi bilgi.

v’ Ticari kaynaklar; bayiler, satis temsilcileri, reklam, vb. kaynaklardan
saglanan bilgi.

v' Kamusal kaynaklar; makale, gazete haberleri vb. kaynaklardan
saglanan bilgi.

v Deneysel kaynaklar; tiiketicinin mali inceleyip, sinayip ve kullanarak
elde ettigi bilgi.

= Seceneklerin degerlendirilmesi: Bu asamada tiiketicinin topladigi bilgiler
neticesinde kisiye yardimei olacak ¢ok sayida olgiit belirlenmektedir.
Mesela fiyat, ekonomiklik, giivenilirlik gibi Sl¢iitlerle mal ve hizmetler
degerlendirilmektedir (Aytug ve Ozgiiven, 2014: 45).

= Satin alma kararim1 verme asamasi: Bu asamada tiiketici elindeki
seceneklerden birisini tercih ederek ya satin almaya karar verecek ya da
tercih etmeyip satin almayacaktir (Mazlum, 2010: 79).

= Satin alma sonu degerlendirme asamasi: Satin alma isleminden sonra, satin
alma sonu degerlendirme asamasi baglar. Tiiketici iirinden memnun
kalirsa onu tatmin edecek ve sonra yine kullanacak. Memnun kalmazsa

baska markalara yonlenecek (Tekin, 2014: 102).

1.4.4. Tiiketici Satin Alma Kararlan

Tiiketicinin satin alma karar siirecinde, satin alma kararmi belirlerken
onemli bir belirleyici kararin verildigi durumdur. Bu durumla ilgili karar tipleri
dort gruba ayrilmaktadir. Bunlar; yogun caba ile satin alma, sinirli ¢aba ile satin
alma, rutin satin alma ve tepkisel satin alma olarak incelenmektedir (Kog, 2013:

449).

* Yogun caba ile satin alma: Tiiketici olabildigince fazla bilgi toplayip,
miimkiin olan seceneklerin hemen hemen hepsini degerlendirerek satin
alma kararmi vermeye ¢alismaktadir (Kog, 2013: 449).

* Sinrh gaba ile satin alma: Tiiketici yeterince bilgiye sahiptir. Tercih ettigi

bir markasi vardir. Satin alma gereksinimi acil degildir. Baska markalar
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hakkinda da bilgi sahibi olmay1 istemektedir. Uriiniin markasini degistirme
ihtimali  diisiik olsa bile denemekte veya baska sebeplerle
degistirebilmektedir (Altunisik ve Islamoglu, 2013: 33).

= Rutin satin alma: Tiiketicinin satin alirken hi¢ tereddiit etmedigi, bilgiye
ihtiya¢ duymadig1 satin alma davranis seklidir. Bu tiir iiriinlerin fiyatlar
yuksek olmadigindan ve secenekleri ¢ok oldugundan bakmadan satin
alinmaktadirlar (Tekin, 2014: 103).

= Tepkisel satin alma: Ihtiya¢ duyulmayan fakat satin almaya karsi
konulamayan bir diirtiiyle yapilan satin almalara denmektedir. Hig
diistinmeden veya planlamadan tepkisel olarak satin alinmaktadirlar (Kog,

2013: 450).

Pazarlamacilar etkin bir pazarlama stratejisi i¢in tiiketici davraniglarimni
anlamak zorunda ve bunu gergeklestirirken de tiiketicilerin satin alma nedenlerini,
satin alma kararlarin1 etkileyen faktorleri ve c¢evredeki degisimleri géz oniinde

bulundurmak ve incelemek durumundadirlar (Yager ve ilarslan, 2011: 138).

Firmalar i¢in 6nemi artan bu faktorler her paydas ve her firma i¢in ayni
anlami ifade etmektedir. Kisilerin karakteristik 6zellikleri ve ait olduklar1 kusagin
ozellikleri bu dogrultuda farklilagsmaktadir. Ciinkii kisilerin ait oldugu her kusagin
belirli karakteristik oOzellikleri ve bu yonde farklilasan algi ve beklentileri

bulunmaktadir (Ayhan ve Giines, 2018: 164).

1.5. Tiiketici Kusaklari

Kusak kavrami c¢esitli calismalarda c¢esitli tanimlarla karsimiza
cikmaktadir. Bu calismadaki anlamiyla kusak kelimesi, TDK’ye gore “yaklasik
olarak ayni yillarda dogmus, ayni ¢agin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer
sikintilar1, kaderleri paylasmis, benzer Odevlerle yilikiimli olmus kisilerin
toplulugu” olarak ifade edilmektedir (TDK, 2019). Bagka bir tanima gore, tarih
olarak aynm1 donemlerde dogan, sosyal ve ekonomik davraniglardan olugmus
zaman araliklarina ya da belirli bir sosyal gruba ait kisilerin olusturdugu topluluk
olarak tanimlanmaktadir (Unal, 2017: 9). Diger bir ifadeye gore kusak
denildiginde sadece ayni donemde dogmus kisilerin olusturdugu topluluktan

ziyade, ortak paylagimlari olan bireylerin olusturdugu topluluk olarak ifade
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edilmektedir (Arslan ve Staub, 2015: 6). Bu yas gruplarii olusturan topluluk,
nesil ve jenerasyon olarak da ifade edilmektedir (Adigiizel, Batur ve Eksili: 2014:
166).

Genel bir tanmim olarak kusak kavrami, ayni zaman araliginda dogan,
yasadiklar1 donemin ekonomik, sosyal, siyasal ve kiiltiirel olgulardan ve o doneme
hakim olan degerlerden etkilenmis bireyleri ve bu bireylerin olusturdugu

topluluklar1 ifade etmektedir (Altuntug, 2012: 204).

ISSIS;;E B(l)goarlljgrs X Kusagt Y Kusagi él;(l)lgagl
ve
(1925-1945) | | (1946-1964) | | (1965-1979) | | (1980-1999) Sonrast)

Sekil 7. Kusak Simiflandirmalar

Arastirmacilar kusaklar1 belirli tarihsel olgular igerisinde degerlendirmis
ve her nesli her donem icinde farkli isimlerle siniflandirmislardir (Kuyucu, 2014:
57). Bu tir smiflandirmalar farkli tarihsel olaylar neticesinde ortaya ¢ikmakta
olup kusaklara ait 6zellikler de farkli bi¢imlerde gruplandirilmaktadir (Bakirtas,
Divanoglu ve Akkas, 2016: 3). Fakat farkl: lilkelerde ayn1 donemde dogmus insan
topluluklar1 benzer kusak ozellikleri gostermeyebilir. Ciinkii bat1 {ilkelerinde
gosterilen farkli olay ve farkli yil araliklarn Tiirkiye icin tam uyum
saglamamaktadir (Arslan ve Staub, 2015: 6). Bu nedenle Tiirkiye’de yapilan
nesiller arast ayrim genel olarak bes baslik altinda toplanmaktadir. Bunlar; Sessiz
Kusak (1925-1945), Biiyiik Bebek Patlamasi (Baby Boomers, 1946-1964), X
Kusagi (1965-1979), Y Kusagi (1980-1999) ve Z Kusagi (2000 ve sonrasi) olarak
ayrilmaktadir (Bakirtas vd. 2016: 3):

1.5.1. Sessiz Kusak / Savas Kusag (Silent Generation)

Sessiz kusak, 1925-1945 yillar1 arasinda dogan bireyleri kapsamaktadir. II.
Diinya Savasi arasinda ve ekonomik kriz doneminde diinyaya gelen bu kusak
gliniimiiziin biiylik anneannelerini, babaannelerini ve dedelerini olusturmaktadir

(Unal, 2017: 10). Bu neslin kisiliginin sekillenmesinde biiyiik rol oynayan ve
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karakteristik Ozelliklerini belirleyen sosyokiiltiirel, politik ve ekonomik olaylar
(Berkup, 2014: 220), bu neslin ¢ocuklarinda 6nemli kiiltiirel yap1 olan genis
aileleri ve bu durumun getirdigi daha yakin komsuluk iligkilerini de beraberinde

getirmistir (Goksel ve Giines, 2017: 811).

Biiyiik Buhran adi da verilen bu kusak, tiim diinyay1 etkileyen issizlik
sonrasinda, diinyanin savasin esigine geldigi, is ve giivenlik kavramlarmin hayat
miicadelesinde rol aldig1 bir donemi kapsamaktadir (Erden Ayhiin, 2013: 98). Bu
donem igerisinde yasanan issizlik ve ekonomik sebepler kisileri tasarrufa
yonlendirmistir. Sikintilarla yogrulan bu neslin ¢ocuklar1 yokluklar iginde
yasamiglardir (Giindiiz ve Pekcgetas, 2018: 92). Ayn1 zamanda seker hastaligi,
yiiksek kolesterol, kalp-damar hastalig1 ve kemik erimesi gibi kronik rahatsizliklar

da bu kusagin is hayatin1 olumuz yonde etkilemistir (Bakirtas vd., 2016: 5).

Yazin kaynaklarina gore cagin en yash iiyeleri olan bu nesil otoriteye
sadik olmakla birlikte, denge ve diizene itaat eden bir yapilar1 bulunmaktadir. Bu
neslin insanlar1 disiplinli, pragmatik ve istikrar arayisinda olup giiven duygusunu

onemsemektedir (Adigiizel vd., 2014: 171).

1.5.2. Biiyiikk Bebek Patlamas1 Kusagi (The Baby Boomers
Generation)

Biiyiik Bebek Patlamasi kusagi, dogum tarihleri ve yas araliklari hakkinda
farkli distinceler bulunmakla birlikte, genel olarak 1946-1964 yillar1 arasinda
dogan bireylerin olusturdugu bir nesli ifade etmektedir (Parment, 2013: 192). II.
Diinya Savasi sonrasina denk gelen bu nesil, savas sonrasi yasanilan hizli dogum

oranlar1 sebebiyle bu adi almaktadir (Arslan ve Staub, 2015: 6).

Yasanilan niifus patlamasi ardindan bu dénemde biiyiiyen kisiler “kuralc1”
olarak ifade edilmektedir. Bu nesil icin diger kusaklardan ayri1 olarak, is
yasantilar1 i¢in “calismak i¢in yasamislardir” climlesi ve ayrica “Once ¢ocuklarina
daha sonra ise anne ve babalarma baktilar” ifadesi kullanilmaktadir (Unal, 2017:
11). Is hayatlarina sanayi iscisi olarak baslayan bu nesil giiniimiizde bilgi
is¢ilerine doniismiistlir. Ge¢gmis kusaklarin gérmedigi biiyiik bir degisim gérmiis

ve her sathada yeni yetenekler kazanmiglardir (Giindiiz ve Pekgetas, 2018: 93).
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Bu nesil; depresyon, Alzheimer, kalp hastaligi, solunum yolu hastaliklar
ve kanser gibi bircok ciddi hastaliklarla kars1 karsiyadir. Ozellikle biyolojik olarak
obezitenin siiregelen ve hatta git gide artan bir problem oldugu bilinmektedir.
Psikolojik olarak ise stres ve anksiyetenin dnde gelen sorunlarindandir (Jordan,

Cory, Sainato ve Lehmann, 2016: 46).

1.5.3. X-Kusag1 (Gen X / Baby Busters)

1965-1979 yillar1 arasinda dogmus olan kisilerin olusturdugu X kusagi,
benzer ozelliklere, istek ve arzulara, benzer deger ve inanglara sahip olan ayni
sosyal, siyasi ve ekonomik olaylar1 yasamis olan topluluk seklinde ifade
edilmektedir (Altan, 2019: 87). Petrol krizi, ekonomik sarsintilar ve sag-sol
catismalari donemin One c¢ikan olaylar1 arasindadir (Bakirtas vd., 2016: 7).
Dolayisiyla boyle bir ortama gozlerini acan X Kusagi, bir bakima X-Kusaginin
rahat bir yasam siirmesinin faturasini 6demek zorunda kalmiglardir. Sarsintili bir
diinyanin belirsizlikleriyle miicadele etmek zorunda kalan bu nesil ayn1 zamanda

“kayip kusak” olarak da adlandirilmaktadir (Altuntug, 2012: 206).

Genel olarak Sessiz Kusagin ¢ocuklar1 olan bu kusak, aidiyet duygusu
giiclii, sadik, realist, otoriteye saygili, c¢aliskan ve kanaatkarlardir. I
motivasyonlar1 yiiksek olup daha ¢ok yasamak icin calisan bu kusak uzmanlar

tarafindan “rekabetci” olarak ifade edilmektedir (Unal, 2017: 11).

Kendinden 6nceki kusaklara nazaran daha bagimsiz oldugu ifade edilen bu
kusak daha ¢ok calisan bir nesil oldugu icin ev yasaminda yalniz olan
ebeveynlerden olugmaktadir (Altan, 2019: 87). Anne ve babasi calisan ilk
cocuklar bu kusakta yer aldigi i¢cin “Anahtar ¢ocuklar” (Latch-key Children)
olarak da bilinmektedir (Berkup, 2014: 221).

PR

Bu dénem diinya sartlarinin ¢ok degistigi ve her giin yeni yeniliklerin
aciga ciktigt bir donem oldugundan X-Kusagi kisileri bu caga ayak
uyduramadiklarini ve dislandiklarini hissetmektedirler (Goksel ve Giines, 2017:
812). Dolayisiyla teknoloji aligkanliklariin ve ilk kisisel bilgisayarlarin satis1 bu
donemde olup, is yasaminda X-Kusagi yonetici konumuna geldiginde bilgi ve
iletisim teknolojileri hizla gelismis ve etkileri kusaklar iizerinde koklii degisimlere

yol acmustir (Goksel ve Giines, 2017: 812). Ozellikle teknoloji agisindan
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bakildiginda bu dénemde, bilgisayar sistemlerinin doniisiimii ve buna bagli olarak
degisen is yapis sekillerine uyum saglamaya calismislardir (Unal, 2017: 11).
Teknolojik bilgiye sahip, girisimci ve hizli terfi beklentisi i¢inde yer alan bu
kusagin astlar1 olan Y kusagi ile ¢atismalar yagamaktadir (Goksel ve Giines, 2017:
812).

1.5.4. Y-Kusag1 (Echo Boom / Millennials)

Y-kusagmin 1982-2000, 1981-1999, 1978-2000, 1980-1990, 1981-2000
yillar1 arasinda dogdugunu kabul eden cesitli ¢alismalar olsa da, biitiin bunlar
incelendiginde yaklasik olarak 1980-1999 yillar1 arasinda dogan bireyler de Y-
Kusag olarak ifade edilmektedir (Ince ve Bozyigit, 2018: 42).

20. yiizy1l genglerinden olusan bu nesil kendisini genel olarak “akill,
yaratici, komik, eglenceli ve enerjik olarak tanimlamaktadir. Her konuyu
sorgulayan bu nesil ismini (Unal, 2017: 12), Ingilizce GEN Y’den almaktadir.
Acilimi ise Generation Youth yani Geng Nesil’dir (Tiikel, 2014: 14).

Tiirkiye’de Gezi Parki olaylartyla kendinden sikg¢a soz ettiren bu kusaga
aynt zamanda “Milenyum Kusagi”, “Dijital Kusak”, “Net Kusak”, “Patlama
Kopyas1”, “Gelecek Kusag1”, “www Kusag1”, “Indigolar” (Demirkaya, Akdemir,
Karaman ve Atan, 2015: 189) ve “80 Sonras1 Kusak” da denilmektedir (Giindiiz

ve Pekgetas, 2018: 94).

Diinyanin ilk global kusagi olan bu neslin iiyeleri 6zgiirliiklerine diigkiin,
teknoloji tutkunu ve teknoloji kullanimini iyi bilen, kolay uyum saglayabilen,
cabuk vaz gecen, iyi egitimli ve otoriteye karsi ¢ikan bireylerden olusmaktadir
(Adigtizel vd., 2014: 174). Cocukluk yillarin1 80’lerde, genclik yillarin1 90’larda
geciren bu nesil ¢ok kanalli televizyonlarda biiylimiis ve internetle geng yasta
tanigarak hemen uyum saglamislardir (Kuyucu, 2014: 60). Gliniimiiziin liniversite
okuyan ya da belirli bir meslek sahibi olan veya olmayan bireylerinden
olusmaktadir. Bu nesil bagimsizliga diiskiin, etrafiyla iyi iliskiler kurabilen,
olumlu diisiiniip hedef odakli olan kisilerin olusturdugu bir nesli ifade etmektedir
(Ince ve Bozyigit, 2018: 42). Bu kusaktakiler genellikle daha az siire¢ veya sonug
odakhdirlar. Ahlaki ve bazi sivil gorevlere sahip olan bu kisilerin topluma

katkilar1 ve ebeveyn olarak rolleri de ayn1 derecede 6nemli olmaktadir ancak ¢ok
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fazla para kazanmak bu kusak i¢in pek dnemli goriinmemektedir (Crampton ve

Hodge, 2009: 3).

Apolitik olarak degerlendirilen bu kusak, bir seyin gerek¢e gdsterilmeden
yap denilmesinden rahatsizlik duymakta, kolay inanmayip mantik aramakta ve

nedenlerini sorgulamaktadir (Unal, 2017: 13).

Y kusagmi diger kusaklardan farkli olarak ele almak ve iyi anlamak
gerekmektedir. Dolayisiyla Y neslini 6n plana c¢ikaran ozellikleri bilmek
gerekmektedir (Unal, 2017: 14). Genel olarak Y kusagmnin temel dzellikleri sdyle
siralanmaktadir (Yiiksekbilgili, 2013: 346):

= Aile ve yuva onlar i¢in degerlidir. / Iliski odaklidirlar.

= Sosyal bilince sahiptirler. / Ozgiirliige cok énem verirler.

= Zor insanlarla bagka ¢ikma yetenegine sahip degildirler.

» Esnek sartlarda calismay1 tercih ederler. / Sabirsizdirlar.

» Takim ¢alismasina ¢ok deger verirler. / Vatanseverlerdir.

= Teknolojiyi yakindan takip ederler. / Internetten aligveris yaparlar.

» Degisik kaynaklardan ayni anda gelen bilgileri kolayca kavrarlar.

» Gelecegi diisiinmektense, simdiye odaklanmaya egilimlidirler.

» s yasaminda siklikla is degistirmekte bir sakinca gdrmemektedirler.
= [sleriyle gelisebilecegi bir kariyeri tercih ederler.

* Ayni anda birden fazla is ile mesgul olurlar.

» Kendilerini, 6grenmeye istekli ve igbirlik¢i kisiler olarak tanimlarlar.
» s hayatinda mali kazang &nemlidir.

= Sikici bir istense zorlu bir isi tercih ederler.

Y kusagi, 6zgiivenli olmasindan dolay1 bireyci goriinse de aslinda baglilik
ve bagimlilik arasindaki farki ¢ok iyi bilmekte, aileleri de bu genglere oldukca
diiskiin ve biiyiik destek olmaktadir (Unal, 2017: 13-14).

Y kusaginin ilham kaynagi ise gorselligi sonuna kadar kullanan medyadir.
Medya araglarinda gosterilen sarkicilar, sporcular, film yildizlar1 kukla gibi
genglerin Oniine stiriilmektedir. Bilhassa reklamlarda, genclere gosteris ve tiiketim

agirlikl bir rol bigilip, sapmadan izleyecekleri bir yol gosterilmektedir. “Genglere
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Ozel,” “Ozgiir ol,” “farklt ol” gibi sloganlar sesli ve goriintiilii reklamlarla

zihinlerine kazimaktadir (Tiikel, 2014: 16).

Yukaridaki tiim 6zellikler dikkate alindiginda, Y kusaginin teknolojinin bir
yansimasi olan sosyal aglar araciligiyla gozetmeye ve gozetilmeye agik bir kusak
oldugu gériilmektedir (Ustakara ve Tiirkoglu, 2015: 948). Oyle ki Y kusagim
anlamanin pazarlama diinyas1 i¢in Onemini Barkley’in yoneticilerinden Jeff
Fromm sdyle agiklamakta: “Y Kusagi, Bebek Patlamas1 Kusagi’ndan daha biiyiik
ve X Kusagi’ndan ii¢ kat daha fazla kalabaliktir. Pazarlama diinyasinin Y
Kusagi’nin ihtiyaglarini, zevklerini ve davraniglarini anlamasi, su anki ve
gelecekteki kararlarini etkileyecektir” (Tiikel, 2014: 15). Bu baglamda Y Kusagini
etkilemek isteyen pazarlamacilarin dikkat etmesi gereken nokta ise, bu kusagin
geleneksel reklamciliga karsi siipheci yaklasimidir. Ailelerine nazaran medyaya
doymus ve marka bilinci yiiksek bir diinyada biiylimiis olmalar1 nedeniyle onlara
farkl yerlerde farkli kaynaklardan farkl: tiirde reklamlarla ulagsmak gerekmektedir
(Goktas ve Carik¢i, 2015: 20). Bu yilizden yogun bir sekilde kullandigi ag
teknolojisi ile iletisim sosyolojisi bakimindan arastirilmast gereken bir kusak

olmaktadir (Ustakara ve Tiirkoglu, 2015: 946).

1.5.5. Z Kusag

2000’11 yillarda dogan, hizli 6grenip gelisim gdsteren, teknolojiyle i¢ ice
olan kisilerin olusturdugu gruba Z Kusagi denilmektedir (Unal, 2017: 21). Bu
nesil tamamen teknolojik bir c¢agda dogdugundan teknolojiyle i¢li dish
yasamaktadirlar. Bu yiizden bu kusaktaki kisilere “Kusak 17, “Internet Kusag1”,
“Next Generation” ya da “iGen” isimleri (Aydin ve Basol, 2014: 4), Y
Kusagindan sonra gelen ve alfabedeki son harf olarak bilinen Z Kusag1 ve “Kristal
Kusak™ da denilmektedir (Glindiiz ve Pekgetas, 2018: 95). Bu donemi etkileyen
baslica olaylar arasinda artan terdr olaylari, Irak Savasi, globallesen diinya ve

internet gosterilmektedir (Latif ve Serbest, 2014: 142).

Z kusagi lyeleri, diinya zevklerine diigkiin, teknolojiyi hizli bir sekilde
kavrayan, islerini kisa bir siirede ve titiz bir bicimde yerine getiren davranis
ozellikleriyle dikkat c¢ekmektedir (Erden Ayhiin, 2013: 102). Bu kusak,

sosyallesmeyi sevmeyen, iligkilerini sanal ortamda da kurabilen bir nesil oldugu
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i¢in fiziksel olarak tek baslarina ve yalniz kalmay1 tercih etmektedir (Bakirtas vd.,

2016: 21).

Bu neslin tiyeleri de Bebek Patlamasi’nda oldugu gibi ¢cocuk dogurmanin

ya da ¢ocuk olmanin trend oldugu yillarda diinyaya gelmislerdir ve bu kusak da X

Kusagi gibi calisan anne babaya sahiptir. Dogduklari andan beri medya ve

reklama maruz kalan ve bu yiizden ebeveynlerine gore daha fazla marka bilincine

sahip olan (Latif ve Serbest, 2014: 144), bu neslin ¢ocuklarinin genel olarak
ozellikleri sdyledir (Unal, 2017: 26):

Psikolojik ve zihinsel olarak gelisimleri hizlidir.

Ekip olarak ¢alismaya pek uygun degillerdir.

Egitim ve sosyal statii onlar i¢in 6nemlidir.

Oz giivenleri oldukea yiiksektir.

Bagimsizlig1 savunurlar.

Sosyal mecralarla iletisim kurmay1 tercih ederler.

Ebeveynlerinin genelde korumaci bir yapist vardir.

Analitik diistinme kabiliyetleri dikkat cekici seviyededir ve bilgiye ag
gibidirler.

Ne istediklerini ¢ok iyi bilirler ve hayatta her seyin miimkiin olduguna
inanirlar.

Teknoloji ve liiks onlar i¢in bir ihtiyagtir. Boyle bir ortamda dogduklari

icin de bunu 6zel bir istek olarak gérmezler.

Hatta dogduklar1 andan beri sosyal ¢evrelerde birtakim mesajlar1 vardir

(Latif ve Serbest, 2014: 144):

Sen &zelsin mesaji. Ornegin “arabada bebek var” etiketleri ilk kez bu
neslin bebekleri i¢in araba camlarina yapistirtlarak kullanilmistir.

Kimseyi geride birakma mesaji. Kiiresel bir diinyada biitiin irklara, dinlere
ve cinsel tercihlere kars1 hosgoriilii olarak yetistirilmektedirler.

7/24 bagh kal mesaji. Internet ve cep telefonundan siirekli olarak
birbirlerine baghdirlar.

Simdi basar mesaji. Egitim yasamlarinda her zaman kisa silirede hedefleri

olmustur.
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» Topluma hizmet mesaji. Sosyal sorumluluk bilincinin ve uygulamalariin

artmasi.

Yasam standartlarinda meydana gelen deg8isim ve doOniisiimler Z
Kusagindakilerinin diger nesillere gore apayri bir diinyada birlikte yasamalarini
beraberinde getirmis ve Ozellikle teknolojide meydana gelen ilerlemeler bu
kusaktaki kisilerin bireysel ozelliklerinin diger kusaklardan ayrilmasima neden
olmaktadir (Erden Ayhiin, 2013: 102). Bu kusagin iiyeleri, ekonomik, sosyal,
kiiltiirel ve teknolojik doniistimler sonucunda, tiikketim davraniglar1 ve kararlari
lizerinde yaslarinin ¢ok {izerinde etkilerde bulunmaktadir. Bu 6&zellikleri
neticesinde, diger tiim nesillerin yaratmis oldugu pazarlama ve tiikketim
aligkanliklarimi 6nemli Olgiide degistirecekleri ve gelecegin tiiketici profilini

sekillendirecekleri ongoriilmektedir (Altuntug, 2012: 206).

Kusaklarla ilgili yukaridaki biitiin 6zellikler goz oniine alindiginda Y ve Z
Kusaklar1 yanlis degerlendirilmemeli; 6n yargiyla tembel, bencil, disiplinsiz,
prensipsiz ve hatta apolitik olmakla su¢lanmamalidir. Y kusagina daha ¢ok imkan
tanimali ve bu kusagin Z Kusagina 6rnek olacak basarilara imza atmalarinin 6nii

acilmalidir (Unal, 2017: 69-71).

Daha sonraki béliimde Y Kusak icerisinde bulunan {iniversite
Ogrencilerinin mobil pazarlamaya kars1 bakis acilar1 ve tiiketici satin alma
davranigina etkisi arastirilmistir. Arastirma kismina gegilmeden 6nce bir sonraki

boliim olan mobil pazarlama kavrami ele alinmistir.
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IKiINCi BOLUM

2. MOBIL PAZARLAMA

2.1. Mobilite Kavram

Giliniimiizde iletisim vizyonunu belirleyen yeni bir paradigma mobilite
kavramidir (Ishii, 2006: 347). Bu kavram ilk olarak siirekli gelisen teknolojilerin
yayginlagsmasiyla 15. ylizyillda Fransizcadan hayatimiza girmistir. Kelime

incelendiginde, “hareketli, transfer edilebilir” anlamlara geldigi goriilmektedir

(Sultan ve Rohm, 2008: 35).

Mobil kavraminin kokii “hareket” anlamina gelen “mobilis” kelimesine
dayanmaktadir. Ingilizce sozliiklerdeki karsiligi ise hareket yetenegi olan
“mobile”’; hareket edebilir; sabit olmayan olarak, “mobility” ise hareket etme veya
ettirilme kabiliyeti, yer degistirme kapasitesi; cabuk ve kolayca degisme;
kararsizlik egilimi kabiliyeti; degisebilirlilik; degiskenlik; bir pozisyondan bagka
bir pozisyona hizlica gegebilme yetenegi olarak gecmektedir (Baskaya, 2010: 9).

Mobilite kavrami bir yerden bagka bir yere olan hareketi ya da bir
durumdan baska bir duruma gecisi ifade etmektedir. Mobilite sadece kisinin
hareketi olmayabilir; ayn1 zamanda niifuslarin hareketi ve sosyal hareketlilik de
mobilite kavraminin i¢inde yer almaktadir (Adigiizel vd., 2014: 174). Dolayisiyla
mobil ve mobilite ¢ok genis cesitlilikte durum ve yetenekleri isaret etmektedir.
Mobilite bazen fiziksel bir hareket bazen de birbirleriyle iletisim i¢in mobil
teknolojiyi kullanan kisiler arasindaki etkilesim anlaminda kullanilmaktadir
(Bagkaya, 2011: 88). Genel olarak mobil kavrami, verilen bir birimin hareket
edebilme veya ettirilme durumu, mobilite ise hareketi saglama yetenegi olarak
anlagilmaktadir (Baskaya, 2010: 9). Genellikle su 6zelliklere sahiptir (Oh ve Kun-
Pyo, 2005: 2’den aktaran: Duran, 2019: 19):

»  Kiiciiktiir: Mobiliteye uygun cihazlarin bireyler tarafindan taginabilmesi
icin yapis1 geregi hafif ve kiigiik olmay1 gerektirmektedir.

* Yiiksek hizlidir: Mobil teknolojik araglarin gelismesi ve kullanilmaya
baslanmasi ile iiretim hizinda ve tiikketim hizinda da artislar saglanmaktadir

(Bagkaya, 2010: 13).
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» Erisilebilirlik: Kisilerin her yerde ve her an mobil cihazlarla baglanilabilir
olmasina denmektedir. Mobil teknolojilerin gelismesiyle kullanicilarin
stirekli ve kesintisiz olarak baglanabilme isteginde olmalar1 mobil
erigilebilirliginin 6nemini artirmaktadir.

» Tagmabilir ve hareketli bir yapiya sahiptir: Mobilitenin sabit bir yapida
olmadigindan dolay1 istenildigi zaman bir yerden baska bir yere nakil
edilme ve gerektiginde siirekli hareket halinde olabilme 6zelligi
bulunmaktadir.

» Etkilesime (Interaktif) olanak tanir: Kullaniciya bilgiye erisimi denetleme
konusunda olanak saglamaktadir. Ornegin; televizyon basit etkilesimli bir
aractir. Clinkii seyretmek istenilen programlari se¢gmeye, onlar1 agmaya ve
kapatmaya izin vermektedir.

»  Kullanimi kolaydir: Mobil &zellige sahip araglar kullanicilar tarafindan
rahat tagiabilmesi ve kullanilabilmesi i¢in en kiiciik 6l¢iilerde yapilmakta

ve islevleri kolaylastiracak sekilde tasarlanmaktadir.

2.2. Mobil iletisim

Mobil iletisim ve mobilite kavramlar1 ¢ok farkli ve degisik anlamlarda
kullanilmaktadir. Mobilite daha ¢ok mobil teknoloji uygulamalarinda gegerli olan
“taginabilir” veya “kablosuz” olarak, bazen mobil is, mobil ofis kavramlarinda
“uzak” anlamiyla, bazen de mobil toplumlar, mobil hayat gibi terimlerde de
“esnek” anlamiyla esdeger olarak kullanilmaktadir (Baskaya, 2010: 8). Mobilite
bir devrim olarak ifade edilirse iletisim sekilleri de bu gelismelere paralel olarak

bir evrim ge¢irmektedir (Karaca ve Giilmez, 2010: 70).

En ilkel iletisim teknolojilerinden giiniimiiziin en karmasik iletisim
teknolojilerine kadar biitiin insanlarin kullandig1 tiim iletisim sistemleri, mesaji
alicilarina iletmek iizere kurgulanmaktadir (Aktas, 2014: 37). Giinlimiizde ise en
onemli, en yaygin kullanilan kavramlar arasinda yer almaktadir (Karaca ve
Gililmez, 2010: 70). Kullanicilarin iletisim esnasinda ortamdan bagimsiz
olabildikleri, hareket 6zgiirliigline sahip olabildikleri bu iletisim sekline de mobil
iletisim ad1 verilmektedir (Aksu, 2007: 8). Bu kavram, hareketlilik, tasiabilirlik
ve kablosuz iletisim anlamlarinda da kullanilmaktadir. Kisilerin hareket

halindeyken bile bilgiye ulagmalarini ve bu bilgilerle islem yapabilmelerini
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miimkiin kilacak mobil ¢6ziimler bulmak amaciyla olusturulan teknolojilerin

hepsi mobil iletisim teknolojiler ad1 altinda toplanmaktadir (Agan, 2010: 17).

Resim yazilarindan alfabenin yazida kullanilmasia; el yazilarindan
matbaanin bulunmasiyla basili metinlere gecilmesine; telgrafin bireylerin
yasantisina girmesinden telefonun, telsizin kullanilmaya baslamasina; geleneksel
kitle iletisim araclar1 olarak kabul edilen gazeteden, radyodan ve televizyondan
giiniimiizde dijital iletisim teknolojilerini kullanan iletisim araglari gegmiste
bireyler tarafindan kullanilmistir ve ¢ogu hala kullanilmaya devam etmektedir

(Aktas, 2014: 37).

Her zaman ve her yerde ulasilabilirlik mobil iletisimin en Onemli
ozelligidir. Diger oOzellikleri ise soOyle siralanmaktadir (Reichhart, 2013’ten
aktaran: Duran, 2019: 31):

»  Uygunluk: Kullanicinin istedigi bilgiye sahip oldugu mobil araglarla
ulagmasidir.

* QGiivenlik: Bilginin giivenli bir sekilde elde edilmesi ve islemlerin
yapilmasidir.

» Baglanirlik: Bireylerin her zaman ve her yerde bagli olma 6zelligidir.

» Lokalizasyon: Igerik odakli bilgi elde edebilme kabiliyetidir.

» Kisisellestirme: Firmalarin kisiye 06zel bilgi olusturabilme ve elde

edebilme yetisidir.

Bu tiir 6zelliklere sahip mobil iletisim araglarindan bahsedilindiginde her
ne kadar akla yalnizca cep telefonu gelse de giinlimiizde iletisim araglar1 olarak
sadece telefon bulunmamaktadir. Bu kavram ad1 altinda birden fazla iletisim araci

bulunmaktadir (Agan, 2010: 17).

2.2.1. Mobil Iletisim Araclar

Bilgiye ulasmanin ¢ok daha kolay ve daha hizli olmasiin amaclandig:
giiniimiiz teknolojisinde mobil iletisim araclarinin hayatimizdaki yeri oldukca
onemli bir hale gelmektedir. Mobil teknolojiler ile birlikte ortaya ¢ikan mobil
araclar; cep telefonlari, akilli telefonlar, kisisel dijital asistanlar, diziistii
bilgisayarlar, tablet bilgisayarlar ve kiiresel konumlandirma sistemleri olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Giiven Yesildag, 2016: 8).
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2.2.1.1. Cep Telefonu

19. yiizyilda gelistirilen ilk temel elektronik iletisim araci, telefon
olmustur. Ses iletisimine dayali olan bu cihaz, telgrafin sinirliliklarint asabilmistir.
Telgraftan farkli olarak yazili belgeleri iletmekle sinirlandirilmamistir. Ayrica
telefonun, telgraf gibi Mors koduna hakim olmayr ve okur-yazarligi
gerektirmemesi, onun evlere kadar yayilabilmesini miimkiin kilmistir (Aktas,
2014: 42).Telefonun ilk kullanildig1 tarihten itibaren, teknolojik olarak siirekli
gelismis ve glinlimiizde kablosuz iletisim ¢aginin bir tirlinii olan “mobil telefona”

ulagmistir (Mankan, 2011: 23).

Mobil telefon teknolojilerinin gelismelerini iceren onemli olaylar asagida
kronolojik sira ile verilmektedir (http://cellphones.org‘dan aktaran: Karagizmeli

Giizeler, 2010: 20):

= Analitik kimyac1 Michael Faraday 1843 yilinda atmosferin elektrigi iletip
iletmedigi lizerine yaptig1t ayrintili ¢aligmalarla, mobil telefon
teknolojilerinin gelisimine dnemli katkilar saglamistir.

* Dis hekimi olan Dr. Mahlon Loomis, 1865 yilinda atmosfer yoluyla
kablosuz iletisimi gerceklestiren ilk kisi olmustur. 1866-1873 yillar
arasinda Virginia’daki Beorse Deer Daglar1 ile Chocton’un Zirvesi
arasindaki 18 millik mesafede telegrafik mesajlarin iletilebilmesini
saglamistir.

» [lk ticari gezgin olan radyo-televizyon servisi Bell ve AT&T tarafindan
1946°da hizmete agilmustir.

= Ik tagmabilir cep telefonu 1973 yilinda Motorola’da miihendis olarak
calisan Martin Cooper tarafindan icat edilmis ve gelistirilmistir
(http://www.mobiletisim.com/). Calisan ilk mobil telefon prototipi olan
Motorola Dyna-Tac’i New York’ta kurdugu bir baz istasyonunda
calistirmistir ve bu telefonla goriisme yapan ilk kisi olmustur. Sadece
arama, dinleme ve konusma Ozelliklerine sahip olan bu telefon 30 adet
devre kartina sahiptir.

* Mobil telefon testlerinin ilki 1977 yilinda Chicago’da 2000 kisinin
katilimiyla gergeklestirilmistir.

* Mobil telefonlar ticari olarak 1983 yilinda piyasaya siiriilmiistiir.
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» Tipik olarak yerlesen bir¢ok teknoloji 1988 yilinda degismistir. Mobil
telefon hizmet saglayicilarina cesitli uygulama hedefleri koymak i¢in
kurulan Mobil Teknoloji Endiistri Kurumu, mobil telefon gelisimi i¢in

yeni uygulamalarin arastirilmasina 6n ayak olmustur.

1991 yilinda Telekomiinikasyon Endiistri Kurumu ile birlikte mobil
iletisim i¢in yeni standartlar gelistirilmistir.1992 yilina gelindiginde ise artik
normal telefonlar iiretilmeye baslanmistir. Ancak piyasada sadece Motorola
yoktur. Ayn1 yilin 10 Kasim giinii Nokia 1011 adli, 2 satirli renksiz ekrani olan,
rehberine sadece 99 kisinin kayit edilebilecegi ve telefonla goriisme yapilacagi
zaman anteni uzatilan ilk cep telefonunu piyasaya  sunmustur

(http://www.mobiletisim.com/).

Mobil telefon teknolojilerinin gelisimiyle IBM, Siemens gibi cep telefonu
tireticileri de kendi iirlinlerini piyasaya ¢ikarmaya baslayip, ilk cep telefonlarinin
eksik yanlar1 oldukca fazla oldugundan c¢ok ge¢meden cep telefonlarini
gelistirerek LED ekranli, kiigiik bataryali, konusma siiresi uzun ve daha hafif

telefonlar tiretilmeye baglanmistir (Musayeva, 2015: 4).

Giliniimiizde mobil sistemler gelisim ve kullanim alanlarina gore 4 farkli
nesil ile adlandirilmaktadir. Bunlarin ilki analog sistem olarak bilinen birinci nesil
mobil iletisim sistemleri, daha sonra sayisallagsma ile birlikte gelisen ikinci ve
ticiincii nesil sistemler, son olarak da LTE veya WiMAX teknoloji olarak bilinen

dordiincii nesil sistemler hayatimizda bulunmaktadir (Yavuz, 2014: 71).

2.2.1.1.1. Cep Telefon Nesilleri

Cep telefonlar1, mobil iletisimin bel kemigi niteligindedir ve patlayici bir
bliylime yasamaktadir. Cep telefonu nesilleri, haberlesmeye dayali olarak
glinlimiiz itibariyle de gruplara ayrilmaktadir (Yamauchi, Chen ve Wei, 2005:
956) ve ortaya ¢ikan bu kavram Ingilizce versiyonunu, karsiligi Nesil

(Generation) olan bu kelimenin ilk harfi, “G” ile ifade edilmektedir.

» Birinci Nesil Cep Telefonlar1 (1G): Analog sistemlere dayali olan bu
telefonlar 1970’lerin sonlarina dogru hiicresel sistemlerin tanitilmas ile
mobil iletisimde Ozellikle mobilite ve kapasite anlaminda bir kuantum
sigramasi yasatmistir (Ashiho, 2013: 968). 1980’lerde otomobiller igin

tanitilan bu telefonlar agir olmakla birlikte her durumda tasmilabilir
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konumdaydi (Yamauchi vd., 2005: 956). Bu ilk nesil sistemlerde 900 MHz
civarinda frekans ve analog modiilasyonlar1 kullanilarak ses iletimi
saglanmakta (Pereira ve Sousa, 2004: 2) ve ses servisleri i¢cin Advenced
Mobile Phone System (AMPS) adi verilen bir teknoloji kullanilmaktaydi.
1G cep telefonlarinin temel 6zellikleri soyle siralanmaktadir (Vora, 2015:
282):

Bu tiir telefonlarin ses kalitesi diisiiktiir ve sinirli kapasiteye sahiptir.

Pil 6miirleri kisadir.

Telefonlarin fiziki boyutlar1 biiytiktiir.

Spektrum (renklerin vs. degismesi) verimlilikleri cok diistiktiir.

Bu nesil telefonlarin diisiik kapasiteleri ve girisim sikintilar1 bu tiirin en

onemli sorunlar1 oldugundan sistemde daha fazla istasyon kurmaya izin

vermemekteydi. Bu tiir sorunlar ve ¢oziim yollarma bakilarak baska nesil yani

ikinci nesil olugsmaktadir (Faryad ve Milani, 2011: 203).

ikinci Nesil Cep Telefonlar1 (2G): 2G, GSM’ye (Global System for
Mobile Communications) yani “mobil iletisim i¢in kiiresel sisteme”
dayali, 1980’lerin sonunda ortaya ¢ikan ikinci nesli ifade etmektedir

(Vora, 2015: 282).

Ses iletisimi i¢in dijital sinyaller kullanilmaktadir. Bu sistemlerin kisa

mesaj servisleri (SMS), resimli mesajlar ve multimedya mesaj servisleri (MMS)

gibi hizmetler saglamaktadir (Gawas, 2015: 130). 2G cep telefonlarinin temel

ozellikleri sO0yle siralanmaktadir (Vora, 2015: 282):

1G’ye gore daha 1yi kalite ve kapasite saglamaktadir.

Video gibi karmasik veriler islenememektedir.

Cep telefonlarinin calismasi icin gerekli olan giiclii sinyaller eger ki
sebeke kapsama alaninda bulunmuyorsa dijital sinyaller zayif
goriinmektedir.

Sonug olarak birinci nesile gére bu sistemlerde daha yiiksek spektrum

verimliligi, daha iyi veri hizmetleri ve daha iyi gelismis dolasim sistemleri

bulunmaktadir (Sharma, 2013: 48).

63



Zaman gectikce GSM teknolojisi siirekli olarak gelisip2Gteknolojisinin
gelismesine yol agmakta ve daha iyi hizmetler sunabilmek icin 2,5G nesli

telefonlar ortaya ¢ikmistir (Vora, 2015: 282).

3G’ye giden bu yolda 2,5G teknolojisi olarak adlandirilan bu sistemde
amac¢ sesin yaninda diisiik aktarim hiziyla veri transferi sunmaktir.2,5G cep

telefonlarinin temel 6zellikleri sdyle siralanmaktadir (Vora, 2015: 283):

» Telefon goriismeleri saglamaktadir.
* E-posta mesajlar1 gonderip almaktadir.
» Web taramasi yapmaktadir ve miizik indirmek biraz zaman almaktadir.

=  Telefonlarda kamera da bulunmaktadir.

Ikinci nesil telefonlar esas olarak ses hizmetleri icin yapilmakta ve az
verim paketi anahtarlamalar i¢in aktarma hiz oranlar1 diisiik olmaktadir. Bu
ylizden kablosuz internete erisim bu tir nesillerde diisiik kalitede

gerceklesmektedir (Faryad ve Milani, 2011: 203).

Kimi kaynaklara gore EDGE 2,75G olarak da kabul edilmektedir. 2G
operatdrlerinin kablosuz multimedya hizmetleri ve uygulamalari sunmak ig¢in
mevcut 2G radyo bandlarin1 kullanmalarin1 ve rekabet etmelerini saglamaktadir.
GPRS’den yiikseltme yapmak i¢in her hiicreye bir EDGE alic1 verici iinitesi
eklenerek baz istasyonlar tarafindan uzaktan yazilim giincellemeleri alinmaktadir
(Mousa, 2012: 14). 2G ile 3G arasindaki ileri teknolojinin gelistirilmesine yol
acan GSM teknolojisi daha 1iyi hizmetler sunmak i¢in siirekli olarak

gelistirilmektedir (Vora, 2015: 282).

= Ugiincii Nesil Cep Telefonlar1 (3G): Bu nesil cep telefonlari igin galisma
planlarma 1980°1i yillarda baslanildi. lk planlar ise video konferans gibi
multimedya uygulamalari tizerine oldu (Pereira ve Sousa, 2004: 3).
3G, 2G’nin yerini alan {igiinci nesil cep telefonu standartlar1 ve
teknolojisidir. Onceki diger nesil telefonlarla kiyaslandiginda 3G daha gelismis
hizmetler sunmaktadir. Sesli iletisim ile birlikte veri hizmetleri, TV / video erisim,
Webde gezinme, e-posta, video konferans, ¢agri, faks ve navigasyon haritalarina
erisme gibi hizmetlerle; yliksek hizli internet, goriintiilii sohbet vb. hizmetler

sunmaktadir (Gawas, 2015: 131).
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3G netligin arttig1 genis kablosuz ag1 kullanmaktadir. EDGE’de de yiiksek
hacimli veri hareketi miimkiindii, ancak yine de hava arabirimindeki paket
aktarimi bir devre anahtarlar1 gibi davranmaktaydi. Dahasi aglar1 gelistirme
standartlar1 diinyanin farklt bolgeleri i¢in farkliydi. Bu nedenle teknoloji
platformundan bagimsiz olarak hizmet veren ve ag tasarim standartlar1 kiiresel
olarak ayni1 olan bir aga sahip olmaya karar verilmekteydi (Sharma, 2013: 48). 3G
teknolojisi de bu ag operatdrlerinin daha gelismis spektral verimlilik ile daha fazla
ag kapasitesi elde ederken kullanicilara daha genis bir yelpazede daha gelismis
hizmetler sunmalarin1 saglamaktadir. Kablosuz sesli telefon, goriintiilii goriisme,
kablosuz veri gibi hizmetlerin hepsi mobil bir ortamda bulunmaktadir (Bhalla ve
Bhalla, 2010: 29). 3G cep telefonlarinin temel 6zellikleri sdyle siralanmaktadir
(Vora, 2015: 283):

* Bu nesil teknolojiyle birlikte akilli telefonlar kullanilmaya baslanildi.
= 3G daha hizli iletisim saglamaktadir.
= Biiyiik e-posta mailleri génderip almaktadir.

* 3D oyunlar oynanmakta, mobil TV izlenmektedir.

3G nesil cep telefonlart diinya ¢apinda kullanicilara ulastirilsa da bazi
konular 3G saglayicilar1 ve kullanicilar tarafindan tartisilmaktadir. Ciinkii her
nesil cep telefonunda oldugu gibi 3G nesil cep telefonlarinda da birtakim sorunlar

bulunmaktadir (Faryad ve Milani, 2011: 207):

* 3G’nin baz1 alanlarinda hizmet lisanslarinin yiiksek giris ticretleri,

= Lisanslama maddelerindeki tilkeleraras: farkliliklar,

* 3G’li telefon maliyetleri ve bu telefonlarin pil dmiirleri,

* Baz bolgelerdeki kapsama alani darligy,

* Finansal olarak zor durumdaki operatdrlere devlet desteginin az verilmesi,

» Baz telekomiinikasyon firmalarinin 3G yatirimi1 yapmalarini zorlastiracak
bor¢ durumlari,

= Elle kullanilan bir cihazdan beklenen yiiksek hizda hizmetler, bu
sorunlardan bazilarini olusturmaktadir.

» Dordiincii Nesil Cep Telefonlar1 (4G): 4G icin ilk basarili saha denemesi
23 Haziran 2005 tarihinde Japonya’da gerc¢eklesmistir (Sharma, 2013: 49).
4G sistemler 3G’nin siiregelen sorunlarini ¢dzmek igin gelistirilmekle

birlikte daha onceki sistemlerle de geriye dogru uyumlu ve tamamen IP
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tabanli calismaktadir (Yavuz, 2014: 79). IP’ye gecisin nedeni ise simdiye
kadar gelistirilen biitiin teknolojilere ortak bir platform olusturmaktir.
Boylece IP ilizerinden ses ve veri hizmetleri, multimedya ve internet i¢in
yiiksek hiz, yiiksek kalite, yiliksek kapasite, giivenlik ve diisiik maliyetli
hizmetler sunmaktir (Gawas, 2015: 131).

LTE ve WiMAX, 4G teknolojisi olarak kabul edilmektedir. 4G teknolojisi,
hareket 6zgiirliigli ve bir teknolojiden digerine kesintisiz dolagim saglamak icin
mevcut ve gelecekteki farkli kablosuz teknolojileri entegre etmektedir (Gawas,
2015: 131). 4G cep telefonlariin temel ozellikleri soyle siralanmaktadir (Vora,
2015: 284):

» Videolar daha yiiksek kalitede izlenmektedir.

* Genisletilmis multimedya hizmetleri bulunmaktadir.

» Telefonlarn pilleri daha uzun dayanmaktadar.

» Her zaman ve her yerde kablosuz hizmetler sunan, terminal hareketliligi
4G’de onemli bir faktordiir. Terminal hareketliligi, farkli kablosuz aglar
arasinda otomatik dolagim anlamina gelmektedir (Gawas, 2015: 131).

» Bit basina daha diisiik maliyet ve daha yiiksek giivenlik icermektedir.

* 4G’nin amaci mobil aglar arasindaki ¢ogulluk ve bollugu IP’ye dayali
uluslararas1 merkezi ag ile degistirerek, video, goriintii ve ses hizmetlerine

entegre olarak IP dayali ev sahipligi yapmaktadir (Mousa, 2012: 18).

Yiiksek hizda veri transferi ve daha az gecikmeye duyulan ihtiyagtan
dolay1 yapilan yeni ¢alismalar 5G teknolojisiyle anilmaktadir. 5G teknolojisinin
bu yilin sonlarma dogru Amerika gibi bazi iilkelerde kullanicilar i¢in hizmete
girmesi planlanmaktadir. Diinya genelinde ve iilkemiz i¢inse gegisin 2020’yi

bulabilecegi belirtilmektedir (www.beyaz.net).

2.2.1.2. Akilli Telefon (Smartphone)

Diinyanin ilk akilli telefonu sayilan Simon isimli akilli telefon 1993
yilinda IBM tarafindan piyasaya siiriilmiistiir. Tasarim olarak Motorola’nin ilk
telefonuna benzeyen bu telefon cep bilgisayari niteligindeydi. Fax ve ¢agr1 cihazi
ozelliginin yaninda, ilk defa takvim, elektronik posta, ajanda, diinya saatleri, not

defteri ve oyunlar gibi uygulamalar1 bulunmaktaydi. Ayrica dokunmatik ekrani ve
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O0zel kalemiyle bugilinkii akilli telefonlarin temeli atilmis olmaktaydi

(http://www.mobiletisim.com/).

Akillr telefonlarin gelisimi ¢ok hizli olmus ve bir anda eski telefonlarin
piyasadan ¢ekilmelerine neden olmustur. Bir donemler ¢ok iinlii olan Nokia akilli
telefon piyasasina uyum saglayamayip pazardan c¢ekilmek zorunda kalmistir

(Kuyucu, 2017: 331).

Hizla gelisen akilli telefon teknolojisi, kullanicilarina mobil operatérlerin
sundugu tiim imkanlar1 sunmaktadir. Isletim sistemi calistiran mobil cihazlarla,
kablosuz internete veya veri trafigine baglanarak diinyanin her yeriyle iicretsiz
sesli ve yazili hatta goriintiilii iletisim kurulmaktadir. Bunun i¢in sadece internet
lizerinden telefonlarinin isletim sistemlerine uygun uygulama indirmektedirler
(Musayeva, 2015: 6). Mesela Whatsapp uygulamasi mesajlasma, goriintiili
konusma, sesli kayit gonderme, multimedya mesajlart alip verme, belge vs.

paylasma hizmeti sunmaktadir.

Akillr telefonlar, normal telefonlara gore daha {iist seviyede bilgi islem
kabiliyeti ve baglanabilirlige sahip olmaktadir. Kisisel dijital asistan (PDA) ve
cogu bilgisayarlarda bulabilecekleri ofis dokiimanlarinin diizenlenmesi, e-
postalar1 almak vb. gibi 6zellikleri saglamaktadirlar (Kim ve Zeelim-Hovav,
2011: 4). Her ne kadar herhangi bir yastan herhangi biri akilli telefon kullanicisi
olsa da akilli telefon kullanomma en ¢ok Y ve Z kusagindakiler uyum
saglamaktadir. Yeme-igme, mobil bankacilik, online aligveris, fotograf ¢ekme,
video gibi bir siirii isi bu akilli telefonlar vasitasiyla yapmaktadirlar (Kuyucu,

2017: 332).

Harper, cep telefonu sahipligi ve kullanimi i¢in bes duygusal dil
kategorisinden bahsetmektedir (Harper, 2003: 8-9):

Gariplik / Tuhaflik: Belki de en ilginci olan bu terim, mobil sahipliginin ne
kadar Onemli oldugunu disiindiirmektedir. Ciinkii bu terim cep telefonu

olmayanlar i¢in kullanilmaktadir. Diger kisiler tarafindan tuhaf karsilanmaktadir.

Panik: Bu terim cep telefonu yoklugunun yarattigi duyguyu ifade etmede
kullanilmaktadir. Yokluk, cihazin maddi veya parasal anlamini degil, temas
kaybinm1 kastetmektedir. Ciinkii toplumla olan baglarinin kopmasi endisesine

kapilmaktadirlar.
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Mantiksizlik: Insanlarmn cep telefonlarma yonelik tavirlarmi kontrol
edememelerini ifade etmektedir. Ciinkii kullanicilar genelde telefonu
mantiksaldan ziyade duygusal olarak kullanmaktadir. Bunun en giizel Ornegi
araba kullanirken telefonla konusmanin dogru olmadigi bilindigi halde bunun

uygulanmasidir.

Heyecan: Toplumsal ve bireysel davranislar arasindaki sinirlar asildiginda
heyecan olugmaktadir. Bu ihlaller ¢ogu zaman kullanici icin heyecan kaynagi
olmaktadir. Mesela toplum icinde kisisel bir mesaj almak buna Ornek

olabilmektedir.

Endise: Insanlar neden aranmadiklarin1 bilmek istemektedir. Ornegin hasta
olduklart i¢cin mi? Unutulduklar1 i¢in mi? Kizgin olduklar1 i¢in mi? Bunlarin

cevabini bilmemek insanlar1 endigelendirmektedir.

Mobil telefonlar, bireysel iletisim kanali olarak yarattig1 bu yeni iletisim
evreniyle bu evrene bagl 6zneler arasinda koprii vazifesi gérmektedir. Bireyler
telefonlariyla kitlesel iletisimde hedef haline gelerek; geleneksel kitlesel iletisim
araglarinin sahip oldugu birgok siirlamay1 ortadan kaldirmakta ve hedef kitleler
stirekli olarak mesaj etkisine maruz kalmaktadir (Agan, 2010: 28). Giinlimiizde ise
onemi oldukga fazla olan mobil telefonlarin, Gneminin artmasinin nedenleri sdyle

stralanmaktadir (Barutgu ve Gol, 2009: 25):

* Yazily, sesli ve goriintiilii iletisimin oldugu multimedya iletisim kurma,

» Eglencenin taginabilir olmasi,

= Ureticiler ve perakendeciler i¢in pazarlamaya konu olmast,

* (Cok kanalli alig-verise yol agmast,

* YOn bulma,

= Rezervasyon yaptirma, bilet satin alma gibi c¢evrimig¢i islem yaparak
O0deme yapma,

* Mobil internet baglantis1 kurma araglar1 haline gelmesi olarak

Ozetlenmektedir.

Mobil telefonlar bireylerin iletisim kurma gereksiniminin kargilanmasinin
yaninda, sahip oldugu bu 6zelliklerinden dolay1 6nemli bir pazarlama araci haline

gelmektedir. Bu yilizden mobil telefonlar, genis Kkitlelere etkin bir sekilde
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ulasabilen, hedef kitlelerle her zaman ve her yerde etkilesim kurabilen dogrudan

pazarlama araci olmaktadir.

2.2.1.3. Kisisel Dijital Asistan (Personal Digital Assistans - PDA)

Kisisel Dijital Asistan terimi ilk kez Apple tarafindan kullanilmigtir. 1987
yilinda yapimi baslanip 1993°te piyasaya siiriilen “Newton”u tanitirken “Kisisel
Dijital Asistan” kavramini kullanmistir.Newton, ilk el bilgisayarlarindan kabul

edilmektedir (https://medium.com/).

PDA, belirli bir sahsa veya goreve hizmet verebilen yazilimlara
denmektedir. Bu hizmetler kullanic1 girdisine, konuma ve g¢esitli ¢evrimigci
kaynaklardan gelen bilgilere ulasma yetenegine dayanmaktadir. Mesela takvimleri
diizenleyen, isleri kolaylastiran ve yeri geldiginde eglenilen; Apple — Siri, Google
— Google Home, Amazon — Alexa, Microsoft — Cortana gibi yazilimlar kisisel

asistan yazilimlarina 6rnek gosterilmektedir (http://www.derinogrenme.com/).

2.2.1.4. Diziistii Bilgisayar (Laptop)
Ingilizce adi laptop olarak da bilinen tasinabilir diziistii bilgisayarlarin
dretimini, 1983 yilinda ilk ticari basariy1 yakalayarak Compaq yapmistir

(www.kimnezamanicatetti.com).

Tasiabilir olmasi ve takilabilen ekstra araglar ile hemen hemen her yerde
internete baglanma kolaylig1 saglayarak mobil egitimde de kullanilmaktadir.
Ancak giiniimiizde de diziistii bilgisayarlarin pil Omiirleri halen bir sorun
olusturmaktadir (Oran ve Karadeniz, 2007: 169). Ustiinliikleriyle zayif yonleri ise
sOyle siralanmaktadir (Alkaya, 2007: 8):

» Diziistii bilgisayarlar her yere taginabilmekte,

» Cogu kullaniciya yetecek hiz ve giicte,

» Kurulmalar kolay ve

= Elektrik kesintilerinden etkilenmemekte,

» Masaiistii bilgisayar sistemlerine gore daha az kabloya ve daha zarif bir
sisteme sahip,

= Internete de kablolar olmadan baglant1 saglanabilmektedir.

* Es deger masaiistii bilgisayarlara gore daha pahali, fakat onlardan daha
hizli,

= Calinmalar veya kirilmalar1 daha kolay,
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= Sistem giicii yiiksek uygulamalar i¢in yetersiz kalmakta,
» Ek donanimlar veya siiriiciiler de masaiistiine gore daha pahali,
* Tamir iicretleri de ayrica pahali oldugu icin servis olanaklar1 daha kisith

olmaktadir.

2.2.1.5. Tablet Bilgisayar (Notebook)

Klasik bir PDA ve standart bir diziistii bilgisayarin sentezi olup dijital
kalemle kontrol edilebilen, klavyeye veya fareye ihtiya¢ duyulmadan iglemlerin
gerceklestirilebildigi bilgisayarlara denmektedir (Alkaya, 2007: 9). Ozellikle
Ogrenciler i¢in O6gretme-6grenme ortamina katki saglamak amaciyla yapilan
calismalarda ortaya cikmaktadir. FATIH (Firsatlart Arttirma ve Teknolojiyi

Iyilestirme Hareketi) Projesi bunun en iyi érneklerindendir.

Tablet bilgisayarlar kolay tasinabilir olduklarindan elektronik posta,
internet ve elektronik ortamda belge yazma gibi islemleri gerceklestirmek igin
giinlik hayatta daha cok tercih edilmektedir. Egitim O6gretim alaninda ise ders
hazirlama, Odev, arastirma ve tasarim gibi tiim akademik uygulamalari

kolaylastirmaktadir (Gill, 2007: 183).

2.2.1.6. Kiiresel Konumlandirma Sistemi (Global Positioning System -
GPS)

GPS (Kiiresel Yer Belirleme Sistemi ya da Kiiresel Konumlandirma
Sistemi), diizenli olarak kodlanmis bilgiler yollayan ve bir uydu agi olan bu
sistem, uydularla arasindaki mesafeyi dl¢erek Diinya ilizerindeki yeri kesin olarak
tespit etmeyi miimkiin kilmaktadir (Kayaalp ve Soysal, 2015: 1). 1978 yilinda
ABD Savunma Bakanligi’na bagli olarak yapilan askeri ¢alismalar ile temellerinin
ilki atilmis olmaktadir. Ik ismi ‘NAVSTAR’ olan bu sistemin, ilk olarak uydunun
yoriingeye yerlestirilmesinde kullanildigi bilinmektedir. Daha sonra yayilarak
radyo istasyonlarinda yer belirlemek i¢in kullanilmistir (Gliven Yesildag, 2016:
14).Gliniimiizde ise GPS 06zelliginin telefonlara eklenmesiyle Foursquare gibi

tabanli uygulamalar oldukga popiiler hale gelmektedir (Kayaalp ve Soysal, 2015:
1).
Diinya genelinde piyasaya siiriilen cihazlarin ortalama %30’u GPS

desteklidir. Bu oran Japonya’da %74 diizeylerindedir. Ozellikle yeni ¢ikan akilli
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tirlinlerin neredeyse tamaminda GPS bulunmaktadir. GPS’nin kullanim alanlar

Ozetle agagida siralanmaktadir (Yavuz, 2014: 95):

* Yeni gidilecek herhangi bir arazi veya sehirde kaybolmamak igin
kullanilmakta; GPS alicis1 haritali ise haritasindan, haritasiz ise kaydedilen
nokta izlerinden faydalanmaktadir.

= Miihendislik, askeri, maden, kadastro ve deniz haritalar1 iizerindeki
herhangi bir nokta veya bolgeyi bulmak i¢in kullanilmaktadir.

= Gidilecek noktaya ne kadar siire kaldigi, ne kadar mesafede oldugu, anlik,
ortalama ve maksimum hiz bilgileri 6grenilmektedir.

= Ecza depolari, toptancilar gibi dagitim sirketleri hali hazirdaki veya
potansiyel miisterilerin envanterlerini tutarak haritasal analiz yaparak

stratejiler gelistirmektedir.

2.3. Mobil Pazarlama

Mobilitenin getirdigi yenilikler ile hizla gelisen kablosuz iletisim
teknolojisi ve internetin sagladigi avantajlar bilinen tiim geleneksel pazarlama
mecralarina yeni bir soluk getirerek mobil pazarlama kavramini ortaya
cikarmaktadir (Karaca ve Giilmez, 2010: 70). Mobil pazarlama tiiketicilere mobil

kanallar {izerinden ulagsmay1 hedefleyen cesitli faaliyetler biitiiniine verilen addir

(Yavuz, 2014: 136).

Mobil pazarlama, degisen ve siirekli gelisen mobil iletisim teknolojileri
sayesinde hayatimizda bulunmasiyla 6nemli bir kavram haline gelmektedir. Bu
kavram incelendiginde yonetim, ticaret, finans, pazarlama, teknoloji gibi
disiplinlere dayandig1 ve farkli bakis acilarindan kaynaklandigi belirtilmektedir
(Varnali ve Toker, 2010: 145). Mobil pazarlama sadece yeni bir evrimsel
teknoloji olmayip; devrimsel bir teknoloji niteligindedir. Dahasi, miisterilerin
markalarla baglanti kurma seklinde ¢ok nadir yasanan bir degisimi ifade
etmektedir. Radyo, televizyon ve kisisel bilgisayarlarin toplamindan daha biiytik

bir etkiye sahip olmaktadir (Hopkins ve Turner, 2013: 19).

Bir tanima gore; firmayla ilgili tim ¢ikar paydaslarina yarar1 olacak
sekilde mobil telefonlar araciligiyla mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
tutundurulmas: siirecinde yararlanilan kablosuz etkilesimli bir pazarlama aracina

mobil pazarlama adi1 verilmektedir (Scharl vd., 2017: 169). Baska bir tanima gore,
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mobil telefonlar vasitasiyla cesitli iletisim ve tutundurma faaliyetlerinde
bulunulmasi seklinde ifade edilmektedir (Barutcu ve Gol, 2009: 26). En basit
tanimiyla markalarin akilli telefon, akilli saat, tablet gibi taginabilir cihazlarda
reklam ve kampanya iletisimi yapti§1 pazarlama faaliyetleridir (Sengiil, 2017:

106).

Bir bagka tanima gore ise mobil pazarlama, “tiiketicide satin alma istegi
yaratma amaciyla, mobil mecra {izerinden ve/veya mobil iirlinler kullanilarak
yapilan tiim marka faaliyetleri” olarak tanimlanmaktadir (Karaca ve Giilmez,
2010: 70). Mobil pazarlama; firma ile tiiketici arasinda mobil ortam, cihaz ve
teknolojiler kullanilarak gerceklestirilen iki ya da ¢ok yonlii iletisim ve bir teklifin

tanitimini ifade etmektedir (Shankar ve Balasubramanian, 2009: 118).

Yukarida ifade edilen mobil pazarlama tanimlarinin yaninda akademik
cercevede de mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin satigin1 tesvik eden, kisisel,
hareketli ve yerellesmis ticari iletisimin yenilik¢i formu seklinde derlenmekte ve
cep telefonlar1 lizerinden yapilan tanitim, reklam ve satis faaliyetleri seklinde
Ozetlenmektedir. Mobil pazarlama giincel ve siirekli yenilenmektedir (Karaca ve

Giilmez, 2010: 70).

2.3.1. Mobil Pazarlamanin Ozellikleri

Mobil pazarlama sahip oldugu nitelikler yoniinden yalnizca teknolojik
gelismelere dayali bir pazarlama tiirti degildir. Markalarin miisterilerle kurduklari
tek yonlii iligkinin mobil iletisim aglar1 sayesinde iki yonlii hale gelerek devrimsel
bir teknolojinin kullanildig1 anlamina gelmektedir (Hopkins ve Turner, 2013: 19).
Bu yoniiyle mobil pazarlamanin en 6nemli 6zelliginden birisi mobilite kavrami
olmaktadir. Kisilerin hareket hallindeyken bile bilgiye ulasabilmesini ve bu
bilgilerle islem yapabilmesini miimkiin kilacak mobil ¢oziimler yaratmak mobilite

teknolojisiyle olusmaktadir (Baskaya, 2010: 9). Diger 6nemli 6zellikleri arasinda;

» Pazarlama faaliyetlerinde 6zel kisisellestirilmis verilerin yer almasi,

» [sletmelere ve tiiketicilere yer ve zaman faydas1 saglamast,

» Es zamanh olarak incelenebilmesi,

* Dogru zamanda ve dogru yerde belirlenmis hedef Kkitlelere diisiik
maliyetlerle wulasabilmesi gibi Ozellikler bulunmaktadir (Caglar ve

Karagoz, 2011: 4).
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Mobil pazarlama oOzellikle zaman ve mekandan bagimsiz olarak
kullanilabilmesiyle geleneksel pazarlama kanallarinin eksikliklerini kapatmakta

ve kendine 6nemli bir kullanim alan1 agmaktadir (Giiven Yesildag, 2016: 19).

Mobil pazarlamada itme (push) ve ¢ekme (pull) olmak iizere iki 6nemli
tutundurma faaliyeti kullanilmaktadir. Firmalarin sahip oldugu miisteri veri
tabanin1 kullanarak miisterilere cesitli tanitim, kampanya smsleri gondermesi
itme; miisterilerin bu smsler sonrasinda ¢esitli kampanyalara katilmasi ise ¢gekme
stratejisi sayesinde saglanmaktadir (Karaca ve Gililmez, 2010: 71). Krum’a (2010)
gore mobil pazarlama direkt pazarlama kanalidir ve birtakim 6zellikleri

barindirmaktadir. Bu 6zellikler asagida siralanmaktadir (Krum, 2010: 9-11):

* Diger iletisim kanallarina gére mobil pazarlama iletisiminin maliyeti daha
diistiktiir.

» Tiiketici ve iiretici istedigi bir anda yapilabildigi i¢in zamandan da tasarruf
saglar.

» Tiiketicilerin pazarlama kampanyalarina kars1 tutumlarinin anlik olarak
ogrenilmesine imkan saglamaktadir.

» Teknolojik alt yapilar1 sayesinde yapmis olduklari biitiin mobil faaliyetler
Olctilebilmekte ve raporlanabilmektedir.

* Mobil pazarlama alt yapist kullanan markalarin, markasinin
farkindaliginin saglanmasina imkan tanimaktadir.

* Mobil pazarlama eglencelidir ve tiiketicilerin dikkatini ¢cekmektedir.

» Hopkins ve Turner’de mobil pazarlamanin diger pazarlama iletisim
yontemlerinden farkli oldugunu baz1 06zellikleriyle agiklamaktadir
(Hopkins ve Turner, 2013: 124):

* Mobil cihaz kisiseldir ve baska biriyle nadiren paylasilmaktadir.

= Tiiketici, mobil cihazi her zaman yaninda tagimaktadir.

* Mobil cihaz her zaman acik olmaktadir.

* Mobil cihaz, yerlesik bir 6deme sistemine sahip olmaktadir.

* Mobil cihaz, kitleyle ilgili dogru 6l¢tim yapilmasini miimkiin kilmaktadir.

=  Mobil cihaz, medya tiiketiminin sosyal unsurunu i¢ermektedir.

Mobil pazarlama, kurumlarin mevcut ve potansiyel miisterilerine
ulagmasini saglayan, hedefi olan, minimum maliyetli, etkinligi 6l¢iilebilir ve farkl

teknolojilerle biitiinlesmis mecralar yaratmaktadir (Yavuz, 2014: 140).
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Mobile marketer yazar1 ve editorii olan Mickey Alam Khan’a gére mobil
pazarlamanin SWOT (Strengths/Giiglii - Weaknesses/Zayif- Opportunities/Firsat -
Threats/Tehdit) analizini asagidaki gibi gostermektedir
(http://goncatelli.blogspot.com):

Giiclii Yanlar
» Pazardaki en giiglii kisisel pazarlama kanali olmasi,
* Diinya ¢apinda ortalama 3,5 milyar kullanicisinin olmast,
» Birgok tiiketicinin sabit hattan tamamen ayrilarak mobil kullanima
gecmesi,
» Internet kullanimi olan akilli telefon satislarinin artmasi,
= Olgiilebilir yatirimin geri doniis hizinin iyi olmast,
* Mobil uygulamalarin giderek artiyor olmasi.

Zayif Yanlar
* Mobil servis saglayicilari arasinda tam birlik saglanamamasi,

» Tagtyicilarin ve sistemlerinin cep telefonlar1 kadar hizli gelismemis
olmasi,
* Mobil reklam konusunda reklam ve tanitim firmalarinin yetersiz olmasi.

Firsatlar
» Diger medya kanallariyla ¢ok yakin baglantida olmasi,

= Olgiilebilir olmasiyla firmalara fayda yaratmasi ve mobil ticari satiglarm
olmasi,
* Mobil kupon verilebilmesi,

Tehditler
* Miisteri mahremiyeti,

* Bazi uygulamalarin, yasal diizenlemeler ve ekonomik kesintiden
etkilenmesi.

* Mobil pazarlamanin zor bir is olarak goriilmesi.

2.3.2. Mobil Pazarlamanin Amaclari

Mobil pazarlama, isletmelerin uyguladiklar1 kampanyalarin daha etkili
olmalarini ve iirlinlere iligskin yeni birtakim bilgilerin verilmesini amag¢lamaktadir.
Bunun yami sira mobil pazarlamanin kullanim yontemlerine goére de, marka
farkindalig1 olusturma, marka imajini degistirme, marka bagimliligini artirma gibi

cesitli amaclar1 bulunmaktadir (Karaca ve Gililmez, 2010: 74-75).
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Mobil pazarlamanin amaci, kullanicilarin yalnizca bilgisayarlarin basindan
degil, mobil telefon gibi araglar yoluyla herhangi bir yerden {iriin 6zelliklerine
erisip siparis verip Odeme yapabilmelerini saglayarak aligverislerini
gergeklestirecekleri ortamlart sunmaktir (Caglar ve Karagoz, 2011: 4). Bu sayede
mobil pazarlama uygulamalari, satin alma noktasinda tiiketicinin islerini
kolaylastirarak enerji ve zaman tasarrufu saglamakta ve tiiketiciye bagimsiz
hareket edebilme Ozelligi sunmaktadir (Giiven Yesildag, 2016: 27). Ayrica
(http://www.dataport.com)’dan aktaran: Aksu, 2007: 58): Satiglar1 artirmak,
miisteri kazanmak, miisterilerin dikkatini ¢ekmek, miisteri sadakati saglamak,
iriin lansmanlar1 yapmak ve direkt pazarlama yapmak gibi amacglar1 da

bulunmaktadir.

Bu amagclarin yaninda; kisisel ve grupsal tiiketicinin bilgisini arttirmak,
bireysel ve grupsal tiiketicinin iliskisini gelistirmek gibi ikincil amaglari da
bulunmaktadir. Kisacas1 mobil pazarlama, tiiketiciyle iliskileri giiclendiren, bilgi
ileten, satiglar1 arttiran ve miisteri kazanmada direkt etkili bir kanaldir (Aksu,

2007: 59).

Sonug olarak mobil pazarlama, profil saglama imkanimnin oldugu bir web
sitesine miisteriyi ¢ekmekte kullanilmakta ve mobil iletisim araglar1 yoluyla bir
miisteriden digerine reklam mesajlarini iletmeyi amaclamaktadir (Karaca ve

Giilmez, 2010: 75).

2.3.3.1s Diinyasinda Mobil Pazarlamanin Kullamim Sekilleri
Isletmelerin tiiketicilere ulasmak igin kullandig1 birtakim mobil pazarlama

kanallar1 bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 asagida belirtilmektedir.

2.3.3.1. SMS (Short Message Service) Kisa Mesaj Hizmeti

SMS, GSM sebekeleri iizerinden mobil telefon araciligiyla yazi mesaji
alinmasinin ve yollanmas: isleminin kisa adina denmektedir. Islem 140 bayt
genisliginde veri paketlerinin iletilmesiyle gergeklesmektedir (Alkaya, 2007: 12).
Ik kisa mesaj 3 Aralik 1992°de, o dénem 22 yasinda olan Ingiliz miihendis Neil
Papworth tarafindan telekomiinikasyon sirketi Vodafone’un yonetim kurulu
baskan1 Richard Jarvis’in cep telefonuna “Meryy Christas” ifadesi gonderilmistir

(https://t24.com.tr/).
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En kapsamli ve yaygin veri uygulamasina sahip olan SMS’nin giinlimiize
dek sirketler i¢in en basarili mobil medya araci oldugu kabul edilmektedir. Uygun
maliyetli ve etkilesimi kolay olan SMS, c¢esitli 6zel uygulamalar icin farkli
avantajlar saglamaktadir. Bu avantajlarin bazilar1 sunlardir (Hopkins ve Turner,

2013: 74):

= Ayni anda pek ¢ok yerde mevcut olma: Firmalar tarafindan gonderilen
SMS’ler tiiketicilerin konumundan etkilenmeyerek kisi veya gruplara kisa
zamanda ulasma imkani saglamaktadir.

*  Uyumluluk: SMS bazi mobil pazarlama araglarinin aksine tiim cihazlarda
ayni sekilde goriilmektedir.

= Samimi: Hem kisisel hem de interaktif bir iletisim sekli olan SMS,
misterileri siirece dahil ederek marka sadakati yaratirken, ayni zamanda
markanin mobil etkilesim i¢in saygin bir kanal olarak kabul edilmesini de
saglamaktadir.

* (evreye duyarli: SMS, basili olarak kullanilan pazarlama araglarinin
aksine ¢evreye duyarli olup zararli olmamaktadir.

» Uygun maliyetli: SMS diger pazarlama araglarinin aksine daha diisiik bir

maliyete sahip olmaktadir.

Ornegin Starbucks, SMS’i mobil pazarlama kampanyasinin bir ayagi
olarak kullanmaktadir. Starbucks’in miisterileriyle kurmus oldugu ¢ok samimi bir
bag bulunmaktadir. Bu biitiin reklam mesajlarinda goriilebilmektedir. Mesela
miisterilerine magaza i¢i yonlendirmeler ve e-posta kullanarak kendi sadakat
programlarina katilmalar1 istenmis. Starbucks Odiil Programi ile bu programa
dahil olan miisterilere 6zel teklifler, indirimler ve hatta bedava igecekler bile
sunulmus. Bu sayede programa dahil olan miisterilerin daha fazla katilimda
bulunmalar1 saglanmistir. Boylelikle en basarili mobil pazarlama 6diiliine
Starbucks sahip olmustur. Bu sicak iletisimi siirdiirebilmek i¢in mobil pazarlama
yontemleri siirekli olarak uygulanmaktadir (https://www.hermesiletisim.net/).
Firmalar, yeni {iriin bilgilendirmelerinde, kampanya ve 6zendirme faaliyetlerinde,
teslimat, 6deme bilgisi onay1 gibi durumlarda kisa mesaj servislerini tercih
edebilmektedir. Sirket i¢indeki ve disindaki ¢esitli uygulamalar icin de yararl
olmaktadir. Bunlar arasinda sunlar sayilmaktadir (Hopkins ve Turner, 2013: 74-

75):
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» Topluluk diyalogu; miisterilerle veya is arkadaslariyla canli goriismeler
yaparak bir topluluk duygusu yaratmaktadir.

= cerik ve bilgilendirme; SMS ile herhangi bir konuyla ilgili, istenilen bilgi
kars1 tarafa iletilebilmektedir. SMS metnine yerlestirilen icerik baglantisi
ile e-kitap, video, miizik ve oyunlar igeren bir igerige kolayca
ulasilabilmektedir.

* Promosyon kampanyalari; “kisa mesaj gonder, kazan” yarigmalar1 veya oy
verme tabanli kampanyalar ya da kisiye 6zel indirimler ve sanal odiiller
miisterilerin ilgisini ¢ekmektedir. Ornegin Dunkin Donuts, magazalarina
gelen miisterilerinin sayisint SMS kullanarak %21 oraninda arttirmayi
basarmigtir. Kampanyanin hedef kitlesi olan o6grencilere latte tanitimi
yapilmak istenmig ve mobil kuponlarla hedeflenen geri doniisler
alimmustir. Kampanyada tek bir iletisim kanalina bagli kalinmadan radyo,
gazete, internet gibi mecralar1 destekleyici sekilde SMS kullanilmistir
(https://www.hermesiletisim.net/).

* Yaz, Yolla ve Kazan kampanyalar1 firmalar tarafindan sik kullanilan
uygulamalardandir. Bu kampanyalar1 kullanan isletmeler, kullanicilara
hediye kazandirmak adina bu kampanya ad1 altinda iirlin paketinin iginde
veya listiinde bulunulan sifreyi cep telefonlar1 vasitasiyla yollamalarini
talep etmektedir. Coca Cola, Pepsi gibi firmalar siklikla kullanmaktadirlar.
Aninda verme, cekilisle verme, fiyat indirimi, kupon biriktirme gibi

¢esitleri de bulunmaktadir.

Oylama ve katilimer uygulamalar da; segmek, elemek, oy kullanmak ve bir
organizasyon i¢inde bulunmak gibi diisiinceler, ait olma duygusunu tetikledigi
icin misteriyi Uriine baglamak adina tercih edilmektedir. Mesela televizyon
programlarinda ses yarigsmasi vb. tarzi yayinlarda eleme yapmak icin veya haber
kanallarinda bir konu hakkinda goriis bildirmeleri yapmak i¢in SMS ile oylama
yapilmaktadir (Karaca ve Giilmez, 2010: 75).

Quiz ve yarigma tarzinda olan uygulamalar da hedef kullanici agisindan en
zevkli mobil pazarlama faaliyetleri arasinda bulunmaktadir. Anket, birkag sorulu
ve Odilli yarisma gibi uygulamalarin cep telefonlar1  vasitasiyla
gerceklestirilmesidir. Dogru bilinen cevaplar bir ¢ekilisle ya da aninda verilen

hediyeler ile odiillendirilmektedir.
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= Zamana duyarl bilgiler; belirli siirelerde yapilan kampanyalar, kisa siire
icinde degisim gosteren doviz kuru, faiz oranlari, hediye ¢ekleri, doneme
dayali indirimler gibi bilgiler miisterilerle paylasilmaktadir.

» Kimlik dogrulama; bagvuru yapan kiginin kimligini dogrulayarak, hassas

miisteri bilgilerine erisimi giivence altina alinmaktadir.

2.3.3.2. MMS (Multimedia Message Service / Coklu Ortam Mesaj
Hizmeti)

MMS, GSM sebekeleri iizerinden mobil araglarla grafik, animasyon,
fotograf, melodi, ses kaydi ve yazi iceren mesajlarin birlikte iletilmesi islemine
denmektedir. SMS gibi kisisel mesajlarin otomatik ve aninda teslimatini
saglamaktadir. SMS’nin hemen hemen tiim avantajlarin1 barindirmaktadir
(Barutcu ve Gol, 2009: 30). SMS’den farki gorsel ve ses dosyalarni da
icerebilmesidir. Bir diger ozelligi ise videoyu cep telefonundan e-posta
aracilifiyla bilgisayara génderebilmesidir. Bunun i¢inde donanimsal ve yazilimsal
programlara ihtiya¢ duymaktadir (Kus, 2016: 89). Mesajlagsma standardi agisindan
e-postaya benzetilen MMS’de, televizyon reklamlar1 formatinda gorseller
almabilmekte ve 30 saniye uzunlugundaki videolar kaliteli sesle transfer

edilmektedir (Aksu, 2007: 63).

Renkli ekran 6zelligine sahip olarak iiretilen tiim mobil telefonlar klasik
MMS mesajlarin1 alip gonderebilmektedir. Firmalar markalariyla alakali tesvik,
dikkat cekme ve katilim i¢in zengin igerikli mesajlar gdnderebilmektedir (Giiven
Yesildag, 2016: 33). Ornegin Simit Sarayr, CNR Fuar Merkezinde 4 giin boyunca
fuar alaninda bulunan Tiirkcelllilere ulagarak fuar ¢evresinde bulunan ve Turkcell
baz istasyonundan sinyal alan herkese MMS goénderimi ile fuarda olduklarim
belirtmistir. Boylelikle hem markasinin adini duyurmus hem de potansiyel

miisterilerine ulagmistir (Yavuz, 2014: 169).

2.3.3.3. Yakin Saha iletisimi (NFC) ve Bluetooth

NFC ve Bluetooth, basit islemlere, veri alisverislerine ve bir dokunusla
baglanti kurulmasimna imkéan saglamaktadir. Akilli telefonlarin birgogu, sifreli
veriyi kisa mesafedeki “yakin saha” bir okuyucuya, mesela magaza kasasinin
yanindaki birisine gonderebilen gomiilii NFC c¢ipleri ve Bluetooth teknolojisi

icermektedir (Hopkins ve Turner, 2013: 76).
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NFC, Nokia, Sony ve NXP’nin 2004 yilinda bir araya gelerek olusturdugu
bir temassiz iletisim standardina denmektedir. Amerika ve Avrupa’da pazar
bulamamis olsa da Sony’nin “Felica” isimli ¢ipi, ulasim ve benzeri alanlarda
temassiz kartlarda Uzakdogu’da yogun sekilde kullanilmaktadir (Giiven Yesildag,
2016: 34). Yakin saha iletisimi, basit bir islem olup, tek dokunusla baglanti
kurulmasina imkin saglayan kablosuz bir iletisim sekline denmektedir. Bu
iletisim iki veya daha fazla elektronik cihazin kisa mesafede, diisiik bant
genisliginde, yiiksek frekansla haberlesmeyi saglayan Radyo Frekansi ile
Tanimlama tabanli bir teknolojiden olusmaktadir (Ozdenizci, Ok, Aydm ve
Coskun, 2011: 1). Ozellikle ddeme ydntemi olarak gelismekte olan NFC,
siipermarketler, otopark ve bilet giseleri vb. yerlerde promosyonlar ve indirimler
saglamaktadir. Konser alanlari, sinema salonlar1 ve futbol sahalar1 gibi insanlarin
cok oldugu yerlerde posterlere veya herhangi bir materyalin i¢ine gomiilii olan
NFC c¢ipleri iiriin tanitim videolarini, mesajlarini veya promosyon bilgilerini akill
telefonun ¢ipe yaklastirilmasiyla cihaza aktarmaktadir (Hopkins ve Turner, 2013:
76). Yeni iiretilen cogu akilli telefon bu NFC 6zelligini i¢inde barindirmaktadir.
NFC kullanimu igin ayarlardan aktif duruma getirilmesi gerekmektedir (Ozdenizci

vd., 2011: 2).

Bluetooth ise 1994 yilinda Ericsson grubu tarafindan mobil cihazlar1 ve
diger cep telefonlar1 kablosuz olarak birbirlerine baglamak ve aralarinda iletigim
kurmak i¢in gelistirilmistir. Bilgisayar, ¢cevre birimleri ve diger cihazlarin kablo
baglantis1 olmadan da goriis dogrultusu disinda bile haberlesmelerine imkan
saglamaktadir (https://www.tech-worm.com/). Bluetooth, cep telefonlarinin
yaninda diziistii ve masaiistli bilgisayar1 gibi araclarda da kullanilmakta olup,
radyo dalgalar vasitasiyla kisa mesafede veri aligverisi yapmaktadir (Barutgu ve
Go6l, 2009: 30). Ayn1 zamanda Bluetooth sayesinde hem arag¢ kullanirken hem de
giivenli ve konforlu bir yolculuk yapmayla diizgilin iletisim kurulabilmektedir.
Mesela bilgisayarin faresinin ve yazicisinin kablosu olmadan da baglantiya
gecilebilmektedir  (https://www.tech-worm.com/). Ayrica akilli telefonlara
ylklenen bazi uygulamalar da, Bluetooth araciligiyla pazarlama faaliyetlerini
desteklemektedir. Bu 0Ozelligi kullanabilmek i¢in uygulamayr yiikleme
asamasinda, Bluetooth’a erigebilme iznine onay vermesi gerekmektedir (Kus,

2016: 90).Bluetooth araciligiyla gonderilen reklamlarda mesaj gonderim ficreti
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yoktur ve sistem kurulduktan sonra bir siirii mesaj gonderilebilmektedir. Anlik ve
siirekli  bilgilendirmeler yapilarak daha etkin bir pazarlama iletisimi

kurulabilmektedir (Barutgu ve Gol, 2009: 32).

Ayni gekilde Metroport Alisveris Merkezi, Bluetooth noktalarindan “I love
Metroport” logolu igerikleri indiren ziyaretcilerden her 50. kisiye ticretsiz sinema
bileti hediye ederek, ziyaretcilerle aligveris merkezi arasinda duygusal bir bag
kurmasinin yaninda, Bluetooth araciligiyla reklam kampanyalarina hazirlik

yapmalarina sebep olmasi da 6rnek verilebilmektedir (Barut¢u ve Gol, 2009: 32).

2.3.3.4. Mobil Web Siteleri
Internetin temelleri 1960’11 yillarda ABD Savunma Bakanligi’na baglh
Savunma Ileri Diizey Arastrma Projeleri Kurumu’na (Defense Advenced

Research Project Agency — DARPA) dayanmaktadir (Kahraman, 2013: 17).

1969 yilinda sadece dort ayri iiniversitedeki ana bilgisayarlar1 birbirine
baglayan, daha sonra Internet Protokolii (IP) kullanan ilk ag olan ARPANET
(Advanced Research Projects Agency Network)projesi gelistirildi. 1970y1linda ise
bu ag iizerinden Los Angeles’teki Kaliforniya Universitesi Profesdrii Leonard
Kleinrock’un laboratuvarindan Stanford Arastirma Enstitiisii’nde bulunan bir

bilgisayara ilk mesaj gonderildi (Kahraman, 2013: 17; Sengiil, 2017: 24).

1981 yilinda CSNET (Computer Science Network) bilgisayar aginin ABD
Ulusal Bilim Vakfi NFS tarafindan fonlanmasiyla ARPANET’e erisim
gelistirilerek CSNET ag1 projesi giinlimiiz global interneti i¢in Onemli bir
kilometre tas1 oldu. Bir yil sonrasinda da TPC/IP, ARPANET teki standart ag
protokolii olarak tanitildi (Sengiil, 2017: 24).

1990 yilina gelindiginde ise, Web’in babasi olarak kabul edilen bilgisayar
bilimcisi Tim Berners-Lee Isvigre’de bulunan CERN laboratuvarlarinda yaptig
calismalarla text dokiimanlarini bir ag sisteminde tutabilen WWW’in bulusuna

imza atarak ilk web tarayicisi bilgisayar programini yazdi (Sengtil, 2017: 24).

1991 yilinda giiniimiizde de kullandigimiz www protokoliiniin Isvicre’de
CERN Enstitiisii’nde bulunmasina kadar daha ¢ok teknik gelismelere odaklanan
internet tarihi, 1993 yilindan itibaren grafige dayali tarayicilarin ortaya ¢ikmasiyla
hizla penetrasyonunu arttirmaya bagladi. 1995 yilinda ise servis saglayici olarak

cok sayida ticari oyuncunun pazara katilmasiyla birlikte internet ¢agi baslamis

80



oldu (Kahraman, 2013: 17). Web’in bulusu sayesinde insanlar internet {izerinden
web sayfalarina erismekte ve metin, gorsel, ses, video gibi pek c¢ok igerik

formatiyla etkilesime girebilmektedir (Sengiil, 2017: 25).

Internetin kullanic1 sayis1 ne kadar artarsa faaliyet alam da o kadar
artmaktadir. Daha 6nce yalnizca askeri, akademik, hiikiimet ya da bunlara bagl
alanlarla ilgili kullanilan internet, giliniimiizde is adamlarinin, egitimcilerin,
Ogrencilerin, cocuklarin, resmi veya toplumsal sivil oOrgiitlerinin ve hatta ev
hanimlarimin giinliilk yasamlarina ait bilgileri topladiklar1 bir ara¢ niteliginde

olmaktadir (Mankan, 2011: 32).

Gelisen internet teknolojileri sayesinde sinirli olan web iizerindeki etkinlik
yiiksek diizeye cikarak teknik bilgiye gerek olmaksizin icerik olusturmalart ve
bunlart paylagsmalari miimkiin olmaktadir. Bu interaktiflige ve iletisime dayali,
bilginin hizli ve 6zgiirce paylasimini miimkiin kilan yeni web konsepti “Web 2.0”
adin1 almaktadir (Kahraman, 2014: 19). Mobil web siteleri ise, web kavraminin
mobil cihazlara uyumlu olan siirlimiine denmektedir. Akilli telefonlarda giderek
artan internet tiiketimi, internet sitelerine olan talebi de artirmaktadir. Dolayisiyla
bir web sitesinin mobil uyumlu olmasi da giiniimiizde 6nem arz etmektedir (Kus,
2016: 92). Ciinkii bir web sayfasinin masaiistii siirimiiniin mobil bir cihazdan
goriintiilenmesi ve kullanilmasi zor olabilmektedir. Kullanicilarin, mobil uyumlu
olmayan siirlimiinii okuyabilmeleri i¢in sikistirma veya yakinlastirma yapmalari
gerekmektedir. Bu da kullanicilarda moral bozuklugu yaratarak siteden
cikmalarina neden olmaktadir. Bu tiir olumsuzluklar géz oniine alinarak mobil
uyumlu siirlime gore hazirlanmalar1 gerekmektedir (Giiven Yesildag, 2016: 34).
Bir mobil web sitesi i¢in goz onilinde bulundurulmasi gereken baslica noktalar

asagida belirtilmektedir (Hopkins ve Turner, 2013: 77):

=  Mobil kullanicinin taramasi i¢in bilgiyi ekrana sigdirmak ve kolay erisilir
kilmak icin daha kiiciik sayfalar kullanilmalidir.

*  Web sayfasinin yiiklenme siiresini kisaltmak ve kullanicinin yasayacagi
sikintilar1 en aza indirmek i¢in daha basit diizenler (tema, yazi stili vs.)
olusturulmalidir.

» (Cabuk kavranan, net, kisa ve 6z bilgiler sunulmalidir.

» Standart site kodlanarak mobil kullanicilarin otomatik olarak algilanmasi

ve mobil siteye yonlendirilmeleri saglanmalidir.
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Gelisen teknoloji neticesinde firmalar kendi bilinyelerinde bir mobil web
sitesi acarak kullanicilarina kolayliklar saglamaktadir. Gegmisten gilinlimiize gelen

bu siire¢ kronolojik olarak asagida gosterilmektedir (Sengiil, 2017: 26-27):

* 1994 yilinda Netscape web tarayicisi ¢ikt1 ve Yahoo! kuruldu.

= 1995 yilinda Internet Explorer web tarayicist ¢ikti, Ebay ve Amazon.com
kuruldu.

* 1996 yilinda Hotmail, Yahoo! Mail ve anlik mesajlasma servisleri bagladi.

* 1998 yilinda Google arama motoru firmasi ve Paypal kuruldu.

1999 yilinda MSN Messenger (Windows Live) ¢ikti, Alibaba.com e-ticaret
sitesi kuruldu. 2000 yilina gelindiginde ise internet sektorii i¢in finansal anlamda
biiylik bir kriz yasandi. Bu siire¢ igerisinde teknoloji firmalarinin yer aldig1 borsa
endeksi olan NAS-DAQ’daki senetlerin biiyiik deger kaybetmesine neden oldu.
Ozellikle teknoloji konusunda uzmanlagmis miitesebbislerin firma yonetimindeki
basarisizliklari, is ve yatirnm planlarinda 6ngdriilen gelirlerin elde edilememesi,
alman yatirimlarin israf edilmesi, miisteri bas1 maliyetlerin ciddi artis1 gibi ¢ok
sayida nedenden dolay1 ¢ogu firmanin iflas etmesine neden oldu (Kahraman,
2014: 18). “Dot-com balonu” olarak da bilinen bu kriz, gelisen bilgisayar ve
internet teknolojilerine yatirim yapan risk sermayesi firmalarinin yatirimlarinin
geri doniislinii saglayamamalari sebebiyle bu piyasadan ¢ekilmek zorunda kalarak
toplamda 5 milyar dolarin iizerinde zarar ettikleri goriildii. Bu biiyiik krizi
yalnizca Yahoo!, Amazon, Ebay gibi finansal olarak daha giiclii ve ayaklar1 yere
basan sirketler atlatirken, yatirimcilarin internete olan ilgisi biiyiik capta ortadan

kalkmak zorunda kald1 (Kahraman, 2014: 18, Sengiil, 2017: 26).

2000-2006 yillart arasinda giiniimiizde de oldukga popiiler olan ve yogun
olarak kullanilan Sosyal Medya platformlar1 kuruldu. Boylece web, statik bir
yapidan dinamik bir yapiya dogru gelisme gostermis oldu. Bu da webde katilim

ve paylasim kiiltiirliniin dogmasina sebep oldu (Aktas, 2014: 53).

2001 yilinda sayfalarinin kullanicilar1 tarafindan olusturuldugu ve bir
kullanicinin diger kullanicilar tarafindan olusturulan sayfalari istedigi sekilde
degistirebildigi bir web sitesi olan Wikipedia ve Blogger platformlar1 kuruldu.
Wiki yapisi itibariyle ansiklopedi hizmeti sunan, 262 dil 6zelligi ile insanhigin

paylasima actif1 en biiyiik bilgi kaynagi olarak kabul edilmektedir (Kahraman,
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2014: 22). Tiirkgesi ag giinliikleri olan Bloglar ise, teknik bilgi gerektirmeyen,
kendi istedikleri seyleri, kendi istedikleri sekilde yazan insanlarin

olusturabildikleri, giinliige benzeyen web siteleridir (Seving, 2015: 56).

Daha sonra birbirini izleyen yillarda; 2002’de Linkedin, 2003’te
Wordpress ve Skype, 2004’te Facebook, Gmail ve Flicker, 2005’te Youtube
kuruldu ve Google Maps servisleri bagladi. 2006’da Twitter ve Spotify kuruldu.
2007°de iPhone i0S isletim sistemi,2008’de Google Crome web tarayicist ve
Android mobil isletim sistemi piyasaya siiriildii. 2009°da Whatsapp, 2010°da
Instagram, 2011°de Snapchat kuruldu ve 2012 yilinda Android isletim sistemi
tizerinde calisan Google Play piyasaya ciktt (Sengiil, 2017: 26). Boylelikle
internette bulunan bilgilere ulasmak daha da kolaylasti. Bu gelismeler interneti,

multimedya i¢in uygun bir platforma doniistiirdii ve ticari kullanima da hazir hale

getirdi (Aktas, 2014: 53).

2.3.3.5. Mobil Gosterim Reklamlar ve Ucretli Arama

Mobil gosterim reklamlari, mobil web sitelerinde, mobil uygulamalarda ve
mobil oyunlarda goriilen bunner reklamlara denmektedir. Potansiyel miisterilerin
devamli hareket halinde olmasindan dolayi, mobil gdsterim reklamlarinin ve
ticretli arama yontemlerinin 6nemi de artmaktadir. Tiiketiciler akilli telefonlar
sayesinde her an web sitelerine erisebilmektedir. Bu ylizden mobil reklamlara da
oldukca fazla maruz kalmaktadir. Bu da mobil gosterim reklamlarinin pazarlama
acisindan 6nemini arttirmaktadir. Mesela uluslararasi sigorta sirketi olan Hiscox
Ingiltere’de mobil gdsterim reklamlariyla mevcut agik hava reklam panosu
birlestiren, Lokasyon bazli bir WiFi kampanyasi baslatmistir. Bireyler Hiscox’un
acik hava panolarindan birinin civarinda kamuya agik WiFi baglantisiyla internete
girdiklerinde, onlar1 dijital bir reklam karsilamaktaydi. Yani hem internet
reklamlar1 hem de acik hava panolar1 6zel olarak kisiler i¢in tasarlanmisti. Bu
kampanyanin tiklanma orani, sirketin geleneksel online gosterim reklamlarinda
sagladig ortalama orandan bes kat daha fazlayd: (Hopkins ve Turner, 2013: 47;
Giiven Yesildag, 2016: 35).

Bu pazarlama yoOntemleri standart “tiklama basina 6deme” (PPC’ye)
benzemekle beraber, ayr1 bir mobil kampanya olusturarak pazarlamacinin hedefe

yonelik ve mecraya uygun bir yaklagim tasarlamasina imkan saglamaktadir.

83



PPC (Pay Per Click) yani tiklama basina ddeme olarak adlandirilan online
bir reklam yontemidir. PPC, Google ve Bing gibi arama motorlarinin sponsorlu
boliimlerinde web site reklami yayinlanarak hedeflenen anahtar kelimelerde
arama sonucunda goriintiilenmeyi saglamaktadir. Kullanict sponsorlu reklama
tikladigt ~ zaman  arama  motoru  kisiden  tiklama  bagina  T{icret
almaktadir(http://digivici.com/). Bu yontemde, tanitimi1 veya reklami yapilmak
istenen icerige tiklayan tiliketicilerin  kisi basina diisen Odemeleri
hesaplanmaktadir. Banner veya pop-up olarak kullanilabilmektedir. Banner,
reklam, promosyon, bilgilendirme gibi pazarlama faaliyetlerinde kullanilmak
amaciyla hazirlanan, ¢esitli boyutlarda olan, verilmek istenen mesaja gore
kurgulanan sabit ya da hareketli olarak sitelere konulan reklam panolarina
denmektedir. Pop-up ise bannerden farkli olarak sabit olmayip agilan pencere
disinda yeni bir sayfada acilan tiiriine denmektedir (Kus, 2016: 94). Bu yontemin
firmalar agisindan birtakim faydalar1 bulunmaktadir. Bazilar1 asagida

belirtilmektedir (http://digivici.com/):

* Miisteriye ulagim: Web siteye gelen trafik artarak online goriintiilenme
artmaktadir.

= Hedeflenen kitleye ulasim: Farkli reklam kampanyalari ile farkli anahtar
kelimeler ve farkli bolgeler hedeflenmektedir. Bdylece web siteye gelen
trafigin kalitesi de artmaktadir.

* Analiz edebilmek: PPC anahtar kelimeleri ve performansi test edebilecek
bir platform olusturmaktadir. Bu sekilde istenilen sayfada dogrudan trafik
akis1 saglanabilmektedir.

* Yatirimlar1 degerlendirebilmek: Tiklama basina 6deme yapilan reklamda
ne kadar yatirnm vyapildigi ve ne kadar kar saglandigi rahatlikla
goriilebilmektedir. Diger pazarlama kaynaklariyla da kiyaslama

yapilabilmesini miimkiin kilmaktadir.

2.3.3.6. Lokasyon Bazh Pazarlama

Akilli cep telefonu kullanicilar, telefonlarinin iginde bulunan bazi
sensorlerin yardimi ile Kiiresel Yer Belirleme Sistemine (GPS) baglanarak
bulunduklart konumu belirleyebilmektedirler. Bu yer belirleme islemi bazen
cesitli uygulamalar destegi ile bazen de sadece telefonun i¢inde bulunan yazilim

ile miimkiin olabilmektedir. Basit¢ce o an nerede olundugu paylasilan servislerden,
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bulunulan lokasyonda en yakin restoranlar, kafeler, oteller, ulasim araclari,
eczaneler, hastaneler ve hatta indirimli magazalarin bulunmasina kadar yardime1
olabilmektedir. Cogu akilli telefon, hem konum sensorleri hem de mobil sebeke
yardimt ile bunu yapabilmektedir (Karaca ve Giilmez, 2010: 69; Kahraman, 2014:
24).

Lokasyon bazli pazarlama programlari, ister o bolgenin yerlisi ister
disaridan gelen ziyaretgisi olsun, c¢ok cesitli potansiyel miisteriyi ¢ekmenin
inanilmaz yollardan birisidir. En taninan Lokasyon bazli pazarlama araglarindan
Foursquare ve Friends Around bunlardan bazilaridir (Giiven Yesildag, 2016: 35).
Foursquare bu servislerin en 6ne ¢ikanlar1 arasinda sayilmaktadir. “Check-in”
yapilarak o an bulunulan mekanlarin paylasimi ve bu mekéanlar i¢in yorumlar
yapimaktadir. Ozellikle yeni gidilen yerlerde etrafta hangi mekanlarm
bulundugunu gorebilmek ve bu mekanlarla ilgili yorumlar1 okuyabilmek icin
tercih edilmektedir (Kahraman, 2014: 25). Bu yontem miisteri edinmek icin
ozellikle faydali bir yol olmanin yaninda, miisteri sadakati olusturmak ve o
miisteriyle tekrar is yapmak i¢in avantajlar da icermektedir (Hopkins ve Turner,

2013: 82).

2.3.3.7. Mobil Uygulamalar

Mobil uygulamalar, mobil isletim sistemlerine uygun olarak kodlanmis ve
tasarlanmis yazilimlardir. Akilli cep telefonu kullanicilart i¢in dnemli bir unsur
olan mobil uygulamalar igletim sistemlerine gore farkli kodlamalar icermektedir.
Bankacilik, spor, egitim, televizyon, miizik gibi bir¢ok alanda cesitli mobil
uygulama secenekleri bulunmaktadir (Kus, 2016: 99).Giiniimiizde en ¢ok tercih
edilen akilli cep telefonu yazilimi Android ve I0S’ tur. IOS mobil isletim sistemi
sadece kendi resmi uygulamasi olan AppStore tarafindan uygulamaya izin
verirken, Android ise resmi uygulamasi olan Play Store disinda, hem apk dosyasi
olarak hem de diger Android uyumlu uygulama magazalari tarafindan istenilen
uygulamay1 yiiklemeye izin vermektedir (Kus, 2016: 99). Firmalar tarafindan da
tercih edilen bir tiir pazarlama aracidir. Interaktif olarak kullanilabilmektedir.
Ornegin iPhone nun yapmis oldugu bir televizyon reklaminda Avrupa Basketbol
Sampiyonasi i¢in hazirlanan “Garanti Bankas1 12 Dev Adam” iPhone uygulamasi,
televizyon reklami ile uyumlu ¢alisan ve televizyon reklamini etkilesimli kilan bir

uygulamaydi. Reklamda, topun basket sahasina dogru havada siiziildiigli sirada
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iPhone uygulamasi ile telefonlarini televizyon ekranmin Oniinde savuranlar,

reklamdaki topu yakalamaya calistilar. Topu yakalayan her 10. kisi orijinal

Garanti Bankas1 12 Dev Adam basketbol topu kazandi.

Mobil cihazlara yiiklenen bu tarz mobil uygulama tiirleri oldukea cesitlidir.

Pazarda var olan mobil uygulama tiirlerinden bazilar1 da sunlardir (Hopkins ve

Turner, 2013: 207):

Is programlari; kartvizit tarayicilari, hesap tablosu, dosya okuyucular vb.
Finans; borsa uygulamalari, mobil bankacilik, déviz doniistiirtictiler vb.
Egitim; kitaplar, sozliikler, hesap makinasi, haritalar, kisisel gelisim vb.
Haber; mag haberleri, son dakika, Mynet haber vb.

Hava durumu; hava durumu haritalari, hava radari, tahminler vb.
Nagivasyon ve seyahat; trafik haritalari, ugus bilgileri, harita, Trivago,
Uber vb.

Aligveris; Amazon, Morhipo, sinema biletleri, kitapgilar, Trendyol vb.
Eglence ve oyun; Monopoly, People dergisi, mobil yarismalar vb.

Sosyal ag; Facebook, Twitter, LinkedIn, Tiktok, Whatsapp, Instagram,
Youtube vb.

Fotograf ve video; Picsart, Vsco, Unfold vb.

Yiyecek ve igecek; Yemek sepeti, Glovo, Getir vb.

Spor; Magkolik, Nesine, Bilyoner, kalori sayaci, gilinliik egzersiz vb.

Tip ve Saglik; E-nabiz, MHRS mobil, mobil eczane vb.

Yardimcilar; QR Kodlar / 2D Kod

Zaman ve para tasarrufu saglayan bu akilli telefon uygulamalarinin kiiciik

Olcekli isletmeler agisindan bazi faydalar1 da bulunmaktadir:

Vergiden diisiilebilen isle ilgili harcamalar takip edilebilmektedir.

Kisisel ve is bilgisayarlariyla esitleme yapilarak miisterilerle ve hesaplarla
ilgili tlim bilgilere aninda erigsim saglanabilmektedir.

Istenilen zamanda fatura olusturulabilir veya kredi kartiyla 6deme kabul
edilebilmektedir.

Hesaplar veya kasa bakiyesi takip edilebilir, 6deme giinleri veya diizensiz

hesap hareketleri i¢cin bilgi mesajlarindan faydalanilabilmektedir.
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2.3.3.7.1. Mobil Pazarlama Uygulamalarinin Ozellikleri

Tiiketicilere sunulan mobil reklam mesajlarinin igerik 6zellikleri,
pazarlamacilara tiiketicilerin mobil reklamlar1 kabul edip etmeme konusunda yol
gostermektedir. Tiiketiciler daha ¢ok, mesajin i¢erigine gére mobil reklamlara ve
reklami1 yapilan isletmelere karsi tutum gelistirmektedirler (Altug ve Yiiriik, 2013:
15). Geleneksel pazarlamada kullanilan gazete, dergi, ilan panolart gibi yerlerde
yapilan tanmitim reklamlar1 ve akilli telefonlar ile yapilan mobil pazarlama
yontemleri kiyaslandiginda, mobil pazarlama uygulamalar1 ile iletilen tanitim
igeriklerinin hedef tiiketiciye ulagsmasi ¢ok daha miimkiin oldugu goriilmektedir
(Scharl vd., 2005: 169). Giiniimiizde de yapilan mobil reklamlar mobil internet,
mobil mesajlagsma, mobil uygulama, mobil video vb. gibi araglarla yapilmaktadir
(Durucasu ve Ersoy, 2016: 3). Bu yilizden firmalar hedef tiiketici gruplarina en
hizli bir sekilde ulasmak ve onlar1 mal ve hizmetler hakkinda bilgilendirmek
istemektedirler. Bu baglamda firmalar daha kisa siirede daha fazla tiiketiciye
ulagsmak i¢in pazarlamada mobil reklamlar1 daha etkin bir sekilde
kullanmaktadirlar (Alagoz ve Ceylan, 2018: 102). Mobil reklamlarin igerik
ozellikleri 1ise; eglendirme, bilgilendirme, rahatsiz etme, kisisellestirme ve
giivenilirlik gibi faktorlerden olusmaktadir (Altug ve Yiiriik, 2013: 15). Calisma
kapsaminda mobil pazarlama uygulama 6zelliklerinin tiiketici tutumlarina yonelik
bu faktorlere ek olarak izin, ilgi ve baghlik, &diil ve tesvik faktorleri de

incelenmektedir.

= Eglendirme faktorii: Tiiketicilerin mobil reklamciliga olan tutumlarini
etkileyen Onemli faktorlerden birisidir eglendirme oOzelligi. Tiketiciler
genellikle komik, icerisinde oyun unsurlarini barindiran, kendilerini
eglendiren mesajlara karsi olumlu bir tutum sergilemekte, baglilik
gostermekte ve bu mesajlara olan katilmlar1 yiiksek seviyelerde
olmaktadir. Hedef kitlenin eglence algisina gore sekillendirilecek mesajlar,
tiketicileri  reklami1  yapilan {irin ve hizmetlere daha ¢ok
yakinlastirmaktadir (Haghirian vd., 2005: 4’ten aktaran: Altug ve Yiiriik,
2013: 15).

= Bilgilendirme faktorii: Tiiketicilerin mobil reklamciliga olan tutumlarinin
bir diger unsuru da bilgilendirme o6zelligidir. Mobil reklam igeriginin

kullanicilarin kendileri ile ilgili kisisellestirilmis mesaj igermesi ve bu
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mesajlarin bilgi icerikli olmasini ifade etmektedir (Kaasinen, 2003: 70).
Reklam igeriklerinin bilgilendirici 6zelligi, hedef kitlenin reklam degerine
iligkin bakis acisin1 olumlu yonde degistirmektedir (Aktas ve Yilmaz,
2016: 124). Bunun icin de esas amag¢ daha fazla kullanicinin iiriin veya
hizmetler hakkinda bilgi sahibi olup satin almalarini saglamaktir. Bu
amagla cep telefonlarina gonderilen mobil reklam mesajlarinin iceriginin
kiside iirlinii satin alma istegi uyandirmasi saglanmaktadir (Alagoz ve
Ceylan, 2018: 102).

Giivenilirlik faktorii: Genellikle tiiketicilerin mobil uygulama
reklamlariyla ilgili algiladiklar1 inanilirhik diizeyiyle acik sozliligl ifade
etmektedir. Bir uygulama reklaminin giivenilirligi, firmanin ve reklam
ortaminin giivenilirliginden etkilenmektedir (Altug ve Yiiriik, 2013: 16).
Ciinkii bir mal veya hizmetin sahip oldugu 6zellikleri acik¢a sdylemek,
satis sonrast sunulan hizmeti dogru sekilde gerceklestirmek firmalarin
tilketiciler lizerinde giiven saglamasina neden olmaktadir.

fzin faktorii: Mobil telefon kullanicilarina reklam mesaji geldiginde
cogunlukla o mesajlar1 gormezden gelmektedirler. Giin iginde ¢ok sayida
reklam mesajina maruz kalmak onlar1 rahatsiz etmektedir. Bu nedenle,
mobil reklam mesajlarinin izinli pazarlama yaklasimiyla uygulanmasi hem
bu rahatsizlig1 azaltmakta (Tsang, Ho ve Liang, 2004: 67) hem de mobil
reklam kampanyalarinin daha etkili olmasini saglamaktadir.

Odiil ve tesvik faktorii: Odiil unsuru izinli pazarlamada motivasyon
faktorii olarak kullanilmaktadir. Tiiketicilere Onerilen Odiiller, avantajlar
ne kadar kuvvetliyse bu siire¢ sonunda o kadar tiiketiciyi 6nce mali satin
almaya tesvik etmekte, daha sonra sadik bir miisteriye doniistiirme
imkanin yiikseltmektedir (Unal, 2010: 159).

Fayda faktorii: Mobil bilgi servisleriyle kullanicilar i¢in fayda saglayan
bilgiler; mobil telefon araciligiyla tiiketicilere SMS, uygulama bildirim
reklamlari, mobil web vb. reklamlariyla gonderilmektedir (Durucasu ve
Ersoy, 2016: 1).

Kisisellik faktorii: Mobil telefonlarin kisisel ve 06zel cihazlar
olmalarindan dolay1 mobil reklamcilik daha ¢ok kisisel olarak
degerlendirilmektedir (Tsang vd., 2004: 67). Kisisellestirilmis igerikler

olmas1 sebebiyle iiretici ve tiiketici arasindaki iliski, 6zel bir boyuta
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tasimirken tiiketicilerin  markaya yonelik algt ve tutumlart da
farklilasmaktadir (Aktas ve Yilmaz, 2016: 124).

* Rahatsiz edicilik faktorii: Biktirici, hakaret iceren ve manipiilatif 6zelligi
olan vb. reklamlar tiiketicileri sinirlendirip rahatsiz etmektedir (Tsang vd.,
2004: 67). Reklam degeri algisi, istenmeyen reklamlara iliskin bir
durumda olumsuz etkilenmektedir (Aktas ve Yilmaz, 2016: 124).

= flgi ve baghlik faktorii: Tiiketiciler genellikle komik, igerisinde oyun
unsurlarin1 barindiran, kendilerini eglendiren mesajlara karsi olumlu bir

tutum sergilemekte ve baglilik gostermektedir (Altug ve Yiiriik, 2013: 15).

Tiketicilerin ve pazarlamacilarin mobil pazarlama uygulamalarini
kullanmasi her iki tarafa da etkilesimli bir iletisim imkéan1 saglamaktadir. Fakat
iletilen mesajlarin igerik Ozellikleri ¢ok daha O6nem arz etmektedir. Mesela
tiiketicinin rizast alinarak gonderilen mesajlarin tiiketici tarafindan dikkate alinip
okunmasi1 daha muhtemel olabilmektedir. Fakat izin alinmadan atilan mesajlarin
cogu tiiketiciler tarafindan okunmadan silinebilmektedir. Bu yiizden tiiketicilere
gonderilecek olan mesajlarin kisilerin 6zelliklerine, isteklerine, neleri isteyip
istemediklerine dikkat etmeleri pazarlamacilar acgisindan onem arz etmektedir

(Altug ve Yiiriik, 2013: 22).

2.3.4. Mobil Pazarlamanin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Miisterilerle iletisim durumunda olunmasi, tiiketicilerden gelen
mesajlardan daha sonrada yararlanilabilmesi, tiiketiciyle dolaysiz olarak sesli ve
goriintiilii konusma olanagi sunmasi, tiikketici uygunlugu ve pazarlama yoneticileri
icin etkinlik saglamasi avantajlar arasinda bulunmaktadir (Barutgu ve Gol, 2009:

25). Diger avantajlar Yavuz’a gore soyle 6zetlenmektedir (Yavuz, 2014: 140):

» Pazarlama maliyetleri daha distiktiir.

= [letisim kitlesel degil kisiseldir.

» Farkli hedeflere uygun farkli kampanyalar gelistirilmektedir.
= Zaman ve yer bagimsiz olmaktadir.

» Uriine ve reklama olan tepki daha kolay dl¢iilebilmektedir.

Mobil pazarlamada Olclimleme, isletmelere geleneksel mecralarla
kiyaslandiginda énemli avantaj saglamaktadir. Ol¢iimlemenin birgok farkli dlgiitii

bulunmaktadir. Tiiketiciye gonderilen metnin tiklanmasi, agilmasi, yonlendirilen
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adresten satin alinmasi, izlenmesi ve dinlenmesi gibi oranlar mobil pazarlamanin

Olciimleme yontemlerindendir. Cesitli yazilimlar araciligiyla bu o6l¢iimler

rahatlikla raporlanabilmektedir (Kus, 2016: 83).

Geri doniis oran1 daha yiiksektir.

Daha etkilesimli bir ortam saglamaktadir.

Her pazarlama yonteminde oldugu gibi mobil pazarlamada da cesitli
olumsuzluklar bulunmaktadir. Avantajlarinin yaninda dezavantajlarini da
biinyesinde barimdiran mobil pazarlamanin olumsuz yonleri asagidaki gibi
ozetlenmektedir (Hopkins ve Turner, 2013: 126):

Kontrol zorlugu; akilli cep telefonlarinin, tasmabilir bilgisayarlara gore
kontrolleri daha zor olmaktadir. Bu nedenle mobil igerigin, standart bir
fareye ve klavyeye sahip olmayis1 cihazlarin kontroliinii etkilemektedir.
Farkl1 isletim sistemleri; akilli cep telefonlarinda bulunan I0S ve Anroid
gibi isletim sistemlerinin farkli olmasi, cihazlarin farkli hareket etmesine
ve igeriginin farkl goriintiilenmesinde etkili olabilmektedir.

Mahremiyet; miisteriler mobil cihazlarina ¢ok baghdirlar ve kullanim
tercihlerine saygi gosterilmesini istemektedirler. Bu nedenle ¢ok acik

komutlar sunulmalidir.

2.3.5. Mobil Pazarlama Stratejileri

Mobil pazarlama uygulamalarinin basarili olabilmesi i¢in firmalar belirli

bir siire¢ belirlemekte ve pazarlama stratejileri gelistirmektedir. Bu pazarlama

stratejileri bir mobil e-ticaret platformu olusturulurken atilan en Onemli

adimlardan biri olup, bir uygulama ya da tarayici temelli aligveris ortamina

odaklanmak yerine, hedef kitleyi belirleyip bu kitleye etkin bir sekilde nasil

ulasilacagina karar vermekte yardimci olmaktadir. Bir isletmenin mobil pazarlama

stratejileri asagidaki gibi siralanmaktadir (Hopkins ve Turner, 2013: 245):

Amagc belirleme; amacin 6zgiin, Olgtilebilir, basarilabilir, gercek¢i ve
zamanlamasinin uygun olmasi gerekmektedir.

Mobil pazar arastirmasi; mobil pazarda hedef alinacak yer ¢ok iyi
belirlenerek rekabet edilen firmalar arastirilmaktadir.

Mobil reklam platformu secimi; SMS, MMS, mobil web sayfasi, sosyal
medya platformlar1 gibi kanallardan hangilerinin kullanilacagina karar

vermeleri gerekmektedir.
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» Ulastirmak istenilen mesajin tanimi; ulagilmak istenilen hedef kullaniciya
iiriin, kampanya tanitim i¢eriklerinin iyi belirlenmesi gerekmektedir.

= Paylasim igerikli firsatlarin  olusturulmasi; iiriin  tanmitimlarinin,
kampanyalarinin mobil pazar igerisinde miisteriler tarafindan paylagima
acik olmasina 6zen gosterilmektedir.

= Kampanyalarin gelisiminin saglanmasi; mobil pazarda stirekli bir yer elde
edebilmek i¢cin mobil kampanyalarin siirekli glincellenmesi gerekmektedir.

* Analiz etmek; mobil pazarlamanin en biiylik avantajlarindan biri olan
kampanyanin, sonug¢larinin kampanya devaminda bile takip edilebilmesi
takip edile bilinirlik 06zelligi ile {iriin takibine gbére her zaman

giincellenmektedir.

Farkli stratejik uygulamalara bagli olarak mobil pazarlama, izne dayal,
tesvik edici veya mekansal olabilmektedir (Tsang vd., 2004: 68). Kullanilacak
reklam mesajlari, uygulanacak kampanyalar ve belirlenen stratejiler de iistteki

adimlar neticesinde ortaya ¢ikmaktadir (Aksu, 2007: 77).

Mobil pazarlama konusuyla ilgili alanyazinda yapilmig bazi ¢alismalarin
sonuglarina dair bulgular1 6zetlenmis haliyle literatiir incelemesi baglig1 altinda

asagida verilmistir.

2.4. Literatiir Incelemesi

Barwise ve Strong (2002), cep telefonu kullanicilar1 arasinda yapmis
olduklar1 bir arastirma sonucunda izinli reklamcilifa karsi tutumlarin olumlu
oldugu ve bu mesajlar1 alanlarin %81’inin mesajlar1 okumadan silmedigi ortaya
cikmigtir. Sonuglar, mobil kanalin hem reklam verenlere hem de tiiketicilere fayda

saglama potansiyeline sahip oldugunu gostermistir.

Tsang ve arkadaslarimin yaptigi c¢alismaya gore mobil reklamlar ile
tilkketicilerin genel tutumu arasinda onemli iligkiler bulunmustur. Eglendirme
faktorii, bilgilendirme faktorii, glivenilirlik, izin, 6dil ve tesvik faktorleri arasinda

olumlu yonde bir iliski ¢gikmistir (Tsang vd., 2004).

Yeni Zelanda’da iiniversite 6grencileri ilizerinde yapilan bir aragtirmaya
gore, tiiketicilerin SMS yoluyla mobil reklamciliga yonelik algilar1 ve tutumlari
siral, karigik yontemler yoluyla arastirilmistir. Aragtirma sonuglarina gére mobil

reklamciligin kabulii tizerinde dort faktor onemli derecede etkili ¢ikmistir. Bunlar;
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izin, mesajin igerigi, servis saglayicinin mesaj iizerindeki kontrolii ve mesajlarin

dagitim zaman ve sikligidir (Carroll vd., 2007).

158 mobil telefon kullanicisi lizerinde yapilan arastirma sonuglarina gore,
arastirmaya katilan mobil telefon kullanicilarin %79,7’si mobil reklamlari
okurken, %20,3’ii mobil reklamlar1 okumadan sildikleri; mesajlar1 okuyacak
zamanlarinin olmamasi, mesajlarda verilen bilgilere giivenmemeleri ve aldiklar
mesajlarin ilgi alanlarina girmemesinin gelen mesajlar1 en énemli silme nedenleri
oldugunu belirtmislerdir. Ilgi alanlarina giren mobil reklam mesajlarin1 daha ¢ok
dikkate aldiklari, tanidiklar isletmelerden gelen mobil reklam mesajlarin1 daha
¢ok sevdikleri, izin vererek aldiklar1 mobil reklamlar1 daha ¢ok 6nemsedikleri

belirlenmistir (Barutgu ve Gol, 2009).

Al-alak ve Alnawas, 2010 yilindaki ¢aligmalarinda, mobil pazarlamanin
tiiketicilerin tutumlart ve satin alma niyetleri iizerindeki etkisini incelemiglerdir.
Calismanin bulgular arasinda, algilanan yararlilik, algilanan eglence ve katilma
niyeti ile satin alma niyeti arasinda olumlu bir iliski oldugu goézlemlenmistir.
Tiiketicilerin, eglenceli bulduklar1 reklamlar1 okumaya ve almaya daha istekli
olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Ayrica katilimcilarin ¢ogu mobil operatorlerin 6diilli
olanlarinin reklamlarin1 almaya daha yatkin olduklarini belirtmislerdir (Al-alak ve

Alnawas, 2010).

Cakir ve Cift¢i’nin yaptiklar bir aragtirmada, SMS reklamlarinin tiiketici
satin alma davranigin1 ne 6lgiide etkiledigi incelediginde elde edilen sonuglar,
mobil iletisim teknolojileri ve mobil reklamlarin mevcut ve potansiyel miisteriler

tizerinde olumlu bir etki biraktigin1 gostermistir (Cakir vd, 2010).

Karacizmeli Giizeler de (2010), yaptig1 calismada, SMS reklamlarinda
izinli reklam yapmanin etkili olacagini ifade etmektedir. izinsiz reklam igerikli
mesajlar gonderilmesi mobil pazarlamayr amacindan saptirip markaya karsi
antipati duyulmasina neden olabilecegini sdylemektedir. Ayrica bu c¢aligmada
bayan oOgrencilerin mobil pazarlama uygulamalarina katilma ve memnuniyet

diizeyleri erkeklere oranla daha fazla ¢ikmustir.

Caglar ve Karagdz yaptiklar1 ¢calismada mobil reklamlara ve pazarlama
faaliyetlerine kars tiiketici davraniglarini incelemislerdir. Katilimcilarin verdikleri

yanitlar; genelde ilgi alanlarina giren markalardan gelen SMS reklam mesajlarini
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dikkate aldiklari, 6zellikle indirim ve promosyon teklifi i¢ceren reklam mesajlarini
almay tercih ettikleri, izinsiz gonderilen mesajlarin satin alma tutumlari {izerinde
olumsuz etki yaptig1, ayrica daha onceden aligveris yaptiklari marketlerden gelen
SMS reklam mesajlarinin ilgilerini ¢ektigi ve cep telefonlarina génderilen reklam
mesajlarinin, yeni {iriinlerin tanitimi acgisindan 6énemli oldugu ortaya konmustur

(Caglar ve Karagoz, 2011).

Ispir ve Suher (2011) de SMS reklamciligi izni ile SMS Reklamciligindan
kacinma tiirleri arasindaki iligskiyi incelemislerdir. Bu arastirma ii¢ ¢esit reklam
kaginma tiiriinii kapsamaktadir: bilissel reklam kaginma, duygusal reklam
kaginma ve davranigsal reklam kaginma. Uygun ornekleme yontemi ile segilen
441 katilimcidan olusan anket verileri sonucunda ise, SMS reklamlarinda izinli
reklam yapmanin etkili olacagi sonucuna ulasilmistir. Tiiketiciler, izin

vermediginde gelen SMS reklamlarini reddetmeme egilimindedir.

Eru (2013), Aydin’da yasayan 15-59 yas arasindaki siipermarket
tilkketicilerinin mobil pazarlama uygulamalarina nasil baktiklarin1 anlamaya
yonelik bir aragtirma yapmistir. Arastirma sonuglarina gore katilimcilarin, mobil
reklamlari, eglendirici ve giivenilir buldugu, buna karsin izin verdikleri
markalarin disinda da reklam mesaj1 gelmesini istedikleri ve cep telefonlarina
gelen reklam mesajlart 6diillii ise c¢evrelerine haber verdikleri sonuglarina
ulagilmigtir. Ayrica, cep telefonlarina gelen reklam mesajlarinin, markaya olan ilgi

ve bagliligr arttirdigini ve ilgi ¢ekici oldugunu diistinmektedirler.

Gider (2014) yaptig1 calismada Nazilli’deki iiniversite 6grencilerinin satin
alma davraniglar1 ile mobil pazarlama iligkisi incelemis ve katilimcilarin satin
alma kararlarinda mobil reklam igerikli mesajlarin etkili oldugu sonucuna

ulagilmistir.

Yapilan diger bir caligmaya gore Y Kusag tiiketicilerin mobil pazarlama
araglarindan olan SMS/MMS, elektronik posta ve mobil uygulama bildirimleri
hakkinda diisiinceleri incelenmek istenmistir. Arastirmanimn kapsanu Istanbul ili
olarak belirlenmistir. Anket calismasit sonucunda elde edilen bulgulara gore,
Istanbul’da yasayan Y Kusag: kadin ve erkeklerin, mobil pazarlama araclarindan
olan, SMS/MMS, elektronik posta ve mobil uygulama bildirimlerine kars1 bakis

acilar1 farklilik gostermektedir. Elde edilen bir diger veri ise, Istanbul ilinde
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yasayan Y Kusagi tiiketiciler i¢in, cep telefonu kullanim siiresi ve kullanilan akill
cep telefonu markasinin, mobil pazarlama hakkindaki goriisleri lizerinde etkili

olmadigidir (Kus, 2016).

Shehada’nin (2018) yaptig1 calisma genel olarak degerlendirildiginde,
izinli pazarlama uygulamalarinin, bilgilendiricilik boyutunun, eglendiricilik
boyutunun, giivenirlilik boyutunun, yarar boyutunun, tiiketici satin alma davranisi
Y kusagi iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu belirtilmistir. Bilgi
saglama, algilanan eglence ve algilanan yarar boyutlarinin ise 0,05 hata diizeyinde

X kusagi lizerinde anlamli bulunamamugtir.

Alpay (2019) yaptig1 ¢caligmada 6grencilerin %91,3'linilin giinliik hayatta en
cok kullandigt mobil cihazin cep telefonu oldugunu belirtmistir ve sik
kullandiklar1 mobil pazarlama uygulamalar1 arasinda; miizik melodi dinleme,
indirme, mobil internet, mobil video, TV izleme ve mobil bilgi servisleri

bulundugunu séylemistir.

Biitiin bu mobil pazarlama bilgileri 1s181nda ¢alismanin son kismi olan 3.
bolim hazirlanmistir. Arastirmada mobil pazarlama araglarindan sadece
SMS/MMS ve mobil uygulamalar temel alinmistir. Elde edilen veriler neticesinde
mobil pazarlama araglarinin tiiketici davranigina etkisi Yapisal Esitlik

Modellemesi ile test edilmistir.
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UCUNCU BOLUM

3. MOBIL PAZARLAMANIN TUKETICI
DAVRANISLARINA ETKIiSi: Y KUSAGI ORNEGI

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amact Y Kusagi olarak adlandirilan 1980-2000 yillari
arasinda dogmus olan tiiketici konumundaki iiniversite Ogrencilerinin, mobil
pazarlama araglarindan olan SMS, MMS, akilli telefonlara yiiklenen mobil
uygulamalar ve bu uygulamalar tarafindan gonderilen bildirimler hakkindaki

diisiincelerini mobil pazarlama ¢ergevesinde incelemektir.

Temel amaci ise mobil pazarlama araclarinin 6grencilerin satin alma
davranisi lizerindeki etkisini 6lgmektir. Bu nedenle mobil telefonlar iizerinden
gonderilen SMS/MMS ve mobil uygulamalarin tiiketici satin alma davranigi
tizerinde nasil bir etki olusturdugu ve varsa bu etkinin yoOniinii belirlemek

amaclanmaktadir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Tiiketici istek ve ihtiyaclarinin siirekli degismesinden dolay1 giiniimiizde
teknoloji de hizla gelismektedir. Gelisen bu teknolojiyle birlikte mobil
pazarlamanin da 6nemi her gecen giin daha da artmaktadir. Teknolojiyi yogun bir
sekilde kullanan geng nesil, mobil pazarlamanin da yogun kullanicilar1 arasinda
bulunmaktadir ve siklikla cep telefonlarini tercih etmektedirler. Bu konuda cep
telefonlar1 sadece siradan bir iletisim araci olarak diisliniilmemelidir. Firmalar ile
tiikketiciler arasindaki en etkili iletisim araglarindan birisi olarak goriilmektedir.
Cogu firma kendi biinyesinde bir mobil ortam olusturarak mobil cihazlarla
tilketicilere ulagmakta ve bu mobil cihazlar sayesinde bilgi aligverisi yapip
kolaylikla geri bildirim saglamaktadir. Bu ylizden firmalar internet ortaminda satis

kanallar1 olusturmakta ve bunlar1 mobil cihazlarla biitiinlestirmektedir.

Yapist geregi cep telefonlar1 insana en yakin mobil cihaz olma o6zelligi
tasimaktadir ve artik gilinlimiizde kisiyle biitiinlesen ayrilmaz bir parga

konumundadir. Mobilin bu 6zelliginden dolay1 firmalar, bu kadar kisisel olan bu

15



arac sayesinde tiiketiciyle bire bir iletisime girmekte ve daha ¢ok etkilesimde
bulunmak istemektedirler. Bu yiizden mobil telefon kullanicilar1 arasinda en
yiiksek paya sahip olan genclerin mobil uygulamalarla yaptigi pazarlama

faaliyetleri bu arastirma acisindan 6nem arz etmektedir.

Dolayistyla bu genis kullanici kitlesini olusturan 6grenci  kesimi,
potansiyel miisteri olarak hem arastirmacilarin hem de pazarlamacilarin dikkatini
cekmektedir. Mobil pazarlamanin her zaman yenilenmesi ve giincel olmas1 da goz
onlinde bulundurularak daha onceki yapilan calismalar incelendiginde
arastirmacilarin genellikle benzer analiz yontemlerle ¢alistiklart goriillmektedir.
Hem yapilacak analiz bakimindan hem de analizde kullanilacak mobil pazarlama

araclar1 agisindan bu ¢aligmanin yapilmasin1 6nemi hale getirmektedir.

Aragtirmada kullanilan mobil pazarlama araglarindan sadece SMS/MMS
ve mobil uygulamalarin kullanilmis olmasi kavramsal agidan ve uygulamada
Yapisal Esitlik Modellemesinin kullanilmig olmasindan dolay: literatiire katki

niteligi tasimaktadir.

3.3. Arastirmanin Varsayimlari
Aragtirmada uygulama siliresi boyunca bazi varsayimlardan hareket

edilmistir. Arastirmanin bazi temel varsayimlari;

= Orneklemi olusturan 6grencilerin ankette kendilerine yoneltilen sorulara
verdikleri yanitlar kendi diigiincelerini ifade etmektedir.

» Kullanilan aragtirma yontemlerinin bu arastirmanin amacina ulasmasinda
yeterli olacag1 diistintilmektedir.

* Mobil pazarlama araclarinin (SMS/MMS, mobil uygulamalar) tiiketici

satin alma davranislarini etkiledigi varsayilmaktadir.

3.4. Arastirmanin Simirhihklari
Aragtirmanin  kendi igerisinde bazi sinirlamalari bulunmaktadir. Bu
aragtirma mobil pazarlama araglarindan SMS/MMS ve mobil uygulamalari

kapsamaktadir. Diger mobil pazarlama araglar1 kapsam dis1 tutulmaktadir.
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Ayrica ankete katilabilmek ic¢in bir 6n kosul bulunmaktadir. Ankete
katilabilmek i¢in bu 6n kosulun kabul edilmis olmas1 gerekmektedir. Bu da bir tiir

sinirlilik ifade etmektedir.

Bu ankete katilabilmek icin “Y-Kusa@1” olarak bilinen, yaklasik 1980-
2000 yillar1 arasinda bir tarihte dogmus olmak ve 6grenci olmak gerekmektedir.
Ayrica, Akilli Telefon olarak tabir edilen, Android, IOS, Windows Phone veya
Blackberry OS mobil isletim sistemine sahip, internet baglantis1 olan (WiFi, 4,5G
vb.) bir uygulama marketi olan (Google Playstore, Apple Store vb.) ve bu
uygulama marketinden uygulamalar1 yiikleyebileceginiz mobil cihazlara sahip

olmaniz gerekmektedir.

Arastirmada bir diger sinirhilik da biitce ve zaman kisitlamasindan dolay1
anakiitlenin tamamina ulagsmanin miimkiin olmamasiyla, kolayda Ornekleme
yonteminin kullanilmis olmasi, sonuglarin genellenebilirligini kisitlayict bir faktor

olarak karsimiza ¢ikarmaktadir.

Son olarak mobil pazarlamanin zamana karsi duyarli olmasi nedeniyle
farkli zaman dilimlerinde yapilacak aragtirmalarda farkli  bulgularla

karsilagilabilecegi de gbz oniinde tutulmalidir.

3.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Y Kusagt olarak adlandirilan bu neslin tamami bu arastirmanin
anakiitlesini olusturmaktadir. Y Kusak oOgrencilerine iiniversitelerde rahatlikla
ulasilabilecegi diisiiniilerek olasilikli olmayan 6rneklem yontemlerinden kolayda
orneklem yontemi kullanilmigtir. Arastirma Tirkiye'nin farkli bolgelerinde
bulunan birka¢ iiniversitede gergeklestirilmistir. Bu iiniversiteler arasinda Rize
Recep Tayyip Erdogan Universitesi, Erzurum Atatiirk Universitesi, Kirsehir Ahi
Evran Universitesi, Bayburt Universitesi ve Izmir Genglik ve Spor I Miidiirliigii
bulunmaktadir. Burada bulunan o6grenciler bu arastirmanin 6rneklemini

olusturmaktadir.

Orneklem biiyiikliigiiniin, analizdeki gdzlenen degiskenin en az 5 kati
bliyiikliigiinde olmas1 gerekmektedir. En kotii goriise gore 150, bazi goriislere
gore de 250 olmasi yeterli olmaktadir. Calismada da 573 ankete ulasilmistir.

Arasgtirmanin analizinde kullanilacak olan teknik i¢in yeterli sayidadir.
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Bu oOrneklemden alman 573 anketin 20’si  beklenilen sekilde
doldurulmadig1 i¢in analiz dis1 tutularak geriye kalan 553 anketle arastirmanin

analiz kism1 tamamlanmustir.

3.6. Arastirmanin Modeli

Aragtirmada, Ogrencilerin mobil pazarlamaya iligkin goriislerinin, satin
alma davranisin1 etkileyebilecegi varsayimi iizerine bir arastirma modeli
gelistirilmistir. Aragtirma ic¢in olusturulan model, Eru, (2013: 176) tarafindan

hazirlanan modelden esinlenerek gelistirilmistir.

Sekil 8’deki modele gore demografik faktorler ile mobil pazarlama
unsurlart  (SMS/MMS, uygulama bildirimleri ve gilincel mobil pazarlama
uygulamalari) bagimsiz degiskeni, satin alma davranisi ise bagimli degiskeni ifade
etmektedir. Bu degiskenler arasindaki iligkileri arasgtirmak i¢in once kesfedici
faktor analizi, dogrulayici faktor analizi ve daha sonra yapisal esitlik modellemesi

yapilarak incelenmistir.

{ Demografik Faktorler

~

Mobil Pazarlama Araclari

e SMS/MMS
{ Satin Alma Davranisi

e Mobil Uygulama bildirimleri

)

{ Giincel Mobil Pazarlama Uygulamalari

v

Sekil 8. Arastirma Modeli

Arastirmanin amacina yonelik test edilmek {izere olusturulan hipotezler

asagidaki gibi siralanmaktadir:
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H1:

H2:

H3:

H4:

HS:

Hé:

H7:

HS:

H9:

H10:

H11:

H12:

SMS/MMS’lerde eglendirme faktoriiyle satin alma davranigi arasinda anlamli bir

iligki vardir.

SMS/MMS’lerde bilgi verme faktoriiyle satin alma davranisi arasinda anlamli bir

iligki vardir.

SMS/MMS’lerde giivenilirlik faktoriiyle satin alma davranigi arasinda anlamli bir

iligki vardir.

SMS/MMS’lerde izin kavrami faktoriiyle satin alma davranisi arasinda anlamli bir

iligki vardir.

SMS/MMS’lerde 6diil ve tesvik faktoriiyle satin alma davranisi arasinda anlaml

bir iligki vardir.

SMS/MMS’lerde fayda faktoriiyle satin alma davranisi arasinda anlamli bir iligki

vardir.

SMS/MMS’lerde kisisellik faktoriiyle satin alma davranigi arasinda anlamli bir

iliski vardir.

SMS/MMS’lerde rahatsiz edicilik faktoriiyle satin alma davranisi arasinda anlamlh

bir iliski vardir.

SMS/MMS’lerde ilgi ve baglilik faktoriiyle satin alma davranisi arasinda anlaml

bir iliski vardir.

Uygulama bildirimlerinde eglendirme faktoriiyle satin alma davranisi arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Uygulama bildirimlerinde bilgi verme faktoriiyle satin alma davranigi arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Uygulama bildirimlerinde giivenilirlik faktdriiyle satin alma davranisi arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Uygulama bildirimlerinde izin kavrami faktoriiyle satin alma davranigi arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Uygulama bildirimlerinde 6diil ve tesvik faktoriiyle satin alma davranisi arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Uygulama bildirimlerinde fayda faktoriiyle satin alma davranigi arasinda anlamli

bir iligki vardir.
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His: Uygulama bildirimlerinde kisisellik faktoriiyle satin alma davranisi arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Hi7:  Uygulama bildirimlerinde rahatsiz edicilik faktoriiyle satin alma davranigi arasinda

anlaml bir iliski vardir.

His:  Uygulama bildirimlerinde ilgi ve baglilik faktdriiyle satin alma davranisi arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Hio: Giincel mobil uygulamalar faktoriiyle satin alma davranisi arasinda anlamli bir

iligki vardir.

3.7. Veri Toplama Teknigi
Arastirmada nicel veri toplama araglarindan anket kullanilmistir. Anketler
yliz yiize goriisme yoluyla kolayda ornekleme yontemiyle elde edilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu Ek-1’de sunulmustur.

Elde edilen veriler kontrol edildikten sonra toplam 573 ankete ulasilmistir.
Anketin 224’(i Rize Recep Tayyip Erdogan Universitesi'nde, 38’i Erzurum
Atatiirk Universitesi’'nde, 85’1 Bayburt Universitesi’nde, 206’s1 da Kirsehir Ahi
Evran Universitesi ve Izmir Genglik ve Spor Il Miidiirliigii’nde bulunan
ogrencilere uygulanmigtir. Toplam 573 anketten 20 anket ise tutarsiz doldurulmasi

sebebiyle analiz dis1 birakilarak, geriye kalan 553 anket analizlere dahil edilmistir.

Verilerin toplanmasi ig¢in olusturulan anket formu dort bdliimden
olugmaktadir. Anketin birinci kisminda toplam 23 sorudan olusan demografik
sorular bulunmaktadir. Anketin ikinci kismi, SMS/MMS ve uygulama
bildirimlerine yonelik toplam 86 sorudan olugsmaktadir. Anketin ii¢iincii kisminda
giincel mobil pazarlama uygulamalarina yonelik olarak hazirlanan 9 adet
uygulama 6rnegi bulunmaktadir. Son olarak anketin dordiincii kismi ise satin alma

davranisin1 6lgmeye yonelik toplam 27 sorudan olusmaktadir.

Anketin ikinci ve dordiincii boliimiindeki sorular 5°li likert dlgegine gore
hazirlanmistir. Hazirlanan sorulardaki likert dlgeginde; kesinlikle katilmiyorum
(1), katilmiyorum (2), kararsizim (3), katiliyorum (4) ve kesinlikle katiliyorum (5)
ifadelerini temsil etmektedir. Anket sorularinin hazirlanmasinda (Tsang vd.,2004:

67), (Eru, 2013: 247) ve Gider’ in (2014: 121) anket formlarindan yararlanilmistir.
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3.8. Arastirmada Kullamlan Olgekler

Bu kisimda modeldeki degiskenlerden mobil pazarlama araglari olan
SMS/MMS ve uygulama bildirimlerine yonelik tutumlar1 (eglendirici olmasi, bilgi
verici olmasi, giiven faktorli, izin kavrami, 6dil ve tesvik, fayda saglama,
kisisellik, rahatsiz edicilik, ilgi ve baglilik), glincel mobil pazarlama uygulamalari
ve satin alma davraniglarina yonelik Olceklerin olusturulmasinda yararlanilan
kaynaklar agiklanmaktadir. Anket sorulari, daha oOnce gelistirilmis olan
Olceklerden yararlanilarak olusturulmustur. Modelde var olan her bir degigskene ait

literatiir incelenerek ankette kullanilacak olan ifadeler belirlenmistir.

Tablo 2. Arastirmada Kullanilan Olgekler Icin Ozet Literatiir

Olcek Arastirmaci
Eglendirme Tsang vd., 2004: 67
Bilgi Verme Tsang vd., 2004: 67
Giivenilirlik Tsang vd., 2004: 67
Izin Eru 2013: 249
Odiil ve Tesvik Eru 2013: 249
Fayda Eru 2013: 249
Kisisellik Eru 2013: 249
Rahatsiz edicilik Eru 2013: 249

Ilgi ve Baglilik Eru 2013: 249
Giincel Mobil Pazarlama Uygulamalari Gider 2014: 125
Satin Alma Davranislari Eru2013: 249

Tablo 2’de arastirmada kullanilan o6l¢eklerin literatiir incelemesi Ozet
olarak verilmistir. Her bir faktér firmalar tarafindan gonderilen reklam
mesajlarina karsi tiiketicilerin tutumlarini ifade etmektedir. Her bir faktore karsilik

gelen sorular genis haliyle Ek-1"de gosterilmistir.

3.9. Arastirmanin Yontemi ve Veri Analizinde Kullanilan Istatistiksel
Yontemler

Literatiir taramasi ile elde edilen arastirma modeli test edilmistir. Modelde
yer alan degiskenlerin birbiriyle olan iligkileri agiklanmaya caligilirken ortaya
cikan hipotezlerin test edilmesi ve anketlerden elde edilen ikincil veriler nicel
analiz yontemleri ile degerlendirilmistir. Arastirma modelinin test edilmeye

calisilmasi bu modelin tanimlayici bir arastirma yontemi oldugunu gostermektedir
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Toplam 573 anketten 553’1 analizlere dahil edilmistir. Elde edilen veriler
SSPS 23.0 istatistik paket programiyla analiz edilmistir. Tanimlayic istatistiksel
analizlerden sonra giivenilirlik testleri, kesfedici faktor analizi ve dogrulayici
faktor analizi yapilmistir. Arastirma modeli igin gelistirilen hipotezler Yapisal
Esitlik Modellemesi (YEM) ile test edilmistir. YEM modelinin ¢dziimlenmesinde
LISREL 8.1 programi kullanilmistir.

Faktor analizi, birbiriyle iligkili olan degiskenlerin daha genel bir degisken
ya da kavram altinda bir araya getirilmesi esasina dayanmaktadir. Bir bagka
deyisle tiim degiskenlerin yer aldig1 uzayin kag boyutlu bir yapiya sahip oldugu ve
daha az sayida degisken araciligiyla tanimlanabilen bu yeni uzay hakkinda yorum
yapabilmek seklinde ifade edilmektedir (Aksu, Eser ve Giizeller, 2017: 1).
Degiskenler arasindaki iligkilere dayanarak cok sayidaki degiskeni daha az
sayidaki degiskene indirebilen ¢ok degiskenli bir analizi ifade etmektedir
(Islamoglu ve Alnmagik, 2016: 415). Boylece kesfedici faktdr analizi ¢ok sayidaki
degiskeni azaltan, diizenleyen ve varsayim kuran bir yontem olmaktadir. Diger bir
anlatimla kesfedici faktor analizi ¢ok sayidaki degisken arasindaki iligkilere
dayanarak, verilerden daha anlamli, kolay anlasilir ve &zet bigimde
yorumlanmasini saglayan ¢ok degiskenli bir istatistik analiz yontemidir. Faktor

analizinin amaglar1 soyle siralanmaktadir (Albayrak, 2006: 109-111):

e Faktor analizinin birinci amaci, degiskenler arasindaki iliskileri en iyi
aciklayan daha az sayidaki ortak faktér sayisini belirlemektir. Cok
sayidaki degisken veya olaylar arasindaki karmasik, analiz edilmesi
miimkiin olmayan iligkilerin yapisini incelemektedir.

o Faktor analiziyle kolay yorumlanabilir faktorler belirlenebilmektedir.
Faktor analizi ¢cok sayida degisken arasindan diger analizlerde kullanilacak
degiskenleri belirlemeye yardim etmektedir.

e Degiskenlerin faktor ve yap1 agirliklar ile ortak ve Ozellikli varyanslari
tahmin edilebilmektedir. Faktor analizinde c¢ok sayida degisken analiz
edilerek, en az bilgi kaybiyla, olayr agiklayan daha az sayida faktor adi
verilen degiskenler tiiretilebilmektedir. Ortak faktoriin veya faktorlerin
yorumu  yapilabilmektedir.  Gerektiginde  faktér  degerleri de

hesaplanabilmektedir.
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Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) ise, Ol¢lim hatalarini modele dahil
eden, aralarinda korelasyon olan 6l¢iim hatalarin1 dikkate alan ve her biri birden
fazla gozlenebilir degiskenle dl¢iilen ¢coklu bagimsiz ve bagimli ortiik degiskenler
arasi iliskileri ortaya koyan ve test eden ¢ok degiskenli bir tekniktir (Taskin ve

Akat, 2010: 2).

Aragtirmada da modelde yer alan degiskenler arasindaki iliskileri analiz
etmek i¢in yapisal esitlik modellemesinden yararlanilmistir ve yapisal esitlik

modelinin ¢oziimlenmesinde LISREL programi kullanilmistir.

3.10. Katilimcilarin Demografik Degiskenlerin Frekans Analizleri

Arastirmaya katilan 6grencilerin demografik 6zelliklerini 6grenmek ic¢in
bir takim sorular yoneltilmistir. Cinsiyet, yas, gelir gibi sorularin yaninda cep
telefonu kullanimina yonelik sorular da bulunmaktadir ve toplam 23 adet sorudan
olusmaktadir. Demografik verilere iliskin frekans analizi sonuclar1 asagidaki

tablolarda gosterilmektedir.

Tablo 3. Katihmcilarin Cinsiyet Degiskenine Gore Dagilimi

Cinsiyet Mutlak Frekans (f) Oransal Frekans (%)
Kadin 358 64,7
Erkek 195 35,3
Toplam 553 100

Ornekleme dahil edilen katilimcilarin cinsiyetlerine gére dagilimlart Tablo
3’te gosterilmektedir. Tablo 3’e gore katilimcilarin %64,7’si kadin ve %35,3
erkektir.

Katilimcilarin  yas simifina  gore frekans dagilimlarni Tablo 4’te
gosterilmektedir. Yas araliklar1 incelendiginde 0-20 yas arasinda olan 106 kisinin,
20-30 yas arasinda olan 415 kisinin, 30 yas ve istiinde olan 31 kisinin mevcut
oldugu goriilmektedir. Tablodaki oransal frekanslar incelendiginde katilimcilarin
%19,2’s1 yas1 0-20’den az olanlardan, %75’inin yas1 20-30’dan az olanlardan ve
%S35,6’s1n1n yas1 30 ve lstliinde olanlardan olugsmaktadir. Genel bir degerlendirme
yapildiginda 20-30 yas araligindaki katilimcilarin bu aragtirmada 6nemli bir yer

aldiklar1 goriilmektedir.
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Tablo 4. Katihmcilarin Yas Degiskenine Gore Dagilimi

Yas Mutlak Frekans (f) Oransal Frekans (%)
0-20’den az 106 19,2
20-30’dan 415 75,0
30 ve uistii 31 5,6
Toplam 552 99,8
Cevap yok 1 2
Genel Toplam 553 100,0

Katilimcilarin  ailelerinin aylik gelirleri Tablo 5’te gosterilmektedir.
Tabloya gore dagilim incelendiginde 167 kisinin (%30,2) geliri 2000-3000’den
az, 155 kisinin (%28,0) geliri 2000’den az, 114 kisinin (%20,6) 3000-4000’den az
ve 112 kisinin (%20,3) 4000 ve iistiinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Katihmcilarin Aile Gelirlerine Gore Dagilim

Gelir Grubu Mutlak Frekans (f) Oransal Frekans (%)
2000-3000’den az 167 30,2
2000’den az 155 28,0
3000-4000°den az 114 20,6
4000 ve tistii 112 20,3
Toplam 548 99,1
Cevap Yok 5 9
Genel Toplam 553 100,0

Katilimcilarin aylik gelirleri Tablo 6’da gosterilmektedir. Tabloya gore
dagilim incelendiginde 273 kisinin (%49,8) geliri 500-1000’den az, 179 kisinin
(%32,7) geliri 500’den az, 68 kisinin (%12,4) 1000-2000°den az ve 28 kisinin
(%35,1) 2000 ve iistiinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 6. Katihmcilarin Aylik Gelirlerine Gore Dagilim

Gelir Grubu Mutlak Frekans (f) Oransal Frekans (%)
500-1000’den az 273 49,8
500’den az 179 32,7
1000-2000°den az 68 12,4
2000 ve tistii 28 5,1
Toplam 548 99,1
Cevap Yok 5 9
Genel Toplam 553 100,0

Katilimcilarin cografi bolgelere gore dagilim Tablo 7°de gosterilmektedir.
Tablo 7 incelendiginde katilimcilarin %32,4°1liik kisminin Karadeniz bolgesinden,

%20’sinin I¢ Anadolu bélgesinden, %]12’sinin Dogu Anadolu bdlgesinden,
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%10,4’linlin Marmara bolgesinden, %9,6’sinin Akdeniz bdlgesinden, %8’inin
Glineydogu Anadolu bdlgesinden ve %7,6’sinin ise Ege bolgesinden geldigi

goriilmektedir.

Tablo 7. Katihmcilarin Cografik Bolgelere Gore Dagilimi

Cografi Bolge Mutlak Frekans (f) Oransal Frekans (%)
Karadeniz 178 32,4
Ic Anadolu 110 20,0
Dogu Anadolu 66 12,0
Marmara 57 10,4
Akdeniz 53 9,6
Giineydogu Anadolu 44 8,0
Ege 42 7,6
Toplam 550 99,5
Cevap Yok 3 ,5
Genel Toplam 553 100,0

Katilimcilarin  ikamet ettikleri sehirlere gore dagilimi Tablo 8’de
gosterilmektedir. Tablo 8’e gore arastirmaya katilan tiiketicilerin  %40,7’si
Rize’de, %15,6’s1 Bayburt’ta, %7,1°1 de Erzurum’da ve geriye kalan %36,5’lik

kisim ise Kirsehir ve Izmir’de ikamet ettigi goriilmektedir.

Tablo 8. Katihmcilarin ikamet Ettikleri Sehirlere Gore Dagilim

Sehirler Mutlak Frekans (f) Oransal Frekans (%)
Rize 225 40,7
Kirsehir ve Izmir 202 36,5
Bayburt 86 15,6
Erzurum 39 7,1
Toplam 552 99,8
Cevap Yok 1 ,2
Genel Toplam 553 100,0

Katilimcilarin en son mezun olduklar1 okul tiirlerine gére oransal frekans
dagilimlar1 Tablo 9’da gosterilmektedir. Katilimecilarin 455’1 (%82,3) lise, 48’1
(%38,7) lisans, 42’si (%7,6) On lisans, 6’s1 (%1,1) yiiksek lisans ve geriye kalan 1

kisi (%2) ise doktora mezunu oldugu goriilmektedir.
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Tablo 9. Katihmcilarin En Son Mezun Olduklar1 Okul Tiiriine Gore Dagilimi

Egitim Durumu Mutlak Frekans (f) Oransal Frekans (%)
Lise 455 82,3
Lisans 48 8,7
On Lisans 42 7,6
Yiiksek Lisans 6 1,1
Doktora 1 ,2
Toplam 552 99,8
Cevap Yok 1 2
Genel Toplam 553 100,0

Katilimcilarin egitim diizeylerine dair oransal frekans dagilimlari Tablo
10’da  gosterilmektedir. Egitim durumlarina goére dagilimlar1  agisindan
katilimcilarin 476’°s1 (%86,1) lisans, 56’s1 (%10,1) 6n lisans ve geriye kalan 16’s1

(%2,9) lisansiistii diizeyde egitim aldiklar1 goriilmektedir.

Tablo 10. Katilmcilarin Su Anki Egitim Durumlarina Gore Dagilim

Egitim Durumu Mutlak Frekans (f) Oransal Frekans (%)
Lisans 476 86,1
On Lisans 56 10,1
Lisans Ustii 16 2,9
Toplam 548 99,1
Cevap Yok 5 9
Genel Toplam 553 100,0

Katilimcilarin kaginci simifta olduklarina dair oransal frekans dagilimlari
Tablo 11°de gosterilmektedir. Katilimcilarin 203’4 (%36,7) 2. smif, 122’si
(%22,1) 4. smf, 100’4 (%18,1) 3. smf, 87’si (%15,7) 1. smif, 13’1 (%2.,4)
yiksek lisans ve geriye kalan 1 kisi (%2) ise doktorada egitim aldiklar

goriilmektedir.

Tablo 11. Katihmcilarin Bulunduklar: Simflara Gore Dagilimi

Kaginci Sinif Mutlak Frekans (f) Oransal Frekans (%)
2. Smf 203 36,7
4. Smif 122 22,1
3. Simif 100 18,1
1. Smif 87 15,7
Yiiksek Lisans 13 2,4
Doktora 1 ,2
Toplam 526 95,1
Cevap Yok 27 4,9
Genel Toplam 553 100,0
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Katilimcilarin ilk cep telefonu kullanmaya bagladiklari zamandan bu
zamana kadar gegen silireye gore dagilimlari Tablo 12°de gosterilmektedir.
Katilimcilarin 253’14 (%45,8) 7 yildan fazla, 161’1 (%29,1) 5 ile 7 yil, 89’u
(%16,1) 3 ile 5 yil, 42°s1 (%7,6) 1 ile 3 yil ve geriye kalan 8 kisinin (%1.,4) ise 1
yildan beri kullandiklar1 gosterilmektedir.

Tablo 12. Kathmcilarin Ilk Cep Telefonu Kullamm Siirelerine Gore
Dagilim

Mutlak Frekans (f) Oransal Frekans (%)
7 Yildan Fazla 253 45,8
5-7 Y1 161 29,1
3-5 Y1l 89 16,1
1-3 Yil 42 7,6
0-1 Y1l 8 1,4
Toplam 553 100,0

Katilimcilarin  hangi nesil cep telefonu kullandiklarina dair frekans
dagilimlar1 Tablo 13’te gosterilmektedir. Tablo incelendiginde 8 kisinin cevap
vermedigi, 5 kiginin 1G, 7 kisinin 2G, 88 kisinin 3G, 80 kisinin 4G ve 365 kisinin
4.5G uyumlu telefon kullandiklar1 goriilmektedir. Genel olarak bakildiginda
katilimcilarin  yarisindan fazlasinin (%66) 4,5G uyumlu telefon kullandiklar

goriilmektedir.

Tablo 13. Katihmecilarin Kullandiklar1 Telefonlarin Nesil Bilgilerine Gore
Dagilimi

Mutlak Frekans (f) Oransal Frekans (%)
1G 5 9
2G 7 1,3
3G 88 15,9
4G 80 14,5
4,5G 365 66,0
Toplam 545 98,6
Cevap Yok 8 1,4
Genel Toplam 553 100,0
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Tablo 14. Katimcilarin Mobil Pazarlamadan Haberdar Olmalarina Gore
Dagilimi

Mutlak Frekans (f) Oransal Frekans (%)
Evet 404 73,1
Hayir 149 26,9
Toplam 553 100,0

Katilimeilarin mobil pazarlamadan haberdar olup olmadiklar1 Tablo 14°de
gosterilmektedir. Tabloya gore 404 kisinin “evet”, 149 kisinin “hayir” yanitini
verdigini; oransal frekanslar incelendiginde %73,1°1 “evet”, %26,9’unun “hayir”

cevabini verdigi goriilmektedir.

Tablo 15. Katihmclarm  Mobil Pazarlamayr Hangi Kaynaktan
Ogrendiklerine Gore Dagilimi

Mutlak Frekans (f)  Oransal Frekans

Cep Telefonu Hayir 206 37,3
Evet 198 35,8
Toplam 404 73,1
Cevap Yok 149 26,9
Genel Toplam 553 100,0
Internet Evet 280 50,6
Hayir 124 22,4
Toplam 404 73,1
Cevap Yok 149 26,9
Genel Toplam 553 100,0
Televizyon Hayir 337 60,9
Evet 67 12,1
Toplam 404 73,1
Cevap Yok 149 26,9
Genel Toplam 553 100,0
Gazete/Dergi Hayir 381 68,9
Evet 23 4,2
Toplam 404 73,1
Cevap Yok 149 26,9
Genel Toplam 553 100,0
Arkadas Hayir 336 60,8
Evet 68 12,3
Toplam 404 73,1
Cevap Yok 149 26,9
Genel Toplam 553 100,0

Katilimcilarin mobil pazarlamayi hangi kaynaktan ogrendiklerine dair
frekans analizleri Tablo 15°de gosterilmektedir. Tablo 15° e gore 198 kisi (%35,8)
cep telefonundan, 280 kisi (%50,6) internetten, 67 kisi (%12,1) televizyondan, 23
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kisi (%4,2) gazete ve dergilerden, 68 kisi (%12,3) ise arkadaslarindan
ogrendiklerini  belirtmektedirler. Genel olarak sonuglar incelendiginde
arastirmanin esas konusu olan “mobil pazarlama” kavraminin yine mobil

kaynaklar araciligiyla 6grenilmis oldugu goriilmektedir.

Tablo 16. Katihmcilarin Giinliik Hayatta En Cok Kullandiklart Mobil
Cihazlara Gore Dagilimi

Mobil Cihaz Mutlak Frekans () Oransal Frekans (%)
Cep Telefonu 111 20,1
Akilli Telefon 406 73,4
Tablet PC 8 1,4
Diziistii Bilgisayar 9 1,6
Toplam 534 96,6
Cevap Yok 19 3,4
Genel Toplam 553 100,0

Katilimeilarin - yogun olarak kullandiklar1 mobil cihazlarin frekans
dagilimlar1 Tablo 16’da gosterilmektedir. Tablo incelendiginde 111 kisinin cep
telefonu, 406 kisinin akill telefon, 8 kisinin tablet, 9 kisinin ise diziistii bilgisayar1
yogun olarak kullandiklar1 ve geriye kalan 19 kisinin ise bu soruyu yanitsiz
biraktiklar1 goriilmektedir. Tablodan da anlasilacag: lizere katilimcilarin giinliik

hayatta daha ¢ok akilli telefonlar1 tercih ettigi sylenebilir.

Tablo 17. Katihmcilarin En Yogun Olarak Kullandiklar1 Sosyal Medya
Platformuna Gore Dagilimi

Mutlak Frekans (f) Oransal Frekans (%)
Facebook 15 2,7
Twitter 20 3,6
Whatsapp 167 30,2
Instagram 274 49,5
Diger 16 2,9
Hesabim Yok 9 1,6
Toplam 501 90,6
Cevap Yok 52 9,4
Genel Toplam 553 100,0

Katilimcilarin en yogun olarak kullandiklar1 sosyal medya platformuna
gore dagilimi Tablo 17°de gosterilmektedir. Tablo 17 incelendiginde 501 kisiden
274Unlin  Instagram’i, 167’sinin WhatsApp’1, 20’sinin Twitter’s, 15’inin
Facebook’u ve geriye kalan 16’sinin ise diger sosyal medya platformlarini

kullandiklar1  gdézlemlenmektedir. Sonug¢ olarak Instagram yogun olarak
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kullanildig1, Facebook, Twitter ve diger sosyal medya platformlarinin arasinda

dengeli bir kullanim oldugu sonucuna ulagilmaktadir.

Tablo 18’e¢ gore katilimcilarin telefonlarina gelen reklam mesajlarindan
cogunlukla (300 kisi) hem yazili hem de goriintiilii mesajlar1 tercih ettikleri
goriilmektedir. Geriye kalan %36’lik kisim yazili, %8’lik kisim ise goriintiilii

mesajlari tercih ettiklerini gostermektedir.

Tablo 18. Katihmcilarin Tercih Ettikleri Mobil Reklam Sekillerine Gore
Dagilim

Mutlak Frekans (f) Oransal Frekans (%)
Yazili 199 36,0
Gorlintili 44 8,0
Hem yazili hem goriintiili 300 54,2
Toplam 543 98,2
Cevap Yok 10 1,8
Genel Toplam 553 100,0

Katilimcilara yoneltilen ‘Cep telefonunuza ne tiir mesajlarin gelmesini
istersiniz?’ sorusuna 358 kisinin (%64,7) avantaj igeren kampanyalarin
mesajlarini, 88 kisinin (%15,9) siklikla aligveris yapilan magazalardan gelen
mesajlart, 61 kisinin (%11,0) yeni ¢ikan friinlerle ilgili mesajlari, 25 kisinin
(%4,5) ise 6zel markalarin mesajlarini almak istedikleri Tablo 19°da belirtilmistir.

Geriye kalan 21 kisinin ise bu soruyu yanitsiz biraktiklar1 goriilmektedir.

Tablo 19. Katihmcilarin Ne Tiir Mesajlarin Gelmesini Istediklerine Dair
Frekans Dagilimi

Mutlak Frekans (f) Oransal Frekans (%)

Bir avantaj igeren

. 358 64,7

kampanyalarin mesajlari
Siklikla aligveris yapilan

< . 88 15,9
magazalardan gelen mesajlar
Yeni ‘glkan iriinlere ilgili 61 11,0
mesajlar
Ozel markalarin mesajlar 25 4,5
Toplam 532 96,2
Cevap Yok 21 3,8
Genel Toplam 553 100,0

Katilimcilarin cep telefonlarma gelen reklam igerikli mesaj sayisinin

haftada tahminen ka¢ tane oldugu Tablo 20’de gosterilmektedir. Tabloya 20’ye
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gore 263 kisi (%47,6) haftada 2-5 kez, 135 kisi (%24,4) haftada 6-10 kez, 65 kisi
(%11,8) haftada 1 kez, 50 kisi (%9,0) haftada 15°den fazla, geriye kalan 38 kisi
(%6,9) ise haftada 11-15 kez mesaj aldiklarini belirtmektedirler.

Tablo 20. Katihmcilarin Cep Telefonlarina Gelen Reklam Icerikli Mesaj
Sayisimin Haftahk Dagilimi

Mutlak Frekans (f) Oransal Frekans (%)
2-5 Kez 263 47,6
6-10 Kez 135 244
1 Kez 65 11,8
15’ten fazla 50 9,0
11-15 Kez 38 6,9
Toplam 551 99,6
Cevap Yok 2 4
Genel Toplam 553 100,0

Tablo 21°de, katilimcilara yoneltilen ‘Cep telefonunuza reklam mesaji
geldigi zaman ne yapiyorsunuz?’ sorusuna verdikleri yanitlar gosterilmektedir.
Tablo 21°e gore 221 kisinin (%40) ara sira, 146 kisinin (%26,4) okumadan
sildigini, 139 kisinin (%25,1) vakti oldugunda, 39 kisinin (%7,1) gelir gelmez
okudugunu ve geriye kalan 8 kisinin (%1,4) ise toplu olarak okudugunu

gostermektedir.

Tablo 21. Katihmcilarin Cep Telefonlarina Reklam Mesajlar Geldigi Zaman
Ne Yaptiklarina Dair Dagilima

Mutlak Frekans (f) Oransal Frekans (%)
Ara sira okurum 221 40,0
Okumadan silerim 146 26,4
Vaktim oldugu zaman okurum 139 25,1
Gelir gelmez okurum 39 7,1
Toplu olarak okurum 8 1.4
Genel Toplam 553 100,0

Katilimcilarin cep telefonlarina gelen mesajlar1 silme nedenlerine gore
dagilimi Tablo 22’de gosterilmektedir. Tabloya goére 316 kisinin (%57,1) gelen
mesajlarda ilgilenmedigi bilgilerin yer almasindan dolayi, 32 kisinin (%5,8)

harcama yapmaya neden oldugundan dolayi, 42 kisinin (%7,6) mesajlari
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okuyacak zaman olmamasindan dolay1, 59 kisinin (%10,7) mesajlardaki bilgilere

giivenilmediginden dolay1 sildikleri goriilmektedir. Geriye kalan 141 kisi (%25,5)

ise diger nedenlerden dolay1 sildiklerini belirtmektedirler.

Tablo 22. Katihmcilarin Cep Telefonlarina Gelen Mesajlar1 Silme

Nedenlerine Gore Dagilimi

Mutlak Frekans (f) Oransal Frekans (%)

Gelen mesajlarda Evet 316 57,1
ilgim olmayan Hayir 237 42,9
bilgilerin yer almast  Toplam 553 100,0
Harcama yapmama  Hayir 521 94,2
neden olmasi Evet 32 5,8
Toplam 553 100,0
Mesajlar1 okuyacak ~ Hayir 511 92,4
zamanimin olmamasi FEvet 42 7,6
Toplam 553 100,0
Mesajlarda verilen Hayir 494 89,3
bilgilere glivenmem  Evet 59 10,7
Toplam 553 100,0
Diger nedenler Hayir 412 74,5
Evet 141 25,5
Toplam 553 100,0

Katilimeilarin  akilli telefonlarimi aldiklar1 yere gore oransal frekans

dagilimlar1 Tablo 23’te gosterilmektedir. Tabloya 23’e gore 269 kisinin (%48,6)

teknoloji marketinden, 182 kisinin (%32,9) operatér magazasindan, 41 kisinin

(%7,4) diger yerlerden aldiklar1 goriilmektedir. Geriye kalan 60 kisinin ise yarisi

e-ticaret sitesinden diger yarisi da yurt disindan alindig: belirtilmektedir.

Tablo 23. Katilmcilarin Akillh Telefonlarimi Aldiklar: Yere Gore Dagilim

Mutlak Frekans (f) Oransal Frekans (%)
Teknoloji marketi 269 48,6
Operator magazasi 182 32,9
Diger 41 7,4
E-ticaret sitesi 30 5,4
Yurt dist 30 5,4
Toplam 552 99,8
Cevap Yok 1 2
Genel Toplam 553 100,0
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Katilimcilarin kullandiklart mobil operatorlere gore frekans dagilimi Tablo
24°te gosterilmektedir. Tabloya gore katilimeilarin 169°u (%30,6) Tirk Telekom,
187’51 (%33,8) Turkcell, 184’1 (%33,3) Vodafone ve geriye kalan 11 kisinin (%2)
ise diger operatorleri kullanmakta oldugu belirtilmektedir. Sonug¢ olarak
katilimcilarin kullandiklar1 operatére gore dagilimlari Tirk Telekom (%30,6),
Turkcell (%33,8) ve Vodafone (%33,3) arasinda dengeli ve agirlikli bir dagilim

sOz konusudur.

Tablo 24. Katihmcilarin Kullandiklar1 Mobil Operatorlere Gore Dagilimi

Mutlak Frekans (f) Oransal Frekans (%)
Tiirk Telekom 169 30,6
Turkcell 187 33,8
Vodafone 184 333
Diger 11 2,0
Toplam 551 99,6
Cevap Yok 2 4
Genel Toplam 553 100,0

Katilimcilara yoneltilen ‘mobil internet paketiniz var mi?’ sorusuna
verdikleri cevap Tablo 25’te gosterilmektedir. Tabloya 25’e gore 504 kisinin
(%91,1) internet paketine sahip oldugu, 47 kisinin ise (%38,5) internet paketinin

olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 25. Katihmcilarin Mobil internet Paketlerinin Olmasma Gore
Dagilim

Mutlak Frekans (f) Oransal Frekans (%)
Var 504 91,1
Yok 47 8,5
Toplam 551 99,6
Cevap Yok 2 4
Genel Toplam 553 100,0
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Tablo 26. Katimcilarin SMS ve Uygulama Bildirimlerine Karsi
Tutumlarina Gore Dagilim
. 2 3
Simge AO SS
F % F % F % F % F %

EGI 142 257 134 242 162 293 8 156 29 52| 2,50| 1,18
EG2 1t 201 120 21,7 161 29,1 116 21,0 45 81| 2,75 1,22
EG3 124 224 161 291 144 260 91 165 33 60| 2,54| 1,18
EG4 97 17,5 124 224 182 329 122 221 28 51| 275 L1l4
EG5 99 179 131 23,7 165 298 116 21,0 42 76| 277| LI9
BVI 83 150 9 163 157 284 171 309 52 94| 3,03 1,20
BV2 68 123 93 168 170 30,7 164 297 58 10,5 3,09 1,17
BV3 95 172 122 22,01 171 309 128 231 37 67| 280| 117
BV4 75 13,6 90 163 125 22,6 179 324 84 152| 3,19| 1,27
BVS 67 12,1 121 21,9 198 358 122 22,1 45 81| 292| L1I2
BV6 87 157 91 165 140 253 167 302 68 123| 3,07| 1,26
GV1 122 221 145 262 188 340 74 134 24 43| 2,52 1,11
GV2 127 230 143 259 181 327 80 145 22 40| 251 LIl
GV3 156 282 135 244 176 31,8 60 108 26 47| 239 1,14
Gv4 178 322 131 237 108 195 98 17,7 38 69| 243 129
IKI 72 13,0 8 161 109 19,7 189 342 94 170| 326| 1,28
IK 2 45 8,1 47 85 51 92 165 298 245 443| 394| 127
IK 3 45 8,1 44 80 73 132 177 32,0 214 387| 385 125
IK 4 55 9,9 58 105 82 148 125 226 233 42,1| 3,76| 135
OT1 242 438 113 204 107 193 51 92 40 72| 216| 1728
or1?2 141 255 122 221 127 230 106 192 57 103 2,67| 1,32
OT3 153 277 107 193 165 298 75 13,6 53 96| 258| 1,28
FYI 9 163 112 203 211 382 117 212 23 42| 277| 1,09
FY2 85 154 94 17,0 18 336 160 289 28 51| 291 1,13
FY3 82 148 107 193 168 304 145 262 51 92| 296 1,19
FY4 78 14,1 79 143 173 31,3 168 304 55 99| 3,08 1,19
FYS5 78 14,1 97 17,5 193 349 140 253 45 81 296 149
FY6 98 17,7 131 23,7 186 336 102 184 36 65| 272| LIS
KSI 73132 720 130 99 17,9 191 345 118 213| 388 1,31
KS2 61 11,0 58 10,5 120 21,7 193 349 121 21,9 346| 125
KS3 94 17,0 108 19,5 197 356 107 193 47 85| 283 L1I8
KS4 48 8,7 50 90 134 242 225 40,7 96 174| 349| 1,14
KSS 55 9,9 71 128 130 235 213 385 84 152| 336| 1,18
KS6 44 8,0 53 96 107 193 241 436 108 19,5 3,57| 1,114
REI 61 11,0 117 212 203 367 105 190 67 12,1 3,00 L15
RE2 59 10,7 76 13,7 160 28,9 168 304 90 163 328| 1,20
RE3 61 11,0 109 19,7 188 340 132 239 63 114| 3,05 115
RE4 49 89 108 195 180 325 118 21,3 98 17,7 320 1,20
RES 61 11,0 126 228 174 31,5 109 197 83 150| 3,05 121
REG 59 10,7 110 199 187 338 116 21,0 81  146| 3,09| 119
IBI 120 21,9 120 21,7 157 284 102 184 53 96( 2,72 126
IB2 124 224 119 215 158 286 107 193 45 81| 2,69 124
IB3 80 145 78 141 187 338 149 269 59 10,7 3,05 1,19
UEI 112203 139 251 151 273 115 208 36 65 2,68 120
UE2 116 21,0 131 237 147 266 115 208 44 80| 2,71 1,23
UE3 116 21,0 140 253 148 268 113 204 36 65| 2,66] 1,20
UE4 98 17,7 135 244 147 266 125 226 48 87| 280| 122
UES 107 193 135 244 146 264 126 228 39 71| 274 121
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Tablo 26 (Devam) Katihmcilarin SMS ve Uygulama Bildirimlerine Karsi
Tutumlarina Goére Dagilim

Simge : 2 3 ! AO SS
F % F % F % F % F %

UBI 69 12,5 94 17,0 173 31,3 170 30,7 47 8,5| 3,06 1,15
UB2 65 11,8 84 152 184 333 169 30,6 5l 92| 3,10| 1,14
UB3 72 13,0 109 19,7 187 338 141 255 44 8,0/ 296| 1,14
UB4 63 114 112203 167 302 146 264 65 118| 3,07| 1,18
UBS 63 114 117 212 18 33,6 147 266 40 72| 297 1,11
UB6 74 134 106 192 162 293 157 284 54 9,8| 3,02 1,19
UGlI 82 148 131 237 203 367 101 183 36 6,5 2,78| 1,11
UG?2 94 17,0 124 224 202 365 95 172 38 69| 2,75| 1,14
UG3 102 184 120 233 193 349 92 16,5 37 6,7| 2,70 1,15
UG4 170 30,7 146 264 125 226 70 12,7 42 7,6 2,40| 1,25
uIi 68 123 95 172 125 22,6 198 358 67  12,1| 3,18| 1,22
un2 53 96 50 9,0 90 16,3 161 29,1 199  36,5| 3,73| 1,30
uI3 52 94 59 10,7 86 156 174 31,5 182 329/ 3,68| 1,29
Ul4 51 9,2 54 98 99 17,9 141 255 208  37,6| 3,73| 1,31
vol 174 315 118 213 134 242 82 14,8 45 8,1| 247| 130
vo2 131 237 132239 138 250 107 193 45 8,1 2,64 1,26
vos3 129 233 146 264 165 298 720130 41 74| 2,55 1,19
UFI 80 14,5 114 206 194 351 122 22,1 43 78| 2,88] 1,14
UF2 77 139 96 17,4 196 354 139 251 45 8,1| 296| 1,14
UF3 72 13,0 104 188 171 309 146 264 60  108| 3,03| 1,19
UF4 69 12,5 107 193 156 282 160 289 61 11,0 3,07| 1,19
UF5 75 136 98 17,7 177 32,0 148 268 55 99| 3,02 1,18
UF6 84 152 116 21,0 198 358 97 17,5 58 10,5 2.87| 1,18
UK1 62 112 85 154 132 239 191 345 83  150| 327| 1,22
UK?2 60 10,8 8 16,1 138 250 176 31,8 90  16,3| 327| 1,22
UK3 87 157 119 21,5 191 345 100 181 56  10,1| 2,85| 1,19
UK4 46 83 80 14,5 134 242 199 360 94  17,0| 339| 1,17
UKS 60 10,8 81 146 170 30,7 161 29,1 81  14,6| 322| 1,19
UKG6 48 87 61 11,0 124 224 226 409 94  17,0| 346| 1,15
URI 57 103 117 212 172 311 122 22,1 85  154| 3,11| 120
UR2 43 78 80 145 162 293 172 31,1 96  17,4| 336| 1,16
UR3 49 89 106 192 195 353 133 241 70  12,7| 3,12| 1,13
UR4 56 10,1 100 18,1 179 324 132 239 8 156 3,17| 192
URS 53 96 123 222 195 353 120 21,7 62  112| 3,03 1,13
URG 60 10,8 102 184 187 338 127 230 77 139 3,11| 182
UIBI 99 17,9 114 206 180 32,5 116 21,0 44 8,0 2.80| 1,19
UIB2 94 17,0 132239 163 295 130 235 34 61| 2,78 1,16
UIB3 81 146 91 165 162 293 160 289 59  10,7| 3,05| 121

Anketin ikinci bolimiinii olusturan bu kisim 9 faktor altinda hem

SMS/MMS hem de uygulama bildirimlerini kapsayan 86 sorudan olusmaktadir.

Bu faktorler; eglendirme, bilgi verme, giivenilirlik, izin, 6diil ve tesvik, fayda,
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kisisellik, rahatsiz edicilik, ilgi ve baghiliktir. Bu faktorlerin adi altinda sorulan
sorularin cevaplarima yonelik frekans analizleri ve tanmimlayici1 istatistik
Olclimlerinden aritmetik ortalama (AO) ve standart sapma (SS) degerleri Tablo
26’da gosterilmektedir. Her bir simge bir soruya denk gelmektedir. Bu simgelerin
ise neyi ifade ettikleri Ek-1’de gosterilmektedir. Hazirlanan sorulardaki Likert
Olceginde; kesinlikle katilmiyorum (1), katilmiyorum (2), kararsizim (3),
katiltyorum (4) ve kesinlikle katiliyorum (5) ifadelerini temsil etmektedir.
Hesaplanan ortalamalarda 3’lin iizerinde ortalamaya sahip olan faktdrler,
“katiliyorum” ifadesine yakin faktor iken, 3’ten diisiik ortalama degerine sahip
olan faktorler ise cevaplayicilarin bu ifadelere “katilmama” yoniinde olduklarini

gostermektedir.

Hesaplanan bu degerler yorumlanacak olursa eger; SMS/MMS eglendirme
faktorlerine yonelik sorulara verdikleri cevaplara ait ortalamalar 2,50 ile 2,77
arasinda degismektedir. Yani katilimcilarin cep telefonlarina gelen mesajlarin

eglendirici olmasi ile ilgili ifadelere kismen katildiklar1 sonucuna ulasilmistir.

SMS/MMS’lerin bilgi verici olmasina yonelik verilen cevaplara ait
ortalamalar 2,80 ile 3,19 arasinda degismektedir. Dolayistyla katilimcilarin cep
telefonlarina gelen SMS/MMS’lerin bilgi verici olduklarina katildiklar1 sonucuna

ulasilmustir.

SMS/MMS’lerin giivenilir olmas ile ilgili ifadelere verilen cevaplara ait
ortalamalar 2,39 ile 2,52 arasinda degismektedir. Dolayistyla katilimcilarin cep
telefonlarina gelen SMS/MMS’leri kismen giivenilir bulduklar1 sonucuna

ulasilmstir.

SMS/MMS’lerde izin faktorii ile ilgili ifadelere verilen cevaplara ait
ortalamalar 3,26 ile 3,94 arasinda degismektedir. Yani katilimcilarin cep
telefonlarina gelen SMS/MMS’lerin izin verildigi takdirde gelmesi gerektigi

sonucuna ulasilmistir.

SMS/MMS’lerde o6diil ve tesvik faktoriiyle ilgili ifadelere verilen
cevaplara ait ortalamalar 2,16 ile 2,67 arasinda degismektedir. Dolayisiyla
katilimcilarin cep telefonlarina gelen SMS/MMS’lerin 6diillii olduklar siirece

ilgilenirim goriisiine katilmadiklar1 sonucuna ulasilmistir.
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SMS/MMS’lerde fayda faktoriiyle ilgili ifadelere verilen cevaplara ait
ortalamalar 2,72 ile 3,08 arasinda degismektedir. 3’e¢ ¢ok yakin bir deger
olmalarindan dolay1r katilimcilarin cep telefonlarina gelen mesajlarin faydali

olduklarina katildiklart sonucuna ulagilmstir.

SMS/MMS’lerde kisisellik faktoriiyle ilgili ifadelere verilen cevaplara ait
ortalamalar 2,83 ile 3,88 arasinda degismektedir. Yani katilimcilarin cep
telefonlarma gelen SMS/MMS’lerin kisisel olarak gonderildigi takdirde etkili

olabilecegi sonucuna ulasilmistir.

SMS/MMS’lerde rahatsiz edicilik faktorii ile ilgili ifadelere verilen
cevaplara ait ortalamalar 3 ile 3,28 arasinda degismektedir. Yani katilimcilarin
cep telefonlarina gelen SMS/MMS’leri rahatsiz edici olduguna katildiklar

sonucuna ulagilmstir.

SMS/MMS’lerde firmaya olan ilgi ve baglilik ile ilgili ifadelere verilen
cevaplara ait ortalamalar 2,69 ile 3,05 arasinda degismektedir. 3’e yakin bir deger
olmalarindan dolay1 katilimcilarin cep telefonlarina gelen SMS/MMS’lerin ilgi ve

bagimlilig1 artirdiklarina katildiklar1 sonucuna ulagilmstir.

Uygulama bildirimlerinde eglendirme faktorlerine yonelik sorulan
sorularin cevaplarina ait ortalamalar 2,66 ile 2,80 arasinda degismektedir.
Dolayisiyla katilimeilarin cep telefonlarina gelen uygulama bildirim mesajlarin

kismen eglendirici bulduklar1 sonucuna ulagilmstir.

Uygulama bildirim mesajlarinin bilgi verici olmasina yonelik verilen
cevaplara ait ortalamalar 2,96 ile 3,10 arasinda degismektedir. Yani katilimcilarin
cep telefonlarina gelen uygulama bildirim mesajlarinin bilgi verici olduklarina

katildiklar1 sonucuna ulagilmistir.

Uygulama bildirim mesajlarmin giivenilir olmas ile ilgili ifadelere verilen
cevaplara ait ortalamalar 2,40 ile 2,78 arasinda degismektedir. Dolayisiyla
katilimcilarin cep telefonlarina gelen uygulama bildirim mesajlarin1 kismen

giivenilir bulduklar1 sonucuna ulasilmistir.

Uygulama bildirim mesajlarinda izin faktorii ile ilgili ifadelere verilen

cevaplara ait ortalamalar 3,18 ile 3,73 arasinda degismektedir. Yani katilimcilarin
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cep telefonlarma gelen uygulama bildirim mesajlarinin izin verildigi takdirde

gelmesi gerektigi sonucuna ulasilmistir.

Uygulama bildirimlerinde 6diil ve tesvik faktoriiyle ilgili ifadelere verilen
cevaplara ait ortalamalar 2,47 ile 2,64 arasinda degismektedir. Dolayisiyla
katilimcilarin cep telefonlarina gelen uygulama bildirim mesajlarinin  6diilli

olduklar siirece ilgilenirim goriisiine katilmadiklar1 sonucuna ulagilmistir.

Uygulama bildirimlerinde fayda faktortiyle ilgili ifadelere verilen
cevaplara ait ortalamalar 2,87 ile 3,07 arasinda degismektedir. 3’e ¢ok yakin bir
deger olmalarindan dolayr katilimcilarin cep telefonlarina gelen uygulama

bildirim mesajlarinin faydali olduklarina katildiklar1 sonucuna ulasilmstir.

Uygulama bildirimlerinde kisisellik faktoriiyle ilgili ifadelere verilen
cevaplara ait ortalamalar 2,85 ile 3,46 arasinda degismektedir. Yani katilimcilarin
cep telefonlarina gelen uygulama bildirim mesajlarinin kisisel olarak gonderildigi

takdirde etkili olabilecegi sonucuna ulagilmistir.

Uygulama bildirimlerinde rahatsiz edicilik faktorii ile ilgili ifadelere
verilen cevaplara ait ortalamalar 3,03 ile 3,36 arasinda degismektedir. Yani
katilimcilarin cep telefonlarina gelen uygulama bildirim mesajlarinin rahatsiz

edici olduguna katildiklar1 sonucuna ulasilmstir.

Uygulama bildirimlerinde firmaya olan ilgi ve baglilik ile ilgili ifadelere
verilen cevaplara ait ortalamalar 2,78 ile 3,05 arasinda degismektedir. 3’e yakin
bir deger olmalarindan dolay1r katilimecilarin cep telefonlarmma gelen uygulama
bildirim mesajlarinin ilgi ve bagimlilig1 artirdiklarina katildiklar1 sonucuna

ulasilmustir.

Anketin  liglincii  boliimiinii  olusturan glincel mobil pazarlama
uygulamalarma yénelik ifadeler de Tablo 27°de gosterilmektedir. Ifadeler 5°li
Likert 6l¢egine gore hazirlanmistir. Hazirlanan sorulardaki Likert dlgeginde; hig
kullanmiyorum (1), kullanmiyorum (2), kararsizim (3), kullantyorum (4) ve ¢ok
sik kullantyorum (5) ifadelerini temsil etmektedir. Hesaplanan ortalamalarda 3’{in
tizerinde ortalamaya sahip olan faktorler, “kullantyorum” ifadesine yakin faktor
iken, 3’ten diisiik ortalama degerine sahip olan faktdrler ise cevaplayicilarin bu

uygulamalar1 “kullanmama” yoniinde olduklarin1 géstermektedir. Bu dlgeklere ait
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frekans analizi sonuglari ile aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri rapor

edilmistir. Hesaplanan bu istatistikler Tablo 27°de gdsterilmektedir.

Tablo 27. Katimcilarin Giincel Mobil Pazarlama Uygulamalarim Kullanim
Sikhklarina fliskin Frekans Analizi ve Tanimsal Istatistik Sonuclar

1 2 3 4 5
F % F % F % F % F %

AO SS

MPI 51 92 39 7,0 72 13,0 232 420 159 288 | 3,74 | 121
MP2 16 29 34 61 38 69 180 325 285 51,5424 1,02
MP3 41 74 63 114 62 112 233 42,1 154 27,8 3,72 1,20
MP4 29 52 41 74 69 12,5 230 41,6 184 333 (3,90 1,10
MP5 55 99 96 174 112 203 196 354 94 170|332 1,23
MP6 37 67 59 107 56 10,1 202 365 199 36,0 | 3,84 | 121
MP7 81 146 8 152 69 12,5 177 320 142 257|339 1,39
MPS 107 193 114 20,6 69 17,7 177 246 98 17,7 3,01 | 1,40
MP9 140 253 123 222 104 188 109 197 77 13,9 2,75 1,39

Tablo 27’ye gore ortaya c¢ikan sonuglar incelendiginde genel anlamda
biitlin uygulamalarin  ¢ogunlukla kullanildig1  goriilmektedir. En  yliksek
ortalamaya sahip olan MP2 (mobil internet), daha sonra MP4 (mobil video ve
televizyon), sonra MP6 (mobil bankacilik) ve sirasiyla MP1 (mobil bilgi
servisleri), MP3 (mobil aligveris), MP7 (mobil oyun), MP5 (mobil yayincilik) ve
MP8’dir (mobil yarismalar). En diisilk ortalamaya sahip olan uygulama ise

MP9’dur (mobil quiz ve anket).

Anketin son kismini olusturan satin alma davraniglarina yonelik ifadeler de
Tablo 28’de gosterilmistir. Her bir simge bir soruya denk gelmektedir. Bu
simgelerin ise neyi ifade ettikleri Ek-1’de gosterilmektedir. Her bir sorunun
cevaplarina iligkin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri ayrica
hesaplanmistir. Hazirlanan sorulardaki likert dlgeginde; kesinlikle katilmiyorum
(1), katilmiyorum (2), kararsizim (3), katiliyorum (4) ve kesinlikle katiliyorum (5)
ifadelerini temsil etmektedir. Hesaplanan ortalamalarda 3’{in {izerinde ortalamaya
sahip olan faktorler, “katiliyorum” ifadesine yakin faktor iken, 3’ten diisiik
ortalama degerine sahip olan faktorler ise cevaplayicilarin bu ifadelere

“katilmama” yoniinde olduklarini gostermektedir.
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Tablo 28. Katilmcilarin Giincel Mobil Pazarlama Uygulamalarim Kullanim
Sikliklarina Gore Dagilim

1 2 3 4 5

F % F % F % F % F % | AO SS
SD1 39 7,1 21 38 45 81 147 266 301 541 | 4,18 | 1,18
SD2 32 5.8 38 69 75 13,6 178 322 230 41,6 | 3,94 | 1,16
SD3 46 8,3 58 10,5 157 284 170 30,7 122 22,1 | 348 | 1,18
SD4 42 7.6 66 11,9 172 31,1 173 313 100 18,1 | 340 1,14
SD5 76 13,7 81 146 119 21,5 170 30,7 107 193 | 327 | 131
SD6 82 148 102 184 156 282 135 244 78 141 | 3,05 | 126
SD7 71 128 151 273 147 266 115 208 69 12,5| 293 | 122
SD8 49 8,9 97 17,5 126 228 169 30,6 112 203 | 336 | 123
SD9 106 192 104 188 130 23,5 138 250 75 13,6 | 295| 132
SD10 90 16,3 74 134 131 23,7 181 327 77 13,9 3,15 229
SDI11 194 351 118 213 110 199 89 16,1 42 76| 240 | 131
SD12 121 219 108 195 154 278 120 21,7 50 90| 276 126
SD13 123 222 91 165 128 23,1 145 262 66 11,9 | 2,89 | 134
SD14 83 15,0 85 154 141 255 180 325 64 11,6 | 3,10 | 1724
SD15 74 134 88 159 126 22,8 191 345 74 134 | 3,19| 124
SD16 90 163 87 157 119 21,5 182 329 75 13,6 | 3,12 | 1,29
SD17 90 163 93 168 151 273 156 282 63 114 | 3,02 | 125
SD18 103 186 110 199 154 27,8 138 250 48 87| 285| 123
SD19 103 186 113 204 155 28,0 123 222 59 10,7 | 286 | 1,26
SD20 66 11,9 81 146 153 27,7 168 304 8 154 | 323 | 122
SD21 66 11,9 100 18,1 165 298 154 278 68 123 | 3,10 | 1,19
SD22 60 10,8 83 150 134 242 191 345 85 154 | 329 | 121
SD23 61 11,0 80 14,5 151 273 188 340 73 132 | 324 1,18
SD24 93 168 110 19,9 134 242 147 266 69 12,5 298 | 128
SD25 103 186 112 20,3 140 253 140 253 58 10,5 | 2,89 | 1,27
SD26 133 241 152 275 122 221 94 17,0 52 94 | 2,60 | 1728
SD27 140 253 106 192 121 21,9 111 201 75 13,6 | 2,77 | 1,38

Tablo 28’¢ gore ortalamalara iliskin degerler incelendiginde en yiiksek
ortalamaya sahip olan SD/ (aligveris yaparken fiyat benim i¢in 6nemlidir) ifadesi
oldugu goriilmektedir. Yine aymi sekilde SD2 (aligveris yaparken indirimli
tiriinleri satin alirim), SD3 (genellikle market markali {iriinleri satin alirim), SD4
(aligveriste genellikle ulusal markali {irtinleri satin  alirnrm), SD8 (hangi
siipermarket indirim yapiyorsa o siipermarketi tercih ederim), SD22 (SMS
reklaminda yer alan promosyon ve indirimler satin alma kararimi etkiler)
ifadelerine yogun olarak katildiklar1 sonucuna ulasilmaktadir. Dolayisiyla
arastirmaya katilan tiiketiciler i¢in fiyatin 6nemli bir 6lgiit oldugu ve aligveris

yaparken de bunu g6z Oniinde bulundurduklar1 anlasilmaktadir. Ayrica
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marketlerin  yaptigi indirim ve promosyonlu {riinlerin de tiiketicilerin

se¢imlerimde etkili oldugu goriilmektedir.

Diger ortalamalar incelendiginde; SD5 (aligveris yaparken promosyon ve
indirimleri telefonuma gelen mesajlardan takip ederim), SD23 (SMS reklaminda
yer alan promosyon ve indirimler satin alma zamanimi etkiler), SD24
(stipermarketlerin indirim haberlerini telefonuma gelen mesajlardan takip ederim)
ifadelerine de katildiklar1 sonucuna ulasilmaktadir. Dolayisiyla firmalar tarafindan
yapilan indirim ve promosyonlu iiriinlerin reklam mesajlar tiiketiciler tarafindan
olumlu karsilanmaktadir. Telefonlarina giden bu tiir mesajlarin tiiketicilerin

tercihlerinde etkili oldugu ve bu mesajlar takip ettikleri sonucuna ulasilmaktadir.

Katilimeilarin  $SD20 (SMS reklamlar1 hakkindaki olumsuz yorumlar
siipermarket aligverislerimi etkiler), SD/5 (siipermarketlerin mesajlar1 aligveris
yaparken bilgi edinmemi kolaylastirir) ifadelerine katildiklar1 goriilmektedir.
Dolayisiyla tiiketicilerin firmalar hakkinda edindikleri olumlu ve olumsuz
bilgilerin o marketten aligveris yapmada etkili olabilecegi sonucuna

ulasilmaktadir.

Katilimcilarin;  SDI10  (siipermarketlerin reklam mesajlart  aligveris
yaparken etkili olur), SD/6 (SMS ile gelen reklamlardan aligveris yaparken
yararlanmay1 diislinlirim), SD/4 (siipermarketlerin mesajlar1 aligveris yaparken
karsilagtirma yapmama yardime1 olur), SD21 (SMS reklaminda yer alan markalar
satin alma kararimi etkiler), SD9 (siipermarketlerin reklam mesajlarini takip
ederim), SDI3 (ahisveris yaparken telefonuma gelen reklam mesajlarini
cevremdekilerle paylasirim), SDI/9 (siipermarket aligverisi yaparken aile
fertlerime gelen reklam mesajlari satin alma kararimu etkiler), SD18 (stipermarket
aligverisi yaparken arkadaslarima gelen reklam mesajlar1 satin alma kararimi
etkiler), SD27 (stipermarketlerden gelen reklam mesajlarin1  yakinlarimla
paylasirim), SD12 (alisveris yaparken telefonuma gelen reklamlardan etkilenirim)
ifadelerine de katildiklar1 goriilmektedir. Dolayisiyla aligveris esnasinda firmalar
tarafindan tiiketicilere gonderilen reklam igerikli mesajlarin ve bu mesajlarin
yakin cevreyle paylasilmasi durumunda da satin alma kararinda etkili olacagi

sonucuna ulasilmaktadir.
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Katilimcilarin SD6 (aligveris yaparken magaza karti1 olan marketleri tercih
ederim), SD17 (liyesi oldugum siipermarketlerden gelen reklamlar satin alma
kararimi etkiler), SD25 (slipermarketlerin reklam mesajlar1 disindaki mobil
uygulamalarini1 da takip ederim), SD26 (genellikle telefonuma mesaj gonderen
siipermarketten aligveris yaparim) ifadelerine de katildiklart goriilmektedir.
Dolayisiyla tiiketicilerin iiyesi olduklar1 marketlerin onlara sagladigi magaza karti,
marketin mobil uygulamasi gibi kolayliklarin tiiketiciler {izerinde etkili oldugu
gozlemlenmektedir. Bu tarz kolayliklar tiiketiciler iizerinde giiven duygusu
olusturdugu i¢in firmaya olan ilgiyi artirmaktadir. Fakat SD71 (aligveris yaparken
siipermarket indirimlerini takip etmek icin kisisel bilgilerimi paylagirim)
ifadelerine kismen katildiklar1 goriilmektedir. Bu sonuca gore her slipermarket
indirimini takip etmek i¢in de kisisel bilgilerin paylasiimasi tiiketiciler tarafindan
kismen olumlu karsilanmaktadir. Tiiketiciler genellikle tiyesi oldugu, tanidigi

market ile kisisel bilgilerini paylagsmaktadir.

Katilimeilarin SD7 (aligveris yaparken siirekli ayni siipermarketi tercih
ederim) ifadesine katildiklar1 goriilmektedir. Yani tiiketicilerin bildikleri
marketlerden aligveris yapmay1 sonrasinda da ayni yeri tercih ettikleri sonucuna

ulasilmaktadir.

3.11. Giivenilirlik ve Kesfedici Faktor Analizinin Sonuclar

Arastirmanin giivenilirligini test etmek i¢in ¢esitli istatistiksel modeller
kullanilmaktadir.! Bunlardan en yaygim 6lgegin i¢ tutarliligini degerlendiren
Cronbach a katsayisidir. Bu katsay1 ¢ok sorulu bir dlgekteki sorular arasindaki
uyumun derecesini gostermektedir. 0 ile 1 arasinda degerler almaktadir. Katsay1
1’e yaklastik¢a, Olcekteki sorular arasindaki i¢sel uyumun da o denli yiikseldigi
soylenmektedir (Islamoglu ve Alniagik, 2016: 291). Buna gore Alpha giivenilirlik

katsayis1 asagidaki gibi yorumlanmaktadir:
* 0,00 <a<0,40 dlgek giivenilir degildir.
* 0,41<0a<0,60 dlgek giivenilirligi diistiktiir.
» 0,61<a<0,80 6lgek glivenilirligi kabul edilebilir seviyededir.

! Cronbach alfa giivenilirlik modelinin yaninda diger énemli giivenilirlik modelleri arasinda
orneklemi ikiye bolme (Split-half), Guttman, Paralel ve Kat1 Paralel modelleri sayilabilir.
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= 0,81<a<1,00 6l¢ek gilivenilirligi yiiksektir.

Aragtirmanin anketinde demografik sorular hari¢ 122 adet soru
bulunmaktadir. Bu sorulara giivenilirlik analizi yapildiginda giivenilirlik
katsayisinin oldukg¢a yiiksek ¢iktigr goriilmektedir. Bu sonug olgegin yiiksek

derecede giivenilir bir 6l¢ek oldugunu gostermektedir.

Olgeklerin giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 29’da gdsterilmektedir.
Katsayilar incelendiginde 0Ol¢ek maddelerinin i¢ tutarhiliklarini test eden
Cronbach’s Alpha katsayisinin SMS/MMS ve uygulama bildirimleri tutum 6l¢egi
icin 0,955, giincel mobil pazarlama uygulamalar1 6l¢egi icin 0,794 ve satin alma
davranislar1 6lgegi icin 0,940 olarak hesaplandigi goriilmektedir. Bu degerler her
ic degiskenin sorularina ait tutum o6lceklerinin beklenen diizeyde gilivenilir kabul

edilebilecegini gostermektedir.

Tablo 29. Ol¢eklerin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Boyut Cronbach Alpha
SMS/MMS ve Uygulama Bildirimleri Tutum Olgegi 0,955
Giincel Mobil Pazarlama Uygulamalari Olgegi 0,794
Satin Alma Davranislar1 Olgegi 0,940

Kesfedici faktor analizi, degiskenler arasindaki iligskilere dayanarak c¢ok
sayidaki degiskeni daha az sayidaki degiskene indirebilen ¢ok degiskenli bir
analiz teknigidir (Islamoglu ve Almagik, 2016: 415). Kesfedici faktdr analizinin
uygulanabilmesi ic¢in temel kosullar bulunmaktadir. Bu kosullar asagidaki gibi

siralanmaktadir:

» Kesfedici faktor analizi, degiskenler arasinda iligski oldugu varsayimina
dayanmaktadir.

= Ornek sayisinin ideal olarak degisken sayismin en az 5 kati olmast istenir.

* Degisken sayis1 az olsa dahi, gozlem sayisinin en az 300 olmasi tavsiye
edilir.

» Ornekleme yeterliligini 6lgmek icin, Kaiser-Mayer-Olkin testi yapilir. Bu
test degerinin 0,6’dan biiyiik olmasi1 dnerilir.

= Bartlett Kiiresellik testi ile modelin gecerliligi test edilmelidir. Bu test

genel olarak degiskenler arasinda iligkinin sifirdan farkli olup olmadigini
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test eder. Kesfedici Faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in bu testin

sonucunun anlamh (p<0,05) ¢ikmasi istenir.

Kesfedici faktor analizinin sonucuna iliskin degerler ise Tablo 30’da

gosterilmektedir.

Tablo 30. KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonu¢lari

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunluk Olgiisii (Endeksi) 0,888
Bartlett Kiiresellik Testi
Yaklasik Ki-Kare 9413,268
Sd 666
Anl. 0,000

Tablo 30’daki sonuglara gore elde edilen KMO degeri 0,888°dir. KMO
degeri 0,60’dan biiyiik oldugu i¢in veri setinin uygun olduguna karar verilmistir.
Bartlett’s of Sphrecitiy (Bartlett Kiiresellik Testi) sonucunun 0,00<0,01 olmasi

Olcegi olusturan ifadelerin birbirleriyle tutarli olduklarini gostermektedir.

Tiiretilecek faktdr sayisini belirlemek icin genelde yedi ayri oOlgiitten
yararlanilmaktadir. Bu Olgiitler sunlardir: Varyansa katilma (Kaiser, 6zdeger),
tiretilecek faktor sayisinin dnceden bilinmesi, toplam agiklanan varyans ylizdesi
(en az %60), her bir faktoriin agikladig1 varyans ylizdesi (en az %S5), scree testi,
hatalarin analizi ve yorumlanabilirlik 6lciitlerinden olusmaktadir. Iyi bir faktor
analizinde orijinal korelasyon matrisi ile yeniden tiiretilmis korelasyon matrisleri

arasindaki farklarin kii¢iik olmas1 gerekmektedir (Albayrak, 2006: 189).

Aragtirmada bu kriterler bir arada degerlendirilerek tiiretilecek ortak faktor
sayist belirlenmigstir. Tablo 31°’e gore ortaya ¢ikan 8 boyutlu faktdr uzayir bu
kriterleri saglamaktadir. Tiiretilen sonuncu faktoriin 6zdegeri 1,17°dir. A¢iklanan
varyans yiizdesi kriterine gore 8 faktoriin agikladigr birikimli yiizdesi yaklasik
olarak %62’dir.
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Tablo 31. Toplam Aciklanan Varyanslara iliskin Degerler

ik Ozdegerler Tiiretilen Kareli Agirliklar Toplami  Gevrilmis Kareli
Faktor Agirliklar
Toplam Varyans(%) Birikimli(%) Toplam Varyans(%) Birikimli(%) Toplamt
1 9,227 24,939 24939 9227 24,939 24,939 7,398
2 3,836 10,368 35307 3,836 10,368 35,307 4,844
3 2,542 6,869 42,176 2,542 6,869 42,176 5,856
4 1,930 5217 47393 1,930 5217 47,393 3,473
5 1,699 4,591 51,984 1,699 4,591 51,984 3,177
6 1,351 3,652 55,635 1,351 3,652 55,635 4,679
7 1,286 3,475 59,110 1,286 3,475 59,110 4,230
8 1,174 3,173 62,283 1,174 3,173 62,283 2,751
9 916 2,476 64,760
10 ,822 2,221 66,981
11 ,796 2,152 69,133
12 775 2,094 71,228
13 744 2,012 73,240
14 ,679 1,836 75,076
15 ,661 1,787 76,863
16 ,632 1,707 78,570
17 ,609 1,646 80,217
18 ,585 1,582 81,799
19 ,535 1,445 83,244
20 ,506 1,368 84,612
21 476 1,286 85,898
22 470 1,271 87,169
23 447 1,208 88,377
24 426 1,152 89,529
25 ,388 1,049 90,578
34 ,250 ,676 98,321
35 ,229 ,620 98,941
36 ,203 ,550 99,491
37 ,188 ,509 100,000

Faktor Tiiretme Yontemi: Temel-Eksen Faktorii. Rotasyon Yoéntemi: PROMAX - Kaiser
Normallestirmesi. Faktorler biriyle iliskili oldugunda, kareli agirliklar toplamlari birbirine ilave
edilerek toplam varyans elde edilemez.
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Tablo 32. PROMAX Egik Rotasyon Yontemiyle Cevrilmis Oriintii Matrisi

Simge SD UE EG UR or RE MP UF AVO
SD14 ,869 ,599
SD15 ,820 ,631
SD16 ,793 ,687
SDI12 ,750 ,691
SD17 ,749 ,640
SD13 , 735 ,593
SD27 ,716 ,596
SD18 ,710 ,548
SD25 ,703 ,559
Uol1 ,783 427
uo2 ,706 ,686
OT1 ,677 756
OT2 ,663 ,531
OT3 ,648 481
Uo3 ,551 ,588
UF3 ,865 ,443
UF2 ,844 ,640
UF4 ,823 ,589
UF5 172 ,493
MP2 ,819 ,681
MP4 157 ,801
MP3 ,738 ,709
MP6 ,654 ,523
MP1 ,648 ,759
IK3 ,874 734
IK2 ,831 ,636
IK4 ,679 712
IK1 ,551 ,635
FY4 ,871 ,691
FY5 ,769 ,789
FY3 ,701 726
UIBI ,873 ,689
UIB2 ,790 425
IB1 ,662 ,700
UI3 ,847 ,598
Ul4 ,802 ,573
UI2 ,704 ,486

Faktor Tiiretme Yontemi: Temel-Eksen Faktorii Rotasyon Yontemi: Promax-Kaiser Normallestirmesi.
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Kesfedici Faktor analizi sonucunda Promax egik rotasyon yontemiyle elde
edilen 8 boyutlu faktor uzayr Tablo 32°de verilmistir. Bu tablodaki matrisler,
yatay ve dikey olarak iki farkli sekilde incelenebilmektedir. Dikey olarak her
stitun, her bir degigskenin faktorlerdeki agirliklarini; yatay olarak her satir,
degiskenlerin her bir faktorle olan iliskisini veya Onemini gostermektedir
(Albayrak, 2006: 194). Tablo 32’nin en son siitununda ise faktor analizine alinan
tiim degiskenlerin 8 boyutlu faktor uzay: tarafindan agiklanan varyans oranlar1 yer
almaktadir. Bu oranlar incelendiginde 8 boyutlu faktér uzayr degiskenlerin

o

varyanslarinin 0, 425 ile 0,801 arasinda degistigi goriilmektedir.

=  Faktor 1: Birinci faktorle en yiliksek anlamli iliski i¢inde bulunan ilk 9
degisken sunlardir: “Silipermarketlerin mesajlar1 aligveris yaparken
karsilagtirma yapmama yardime1 olur (SD/4=0,869)”, “Siipermarketlerin
mesajlart aligveris yaparken bilgi edinmemi kolaylastirir (SD15=0,82)”,
“SMS ile gelen reklamlardan aligveris yaparken yararlanmay1 diisiiniirim
(SD16=0,793).” “Alisveris yaparken telefonuma gelen reklamlardan
etkilenirim (SD12=0,75)”, “Uyesi oldugum siipermarketlerden gelen
reklamlart satin alma kararimu etkiler (SD17=0,749)”, “Alisveris yaparken
telefonuma gelen reklam mesajlarim1  ¢evremdekilerle paylasirim
(SD13=0,735).”  “Siipermarketlerden  gelen reklam  mesajlarini
yakinlarimla paylasirim (SD27=0,716)”, “Stipermarket aligverisi yaparken
arkadaslarima gelen reklam mesajlar1 satin alma kararimi etkiler
(SD18=0,71)", “Siipermarketlerin reklam mesajlar1 disindaki mobil
uygulamalarin1 da takip ederim (SD25=0,703).” Gorildigi gibi birinci
faktor aligveris yapma ve satin alma ile ilgili 6zellikleri yansitmaktadir. Bu
durumda birinci faktér “Satin Alma Davrams Faktorii” olarak
adlandirlabilir.

= Faktor 2: Bu faktorle 6 degisken anlamli iligki gostermektedir. Bu
degiskenler sunlardir: “Uygulama bildirimleri 6diillii ise kisisel bilgilerimi
firmayla paylasirrm (UO1=0,783)”, “Uygulama bildirimleri o6diillii ise
cevremdekilere haber veririm (UO2=0,706)", “SMS/MMS odilli ise
kisisel bilgilerimi firmayla paylasirim (O7T1=0,677)", “SMS/MMS odiillu
ise g¢evremdekilere haber veririm (OT2=0,663).” “SMS/MMS o&dilli
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olmazsa ilgilenmem (O73=0,648)", “Uygulama bildirimleri d&diilli
olmazsa ilgilenmem (UO3=0,551).” Bu faktorle anlamli korelasyon
gosteren degiskenler dikkate alindiginda bu faktoriin “Odiil ve Tesvik
Faktorii” olarak adlandirilmasi uygun diismektedir.

Faktor 3: Uciincii faktdrle ¢ok 6nemli iliski icinde olan 4 degisken
bulunmaktadir. Bu degiskenler sdyledir: “Uygulama bildirimleri aligveris
yaparken zaman kazanmami saglar (UF3=0,865)", “Uygulama
bildirimlerinin  tiiketiciler i¢in  yararli  oldugunu diislinliyorum
(UF2=0,844)”, “Uygulama bildirimleri aligveris yaparken karsilastirma
yapmama yardimci olur (UF4=0,823)”, “Uygulama bildirimleri aligveris
yaparken tasarruf etmeme yardimci olur (UF5=0,772).” Bu faktor
“Uygulama Bildirimlerinde Fayda Faktorii” olarak adlandirilabilir.
Faktor 4: Bu faktorle 6nemli iligki i¢inde bulunan 5 degisken sunlardir:
“Mobil internet (MP2=0,819)”, “Mobil video ve televizyon
(MP4=0,757)", “Mobil aligveris (MP3=0,738)", “Mobil bankacilik
(MP6=0,654)", “Mobil bilgi servisleri (MP1=0,648).” Dordiincti faktorle
anlamli iligki gosteren degiskenler bir arada degerlendirildiginde bu
faktoriin - “Giincel Mobil Uygulamalar Faktorii” olarak adlandirilmasi
uygun olmaktadir.

Faktor 5: Besinci faktorle 5 degisken iliski gostermektedir. Bu
degiskenler soyledir: “Sadece izin verdigim markalardan SMS/MMS
gelmesini isterim (IK3=0,874)”, “SMS/MMS’lerde iptal etme secenegim
olmahdir ([K2=0,831)", “Izinsiz SMS/MMS gelmesi hos degildir
(IK4=0,679)”, SMS/MMS’lerden sadece izin verdigim markanin mesajini
okurum (/K7=0,551).” Bu degiskenler birlikte degerlendirildiginde besinci
faktorin =~ “SMS/MMS’lerde  Izin Kavram Faktorii” olarak
adlandirilmas1 uygun goriilmektedir.

Faktor 6: Altincit faktor 3 degiskenden olugmaktadir. Bu degiskenler
dikkate alindiginda, “SMS/MMS’ler aligveris yaparken karsilagtirma
yapmama yardime1 olur (FY4=0,871)", “SMS/MMS’ler aligveris yaparken
tasarruf etmeme yardimci olur (FY5=0,769)”, “SMS/MMS’ler aligveris

yaparken zaman kazanmami saglar (FY3=0,701)" degiskenlerinden
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meydana  geldigi  goriilmektedir. Boylelikle  altinct faktor
“SMS/MMS’lerde Fayda Faktorii” olarak adlandirilabilir.

» Faktor 7: Yedinci faktorle 3 degisken anlamli iliski gostermektedir. Bu
degiskenler sunlardir: “Uygulama bildirim mesajlari markaya olan
bagliligimi artirmaktadir (UIB1=0,873)”, “Uygulama bildirimleri firmaya
olan ilgimi artirmaktadir (UIB2=0,790)", “Telefonuma gelen
SMS/MMS’ler markaya olan baglhiligimi artirmaktadir (/B1=0,662).”
Yedinci faktorle anlamli iligki gOsteren degiskenler bir arada
degerlendirildiginde bu faktoriin “Ilgi ve Baghhk Faktorii” olarak
adlandirilmasi uygun goériilmektedir.

» Faktor 8: Sekizinci faktér Onemli iligki gosteren 3 degiskenden
olusmaktadir. Bu degiskenler sdyledir: “Sadece izin verdigim uygulama
bildirim mesajmin gelmesini isterim (UI3=0,847)”, “Izinsiz uygulama
bildirim mesaj1 gelmesi hos degildir (UI4=0,802)”, “Uygulama bildirim
mesajlarmi iptal etme se¢enegim olmalidir (UI2=0,704).” Bu faktor

“Uygulama Bildirimlerinde izin Faktérii” olarak adlandirilabilir.

3.12. Dogrulayic1 Faktor Analizinin Sonug¢lar:
Kesfedici faktor analiziyle tiiretilen faktor uzayinin Dogrulayic1 Faktor

analiziyle dogrulanmas1 gerekmektedir.

Tablo 33 wve Sekil 9’da Dogrulayict Faktor analizinin sonuglari
verilmektedir. Her faktor iizerindeki tiim katsayilar 0,50’den biiyliktiir. Bu da
faktorlerin gecgerli oldugunun bir kanitidir. Dogrulayici Faktor Analizi yapildiktan

sonra Yapisal Esitlik Modellemesi analizine gegilmistir.
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Tablo 33. Dogrulayic1 Faktor Analizinde Bagimsiz Degiskenlerin (X ve Y)
Standartlastirilmis Faktor Agirhiklar: ve Hata Terimleri

IK or FY 1B Ul UF MP SD o3
IK1 0,48 0,77
IK2 0,75 0,43
IK3 0,84 0,30
IK4 0,58 0,66
orl 0,56 0,69
o12 0,66 0,56
o713 0,51 0,74
Uo1 0,68 0,53
vo2 0,72 0,48
Uos 0,60 0,64
FY3 0,76 0,42
FY4 0,86 0,26
FY5 0,79 0,38
IB1 0,63 0,72
UIB1 0,70 0,39
UIB2 0,86 0,27
unr 0,72 0,48
uis 0,75 0,44
e 0,61 0,63
UF2 0,75 0,44
UF3 0,87 0,25
UF4 0,80 0,36
UF5 0,78 0,39
MPI1 0,53 0,71
MP2 0,77 0,41
MP3 0,66 0,57
MP4 0,68 0,54
MPo6 0,58 0,67
SDI12 0,72 0,49
SDI13 0,73 0,47
SD14 0,78 0,39
SD15 0,80 0,36
SDI16 0,77 0,41
SD17 0,72 0,49
SDI18 0,72 0,48
SD25 0,67 0,55
SD27 0,69 0,52

Not: Test istatistikleri (#-degerleri) parantez i¢inde verilmistir. Coziimlemelerde Robust ML Teknigi Kullanilmustir.
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0.41
0.57
0.54
0.67
Chi—Square=1187.07, df=601, P-value=0.00000, RMSEA=0.042

Sekil 9. Dogrulayic1 Faktor Analizinin Sonuglar:
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Kesfedici faktor analizi ile faktorlere boyut indirgeme yapilmis ve faktor
sayis1 digtiriilmistiir. Dogrulayici faktor analizi ile de gegerliligi test edilmistir.
Dolayisiyla analize baglamadan 6nceki kurulan hipotezler degistirilerek yeniden
olusturulmustur. Bu yeni hipotezler dikkate alinarak arastirma kapsamina dahil
edilmigtir. Aragtirmanin amacina yonelik test edilecek hipotezler son haliyle

asagidaki gibi siralanmaktadir:

H1: SMS/MMS’lerde izin kavrami faktoriiyle satin alma davranisi arasinda
anlamli bir iliski vardir.

H2: Odiil ve tesvik faktoriiyle satin alma davranisi arasinda anlaml bir iliski
vardir.

H3: SMS/MMS’lerde fayda faktoriiyle satin alma davranisi arasinda anlamli bir
iligki vardir.

H4: 1llgi ve baghlik faktoriiyle satin alma davramsi arasinda anlamli bir iliski
vardir.

HS5: Upygulama bildirimlerinde izin faktoriiyle satin alma davranig1 arasinda
anlaml bir iliski vardir.

H6: Uygulama bildirimlerinde fayda faktoriiyle satin alma davranisi arasinda
anlaml bir iliski vardir.

H7: Giincel mobil uygulamalar faktoriiyle satin alma davranis1 arasinda anlaml
bir iliski vardir.

Olusturulan yeni hipotezleri test etmek iizere yapilacak olan Yapisal Esitlik
Modellemesi icin elde edilen sonuglarin hangi 6l¢iide uyum gdosterdigine dair
uyum iyiligi degerleri araliginin bilinmesi gerekmektedir. Konuya iliskin literatiir

taramasi incelenerek Tablo 34 ve Tablo 35 hazirlanmistir.

Tablo 34°te farkli senaryolara gore 6l¢lim modellerinin ve yapisal modelin
uygunlugunun nasil degerlendirilmesi gerektigini gésteren dlgiitler yer almaktadir.
Bu tabloda modelde kullanilan gozlenen degisken sayisi (m) ve 6rneklem hacmi
(n) kritik rolii oynamaktadir. Burada analizde kullanilacak degiskenlerin sayisinin

12 ve daha az, 12 ile 30°dan az ve 30 dahil 30’dan fazla olmasi ve Orneklem
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hacminin 250 ve altinda olmasi veya 250’den fazla olmasina gore kullanilacak

kritik degerler yer almaktadir.

Tablo 34. Farkli Model Durumlarina Gore Kabul Edilebilir Tyi-Uyum Indeks
Degerleri (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2014, p. 584)

n<250 n>250
[Ejy:in?( . Model
ndekst m<12 12<m<30 m>30 m<12 12<m<30 m>30
Anlamsiz Iyi-uyum ile Anlamh Tyi-uyum ile Anlamh
. o . Anlamli p- ..
Ki-Kare p-degeri anlamli p- p-degeri anlamli p- deeri beklenir p-degeri 1,98*
beklenir degeri beklenir beklenir degeri beklenir £ beklenir
CFI CF1>0,97 CFI>0,95 CFI>0,92 CFI1>0,95 CFI>0,92 CFI>0,90 0,98
Model
NNFI tanimlamay1 iyi  NNFI>0,95 NNFI>0,92 NNFI>0,95 NNFI>0,92 NNFI>0,90 0,97

teshis edemez

Yukari yanli, Yukari yanli,

SRMR<0.08 ile = SRMR<0,09 SRMR<0,08 SRMR<0,08

SRMR  baska endeks " ps g g5 o cps0,00  Paskaendeks G ep 05 jle cRs0.92 00
kullan kullan
RMsEs RMSEA<0.08  RMSEA<008 RMSEA<0.08 ~ RMSEA<0.07 RMSEA<007 RMSEA<0.07 ..

ile CFI>0,97 ile CFI>0,95 ile CF1>0,92 ile CF1>0,97 ile CF1>0,92 ile CF1>0,90

* Modelin Normlagtirilmig Ki-Kare (Ki-Kare/Model Sd=1187,07/601=1,98) Istatistigini Gostermektedir.

** m=modeldeki gozlenen degisken sayisint ve n=¢ok gruplu analizlerde her grupta eszamanli kullanilan birim sayisini
gostermektedir.

Tablo 35’te ise YEM’ de elde edilen verilerin kavramsal modele uygun
olup olmadigi, modelin veriyi ne kadar iyi agiklayabildigi kabul edilebilir ve iyi-

uyum indeksleri gosterilmektedir.

Model karsilagtirmalarini temel alan marjinal 1yi-uyum indeksleri i¢in; NFI
(Normlastirilmis Uyum lyiligi indeksi), CFI (Karsilagtirmali Uyum Indeksi), IFI
(Marjinal Uyum Indeksi), GFI (Uyum lyiligi Indeksi), AGFI (Diizeltilmis Uyum
Tyiligi Indeksi) degerleri Tablo 35°te gdsterilmektedir.

Tablo 35. Kabul Edilebilir ve Iyi-Uyum Indeksleri (Simsek Kandemir, 2019:
23)

Olgiitler Iyi-Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model lyi-Uyumu
Ki-Kare/Sd Ki-Kare/Sd <2 Ki-Kare/Sd <5 1,98
RMSEA RMSEA < 0,05 RMSEA <0,10 0,04
NFI NFI1>0,95 NFI > 0,90 0,95
CFI CFI1>0,95 CFI1>0,90 0,98
IFI IFI > 0,95 IFI> 0,90 0,98
GFI GFI>0,95 GFI1>0,85 0,87
AGFI AGFI>0,90 AGFI>0,85 0,85
SRMR SRMR < 0,05 SRMR <0,10 0,05

Tablo 35 incelendiginde mutlak iyi-uyum indekslerinden RMSEA 0,04
degeri, kritik deger olan 0,05’ten ve SMRM 0,05 degeri, kritik deger olan 0,05
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esittir. Marjinal iyi-uyum indekslerinden en 6nemlisi olan CFI 0,98 esik deger
olan 0,95’ten biiyiiktiir. Ayrica genel model uyumu i¢in ki-kare istatistiginin 1 ile
5 arasinda olmasi gerekmektedir. Ol¢iim modelinin normallestirilmis ki-kare
degeri 1,98°dir (Ki-Kare/Model Sd=1187,07/601). Tim bu istatistikler 6lgiim
modelinin ve gelistirilen yapisal modelin uygunlugunun bir kanitidir. Test edilen

Olcme modelinin uygun uyum iyiligi degerleri verdigi goriilmektedir.

3.13. Yapisal Esitlik Modeli Analizinin Sonuclari

Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) teorik olarak degiskenler arasinda var
oldugu diisiiniilen dogrusal ve dogrusal olmayan iliskilerin tanimladig1 modellerin
stnanmasinda kullanilan ¢ok degiskenli bir istatistik tekniktir. YEM, gizli
degisken tanimlanmasina ve bu degiskenin analizlerde kullanilmasina olanak
saglamaktadir (Aksu, vd. 2017: 61). Ol¢iim hatalarini modele dahil etmekte,
aralarinda korelasyon olan 6l¢iim hatalarim1 dikkate almakta ve her biri birden
fazla gozlenebilir degiskenle Olciilen bagimsiz ve bagimh gizli degiskenler arasi
iliskileri ortaya koymaktadir (Taskin ve Akat, 2010: 2). Ortiik degisken, dogrudan
gozleyemedigimiz, zeka, tutum, basart gibi ¢ok boyutlu kavramlar1 ifade

etmektedir.

YEM analizlerini ger¢eklestirmek icin LISREL, AMOS, STATA, MPLUS
gibi istatistik paket programlari kullanilmaktadir. Bu programlar genel olarak ayni
yeteneklere sahip olmalarina ragmen (Aksu vd., 2017: 64), bu caligmada
degiskenler arasindaki iligkilerin gorsel olarak cizilebilmesine imkan veren

LISREL programi kullanilmstir.

Sekil 10°da ve Tablo 36°da yer alan YEM sonuglarina iliskin elde edilen
degerler standartlastirilmamis faktor yiik degerleridir. Sekil ve tablo
incelendiginde, baz1 maddelere iligkin faktor yiik degerlerinin 1.00’1n iizerinde
oldugu gériilmektedir. Ilgili faktorlerle satin alma davranisi arasindaki iliskiler ve
aciklanan varyans oranlart Ek-5’te sunulmustur. Bagimsiz Y-degiskenleri icin
standartlagtirlmamis faktor agirhiklarn (LAMBDA-Y) Ek-4’te, GAMMA
Katsayilar1 ise Ek-5’te gosterilmektedir. Ek-5 incelendiginde satin alma davranis
faktorii toplam varyansin %42’sini acikladigi, bagiml faktorlerle satin alma

davranis diizeylerinin %65 oldugu goriilmektedir.
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Tablo 36. Bagimsiz X-Degiskenleri I¢in Standartlastirlmamis Faktor
Agirhiklart (LAMBDA-X)
IK oT FY IB Ul UF MP R-Kare
K1 0,59 0,23
0,06
(10,05)
K2 0,91 0,57
0,06
IK3 1,00 0,70
IK4 0,76 0,34
0,07
11,27)
orl 1,00 0,31
oT2 1,23 0,44
0,10
(12,25)
oT3 0,92 0,26
0,10
9.27)
vo1 1,24 0,47
0,11
(11,28)
vo2 1,28 0,52
0,11
(11,34)
vo3 1,00 0,36
0,11
(9,41)
FY3 0,88 0,58
0,04
(21,44)
FY4 1,00 0,74
FY5 0,88 0,62
0,04
(20,41)
IB1 1,00 0,28
UIBI 1,39 0,61
0,13
(10,88)
UIB2 1,49 0,73
0,13
(11,56)
un2 1,00 0,52
U3 1,03 0,56
0,09
(12,04)
U4 0,85 0,37
0,08
(10,16)
UF2 0,90 0,56
0,05
(19,18)
UF3 1,07 0,75
0,05
(23,31)
UF4 1,00 0,64
UFs 0,96 0,61
0,04
(21,51)
MPI 1,00 0,29
MP2 1,21 0,59
0,12
9,75)
MP3 1,22 0,43
0,12
(9,86)
MP4 1,16 0,46
0,13
(9,19)
MP6 1,08 0,33
0,14
(7,96)

Not: Test istatistikleri (+-degerleri) parantez i¢inde verilmistir. Coziimlemelerde Robust ML Teknigi Kullanilmustir.
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Sekil 11. Standartlastirilmis Yapisal Esitlik Modeli Tahminleri

Sekil 11°de ve Tablo 37°de standartlagtirllmig Yapisal Esitlik Modelinin
sonuglar1 gosterilmektedir. Dikdortgen iginde yer alanlar goézlenen bagimsiz

degiskenleri, elips i¢cinde yer alanlar ise gozlenemeyen bagimli degiskenleri ifade

etmektedir.

Standartlastirilmis yiikler, her bir gozlenen degiskenle, ilgili oldugu gizli

degisken arasindaki korelasyonlar1 gostermektedir.

Bagimsiz gozlenen degiskenlerin (X ve Y) standartlastirilmis faktor

agirliklart ve hata terimlerine ait tablo detayli olarak Tablo 37°de verilmistir.
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Tablo 37. Bagimsiz Degiskenlerin (X ve Y) Standartlastirilmis Faktor
Agirhiklar ve Hata Terimleri

IK or FY 1B Ul UF MP SD o3
IK1 0,48 0,77
IK2 0,75 0,43
IK3 0,84 0,30
IK4 0,58 0,66
orl 0,56 0,69
o12 0,66 0,56
o713 0,51 0,74
Uo1 0,68 0,53
vo2 0,72 0,48
Uos 0,60 0,64
FY3 0,76 0,42
FY4 0,86 0,26
FY5 0,79 0,38
IB1 0,63 0,72
UIB1 0,70 0,39
UIB2 0,86 0,27
unr 0,72 0,48
uis 0,75 0,44
e 0,61 0,63
UF2 0,75 0,44
UF3 0,87 0,25
UF4 0,80 0,36
UF5 0,78 0,39
MPI1 0,53 0,71
MP2 0,77 0,41
MP3 0,66 0,57
MP4 0,68 0,54
MPo6 0,58 0,67
SDI12 0,72 0,49
SDI13 0,73 0,47
SD14 0,78 0,39
SD15 0,80 0,36
SDI16 0,77 0,41
SD17 0,72 0,49
SDI18 0,72 0,48
SD25 0,67 0,55
SD27 0,69 0,52

Not: Coziimlemelerde Robust ML (RML) Teknigi Kullanilmigtir.
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Tablo 37 ve Sekil 11°e gore modeldeki standartlagtirilmis regresyon
yiikleri incelendiginde “SMS/MMS’lerde Izin Faktérii” niin (/K) en c¢ok
etkilesimde oldugu bagimsiz degiskeni “Sadece izin verdigim markalardan
SMS/MMS gelmesini isterim (/K3=0,84) ve en az etkilesimde oldugu bagimsiz
degiskeni “SMS/MMS’lerde sadece izin verdigim markanin mesajimni okurum”
(IK1=0,48) oldugu goriilmektedir. /K boyutu altindaki korelasyon katsayilar1 0,48
ile 0,84 arasinda, hata varyanslar1 %30 ile %77 arasinda degismektedir. Yani /K
faktoriine iliskin degiskenligin en cok /K3 tarafindan aciklandigi sonucuna

ulasilmaktadir.

“QOdiil ve Tesvik Faktorii” niin (OT) en ¢ok etkilesimde oldugu bagimsiz
degiskeni “Uygulama bildirimleri o6diilli ise cevremdekilere haber veririm”
(UO2=0,72) ve en az etkilesimde oldugu degiskeni “SMS/MMS &diillii olmazsa
ilgilenmem” (O73=0,51) degiskenleridir. OT boyutu altindaki korelasyon
katsayilar1 0,51 ile 0,72 arasinda, hata varyanslari %48 ile %74 arasinda
degismektedir. Yani OT faktoriine iliskin degiskenligin en ¢ok UO2 tarafindan

aciklandig1 sonucuna varilmaktadir.

“SMS/MMS’lerde Fayda Faktorii” niin (FY) en ¢ok etkilesimde oldugu
degisken “SMS/MMS’ler aligveris yaparken karsilastirma yapmama yardimci
olur” (FY4=0,86) ve en az etkilesimde oldugu degisken “SMS/MMS’ler aligveris
yaparken zaman kazanmamu saglar” (FY3=0,76) degiskenleridir. FY boyutu
altindaki korelasyon katsayilar1 0,76 ile 0,84 arasinda, hata varyanslar1 %26 ile
%42 arasinda degismektedir. Yani FY faktoriine iliskin degiskenligin en ¢ok FY4

tarafindan aciklandig1 sonucuna ulagilmaktadir.

“Ilgi ve Baglilik Faktorii” niin (/B) en ¢ok etkilesimde oldugu degiskenin
“Uygulama bildirimleri firmaya olan ilgimi artirmaktadir” (UIB2=0,86) ve en az
etkilesimde oldugu degiskenin “Telefonuma gelen SMS/MMS’ler markaya olan
baghiligimi artirmaktadir” (IB1=0,63) oldugu goriilmektedir. /B boyutu altindaki
korelasyon katsayilar1 0,63 ile 0,86 arasinda, hata varyanslart %27 ile %72
arasinda degismektedir. Yani /B faktoriine iliskin degiskenligin en ¢ok UIB2

tarafindan agiklandig1 sonucuna varilmaktadir.
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“Uygulama Bildirimlerinde Izin Faktérii” niin (Ul) en ¢ok etkilesimde
oldugu degiskenin “Sadece izin verdigim uygulama bildirim mesajinin gelmesini
isterim” (UI3=0,75) ve en az etkilesimde oldugu degiskenin “Izinsiz uygulama
bildirim mesaji gelmesi hos degildir” (Ul4=0,61) oldugu goriilmektedir. UI
boyutu altindaki korelasyon katsayilar1 0,61 ile 0,75 arasinda, hata varyanslari
%44 ile %63 arasinda degismektedir. Yani Ul faktoriine iliskin degiskenligin en

cok UI3 tarafindan agiklandig1 sonucuna ulasilmaktadir.

“Uygulama Bildirimlerinde Fayda Faktorii” niin (UF) en ¢ok etkilesimde
oldugu degiskeni “Uygulama bildirimleri aligveris yaparken zaman kazanmami
saglar” (UF3=0,87) ve en az etkilesimde oldugu degiskeni “Uygulama
bildirimleri aligveris yaparken tasarruf etmeme yardimci olur” (UF5=0,78)
degiskenleridir. UF boyutu altindaki korelasyon katsayilar1 0,78 ile 0,87 arasinda,
hata varyanslar1 %25 ile %39 arasinda degismektedir. Yani UF faktoriine iliskin

degiskenligin en ¢ok UF3 tarafindan agiklandig1 sonucuna varilmaktadir.

“Giincel Mobil Uygulamalar Faktori” niin (MP) en ¢ok etkilesimde
oldugu degiskeni “Mobil internet” (MP2=0,77) ve en az etkilesimde oldugu
degiskeni “Mobil bilgi servisleri” (MPI1=0,53) degiskenleridir. MP boyutu
altindaki korelasyon katsayilar1 0,53 ile 0,77 arasinda, hata varyanslar1 %41 ile
%71 arasinda degistigi goriilmektedir. Yani MP faktoriine iliskin degiskenligin en

cok MP? tarafindan agiklandig1 sonucuna ulasilmaktadir.

“Satin Alma Davranis Faktorii” niin (SD) en cok etkilesimde oldugu
degiskeni “Silipermarketlerin mesajlar1 aligveris yaparken bilgi edinmemi
kolaylagtirr”  (SD15=0,80) ve en az etkilesimde oldugu degiskeni
“Stipermarketlerin reklam mesajlar1 disindaki mobil uygulamalarin1 da takip
ederim” (SD25=0,67) degiskenleridir. SD boyutu altindaki korelasyon katsayilari
0,67 ile 0,80 arasinda, hata varyanslar1 %36 ile %55 arasinda de§ismektedir. Yani
SD faktoriine iliskin degiskenligin en ¢cok SDI5 tarafindan agiklandigi sonucuna

varilmaktadir.

Istatistiksel acidan yorumlayacak olursak eger; diger degiskenlerin etkisi
sabit tutulduktan sonra SMS/MMS’lerde izin kavrami diizeyleri 1 standart sapma

arttiginda (azaldiginda) tiiketicilerin satin alma davranis diizeyleri 0,11 standart

140



sapma artmaktadir (azalmaktadir). Diger degiskenlerin etkisi sabit tutulduktan
sonra 0diil ve tesvik diizeyleri 1 standart sapma arttiginda tiiketicilerin satin alma
davranig diizeyleri 0,16 standart sapma artmaktadir. Aymi sekilde diger
degiskenlerin etkisi sabit tutulduktan sonra SMS/MMS’lerde fayda faktoriindeki 1
standart sapmalik artis tiiketicilerin satin alma davranis diizeylerini 0,19 standart

sapma artirmaktadir.
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Sekil 12. Yapisal Esitlik Modeli Test Istatistikleri (t-Degerleri)

Diger degiskenlerin etkisi sabit tutulduktan sonra ilgi ve baglihik
faktoriindeki 1 standart sapma artis tiiketicilerin satin alma davranis diizeylerini
0,21 standart sapma artirmaktadir. Diger degiskenlerin etkisi sabit tutulduktan
sonra uygulama bildirimlerinde izin kavrami diizeyleri 1 standart sapma

azaldiginda (arttifinda) tiiketicilerin satin alma davrams diizeyleri 0,17 standart
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sapma azalmaktadir (artmaktadir). Diger degiskenlerin etkisi sabit tutulduktan
sonra uygulama bildirimlerinde fayda faktoriiniin 1 standart sapma artmasi
tilkketicilerin satin alma davranis diizeylerini 0,21 standart sapma artirmaktadir.
Yine ayn1 sekilde diger degiskenlerin etkisi sabit tutulduktan sonra giincel mobil
uygulamalar faktoriindeki 1 standart sapma artis tiiketicilerin satin alma davranig

diizeylerini 0,11 standart sapma artirmaktadir seklinde ifade edilebilir.

Yapisal Esitlik Modellemesinin son ¢iktis1 olan YEM test istatistikleri (t-
degerleri) kurdugumuz hipotezlerin reddine ya da kabuliine karar verecegimiz
sonuglar1 gostermektedir. Herhangi bir t degeri 1,96 dan kii¢iik oldugu takdirde, o
yol anlamsiz demektir. LISREL programi da bdyle bir durumda o yolu kirmizi

renkte gostermektedir (Taskin ve Akat, 2010: 40).

Sekil 12’ye bakildiginda anlamsiz olan bir degisken goziikmektedir.
SMS/MMS’lerde izin kavramiyla satin alma davranigi arasinda 0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak bir iliski bulunamamustir. Diger bir anlatimla
“SMS/MMS’lerde Izin Kavrami Faktérii” degiskeninden “Satin Alma Davranis
Faktori” degiskenine giden yol anlamsiz ¢ikmustir. Dolayisiyla H1 hipotezi
reddedilmistir.

Odiil ve Tesvik Faktorii” ile “Satin Alma Davranis Faktorii” arasinda 0,05
hata diizeyinde anlamli bir iligki bulunmustur. Dolayisiyla H2 hipotezi kabul

edilmistir.

“SMS/MMS’lerde Fayda Faktorii” ile “Satin Alma Davranis Faktori”
arasinda 0,05 hatayla anlamli bir iliski bulunmustur. Dolayisiyla H3 hipotezi
kabul edilmistir.

“Ilgi ve Baghlik Faktorii” ile “Satin Alma Davranis Faktorii” arasinda 0,05
anlamlilik diizeyinde bir iliski vardir. Dolayisiyla H4 hipotezi kabul edilmistir.

“Uygulama Bildirimlerinde Izin Faktérii” ile “Satin Alma Davranis
Faktorii” arasinda 0,05 hata diizeyinde negatif yonde bir iliski bulunmustur.

Dolayisiyla HS hipotezi kabul edilmistir.
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“Uygulama Bildirimlerinde Fayda Faktorii” ile “Satin Alma Davranig
Faktorii” arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde bir iligki vardir. Dolayisiyla H6
hipotezi kabul edilmistir.

“Glincel Mobil Uygulamalar Faktori” ile Satin Alma Davranis Faktori
arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde bir iliski vardir. Dolayistyla H7 hipotezi kabul

edilmistir.
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SONUC

Yapilan bu ¢alisma mobil pazarlama araglarindan olan SMS/MMS, akilli
telefonlara yiiklenen mobil uygulamalar ve bu wuygulamalarin bildirim
mesajlariin satin alma davranigina etkisini arastirmak amaciyla yapilmistir.
Ankete katilim saglayanlar ise tiikketici konumunda olan tiniversite 6grencilerinden

olusmaktadir.

Mobil pazarlama araglarina yonelik sorulan sorularda eglendirme, bilgi
verme, gilivenilirlik, izin, 6dil ve tesvik, fayda, kisisellik, rahatsiz edicilik,
firmaya ilgi ve baglilik gibi faktorler yer almistir. Bu baglamda Y kusagi igcinde
bulunan kolayda o6rnekleme yoluyla se¢ilmis 553 {iniversite &grencisine
uygulatilarak mobil pazarlama unsurlarmin satin alma davranisindaki etkisi
incelenmistir. Arastirma bulgular1t sadece Ornekleme yonelik oldugu igin
genelleme yapilmasi s6z konusu degildir. Elde edilen sonuglar sadece bu

arastirmada bulunan 6rneklem i¢in gecerlidir.

Arastirma sonuglarina gore katilimcilarin  ¢ogunlugu %64,7 oranla
kadinlardan, %35,3 oranla erkeklerden olusmaktadir. Yas siniflandirmasina
bakildiginda %75’lik kisim 20-30 yas arasi tiiketicileri, %19,2’lik kisim 0-20 yas
aras1 tliketicileri, %5,6’lik kisim ise 30 yas ve istii tliketicileri kapsamaktadir.
Katilimcilarin 6grenim diizeylerine goére dagilimi %86,1 oranla lisans, %10,1
oranla on lisans ve %2,9 oranla lisansiistii seklindedir. Gelir gruplarmma gore
dagilimlarina bakildiginda c¢ogunlugun %49,8 ile 500-1000 arasinda oldugu
goriilmektedir. Son olarak katilimeilarin cografi bolgelere gore dagilimlart %32,4
oranla Karadeniz, %20 oranla I¢ Anadolu, %12 oranla Dogu Anadolu, %10,4
oranla Marmara, %9,6 oranla Akdeniz, %8 oranla Gilineydogu Anadolu ve %7,6

oranla Ege bolgelerinden geldikleri gézlemlenmistir.

Katilimeilara yonlendirilen mobil pazarlama unsurlarina yonelik goriislere
ise ne Olgiide katildiklar1 5°1i likert tipi Ol¢ek ile Olgiilmiistiir. Hazirlanan
sorulardaki likert Olceginde; kesinlikle katilmiyorum (1), katilmiyorum (2),
kararsizim (3), katiliyorum (4) ve kesinlikle katiliyorum (5) ifadelerini temsil
etmektedir. Olgeklerin Cronbach Alpha katsayilar1 hesaplanmis ve 6lceklerin
giivenilir olduklar1 kanitlanmistir. SMS/MMS ve uygulama bildirimleri tutum
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Olcegi 0,955, glincel mobil pazarlama uygulamalar1 Slgegi 0,794, satin alma

davranisi 6lgegi 0,940 seklindedir.

Katilimeilara yonlendirilen “Mobil pazarlamadan haberdar misiniz?”
sorusuna 404 kisinin “evet”, 149 kisinin “hayir” yanitinm1 verdikleri goriillmektedir.
Bu sonug¢ Gider’in (2014) yaptig1 calismayla benzerlik gostermektedir. Bu da

mobil pazarlama kavraminin bilinilirlik a¢isindan 6nemini belirtmektedir.

Katilimcilarin  yogun olarak kullandiklar1 mobil cihazlarin  dagilimi
incelendiginde 406 kisinin giinliikk hayatta en ¢ok akilli telefonu tercih ettikleri
goriilmistiir. Eru’nun (2013) yapmis oldugu calismada ise cep telefonu disinda
yogun olarak diz istii bilgisayar, Gider (2014) ve Alpay’in (2019) calismasinda

ise cep telefonu olarak ¢ikmustir.

Ogrencilerin yogun olarak kullandiklar1 sosyal medya platformuna gore
dagilim1 incelendiginde 274 kisinin Instagram’1, 167 kisinin Whatsapp’1, 20’sinin
Twitter, 15’inin ise Facebook’u kullandiklar1 goriilmistiir. Kogak’in (2013)
calismasina gére yogun olarak Twitter, Kus’un (2016) ¢alismasina goére yogun

olarak Facebook kullandiklar1 gézlemlenmistir.

Katilimcilarin telefonlarina gelen reklam mesajlarindan ¢ogunlukla (300
kisi) hem yazili hem de goriintiilii mesajlar1 tercih ettikleri sonucuna ulasilmistir.
Ogrencilerin  telefonlarma gelen mesajlarin  ise %64,7’si avantaj iceren
kampanyalarin mesajlarini, %15,9’u siklikla aligveris yapilan magazalardan gelen
mesajlar;, %11’inin yeni ¢ikan {riinlerle ilgili mesajlari, %4,5’inin ise ozel
markalardan gelen mesajlar1 almak istediklerini belirtmislerdir. Caglar ve
Karagdz’iin (2011) yaptiklar1 arastirma sonucuna gore ise genelde ilgi alanlarina
giren markalardan gelen SMS reklam mesajlarin1 dikkate aldiklari, o6zellikle
indirim ve promosyon teklifi igeren reklam mesajlarin1 almay1 tercih ettikleri
sonucuna ulasilmistir. Barutgu ve Gol'tin  (2009) sonuglar1 da benzerlik

gostermektedir.

Ankete katilim saglayan 6grencilerin cep telefonlarina gelen SMS/MMS
ve uygulama bildirim mesajlarinin eglendirici olmasma kismen katildiklari
gozlemlenmistir. Eru’nun (2013) yapmis oldugu calismayla farklilik gosterirken,

Al-alak ve Alnawas (2010) yapmis olduklar1 ¢aligmayla benzerlik gostermektedir.
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SMS/MMS ve uygulama bildirim mesajlarinin bilgi verici olduklarina
tamamen katildiklar1 goriilmiistiir. Tiketiciler telefonlarmma gelen bu tiir
mesajlarin bilgi verici oldugunu ve ihtiyaglar1 olan gerekli bilgileri saglayan bir
kaynak olarak diistinmektedir. Bu sonu¢ Tsang vd. (2004) yaptiklar1 ¢aligmada
benzerlik gosterirken Eru’nun (2013) yaptig1 calismayla farklilik géstermektedir.

SMS/MMS ve uygulama bildirim mesajlarinin giivenilir olmasi ile ilgili
ifadelere olumlu veya olumsuz bir ¢ikarimda bulunmamaislardir. Tsang vd. (2004)
yaptiklar1 ¢alismada ise olumlu bir sekilde iliskili ¢ikmistir. Eru’nun (2013) ve
Shehada’nin (2018) yaptig1 ¢alismada da ayni sekilde giivenilir olmasina yonelik

sorulara katilim saglandig1 goriilmektedir.

Tiiketicilerin telefonlarma giden SMS/MMS ve uygulama bildirim
mesajlarmin izin verildigi takdirde gelmesini istedikleri sonucuna ulagilmistir.
Aksi halde izinsiz gonderilen mesajlarin hos olmadigini ve iptal etme segeneginin
olmas1 gerektigini diisiinmektedir. Karagizmeli Giizeler’in (2010), Ispir ve
Suher’in (2011) yaptiklar1 ¢aligmada SMS reklamlarinda izinli reklam yapmanin
etkili olacag1 sonucuna ulagilmistir. Eru’nun (2013) yapmis oldugu calismada ise

izinli olmasi gerektigine katilmadiklar1 goriilmiistiir.

SMS/MMS ve uygulama bildirim mesajlarinin 6diil ve tesvik faktoriiyle
ilgili ifadelere katilmadiklar1 sonucuna ulasilmistir. Gonderilen mesajlarin 6diillii
olmas: tiiketiciler i¢in bir sey ifade etmemektedir. Eru’nun (2013) yapmis oldugu

calismada ise bu ifadelere katilim saglandig1 goriilmistiir.

Katilimcilarin cep telefonlarmma gelen SMS/MMS ve uygulama bildirim
mesajlarinin faydali olduklarina katildiklari sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla
tilketiciler telefonlarma gelen bu tiir mesajlarin aligveris esnasinda zaman
kazanma, karsilagtirma yapma ve tasarruf etme acisindan yararli oldugunu, ayrica
diger reklam tiirlerinden daha etkili oldugunu diisiinmektedir. Eru’nun (2013)

yapmis oldugu calismada ise kismen katildiklar1 sonucuna ulasilmistir.

Kisisellik faktoriiyle ilgili ifadelerin sonuglar1 incelendiginde tiiketicilerin
cep telefonlarina gonderilen SMS/MMS ve uygulama bildirim mesajlarinin kisisel
igerikte oldugu takdirde etkili olabilecegini ve isimlerinin gectigi mesajlarin daha
ilgi ¢ekici oldugu, daha giivenilir oldugu ve daha cok okundugu sonucuna

ulagilmistir. Eru’nun (2013) yapmis oldugu calismayla farklilik géstermektedir.
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SMS/MMS ve uygulama bildirim mesajlarima c¢ok fazla maruz
kalindiginda rahatsiz edici ve kafa karistirict oldugu sonucuna ulasilmistir. Tsang
vd. (2004) yaptiklar1 ¢alismada ise bu sonu¢ olumlu ¢ikmistir. Yani mesajlari
rahatsiz edici bulmamiglardir. Bu calismayla benzerlik goriilmemistir. Eru’nun
(2013) yapmis oldugu c¢alismada ise rahatsiz etme faktoriine kismen katildiklar

sonucuna ulasilmistir.

Firmaya olan ilgi ve bagllik ile ilgili ifadelerin sonuglarina bakildiginda
cep telefonlarina gelen SMS/MMS ve uygulama bildirimlerinin firmaya olan ilgi
ve bagimliligr artirdiklarina katildiklari sonucuna ulasilmistir. Eru’nun (2013)

yaptig1 ¢calismayla benzerlik gostermektedir.

Ogrencilere yonlendirilen giincel mobil pazarlama uygulamalarmin
kullanim sikliklarina bakildiginda telefonlarina indirilen mobil bilgi servisleri,
mobil bankacilik, mobil aligveris, mobil yayincilik, mobil oyun gibi
uygulamalarin ¢ogunlukla kullanildigi sonucuna ulasilmistir. Fakat mobil quiz ve
anket tarzi uygulamalardan ¢ogunlugun %47,5 oranla kullanilmadigi veya hig
kullanilmadig1 gézlemlenmistir. Gider’in (2014) yapmis oldugu calismada ise
mobil internet, mobil video ve televizyon, mobil servisler siklikla kullanildigi
gozlemlenmistir. Alpay’in (2019) yapmis oldugu calisma da bu sonuglarla

benzerlik gostermektedir.

Ankete katilim saglayan tiiketicilere yoneltilen satin alma davranigina
yonelik sonuglara gore ‘fiyat benim i¢in onemlidir’ ifadesine yogun bir sekilde
katilim oldugu goriilmiistiir. Marketlerin yaptig1 indirimler, promosyonlu {irtinler
de tiiketicilerin tercihlerinde etkili oldugu ve firmalar tarafindan yapilan indirimli
tiriinlerin reklam mesajlart da tiiketiciler tarafindan olumlu karsilandigi, bu tiir
mesajlarin tiiketicilerin tercihlerinde etkili oldugu ve bu mesajlar takip ettikleri
sonucuna ulasilmistir. Ayrica aligveris esnasinda gonderilen bu tiir mesajlarin
yakin ¢evreyle paylasilmasi durumunda da satin alma kararinda etkili oldugu

gbzlemlenmistir.

Tiiketicilerin firmalar hakkinda edindikleri olumlu ve olumsuz bilgilerin o
marketten aligveris yapmada etkili olabilecegi sonucuna ulagilmistir. Tiiketicilerin
tiyesi olduklar1 marketlerin onlara sagladigt magaza karti, marketin mobil

uygulamas1 gibi kolayliklarin da tiiketiciler {izerinde etkili oldugu
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gozlemlenmistir. Bu tarz kolayliklar tiiketiciler {izerinde giiven duygusu
olusturdugu i¢in firmaya olan ilgiyi de artirmaktadir. Fakat ‘aligveris yaparken
stipermarket indirimlerini takip etmek i¢in kisisel bilgilerimi paylasirim’ ifadesine
kismen katildiklart goriilmistiir. Tiketiciler genellikle tiyesi oldugu, tanidigi
market ile kisisel bilgilerini paylasmaktadir. Yani tliketicilerin bildikleri
marketlerden aligveris yapmay1 sonrasinda da ayni yeri tercih ettikleri sonucuna
ulagilmistir.  Cakir vd. (2010) yapmis olduklar1 ¢alismayla benzerlik
gostermektedir. Arastirma sonucuna gore mobil iletisim teknolojileri ve mobil
reklamlarin mevcut ve potansiyel miisteriler {izerinde olumlu bir etki biraktigini

gostermistir.

Bu sonuglar neticesinde mobil pazarlama araglarinin Yapisal Esitlik
Modellemesi kullanilarak satin alma davranisina etkisi test edilmistir. YEM
sonuglarina gore anlamsiz olan bir degisken bulunmustur. SMS/MMS’lerde izin
kavramiyla satin alma davranisi arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel
olarak bir iliski bulunamamustir. Diger bir anlatimla “SMS/MMS’lerde Izin
Kavrami Faktori” degiskeninden “Satin Alma Davranmis Faktori” degiskenine
giden yol anlamsiz ¢ikmistir. “Odiil ve Tesvik Faktorii”, “SMS/MMS’lerde Fayda
Faktorii”, “Ilgi ve Baglilik Faktorii”, “Uygulama Bildirimlerinde Fayda Faktorii”
ile “Satin Alma Davranis Faktorii” arasinda 0,05 hata diizeyinde anlamli bir iligki
cikmistir. “Uygulama Bildirimlerinde izin Faktorii” ile “Satin Alma Davranig
Faktori” arasinda ise 0,05 anlamlilbik diizeyinde negatif yonde bir iligki
bulunmustur. “Gilincel Mobil Uygulamalar Faktori” ile “Satin Alma Davranig

Faktorii” arasinda da 0,05 anlamlilik diizeyinde bir iliski bulunmustur.

Sonu¢ olarak mobil pazarlama unsurlardan OT, FY, IB, UIl, UF ve MP
boyutlar1 satin alma davraniglari tizerinde etkili oldugu sonucuna varilmistir. Bu
anlamda isletmelere birtakim Onerilerde bulunmakta yarar vardir. Firmalar
ogrencilerin biiyiik bir kitle oldugunu unutmamalidir. Hem sosyal bir ¢evre olarak
hem de aydmn fikirli bireyler olarak c¢ok giiclii olduklarin1 g6z Oniinde
bulundurmalidir. Uygulanacak olan mobil ¢alismalarda asil hedefin disina
cikilmamalidir, stibliminal igerikli mesajlar verilmemelidir, gonderilen mesajlar
net ve anlasilir sekilde olmalidir. Hedef kitlenin yasina, cinsiyetine ve algilama
seviyelerine uygun sekilde hazirlanmasina dikkat edilmelidir. Gergekle

ortiismeyen faaliyetlerde bulunulmamalidir. Her zaman etik ve ahlaki degerlere
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sahip olmalidir. Bu tip analiz sonuglari, isletmelerin pazar boliimlendirme,

konumlandirma ve tutundurma stratejilerinin etkinligini artirmada kullanilabilir.

Bu ¢alismada mobil pazarlamanin tiiketici davranisina etkisi incelenmistir,
gelecekteki caligmalarda miisteri memnuniyeti iizerine etkisi arastirilabilir.
Orneklem sayis1 arttirilabilir veya ana kiitlenin tamamina ulasilabilir. Mobil

pazarlama unsurlar1 ¢ogaltilabilir.
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EKLER

Ek-1: Arastirmada Kullanilan Olgekler (Anket Sorulari)

Degerli katilimet,

Bu anket, Recep Tayyip Erdogan Universitesi Isletme Anabilim Dali, tezli
yuksek lisans programi kapsaminda yazilan bir tezin arastirma kismina veri

toplamak amaciyla hazirlanmistir.

Biliyoruz ki bu anket biraz vaktinizi alacaktir. Desteginiz ve sabriniz i¢in

simdiden tesekkiir ederiz.

* Bu anket bir test degildir. Ankette yer alan hi¢bir sorunun dogru ya da
yanlig yanit1 yoktur.

* Bu anketin giivenirlili§i, sizin vereceginiz cevaplarin samimiyetine
baglidir.

= Liitfen higbir soruyu yanitsiz birakmayiniz.

* Anket formlarina isim-soy isim yazilmasi1 gerekmemektedir.

* Vermis oldugunuz bilgiler herhangi bir firma veya iiglincii sahislarla

paylasilmayacaktir.

Bu ankete katilabilmek i¢in “Y-Kusag1” olarak bilinen, 1980-2000 yillar1
arasinda bir tarihte dogmus olmaniz ve 6grenci olmaniz gerekmektedir. Ayrica,
Akilli Telefon olarak tabir edilen, Android, IOS, Windows Phone veya
Blackberry OS mobil isletim sistemine sahip, internet baglantis1 olan (WiFi, 4,5G
vb.) bir uygulama marketi olan (Google Playstore, Apple Store vb.) ve bu
uygulama marketinden uygulamalar1 yiikleyebileceginiz mobil cihazlara sahip

olmaniz gerekmektedir.

Saygilarimizla,
Prof. Dr. Ali Sait ALBAYRAK Ebru BAYDEMiR
Recep Tayyip Erdogan Universitesi Recep Tayyip Erdogan Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Sayisal Yontemler Anabilim Dali Tezli Yiiksek Lisans Programi Ogrencisi
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A-DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Al | Cinsiyetiniz? [1] Erkek [2] Kadin
A2 | Yas siifiniz? [110-20’denaz  [2]20-30’dan az [3] 30 ve iistii
A3 | Ailenizin aylik geliri ne kadar? E& 421888 3:1:; [2]2000-3000"den az [3] 3000-4000"den az
44 Sizin aylik har¢hginiz / [1] 500°den az [2] 500-1000’den az[3] 1000-2000’den az
harcamaniz ne kadar? [4] 2000 ve {istii
[1] Marmara [2] Ege [3] Akdeniz
A5 | Geldiginiz bolgeyi isaretleyiniz. | [4] ¢ Anadolu [5] Karadeniz [6] Dogu Anadolu
[7] Giineydogu Anadolu
Suan ikamet ettiginiz sehri [1] Rize [2] Erzurum [3] Bayburt
A6 | . o
isaretleyiniz. [4] Diger
47 En son mezun oldugunuz okul | [1] Ilkdgretim [2] Lise [3] On Lisans
tiirlinii isaretleyiniz. [4] Lisans [5] Yiiksek Lisans [6] Doktora
Su anki egitim durumunuzu [1] On Lisans [2] Lisans [3] Yiiksek Lisans
A8 |7 oo,
isaretleyiniz. [4] Doktora
1] 1. Smuf 2] 2. Smf 3] 3. Simif
49 | Kagner simiftasimiz? %4} 4. Simf %5% Yiiksek Lisans %6% Doktora
o |0 1 v 13 s
. .. |[4]5-7 Y1 [5]17 Yildan Fazla
kadar gecen siireyi isaretleyiniz.
A1l Hangi nesil cep telefonu [1]1G [2]2G [313G
kullanmaktasiniz? [4]1 4G [514.5G
A2 Mobil p?azarlamadan haberdar [1] Evet [2] Hayir
misiniz?
Haberdar iseniz bu
413 EZEE;T:;?%rg:e‘rllilrilrtigzm(lblilf;egr: [1] Cep Telefonundan [2] Internetten [3] Televizyondan

fazla segenegi
isaretleyebilirsiniz)?

[4] Gazete-Dergilerden [5] Arkadaslarimdan

Giinliik hayatinizda en ¢ok

[1] Cep Telefonu [2] Akalli Telefon  [3] Tablet PC

A14 | hangi mobil cihaz [4] Diziistii Bilgisayar [5] GPS / Kiiresel Konumlama Sistemi
kullaniyorsunuz?
En yogun olarak kullandiginiz | [1] Facebook [2] Snapchat [3] Linkedin
415 sosyal medya platformunu [4] Tik-Tok [5] Twitter [6] Pinterest
isaretleyiniz (sadece bir [7] Google Plus [8] WhatsApp [9] Instagram
secenegi isaretleyiniz). [10] Foursquare [11] Diger [12] Hesabim Yok
Asagidaki mobil reklam [1] Yazili: SMS mesajlarin olmasini
A16 | sekillerinden hangisini en ¢ok | [2] Goriintiilii: MMS mesajlarin olmasini
tercih edersiniz? [3] Hem yazili hem de goriintiilii mesajlarin olmasini
Ozel markalarin mesaj1 olabilir.
1] Ozel markal j1 olabil
Cep telefonunuza ne tiir [2] Siklikla aligveris yaptigim magazalardan gelen mesajlar olabilir.
Al7 . o .. A .= ) .
mesajlarin gelmesini isterdiniz? | [3] Benim igin bir avantaj iceren kampanyalarin mesajlari olabilir.
[4] Yeni ¢ikan iirlinlerle ilgili mesajlar olabilir
Cep telefonunuza gelen reklam )} g, [2]2-5 Kez [3] 6-10 Kez
A18 | igerikli mesaj sayis1 tahminen [4] 11-15 Kez [5] 15’ten Fazla
haftada ne kadardir?
[1] Gelir gelmez okurum
. | [2] Ara sira okurum
Cep telefonunuza reklam mesaji
Al9 eldigi zaman ne yapiyorsunuz? [3] Toplu olarak okurum
geldig yapty " | [4] Vaktim oldugu zaman okurum
umadan silerim.
[5] Okumadan sileri
Cep telefonunuza gelen [1] Gelen mesajlarda ilgim olmayan bilgilerin yer almasi
. . [2] Harcama yapmama neden olmast
mesajlar1 silme .
A20 o [3] Mesajlart okuyacak zamanimin olmamast
neden/nedenlerinizi g . o N
isaretleyiniz [4] Mesaj larda verilen bilgilere giivenmem
3 ) [5] Diger nedenler
121 Akilli telefonunuzu aldiginiz [1] Teknoloji marketi [2] E-Ticaret sitesi
yer? [3] Yurtdis1 [4 ]Operatdr magazasi [5] Diger
A22 | Mobil operatoriiniiz? [1] Tiirk Telekom  [2] Turkeell [3] Vodafone [4] Diger
A23 | Mobil internet paketiniz var mi1? | [1] Var [2] Yok

163




B-Asagidaki Sorular1 Yamitlarken Firmalar Tarafindan Size Gonderilen Kisa Mesajlar1 (SMS) /
Multimedya Mesajlarin1 (MMS) ve Mobil Uygulama Bildirimlerini Degerlendiriniz.

1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle
Katiliyorum.

w
9]

EGI SMS / MMS okumak zevklidir. 1

2 4

21314]5
EG2 | SMS/MMS almak hogsuma gider. 1123415
EG3 | SMS/MMS’leri eglenceli bulurum. 1{2(3]4]|5
EG4 | SMS/MMS’lere olumlu bakarim. 1123415
EG5 |SMS/MMS ilgimi ¢eker. 112(3(4](5
BV1 SMS / MMS’ler piyasaya ¢ikan en son iiriinler hakkinda bilgi verir. 11213415
BV2 | SMS/MMS’ler iiriinler hakkinda giincel bilgi saglayan iyi bir kaynaktir. 1{2(3]4](5
BV3 SMS / MMS’ler ihtiyacim olan bilgiyi saglamaktadir. 112(3(4]5
BV4 | Mobil indirim haberlerinin SMS / MMS olarak gelmesini isterim. 1123415
BVS SMS / MMS’ler dogru zamanda dogru bilgi edinmemi saglamaktadir. 1123415
BV6 | Alisveris yaparken telefonuma gelen SMS / MMS’leri dikkate alirim. 1123415
GVl | SMS/MMS’lere giivenirim. 112(3(4](5
GV2 | SMS/MMS’ler inandiricidir. 112(3]4](5
GV3 | SMS/MMS’ler tarafsizdir. 1{2(3(4](5
GV4 | Telefonuma gelen SMS / MMS’lere cevap veririm. 112(3(4]|5
IK1 SMS / MMS’lerden sadece izin verdigim markanin mesajini okurum. 1{2(3]4]|5
IK2 SMS / MMS’lerde iptal etme segenegim olmalidir. 11213415
IK3 Sadece izin verdigim markalardan SMS / MMS gelmesini isterim. 112(3(4](5
IK4 izinsiz SMS / MMS gelmesi hos degildir. 1123415
OTI | SMS/MMS bdiillii ise kisisel bilgilerimi firmayla paylasirim. 112(3(4](5
O1?2 SMS / MMS &diilli ise ¢evremdekilere haber veririm. 112(3(4]5
Or3 SMS / MMS 6diillii olmazsa ilgilenmem. 1123415
FYl SMS / MMS’lerin faydali oldugunu diistiniiyorum. 112(3(4](5
FY2 SMS / MMS’lerin tiiketiciler i¢in yararli oldugunu diisiiniiyorum. 1123415
FY3 SMS / MMS’ler aligveris yaparken zaman kazanmami saglar. 1123415
FY4 SMS / MMS’ler aligveris yaparken karsilagtirma yapmama yardimet olur. 1123415
FY5 SMS / MMS’ler aligveris yaparken tasarruf etmeme yardimeci olur. 1{2(3]4]|5
FY6 Telefonuma gelen SMS / MMS’ler diger reklamlardan daha etkilidir. 1123415
KS1 Ismim gecen SMS / MMS’leri daha ¢ok okurum. 1123415
KS2 SMS / MMS’ler kisisel olarak gonderilmisse ilgimi ¢eker. 112(3(4]|5
KS3 Ismim gecen SMS / MMS’leri giivenilir bulurum. 112(3(4](5
KS4 SMS / MMS’ler kisisel beklentilerime uygun olmalidir. 1123415
KS5 Telefonuma ilgilendigim iiriinler hakkinda SMS / MMS gelmesini isterim. 1123415
KS6 SMS / MMS’ler kisisel ihtiyaglarima uygun olmalidir. 1123415
REI SMS / MMS’lerin igerigi genellikle sinir bozucudur. 1123415
RE2 SMS / MMS’lere ¢ok fazla maruz kalinmaktadir. 112(3(4]5
RE3 SMS / MMS’ler insanin kafasini karistirir. 112(3(4]5
RE4 | SMS/MMS’leri rahatsiz edici buluyorum 112(3(4](5
RES Telefonuma gelen reklam amagli SMS / MMS’leri yanlis buluyorum. 1123415
RE6 | Telefonuma gelen SMS / MMS’lerden hoslanmam. 112(3(4]|5
IB1 Telefonuma gelen SMS / MMS’ler markaya olan bagliligim arttirmaktadir. 11213415
IB2 Telefonuma gelen SMS / MMS’ler firmaya olan ilgimi artirmaktadir. 1{2(3]4](5
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IB3 Telefonuma gelen SMS / MMS’ler beni firmalar hakkinda bilgi sahibi yapar. 1123415
UE! | Uygulama bildirimlerini okumak zevklidir. 1123415
UE2 | Uygulama bildirimlerini almak hosuma gidiyor. 1123415
UE3 | Uygulama bildirimlerini eglenceli bulurum. 1123415
UE4 | Uygulama bildirimlerine olumlu bakarim. 1123415
UE5 | Uygulama bildirimleri ilgimi ¢eker. 112(3]4](5
UBI | Uygulama bildirimleri piyasaya ¢ikan en son iiriinler hakkinda bilgi verir. 11213415
UB2 | Uygulama bildirimleri iiriinler hakkinda giincel bilgi saglayan iyi bir kaynaktir. 1{2(3]4](5
UB3 | Uygulama bildirimleri ihtiyacim olan bilgiyi saglamaktadir. 1123415
UB4 | Mobil indirim haberlerinin uygulama bildirimi olarak gelmesini isterim. 1{2(3]4](5
UB5 | Uygulama bildirimleri dogru zamanda dogru bilgi edinmemi saglamaktadir. 11213415
UBG6 | Aligveris yaparken telefonuma gelen uygulama bildirim mesajlarini dikkate alimm. |12 3|4 |5
UGI | Uygulama bildirimlerine glivenirim. 1123415
UG2 | Uygulama bildirimleri inandiricidir. 112(3(4]5
UG3 | Uygulama bildirimleri tarafsizdir. 112(3(4](5
UG4 | Telefonuma gelen uygulama bildirim mesajlarina cevap veririm. 1123415
Uil Uygulama bildirimlerinden sadece izin verdigim markalarin reklamlarini okurum. 1123415
un Uygulama bildirim mesajlarini iptal etme secenegim olmalidir. 1123415
ui3 Sadece izin verdigim uygulama bildirim mesajinin gelmesini isterim. 1{2(3]4](5
Ul4 izinsiz uygulama bildirim mesaji gelmesi hos degildir. 1123415
UOI1 | Uygulama bildirimleri 6diillii ise kisisel bilgilerimi firmayla paylagirim 1{2(3(4](5
UO2 | Uygulama bildirimleri 6diillii ise cevremdekilere haber veririm. 112(3(4]|5
UO3 | Uygulama bildirimleri 6diillii olmazsa ilgilenmem. 1{2(3]4](5
UFI1 | Uygulama bildirimlerinin faydali oldugunu disiiniiyorum. 1123415
UF2 | Uygulama bildirimlerinin tiiketiciler i¢in yararli oldugunu diisiiniiyorum. 1123415
UF3 | Uygulama bildirimleri aligveris yaparken zaman kazanmanu saglar. 1123415
UF4 | Uygulama bildirimleri aligveris yaparken karsilastirma yapmama yardimci olur. 1123415
UF5 | Uygulama bildirimleri aligveris yaparken tasarruf etmeme yardimci olur. 112(3(4](5
UF6 | Telefonuma gelen uygulama bildirim reklamlar1 diger reklamlardan daha etkilidir. |12 |3 |4 |5
UK! |ismim gecen uygulama bildirimlerini daha ¢ok okurum. 1{2(3(4](5
UK2 | Uygulama bildirimleri kisisel olarak gonderilmisse ilgimi ¢eker. 11213415
UK3 |Ismim gecen uygulama bildirimlerini giivenilir bulurum. 1{2(3]4](5
UK4 | Uygulama bildirimleri kisisel beklentilerime uygun olmalidir. 11213415
UKS5 | Telefonuma ilgilendigim tirliniin uygulama bildirim reklaminin gelmesini isterim. 112345
UK6 | Uygulama bildirimleri kisisel ihtiyaclarima uygun olmalidir. 11213415
URI | Uygulama bildirimlerinin igerigi genellikle sinir bozucudur. 1123415
UR2 | Uygulama bildirimlerine ¢ok fazla maruz kalinmaktadir. 1123415
UR3 | Uygulama bildirimleri insanin kafasin karistirir. 112(3(4]5
UR4 | Uygulama bildirimlerini rahatsiz edici buluyorum. 1123415
URS5 | Uygulama bildirimlerini yanlis buluyorum. 112(3(4|5
UR6 | Uygulama bildirimlerinden hoslanmam. 11213415
UIB1 |Uygulama bildirim mesajlari markaya olan bagliligimi arttirmaktadir. 11213415
UIB2 | Uygulama bildirimleri firmaya olan ilgimi artirmaktadir. 112(3]4](5
UIB3 | Uygulama bildirimleri beni firmalar hakkinda bilgi sahibi yapar. 11213415
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C-GUNCEL MOBIL PAZARLAMA UYGULAMALARI

1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle

Katiliyorum. 2131415
MPI1 | Mobil bilgi servisleri (haber, spor, trafik, hava durumu vb.) 2131415
MP2 | Mobil internet 213415
MP3 | Mobil aligveris (hediyelik esya, gida, giyim, elektronik vb.) 2131415
MP4 | Mobil video ve televizyon 2131415
MPS5 | Mobil yayincilik (kitap, cd vb.) 2131415
MP6 | Mobil bankacilik 2131415
MP7 | Mobil oyun 213415
MP8 | Mobil yarigmalar 2131415
MP9 | Mobil quiz ve anket 213415
D-SATIN ALMA DAVRANISLARI (Asagidaki ifadelerde sizin i¢in en uygun durumu isaretleyiniz)
1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle 213l4l5
Katiliyorum.

SD1 | Aligveris yaparken fiyat benim i¢in 6nemlidir. 213415
SD2 | Aligveris yaparken indirimli iiriinleri satin alirim. 2131415
SD3 Genellikle market markali iiriinleri satin alirim. 213(4]|5
SD4 Aligveriste genellikle ulusal markali iiriinleri satin alirim. 2131415
D5 Allsyeri§ yaparken promosyon ve indirimleri telefonuma gelen mesajlardan takip 21345

ederim.

SD6 | Aligveris yaparken magaza kart1 olan marketleri tercih ederim. 2131415
SD7 | Aligveris yaparken siirekli ayn1 siipermarketi tercih ederim. 2131415
SD8 | Hangi siipermarket indirim yapiyorsa o siipermarketi tercih ederim. 213415
SD9 Stipermarketlerin reklam mesajlarini takip ederim. 2131415
SD10 |Siipermarketlerin reklam mesajlar1 aligveris yaparken etkili olur. 2131415
SpI1 g;;slzzlr;fm}./aparken siipermarket indirimlerini takip etmek i¢in kisisel bilgilerimi 213lals
SD12 | Aligveris yaparken telefonuma gelen reklamlardan etkilenirim. 2131415
SDI3 s;;sl:;r;fm yaparken telefonuma gelen reklam mesajlarini  c¢evremdekilerle 2l3lals
SDI4 illil;::rmarketlerm mesajlar1 aligveris yaparken karsilastirma yapmama yardimei 213lals
SD15 | Sitipermarketlerin mesajlari alisveris yaparken bilgi edinmemi kolaylastirir. 213145
SDI16 | SMS ile gelen reklamlardan aligveris yaparken yararlanmayi diistiniiriim. 2131415
SD17 | Uyesi oldugum siipermarketlerden gelen reklamlari satin alma kararim etkiler. 213415
SDIS E;ﬁiﬁ?ﬁgl :rl?sverlsl yaparken arkadaglarima gelen reklam mesajlar1 satin alma 213lals
SDJ9 E;lizgflrelizl :rl‘lsverlsl yaparken aile fertlerime gelen reklam mesajlari satin alma 20314ls
SD20 | SMS reklamlari hakkindaki olumsuz yorumlar siipermarket aligveriglerimi etkiler. 213415
SD21 | SMS reklaminda yer alan markalar satin alma kararimi etkiler. 2131415
SD22 | SMS reklaminda yer alan promosyon ve indirimler satin alma kararmmu etkiler. 2131415
SD23 | SMS reklaminda yer alan promosyon ve indirimler satin alma zamanimu etkiler. 2131415
SD24 | Stipermarketlerin indirim haberlerini telefonuma gelem mesajlardan takip ederim. 2131415
SD25 | Stipermarketlerin reklam mesajlar1 digindaki mobil uygulamalarini da takip ederim 2131415
SD26 | Genellikle telefonuma mesaj gonderen siipermarketten aligveris yaparim. 2131415
SD27 | Stipermarketlerden gelen reklam mesajlarini yakinlarimla paylasirim. 2131415
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Ek-2: Dogrulayici Faktor Analizi LISREL Sentaks Komutlar

Raw Data from file "C:\Users\asalb\OneDrive\Desktop\Ebru\Ebru.psf*
Asymptotic Covariance Matrix from file Ebru.acm

Latent Variables: SD IK OT FY 1B Ul UF MP
Relationships:

SD12=1*SD
SD13=SD
SD14=SD
SD15=SD
SD16=SD
SD17=SD
SD18=SD
SD25=SD
SD27=SD

IK3=1*IK
1K4=1K
1K2=1K
1K1=1K

O0T1=1*0T
0T2=0T
0T3=0T
uo01=0T
uo2=0T
uo3=0T

FY4=1*FY
FY5=FY
FY3=FY

1B1=1*IB
ulB1=IB
ulB2=1B

ul2=1*ul
ul13=ul
ul4=ul

UF4=1*UF
UF2=UF
UF3=UF
UF5=UF

MP1=1*MP
MP2=MP
MP3=MP
MP4=MP
MP6=MP

Lisrel Options: AD=0OFF MI

Print Residuals
Path Diagram
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Ek-3: Yapisal Esitlik Modellemesi LISREL Sentaks Komutlar:

Raw Data from file "C:\Users\asalb\OneDrive\Desktop\Ebru\Ebru.psf*
Asymptotic Covariance Matrix from file Ebru.acm

Latent Variables: SD IK OT FY 1B Ul UF MP
SD=IK OT FY IB Ul UF MP
Relationships:

SD12=1*SD
SD13=SD
SD14=SD
SD15=SD
SD16=SD
SD17=SD
SD18=SD
SD25=SD
SD27=SD

IK3=1*IK
1K4=1K
1K2=1K
1K1=1K

0T1=1*0T
0T2=0T
0T3=0T
uo01=0T
uo2=0T
uo3=0T

FY4=1*FY
FY5=FY
FY3=FY

1B1=1*IB
ulB1=IB
ulB2=1B

ul2=1*Ul
ul3=ul
ul4=ul

UF4=1*UF
UF2=UF
UF3=UF
UF5=UF

MP1=1*MP
MP2=MP
MP3=MP
MP4=MP
MP6=MP

Lisrel Options: AD=OFF MI

Print Residuals
Path Diagram
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Ek-4: Bagimsiz Y-Degiskenleri Icin Standartlastirilmamis Faktor
Agirhiklar1 (LAMBDA-Y)

SDI2 SDI13 SD14 SD15 SD16 SD17 SDI18 SD25 SD27

SD 1,07 1,07 1,09 1,09 0,99 0,98 0,94 1,05

1,00 0,04 0,05 0,05 0,05 0,06 0,05 0,05 0,05

(25,20) (20,96) (20,60) (20,91) (17,82) (19,79) (19,03) (20,21)

R-Kare 0,51 0,53 0,61 0,64 0,59 0,51 0,52 0,45 0,48

Not: Test istatistikleri (z-degerleri) parantez ic¢inde verilmistir. Coziimlemelerde Robust ML
Teknigi Kullanilmustir.

Ek-5: Bagimsiz Gizil Faktorler ile Bagimh Gizil Faktor (SD) Arasinda
Tahmin Edilen Standartlastirilmams Faktor Agirhklannt (GAMMA

Katsayilar)
Faktor 1K oT FY 1B Ul UF MP
SD 0,10 0,20 0,17 0,29 -0,17 0,20 0,16
0,05 0,08 0,06 0,08 0,06 0,06 0,07

(1,89) (2,38) (3,08) (3,52) (-2,83) (3,18) (2,19)
R-Kare=0,42 ve R=0,65
Not-1: Test istatistikleri (z-degerleri) parantez i¢inde verilmistir. Coziimlemelerde Robust ML
Teknigi Kullanilmustir.
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