T.C
ULUDAG UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
URETIM YONETIMIi VE PAZARLAMA BiLiM DALI

MOBIL PAZARLAMA UYGULAMALARINA YONELIK
TUKETICI TUTUMLARI: BIR ARASTIRMA

(YUKSEK LISANS TEZI)

Tiimay GULERHOCAOGLU

BURSA - 2017






T.C
ULUDAG UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
URETIM YONETIMIi VE PAZARLAMA BiLiM DALI

MOBIL PAZARLAMA UYGULAMALARINA YONELIK
TUKETICI TUTUMLARI: BIR ARASTIRMA

(YUKSEK LISANS TEZI)

Tiimay GULERHOCAOGLU

Damisman:

Dog. Dr. Cagatan TASKIN

BURSA -2017



T. €.
~ ULUDAG UNIVERSITEST
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU MUDURLUGUNE

Isletme Anabilim Dali, Uretim Y®netimi ve Pazarlama Bilim Dali’nda 701514004 numarali
Timay GULERHOCAOGLU’nun hazirladigi “Mobil Pazarlama Uygulamalarina
Yonelik Tiiketici Tutumlar:: Bir Aragtirma” konulu Yiiksek Lisans Tezi ile ilgili tez
savunma siavi (5./.42/ 20|73 giini (6:QQ. - \6:(\5.. saatleri arasinda yapilmis, sorulan

sorulara alinan cevaplar sonunda adaym tezinin .EASH . 5 S (basarili/bagartstz)
olduguna ....... NE2E). .o (oybirligi/ey-gektugu) ile karar verilmistir.
Uye Uye

(Tez Danismani ve S Komisyonu Bagkani) MEWW

versitesi
Prg. O Erdegen KOG

Uye

Akademik Unvani,Ad1 Soyadi
Universitesi

Akademik
Universitsi

0... D C_ck\s YAT/MAZ

Uye

Akademik Unvani, Ad1 Soyad:
Universitesi

(57122017



ULUDAG UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
YUKSEK LiISANS/DOKTORA TEZ CALISMASI OZGUNLUK
RAPORU

ULUDAG UNIVERSITESI
. SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIMDALI BASKANLIGI’'NA

13/11/2017

Tez Baghgi / Konusu: Mobil pazarlama uygulamalarina yénelik tiiketici tutumlari: Bir
arastirma / Tezde mobil pazarlama ve mobil pazarlama uygulamalari ele alinmakta
olup, mobil pazarlama uygulamalarina yonelik tiiketici tutumlari arastirilmaktadir.

Yukarida baghg gosterilen tez ¢alismamin a) Kapak sayfasi. b) Giris, ¢) Ana
boliimler ve d) Sonu¢ kisimlarindan olusan toplam 121 sayfalik kismina iliskin.
13/11/2017 tarihinde sahsim tarafindan Turnitin adh intihal tespit programindan

asagida belirtilen filtrelemeler uygulanarak alinmis olan 6zgiinliik raporuna gére,
tezimin benzerlik oran1 % 15 “tir.

Uygulanan filtrelemeler:
1- Kaynakea hari¢
2- Alntilar hari¢/dahil
3- 5 kelimeden daha az 6rtiisme igceren metin kisimlari harig

Uludag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Tez Calismasi Ozgiinlik Raporu
Alinmas1 ve Kullanilmasi Uygulama Esaslari'mi inceledim ve bu Uygulama
Esaslari’'nda belirtilen azami benzerlik oranlarina gére tez ¢alismamin herhangi bir
intihal igermedigini: aksinin tespit edilecegi muhtemel durumda dogabilecek her tiirlii
hukuki sorumlulugu kabul ettifimi ve yukarida vermis oldugum bilgilerin dogru
oldugunu beyan ederim.

Geregini saygilarimla arz ederim.

13/11/2017
Adi Soyadi: Tiimay Giilerhocaoglu

Ogrenci No: 701514004
Anabilim Dal: Isletme
Programi: Tezli Yiiksek Lisans

Statiisii: |Z Yiiksek Lisans D Doktora

Danmisman
Dog¢. D Taskin



ULUDAG UNIVERSITY
SOCIAL SCIENCE INSTITUTE
THESIS/DISSERTATION PLAGIARISM SOFTWARE REPORT

ULUDAG UNIVERSITY
SOCIAL SCIENCE INSTITUTE
TO THE DEPARTMENT OF BUSINESS ADMINISTRATION

13/ L/2015

Thesis Title /Topic: Consumer attitudes towards mobile marketing applications: A
research / Mobile marketing and mobile marketing applications are being discussed in
this thesis and consumer attitudes towards mobile marketing applications are being
investigated.

According to the originality report obtained by myself by using the Turnitin
plagiarism detection software and by applying the filtering options stated below on
13/11/2017 for the total of 121 pages including the a) Title Page, b) Introduction, c)
Main Chapters, and d) Conclusion sections of my thesis entitled as above, the
similarity index of my thesis is 15 %.

Filtering options applied:
1. Bibliography excluded
2. Quotes excluded
3. Match size up to 5 words excluded

I declare that I have carefully read Uludag University Social Science Institute
Guidelines for Obtaining and Using Thesis Originality Reports; that according to the
maximum similarity index values specified in the Guidelines, my thesis does not
include any form of plagiarism; that in any future detection of possible infringement
of the regulations I accept all legal responsibility: and that all the information I have
provided is correct to the best of my knowledge.

I respectfully submit this for approval.

1312017
Name Surname: Tiimay Giilerhocaoglu
Student No: 701514004
Department: Business Administration
Programe: Master of Science

Status: gMasters I:I PhD

Advisor
Assoc. Prof. Taskin



Yemin Metni

Yiiksek Lisans tezi olarak sundugum “Mobil Pazarlama Uygulamalarina
Yonelik Tiiketici Tutumlari: Bir Arastirma” baslikli calismanin  bilimsel
aragtirma, yazma ve etik kurallarina uygun olarak tarafimdan yazildigina ve tezde
yapilan biitiin alintilarin kaynaklarinin usuliine uygun olarak gésterildigine, tezimde
intihal tirlini ctimle veya paragraflar bulunmadigina serefim iizerine yemin ederim.

13/11/2017

0
Adi Soyadi: Tiimay Giilerhocaoglu
Ogrenci No: 701514004

Anabilim Dali: Isletme

Programi: Tezli Yiiksek Lisans

Statiisii: IZ Yiiksek Lisans D Doktora



OZET
Yazar Adi ve Soyadi  : Tiimay GULERHOCAOGLU

Universite : Uludag Universitesi

Enstitli : Sosyal Bilimler Enstitiisii
Anabilim Dali : Isletme

Bilim Dali : Uretim Yonetimi ve Pazarlama
Tezin Niteligi : Yiiksek Lisans Tezi

Sayfa Sayisi  Xii+ 121

Mezuniyet Tarihi Do 200

Tez Danismani : Dog. Dr. Cagatan TASKIN

MOBIL PAZARLAMA UYGULAMALARINA YONELIK
TUKETICI TUTUMLARI: BIR ARASTIRMA

Giiniimiizde teknoloji alaninda yasanan degisim ve gelismeler ile birlikte
mobil telefon kullammindaki artis, mobil pazarlamanin olusumuna zemin
hazirlamistir. Mobil cihazlar sayesinde kablosuz bicimde zaman ve mekan sinir1
olmadan mobil pazarlama uygulamalarindan faydalanilmasi, tiiketiciye uygun
iceriklerle hiz, zaman ve verimlilik kazanilmasi ve is siireclerinin mobillesmesi
kiiresel pazar1 7/24 acik hale getirmis ve pazar icin yeni firsatlar yaratmistir.
Mobil telefonlarin artan ozellikleri de mobil pazarlama uygulamalarinin
potansiyelinin hizla fark edilmesini saglamistir. En oOnemlisi de mobil
pazarlamanin giincel olmasi ve siirekli yenilenmesidir. Bu arastirmanin amaci
da; tiiketici ile birebir iletisime gecme sekliyle hizhi biiyiime gosteren mobil
pazarlama uygulamalarina yonelik tiiketici tutumlarina etki eden faktorlerin,
tiiketici tutumlari iizerindeki etkisini arastirmaktir. Arastirmanin ana kiitlesini;
Bursa’da yasayan, 18-64 yas arasi1 mobil telefon kullanicilar1 olusturmaktadir.
Anket verileri regresyon analizi gerceklestirilerek incelenmistir. Modeli
olusturan bagimsiz degiskenlerden; bilgilendirme, algilanan Kkisisellestirme,
algilanan fayda ve yenilikcilik tiiketici tutumlarini olumlu yonde, rahatsizhk
verme ise olumsuz yonde etkilemekte seklindeki hipotezler kabul edilmis ve
ozellikle bilgilendirme degiskeninin tiiketici tutumlari iizerinde anlamh ve pozitif
etki gosterdigi ortaya ¢cikarilmistir.

Anahtar Sozciikler:
Mobil Pazarlama, Mobil Pazarlama Uygulamalari, Mobil Reklamcilik, Tiiketici

Tutumlar



ABSTRACT
Name and Surname : Timay GULERHOCAOGLU

University : Uludag University

Institution : Social Science Institution

Field : Business Administration

Branch : Production Management and Marketing
Degree Awarded : Master

Page Number s Xii+ 121

Degree Date D020,

Supervisor : Assoc. Prof. Dr. Cagatan TASKIN

CONSUMER ATTITUDES TOWARDS MOBILE MARKETING
APPLICATIONS: A RESEARCH
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GIRIS

Mobil pazarlama, giiniimiizde artan Oneme sahip en yeni pazarlama
sekillerinden biridir. Mobil pazar kullanimindaki artig ise teknoloji yenilikleri ile
beraber ilerlemektedir. Ayrica giderek artan mobil telefon kullanict sayist ve mobil
uygulamalarda yasanan gelisim ve degisimler de pazar igin yeni firsatlar
yaratmaktadir. Hemen hemen tiim bireylerin mobil telefon sahibi olmasi ve
telefonlariyla her an her yerde birlikte olmalar1, mobil kanallar1 ve uygulamalar1 temel
alan pazarlama anlayisini beraberinde getirmistir. Mobil pazarlama uygulamalari
sayesinde de daha etkin iletisim saglanmasi, tiiketici ihtiyaglarinin anlasilmasi,
tiiketici ilgi alanlarinin belirlenmesi ve tiiketicinin yasam bi¢imiyle uyumlu pazarlama
faaliyeti sunulmas1 amaclanmaktadir. Giiniimiizde mobil pazarlamanin siirekli gelisim
gostermekte ve giincellenmekte olmasi da gelecekte mobil pazarlama uygulamalarinin
daha da onem kazanacagi varsayimina neden olmakta ve konu ile ilgili arastirma

yapilmasini gerekli kilmaktadir.

Bu tez c¢aligmasinda; mobil pazarlama uygulamalarina yonelik tiiketici
tutumlart ve bu tutumlarin olusmasma etki eden faktorlerin tiiketici tutumlar
iizerindeki etkisi ile ilgili bir arastirma yapilmistir. Tez c¢alismast 3 boliimden

olusmaktadir.

Tezin ilk boliimiinde modern pazarlama yoOntemlerinden biri olan mobil
pazarlama ile ilgili kavramsal konular anlatilmistir. Mobil pazarlamanin o6zellikleri,
amaci, Onemi, gelisimi ve stratejileri ele alinmistir. Geleneksel pazarlama ile mobil
pazarlamanin karsilagtirilmasi yapilmistir. Bununla birlikte mobil pazarlama igin
SWOT analizi gergeklestirilmistir. Mobil pazarlamanin viral pazarlamaya etkisine

deginilmis ve mobil pazarlamanin gelecegi lizerinde durulmustur.

Tezin 2. boliimiinde ise mobil pazarlama kanallarina, mobil pazarlama
uygulamalarina ve de mobil reklamcilia detayli olarak yer verilmistir. Mobil
pazarlama uygulamalari ve reklam kampanyalari, Diinya ve Tiirkiye iizerinden

ornekler ile incelenmisgtir.

Tezin 3. bolimiinde de nicel veri toplama yOntemi olan anket caligmasi

gerceklestirilmis ve bu arastirma iizerinden, tiiketiciyle birebir iletisime ge¢me



sekliyle hizli bliylime gosteren mobil pazarlama uygulamalarina yonelik, tiiketici
tutumlarinin olusmasina etki eden faktorlerin tiiketici tutumlart iizerindeki etkisi
arastirilmistir. Arastirmanin modeli ve hipotezleri olusturulmus ayrica elde edilen
bulgular konu biitiinligli i¢inde yorumlanmistir. Arastirmanin analiz sonuglar
degerlendirilmistir. Mobil pazarlama uygulamalarini kullananlara, daha sonra bu
konuda calisacak arastirmacilara ve de pazarlama cabalarini mobil ortama tagimay1

diisiinenlere yeni bir bakis a¢is1 kazandirmak amag edinilmistir.



1. BOLUM

MOBIL PAZARLAMADA TEMEL TANIM VE KAVRAMLAR

1.1. Modern Pazarlama Yontemleri

Pazarlama diinyasi, teknolojik gelismelerle ortaya cikan yapisal degisimler,
degisen pazar sartlari, artan kiiresellesme ve gelisen tiiketici bilinglenmesi karsisinda
yeni arayislar icine girerek pazarlama yaklasimini daha da ileriye gotiirmeye
caligmaktadir. Bu baglamda degisik isimler altinda ¢esitli yaklasimlar bulunmaktadir.
Bu yaklagimlarin tamaminda, pazarlama yaklagiminin firma odakli olmaktan ¢ikarilip,
tiiketici odakli olmas1 gerektigi vurgulanmaktadir. Yani pazarlamaya pazar odakli bir
bakis agis1 ile bakilmasi ongoriilmekte ve pazarlamanin tiiketici / miisteri eksenli
olmasi gerektigi diisiincesi 6ne ¢ikmaktadir. Yaklagimlar arasindaki farkliligin sebebi

ise miisteri eksenli davranmanin nasil uygulanmas: gerektigi konusunda yatmaktadir.'

1.1.1. Miisteri Odakh Pazarlama

Modern pazarlamanin amaci, oncelikle miisteri elde etmek, bu miisteriyi her
kosulda tatmin etmek, tatmin olan miisteriyi firmaya sadik ve onun iriinlerini tekrar
tekrar satin alan bir miisteri haline getirmektir. Geleneksel pazarlama yaklagiminda
isletmelerin amaci daha ¢ok satmak iken, modern pazarlama yaklagimina gore
isletmenin miisteri ile iliskisi satis Oncesini ve sonrasini i¢ine almaktadir. Miisterinin
her zaman memnun kalmas: bu iliskinin devamini saglamaktadir. Isletmelerin her
gecen glin zorlagsan rekabet ortaminda, satis odakli yaklasimdan miisteri odakl
yaklagima ge¢cmeleri gerekmektedir. Miisteri odakli yaklasimda, yogun iletisim ve

memnuniyet esastir.”

Miisteri odaklilik tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve istekleri tizerinde durmaktadir.’
Sirketler gitgide miisteri odakliligi, uzun vadede basariya giden yol olarak gérmekte

ve miisteri odakliligin sirket performansi tlizerinde olumlu bir etki yarattigina isaret

' { Kahraman Arslan, Pelin Arslan, Mobil Pazarlama, 1.B., Istanbul, Papatya Yayincilik, 2012, 5.20-21.
? Arslan,Arslan, a.g.e.,s.2l.

*Mark E. Cross, et al., "Customer orientation and salesperson performance.", European Journal of
Marketing, Vol. 41., No. 7/8., 2007, p. 822.



etmektedir. * Miisteri odaklilik, miisterilerin ihtiyaclart hakkinda sezgiler tiretmenin
ve bu anlayis1 oOrgiitsel davranisa doniistiirmenin Onemini vurgulayan, miisteri
yonlendirmeli veya pazar odakli diger benzer kurgular ile yakindan ilgilidir. Miisteri
odakliligin temel 6zellikleri de tiiketici iligkilerinde miikemmellik yaratmak, pazar ve

tiiketiciler ile asinalik olusturmak ve de isbirligini saglamaktir. >

Miisteri odakli yaklagim, isletmenin miisteri ihtiyaclarini belirlerken kendi
bakis agisindan ziyade, miisterinin bakis acismi dikkate almasmi gerektirir. Is
anlayisini, miisterisi ile ilgili temel 6geleri anlamaya yonelik bir bakis acis1 ile miisteri
odakli calisma prensibi iizerine oturtan bir pazarlama plani, pazarlama acisindan
onemli bir gelisme teskil etmektedir. Miisteri odakli pazarlama yaklagimi, ¢ok sayida
veri elde etme, {iriin veya hizmet ile ilgili 6nemli pazar boliimlerini ortaya ¢ikarma ve
dolayistyla bu bilgiler 1s18inda yatirim geri doniisii en yliksek olan pazarlama ve

iletisim kampanyalar insa etmek i¢in son derece verimli kaynak saglamaktadir.’

1.1.2. Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama; tiiketiciler arasinda gegen, bir iiriin veya sirket ile
yasadiklar1 deneyime dayanan yliz yiize iletisim olarak tanimlanmaktadir. Agizdan
agiza kavrami buna ek olarak, iiriin tedarikgileri, bagimsiz uzmanlar, aile, dostlar,
simdiki ve gelecekteki tiiketiciler arasinda meydana gelen, iki birey arasindaki etki
genisletmeyi amaclayan, pozitif veya negatif sozli iletisimler olarak da

tanimlanmaktadir. ’

1950’lerin ilk yillarindan beri arastirmacilar agizdan agiza pazarlamanin
sadece tiiketici tercihlerini ve satin alma kararlarin1 etkilemedigini, ayn1 zamanda
kullanim oncesi tutumlarida ve hatta bir iirlin veya hizmete dair kullanim sonrasi

algilari da sekillendirdigini gostermektedir. ® Son yillarda ise agizdan agiza pazarlama

* Hannu Saarijirvi, et al, "Disentangling customer orientation—executive perspective", Business
Process Management Journal Vol. 20., No. 5., 2014, p. 663.

> Saarijérvi, a.g.m., p. 664.

® Arslan,Arslan, a.g.e.,s.2l.

7 Xiaofang Yang, Viral Marketing: A New Branding Strategy to Influence Consumers, University of
Ottawa, 2012, p. 11.

¥ Wolfgang Palka, Key Pousttchi, Dietmar G. Wiedemann, "Mobile word-of-mouth—A grounded theory
of mobile viral marketing.", Journal of Information Technology 24, 2009, p. 172.



en yaygin pazarlama iletisim stratejilerinden birine doniismiistiir. ° Tiiketicinin
geleneksel reklameiliga giiveni hizli bir sekilde diisiince, sirketler iiriinlerini tesvik
etmek i¢in farkli yollara bagvurmakta ve sonug¢ olarak, agizdan agiza mesafe
katetmektedir. '’ Bu dogrultuda, birgok organizasyon geleneksel reklamcilik iizerine
yaptig1 harcamalar1 azaltmis ve giliglii bir pazarlama araci olarak agizdan agiza
pazarlamaya donmiistiir. Pazarlamacilar da dogal olarak, 6zellikle giiven ve bununla
ilintili neticelere yansimalar1 hususunda agizdan agiza pazarlamanin Oneminin

farkindadir. !

Agizdan agiza pazarlamanin geleneksel pazar iletisimlerine nazaran, degisen
tiiketici tutum ve davranislarina neden daha fazla etki ettigi sorusu {izerine getirilen

baslica aciklamalar su sekildedir:

1) Yiiz yiize faaliyet gostermektedir.
2) Dinamik ve uyarlanabilirdir.

3) Aleni ticari ¢ikarlar beslemedigi goriilmektedir. 2

Tiiketiciler pazardan bagimsiz olduklari icin, bu iglemin geleneksel medya
kanallarindan daha giivenilir ve ikna edici oldugu gériilmektedir.”> Zira bu faktorleri
kavramak kritik 6nem tasimaktadir. Clinkii; agizdan agiza pazarlama tiim kosullarda
esit diizeyde etkili degildir. Agizdan agiza pazarlamanin neticeleri sadece veren kisiyi
degil ayn1 zamanda alan ve bahsi gegen agizdan agiza pazarlama tiizerinde hareket
eden kisiyi de yansitmaktadir.'* Hem pozitif hem de negatif agizdan agiza
pazarlamalar stratejik acidan 6nemlidir. Ciinkii; agizdan agiza pazarlama alisilageldik

sekliyle asirt memnuniyet veya memnuniyetsizlik ile bagdastirimaktadir.

? Minghui Qian, Guoqing Guo. "A Study of Word-of-Mouth Marketing and Its Application Strategies
in the Era of Internet.", Contemporary Logistics 7, 2012, p. 47.

' Minxue Huang, et al., "Making your online voice loud: the critical role of WOM information.",
European Journal of Marketing, Vol. 45. No. 7/8., 2011, 1278.

"' Jillian C. Sweeney, Geoffrey N. Soutar, Tim Mazzarol., "Word of mouth: measuring the power of
individual messages.", European Journal of Marketing Vol. 46., No. ., 2012, p. 237.

"2Andrew M. Baker, "How Does Buzz Build Brands? Investigating the Link between Word of Mouth
and Brand Performance.", In the Robinson College of Business Of Georgia State University, 2011, p.
5.

BYimiao Chen, et al., "Understanding the effectiveness of word-of-mouth: an elasticity perspective.”,
Journal of Research in Interactive Marketing, Vol. 7., No.1., 2013, p. 59.

M il Sweeney, Geoff Soutar, and Tim Mazzarol. "Factors enhancing word-of-mouth influence:
positive and negative service-related messages." European Journal of Marketing, Vol. 48., No.1/2,,
2014, p. 336.

15 Sweeney, Soutar, Mazzarol, a.g.m., p. 337.



Mevcut caligmalar agizdan agiza pazarlamanin tiiketici tercihi ve davranis
gecisi noktasinda son derece énemli rol {istlendigini isaret etmektedir. Ornegin; Katz
ve Lazarsfeld, agizdan agiza pazarlamanin igerdigi en énemli faktoriin ev egyalar1 ve
yiyecek satin aliminda biiyiik etki ortaya koydugunu kesfetmistir. Marka degistirme
izerindeki etkisi ise gazete ve dergilere gore 7 kat, saticilara gore 4 kat ve radyo
reklammna gore 2 kat daha fazla olmaktadir. Agizdan agiza iletisimin negatif ve
ndtrden pozitife, davranig degisikligine etkisi ise reklamciliga gore 9 kat daha fazla

olmaktadir. '¢

Soderlund; agizdan agiza pazarlamanin, belli bir memnuniyet yaratmasi
amaciyla miisterilerin, dostlarina, aile iiyelerine ve meslektaglarina aktardigi bir
davranig bicimi oldugunu diisiinmektedir. Diger bir deyisle, agizdan agiza pazarlama
belli bir markaya dair fikirleri ve degerlendirmeleri kapsamaktadir. Yiiksek diizeyde
giivenirliliginden Gtiirii agizdan agiza pazarlamanin tiiketiciler iizerinde devasa bir
etkisi bulunmaktadir. Tiiketiciler akrabalarindan, dostlarindan ve meslektaslarindan
gelen tavsiyeleri kabul etmeye yatkindir. Ciinkii; tiiketim konusunda onlara yiiksek
diizeyde giiven duymaktadir. Agizdan agiza iletisim, reklamcilik gibi tek degil, ¢ift
yonliidiir. Tiiketiciler iletisim iglemi boyunca herhangi bir zamanda arzu ettikleri
bilgiyi talep edebilmektedir. Agizdan agiza pazarlama hayati onem tasimakta ve

tiiketicinin hafiza sistemine girmesi daha miimkiin olmaktadir. '’

Agizdan agiza pazarlama, diisiik maliyetli ve etkili bir pazarlama aracidir. Bu
da kurumun imajma, popiilerligine ve markasina deger katmaktadir. Bu yiizden,
sitketler agizdan agiza pazarlamadan Once {iriin ve hizmet miilkemmelligi iizerinde
yogunlagmali ve igerdigi ozellikler baz alinarak marka gilivencesi ile agizdan agiza
davranig bi¢imini birlestirmelidir. Boylece tiiketiciler “goniillii propagandaci” ve

“bagimsiz danisman” olacaklardir. '®

1.1.3. Viral Pazarlama

' Qian, Guo, a.g.m., p. 48.
7 Qian, Guo, a.g.m., p. 48.
'8 Qian, Guo, a.g.m., p. 49.



Viral pazarlamanin, agizdan agiza iletisime kiyasla daha etkili, ice isleyen ve
hizl1 bir arag oldugu gériilmektedir."” Interaktif teknoloji kullanimi sayesinde iiriin ve
hizmetlerin tesviki i¢in kullanilan modern metodlardan bir tanesi olarak
adlandirilmaktadir. Ayn1 zamanda elektronik baglamda agizdan agiza (e-WOM)
olarak da bilinen viral pazarlama, {irlin ve hizmetlerin yayilmasinda 6nemli bir
pazarlama trendi olmaktadir. Viral pazarlamada insanlar, iiriin bilgisini sosyal iletisim
agma aktarmaktadir. Bu da marka bilinci yaratma baglaminda viral pazarlamay1 etkili
bir teknik haline getirmektedir. Ayrica sadece iirlinler hakkinda bilgi toplamak degil
ayni zamanda satin alim kararlar1 vermek igin tiiketiciler tarafindan kullanilan ve iist
siralarda yer alan tekniklerden biri olmaktadir. Viral pazarlamada, sirketler ve diger
tilketiciler arasindaki etkilesim e-mail, web giinliikleri, forumlar, ¢evrimigi gruplar,
sohbet odalari, elestiri siteleri ve sosyal iletisim ag1 siteleri aracilifi ile

yiiriitiilmektedir. *°

Viral pazarlama; kisitli bir zaman zarfinda, bir pazar lizerine pazarlama mesaji
yayan bir taktiktir. *' Viral pazarlama kampanyalarini etkili kilmak i¢in dogru mesajin
dogru kisilere teslim edilmesi gerekmektedir. Mesaj, okuyucunun ilgisini ¢gekmek ve
onlar1 s6z konusu mesaji sosyal iletisim aginda yaymaya kosullandirmak i¢in ikna
edici, ilgi ¢ekici ve hatirlanabilir olmalidir. Viral pazarlama daha az masraflidir.
Ozellikle mesaj, kisiler tarafindan sosyal iletisim aglarma teslim edildiginde, viral
pazarlama sosyal hesaplardan ve giivenilirliklerinden faydalanmak kosulu ile nispeten
hizlica biiyiik bir kitleye ulagsmaktadir. Ayni1 zamanda viral pazarlama mesajlari,
cografi sinirlardan ve zaman kisitlamalarindan bagimsizdir. Bu da viral pazarlamay1
geleneksel iletisim sistemlerine kiyasla kiiresel kilmaktadir. Bu sebeple Golan ve
Zaidner viral pazarlamayi, mesajlarin daha kolay, hizli ve masrafsiz yayilimim
saglayan stratejiler toplami olarak tanimlamaktadir. ** Ancak pazarlamacilar, viral
pazarlama kampanyalarma girdiklerinde baz1 risk ve zorluklarla yiliz yiize

gelmektedir. Viral pazarlama kampanyasinin kullanimi ile bagdastirilan en biiyiik

1 Sharda Jai Haryani, Bharti Bharat Motwani, "Gender Difference in Consumer Perception towards
Online Viral Marketing Communication.", International Journal of Marketing & Business
Communication, Vol. 4., No. 3., 2015, p. 29.

*% Kiani Irshad Zernigah, Kamran Sohail. "Consumers Attitude Towards Viral Marketing In Pakistan.",
Management & Marketing, Vol. 7. No. 4., 2012, p.646.

2! John T. Gardner, et al. "A sensitivity analysis of an epidemiological model of viral marketing: when
viral marketing efforts fall flat." Journal of Marketing Development and Competitiveness, Vol. 7., No.
4.,2013,p. 28.

*Yang, a.g.t., p. 10.



risklerden bir tanesi de kontrol eksikligidir. Pazarlamacilarin mesajlarin yayilmasi ve

yayilimin igerigi iizerinde herhangi bir kontrol mekanizmasi yer almamaktadr. »

1.1.4. Gerilla Pazarlama

Kiiresellesme, isletmelerin daha fazla deger iiretmelerini ve degisikliklere
hizla adapte olmalarini1 gerekli kilmaktadir. Bdylece giliniimiizde ¢ok sayida isletme de
rekabetci bir ortamda basariy1 artiracak diisiik maliyetli stratejilerden olusan, gerilla
pazarlama tarafindan sunulan, daha yenilik¢i yaklasimlar: benimsemeye baslamigstir.>*
1984 yilinda Jay Conrad Levinson tarafindan gerilla pazarlamaciligi, biiyiik
pazarlama biitceleri yerine zaman, enerji, hayal giicii ve c¢ok diisiik bir biitceye

dayanan alisilmadik pazarlama yontemleri olarak tanitilmistir.”

Jay Conrad Levinson, gerilla pazarlamasini su sekilde tanimlamaktadir:
"Biitceleri diisiik ama hayal giicii biiyilik girisimciler i¢indir. " Gerilla pazarlama giict,
yaraticiligindan ve hayal giiclinden almaktadir. Bu nedenle ¢ogu zaman geleneksel
reklamlardan farkli olarak, yenilik¢i materyalleri ve yontemleri kullanarak en diisiik
maliyetle en yiiksek ciro seviyesini elde etmeyi miimkiin kilmaktadir. Gerilla
pazarlama, Ozellikle bugiiniin zor rekabet piyasalarinda kiiclik ve orta Olgekli
isletmeler icin bir firmanin rekabet giliciinii hizla artirmanin giiglii bir aract

olmaktadir. ¢

Gerilla taktikleri mantiklidir ve dezavantajlari avantajlara
donitistiirebilmektedir. Gerilla pazarlamaciliginin  amaci, bir firmanin mal ve
hizmetlerindeki menfaatini en iist diizeye ¢ikarmak, reklam maliyetlerini en aza
indirgemektir. Tipk: gerilla savasi gibi bu pazarlama bicimi de dikkatleri belirli bir
yonde odaklanmaya caligmaktadir. Reklamcilikta bunu basarmanin yolu, kiigiik bir
biitgeyle uygulanan "farkli, sasirtici, 6zgiin ve eglenceli" araglardir. Bu yolla, gerilla

pazarlamaciligmin temel kavrami, asgari harcamalardan azami kar elde etmektir. *’

3 Zernigah, Sohail, a.g.m., p.647.

* Ekrem Cetin Bigat, Guerrilla advertisement and marketing, Procedia-Social and Behavioral
Sciences, 2012, 51, p.1023.

* Turan Paksoy, Ching-Ter Chang, Revised multi-choice goal programming for multi-period, multi-
stage inventory controlled supply chain model with popup stores in Guerrilla marketing. Applied
Mathematical Modelling, 2010, 34.11.,p.3586.

*% Bigat,a.g.m., p. 1023.

*’ Bigat,a.g.m., p. 1023.



Geleneksel pazarlama anlayisinda, para kazanmak i¢in para harcamak gerekir
fakat bu alternatif yaklagim ile asil olan hayal giiclidiir. Bu diisiik maliyetli reklam
taktikleri, daha biiyiik firmalarla rekabet etmeyi saglamaktadir. Gerilla pazarlama
bicimleri, alisgilmadik stratejilerin kullanimi yoluyla satig rakamlarimi artirmak igin
cesitli firsatlar sunmaktadir. Gerilla pazarlamasi ayrica satiglart ve kazanci arttirmaya
odaklanirken, kullanilan stratejilere ve yontemlere gore geleneksel pazarlamadan
farklidir. *® Kaynak sahibi olmayan ve dogrudan biiyiik rakipleriyle yiizlesmek isteyen
kuruluslar i¢in en uygun olanidir.” Gerilla yaklagimlarmin beklenmedik olmasi ve
yaratict taktikleri, tiiketici bilincine girmesine yardimci olmaktadir. Sadece kiiciik
isletmeler degil ayn1 zamanda biiyiik sirketler de etkin olarak kullanmaktadir . Gerilla
pazarlamasi, pazarlamacilarin hedef kitlelere kiigiik biitcelerle ulagsmasini

saglamaktadir.*

Gerilla pazarlama stratejisinin basarisi ise geleneksel olmayan pazarlama
kanallarinin kullanimina bagli olmaktadir. Gerilla pazarlamasi, kendisini stirpriz etkisi
ile diger tanitim araglarindan ayirmis ve giinlimiizde ¢ok popiiler bir pazarlama
stratejisi haline gelmistir. >’ Geleneksel pazarlama kampanyalarma kars1, Gnemli etki
elde etmek icin alisilmadik pazarlama stratejileri gergeklestirmektedir. Gerilla
pazarlama miisteri dikkatini ¢ekmek i¢in iist diizey bir rekabet oldugunda, pazarlama
biitcelerini bosa harcamaktan kagmmaktadir. Buna karsilik gerilla pazarlama
faaliyetleri, dikkat cekici ve sasirtict olma egilimindedir. Bu nedenle, miisteri
dikkatini ¢ekme acisindan son derece etkili olmaktadir. Gerilla pazarlamanin
alisilmadik ve olaganiistii faaliyetlerle ortaya c¢ikmasi beklenmektedir.>* Gerilla
kampanyalar1 iyimser tiiketici algilar1 yaratarak, bir sirketin itibarini insa etmekte son

derece etkilidir. Kisacas: gerilla pazarlama yaratici, enerjik ve esnektir. >

* Bigat,a.g.m., p. 1022.

* Tam Duc Dinh, Khuong Ngoc Mai, Guerrilla marketing’s effects on Gen Y’s word-of-mouth
intention—a mediation of credibility. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics,
2016,Vol.28.,No.1.,p.4.

%% Dinh, Mai, a.g.m., p. 5.

! Ali Mokhtari Mughari, Analysis of guerrilla and traditional marketing integration in improving the
productivity of organizational marketing in enterprises in Iran: A case study of Kaveh Industrial Estate
in Iran. African Journal of Business Management, 2011,Vo0l.5(3),p.944.

*? Guido Baltes, Isabell Leibing, Guerrilla marketing for information services?. New Library World,
2008,Vol.109.,No.1/2.,pp.46-47.

33 Cristina Castronovo, Lei Huang, "Social media in an alternative marketing communication model.",
Journal of Marketing Development and Competitiveness, Vol. 6., No. 1., 2012, p. 121.



Gerilla pazarlamasi, daha fazla mal satmak ve kar arttirmak gibi geleneksel
hedeflere odaklanmasina ragmen, kullandig1 yontemler agisindan geleneksel
pazarlamadan farkhidir. Gerilla pazarlamanin temel avantajlarindan  biri,
yontemlerinin daha az maliyetli olmas1 ve daha genis pazarlama yontemleri cesitliligi
kullanmasidir. Gerilla pazarlamasi daha ucuz veya daha 6zgiir olma egiliminde
oldugu icin klasik pazarlama ile birlikte kolayca kullanilabilmektedir. Gerilla
pazarlamasinin bir diger 6nemli 6zelligi de mesajin1 miimkiin olan en etkili bigimde

sunmasidir.>*

1.1.5. Mobil Pazarlama

Glintimiiz rekabet kosullarinda isletmeler yer ve zaman kavramindan
uzaklasarak miisterilerine her an her yerde ulasabilme ihtiyaci i¢indedirler. Mobil
pazarlama bu anlamda isletmelerin ihtiyaglarini karsilamaktadir.”> Mobil pazarlama,
e-pazarlamanin bir konusudur ve “Urilinleri, hizmetleri ve fikirleri tesvik eden
boylelikle tiim hissedarlara ¢ikar saglayan, yer ve zamana duyarli, kisisel bilgiyi

tiiketicilere sunan, kablosuz bir arag” olarak tanimlanmaktadir.*®

Mobil pazarlama, “herhangi bir mobil ara¢ veya kisisel dijital yardimcilar
araciligr ile sirketlerin tiiketici ile interaktif ve iligkili bir bigimde goriismesini ve
mesgul olmasim saglayan bir dizi uygulamadan ibarettir”. >’ Mobil pazarlama,
tilketicide satin alma istegi, marka farkindaligi ve sadakati yaratma vb. amaclarla,
mobil medya {izerinden ve/veya mobil iriinler kullanilarak interaktif bir sekilde

yapilan tiim pazarlama faaliyetleridir. *®

Mobil pazarlama popiilerligi artmaya baslayan pazarlama iletisimleri i¢inde
yeni bir aragtir. Satiglart yonlendirmek, CRM (miisteri iligkileri yonetimi) bilgisi
toplamak i¢in tiim medya ve pazarlama iletisimlerini entegre etme kabiliyeti vardir.

Tiiketiciler, ortaya ¢ikan bu yeni medyaya mobil kampanyalar ile halihazirda

** Bigat,a.g.m., p. 1024.

35 Arslan,Arslan, a.g.e., s.38.

3 Fatim Bamba, Stuart J. Barnes, "SMS advertising, permission and the consumer: a study.", Business
Process Management Journal, Vol. 13., No. 6., 2007, pp. 816-817.

37 Gyaneshwar Singh Kushwaha, Shiv Ratan Agrawal, "The impact of mobile marketing initiatives on
customers’ attitudes and behavioural outcomes.", Journal of Research in Interactive Marketing, Vol.
10., No. 3., 2016, p. 152.

3% Nihan Ozgiiven, Mobil Pazarlama ve Mobil Reklam, 1.B, Bursa, Dora Yayin, 2013, s. 31.
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erisebilmektedir. Bu kampanyalarin tiiketici ihtiya¢ ve taleplerini daha iyi anlamay1
saglayan bir tiiketici veri tabani insa etme becerisi bulunmaktadir. Karsiliginda da,

hedeflenen kampanyalar gelistirilmektedir.”

1.2. Mobil iletisim Araclari

Hareket halinde iletisim saglamamizi saglayan tek ara¢ cep telefonlari
olmamakla beraber mobil iletisim denince akla gelen ilk ara¢ kuskusuz cep
telefonlaridir. Cagri cihazlari, diziistii bilgisayarlar, cep telefonlari, tabletler ve daha
bircok arag, mobil iletisim teknolojisi araglarina ornek gosterilebilir. Yine de bu
araclar igerisinde hayatimiza en kokli degisikligi cep telefonlarimin yaptigi

soylenebilir.*

Mobil teknolojilerdeki yeni gelismeler, cep telefonunu tiiketicilerle iletigimi
saglayan yenilik¢i ve giicli bir platforma doniistirmeye baslamistir. *' Cep
telefonlarinin kullanimi da teknoloji ve algidaki yeniliklerle beraber video, veri ve
isitsel hizmetlerin bir cihazda toplanmas: ile hizli bir sekilde artmaktadir. ** Béylece
uygulama alanini sade baglanabilirlikten bir yasam tarzi cihazina doniistiirerek, mobil
cihaz kullanimi yeni bir degerler dizisine tanik olmaktadir. Tiiketiciler de magaza
bulmak, iirtinler hakkinda aragtirma yapmak, aligveris yapmak ve hesaplarim
yonetmek igin gitgide mobil cihazlar1 kullanmaya baslamustir. * Tiiketicilerin
cogunlugu i¢in cep cihazlari, internete ilk elden erisim baglaminda, hem masaiistii
hem de diziistii bilgisayarlar1 gegmistir. ** Diziistii ve masaiistii bilgisayarlarin aksine
cep cihazlar1 her zaman agik, her zaman bagl ve alisila geldik sekliyle her zaman
tilketicinin iizerinde olmasi ile perakendeci ve tiiketicilerin siirekli birbirlerinin
ortamina girmelerini saglamaktadir. Her zaman tiiketicinin iizerinde olma 6zelligi o

kadar 6nemlidir ki akilli telefon ve tablet kullanicilari cihazlarindan ayr kaldiklarinda

%% Castronovo, Huang, a.g.m., p.121.

40 Arslan,Arslan, a.g.e., s.46-47.

*I' Tao Tony Gao, et al., "Consumers un-tethered: A three-market empirical study of consumers' mobile
marketing acceptance.", Journal of Business Research 66, 2013, p. 2536.

*lan Grant, Stephanie O’Donohoe, "Why young consumers are not open to mobile marketing
communication.", International Journal of Advertising, Vol. 26., No. 2., 2007, p. 223.

43 Rakhi Thakur, Mala Srivastava, "Customer usage intention of mobile commerce in India: an
empirical study.", Journal of Indian Business Research, Vol. 5., No. 1., 2013, p. 52.

* Barry Berman, "Planning and implementing effective mobile marketing programs.", Business
Horizons 59, 2016, p. 431.
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siklikla yiiksek stres yasamaktadir. *> Birgok tilketicinin olmazsa olmazidir ve
gittikleri hemen hemen her yerde kontrol etmektedirler. Bu tiiketiciler i¢in cep
telefonu, sadece arkadaslar ve aile ile iletisimde kullanilan kisisel bir cihaz degil aym
zamanda kisiliklerinin ve bireyselliklerinin uzantist olmaktadir. Pazarlamacilar icin
cep telefonlarinin yaygin kullanimi da tiiketicilere her zaman ve her yerde ulasmak ve

hizmet gotiirmek igin biiyiik bir pazarlama firsatini temsil etmektedir.*®

Pazarlamacilar cep telefonlarini bir pazarlama kanali olarak gérmektedir. Oyle
ki akilli telefonlarin tiiketicilerin deneyimlerini ve pazarlama degerini degistirme
kapasitesi vardir. Mobil web taramasi, binlerce uygulama, e-mail, anlik ileti, resim
gonderme, video oynatma, GPS, oyunlar, video kamera, resim ve video diizenleme
gibi daha bir siirii 6zellige sahiptir. *’ Bu sayede cep telefonu, hem pazarlamacilarin
hem de tiiketicilerin dikkatini devasa Ol¢iide mobil pazarlamaya ¢ekerek, pazarlama

iletisimlerinde son zamanlarda potansiyelli yeni bir kanal olarak ortaya ¢ikmaktadur. **

Cep telefonlarinin pazarlamada Onem kazanmasinin nedenleri soOyle
siralanabilir: tiiketicilerin herhangi bir zaman ve herhangi bir yerde cep telefonlarini
yanlarinda tagimasi, her zaman iletisime agik olmalari, birebir iletisimin daha fazla
dikkat ¢ekmesi, mesajlarin kayit altina alinarak daha sonra cevaplanabilmesi, birebir
gorsel-isitsel iletisim firsati, tiiketiciler i¢in uygunlugu ve pazarlama yoneticileri i¢in
etkinligi bunlardandir.*” Genel olarak mobil iletisim cihazlarmm yiiksek diizeydeki

yayginligi, mobil pazarlamanin yiiksek potansiyelinin bir gostergesi olmaktadir. *°

1.3. Mobil letisim Teknolojisindeki Gelismeler

*> Berman, a.g.m., p. 433.

* Ajax Persaud, Irfan Azhar, "Innovative mobile marketing via smartphones: are consumers ready?.",
Marketing Intelligence & Planning, Vol. 30., No. 4., 2012, p. 418.

" Persaud, Azhar, a.g.m., p. 419.

* Phumisak Smutkupt, Donyaprueth Krairit, Do Ba Khang, "Mobile marketing and consumer
perceptions of brand equity.", Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, Vol. 24., No. 4., 2012,
p.- 539.

e Sevtap Unal, Aysel Ercis, Ercan Keser, "Attitudes towards mobile advertising—A research to
determine the differences between the attitudes of youth and adults.", Procedia-Social and Behavioral
Sciences 24, 2011, p. 362.

" Hans H.Bauer, et al., Driving consumer acceptance of mobile marketing: A theoretical framework
and empirical study. Journal of electronic commerce research, 2005, Vol.6., No.3.,p.181.
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Mobil teknoloji yasam seklimiz iizerinde devrim yaratmaktadir. ' 1G
sayesinde analog telefonlar {iretilmistir. 2G sayesinde dijital telefonlar kart boyutuna
indirilmistir. 3G ile akilli telefonlar {iretilmis ve telefonlarda veri paylagimi
saglanmistir.”> Bugiinlerde akilli telefonlar sadece SMS veya MMS gonderme degil,
ayni zamanda e-posta gonderme - alma ve internette gezinme kabiliyeti olan kiigiik
cep boy PC’ler gibidir. Mobil iletisim platformlarina giris, veri gonderimi i¢in daha
yiiksek band genisligi saglayan 3G ile hizlanmis ve Bluetooth gibi diger teknolojiler

bu platformlara olan talebi ve bunlarin kullanimmi arttirmistr. >

3G, ileri ses kapasitesi, video akisi, yiiksek kalite gorlintii aktarma hizmetleri
ve internet erisimi sunmaktayken simdi buna ek olarak web taramasi, video
konferans, e-ticaret uygulamalar1 ve kisisel bilgi hizmetleri gibi ¢esitli hizmetler
saglamaktadir. Bu ozellikler, cep telefonu araciligiyla hedeflenen pazar ile iletisim
kurmak i¢in genis bir dizi firsat sundugundan, mobil pazarlamay:1 pazarlamacilara
cekici hale getirmektedir. 3G teknolojisi, mobil iizerinde lokasyon bazli pazarlamanin
gelisimine olanak saglayan Kiiresel Konumlandirma Sistemi (GPS)’in ortaya
¢ikmasina yol agmistir. Lokasyon bazli pazarlama, belli bir lokasyon iizerinde mobil

pazarlama mesajlari ile tiiketicileri hedef almaktadur. >*

Dordiincli nesil telefon teknolojisi, liclincii nesil sebekelerde ortaya ¢ikan
kapsama alanit ve benzer problemler karsisinda daha verimli bir teknolojidir. 4G
teknoloji sayesinde cep telefonlar1 bilgisayar gibi calismakta ve ayni ya da yiiksek
oranda veri paylasim hizina sahip olmaktadir. Dordiincii nesil telefon teknolojisi ile

rekabet daha da artmaktadir.>’

Giinden giine gelisen iletisim ve bilgi teknoloji diinyasi, toplum ve bilgi
alaninda temel degisim faktoriidiir. Bu faktor ayni zamanda degisen pazarlama
trendini ve ticari refahi etkilemektedir. Aslinda bu teknoloji halen gelismekte olan

tiiketici iliskisine katkida bulunmaktadir. > fletisim teknolojisindeki ilerlemeler

I Murat Mahad, et al., "Factor affecting mobile adoption companies in Malaysia.", International
Journal of Economics and Financial Issues 5, 2015, p. 84.

> Ozgiiven, a.g.e., s. 27.

> Denny McCorkle, et al. "The Antecedent Effects Of SMS Marketing On Consumer Intentions.",
International Journal of Business, Marketing, & Decision Science Vol. 6., No.1., 2013, p. 89.

>* Solomon J. Thangadurai, "Factors Influencing Customers Buying Behavior in Mobile Marketing.",
International Journal on Global Business Management & Research, Vol. 5., No. 1., 2016, p. 75.

> Ozgiiven, a.g.e., s. 27.

**Mahin Rashki Ghaleno, Mehdi Rabbi Zavareh, Elham Bahrami, "Effect of Mobile Marketing on
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pazarlama araglarini ve metodlarint dogrudan etkilemektedir. Mobil iletisim tlirtindeki
hizli gelismeler de pazarlamacilarin miisterilere ulagmasini saglayan yeni iletigim

kanallar1 getirmektedir. >’

Mobil internet ve mobil teknolojinin gelismesi davraniglarimizi ve giinliik
hayatlarimizi énemli Slgiide degistirmistir. Akilli telefonlar ve tabletler gibi mobil
cihazlar ¢esitli faaliyetlerde ve gorevlerde kullanilmak iizere her zaman ve her yerde
mevcut bulunmaktadir. 3G ve 4G aglarindaki ilerlemeler mobil uygulamalara olan
talebi de siiriiklemektedir. °® Mobil uygulamalardaki gelismeler, mobil iligki
pazarlama alaninda yeni imkanlar yaratmaktadir.” Tiiketiciler arasinda 3G ve 4G
akilli telefonlarin yaygin bir sekilde kullanimina paralel olarak, mobil pazarlama
markalarin reklami1 ve tanitict cabalar gitgide yerlesik bir taktik haline gelmektedir. ®
3G ve 4G internet donanimli telefonlarin tiiketiciler arasinda, Birlesik Devletler ve
Avrupa gibi gelismis pazarlardan, Hindistan ve Cin gibi biiyiiyen pazarlara devamli
kullanimi, markalarin bu teknolojiyi gitgide etkili bir pazarlama platformu olarak

gérmesine yol agmustir. *!

Tiiketicilerin iiriin ve hizmet bilgisi i¢in internete giderek artan bagliliklar
diinyanin her yerinde pazarlamacilarin dikkatini ¢ekmektedir. Ayn1 zamanda daha
fazla tiiketici, sadece iletisim amacli degil, ticaret ile mesgul olurken de mobil
cihazlara bagvurmaktadir. Sonu¢ olarak, endiistri uzmanlar1 reklam ve tanitim
amaciyla tiiketicilere gonderilen mobil mesajlarin kullaniminda daha fazla artis

ongdrmektedir.”

Customer-oriented Brand Equity in Insurance Industry.", International Journal of Management,
Accounting and Economics Vol. 3, No. 3, 2016, p. 186.

3" Unal, Ercis, Keser, a.g.m., p. 361.

> Kuo-Lun Hsiao, Chia-Chen Chen. "What drives in-app purchase intention for mobile games? An
examination of perceived values and loyalty.", Electronic Commerce Research and Applications 16,
2016, p.18.

%% Catherine Watson, Jeff McCarthy, Jennifer Rowley, "Consumer attitudes towards mobile marketing
in the smart phone era.", International Journal of Information Management 33, 2013, p. 842.

60 Andrew J. Rohm, et al., "Brand in the hand: A cross-market investigation of consumer acceptance of
mobile marketing.", Business Horizons 55, 2012, p. 485.

' Rohm, a.g.m., p. 486.

62 Wanmo Koo, "Generation Y attitudes toward mobile advertising: Impacts of modality and culture.",
University Of North Texas, 2010, p. 7.
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1.4. Mobil iletisimin Ozellikleri

Diinyanin biitiiniiyle “mobil ¢ag” denilen yeni bir ¢aga girdigini iddia eden
Michael ve Salter’e gore cep telefonlar1 artik sadece iletisim i¢in kullanilmamaktadir.
Onlara gore, cep telefonlar1 ya da dogrusunu sdylemek gerekirse akilli telefonlar,
interneti bilgi amagli taramaktan, ¢evrimigi {iriin siparisi vermeye, mobil bankaciliga
ve faturalarin 6denmesine kadar her seyi yapmaktadir. Televizyon ve bilgisayardan
sonra cep telefonlar {iglincli ekran olma yolunda ilerlemektedir. Diger geleneksel
pazarlama programlarinda oldugu iizere, tliketici tutumu, pazarlamacilar tarafindan
kullanilan cep telefonunun iletisim kurmakta, satis tiretmekte ve tiiketicilerle iliskiler
kurmakta ne derece basarili oldugunu belirlemekte 6nemli bir rol oynamaktadir.
Mobil cihazin tiiketiciler tarafindan kabulii her seyden 6te icerigin algilanan faydasi,
veri glivenligi ve tliketici gizliligi ile bagdastirilan algilanan riske bagli olarak

etkilenmektedir.

Mobil iletisimin temel Ozellikleri; uygunluk, ulasilabilirlik, giivenlik,
baglanirlik, lokalizasyon ve kisisellestirmedir. Uygunluk; kullanicinin ulagmak
istedigi bilgiyi kullanmis oldugu mobil arag¢ ile saglamasidir. Ulasilabilirlik; her
zaman her yerde kolaylikla ulagabilme yetenegine sahip olmasidir. Giivenlik; bilginin
giivenli bir sekilde transfer edilmesi ve islem yapilabilmesidir. Baglanirlik;
kullanicinin her zaman her yerde baglanabilmesidir. Lokalizasyon; belli bir icerigi
iceren bilginin saglanmasidir. Kigisellestirme ise; isletmelerin kisiye 6zel olarak

sunduklari bilgiyi elde edebilme yetisidir.**

Mobil cihazlar ile pazarlama, hizla biiyiiyen bir uygulamadir ve gitgide
popiiler olmaktadir.® Asagidaki bes 6zellige sahip olduklari icin cep cihazlarinin

etkin bir pazarlama araci olabilecekleri one siiriilmektedir:

1) Taginabilirlik
2) Sahipleri ile kisisel iligkiler
3) Ag baglantili, anlik bilgi

63 Thangadurai, a.g.m., p. 77.

% Ozgiiven, a.g.e., s. 19.

% Philipp Reichhart, Christian Pescher, Martin Spann, "A comparison of the effectiveness of e-mail
coupons and mobile text message coupons for digital products.”, Electronic Markets, Vol. 23., No. 3.,
2013, p. 217.
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4) Yazili ve gorsel icerik

5) Navigasyon ve e-posta gibi islev ve hizmetlerin bir arada bulunmasidir.

Bu oOzellikler tiiketicilerin “ekranda hayat” yaratmalarini ve markalarla
kolaylikla her zaman, her yerde etkilesime gecebilmelerini saglamaktadir. PC’lerin
aksine, taginabilir ve kisisel yonlerinden dolay1 mobil cihazlar sadece islevsel araglar
degillerdir, ayn1 zamanda kiiltiirel esyalardir ve mobil yasam tarzt markalarin,
miisteriler ile iliski kurmalar1 ve onlarla zaman ve mekan diizeninde kisisel ve sik

etkilesimde olmalart igin ayrica firsatlar sunmaktadir. ®

1.5. Mobil Iletisiminin Sagladigi Imkanlar

Teknolojilerin bir araya gelmesi ile birlikte mobil cihazlar insanlarin
hayatlarinin bir pargasi olmaktadir. WAP, 3G veya Wi-Fi teknolojileri tasiyan cep
telefonlar1 zaman ve yer sinirt olmadan tiiketicilerin her yerde internette gezinmelerini
ve hatta islem yapabilmelerini saglamaktadir.®” Boylece tiiketiciler cep telefonlarin
hareket halinde, sokakta veya magazada kendi baslarina kullanma firsati

bulmaktadir.®®

Mobil iletisim, yeni aligveris deneyimleri iiretmek i¢in pazarlamacilar ve
perakendecilere yeni firsatlarmn kapisimi agmaktadir. Ornegin; tiiketiciler cep
telefonlarin1 devamli tizerlerinde bulundurduklar: kisisel bir dost olarak gordiikleri
icin bu durum, cep telefonunu potansiyel tiketicilere ulasma hususunda
perakendeciler icin etkili bir ara¢ kilmaktadir. GPS’i de dahil ederek perakendeciler
belirli lokasyonlarda miisterilere kisisellestirilmis mesajlar gonderebilir ve lokasyona
duyarli misterilere ulagabilmektedir. Mobil iletisimin perakendecilere sagladigi
firsatlar ile mobil pazarlama, Ortiisen bir pazarlama sekli olarak bu dogrultuda

gelistirilmektedir.®®

% Rebecca Jen-Hui Wang, Edward C. Malthouse,Lakshman Krishnamurthi, "On the go: How mobile
shopping affects customer purchase behavior.", Journal of Retailing, Vol. 91., No. 2., 2015, p. 218.

67 Te-Lin Chung, "Consumers' adoption of mobile coupon: A value-based adoption model.", Purdue
University, 2011, p. 1.

6% Alastair Holmes, Angela Byrne, Jennifer Rowley, "Mobile shopping behaviour: insights into
attitudes, shopping process involvement and location.", International Journal of Retail & Distribution
Management, Vol. 42. No.1., 2013, p. 26.

% Chung, a.g.t., p. 2.
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McDonald’s, Coca-Cola, MTV ve Nike gibi kiiresel markalar ¢goktandir mobil
pazarlama iletigim stratejilerinin kullanimini kesfetmeye baslamistir. Bu hareketin ana
sebebi, geleneksel kitle pazarlama iletisimlerine kiyasla nispeten daha kisisel ve
interaktif iletisim sunmasi olmustur. Yani mobil iletisimlerin belli bir alandaki belli

miisterileri hedef almak i¢in kullanilabilmesidir.”

Mobil cihazlar tiiketicileri hedefleme, onlarla etkilesime girme ve iliski kurma
potansiyelleri sayesinde pazarlamacilarin goziinde bilhassa ¢ekicidir. Rohm ve Sultan,
mobil cihazlar sayesinde pazarlamacilarin, bir hedef pazarin bireysel iiyelerine kisisel,
baglam ve lokasyon bazli mesajlar géndermelerini sagladigini savunmaktadir.”! Bu
dogrultuda mobil iletisimler, tliketicinin durumu, yeri ve kisisel profiline dayanarak

tiiketicilere gerekli bilgi, zaman ve para tasarrufu igin bir imkan saglamaktadir. >

Diinya niifusunun biiyiik bir yiizdesi cep telefonu sahibiyken diinyanin her
yerinden pazarlamacilarin daha fazla kisisel hizmet sunarak, ne zaman ve nerede
olurlarsa olsunlar hedef kitleye teklifleri dogrudan ulagtirma imkani bulunmaktadir.
Bir veya birden fazla mobil iletisim ag1 hesab1 var olan geng bireylerin sayisinin
yiiksek oranlarda olmasi, pazarlama ile ilintili her tiirden uygulama ve yazilim igin
genis diizeyde potansiyel sunmaktadir. En 6nemlisi de pazarlamacilara yeni tutum ve
tilkketim aligkanliklarini gelistirme ve kontrol etme hususunda imkan saglamasidir.
Kablosuz pazarlama ve reklamcilik alanindaki firsatlar bu sebeple daha yiiksek
yayillma oranlar1 sayesinde epeyce artmistir. Ayni zamanda tiiketici ve reklamci
arasindaki etkilesimler hizli ve kolay bir sekilde artmaktadir. > Bu gibi essiz
ozellikler, sirketlerin tiiketici ihtiyaclarina daha etkin cevap vermelerini ve
endiistrilerde rekabetin dogasin1 degistirme potansiyeli ile emsalsiz iiriin ve hizmet

sekilleri yaratmalarini saglamaktadir. ™

Gilinden giine marka yoneticileri mobil cihazlari, lokasyon bazli tanitimlar ve

televizyon tarzi reklam dahil ¢esitli pazarlama iletisimleri kullanilarak, tiiketiciler ile

" McCorkle, Jurkus, Reardon, a.g.m. p. 88.

"' Grant, O’Donohoe, a.g.m., p. 224.

> Watson, McCarthy, Rowley, a.g.m., p. 841.

" Tacob Catoiu, Daniel Adrian Gardan, "Romanian consumer perception towards mobile marketing
campaigns.", Annales Universitatis Apulensis: Series Oeconomica, Vol. 12., No. 2., 2010, p. 732.

™ Smutkupt, Krairit, Khang, a.g.m., p. 540.
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etkilesime ge¢mek icin cekici bir platform olarak gdrmektedir. ”° Gergekte, cep
telefonlarinin diinya geneline yayilmasindaki énemli artig, mobil pazarlamay1 hedef
alan harcamalarin artisin1 koriiklemis ve pazarlamacilarin dikkatini “marka elde”
(brand in the hand) diye adlandirilan bir pazarlama platformu yaratarak, mobil

cihazlar iizerinde marka varligi kurmaya ve bunu tesvik etmeye itmistir. "°

1.6. Mobil Pazarlamanin Tanimi

Mobil {iriin teknolojisinin hizli gelisimi ve cep telefonunun popiilerligi ile
beraber yeni bir pazarlama kanali ortaya ¢ikmistir: ‘“Mobil Pazarlama’’. Bu hizmetin
hedefinde kablosuz mobil cihazlar oldugu icin mobil pazarlama ayni zamanda

kablosuz pazarlama olarak da bilinmektedir. "’

Mobil pazarlama; zaman ve yerden bagimsiz, birlikte yaratma faaliyetlerine
tiiketicileri miidahil etmeyi hedefleyen bir arag vazifesi gormektedir. "® Miisterilere
mallar1, hizmetleri ve fikirleri tesvik eden, zamana ve yere duyarl, kisisellestirilmis
bilgi sunmak i¢in etkilesimli, kablosuz medya kullanma olarak tanimlanmakta ve

boylece tiim paydaslar icin deger yaratmaktadir.”

Mobil pazarlama, bir marka ve kullanici arasinda iletisim ve eglence kanali
olarak faaliyet gdsteren mobil bir aracin kullanilmasi olarak tanimlanir ve her zaman
her yerde, anlik, dogrudan, interaktif iletisim saglayan tek kisisel kanaldir.* insanlar
hayatlarm1 cep telefonlar1 iizerinden yiiriitmektedirler. Oyle ki ise giderken
yanlarindadir, kisiseldir, bilgi toplamaya yararlar ve 7/24 agiktirlar. Buna da “marka

elimizde” ( brand in the hand ) denilmektedir. *

"> Fareena Sultan, Andrew J. Rohm,Tao Tony Gao,"Factors influencing consumer acceptance of
mobile marketing: a two-country study of youth markets.",Journal of Interactive Marketing 23, 2009,
p. 308.

® Gao, a.g.m. p. 2536.

" Hongyan Lin, Xing Zhou, Zhankui Chen, "Impact of the content characteristic of short message
service advertising on consumer attitudes.", Social Behavior and Personality, Vol. 42., No. 9., 2014,
p.14009.

8 Roger Strom, Martin Vendel, John Bredican, "Mobile marketing: A literature review on its value for
consumers and retailers.", Journal of Retailing and Consumer Services 21, 2014, pp.1001-1002.

" Amy Carroll, et al., "Consumer perceptions and attitudes towards SMS advertising: recent evidence
from New Zealand.", International Journal of Advertising, Vol. 26., No. 1., 2007, p. 81.

% McCorkle, a.g.m., p. 91.

1 McCorkle, a.g.m., p. 88.
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Mobil pazarlama evrilmeye devam eden ¢ok y&nlii bir disiplindir. ** Akilli
telefon ve diger mobil cihazlar1 kullanan insan sayis1 artmaya devam ettiginden bir¢ok
pazarlamaci, tiiketicileri hedef alan ticari bilgiyi gondermek i¢in bu kanallar
kullanmaya baslamistir. Daha acik olmak gerekirse mobil pazarlama; “Uriinleri,
hizmetleri ve fikirleri tesvik eden ve boylelikle tiim hissedarlara ¢ikar saglayan, yer ve
zamana duyarli, kisisel bilgiyi tliketicilere sunan, kablosuz bir ara¢” olarak

tanimlanmaktadir. ¥

Mobil pazarlama; ‘pazarlama iletisim araci olarak mobil ortamin kullanilmas1’
seklinde tanimlanmaktadir.** Mobil pazarlama mobil cihazlar1 kullanarak yoneticilere,
is sahiplerine ve diger taraflara pazarlama yapma islemidir. * Tiiketicileri hedef alan
ve bir mobil kanal iizerinden yiiriitiilen her tiirli pazarlama, reklamcilik veya satis

tesvik faaliyetine mobil pazarlama denmektedir. *

Mobil pazarlama, markalarin igerik sahiplerinin ve pazarlama ajanslarinin
tiiketici ile bir mobil kanal araciligi ile etkilesime girdigi islemdir. MMA (Mobil
Pazarlama Dernegdi)’ne gére mobil pazarlama, kablosuz medya kullanimidir. Igerigi

entegre sekilde teslim etmekte ve dogrudan tepki vermektedir. *’

Mobil pazarlama, her iki taraf icin deger yaratan bir organizasyon ve
hedefindeki kitle ile kisisel ve interaktif iletisimi saglayan, kablosuz teknolojiler ve

aglar kullanan pazarlama uygulamalarin biitiintidiir. *®

%2 A. Goneos Malka, Arien Strasheim, Anske F. Grobler. "Conventionalists, Connectors, Technoisseurs
and Mobilarti: Differential profiles of mobile marketing segments based on phone features and
postmodern characteristics of consumers.", Journal of Retailing and Consumer Services 21, 2014, p.
907.

% Wei-Hung Hsiao, Tsung-Sheng Chang, "Understanding consumers’ continuance intention towards
mobile advertising: a theoretical framework and empirical study.", Behaviour & Information
Technology, Vol. 33., No. 7., 2014, p. 730.

84 Arslan,Arslan, a.g.e., s.24.

% Brian Swanson, "Next Generation in Accounting Marketing." CPA Practice Management Forum,
2011, p.14.

% Jari Salo, Jaakko Sinisalo, Heikki Karjaluoto. "Intentionally developed business network for mobile
marketing: a case study from Finland.", Journal of Business & Industrial Marketing Vol. 23., No. 7,
2008, p. 498.

%7 Corina Pelau, Patricia Zegreanu, "Mobile marketing-the marketing for the next generation.",
Management & Marketing, Vol. 5., No. 2., 2010, p.105.

% Daniel K. Maduku, Mercy Mpinganjira, Helen Duh, "Understanding mobile marketing adoption
intention by South African SMEs: A multi-perspective framework.", International Journal of
Information Management 36, 2016, p. 712.
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1.7. Mobil Pazarlamanin Ozellikleri

Her yere yayilma, zamana duyarli olma, kisisellestirme ve interaktiflik gibi
ozelliklerinden dolayr mobil pazarlamanin ¢ekiciligi yeni bir iletisim kanali
potansiyelini de beraberinde getirerek hizlica artmaktadir. ® Mobil pazarlama sadece
tek bir pazarlama kanali degildir aksine birgok iletisim koridorlari vardir. Mobil
pazarlamanin basarisinin anahtar1 eski ve dijital medya pazarlarina cep telefonunu
entegre etme ve cklemedeki becerisidir. *° Bir pazarlamacinin bakis agisi ile mobil
pazarlamanin 6zellikleri; yiiksek diizeyde kisisellestirme, interaktiflik, dogru zamanda

ve dogru yerde hedef kitlelere diisiik masrafla ulasmay1 igermesidir. °'

Mobil pazarlama, ozellikleri ile diger pazarlama kanallarinin eksiklerini

kapatmis ve kendisine 6nemli bir kullanim alani agmastir.

* Maliyeti diisiiktiir; mobil pazarlama yoluyla yapilan iletisimin maliyeti kitlesel
medya araglariyla yapilan iletisime nazaran oldukea diisiiktiir.

* Hizlidir; mobil pazarlamada tiim islemler tiikketicinin mobil cihazi iizerinden
gerceklesir. Tiiketici mesaja her an her yerden ulasabildigi i¢cin zaman
tasarrufu saglanmaktadir. Pazarlama kampanyalaria doniis bilgileri hizla elde
edilmektedir.

Olgiilebilir; tiim gonderimler, katilimlar, geri déniisler gercek zamanli olarak
raporlanabilir.

* Yiksek oranda farkindalik saglar; geleneksel kanallara kiyasla mobil
pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicinin marka farkindalig: iizerinde daha etkili
oldugu goriilmektedir.

* Hem tek tarafli hem de interaktif olarak gergeklestirilebilir; sadece isletmeden
tilketiciye degil, tiiketicinin katilmimin gergeklestigi kampanyalar da
diizenlenebilmektedir. Cift yonli uygulamalar kullanildiginda isletme ile
tiiketici arasinda arzu edilen etkilesimin saglanmasi daha kolay olmaktadir.

 lzinli pazarlama ydntemidir; mobil pazarlama kampanyalarinda izin almak
kampanyanin basari oranini arttirmaktadir.

* Kigisellestirmeye olanak saglar; mobil pazarlamayr diger pazarlama

¥ McCorkle, a.g.m., p. 89.

% Ghaleno, Zavareh, Bahrami, a.g.m., p. 189.

! Chanaka Jayawardhena, et al., "Antecedents to permission based mobile marketing: an initial
examination.", European Journal of Marketing, Vol. 43., No. %., 2009, p. 474.
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yontemlerinden ayiran 6nemli 6zelliklerden biri, tliketiciye 6zel mesajlar ve
firsatlar sunulabilmesidir.
* Yer ve zaman faydasi saglar; mobil pazarlama her yerde ve her zaman

tiiketicilerle iletisim saglanmasina olanak vermektedir.””

Mobil pazarlamada amag, hedef kitle ile dogrudan iletisim kurmak oldugu i¢in
birebir pazarlama anlayisi ile yakindan iliskilidir. Geleneksel pazarlama anlayisindaki
gibi genis kitlelere medya aracilifiyla ulasmak yerine, mobil cihazlar araciligiyla
hedef kitleye ulagsmaktadir. Mobil pazarlamada hedef kitleye mesaj iletilirken hedef
kitleden izin almak gerekmektedir. Hedef kitleye bilgi mesaji gonderdikten sonra
mesajlara devam edilmesini isteyip istemedigi sorulmaktadir. Mobil pazarlama ile
gonderilen kisisellestirilmis mesajlar sayesinde etkinligin ol¢iilmesi daha kolaydir.
Mesajin kag¢ kisiye ulastigi, kampanyaya katilim miktarlari, kac¢ kez iirlin tiiketildigi
gibi bircok bilgiye kolayca ulasildigi i¢in etkinligin ol¢iimii kolaylasmakta ve
sonuclar raporlanabilmektedir. Geleneksel pazarlama uygulamalarina goére, daha
diisitk maliyetli olan mesaj, hedef kitlenin dogrudan cep telefonuna ulastigi icin
farkina varma daha yiiksektir. Misteriler gonderilen mesajlarin aktif olarak
katilimcist oldugu icin tek ya da ¢ift yonlii olabilmektedir. Miisterilere gonderilen
mesajlar, dijital teknoloji araciligryla iletildigi i¢in hizli bir sekilde ulasmaktadir.
Mobil pazarlama uygulamalar1 ile tiiketicinin cep telefonuna gonderilen mesajin
algilanma diizeyi ¢ok yliksektir. Bu nedenle isletmeler, markalarma daha ¢ok

farkindalik yaratmaktadur.”

1.8. Mobil Pazarlamanin Amaci

Mobil pazarlama, isletme birimlerinin cep telefonlarin1 nihai pazarlama
araglar1 olarak kullanmasini saglayan ve bdylece tiiketicilerin hayatinda her zaman ve
her yerde siirekli bir varlik kuran en yeni pazarlama seklidir. ** Mobil pazarlamanin
amac1 marka farkindaligin1 ve gelirini arttirmak, tiiketici sadakatini ytlikseltmek, talep

edilen veri tabanlarin1 yaratmak ve belirli etkinliklere katilimi desteklemektir.

92 Arslan,Arslan, a.g.e., s.29-30.

% Ozgiiven, a.g.e., ss. 42-43.

% Patricia Zegrean, Dorel Paraschiv, "Enhancing the perceived value of mobile marketing. A
Romanian case study.", Economics & Sociology, Vol. 6., No. 1., 2013, p. 72.

% Salo, Sinisalo, Karjaluoto, a.g.m., p. 498.
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Mobil pazarlamanin kullanim yo6ntemine bagli olarak amaglar1 da
degismektedir. Mobil pazarlamanin marka farkindaligi yaratma, marka imajini
degistirme ve marka baghiligin1 arttirma amaclar1 vardir. Marka farkindalig1 yaratma
ile mobil pazarlama sayesinde tiiketicilerin satin alma ve tiiketim durumlarinda,
miisterilerin markayr fark etmeleri ve hatirlamalar1 amaclanmaktadir. Mobil
pazarlama uygulamalar1 ile miisterilerdeki marka imaji degismektedir. Miisteriler
mobil pazarlama uygulamalarinda gelen mal ve hizmet bilgileri ile firmaya ya da
markaya karsi olumlu ya da olumsuz diisiinceler beslemektedir. Ornegin; isletme,
mobil reklam kullanarak kampanyalar:1 ile ilgili bilgilendirme yapiyordur. Bunu
yaparken izin aliyorsa, o zaman tiikketici de firma hakkinda olumlu bir imaj
olusacaktir. Ancak isletmenin ilettigi bilgiler ile fiili uygulamalar1 arasinda fark
olursa, bu durumda miisteri de firmaya karsi olumsuz bir imaj olusmasina neden
olacaktir. Mobil pazarlama, miisterilerin markay1 tekrar satin almalarini, ¢evresindeki
dostlarina markayr tavsiye etmelerini ve daha fazla miktarlarda satin alma

yapmalarini saglamaktadir.”

1.9. Mobil Pazarlamanin Onemi
1.9.1. Mobil Pazarlamann Isletmeler A¢isindan Onemi

Mobil pazarlama, c¢ogu zaman tiiketicinin pazarlamaciya kisisel veri
saglamasint gerektirir. Sirketler c¢esitli miisteri verilerini kullanabildikge mobil
pazarlamanin daha kisisel, ilintili ve etkili olmasi muhtemeldir. >’ Mobil pazarlamanin
onemli olmasinin nedenleri, gonderilen mesajin kim tarafindan nasil alindiginin
bilinmesi, ¢ift yonlii bir iletisim olmasi, gonderilen mesajdan istenilen etkinin alinip

alinmamas ve biitiinlesik pazarlama iletisimi saglamasidir.”®

Mobil pazarlama, pazarlamacilarin kisisel ve lokasyon bazli mesajlar
olusturmalarini saglamakta ve tiiketicilerin herhangi bir zaman veya yerde pazarlama
mesajlar1 almalarina ve onlara cevap vermelerine imkan tanimaktadir.” Bu sebeple

diinyanin her yerindeki sirketler mobil pazarlama platformuna gitgide artan miktarda

% Ozgiiven, a.g.c., ss. 46-47.

°7 Jayawardhena, a.g.m., p. 474.

% Ozgiiven, a.g.c., s. 44.

% Jay Sang Ryu, Kenneth Murdock, "Consumer acceptance of mobile marketing communications
using the QR code.", Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice, Vol. 15., No. 2., 2013,
p.111.

22



kaynak aymrmaktadir. '

Zaman ve cografik faktorlere baghh kalmadan potansiyel
miisterilere bilginin dogrudan aktarilmasi saglanmaktadir. '*' Boylece daha genis
kitlelere ulagilmakta ve pazar pay: arttirilmaktadir. Zamaninda ve giivenilir igerik ile
iliskiler zenginlestirilmektedir. Pazara girilmekte ve bir marka insa edilip,
giiclendirilmektedir. Yeni ve yaratict reklam sekilleri mevcut pazarlama programlari
ile entegre edilmektedir. Sirketlere, rekabetin ¢izdigi Ol¢iiden daha hizli bir sekilde
kitlelere ulasabilmeleri i¢in yardim etmekte ve ¢agdas sirketler olarak itibarlarini

zenginlestirmektedir. Boylece rekabet i¢inde kalma cabasi dahilinde, daha fazla sirket

mobil pazarlamanin sundugu firsatlar1 gézden gegirmek zorunda kalmaktadur.'%*

1.9.2. Mobil Pazarlamanin Tiiketiciler Acisindan Onemi

Bir cep telefonuna aktarilan pazarlama iletisimi tiirli olarak tanimlanan mobil
pazarlama (m-pazarlama), tiiketiciler i¢in deger kazandiran potansiyel firsatlar
sunmaktadir. ' Ozellikle bir bireyin cep telefonuna olan kisisel bagliliginin, mobil
pazarlama etkinligine katilimi1 ve onunla ilgili tiiketici tutumlarini etkiledigine dair
biitiin pazarda edinilen bulgular, iste bu noktada mobil pazarlamanin 6nemli bir

potansiyeli oldugunu gostermektedir. '

Mobil pazarlama, c¢ogu zaman tiiketicinin pazarlamaciya kisisel veri
saglamasini gerektirir. Cep telefonu numarasinin yani sira, bu kisisel veri demografik
ve lokasyon bilgilerini igerebilir. Cesitli miisteri verilerini sirketler ne kadar siklikla
kullanirsa, mobil pazarlama mesajlar1 o kadar kisisel, ilintili ve etkili olmaktadir.
Lakin, kisisel veri ve bunu kullanmak i¢in miisterinin iznini elde etmek ve bir derece
giiven gerektirmektedir. Miisterinin penceresinden duyulan bir endise de sirketlerin
kisisel bilgiyi nasil ele aldigr ve kullandig: ile ilgilidir. Kisisel bilgi saglamay1
reddeden miisterilerin yaklasik % 63’{iniin bu karar1 giiven eksikligine dayandirdig:

ortaya cikmustir. Sirketlerin kisisel bilgiyi nasil kullandigina dair denetim eksikligi

100 Sultan, Rohm, Gao, a.g.m., p. 308.

%! Hsiao, Chang, a.g.m., p. 730.

192 Swanson, a.g.m., p. 14.

' Lynda Andrews, Judy Drennan, Rebekah Russell-Bennett, "Linking perceived value of mobile
marketing with the experiential consumption of mobile phones.", European Journal of Marketing, Vol.
46., No. %., 2012, p. 357.

1% Rohm, a.g.m., p. 492.
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hissi, bu giliven eksikliginin arkasindaki ana nedendir ve mobil pazarlama alaninda

benzer endiselerin giin yiiziine ¢ikabilecegi muhtemeldir. '*

1.10. Geleneksel Pazarlama ile Mobil Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Uzmanlar, geleneksel ve hatta internet bazli medyaya kiyasla mobil pazarlama
platformunun essizligini iki boyutta incelemislerdir: yiiksek diizeyde interaktiflik
icermesi ve de pazarlama igerigi ve mesajlar1 bir miisterinin yerine gore

ayarlanabilmesidir.'°

TV, radyo, baski ve bagimsiz sistemler gibi geleneksel medya tiirlerinin yani
sira entegre kampanyalarda bir igerik teslimati ve direk tepki kanali olarak kullanilan
mobil pazarlama, énemli ve dogrudan bir pazarlama aracina doniismektedir. '’ Ciinkii
mobil cihazlar; geleneksel, kitlesel medyaya gore bireyle daha dogrudan temasa yer

vermektedir, 1%

Mobil pazarlamanin sadece yeni bir evrimsel teknoloji olmadigini belirtmekte
fayda vardir; bu, devrimsel bir teknolojidir. Dahas1 miisterilerin markalarla baglanti
kurma seklinde ¢ok nadir yasanan bir degisimdir.'® Mobil iletisimi gelencksel
iletisimden ayirt eden ii¢ temel unsur ise sunlardir: taginabilirlik, kablosuz 6zellik ve

lokasyon bazliliktir.''”

Bunun 151¢inda medyanin yayilmasinin, pazarlari dijital bir medya kiiltiiriine
soktugunu dikkate alirsak pazarlamacilar i¢in tiiketicilerle iletisime gegme hususunda
yaratici yollar gelistirmek onem kazanmaktadir. Geleneksel, kitlesel medyada siradan
hale gelen reklam daginikligi, reklamciligin biiylik bir kismint Kisa Mesaj Servisi

(SMS) reklamlar1 gibi daha az daginik araglara yoneltmistir. Bir¢ok iilkede alicilara

%Teemu Kautonen, et al., "Permission-based mobile marketing and sources of trust in selected

European markets.", Journal of Systems and Information Technology, Vol. 9., No. 2., 2007, p.105.

1% Gao, a.g.m., p. 2536.

%7 Matti Leppéniemi, Heikki Karjaluoto, "Exploring the effects of gender, age, income and
employment status on consumer response to mobile advertising campaigns.", Journal of systems and
information technology, Vol. 10., No. 3., 2008, p. 251.

% Todd J. Bacile, Ronald E. Goldsmith, "A services perspective for text message coupon
customization.", Journal of Research in Interactive Marketing, Vol. 5., No. 4., 2011, p. 246.

1% Jeanne Hopkins, Jamie Turner, Mobil Pazarlama Hakkinda Her Sey, Istanbul, Optimist Yayin,
2013, s. 19.

"0 Chung, a.g.t., p. 1.
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metin mesaji gondermenin masrafinin diisiik olmasindan dolayr SMS iletisimi,
geleneksel posta veya telefon mesajlarina bir alternatif olmustur. Boylece metin
mesajlar1 gondermek, pazarlama mesajlarinin ¢ok sayida insana hem hizli hem de

diisiik maliyetle ulasmasini saglamistir. '

Sirketlerin mobil pazarlamaya dair yaptiklar1 bir hata da bu araci, geleneksel
medya dahil diger pazarlama ekosistemlerinden bagimsiz olarak c¢alisan tek basina bir
platform olarak yanlhs algilamalaridir. Buradan yola ¢ikarak, mobil pazarlamay1
ortalama pazar stratejilerine dahil eden hem kii¢iik hem de biiyiik isletmelerin sunun
farkina varmalar1 gerekmektedir; tiiketicilerin mobil pazarlamay1 kabulii yasadiklari
ve calistiklar1 yere gore degiskenlik gosterebilir. Bu yeni pazar ¢aginda basarili olmak
veya hayatta kalmak da tiiketicilerin yasadig kiiresel pazarlar, geleneksel ve dijital

platformlar boyunca onlarmn dikkatinin nasil gekilecegini anlamaktan gegmektedir. ''*

1.11. Mobil Pazarlamanin Gelisimi

Yeni mobil cihazlar ve destek teknolojiler ortaya atildik¢ca pazarlama, mobil
pazarlama gibi yeni bir mekan bulmustur. Bunun sonucunda mobil pazarlama giinden

giine daha da dikkat ¢eker olmustur.'"?

Gegen yirmi yilda kablosuz altyap1 ve mobilitenin hizli ilerleyisi tiiketicilerin,
cep telefonlarini iistiin teknoloji malzemesi olarak algilama seklini degistirmis, ayni
zamanda pazarlamacilara yeni bir iletisim medyasi sunmus ve sirketlerin, miisterileri
ile iletisimini ve etkilesimini gelistirmistir. Cep telefonu diinyada milyarlarca insan
tarafindan kullanilan giinliik bir esya haline gelmistir. Kullanicilar birbirlerini aramak,
SMS/MMS gondermek, yarigmalara katilmak, aligveris yapmak gibi isler i¢in cep
telefonuna miiracaat eder olmustur. Boyle rekabetgi bir pazarda, mobil telefonun
pazardaki kullanim1 genis oldugu igin sirketlere, her yerde ve her zaman potansiyel ve

gelecek miisterilere ulasma olanagi sunulmustur. ''* Cep telefonlar ve kisisel dijital

" Michael Humbani, Theuns Kotzé, Yolanda Jordaan, "Predictors of consumer attitudes towards SMS

advertising.", Management Dynamics, Vol. 24., No. 2., 2015, p. 2.

"2 Rohm, a.g.m., p. 486.

' Seda Demir, Ramazan Kaynak, Kadir Alpaslan Demir, "Usage level and future intent of use of
quick response (QR) codes for mobile marketing among college students in Turkey.", Procedia-Social
and Behavioral Sciences 181, 2015, p. 405.

14 McCorkle, Jurkus, Reardon, a.g.m., p. 88.
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yardimci araclar birgok geng ve yetiskin i¢in gilinliikk ihtiya¢ haline gelmistir. Bu
gercek TV ve radyo reklamlari, dogrudan posta kampanyalari gibi geleneksel
pazarlama yaklagimlar1 araciligi ile geng tiiketicilere ulasmakta biiylik zorluk yasayan
sirketlerin dikkatinden kagmamaktadir.'"> Mobil pazarlamanmn hayatimizdaki bu her
yere yayilmig varligi ile insanlarin mobil telefon tercihlerini, iletisim tarzlarini ve

sosyal davramslarini degistirmesi sasirtict olmamaktadir. '

1.11.1. Diinya’da Mobil Pazar Gelisim Verileri

Mobil pazarlamanin  gelisimini etkileyen mobil cihaz kullanimina
bakildiginda, bugiin diinya niifusunun yarisindan ¢ogunun mobil iletisim diinyasinin
icinde oldugu goriilmektedir. Bu kadar yaygin kullanilan, her an ve her yerde
tiiketicileri erisebilir kilan bu mecranin performansi ve hacmi her yil katlanarak
biliylimektedir. Bu nedenlerden dolayidir ki mobil pazarlama herkesi hedeflemekte,
mobil pazarlama kampanyalarina cevap veren insan sayisi hizla artmaktadir.
Dolayistyla mobil pazarlama artik mikro gruplara erisim modelini degil ‘bliylik bir

mecrayr” tanimlamaktadir.'"’

We Are Social ve Hootsuite tarafindan hazirlanan “Digital in 2017 Global
Overview” raporunda; internet, mobil ve sosyal medya kullanici istatistikleri yer

almaktadir. Raporda;

* Diinyanin yarisindan ¢ogu artik bir akilli telefon kullaniyor.

* Diinya niifusunun neredeyse tigte ikisinde su anda bir cep telefonu var.

* Diinyanin web trafiginin yarisindan fazlasi cep telefonlarindan geliyor.

* Diinyadaki mobil baglantilarin yarisindan fazlas1 artik genisbant (Internet
erisimi yiiksek hizda veri aktarimi saglayan teknoloji) seklinde bilgiler yer

almaktadir. '8

15 Fareena Sultan, Andrew J. Rohm, "How to market to generation m (obile).", MIT Sloan

Management Review, Vol. 49., No. 4., 2008, p. 35

"6 pelau, Zegreanu, a.g.m., p. 103.

17 Arslan,Arslan, a.g.e., 5.26.

"% Simon Kemp, ““ Digital in 2017: Global Overview”’, 24.01.2017 https://wearesocial.com/special-
reports/digital-in-2017-global-overview, (13.05.2017), s.1.
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We Are Social’in 2017 verilerine gore arastirmada tespit ettigi bazi bilgiler sdyledir;

e 3.77 milyar internet kullanicisi, diinya niifusunun %50’sini,

¢ 2.80 milyar sosyal medya kullanicisi, diinya niifusunun %37’sini,

* 4.92 milyar mobil kullanici, diinya niifusunun %66’sin,

*  2.56 milyar mobil sosyal medya kullanicisi, diinya niifusunun %34 ’iinii,

* 1.61 milyar e-ticaret kullanicis1,diinya niifusunun %22’sini olusturmaktadur.'"

1.11.2. Tiirkiye’de Mobil Pazar Gelisim Verileri

Gecen on yil boyunca mobil telefonlar, Tiirk telekomiinikasyon endiistrisinin
on saflarinda yer bulmustur. Mobil iletisim pazar1 da Tiirkiye’deki GSM operatdrleri

ve abonelerinin sayis1 bakimindan 1994’ten bu yana hizli bir gelisme kaydetmistir. '*°

Tiirkiye’deki mobil pazar bazi gelismis iilkelere kiyasla daha belirgin bir hal
almaktadir. Orne@in; Avrupa Birligi iiyesi iilkelerdeki internet kullanim orani
Tiirkiye’dekinden daha yiiksektir. Sonuc¢ olarak, Tiirk tiiketiciler sabit hat
baglantilarindan ¢ok, mobil internete daha fazla ihtiya¢ duyabilmektedir. Ayrica,
Tiirkiye nin birgok gelismis iilkeden daha farkli demografik dzellikleri vardir. Oyle ki
%45°1 25 yasin altinda devasa bir geng niifusu vardir ve bu geng niifus yiiksek dogum
oranlarindan 6tiirii halen artistadir. Sabit hatli internetin diisiik bir oranda kullanimi ve
geng cep telefonu kullanicilarinin yiiksek oranda bulunmast mobil internet ve mobil

pazarlama igin bir firsat olusturmaktadur. '*!
“Digital in 2017 Global Overview” Raporuna gore;

* Tiirkiye’deki mobil kullanici sayis1 71 milyondur.

* Sosyal medyaya mobilden baglanan kullanici sayis1 42 milyondur.

* Tiirkiye’deki cihaz kullanicilarinin %95'i cep telefonu sahibidir.

e Tiirkiye’de mobil cep telefonu kullananlarin  %75'1 akilli telefon

kullanmaktadir.

"% Simon Kemp, ““ Digital in 2017: Global Overview”’, 24.01.2017 https://wearesocial.com/special-
reports/digital-in-2017-global-overview, (13.05.2017), s.1.

120 Siileyman Barutgu, "Attitudes towards mobile marketing tools: A study of Turkish consumers.",
Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, Vol. 16., No. 1., 2007, p. 29.

2! Baruteu, a.g.m., p. 30.
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e Kullanicilar giin igerisinde ortalama 3 saatini telefon {lizerinden internete

baglanarak ge¢irmektedir.

Tiirkiye’nin 2016 yili internet kullanimina bakildiginda; bilgisayar iizerinden
ziyaretlerin %29 oraninda gerileyerek %36'ya diistiigiinii, mobil internet kullaniminin
ise %33 oraninda artarak %61'e ¢iktigin1 goriilmektedir. Bu durum Tirkiye’de

internet kullanim1 konusunda mobilin son derece 6nemli oldugunu gostermektedir.'*

Bilgi Teknolojileri ve letisim Kurumu tarafindan hazirlanan 2017 yilinin ilk
ceyregine iliskin “Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii 3 Aylik Pazar Verileri
Raporu” degerlendirilmistir. 2017 yilinin ilk ¢eyregine dair mobil abone sayis1 75,7
milyona ulagsmigtir. Aynt dénem i¢inde toplam fiber baglant1 uzunlugu da % 9,22’lik
bir artisla 297 bin 620 kilometreye ¢ikmistir. 56,4 milyon vatandas 4,5G aboneligine
gecis yapmustir. Cihazi ve SIM karti 4,5G uyumlu olan ve aktif olarak 4,5G hizmetini
kullanan abone sayisi; 2016 sonuna gore 2,8 milyonluk artigla 22 milyona ulagmustir.
Genigsbant internet abone sayisinin dnceki doneme gore 2,1 milyon artigla 64,3 milyon
olmaktadir. Tiirkiye'de toplam mobil trafik akisinin yilin ilk ¢eyreginde 59,92 milyar
dakika oldugu belirtilmistir. Sabit trafik i¢cin bu rakam yaklasik 2,1 milyar dakika
olarak gerceklesmis ve mobil trafik miktar1 da gegen yilin aynt dénemine gore yiizde
5,6 artig gostermistir. Bu trafiin biiylik bir kismini, yiizde 92,5 gibi bir oranla

mobilden mobile giden trafik olusturmaktadir.'*

1.12. Mobil Pazarlama Stratejileri

Mobil pazarlama, artan cep telefonu kullanicilarindan 6tiirii gitgide artan bir
6nem tasiyan en yeni pazarlama sekillerinden biridir. '** Sirketlerin rakiplerinin éniine
gecmesinin ve ekonomik karlar elde etmesinin tek yolu yeni trendlere uyum

saglayabilmeleridir.'* Bir pazarlamacinin bakis agisi ile mobil pazarlamanin faydalari

22 imdat Tiirkay, ‘‘Diinyada ve Ulkemizde internet ve Sosyal Medya Kullanimi’’,17.05.2017,

http://www.vergialgi.net/ekonomi-maliye/dunyada-ve-ulkemizde-internet-ve-sosyal-medya-
kullanimi/,(12.06.2017), s.1.

'2 Kaan Ezgimen, ‘‘Tirkiye Mobil Abone Sayisi Son Raporu Agiklandi’’,05.06.2017,
https://www.tamindir.com/turkiye-mobil-abone-sayisi-son-raporu-aciklandi_h-22159/,(07.06.2017),
s.1.

12 Pelau, Zegreanu, a.g.m., p. 102.

125 Naquita Maria-Jose Achadinha, Lindiwe Jama, Petrus Nel, "The drivers of consumers’ intention to
redeem a push mobile coupon.", Behaviour & Information Technology, Vol . 33., No. 12., 2014, p.
1306.
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yliksek diizeyde kisisellestirme, interaktiflik ve dogru zamanda ve dogru yerde hedef
kitlelere diisiik masrafla ulasmay1 icermesidir. '*° Bu sebeple bir mobil pazarlama
stratejisinin uygulanmasi, eger etkin bir sekilde uygulanirsa bir igletmeye faydali

olabilmektedir. '*’

Tiiketici talebini karsilamak icin her isletmenin bir mobil uygulamaya ihtiyaci
olmasa da her igletmenin mobil pazarlama stratejisine ihtiyaci bulunmaktadir. Mobil
pazarlama stratejisi, diger pazarlama stratejilerinden ¢ok farkli degildir; elde edilmeye
calisilan isletme hedeflerini anlamak, bu hedefleri gerceklestirmek icin hangi
pazarlama taktiklerinin kullanilacagini belirlemek ve bu taktiklerin ne o6lgtiigiinii
bilmektir. Gii¢lii mobil pazarlama stratejileri olusturmak i¢in gereken li¢ temel ilke
sunlardir:

1) Hedef kitleyi anlama,

2) Ulasilmaya ¢alisilan is hedeflerini tanimlama ve

3) Hedef kitleye ulasmak icin en iyi mobil pazarlama kanallarim se¢mektir.'*®

Hedef kitlenin nasil tepki verecegini anlamak i¢in bugiin marka ile nasil
etkilesim kurduklarini ve mobil cihazlart nasil kullandiklarmi  diistinmek
gerekmektedir. Mobil pazarlama stratejileri, bir dizi farkli mobil pazarlama
kanalindan yararlanmaktadir. Bu kanallarin birbirleriyle uyumlu sekilde kullanilmasi

hem kullanict hem de isletme hedeflerine hizmet etmektedir.

Mobil Web Sitesi: Mobil cihazlara uygun bir web sitesinin olmasi beklenir.
Mobil web, tim akilli telefon kullanicilar1 tarafindan erisilebilir, tutarli bir marka
deneyimi sunar. Mobil arama ve goriintiileme, mobil sitenin kesfinin desteklenmesine

yardimci1 olmaktadir.

Mobil Uygulama: Baska hi¢cbir mobil kanal, bir mobil uygulama gibi
kisisellestirme, marka bilinci olusturma ve veri analizleri yapilmasina imkan
saglamaz. Uygulamay1 indiren kullanicilar en sadik miisterilerdir. Onemli 6l¢iide
marka ilgisine sahiptirler ve daha derin bir katilim diizeyi saglamaktadirlar.

Uygulamalar, kisisellestirilmis etkilesimleri en iyi sekilde sunarak, kullanicilarin ilgi

126 K autonen, a.g.m., p. 105.

127 Achadinha, Jama, Nel, a.g.m., p.1307.
28 Alyssa  Meritt, “ So What is a Mobile Marketing Strategy ? *° 23.11.2016,
https://www.irship.com/blog/building-your-first-mobile-marketing-strategy, (08.09.2017), s.1.
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alanlarma ve konum gibi baglamlara gore uyarlanmis bildirimler sunmaktadir.

SMS: Secilmis tiim mobil kullanicilara ulagmaktadir ve bir metin uyarist
seklindedir. Kullanicilara yonelik bilgiler ve marka olusturma potansiyelleri SMS'de
diger mobil kanallardan daha sinirlidir. Bu uyarilar ¢cogunlukla indirim stratejileri i¢in

kullanilmaktadir.

Mobil pazarlama stratejileri, her marka icin farklidir. Kilit nokta, kitleyi,
isletme hedeflerini ve bunlarin nasil 6lgiilecegini anlamak i¢in zaman ayirmak ve

mobil pazardaki firsatlar1 anlamaktir.'*

Mobil pazarlama stratejilerini olustururken, miisterilerin tutumlarinin ne
oldugu, miisterilere hangi mesajlarin, ne zaman ve ne kadar siklikla gonderileceginin,
hangi faaliyetlerin yapilacaginin ve miisterilerin kimler oldugunun ve nerede
bulunduklarimin belirlenmesi ve en son da 6lgme ve degerlendirmenin yapilmasi
gerekmektedir.*° Bahsedilenler 1s1ginda, pazarlama yoneticilerinin sunun farkina
varmast gerekmektedir: mobil pazarlama, miimkiin olan her noktada sirketlerin
tiiketicilerle olan dogrudan iliskisi hususunda pazarlama potansiyelini zenginlestiren
yeni bir reklam ve tiiketicinin dikkatini cekme aracidir. Eger hakkaniyetle kullanilirsa,

rekabet yaratir ve marka esitligi boyutlarmi zenginlestirir. "'

1.13. Mobil Pazarlama ve SWOT Analizi
1.13.1. Mobil Pazarlamanin Giiglii ve Zayif Yonleri

Akilli telefon teknolojisinin gitgide artarak benimsenmesi mobil pazarlama

adina ¢ok daha yeni olanaklarin kapisini agmaktadir. '**
Mobil Pazarlama;

* Her zaman kullanima agiktir.

* Her zaman baglantidadir.

129 Alyssa Meritt, ““ So What is a Mobile Marketing Strategy ? *” 23.11.2016,
https://www.irship.com/blog/building-your-first-mobile-marketing-strategy, (08.09.2017), s.1.
B0 Ozgiiven, a.g.e., s. 55.

! Ghaleno, Zavareh, Bahrami, a.g.m., p. 186.

132 Watson, McCarthy, Rowley, a.g.m., p. 840.
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e Miisteri ile temas halindedir.

* Birebir pazarlamaya olanak saglar.

* Etkilesimlidir.

* Tiiketiciden anlik cevap almaya olanak saglar.

*  Durumsal hedeflemeye olanak verir. (Mobil reklam belirli yerde veya belirli
bir etkinlige katilanlara 6zel gonderilebilir.)

* Mobil reklamlar cihazin hafizasinda kalmaktadir.

* Bagsari Olciileri daha detayli, giivenilir ve kolay takip edilebilirdir.

¢ Pazarlama mesajinin aninda yayilmasma olanak verir, giicli viral etki

yaratir. 133
Mobil Pazarlamanin zayif yonleri;

» Tiiketiciye sinirli bilgi aktarmasi,

* Tiketicilerin dikkat alaninin disinda kalabilmesi,'**

* Tam olarak algilanamamasi,

* Mobil pazarlama servis saglayicilarinin gelismemis olmasi,

* Mobil reklam konusunda yetersiz sayida reklam ve tanitim firmasinin olmasi,
* Mobil pazarlamanin reklam ajanslar1 tarafindan zor bir is olarak goriilmesi ve

¢ok kanalli pazarlama faaliyetlerine yonelme seklinde siralanabilir. ">

1.13.2. Mobil Pazarlamada Firsatlar ve Tehditler

Mobil pazarlamada firsatlar;

*  Ozel teklifler iiretebilir.

e Hizh bir sekilde bir rakibin fiyat teklifine es yanit verebilir veya envanter
seviyelerini agsag1 ¢ekmek i¢in kisa donem fiyat indirimlerine basvurabilir.

* Hizl bir sekilde farkli kampanyalarin etkinligini 6lgebilir.

* Hem kendi hem de rakiplerinin perakende lokasyonlarina belli bir mesafe
icinde, tiiketiciler i¢in 6zel teklifler gelistirebilir.

* Tiiketicilere 6zel {iriin bilgisi saglayabilir.

133 Ozgiiven, a.g.c., s. 48.
134 Ozgiiven, a.g.c., s. 48.
135 Ozgiiven, a.g.e., ss. 81-82.
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* Mobil pazarlama ile ilgili kigisel mesajlar ve teklifler gonderebilir.
* Mesajlart uyarlayabilir ve teklifler her bir tiiketiciye satin alma ge¢misleri,
sosyal medya kullanimlari, demografik veriler ve kullanim verileri baz

almarak uygun hale getirilebilir. '*°

Mobil pazarlamanin sagladig1 firsatlar bir yana, tiiketici iliskilerini insa etme ve

siirdiirmede de ayrica faydali olmaktadir. "’
Mobil pazarlamada tehditler;

Miisterilerin ¢ogu mobil pazarlama kavramindan epeyce rahatsizlardir ve
mobil pazarlama girisimlerine miidahil olan isletmelerin elverigli ve giivenli olup
olmadiklarma dair siipheleri vardir. Misterinin mobil pazarlama kampanyasini
elestirmesinin temel nedenleri rahatsizlik ve kizgmlik ile ilintilidir. ** Bu sebeple
mobil tastyicilar ve pazarlamacilar mobil pazarlama iletisimlerinin izinsiz, rahatsiz
edici oldugu ve mahremiyete tehdit olusturdugu algis1 dahil, bircok engel ile yiiz ylize
kalmuslardir. *° Geleneksel ahsveris kiiltiiriinden gegcememe ve mobil telefonlarin
sagladig1 faydalardan kullanicilarin tam olarak haberdar olmamasi mobil pazarlamada

karsilasilan engellerdir.'*’

1.14. Mobil Pazarlamanin Viral Pazarlamaya EtKkisi

Viral pazarlama kampanyalari, tiikketicilere reklam mesajlar1 gondermek igin
etkin alternatifler sunabilmektedir. Bu, son yillarda basarili viral pazarlama
kampanyalarindaki ytikselen artis grafigi ile de desteklenmektedir. Genelde bir viral
pazarlama kampanyasi, se¢ili veya secili olmayan tiiketicilere aktif bir sekilde tesvik
gonderen bir sirket tarafindan baslatilmaktadir. Ancak bu ilk beslemeden sonra viral
pazarlama kampanyasinin potansiyel miisteriler arasinda basarili bir sekilde yayilmasi
icin esler arasi iletisimlere ihtiyaci vardir. Bu yiizden viral pazarlama kampanyalari,
geleneksel reklamcilik yoluyla alinan bilgiden ziyade yonlendirmeler yoluyla diger

tilketicilerden alinan bilgiye, tiiketicilerin daha fazla giiven duydugu fikri iizerine

1% Berman, a.g.m., p. 432.

7 Kushwaha, Agrawal, a.g.m., p. 151.
1% Kushwaha, Agrawal, ag.m., p. 155.
9 Gao, a.g.m., p. 2537.

10 Ozgiiven, a.g.e., s. 81.
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kuruludur. Boylece viral pazarlama kampanyalarinin basarisi tiiketicilerin aldiklar1 ve
sosyal iletisim aglar icerisinde diger tiiketicilere aktif olarak gonderdikleri mesajlara

deger vermelerini gerektirir. '*!

Mobil viral pazarlama, viral pazarlama faaliyetlerinin mobil iletisim araglar
aracilifiyla gerceklestirilen seklidir. Mobil viral pazarlamada, isletmeler tutundurma
giderlerine ¢ok biiyiik biitgeler ayirmamaktadir. Bu biiyiik biitgelere gerek kalmadan
iletilmek istenen mesajlarda mobil iletisim teknolojileri kullanilmaktadir. Mobil viral
icerigi, uriinler, hizmetler ve reklamlardan olusmaktadir. Mobil viral pazarlama,
tilketicilerin mesaj igerigini, mobil iletisim teknikleri ve mobil araglarla sosyal
alanlarda diger potansiyel tiiketicilere ulastiracagina ve igerigi aktararak bu iletisimi

hareketlendireceklerine dayanan dagitim ve iletisim kavramidir. '*

Viral pazarlama kampanyalar1 miisterilerin araci oldugu bilgi akisina, yani
bilgi veya reklam dahilinde mesaji yonlendirme tutumlarma odaklanir.'* Mobil viral
pazarlama teklifleri de interaktif pazarlamacilara bazi essiz avantajlar sunmaktadir.
Oncelikle mobil cihazlarin her yerde bulunmas tiiketicilerin her zaman ve her yerde
mobil viral igerigi bir bagkasina iletmelerini saglamaktadir. Bdylece viral pazarlama
kampanyast oncelik kazanmaktadir. Ayrica mobil viral icerik genelde akrabalar veya
yakin arkadaslardan geldigi i¢in alicilar bunu ¢ogu zaman reklamcilar tarafindan

dogrudan yollanan tanitic1 mesajlardan daha kabul edilir ve giivenilir bulmaktadur. '**

1.15. Mobil Pazarlamanin Gelecegi

Mobil pazarlamanin sahip oldugu potansiyelin, mal ve hizmet aligveris
aliskanliklarin1 kokten degistirecegi diisiiniilmektedir. Glinlimiiziin yeni trendi mobil
pazarlama, gelecek yillarda mobil araglarin gelismesi ile daha da yayginlagacaktir.
Isletmeler, mobil pazarlamaya, pazarlama biitcelerinden her yil daha fazla pay
ayirmaktadir. Cilinkii; geleneksel pazarlama uygulamalarina gére, mobil pazarlamanin

etkinliginin, ulasilabilirliginin daha yiliksek ve daha diisiik maliyetli oldugu

14! pescher, Reichhart, Spann, a.g.m., p. 43.

2 Ozgiiven, a.g.e., ss. 71-74.

'3 Christian Pescher, Philipp Reichhart, Martin Spann, "Consumer decision-making processes in
mobile viral marketing campaigns.", Journal of interactive marketing 28, 2014, p. 44.

"% Hongwei “Chris” Yang, Hui Liu, Liuning Zhou, "Predicting young Chinese consumers' mobile viral
attitudes, intents and behavior.", Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, Vol. 24., No. 1.,
2012, p. 60.
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anlagilmaya baglanmistir. Mobil pazarlama, gelecegin pazarlama uygulamasi
olacaktir. Teknolojik gelismeler ve lokasyon tabanli uygulamalar gibi performans
ozellikleri, mobil pazarlamanin reklam iletisiminin yeni bir aract olacagini
gostermektedir. Mobil pazarlama, ilgi ve 6dnemin artti1 bir kavramdir. Diinyanin her
yerindeki pazarlamacilar, mobil medyadaki pazarlama faaliyetlerine daha ¢ok para
harcamaktadir. Bunun nedeni; sirketler, hizla pazarlama iletisim c¢evrelerini
degistirerek, pazarlama yatirimlarina daha iyi bir deger yaratmanin yollarini

aramaktadir.'®

Mobil pazarlama platformunun essiz farki, pazarlamacilarin tiiketicilere,
sadece ofislerinde veya yasam odalarinda degil ayn1 zamanda giinliik rutinlerinde ve
yasam tarzlarinda engelsiz ulasabilme becerisidir. Bu, pazarlamacilarin ilgili
reklameilik ve tanmitim ile tiiketicilere ulagsmasini saglayan tamamen bir dizi yeni
uygulamanin da kapisini agmaktadir. '*° Mobil platform, geng tiiketicilere ulasmak
icin mitkemmel bir mekanizma saglamaktadir. '*" Geng tiiketiciler, mobil alanda
tiiketiciler ile iletisime gegmeye ¢alisan sirketler icin gelecegi temsil etmektedir. '*®
Ozellikle gengler ve geng yetiskinler arasinda marka-tiiketici iliskileri gelistirmek icin
yeni bir yol olarak diisiiniildiigiinde, mobil platformun gelecegi parlak géziikmektedir.
Ancak mobil pazarlama g¢abalarini tiiketicilerin ne derece kabul edecekleri veya
onlarla ne derece mesgul olacaklart belirsizligini korumaktadir. Bir siirii ¢alisma
cesitli engeller belirlemistir. Bunlara rahatsizlik ve mahremiyet hisleri dahildir. '*
Tiim bu degisim ve gelisimleri ele alirsak, mobil pazarlamanin kullanimi artacak ve

daha genis bir pazara cazip gelecektir. '

15 Ozgiiven, a.g.e., ss. 79-80.
14 Rohm, a.g.m., p. 493.

"7 Sultan, Rohm, a.g.m., p. 35.
¥ Gao, a.g.m., p. 2536.

149 Sultan, Rohm, a.g.m., p. 36.
130 Swanson, a.g.m., p. 15.
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2. BOLUM

MOBIL PAZARLAMA UYGULAMALARI

2.1. Mobil Pazarlama Kanallari

Mobil teknoloji, en hizli biiyliyen iletisim platformlarindan birini temsil
etmekte ve ¢esitli mobil cihazlar diinya genelinde yaygm olarak kullanilmaktadir. '
Bugiin, mobil ve kablosuz iletisim cihazlar1 ve sistemleri giinliik hayatimizin siradan
bir parcast olmustur. Yasantimizdaki bu degisim kablosuz ve mobil teknolojilerin
artik yenilik olmadiklarini, ¢esitli isletmeler i¢in hayati olduklarini isaret

etmektedir.'>?

Mobil teknolojideki son gelismeler sebebiyle, mobil cihazlarin hizl
yayilim1 ve var olan dzelliklerini de baz alirsak mobil kanal, pazarlama faaliyetleri
icin yeni ve potansiyel bir ara¢ olarak ortaya ¢ikmustir. "> Mobil kanallar nihai bir

v ee e e 154
pazarlama aracina doniismiistiir."’

Kisa mesaj hizmetleri (SMS) ile mesajlarinin gonderilmesini, grafik veya
goriintii formatlarinin kullanilmasini, mobil internet araciligi ile arama motorlari
kullanarak pazarlamay1 ve bluetooth teknolojisini kullanimmi i¢ermektedir. '
Bunlardan SMS diinya ¢apinda mobil pazar gelirinin yaklasik %90’ 11 tiretmekte,
MMS metin, fotograf, isitsel ve gorsel mesajlarin ayni anda gonderilmesini
saglamakta, WAP mobil telefonlarin internete baglanmasina olanak tanimakta, ote

yandan Bluetooth, lokasyon bazli hizmetler arasinda kisa irtibat kurmaktadir.'>®

2.1.1. Kisa Mesaj Sistemi (SMS — Short Message Service)

SMS; mobil kullanicilarin, mobil cihazlar arasinda metin mesajt

gondermelerini saglamaktadir. Her yastan kullanicinin hem sosyal hem de is

I Rohm, a.g.m., p. 486.

152 Salo, Sinisalo, Karjaluoto, a.g.m., p. 498.

'35 Phumisak Smutkupt, Donyaprueth Krairit, Vatcharaporn Esichaikul, "Mobile marketing:
Implications for marketing strategies.", International Journal of Mobile Marketing, Vol. 5., No. 2.,
2010, p.126.

3% Watson, McCarthy, Rowley, a.g.m., p. 840.

133 José Marti Parrefio, et al, "Key factors of teenagers' mobile advertising acceptance.", Industrial
Management & Data Systems, Vol. 113., No. 5., 2013, p. 732.

13 Choy-Har Wong, et al, "Mobile advertising: the changing landscape of the advertising industry.",
Telematics and Informatics 32, 2015, p. 721.
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arkadaslar1 ile mesajlasmasin1 saglayan, kisileraras1 iletisim icin oldukga

popiilerdir."’

SMS mesajlagsmasina dair {i¢ tutarli basari isareti belirlenmistir:

1) Kablosuz altyapinin uygun maliyeti,

2) Cep telefonlarmin yaygin kullanimi (bazi ilkelerde %80’i asan her yere
yayilan kullanim seviyeleri ile) ve

3) SMS mesajlasma hizmetinin nispeten diisiik maliyetli olmasidir. °®

2010°da, kiiresel diizeyde gonderilen metin mesajlarinin sayist 6.1 trilyona

ulagmus, her saniyede yaklasik 600,000 metin mesaji gonderilmistir. *°

SMS, mobil pazarlamaya yonelik olumlu tutumlar olusturmada biiyiik bir
potansiyel degere sahiptir.'® Kisa mesaj hizmetleri, bir organizasyon ve tiiketiciler
arasinda dogrudan ve iki yonlii iletisime olanak saglamaktadir. '®' Giiniimiizde,
bireyler cep telefonlari ile kisisel ve interaktif bir iligki slirdiirmekteler. Bu yiizdendir
ki, eger bir sirket belli bir hedef kitleye bilhassa hitap etmek gibi bir stratejik amag
besliyorsa, cep telefonlar1 ile gonderilen mesajlar ideal bir enstriiman

olabilmektedir.'®

SMS pazarlamanin, marka farkindaligi yaratmak adina uygulanabilirligi
yiiksektir ve sirketler diger dogrudan pazarlama araglarina kiyasla daha ¢ok metin
mesajina miiracaat etmektedir. '® SMS teknolojisi, pazarlamacilarm mobil el aygitlar:
ile tiiketicilere mesajlar gondermesini saglamakta ve birebir pazarlamanin bir tiiri
olarak goriilmektedir. SMS teknolojisi, bireysel tiiketicilere dogrudan gonderilen
kisisellestirilmis mesajlar ile markalarin {riinleri, hizmetleri ve fikirleri tesvik

164

etmelerini saglamaktadir.”” Bunun sonucunda SMS su an bir¢ok sirketin pazarlama

137 Smutkupt, Krairit, Khang, a.g.m., p. 539.

8 Carroll, a.g.m., p. 81.

1% Smutkupt, Krairit, Khang, a.g.m., p. 539.

10 Mahmud Akhter Shareef, et al., ‘‘Content design of advertisement for consumer exposure: Mobile
marketing through short messaging service’’, International Journal of Information Management, 2017,
37.4,p. 258.

'I'D. L. R. Van der Waldt, T. M. Rebello, W. I. Brown, "Attitudes of young consumers towards SMS
advertising.", African Journal of Business Management, Vol. 3 (9), 2009, p. 445.

162 Citoiu, Gardan, a.g.m., p. 732.

19 Smutkupt, Krairit, Khang, a.g.m., p. 541.

1 Watson, McCarthy, Rowley, a.g.m., p. 841.
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karmasinin tamamlayici bir pargast olmakta ve reklamcilik, oyunlar, kuponlar ve bilgi

hizmetleri gibi ¢esitli uygulamalarda etkin bir sekilde kullanilmaktadur. '

2.1.2. Coklu Ortam Mesajlasma Servisi (MMS — Multimedia Messaging

Services)

MMS, kullanicilar arasi iletisimi daha renkli ve anlamli kilan, kullanicilarin
kendilerini ve duygularint daha rahat ve Ozglirce ifade etmelerini saglayan bir
kavramdir. MMS; mobil cihazlarla grafik, animasyon, fotograf, melodi, ses kaydi ve
yazi igeren mesajlarin birlikte iletilmesi islemine verilen addir. SMS gibi MMS’de
kisisel mesajlarin otomatik ve aninda teslimatini saglamaktadir. MMS sistemi,
SMS’in tiim avantajlarin1 barindirmakta ve mesajlagsma evriminin SMS’den sonraki
basamagmi temsil etmektedir.'®® MMS bir video veya goriintii igerebilmektedir.
Pazarlamacilar da daha yaratici ve etkili mesajlar gonderebilmek i¢in promosyon

mesajlarinda MMS’i tercih etmektedir. '®’

2.1.3. Bluetooth

Bluetooth; kullanicilarin uygulama, igerik ve diger verileri mobil cihazlarina
yiiklemelerini saglayan kisa mesafeli kablosuz teknolojidir. '®® Bluetooth telsiz
teknolojisi, cihazlar arasinda senkronizasyon saglamak ve veri aktarmak amaci ile
kullamlabilmektedir. '® Bluetooth teknolojisinin ~ énemli  dzellikleri;  yiiksek
giivenilirlik seviyesine sahip olma, diisiik giic ve diisik maliyet olarak
siralanabilmektedir. Bluetooth, insan — makine ve makine — makine arasindaki bilgi

aligverisinin kablosuz ortamda miimkiin olmasini saglayan bir iletisim standartidir.'”

195 Smutkupt, Krairit, Khang, a.g.m., p. 540.

166 Arslan,Arslan, a.g.e., ss.53-54.

17 Seema Varshney, Joyce Joy, "Consumer attitudes toward mobile marketing and its impact on
customers.", International Journal of Information, Business and Management Vol. 7., No. 2., 2015, p.
45.
18 Jong Hyuok Jung, Factors influencing consumer acceptance of mobile advertising, The University
of Texas at Austin, 2009, p. 10

19 Arslan,Arslan, a.g.e., s.56.

70 Ozgiiven, a.g.e., s 68.
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2.1.4. Mobil Kiiresel Sistem (GSM - Global System For Mobile

Communications)

Mobil Kiiresel Sistem (GSM) teknolojisi dogrusal olmayan ve karmasik bir
sistem yapisina sahiptir. Dogal olarak bdyle bir teknolojinin kurulmasi, isletilmesi,
yonetimi ve optimizasyonu biiyiik is gerektirmektedir.'”' GSM, Avrupa'da gelistirilen
ve diinya capinda 170'den fazla tilkede kullanilan bir dijital mobil hiicresel
protokoldiir. GSM, kendinden hareketli a§ konumu algilama ve ayarlama 6zellikli ilk
nesil analog sistemlere kiyasla, global dolagimi gii¢clendiren gii¢lii mesaj sinyallesme
ozellikleri sunmaktadir.'” Giintimiizde GSM, halihazirda en yaygin kullanilan dijital

mobil iletisim sistemidir.'”

2.1.5. Kiiresel Pozisyonlama Sistemi (GPS — Global Positioning System)

GPS; uydu bazli yer belirleme sistemine verilen addir. Diinyanin neresinde
olursa olsun, 24 saat oldukca hassas bir sekilde pozisyon ve rota bilgisi saglayan bir
sistemdir. GPS, bulunulan yerleri isaretleme ve belirlenen noktaya geri donme olanagi
saglamaktadir. '’* Lokasyon bazli pazarlamada, mobil cihazin kullanicisina GPS
teknolojisi araciligi ile konumuna gére mesaj gonderilmektedir.'” Boylece tasman
mobil cihazlar, pazarlama profesyonellerinin miisterileri bulunduklar1 yere gore hedef
almalarin1  saglamaktadir. '’ Bu da karsiiginda reklamcilarn, kullanicinin

konumlandig1 yere gére mesajlarini géndermelerini saglamaktadir. '’

2.1.6. Kablosuz Uygulama Protokolii (WAP — Wireless Application

Protocol)

"I Serdar Birogul,Cetin Elmas, Aydin Cetin, Planning of the GSM network broadcast control channel
with data fusion, Expert Systems with Application 38, 2011, p. 2421.

2 K00, a.g.t., pp. 4-5.

'3 Chwan-Lu Tseng, et al., Feasibility study on application of GSM—SMS technology to field data
acquisition., Computers and Electronics in Agriculture, 2006, 53.1.,p. 47.

174 Arslan,Arslan, a.g.e., 5.49.

'3 Varshney, Joy, a.g.m., p. 45.

176 X ifei Feng, Shenglan Fu, Jin Qin, "Determinants of consumers’ attitudes toward mobile advertising:
The mediating roles of intrinsic and extrinsic motivations.", Computers in Human Behavior 63, 2016,
p. 335.

7 Feng, Fu, Qin, a.g.m., p. 337.
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Kablosuz Uygulama Protokoli (WAP), mobil cihazlardan kolaylikla
erisilebilen mobil siteler yaratmak ic¢in kullanilan teknoloji platformudur. 1997°de
kurulan bir sanayi gurubu olan WAP forumu tarafindan gelistirilmistir. O zamandan
bu yana 2002’de, Ac¢ik Mobil Birligi’ne katilmistir. WAP, bir bakima internete
benzemektedir. WAP cesitli sekillerde bircok mobil pazarlamaci tarafindan yaygin
bir sekilde kullanilmaktadir. Ornegin, su an mevcut olan ii¢ farkli tiirde mobil WAP
vardir. Ilk tiir, WAP sitesi icerisinde, bir metin link reklamidir. ikinci tiir, WAP sitesi
icerisinde, sadece goriintii igeren bir reklamdir. (Sadece goriintlii iceren reklam,
internet lizerindeki banner reklama benzer ve tiiketiciyi reklamcilara ait mobil web
sitelerine yonlendirerek veya reklamcilar1 direk arayarak reklamcilarin mesajlarina
cevap verme amaci tasiyan tiklanabilir bir linktir.) Uciincii tiir, WAP sitesi icerisinde,

tiklanabilir bir metnin ve goriintii linkinin karigmmudir,'”

WAP’m amaci, internette sunulan her seyi degil, bunlarin igerisinden ihtiyact
oldugu kadarini1 kullanictya sunmak ve cep telefonunda 6zel bir internet ortami
yaratmaktir. WAP esas olarak su anki internet protokollerini temel almakta ve

kablosuz cihaz ve uygulamalarla ¢alisabilmektedir.'”

2.1.7. Mobil internet

Yeni bir arama ve satin alma kanali olarak mobil internetin eklenmesi, dijital
ortamin benimsenmesini ve internetin birden ¢ok cihazda kolay erisilebilir olmasini

"0 Mobil cihazlarla internet erigimi son yillarda oldukg¢a yayginlasmistir.

etkilemisgtir.
Mobil kullanicilarin hareket halinde iken internet baglantis1 kurup siirdiirebilmelerini
saglayacak caligmalar yapilmis ve mobil internet protokolleri gelistirilmistir. Mobil
internetin amaci, kullanicilarin nerede olursa olsun kolay ve hizli bir sekilde bilgiye
erismelerini saglamaktir. Mobil internet, kullanicilarin ¢esitli platformlardaki bilgilere

sadece bilgisayarlarla degil, cep telefonu ilizerinden de ulasmalarint saglamaktadir.

178 T
179

ung, a.g.t., pp.9-10.

Arslan,Arslan, a.g.e., s.54.

%0 Sonika Singh,Joffre Swait, ‘‘Channels for search and purchase: Does mobile Internet matter?.”’,
Journal of Retailing and Consumer Services, 2017, 39, p.123.
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Mobil internet yoluyla bilgi transferi ve is akis1 hizlanmakta, verimlilik artmakta,

bilgilerinin giincel ve tutarl olmasi saglanmaktadur.'®'

2.2. Mobil Pazarlama Uygulamalar:

Pazarlama potansiyeli s6z konusu oldugunda, mobil uygulamalarin ¢ok fazla
iyl yonl bulunmakta ve bu, is diinyas: tarafindan hizla fark edilmektedir. Akilli
telefon kullanicilarinin gittikge cogaldigi ve mobil cihazlarin kapasitelerinin her giin
arttigl disiiniildigiinde, mobil uygulamalar is firsatlarin1 genigletmek ve kisisel

iiretkenligi gelistirmek anlaminda sinirsiz olanaklar sunmaktadir.'®

Geng kitleden olusan belli bash tiiketici siniflari, mobil bazli igerige ve bilgiye
daha fazla erisim saglayan tek kaynakli iletisim cihazlari olarak, cep telefonlarini
kullanmaktadir.'"® Cep telefonunun diinya genelindeki kullanimi ve hizli yayilim
gdz Oniine alindiginda, bu c¢evrimi¢i ortamda yeni hizmet sinir1 olarak kabul

gormektedir. '

Metin mesajlarinin artan kullanimi ile, lokasyon bilingli tarama
teknolojileri, mobil aglar, kiiresel kablosuz mobil pazarlama platformlar1 ve
uygulamalarinin gelisimi, markalarin ve tiiketicilerin birbirleriyle etkilesiminde temel

degisiklikler yaratmaya baglamustir. '®

Kablosuz ve mobil cihaz teknolojisinin bu sekilde bir araya gelisi sayesinde
tilketiciler, iletisime ge¢mek, bilgiye ulasmak ve onu paylagmak, oyunlar oynamak,
lokasyon bazli uygulamalar ile iirinler satin almak i¢in artitk engel tanimadan,
evlerinden, masalarindan ve  ofislerinden uzak, ozglr bir sekilde
baglanabilmektedir. '* Bireyler sosyallesmek, iletisime girmek, oyun oynamak,

aligveris yapmak, banka igleri ve bilgi taramast i¢in mobil uygulamalar

181
182
183

Arslan,Arslan, a.g.e., s.59.

Hopkins, Turner, a.g.e., s.81.

Tao Gao, Fareena Sultan, Andrew J. Rohm, "Factors influencing Chinese youth consumers'
acceptance of mobile marketing.", Journal of Consumer Marketing 27/7, 2010, p. 574.

18 Mirza Hassan Hosseini, Azadeh Fatemifar, Masoumeh Rahimzadeh, "Effective factors of the
adoption of mobile banking services by customers.", Kuwait Chapter of the Arabian Journal of
Business and Management Review, Vol. 4., No. 6., 2015, pp.1-2.

185 Sultan, Rohm, Gao, a.g.m., p. 308.

1% Rohm, a.g.m., p. 486.
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""" Kisisel mobil cihazin her yerde ve her zaman kolay kullanimi gibi

kullanmaktadir.
ozellikleri de onu Odemeler ve banka hizmetleri icin en giicli kanallardan biri

kilmaktadir. '8¢

Mobil teknoloji ve uygun kullanimi, tiikketicilere baglanmak ve onlarla devamli
iliski kurmak hususunda pazarlamacilar ve perakendeciler icin yeni firsatlar

saglamaktadir.'®’

2.2.1. Mobil Ticaret

E-ticaret, is ortamini gercek pazardan dijital pazara evirmistir. Kurulmus e-
ticaretin yani sira sirketler simdilerde mobil ticaret (m-ticaret) denilen mobil cihazlar
(6rnegin; akilli telefon ve tablet) araciligi ile ortaya c¢ikmakta olan pazarlama
stratejisine odaklanmaktadir.'”® Béylece mobil teknoloji gitgide cekici bir hal almakta
c¢linkii; her yerde erisim saglaniyor olmasi elektronik ticareti (e-ticaret) mobil ticarete

déniistirmektedir.”"

Mobil pazarlamanin popiilerligi ayn1 zamanda mobil ticaretin hizli gelismesine

atfedilmektedir. '**

Mobil ticaretin her yerde bulunma ve kablosuz olma o6zelligi,
yaygin bir uygulama cesitliligini ve lokasyon bazli erisimi saglamaktadir. '”> Mobil
ticaret, bir tiiketicinin cep telefonu kullanarak ticari bir islemin tiim basamaklarini
tamamlamasini saglayan bir i modeli olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Mobil ticaretin
heniiz yeni ortaya ¢ikmakta olan bir teknoloji olarak biiylimesinin ve kullaniminin,
tiiketicilerin ticari islemleri yiiriitiis bi¢imini degistirme potansiyeli bulunmaktadir.

Kablosuz iletisim teknolojisi tarafindan yiiriitilen mobil ticaret ayni zamanda

pazarlamacilarin da ilgisini ¢ekmektedir. Internet bazli e-ticarete bircok ydnden

'8 Kirsten Martin, Katie Shilton, "Why experience matters to privacy: How context based experience
moderates consumer privacy expectations for mobile applications.", Journal of the Association for
Information Science and Technology, 2015, p. 1871.

'8 Thakur, Srivastava, a.g.m., p. 54.

'% Young Ha, Hyunjoo Im, "Determinants of mobile coupon service adoption: assessment of gender
difference.", International Journal of Retail & Distribution Management, Vol. 42., No. 5., 2014, p. 442.
%0 Rosidah Musa, et al, "The Predictors and Consequences of Consumers’ Attitude Towards Mobile
Shopping Application.", Procedia Economics and Finance 37, 2016, p. 448.

! Wei-Tsong Wang, Hui-Min Li, "Factors influencing mobile services adoption: a brand-equity
perspective.", Internet Research, Vol. 22., No. 2., 2012, p.142.

2 yYang, a.g.m., p. 34.

13 Yang, a.g.m., p. 34.
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benzer olsa da, mobil ticaretin onu klasik e-ticaretten ayiran bazi temel 6zellikleri

bulunmaktadir. '*

1)

2)

3)

4)

S)
6)

Bunlar sunlardir:

Her yerde olabilme kabiliyeti — Herhangi bir zamanda ve herhangi bir yerde
mevcut olma durumudur.

Kisisellestirme — Mobil donanimin, cep telefonu kullanicilarinin ihtiyaglarini
kargilamak i¢in daha iyi derecede siralama ve kategorileme saglamaktadir.
Esneklik — Cep telefonu, seyahat ve is gibi baska faaliyetlerle mesgul
olduklarinda bile kullanicinin, ticari islem yapabilmesine ve/ya bilgi
alabilmesine olanak saglamaktadir.

Yayilma — Bilgi saglayicilar (6rnegin; yerel perakendeciler) tiiketicilere belirli
bilgileri aktarmak i¢in kablosuz mobil ticaret ag1 kullanabilmektedir.
Elveriglilik — Kullanicilarin galistirabilmesine elverislidir.

Anlik  baglanabilirlik — Pazarlamact hedef miisterilere kolaylikla

baglanabilmektedir.

7) Lokasyon — Lokasyona dayali bilgi ve iiriinler saglanabilmektedir.'*

Kullanilabilirlik, bir teknolojinin pozitif bir kullanici deneyimi saglayabilme

ve karsiliginda hem duyusal hem de islevsel ihtiyaclarini giderebilme 6lgiisti olarak

tanimlanir. M-ticaret uygulamalarinin kullanilabilirliginin ¢esitli yonlerini anlamak da

isletmeler i¢cin Onemlidir. Clinkii; m-ticaret, alaninda basarili olabilmek i¢in yeni is

modelleri ve yenilik¢i stratejiler yaratilmasina olanak saglamaktadir. M-ticarette,

kisisellestirme, tliketici ihtiyaglarin1 daha iyi karsilamak ve karsiliginda m-ticaret

saticilarina olan tiiketici giivenini arttirmak ve hem tiiketici tatmini hem de

organizasyonel karlari yiikseltmek i¢in etkili bir ara¢ olmaktadir. '*°

Mobil (m-) ticaretin biiylime yasamast beklenen bir alani da kiiresel kablosuz

reklamciliktir, '’

194

Barutcu, a.g.m., p. 27.

195 Baruteu, a.g.m., p. 27.
¥ Wang, Li, a.g.m., p. 147.
¥7 Carroll, a.g.m., p. 79.
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2.2.2. Mobil Kupon

Mobil iletisim teknolojileri ve mobil internetin gelisimi ile birlikte m-kupon
hizmeti ortaya c¢ikmistir. Teknolojik avantajlar1 sayesinde m-kupon hizmeti, kagit
bazli kuponlara kiyasla kuponlarin kullanilma oranini on kat daha yukariya ¢ekmistir.
Bu gelisme bircok sirketi m-kupon pazarlama isine girmeleri ve tiiketicilere
hizmetlerini sunmalari hususunda cesaretlendirmistir. '*® Tiiketicilerin elektronik
olarak mobil cihazlar araciligi ile aldiklar1 mobil kuponlar, perakendeciler i¢in en

hizl1 biiyiiyen promosyon metodlaridan biri haline gelmistir. '*’

Mobil kuponlar, bir cep telefonuna gonderilen, tasiyicisina mali indirim veya
para iadesi saglayan elektronik biletlerdir. Tiiketiciler de cep telefonlarina mobil
kupon indirip , onlar1 saklayabilmektedir. Ayrica her yerde bulunma, lokasyon/durum
duyarliligma sahip olma gibi avantajlar1 barindiran bir mobil pazarlama koludur.
Mobil kuponlar yere duyarli, zamana duyarli ve kisisellestirilmis olduklari igin,
tiiketicilere yiiksek rahatlik ve deger saglamaktadir. Bir mobil pazarlama tiirii olarak

da izin bazlidir. 2%

Bazi sirketler m-kuponlar1 kullanmaya hazir olabilir fakat sorulmasi gereken
soru sudur ki; tiiketiciler buna hazir midir ? Tiiketicilerin hepsi m-kupon kullanmak
hususunda istekli degildir, bu yilizden pazarlamacilarin, bu konuda tiiketicilere
yardimc1 olacak uygun stratejiler gelistirebilmeleri igin, tiiketicileri m-kuponlarini
paraya cevirmeye iten nedir bilmeleri gerekmektedir. Bir tiiketicinin bir m-kuponu
paraya c¢evirme niyeti, ekonomik kazang, paraya c¢evirme cabasi, tutum, algilanan
kontrol, gecmis davraniglar ve sosyal normlar dahil ¢esitli bagimli ve bagimsiz

degiskenden etkilenmektedir. **'

Kagit kuponlarin aksine, m-kuponlarin dagitimi ve paraya g¢evrilmesi, daha
kolaydir. Bu durumda, m-kuponlarin tiiketicinin goziinde elverislilik degerleri
artmaktadir. Ayrica, tiiketiciler bir iiriinii indirimli bir tarifeden satin alarak

kuponlarindan katma deger elde etmektedir. Bdylece m-kupon satiglart arttirmak igin

% Fen Liu, et al, "Roles of perceived value and individual differences in the acceptance of mobile

coupon applications.", Internet Research, Vol. 25., No. 3., 2015, p. 472.

' Hyunjoo Im, Young Ha, "Who are the users of mobile coupons? A profile of US consumers.",
Journal of Research in Interactive Marketing, Vol. 6., No. 3., 2012, p. 216.

2 Ha, Im, a, a.g.m., p. 217.

%1 Achadinha, Jama, Nel, a.g.m., p. 1308.
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cekici bir ara¢ ve uygun maliyettedir. Bu sayede tiiketicilerin m-kuponlar aldiklar1 bu
dagitim metodlarmin her birinin, geleneksel kagit kuponlara kiyasla kullanimlarinin
kolay ve rahat oldugu diisiiniilebilir. Sirketlerin tiiketicilere gonderebilecekleri ¢ok
sayida farkli tip kupon bulunmaktadir. Indirim kuponlari, bedava iiriin kuponlari,
coklu satin alma kuponlar1 ve bir al bir bedava kuponlart bunlardandir. Stratejik
olarak da bir m-kupon iireten herhangi bir isletmenin belirli esaslara bagli kalmasi
gerekmektedir. Teklif acik olmalidir. Sirket ismi metin mesajinda belirtilmelidir. Son
kullanma tarihi konulmalidir ve bedava gibi yaniltici kelimelerin kullanimindan
kacinilmalidir. Ayrica, sirketler kuponlarinin kisisel ve ayni zamanda, zaman ve yer

bazli olmasini saglamalidir. **

M-kupon uygulamalarinin, 2013’de m-kupon kullanicilarinin sayisini arttirdigi
rapor edilmistir. Ayrica m-kupon uygulamalari, satin alimlar {izerine veri toplamaya
yardimci olan kapali dongii kupon sistemleridir. Béyle 6nemli ticari degeri ile birlikte,
m-kupon uygulamalar1 bir¢cok sirketin epeyce ilgisini ¢ekmistir. M-kupon
uygulamalarinin yeterli diizeyde kullanici tarafindan kabul goérmesi, sirketler i¢in m-
kupon kullanimini gelistirmek ve yatirimlarindan gelir saglamak hususunda kritiktir.
Kuponlar1 taramak, yakin lokasyon kuponlar1 bulmak, kuponlari depolamak ve
kuponlari paylasmak gibi m-kupon kullanimina dair birden gok islev igermektedir. **°
Kagit bazli kupon hizmetlerine kiyasla m-kupon uygulamalari, tiiketicilere her yerde
kuponlar1 tarayabilme ve kagit kullanmadan onlar1 paraya cevirebilme olanagi

saglamaktadir. >**

M-kuponlar geleneksel kuponlara benzer sekilde tanimlanir fakat bir
tiikketicinin cep telefonuna dijital formatta gonderilir ve mali indirim i¢in degis tokus
edilebilmektedir. Farkindalik yaratmak, bir {riinii tesvik etmek, asir1 dolu bir
envanteri tagimak veya bir pazari hedef almak icin m-kuponlardan, sirketlerin
yararlanabilecekleri bircok faydasi vardir. M-kuponlar ayn1 zamanda sirketlerin sahip
olduklar1 tiiketicilerin, rakip iirlinlere yonelme oranlarini azaltmak, sadakat yaratmak
ve yeni {rlnlerin ortaya ¢ikmasina yardim etmek i¢in kullanilmaktadir. Bu

nedenlerden dolay1, m-kuponun ¢ekici bir tanitici arag oldugu agiktir. 2%

92 Achadinha, Jama, Nel, a.g.m., p. 1307.
29 Liu, a.g.m., pp. 473-474.

2% Liu, a.g.m., p. 474.

293 Achadinha, Jama, Nel, a.g.m., p. 1306.
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Ornegin; Estee Lauder, tiiketicilerin cep telefonlarina gonderilen SMS
kuponlarin1 kullanarak, onlar1 {icretsiz 6rnekler almaya davet edip yeni iriiniini

gelistirmistir.*°

2.2.3. Mobil Ahsveris

Aligveris isleminde cep telefonu kullaniminin 6nemli Slgiide arttigina dair
endistriyel kaynaklardan gelen epeyce kanit mevcuttur. Ayni zamanda karsilastirma
imkan1 ve perakendecilerin web sitelerine erisimi bakimindan, artan islevselligi ile
akilli telefonlarin giderek artan kullaniminin, bu trendi devam ettirecegine inanmak
icin her tiirli neden vardir. Ayrica endiistri kaynaklari, tiiketicilerin aligveris
isleminde cep telefonu kullanmalarinin sadece satin almayla kisith olmadigi
hususunda kanit gostermektedir. Gergekte fiyatlar1 kontrol etmek, iiriinleri
kiyaslamak, {riin bilgisi toplamak, kullanici elestirilerini okumak gibi kullanim
seviyelerinin, satin alma amach kullanim seviyesinden c¢ok yiiksek oldugunu

belirtmektedir. 2"’

Gilinliik ihtiyaglart i¢in ¢evrimigi aligveris yapip yapmamak hususunda
tiiketicilerin dikkate aldig1 sey tasima maliyeti ve zamandir. >*® Bu sebeple internete
sahip mobil cihazlar popiilerlik kazandikca, tliketicinin aligveris ¢izgileri lizerindeki
etkileri de bir o kadar artmaktadir. Tiiketiciler, lirlinleri aramak, magaza yeri/saatlerini
kontrol etmek, elestirileri okumak ve bir sey satin almak i¢in mobil cihazlarim
kullanmaktadir. Tiiketiciler ayn1 zamanda fiyat karsilagtirmasi, geribildirim paylasimi
ve kupon alimi gibi c¢esitli magaza i¢i faaliyetler i¢in de cep telefonlarim

kullanmaktadir.?*’

Cep telefonu, internetten sonra tiiketicilerin aligveris tercihlerini genisleten en
heyecan verici aragtir. Baslangicta cep telefonu aligveris i¢in korkutucu bir ortam
olarak goriinebilir ancak cep telefonu kullanicilar ihtiya¢ duyduklart veya istedikleri
hemen hemen her seyi satin almak i¢in ¢evrimigi olabilir. Mobil aligveris yeni, kolay,

pratik ve fiyat bilinci tagiyan bir aligveris aracidir. Mobil aligverigin ani biiylimesi

2% Smutkupt, Krairit, Khang, a.g.m., p. 540.

27 Holmes, Byrne, Rowley, a.g.m., p. 25.

208 Wang, Malthouse, Krishnamurthi, a.g.m., p. 218.
29 Ha, Im, a.g.m., p. 441.
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mobil perakendecileri, tiiketicilerin parmak ucu mesafelerine getirmis ve cep telefonu
kullanicilarinin, evlerini ve ofislerini terk etmeden arzu ettikleri hemen hemen her
seyi satin almalarini saglamistir. *'® Mobil alisveris; alisveris yapanlara birden fazla
kaynaktan bilgi toplama, iriiniin kullanilabilirligini kontrol etme, 6zel teklifler
hakkinda bilgi toplama ve satin alim yolundaki herhangi bir noktada segimlerini

degistirebilme olanag: saglamaktadir. *''

2.2.4 Mobil Bankacilik

Bilgi teknolojisindeki gelismeler, her zaman daha esnek 6deme metodlar1 ve
kullanict dostu banka hizmetleri yaratarak, banka sektoriine devasa Olgiide etki
etmistir. 1980’lerden beri otomatik para c¢ekme makinelerinden, e-bankaciliga
teknoloji alaninda zenginlestirilmis biiylik {irlin ve hizmetler her yerde 7/24
mevcuttur. On yili agkin bir siire 6nce de, internetin bireysel bankacilikta bir devrim
sozli verdigi agikca kanitlanmistir. Business Week kategorik olarak, “bankalarin

degil, bankaciligin modern bir ekonomi i¢in gerekli oldugunu” belirtmistir. *'>

Bugiin mobil bankacilik uygulamalari, bankalar i¢in yeni bir perakende kanali
olarak evrilmektedir. Mobil bankacilik, hem bankacilik hem de mobil tasiyict
endistrileri i¢in gelisim stratejileri hususunda bir odak noktasi olmaktadir. Mobil
bankacilik uygulamalar ile birlikte bankalar, bir 6deme kombinasyonu, bankacilik,
gercek zamanl iki yonli veri aktarimi, finansal bilgi ve hizmetlere her yerde erigim

saglamaktadir.”"?

Mobil bankacilik, banka saatleri disinda banka islemlerini yerine
getirebilmeleri icin cep telefonu kullanicilarma imkan saglamaktadir.”'* Bir mobil
cihaz kullanilarak banka Sdemeleri veya para ¢ekimi yapmaktan olusmaktadir.?"

Mobil bankaciligin benimsenmesine katki yapan faktorlerin rahatlik, zaman ve yer

1 Barutgu, a.g.m., p. 29.

I Sabita Mahapatra, <“Mobile shopping among young consumers: an empirical study in an emerging
market.”’, International Journal of Retail & Distribution Management, 2017, 45.9, p. 930.

12 Ulun Akturan, Nuray Tezcan, "Mobile banking adoption of the youth market: Perceptions and
intentions.", Marketing Intelligence & Planning Vol. 30., No. 4., 2012, p. 444.

213 Akturan, Tezcan, a.g.m., p. 445.

1% Barutgu, a.g.m., p. 29.

1> Hyun-Hwa Lee, Seung-Eun Lee, "Internet vs mobile services: comparisons of gender and
ethnicity.", Journal of Research in Interactive Marketing, Vol. 4., No. 4., 2010, p. 350.
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tanimaksizin hizmete erisim, gizlilik ve is tasarrufu oldugu onaylanmustir.*'® Mobil
bankaciligin en onemli avantajlarindan birisi kullanicilara her yerde bulunan ve
gercek zamanli hizmetler saglamasidir. Yani anlik ve interaktif bankacilik hizmetleri

sunmasidir. 2!’

2.2.5. Mobil Eglence

Mobil eglence endiistrisinde, miizik dinlemek, oyun oynamak, televizyon
izlemek gibi birka¢ eglence hizmeti mevcuttur. Bunlar mobil eglence endiistrisinde
bir patlama ger¢eklesmesine zemin hazirlamistir. Siiphesiz ki mobil eglence

hizmetleri, mobil pazarlama alaninda en 6nemli faktorlerden birisi olmaktadir.*'®

Mobil oyun, akilli telefon veya tablet gibi bir mobil cihaz iizerinde oynanan
bir video oyunudur. Akilli telefonlarin gelismesi ve mobil internetin mevcudiyeti
mobil cihazda oyun oynamanin kosullarinit degistirmektedir. Dokunmatik ekranlar,
daha yiiksek c¢Oziintirlikte grafik goriintiileri ve aglara her yerde baglanabilmek
kullanicilara daha iyi bir oyun deneyimi saglamaktadir. Bugiin, mobil oyun
oynayicilari, c¢evrimi¢i uygulama magazalarindan daha fazla cesitlilikte oyun
indirebilmektedir. Mobil oyunlar kisa zaman dilimlerinde oyun oynama olanagi
saglamakta ve diger platformlardaki oyunlara gore daha erisilebilir ve elverisli
olmaktadir. Ayrica gitgide daha fazla mobil oyun, oyuncular arasinda etkilesime
olanak saglayan yeni o6zellikler gelistirmektedir. Mobil cihazlardaki sosyal oyunlar,
cevrimici sosyal aglar araciligi ile oynanan bir mobil oyun tiiriidiir. Bu oyunlar
bireylerin sosyal aglarda birbirleriyle veya diger bir¢ok oyuncu ile oyun oynamalarina
olanak saglamaktadir. Oyun sirasinda kurulan sosyal etkilesimler oyunun

benimsenmesini ve oyuncu tarafindan akilda kalmasini tetiklemektedir. *"°

*1® Amola Bhatt, "Factors Affecting Customer's Adoption of Mobile Banking Services.", Journal of

Internet Banking and Commerce Vol. 21., No. 1., 2016, p. 2.

*I"H. Kalaiarasi, V. Srividya, "A study on Wireless Banking Services-the case of mobile banking with
integrated Technology Acceptance Model.", Journal of Contemporary Research in Management Vol.
7.,No. 3.,2012, p. 32.

8 Barutgu, a.g.m., p. 29.

"% Hsiao, Chen, a.g.m., p. 19.
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Hizla gelisen mobil teknoloji, mobil oyunlar1 global oyun pazarinda lider
yapmustir. Mobil oyunlarm pazar biiyiikliigii arttik¢a, rekabet de hizla artmugstir.”*’
Mobil oyun pazari diinyada en hizli biiyliyen uygulama pazaridir ve toplam mobil
oyun gelirin 2017°de iki katina ¢ikacagi tahmin edilmektedir. Kisisel bilgisayarlar ve
oyun konsollarina kiyasla, bir mobil cihaz ufak boyutu ve smirli gorsel efektleri
sebebiyle ideal bir oyun platformu olmayabilir. Lakin rahatlik, tasinabilirlik ve
maliyet, mobil oyunlar1 bos zamanlarda degerlendirilebilecek popiiler bir aktivite
haline getirmistir. Cogu mobil oyun iicretsizdir ve gelirlerinin birazini uygulama igi

reklamciliktan elde etmektedir. **!

Eglence, mobil reklamciligin 6nemli faktorlerinden birisidir. Bir mesajin kisa,
ozlii ve eglenceli olmasi Onemlidir. Eglence tiiketicilerin mesajlara iliskin
memnuniyet hissini ifade etmektedir. Tiketiciler tarafindan 6zlii ve giiliing olarak
algilanan mesajlar ilgi uyandirmakta ve tiiketici sadakati saglanmaktadir. Insan
dogasinda, ozellikle cocuklar ve genclerde, oyun oynama tutkusu bulunmakta bu
yiizden, tliketiciler eglenceli oyunlari da kapsayan mesajlara yiiksek oranda
katilmaktadir. Hedef guruplarin cep telefonlarina gonderilen oyunlar ve ddiillerin,
miisterileri ve sadakatlerini kazanmak i¢in uygulanan basarili bir metod oldugu
diistiniilmektedir. ** Bu sebeple mobil reklamlarin algilanan eglence degerinin,
reklamlara yonelik tiiketicilerin tutumlarini etkileyen en 6nemli faktdrlerden birisi

oldugu kabul edilmektedir. ***

Mobil eglence, sirket ve bireysel mobil cihaz kullanicis1 arasinda higbir
islemin mevcut bulunmadigi sirketler tarafindan reklam amacgli kullanilmaktadir.
Ancak, bu eglencenin kendisi satin alinir ise, bu islemin ticaret oldugu
diistiniilmektedir. Mobil eglence hem mobil reklamcilik hem de mobil ticaret arasinda
ikiye boliinebilmektedir. Hem mobil reklamcilik hem de mobil eglence durumlarinda

kisisel el aygiti cihazlar, pazarlamacinin bireysel miisteri ile iliskiyi kesfetmesine

% Jisu Yi, Youseok Lee, Sang-Hoon Kim, ‘‘Determinants of growth and decline in mobile game
diffusion.’’, Journal of Business Research, 2017, p.1.

2! Hsiao, Chen, a.g.m., p. 18.

22 Unal, Ercis, Keser, a.g.m., p. 364.

2 Unal, Ercis, Keser, a.g.m., p. 365.
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imkan tanimaktadir. Bu ylizden mobil miisteri iliskisi yonetimi ayn1 zamanda mobil

pazarlamanin kilit bir yonii olmaktadir. ***

2.2.6. QR Kod (Kare Kod)
2.2.6.1. QR Kodun Tanimi

Kare kodu (QR kod) en yenilikgi mobil pazarlama sekillerinden biri

olmaktadir. 2%

QR kod, admi ingilizce (Quick Response) olan c¢abuk tepki
kelimelerinin bas harflerinden almistir. Bu kodu adlandirmak i¢in kullanilan terimin
tanimi (quick response- ¢abuk tepki) mobil cihazlar ile bilgiye (web site adresleri, e-
postalar, telefon numaralari, cografik koordinatlar) daha hizli erisim sunmasi
gerceginde yatmaktadir.**® Mobil cihazlarin kameralarindan okutulan 6zel matriks
barkod tiiridiir. QR kodlari, tiketicilerin barkodlar1 hizlica taramalarma ve
cihazlarindaki reklami izlemelerine olanak saglamaktadir. >’ QR kodlar: tiiketicilerde
potansiyel ilgi uyandirabilecek, akilli telefon ile ilintili yeni bir teknolojidir. QR

kodlar1 kitaplar, brosiirler, posterler, panolar ve diger halka agik nesneler iizerine

yerlestirilen iki boyutlu barkodlardir. ***

Sekil 1: QR Kod Ornegi.””

QR kodlart sirketlerin, miisteriler ile hizli ve sorunsuz bir sekilde bilgi

paylagmalarini saglamaktadir. QR kodlarin; rakamsal ve alfabetik karakterler gibi

2% Esther Swilley, Charles F. Hofacker, "Defining mobile commerce in a marketing context.",

International Journal of Mobile Marketing Vol. 1., No. 2., 2006, p. 19.

> Hemant Bamoriya, "QR code based marketing in India and Japan." Singidunum Journal of Applied
Sciences 11(2), 2014, p. 20.

2 Albastroiu, Felea, a.g.m., p. 554.

2" Varshney, Joy, a.g.m., p. 45.

28 Watson, McCarthy, Rowley, a.g.m., p. 841.

¥ Irina  Albastroiu, Mihai Felea, "Enhancing the shopping experience through QR codes: the
perspective of the Romanian users.", Amfiteatru Economic Vol. 17., No. 39., 2015, p. 555.
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farkli tipte verileri isleme kapasitesi vardir. Ayrica tek boyutlu barkodlarla

kiyaslandiginda iistiin bilgi depolama kapasiteleri bulunmaktadir.”*

2.2.6.2. Qr Kod ile Barkod Arasindaki Farkhiliklar

Normal bir barkoddan {istiin olan QR kodunun esas amaci, iki yonlii olarak
hem dikey hem de yatay yonlerde bilgiyi icermesidir. Oysa klasik bir barkod sadece
tek yonlii veriye sahiptir, genellikle de yataydir. Bu, QR kodunun igerisine esasen
daha fazla miktarda bilginin (metinsel bilgi, rakamsal degerler ve ikili verilerin)
depolanabilecegi anlamina gelmektedir. Bilgi, kamerasi olan ve icine kod okuma

yazilimi yiiklenmis bir akilli telefon ile ¢oziilebilmektedir. *'

Geleneksel barkodlarin bilgiyi sadece soldan saga depoladigi yerde, QR
teknolojisi, iki eksende, soldan saga ve alttan iiste, bilgi parcaciklarini okuma ve

yazmaya imkan tanimaktadir.

Ll

66

»

Sekil 2 : Geleneksel Barkod ve QR Kod

Bu iki boyutlu barkod, satin almaya karar verme siirecinde, mobil cihazlar ile
bilginin daha hizli aktarimina, ilgili ve yararli bilgiye zamaninda erisime imkan
tanimaktadir. Rahatlik, kullanict dostlugu ve saglanan miisteri odaklr bilgi sayesinde,
QR kodlar farkli yaklasimlar i¢in kullanmanin gesitli olasiliklar1 bulunmaktadir. QR
kodlar1, etiketler veya iriin ambalajlari, brosiirler, kataloglar, panolar, posterler,
gazete/dergi reklamlari, etkinlik davetiyeleri, tebrik kartlari, is kartlar1 vb. iizerine
konulabilmektedir. Kullanicilarin tirtinler, tanitic1 teklifler veya etkinlikler hakkinda

bilgiye erismelerini saglamaktadir. Kuponlar1 veya makbuzlari internet iizerinden

SO Elif Ozkaya, et al, "Factors affecting consumer usage of QR codes." Journal of Direct, Data and

Digital Marketing Practice Vol. 16., No. 3., 2015, p. 210.

2! Albastroiu, Felea, a.g.m., p. 554.

2 Adam Craig, "The academy goes mobile: an overview of mobile applications in higher education.",
Social Media for Academics, 2012, p. 130.
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dogrudan indirmelerine olanak vermektedir. Mobil d6deme yapmalarina, hizli bir
sekilde kurumsal web sitelerine, sosyal medya sayfalarina veya (istedikleri tirlinleri
satin alabilecekleri) ¢evrimi¢i magazalara erigsmelerine, kablosuz bir aga baglanmak
icin sifre almalarina, bireyler veya organizasyonlar i¢in hesap bilgisi bulmalarina veya

baz1 cografik lokasyonlarda gsterge toplamalarina imkan tanimaktadir. >

2.2.6.3. QR Kodlarin Gelisimi

QR kod sistemi 1994’de Denso Wave Inc. (Toyota Motor Sirketi’nin alt
kurulusu, Denso’nun bir bolimil) tarafindan icat edilmistir. QR kodlarinin
kullaniminda herhangi bir lisans gerekmemektedir. Esasinda otomotiv endiistrisinde
kullanilmak {iizere tasarlanmis ve imalat sirasinda arag pargalarmi takip etmek
amaglanmistir. Fakat mobil cihazlarin yaygin kullanimi kodun genis capta
uygulanmasina sebep olmus ve QR kodunun ticaret, pazarlama, lojistik, egitim,

»* QR kodlarinin avantaji,

turizm, eglence vb. alanlarda kullanilmasini saglamistir.
icerisinde epeyce miktar bilgi saklanabilmesidir. Icerisine, metin, video, reklam,
kisisel bilgi, is kart1 bilgisi veya akliniza gelebilecek her tiirlii dijital bilgi gommek
miimkiindiir. > Bugiinlerde, QR kodlar {igiincii neslini yasamaktadir. Her nesilde
QR kodlarinin depolama kapasitesi artmis ve kod igine sirket logosu eklemek gibi

yeni 6zellikler eklenmistir. >*°

2.2.6.4. QR Kodlarin Faydasi

Kare kodu (QR kod) cep telefonlar1 araciligi ile tiiketicinin, akilli, rahat ve
deneyimsel aligverisi hususunda, yenilik olarak ortaya ¢ikmistir. Japon sirketi Denso
Wave tarafindan 1994°de gelistirilen iki boyutlu bir matriks barkodu olan QR kodu
URL’ler, goriintiiler ve videolar gibi genis ¢apta {iriin igerigi icermektedir. Kod bir¢ok

iiriin ve reklamcilik araci (6rnegin; iiriin paketleri, satin alim noktasi resimleri ve

233
234

Albastroiu, Felea, a.g.m., p. 554.
Albastroiu, Felea, a.g.m., p. 554.
3 Demir, Kaynak, Demir, a.g.m., p. 406.
% Demir, Kaynak, Demir, a.g.m., p. 406.
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baski reklamlari) iizerine basilabilir ve tiiketiciler, bir kamera ve QR kodu okuyucusu

yazilimina sahip herhangi bir akilli telefon ile bu igerige erisebilmektedir. >’

QR kodu tiiketici etkilesimine agilan hizli ve elverisli bir ge¢it olarak hizmet
ettiginden, perakendecilere 6zellikle yarar saglamaktadir. Perakendeciler QR kodunu
asgari maliyetle hemen hemen her nesneye takabilir, TV veya baski reklamlar gibi
geleneksel medya ile biitlinlestirebilir, c¢evrimigi tiiketicilerle anlik baglanabilir ve
ihtiyag duyuldugunda kod igerisine gomiilii icerigi kolayca degistirebilirler.
Perakendeciler QR kodunu, tiiketicilerin iiriin bilgisi edinmesine, tanitici teklifler
almasina, ¢evrimigi satin alimlar yapmasina ve zenginlestirilmis aligveris deneyimleri

yasamalarina yardim eden akilli bir aligveris araci olarak tesvik edebilirler. **

2.2.6.5. QR Kodlarin Kullanim Sekli

Mobil pazarlama igin gelistirilmis destek teknolojilerinden birisi de QR
kodlaridir. Bugiin QR kodlar1 satin alim, web’de ek bilgiye erigsmek, indirim
kuponlar1 dagitmak ve sosyal medya ile etkilesime gegmek gibi ¢ok farkli amaclar
icin kullanilmaktadir. QR kodlarin kullanimi ve popiilaritesi tiim diinyada hizla
artmaktadir. Mobil cihazlarin kullanimi genisledigi i¢in, etkili bir sekilde QR kodlar1
kullanan sirketler ve organizasyonlar, 6zellikle genclerin olusturdugu belli bash
pazarlama ortamlarinda, QR kodlar1 kullanmayanlara rekabet anlaminda avantaj

saglamaktadir.*

QR kodlarin en ¢ok kullanildigi yerler arasinda sunlar bulunmaktadir;
kartvizitler, bilgilendirme sayfalar1 gibi tanitim amach literatiirler, iiriin etiketleri,
ticari sergilerdeki levhalar ve isaretler, iirlin paketleri, basili reklamlar, biletler,

makbuzlar, vitrin tabelalar1, pencereler ve sirket araglaridir.**

Eger bir satici magazasinda, tiiketicilerin mobil teknoloji kullanmasini
amagliyor ise iicretsiz wi-fi erigsimi sunmalidir. Saticinin magazasina yerlestirmek

iizere faydali QR kodlar1 tasarlamak zorunda oldugu gerceginin 6tesinde, (Cevrimigi

7 Ryu, Murdock, a.g.m., p. 112.

28 Ryu, Murdock, a.g.m., p. 112.

2% Demir, Kaynak, Demir, a.g.m., p. 405.
240 Hopkins, Turner, a.g.e., s.84.
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magazanin giris sayfasina giden linkler yetmez. Ciinkii; tiiketici zaten magazanin
icindedir. Yani iiriinlere ¢evrimi¢i bakmaya ihtiya¢ yoktur. Bu segenek link, acik
alanlardaki panolar, magaza vitrini, kitap¢iklar, brosiirler veya kataloglar iizerine
islenen bir kodun igerisine konuldugunda uygulanabilir olur. Aslinda iiriinler, tanitic
kampanyalar, yarigmalar, etkinlikler mobil uygulamalar vb. hakkinda bilgiler igerir.)
satict QR kodunu tiiketici igin taramasi kolay olan bir kdseye yerlestirmek zorundadir
ve iscilerin tliketiciye yardimci olmak hususunda QR kodlarini bildiginden emin
olmalidir. Boylece magazada QR kodlarinin kullanimi1 hizli ve etkili bir sekilde

alisverisi belirleyebilir. **!

Fortune 50 sirketlerinin % 25’inden fazlasi da 2D kodlari, bir pazarlama araci
olarak kullanmaktadir. 2D barkod uygulamasi kullanimina iliskin bazi &rnekler

asagidadir.

* Emlak ajanslari, 2D kodlar1 kullanarak otomobille gecen ziyaretgilerin, evlerin
ve diger binalarin i¢ini gosteren videolara erismesini saglamaktadir. Boylece
ilgilenen kisiler randevu ayarlamadan ve beklemek zorunda kalmadan igeriyi
gorebilmektedir.

* BestBuy; diikkan icindeki bilgi etiketlerine 2D kodlar eklemistir. Boylece
tilketiciler o iirlin hakkinda bilgiye erisebilmektedir. Miisteriler ayn1 zamanda
bilgiyi daha sonra evde yeniden gozden gecirmek icin isterlerse
kaydedebilmekte veya iirlinli dogrudan akilli telefondan satin alip daha sonraki
bir giinde / tarihte eve teslim edilmesini saglayabilmektedir.

* Delta ve diger hava yollar1 2D kodlart mobil uygulamalariyla beraber
kullanmaktadir. Kullanic1 uygulama aracilifiyla binis kartin1 almakta ve
havaalaninda bileti kontrol ettirmek i¢in iizerindeki 2D kodu kullanmaktadir.

* Ticaret fuarlari, etkinlikler ve konferanslar isim kartlarinin iizerindeki 2D
kodlar1 kullanmaktadir. Kullanicilar kodlar1 tarayip bir kisinin iletisim
bilgilerini aninda indirebilmektedir.

¢ Oteller, konuklar yerel turistik mekanlar hakkinda bilgilendirmek ve eglence
parklar1 veya restoranlar i¢in indirim kuponlari vermek amaciyla odalardaki
2D kodlar1 kullanmaktadir.

*  McDonald’s Japonya’da 2D kodlar1 kullanarak menu igerigiyle ilgili ek iiriin

241 Albastroiu, Felea, a.g.m., p. 557.
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bilgileri ve promosyonlar vermektedir.>**

2.2.7. Lokasyon Temelli Mobil Pazarlama

Lokasyon bazli pazarlama programlari, ¢ok c¢esitli potansiyel miisteriyi
¢ekmenin inanilmaz bir yoludur. Bu yontem miisteri edinmek i¢in 6zellikle faydali bir
yol olmanin yani sira, miisteri sadakati olusturma ve o kisiyle tekrar is yapmak i¢in de
avantajlidir. Bu alanda ¢alismaya baslamak i¢in yapilmasi gereken sey, lokasyon bazli
ag olusturma sitelerine, konuyla ilgili ve dogru bilgileri vererek potansiyel

et ”
miisterilerin igyerini bulmasma yardime1 olmaktir.**

Lokasyon temelli mobil hizmetler B2C (Business to Consumer - Isletmeden
Tiiketiciye) mobil ticarette 6dnemli bir rol oynamaktadir. Lokasyon temelli mobil
hizmetlerin kullaniminin biiyiik bir kismi ticari amachdir. Bireysel profillere ve
lokasyonlara uyumlu spesifik hizmetler saglamaktadir. Lokasyon temelli mobil
hizmetler, bir kisinin veya nesnenin lokasyonunun uygulamayi veya hizmeti
sekillendirdigi ya da bir noktaya odakladigi hizmetlerdir. ‘Yakinlarimda ne var ?’
veya ‘En yakin restoran nerededir ?’ sorular1 mobil ticarette bu lokasyon temelli
hizmetler ile yanitlanabilmektedir. Tiiketicinin lokasyonunu zaman i¢inde bir noktada

tanimlama becerisi, mobil ticaretin gelecegi en parlak uygulamalarindan birisidir. ***

GSM operatorleri veya perakendeciler tarafindan kullanicilarin kimligi, yeri,
giris zamani ve profilleri hakkindaki bilgiyi kullanarak, kullanicilara ihtiya¢ aninda
baglamsal olarak faydali olabilecek optimal bilgi veya hizmetler sunulabilmekte ve
miisterilerin lokasyon verileri dogrudan pazarlama amaci ile kullanilabilmektedir. **°
Ayrica lokasyon bilingli reklam mesajlari, geleneksel ve internet reklam mesajlarina

kiyasla daha fazla tiklanma orani saglamaktadur. **°

Ornegin; cep telefonu kullanicisinin yasi, egitimi ve lokasyonuna gére en
yakin sinemada gosterime giren filmler, {iniversite Ogrencilerinin kampiisteki

yerlerine gore kiralik daire ve yurtlar, 6grencilerin boliimlerine gore ders ve/ya okuma

242
243

Hopkins, Turner, a.g.e., ss. 221-223.
Hopkins, Turner, a.g.e., s.80.

** Barutgu, a.g.m., p. 29.

¥ Baruteu, a.g.m., p. 29.

4 Carroll, a.g.m., p. 79.
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kitaplar1 vb., ayn1 zamanda baz istasyonlarindan gelen sinyallere gore, sehirler arasi
seyahat edenler icin bir otel ile ilgili reklamlar veya araba ile seyahat edenler i¢in yol
kenar1 restoranlar1 veya bir istasyon ile ilgili reklamlar gonderilir ve mobil
reklamlarin etkinligini arttirmak icin egitici mobil reklamlarin yani sira indirim

kuponlar1 bile sunulabilmektedir. **’

Bunun beraberinde alakasiz reklam bilgisi,
lokasyon temelli reklam mesajlar1 ile azaltilabilmektedir. Mobil reklamciligin
essizligi belli bir lokasyonda tiiketicileri hedef alabilme potansiyelinde yatmaktadir.
Ornegin; bir perakende magaza yakinlarindaki bir tiiketici, bu magazadan gelen sinirh
zamanli promosyon sunan bir mesaj alabilir. Boylece lokalizasyon, reklam mesajinin
tilketici ile olan iliskisini arttirabilir ve tiiketicilerde dogabilecek rahatsizlik
duygusunu azaltabilir. Tiiketicilerin de reklami kabul etme hususunda disaridan

motive olmalarinin olasilig artmaktadir.***

Lokasyon bazli pazarlama, kullanicinin bir markayla yasayacagi deneyimi
kisisellestirmekte ve biiylik sirketler bunun sadakati giiclendirdigini ve satiglari

arttirdigmi bilmektedir.**

2.2.8. Mobil Odeme

Teknolojideki ilerlemeler, lokasyon temelli mobil pazarlama, elektronik bilet,
indirim kuponlar1 gibi diger hizmetlerin yani sira, fatura 6deme, hesap havaleleri,
kisiden kisiye havaleler, satis aninda yakindan 6demeler, iirin ve hizmet satin alma
amagli uzaktan 6demeler gibi bir¢ok mobil mali hizmetleri destekleyen mobil cihazlar
icin genis c¢apta yeni islevler getirmistir. Mobil cihazlarin yaygin kullanimi ve
kullanicilara yakinligi da akilli telefonlara mobil 6demede gergek ticari deger
yiikleyerek, sahici bir clizdana ihtiya¢ olmadan mobil 6deme senaryolarina tiiketicileri
hazirlamaktadir. Ticari birimler gitgide mobil 6deme potansiyelini gerceklestirdikce,
mobil 6deme bircok pazarda hizli biliylime gostermektedir. Kiiresel mobil ddeme
gelirinin 2017°de 721 milyar dolara ulagsmasi beklenmektedir. Boylece mobil 6deme,

mobil ticari islemler arasinda en énemli araglardan birisi olacaktir. >

47 Unal,Ercis,Keser, a.g.m., p. 366.

8 Feng, Fu, Qin, a.g.m., pp. 335-336.

249 Hopkins, Turner, a.g.e., s.203.

% Tiago Oliveira, et al, "Mobile payment: Understanding the determinants of customer adoption and
intention to recommend the technology.", Computers in Human Behavior 61, 2016, p. 404.
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Mobil 6deme, mali bir islemin basarili bir sekilde tamamlanmasini saglayan,
mobil bir iletisim agma baglantist mevcut bir elektronik cihaz iceren herhangi bir

bireysel etkinlik veya is etkinligi olarak tanimlanmaktadir. >

M-6deme paranin bir
mobil cihaz aracilig1 ile baska bir mobil kullaniciya génderilmesini saglamaktadir. >
Bunun yaninda mobil ddeme kisisel ve duyarli mali bilgileri igerdikge, glivenlik

endiseleri teknolojinin benimsenmesine engel olusturmaktadir. ***

2.3. Mobil Pazarlama ve Mobil Reklamcilik

Genglerin olusturdugu pazarlar gibi belli baslt tiiketici siniflari, cep
telefonlarim1 gitgide tek kaynakli iletisim araglari olarak kullanmaktadir. Bu gibi
tilketiciler ve sosyal cevreler, mobil temelli icerik ve bilgiye daha fazla erisim ile
birlikte kendilerini gii¢lii hissedebilmektedir. Son donemde yiiriitilen bir ¢alisma
gitgide artan sayida geng tiiketicinin, sayet faydali icerik ve gerekli tesvik sunulursa,
mobil reklamciligi benimsemekte istekli davranacagini ortaya koymaktadir. Boylece
mobil reklamecilik destekli programlar ile geng tiiketicileri hedef alan programlar
piyasaya siiriilmiistiir. Bu dogrultuda markalar, gengler ve yetiskinler gibi belli bagh
tiiketici siniflarina ulagmak i¢in diinyanin her yerinde mobil platformlara agresif bir
sekilde ayak uydurmaya baslamistir.”>* Onde gelen bir mobil endiistri analisti olan
Gerry Purdy'nin belirttigi gibi: "muhtemelen 21. yiizyilda reklamecilik i¢in en 6nemli

arag, reklam panosu veya yazili basin degil, cep telefonu olacaktir.">

2.3.1. Mobil Reklameiligin Tanimi

Mobil reklamecilik, bireyleri mobil cihazlar1 kullanarak iiriin ve hizmetler satin
almaya ikna etmeyi icermektedir.”>® Mobil reklamcilik; herhangi bir mobil cihaz veya

ag ile sirketlerin kitlelerle iliskili, interaktif bir sekilde iletisim kurmalarin1 saglayan

! Hosseini, Fatemifar, Rahimzadeh, a.g.m., p. 2.

21 ee, Lee, a.g.m., p. 350.

3 Oliveira, a.g.m., p. 405.

234 Sultan, Rohm, Gao, a.g.m., p. 309.

3 Michael Hanley, Michael Becker, Cell phone usage and advertising acceptance among college
students: A four-year analysis. International Journal of Mobile Marketing, 2008, Vol.3., No.1.,p.67.
**heawuchi K. Enwereuzor, ‘‘Capturing consumers’ experiences of unsolicited mobile advertising.””,
Telematics and Informatics, 2017,34, p. 949.
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7 Mobil reklameilik; akilli telefon ve

eylemler dizisi olarak tammlanmaktadir. >
tabletler gibi mobil cihazlarin kullanicilarini hedef alan bir reklamcilik tiirtidiir. Mobil
reklamecilik, tiiketicinin algisini ve tutumsal niyetini etkilemek amaciyla mobil

cihazlara gonderilen herhangi bir parali mesaj olarak tanimlanmaktadur. *°®

Mobil reklamcilik; tiriinler, hizmetler ve fikirlere iliskin tesvik amaci besleyen
bir mesajin, mobil cihazlar araciligi ile aktarimidir. Diger bir tabirle mobil
reklamcilik; mobil iletisim araglart kullanarak hedef guruba kisisellestirilmis bilgi
tastyan iiriin, hizmet veya fikirlerin temsili olarak ifade edilmesidir. Aslinda mobil
reklamcilik, mobil pazarlamanin bir boyutudur ve cofu zaman reklamciliga

odaklanmaktadir.”*’

2.3.2. Mobil Reklameihigin Gelisimi

Son zamanlarda diinyanin her yerinde sirketler, mevcut ve potansiyel
tilketicilere  yonelik bir pazarlama stratejisi olarak mobil pazarlamaya

260 By anlamda mobil reklamecilik da en fazla hedeflenen, birebir ve

yonlendiriliyorlar.
en giliclii dijital reklamcilik araci olma hususunda muazzam iimit vermektedir. Var
olan kanallarin asla yapamayacagi sekilde mesajlar1 kullanicilara ydnlendirme

amaciyla yeni yollar sunmaktadir. *!

Procter & Gamble, Microsoft, Disney, Coca-Cola, Sony Pictures ve
McDonalds gibi diinyanin 6nde gelen sirketleri mobil reklamciligt benimsemis ve
mobil reklamcilig1 pazarlama biitcelerine dahil etmistir. 1997°de ilk mobil reklam

mesaji gonderildiginden bu yana, mobil reklamcilik hizla biiyiimektedir. >**

Reklamcilik, yeni teknikler ve teknolojiler dolayistyla yillar boyunca koklii bir
sekilde degisim gostermistir. Mobil teknolojideki ilerlemeler is ortaminin ¢ehresini
onemli Olglide degistirmistir. Mobil teknolojilere dayanan cihazlar ve sistemler,

iletisimin erisilebilirligini, sikligmi ve hizini arttirarak, giinliikk hayatimizda siradan

7 Feng, Fu, Qin, a.g.m., p. 334.

% Hsiao, Chang, a.g.m., p. 731.

% Unal, Ercis,Keser, a.g.m., p. 362.

260 Achadinha, Jama, Nel, a.g.m., p. 1306.

21 Ramin Vatanparast, Mahsa Asil, "Factors affecting the use of mobile advertising.", International
Journal of Mobile Marketing Vol. 2., No. 2., 2007, pp. 21-22.

282 Unal,Ercis,Keser, a.g.m., p. 363.
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unsurlar haline gelmistir. Ayn1 zamanda mobil teknolojilerin yeni pazarlar yaratma,
iste rekabet ortamin1 degistirme, yeni firsatlar olusturma, var olan toplulugu ve pazar
yapilarmi sekillendirme potansiyeli bulunmaktadir.”®® Cep telefonlart gibi mobil
cihazlar tiiketicilerin {iriin bilgisini hizli, kolay ve elektronik sekilde degis tokus
edebilme ve herhangi bir zamanda ve herhangi bir yerde mobil reklamlar alma
becerisini zenginlestirmektedir. *** Cep telefonu sahibi olmanmn hizli artis1 ile mobil
reklamcilik 6nemli bir iletisim kanali olarak ortaya c¢ikmis ve pazarlama

stratejilerinde kablosuz teknolojilerin hizli adaptasyonunu saglamustir. **°

2.3.3. Mobil Reklamcihgin Onemi

Organizasyonlar bugiinlerde siirekli bir degisimin i¢inde ve kiiresellesmeden
dolayr artan rekabetin simgeledigi bir ortamda caligmaktadir. Pazardaki biiyiik
degisim, tliketicilerin iirlinler ve hizmetler konusunda daha ¢ok segenege sahip olmasi
ve bu organizasyonlarin reklamcilik c¢abalart konusunda daha bilingli hale
gelmesinden kaynaklanmaktadir. Organizasyonlar simdilerde reklamcilig1 bir yatirim
olarak gormekte ve tiiketicilerle iletisime deger vermeye meyilli olmaktadir. Bu da
geemise kiyasla reklamcilik departmanlari i¢in daha fazla biitge ayrilmasina sebep
olmaktadir. Teknolojik ilerlemeler, tiiketicilere yonelik reklamecilik hususunda ¢esitli
yeni araglar getirmis ve organizasyonlarin, reklamciligin siklig1 ve etkisi bakimindan,
tilketicilere daha diizgiin bir sekilde ulasilmasini saglamistir. Teknolojideki bu
ilerlemeler, pazarin tiiketiciye yOnelik reklamcilig1 arttirma ihtiyac ile birlestiginde,

“reklamcilik her yerde” gergegini ortaya ¢ikarmistr. *°

Mobil reklamlarin 6nemi, hedef kitleye dogrudan ve kisisel olarak ulasma
imkani yaratmasindan kaynaklanmaktadir. Mobil reklamciligin éneminin artmasinin
diger onemli nedenleri, tiiketiciler ile isletmeler arasinda hizli, kolay, ucuz ve etkili
bir iletisime sahip olmasidir. Mobil reklamcilikta, yer ve zaman ayrimi olmadan,

kisisel mesajlar hedef kitleye iletilebilmektedir. Boylece mobil reklamcilik, mobil

263
264

Vatanparast, Asil, a.g.m., p. 21.
Pescher, Reichhart, Spann, a.g.m., p. 43.
23 Unal, Ercis, Keser, a.g.m., p. 362.

266 Waldt, Rebello, Brown, a.g.m., p. 444.
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ortam ic¢inde miisterilerle isletmeler arasindaki iligkiyi temelden degistirme imkant

saglayan bir 6zellik kazanmaktadir.*®”’

2.3.4. Mobil Reklamciligin Getirisi

Herkese ulagsmak i¢in geleneksel kitle pazarlama kanallarini kullanmak
masrafli ve tesirsizdir. Zira en nezih tiiketici guruplarina ulagsmak i¢in dogrudan bir
pazarlama yaklasimi kullanilmalidir. **® Diger dogrudan pazarlama araglari ile
kiyaslandiginda ise mobil reklamcilik daha fazla gelir saglamaktadir.*® Bu sebeple
de mobil reklamcilik diisiik maliyeti ve hizli yayilimi sayesinde daha c¢ekici hale

gelmistir.*"

Mobil hizmetlerin tiiketici iliskisi insa etme ve gelistirme hususunda sagladigi
emsalsiz firsatlar bir kenara birakilirsa, mobil reklamcilik kendi bagina biiyiik bir gelir
arttirici unsur olmaktadir. *’' Ozellikle geng kitleler gz oniine alindiginda, cep
telefonlarinin  tiiketicilerin giinliikk hayatlarinda artan rolii, mobil reklamcilik
biitgelerinde devamli bir artisa yer vermistir. Zira pazarlamacilar, cep telefonlar
aracilifi ile her yerde her zaman bagli kalmanin, reklam yapmak, tiiketici iliskileri
insa etmek, onlar1 gelistirmek ve bu tiiketicilerden dogrudan cevap almak hususunda
muazzam bir firsat olarak goriildiigliniin farkindadir. Sadece 2011°de, mobil

reklamcilik harcamalar1 Avrupa’da % 358 artmustr. >’

2.3.5. Mobil Reklameihi@in Avantaj ve Dezavantajlar

Yeni teknikler ve teknolojiler sayesinde reklamcilik yillar boyunca siiratle

degismistir. Cep telefonlarinin teknolojik gelisme ile hizli bir sekilde ¢ogalmasi da

7 Ozgiiven, a.g.e., s. 129.

28 McCorkle, Jurkus, Reardon, a.g.m., p. 89.

269 Caner Dincer, "The Use Of Mobile Advertising: Status and Implications.", iktisadi ve idari Bilimler
Dergisi, C. 30, S. 1, Y11 2011, s. 346.

27 Unal, Ercis, Keser, a.g.m., p. 363.

"l Kaan Varnali, Aysegiil Toker, "Mobile marketing research: The-state-of-the-art.", International
journal of information management (30), 2010, p. 144.

2 Parreno, a.g.m., p. 733.
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mobil reklamecilik denilen reklamecilik tiirii i¢in tamamiyla yeni bir kanal

olusturmustur. *”

Mobil reklamciligin avantajlar1 sunlardir:

*  Mobil kullanicilarin muazzam sayist,

 lletisimin kisisel ve interaktif olmasi, (Cep telefonlar1 kisisel cihazlar
oldugundan ve insanlar onlar1 gittikleri her yere gotiirdiiglinden, miisteriler
mesajlar1 her zaman ve her yerde alabilmektedir. Bugiinlerde, reklamlarin
insanlara ulagmasi i¢in insanlarin TV, radyo, PC veya posta kutusu
yakinlarinda olma mecburiyeti yoktur.)*"*

¢ Tiiketicilerin ¢ogunlugunun cep telefonu sahibi olmasi ve onu en rahat iletisim
araci olarak diistinmesi, (Mobil bir pazarlama kampanyasi klasik bir medya
kampanyasina kiyasla potansiyel tiim miisterileri hedef alir.)

* Mesaj gonderim hizinin ¢ok daha yiiksek olmasi,

* Nispeten diigiikk maliyetleri olmasi,

e Sirketler ve tiiketici arasinda dogrudan diyalog kurulmast ve bilginin
tiiketicilere dogrudan ulagmasi, ( Bu tanitim i¢in 6nemli bir avantaj olusturur.)

* Mobil iizerinden mesajlar gondererek, mobil pazarlama kampanyalarindan

gelen cevap oranlarinin yiiksek olmasidir.””
Bu tlirden reklamciliin ayn1 zamanda dezavantajlar1 bulunmaktadir:

* Mesajin iletebilecegi bosluk kisithidir.

* Kisa mesaj servisi (SMS) ve multimedya mesaj servisi (MMS) ile
reklamciligin nispeten diisiik maliyetinden dolay1 sirketler, alicilarin kisisel
bilgilerini hesaba katmadan toplu SMS gonderebilmektedir. Bunun sonucu
olarak bir¢ok insan bu yanlis pazarlama yontemleri yiiziinden rahatsiz olup,
sinirlenebilmektedir. >’

* Mobil telefona kullanicilar tarafindan ¢ok kisisel bir sekilde bakilir ve yanlis

" Faraz Saadeghvaziri, Hamid Khodadad Hosseini, "Mobile advertising: An investigation of factors

creating positive attitude in Iranian customers.", African Journal of Business Management Vol. 5(2),
2011, p. 394.

274 McCorkle, Jurkus, Reardon, a.g.m., p. 92.

23 Cristian Morozan, Nicoleta Ciacu, Aspects of Online and Mobile Marketing.’’, Faculty of
Administrative and Communication Sciences, Vol. 15., No. 2., 2012, pp. 197-198.

7% Unal,Ercis,Keser, a.g.m., p. 365.
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zamanda gonderilen istismarci ve alakasiz bilgi durumunda, iletisimi baslatan

sirkete kars1 tepkiler ¢ok sert olabilmektedir. *”’

2.3.6. Geleneksel Reklamcilik ve Internet Reklameihg ile Mobil
Reklameihigin Karsilastirilmasi

Mobil reklamcilik ¢esitli sekillerde geleneksel medya reklamciligindan
farklidir. Mobil reklamciligin iki en 6nemli ve birbirinden farkli 6zelligi sunlardir:
Interaktiflik ve bireysel olmasidir. Mobil reklamcilikta tiiketiciler ve sirketler arasinda
hizli, kolay, ucuz ve etkili bir etkilesim saglanmaktadir. >’® Gazeteler, dergiler,
televizyon ve radyo gibi geleneksel reklamcilik araglarinin aksine m-pazarlama,
mobil ozellikleriyle herhangi bir zaman ve herhangi bir yerde dogru tiiketicilere
ulasma potansiyeli gibi avantajlar sunmaktadir. 2’ Mobil reklamcilik hareket
halindeki alicilar i¢in tek uygun kanaldir ve cogu zaman aktif yasam tarzlari olan ve
daha geleneksel reklamcilik kanallarina maruz kalmayan geng tiiketicileri hedeflemek

icin bityiik bir firsattir.”*

Mobil reklamciligin icerik 6zelligi ise dort boyutu kapsamaktadir: Egiticilik,

1 Bu ozellikler mobil pazarlamay

eglence, giivenilirlik ve rahatsizlik vermedir.
televizyon ve radyo gibi geleneksel medya tiirlinden ayirmaktadir. Eglence, egiticilik
ve giivenilirlik tiiketicilerin mobil reklamcilifa yonelik tutumlarini olumlu yonde
etkilemektedir. *** Mobil reklamcilik igin gereken maliyetler ise geleneksel
reklamciliga oranla nispeten daha diisiik olsa da perakendeciler daha ¢ok mobil
pazarlamanin yatirim i¢in yeterince etkili olup olmadigiyla ve kritik kitlelere ulasip
ulasmadig ile ilgilenmektedir. ** Geleneksel reklamciliga kiyasla mobil reklamlar bir
tilketicinin ihtiyaglarina daha iyi uyacak ve miisteri iligkisini gelistirecek sekilde

ozellestirilebilmektedir.”*

" Dincer, a.g.m., p. 344.

28 Unal, Ercis, Keser, a.g.m., p. 363.

" Wong, a.g.m., p. 720.

280 Waldt, Brown, a.g.m., p. 445.

811 in, Zhou, Chen, a.g.m., p. 1410.

2 Koo, a.gt., p. 15.

¥ Chung, a.g.t., p. 4.

* David Jingjun Xu, Stephen Shaoyi Liao, Qiudan Li, Combining empirical experimentation and
modeling techniques: A design research approach for personalized mobile advertising applications.
Decision support systems, 2008, 44.3., p.711.
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Internet reklamcilig1 da belirli kitleleri hedef almak hususunda pazarlamacilara
yeni firsatlar yaratmistir. Son zamanlarda internet reklamciliginin kullanimi hizla
artmustir. Internet reklam kampanyalar1 sayesinde, (6rnegin; e-posta) tiiketiciler TV,
gazete veya reklam tabelasi gibi geleneksel pazarlama kanallart ile ytirtittikleri
reklamlar1 iiretmek ve dagitmak yerine internet reklamcilia midahil olmustur.
Ciinkii; e-posta pazarlama tiiketicilere ulasmanin ucuz ve hizli bir yolu olmaktadir. Bu
sebeple e-posta genis ¢apta, etkin bir internet pazarlama araci olarak goriilmektedir.
E-posta sayesinde, reklam bilgisinin tiiketicilere gonderildigi bilinen ve genis ¢apta
kullanilan bir iletisim kanali olma avantaji bulunmaktadir. Bunun yani sira mobil

reklamciliginin kullanimi da hizla artmaktadur. **

Her iki kanalda pazarlamacilarin tiiketicilere dogrudan ve bireysel olarak
ulagmalarin1 saglamaktadir. Benzer tlirde reklamlar (6rnegin; Triin indirimleri,
kuponlar, vb.) her iki kanal araciligr ile teslim edilebilmektedir. Bu yiizden,
pazarlamacilarin hangi kanal pazarlama amagclarina daha etkili hizmet ediyor
bilmeleri gerekmektedir. Bununla birlikte mobil metin mesajlari, e-postaya kiyasla
tiiketicilere daha acil ve daha etkili ulasmaktadir.”® Ayrica mobil metin mesaj
kampanyalari, geleneksel e-posta bazli kampanyalara kiyasla tiiketicilerin daha fazla
gozlerine carpmaktadir. Ciinkii; bircok e-posta kullanicisinin aldigi istenmeyen e-
postalarinin ~ devasa  miktarindan  kaynaklanan  bilgi  yigimmna  katkida

287

bulunmamaktadir.”™" Mobil pazarlama kampanyalarinin dogrudan e-posta ve internet

reklamlarima kiyasla daha yiiksek yanitlanma oranlari vardir. ***

2.3.7. Mobil Reklamcilik Tiirleri

Mobil reklamlar 6zelliklerine gére SMS, MMS ve Bluetooth reklamlari olarak

{i¢ grupta analiz edilebilir.**’

Tablo 1: Mobil Reklam Tiirlerinin Karsilastirilmasi

285
286

Reichhart, Pescher, Spann, a.g.m., p. 217.
Reichhart, Pescher, Spann, a.g.m., p. 219.
87 Reichhart, Pescher, Spann, a.g.m., p. 218.
8 Watson, McCarthy, Rowley, a.g.m., p. 841.
8 Arslan,Arslan, a.g.e.,s.72.
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SMS Reklamlar | MMS Reklamlar Bluetooth Reklamlar
Maliyet Yiiksek Cok Yiiksek Cok Diistik
Hiz Hizli Hizli Cok Hizli
Mesaj Igerigi Yazili Yazil1,Sesli,Gortintili | Yazili,Sesli, Goriintili
Hedef Miisterilere | Diisiik Diistik Yiiksek
Ulasma
Mesajin Diistik Diistik Yiiksek
Yanitlanma
Olasilig1
Kullanici izni Gerekli Degil Gerekli Degil Gerekli

Kaynak: Ozgiiven, a.g.e., s. 144.

SMS reklamlari, hizli, yazili, kullanici iznine gerek olmadan yapilan ancak
maliyet acisindan yiiksek, hedef miisterilere ulagma ve mesajin yanitlanma olasilig
diisiik bir reklam tiiriidiir. MMS reklamlar, hizli, yazili, sesli, goriintiilii, izne gerek
olmadan gergeklestirilen fakat SMS reklamlarinda oldugu gibi maliyet acisindan
yiiksek, hedef miisterilere ulasma ve mesajin yanitlanma olasilig1 diigiik olan bir
reklam tiiriidir. MMS reklamlarin maliyeti, SMS reklamlara gore daha yiiksektir.
Bluetooth reklamlar ise ¢ok hizli, yazili, sesli, goriintiilii, diisiik maliyetli, hedef
kitlelere ulagma olasilig1 yiiksek ve mesajin yanitlanma olasilig1 yiiksektir. Bu reklam
tirtinde kullanicinin iznine ihtiya¢ vardir. Kullanici izin vermediginde, mesajt

alamamaktadir.>”°

Bluetooth reklamciliginin diger mobil reklameilik tiirlerine kiyasla iki biiytik
faydasi vardir. Bluetooth reklamciligin 6ncelikli faydasi diisiik donanim ve kampanya
maliyetidir. Ag operatorleri Bluetooth iletisimini kontrol etmedigi i¢in, génderim hem
gonderen hem de alici i¢in tamamuyla ticretsizdir. Reklamcilar mesajlar1 gonderirken
miisteri bagina maliyet ddemek zorunda olmadiklari i¢in, Bluetooth reklameilik kiigiik
reklamcilik biitceleri olanlara firsatlar sunmaktadir. Bluetooth reklamciliginin ikinci
faydasi tiiketicilerin de fark ettigi iizere diger tiirden reklamciliklara gore daha az

rahatsizlik vermesidir. >°!

20 Ozgiiven, a.g.e., s. 145.
#! Jung, a.g.t., pp. 10-11.
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Mobil reklamcilik itici, ¢ekici ve diyalog olmak iizere {i¢ formatta verilir.

Itici temelli mobil reklamcilik mesajlarinda pazarlamaci, tiiketicinin mesajt
almak veya almamak hususunda riza gosterip gostermedigine bakmaksizin tiiketiciye
mesajlar génderme insiyatifini alir. itici tiirden mobil reklamcilik; bir mobil cihaza
reklamcilar ve pazarlamacilar adina gonderilen her tiirlii icerik olarak tanimlanir.
Hemen hemen tiim reklamecilik araglart (6rnegin; TV, radyo ve gazete) mesajlarin
potansiyel miisterilere iletmek igin itici tiirden bir reklamcilik yaklasimina
bagvururlar. Mobil reklamecilikta da, kisa mesaj servisi ve multimedya servisli
reklamciligin genellikle itici tiirden mobil reklameilik oldugu diisiiniilmektedir.*”*
(Mobil reklamciligin erken sathalarinda ¢ogu reklam, itici temelli reklamcilik olan
SMS diye adlandirilan basit metin mesajlarindan ibarettir. Teknolojinin evrilmesi ile
birlikte mobil reklamcilik, daha uzun metin mesajlari, isitsel ve gorsel klipleri mobil

reklamlara eklemek i¢in MMS’i biinyesinde toplamaya baslamistir.) >

Bunun karsiliginda ¢ekici temelli strateji, tiiketici tarafindan alinan bilginin,

kendi arzusu dogrultusunda gonderildigi anlamma gelmektedir. **

Cekici temelli
mobil reklamcilik, ilk temasta tiiketiciye bir kereye mahsus olmak {izere rizasi
dahilinde gonderilen her tiirlii reklamcilik mesaji olarak tanimlanir. Cekici temelli
mobil reklamciligin, her mesajdan Once tiiketicinin rizasini sart kostugu igin
tiiketicilere reklamcilik mesaji gondermek hususunda daha etkili bir yontem oldugu
diistiniilmektedir. Mesajlar1 sadece rizasi olan tiiketicilere gonderdigi icin ayni
zamanda daha az rahatsiz edici, daha ilintili ve kisisel oldugu savunulur. Bluetooth

reklamciligi ¢ekici temelli mobil reklamciligin drnegidir. *° Bu ydntem mobil

pazarlamada talep temelli pazarlama olarak tanimlanmaktadir.”

Diyalog kampanyasi ise tiiketici ve reklamci arasindaki iligkinin siiresi ve
yogunlugu agisindan farklidir. Esas amag, tiiketicinin tercihlerine tam anlamiyla 11k

tutmak i¢in tiiketiciler ile uzun vadeli iliski yaratmaktir. Boylece genis tiiketici bilgisi,

2 Jung, a.g.t., p. 6.

% Hyunsook Kweon, “’Privacy Protection in Mobile Advertising”’, Faculty of the Graduate School of
the University of Maryland, 2012, p. 5.

% Hsiao, Chang, a.g.m., p. 730.

3 Jung, a.g.t., pp. 8-9.

2% Arslan,Arslan, a.ge.,s.131.
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reklameciligin - yeni {rlinleri tanitmasini  veya pazar arastirmast yapmasini

saglamaktadir. >’

Sekil 3: Reklam Etkinlik Seviyesi

Yiiksek
MOBIL MOBIL
ITME DIYALOG
Etkinlik Sevivesi KAMPANYALARI | KAMPANYALARI
Etkilesimli elmayan [ MOBIL
Geleneksel
CEKME
kampanyalar
KAMPANYALARI
TV, Radyo, Gazete
Diisiik
Diisik Yiiksek

Etkinlik Seviyesi

Sekilde reklam kampanyas siiresince reklamci ve tiiketicinin etkinlik seviyesi
goriilmektedir. Giiniimiizde hala baskin olan geleneksel reklam kampanyalari, tek
yonlii ve etkilesimsiz olduklarindan, bu kampanyalarda tiiketici ve reklamcinin
etkilesim seviyesi diisiiktiir. Bunun aksine mobil reklam kampanyalarinda, tiiketici ve
reklamcinin etkinlik seviyesi yiiksektir. Mobil reklam kampanyalarinda, reklamcinin
etkinlik seviyesinin yiiksek olmasindan, miisteriye proaktif bir sekilde yaklagildigi

anlasilmaktadir.

2.3.8. Mobil Reklameiligin Marka Degerine Etkisi

Marka, pazarlama uzmanlarinin tiiketiciler ve markalar arasindaki uzun vadeli
iligkiye dikkat etmeye baslamalarindan bu yana Onemli bir faktér olarak
goriilmektedir. *” Marka; tiiketicilerin, belli bir sirketin tekliflerini tanimlayabildigi

ve bu teklifleri rakiplerininkinden ayirabildigi isimler, isaretler, semboller ve

*7 Dincer, a.g.m., p. 347.
298 Arslan,Arslan, a.g.e., s.115.
* Hsiao, Chang, a.g.m., p. 731.
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tasarimlar karisimini ifade etmektedir. Marka, essiz olan ve tiiketicilere elverisli

deneyim saglayan islevsel ve duygusal degerler biitiinii olarak diistiniilebilir.’*

Mobil pazarlama, tiiketici - marka iligkisini ve tiiketiciler ile cep telefonlar
arasindaki etkilesimi zenginlestirir. Ayrica mobil reklamciligin getirdigi izleme
ortamin1 hakimiyet altina alma becerisi, reklamcilarin reklamcilik tarihinde su ana

kadar goriildiigiinden daha anlamli marka iliskileri kurmasini saglamaktadir. **'

Mobil pazarlama bir markaya yonelik daha olumlu bir tutum gelistirmeye
yardimci olmaktadir. Mobil cihaz kullanimi kokli bir sekilde artmakta ve insanlar bu
cihazlar iizerinden reklamlar, promosyonlar ve teklifler almaktadir. **> Mobil cihazlar
sayesinde markalar, iiriin, yenilik ve 6zel teklifler konusunda bilgi dagitabilmektedir.
Ayn1 zamanda markalar, mobil cihazin sagladig iki yonlii marka - miisteri iletisimi
sayesinde miisterilerinden geribildirim almaktadir.’* Ornegin; reklam metni mesajlar
gondermek, marka ile daha yiiksek tiiketici etkilesimi saglamaktadir. Cilinkii; mesajlar

hemen hemen her seferinde hedefine ulasmaktadir.*®*

2.3.9. izin Esasina Dayali Mobil Reklamcilik

Izin pazarlamasi kavramu, alicilarin pazarlama bilgisi almas1 konusunda agik¢a
anlasma talep ederek, yeni medya iletisiminde yaygin spam sorununu ele
almaktadir.’® Birgok iilkede mobil pazarlama, bir mobil mesaj gonderilmeden énce
miisteriden oncelikli izin talep eden hiikiimet diizenlemesine tabiidir. **® Mobil
reklamlarin hizli yayilmasinin bir sonucu olarak, bu reklamlara yonelik bazi kurallar
ve diizenlemeler yaymlanmistir. Bazi iilkelerde, mobil reklamcilik uygulamalari igin
mesaj gondermeden Once tiiketicilerin onayini almak sarttir. Barwise ve Strong (2002)
Ingiltere’de tamamladiklar1 bir calismada, tiiketicilerin izinleri alindiktan sonra
gonderilen mobil reklamlara yonelik tavirlarinin pozitif oldugunu ve tiiketicilerin

%81’inin mesajlar1 okudugunu ortaya koymustur. >’

% Wang, Li, a.g.m., p. 148.

301 Citoiu, Gardan, a.g.m., p. 732.

2 Varshney, Joy, a.g.m., p. 46.

% Dincer, a.g.m., p. 345.

304 Smutkupt, Krairit, Esichaikul, a.g.m., p. 130.
303 Bauer, et al., a.g.m., p.181.

3% K autonen, a.g.m., p. 105.

97 Leppaniemi, Karjaluoto, a.g.m., p. 252.

66



Izin temelli reklamcilik mesajlar1 giicliidiir. Ciinkii; elektronik kanallar
araciligi ile izin temelli pazarlama, tiiketiciye kendilerine gonderilen mesajlar
iizerinden hakimiyet vermektedir, kayit olma veya olmama firsat1 ellerindedir.’”® Bu
sebeple izin bazli reklamcilik, tiiketicileri rahatsiz eden geleneksel reklamciliktan
farklidir. Bu tiirden reklamcilikta, belirli iiriinler ve hizmetler hakkinda islenen bilgi,
tilketicilere rizalart dogrultusunda gonderilmektedir. Bu acidan, izin temelli
reklamcilik hedef grubun iznini de alarak rahatsizlik verme riskini azaltmaya olanak
saglamaktadir. izinli pazarlamada eger tiiketici, reklama ilgi gdstermeyi kabul ederse

tiiketiciye ulasmak kolaylasmaktadir.*”’

Yiiriitiilen ¢aligmalara gore, geleneksel posta kampanyasinin geribildirim orani
%3’iken, izin temelli reklamcilik ile gdnderilen mesajlarin geribildirim oran1 yaklagik
%30’dur. Bu sonug izin temelli reklamlarin 6énemli bir boliimiiniin israf olmadigini

319 Basaril1 bir izin temelli pazarlama ilk izin alindig1 anda tiiketiciler

gostermektedir.
ile uzun vadeli iligskiler kurmaktan ge¢mektedir. Riza, giiven ve bilginin iki yonli
degis tokusu tiiketici ve marka arasindaki iliskiyi gelistirmeye yardim etmektedir. "'
Bu asamada izin temelli mobil pazarlama endiistrisinde faaliyet gosteren servis
saglayicilar, sunulan hizmetlerin giivenli, gizliligin korunmali ve bilginin iligkili

oldugu giivencesi vererek tiiketicilerin giivenini kazanmalidir. *'?

2.3.10. Kisisellestirilmis Mobil Reklamcilik

Kisisellestirme, pazarlamacilarin potansiyel miisterilere bireysel olarak
ulagmalarint ~ saglamaktadir.  Boylece  tiiketiciler ile  olan iligkilerini
zenginlestirmektedir. " Isletme ve miisteri arasinda uzun vadeli bir iliski gelistirmek
ve slrdirmek igin, mobil pazarlama mesajlarinin alakali, kisisellestirilmis ve

1% Mobil pazarlama mesajlar1 ek masraf olmadan

etkilesimli olmasi gerekmektedir.
daha genis kitlelere ulagsmak icin kullanilabilmektedir. Yenilikg¢ilik ve interaktiflik,

mesajlar1 daha kisisel kilmakta ve potansiyel miisterileri zamaninda cevap vermeleri

% Watson, McCarthy, Rowley, a.g.m., p. 841.

% Ozgiiven, a.g.e., s. 76.

31 Unal,Ercis,Keser, a.g.m., p. 366.

! Imran Mir, "Consumer attitude towards m-advertising acceptance: A cross-sectional study.", Journal
of Internet Banking and Commerce Vol. 16., No. 1., 2011, p. 3.

12 Mir, a.g.m., p. 4.

1% Unal,Ercis,Keser, a.g.m., pp. 365-366.

3% Achadinha, Jama, Nel, a.g.m. p. 1307.
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konusunda desteklemektedir. Buna ek olarak kisisel teklifler daha kalici tiiketici
iligkileri inga etmektedir. Bir mobil pazarlama kampanyasi yardimi ile sirketler bir

tiiketici veri tabani insa edebilmektedir. *"

Mobil pazarlamaya yonelik daha pozitif tiiketici tutumu getirecek ve tiiketiciyi
daha olumlu davranmaya motive edecek Onemli ve basarili faktorlerden birisi de
kisisellestirmedir. Kisisellestirme bazli mobil reklamcilik sistemleri, geleneksel
yontemden daha iyi performans gostermektedir. Kullanicilar reklam igerikleri ve
mesajlar ile bogulmak istemezler. Kisisellestirilmis mobil reklamcilik, kullanicinin
demografik degerleri (6rnegin; gelir, yas vb.), tercihleri (6rnegin; tercih edilen iiriin),
baglam (6rnegin; lokasyon ve kullanict etkinlikleri) ve icerik (6rnegin; marka ismi)
faktorlerine dayali olarak, kablosuz ag ile cep telefonlar1 gibi mobil cihazlara reklam

mesajlar1 géndermeye denmektedir.’'®

Mobil reklamlarin uyarlanmast ve kisisellestirilmesi biiyiik 6nem teskil
etmektedir. Hedef alinan reklamlar, dogru kisinin, dogru zamanda, dogru mesaji
almasini saglamaktadir. Bunu basarmak icin, sahsa gore igerik liretmek maksadiyla
kullanict temelli bilgi edinilmelidir. Kullanict profilleri insa edilmelidir. Kullanicin
yasi, cinsiyeti ve meslegi gibi demografik bilgiler ile birlikte nerede yemek veya
icmek istedigi, ne tiir bir eglenceden hoslandig1 veya ne tiir yerleri gezmek istedigi
gibi tercihler igcermelidir. Bunlar aslinda uzun vadeli bilgidir ve ¢ogu zaman
degismez. Ote yandan, kullanicinin baglami ona en uygun icerigi iiretmek igin
kullanilir. Baglam kisa vadeli olarak tanimlanir ve kullanicinin yeri, zamani veya

mesgul oldugu etkinlik olabilir. "’

Mobil kullanicilara kisisellestirilmis bilgi saglamak, daha iyi miisteri
memnuniyeti yaratacak ve mobil hizmetler i¢in talebi artiracaktir.’'® Xu (2007)
tarafindan Cin’de tamamlanan bir ¢alismada da tiiketici tutumlar1 ve niyetleri arasinda

dogrudan bir iliski oldugu ve tiiketicilerin, 6zellikle kadinlarin, mobil reklamciliga

315 McCorkle, Jurkus, Reardon, a.g.m., p. 92.

1 Mir, a.g.m., p. 4.

37 Lampros Ntalkos, Georgios Kambourakis, Dimitrios Damopoulos, "Let’s Meet! A participatory-
based discovery and rendezvous mobile marketing framework.", Telematics and Informatics 32, 2015,
p. 540.

°18 Xu, Liao, Li, a.g.m., p.711.
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yonelik tavirlarin1  etkileyen faktorlerden birisinin  kigisellestirme  oldugu

belirtilmistir."

2.3.11. Mobil Reklamciligin Basarisim Etkileyen Faktorler

Mobil reklamciligin basarisi tiiketiciler tarafindan kabuliine bagldir. **°

Diinya
ekonomisini etkileyen daralma ile birlikte, sirketlerin tiliketicilerini akillica ve etkin
bir sekilde elde tutmalar1 gerekmektedir. Bu sebeple basari, miisteriler ile basarili

iletisim kurmaya baghdur. **'

Mobil reklamlarin tiiketici i¢in basarili olabilmesi i¢in, reklam mesajinin
parasal tesvik, bilgi, eglence gibi herhangi bir fayda icermesi gerekmektedir.Ayrica
mesaj, zaman ve yer faydasi saglamasi ve tiiketicinin bilgilerini sakladigi konusunda
giiven vermelidir. SMS mesajlarinin istenmeyen igerikler tasimasi, tiikketicide mesaja
kars1 olumsuz tutum olugmasina neden olmaktadir. Mobil reklam mesajlarinin bagarili
olmasinda, tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina uygun mesajlarin gonderilmesi ve

mesajlarin tilketicinin ¢ikarlarina uygunlugu biiyiik 6nem tasimaktadir. ***

Mobil reklameiligin basarisini etkileyen faktorleri iki grup altinda toplamak
miimkiindiir. Bunlar; mesaj ve medyadir. Mesajin basarist; igerige, kisisellestirilmis
olmasina, tiiketicinin kontrolii altinda olmasina, izin alimmasma ve gizlilik
saglanmasina baglidir. Medyanin basarisi ise; teknolojik araglara, aktarma siireci,

{iriiniin uygunluguna ve medya maliyetine baglidir.**’

2.3.12. Mobil Reklamciiga Kars: Tiiketici Tutumlar:

Tutumlar insanlar tarafindan durumlari, kosullari, nesneleri ve fikirleri
anlamak ve onlara tepki vermek i¢in kullanilan zihinsel hallerdir. Mobil reklamciliga
yonelik tutumlar da mobil reklamciliga yonelik olumlu veya olumsuz tepki verme

hususunda tiiketicilerin egilimleridir. *** Reklamcilikta zihinsel ve duygusal islemler

3% Unal,Ercis,Keser, a.g.m., p. 363.

20 Vatanparast, Asil, a.g.m., p. 23.

2! McCorkle, Jurkus, Reardon, a.g.m., p. 89.
322 Ozgiiven, a.g.e., ss. 159-161.

2 Ozgiiven, a.g.e., ss. 159-161.

2 Koo, a.g.t., pp. 14-15.
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arasinda genis anlamda bir bag vardir ve bunlarin bagimsiz calisabilmelerinin yani
sira birlikte de ¢aligsabildikleri belirtilmistir. Bu yiizden bir mobil pazarlama

baglaminda, tiiketici tepkilerini iki ayr1 kategoride smiflandirmak uygundur. **°

Miisteri tepkileri iki ¢esittir: zihinsel tepkiler ve duygusal tepkilerdir. Reklama
yonelik zihinsel tepkiler, olumsuz tepkiler olan karsi argiimanlari kapsamaktadir.
Duygusal tepkiler ise olumlu tepkiler olan destekleyici arglimanlar1 kapsamaktadir.
Zihinsel tepkiler, duygusal tepkilere kiyasla daha kasti, analitik ve mantiklidir.
Duygusal tepkilere gore daha yiiksek derecede diizenli bir islem olarak diigiiniilmeye
meyillidir. Ote yandan duygusal tepkiler ise bir diirtiiye maruz kalma sonucu hizlica

meydana gelmektedir ve seviyeleri diisiiktiir.**®

Son zamanlarda yiriitiilen ¢alismalar da algilanan reklam degerinin tiiketici
tutumlart iizerinde 6nemli bir etki yaptigim savunmaktadir. **’ Boylece miisterinin
reklama olan tepkisinin, motivasyon, bilgiyi idrak etme becerisi ve reklama yonelik

tutum gibi ¢esitli faktdrlerden etkilendigi ortaya ¢ikarilmistir. >*®

Tiiketicilerin mobil reklamcilik mesajlarina yonelik tutumlar1 hakkinda
yluriitilen c¢alismalar géz oOniine alindiginda, eglence, egiticilik, rahatsizlik,
giivenilirlik, izin, tesvikler ve kisisellestirme gibi faktorlerin mobil reklamciliga
yonelik tiiketici tavirlarini etkileyen degiskenler oldugu goriilmektedir. *** Mobil
pazarlama girisimlerinin ortaya ¢ikardig1 eglence ve bilginin miisterilerin tutumlarina
etkisi kayda deger bulunmustur.®® Mobil pazarlamacilarm hedef kitleye eglenceli,
egitici ve ilgili bilgiler gonderdiginde miisterilerin bunlart memnuniyetle karsiladigi

331

ve alim niyetlerinin artti§1 goriilmektedir. *>* Mobil kampanyalar fiyat bilinci, indirim,

ticretsiz hediyeler konusunda daha degerlidir ve tiiketicilerin onlara yonelik daha fazla

olumlu tutumlari mevcuttur. >>2

Reklamlarin egitici olma 6zelligi tiiketici tatminini ve satin alma kararlarini

etkileyebilmektedir. Egiticilik boyutu reklamlarin giincel, zamaninda ve kolay

325
326

Kushwaha, Agrawal, a.g.m., p. 156.
Kushwaha, Agrawal, a.g.m., p. 156.
3271 in,Zhou,Chen, a.g.m., p. 1410.

%% Kushwaha, Agrawal, a.g.m., p. 155.
3% Unal,Ercis,Keser, a.g.m., p. 364.

3% Kushwaha, Agrawal, a.g.m., p. 154.
3! Kushwaha, Agrawal, a.g.m., p. 156.
32 Kushwaha, Agrawal, a.g.m., p. 154.
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erisebilir bilgi saglama becerisidir. Bir mobil reklamda bahsi gegen bir sirketin bilgi

kalitesinin, tiiketicilerin sirkete ve {riinlerine dair edindigi izlenim {izerine dogrudan

etkisi bulunmaktadir. Bu sebeple, tiiketicilere mobil cihazlar araciligi ile gonderilen

bilgi, dogru olmali, zamaninda gonderilmeli ve tiiketicilere faydalar saglamalidir.

Reklamciligin  giivenilirligi genellikle dogruluk ve tiiketicilerin bir reklama

giivenmesi ile ilintili bir algidir. Mobil cihazlar iizerinden gonderilen mesajlarin

giivenirliliginin tiiketicilerin reklamlara yonelik tutumlari iizerinde olumlu bir etkisi

vardir. 3

Chowdhury ve digerlerinin (2006), yiriittiigli bir ¢alismada, tiiketicilerin

mobil pazarlamaya yonelik tutumlarini etkileyen faktorler icerisinde, sadece

giivenilirlilik faktori ve tutum arasinda dnemli bir iliski oldugu goriilmistiir. Eglence,

egiticilik, rahatsizlik ve tutumu iceren faktorler arasinda higbir iliskiye

rastlanmamistir. Bir mobil pazarlama aragtirma sirketi olan Enpocket’in 1200

Amerikan, Avrupali ve Hintli mobil kullanici {izerinde yaptigi ¢alismaya gore ise,

tiiketiciler ilgi duyduklart mobil reklamlar1 daha fazla kabullenmektedir. Tiiketicilerin

%781 ilgileri tamamen ortiistiigiinde mobil reklamlar alip tatmin olmaktadir. *** Daha

once yiiriitiilen ¢aligmalar mobil reklamciliga yonelik bu tutumun mobil pazarlama

arastirmasi hususunda onemli bir kurgu oldugunun altin1 ¢izmektedir. Cilinkii bu

tutum, tiiketicinin mobil reklamcilig1 kabul etme niyetini etkilemektedir. **°

2.4. Ornek Mobil Pazarlama Uygulamalari ve Reklam Kampanyalari

Yenilik¢i olma, mobil aktiviteye imkan taniyan bir 6zellik olduguna gore

yaratici ve essiz mobil kampanyalar gelistiren sirketlerin hem bugiin hem de yarin

miisterilerini tutma olasilig1 daha yiiksektir. >

6

2.4.1. Diinya’da Ornek Mobil Pazarlama Uygulamalar1 ve Reklam Kampanyalari

1) Harley-Davidson

333 Unal,Ercis,Keser, a.g.m., p. 365.
3% Unal,Ercis,Keser, a.g.m., p. 363.
33 parreno, a.g.m., p. 733.

336

Rohm, a.g.m., p. 492.
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Markanin Texas’taki Harley siiriiciileri ile iliskisini giliglendirmek amaciyla
Harley-Davidson (H-D) bir SMS kampanyast gelistirmistir. Bu SMS kampanyasi
dogrultusunda, mevcut ve gelecekteki H-D sahipleri ve miisterileri, yerel H-D
subelerindeki 0zel etkinliklerde ve satislarda cep telefonu uyarilari almak gibi
ayricaliklar getiren seckin bir VIP kuliibe iiye olabilmektedir. Basar1 gostergeleri
kampanya boyunca siire gelen satici trafigi ve satislart kapsamaktadir. Bu kampanya
Harley siiriiclilerinin teknoloji ve web’i bilen bireyler oldugunu gdstermektedir.
Benzer sekilde daha geng tiiketicilere odaklansa da daha yagh tiiketicileri de hedef
aldig1 hesaba katilmalidir. Bu bulgular kullanighiligin (sagladig: egitici ve katma deger
icerik bakimindan) ve yenilik¢iligin (SMS uyarilarim1  erkenden kullanmasi

bakimindan) roliinii vurgulamaktadir.

2) Days Inn

Cep telefonlar1 araciligi ile daha geng seyahatgilere ulasmak i¢in Days Inn UK
lokasyon temelli bir mobil bilgi ve rezervasyon kampanyasi gelistirmistir. Bu
kampanya Birlesik Krallik’ta bulunan otelleri tarayan tiiketicilerin bir tikla belli
oteller veya ¢evrimici rezervasyonlar yapmalari i¢cin bir Days Inn mobil reklami
gormelerini saglamaktadir. Calismayla ilintili bulgular kullanighiligin ve riskten
sakinmanin, Bat1 Avrupali tiiketicilerin tutumlarini ve mobil katilimlarini etkileyen
faktorler olduklarini ortaya ¢ikarmigtir. Days Inn UK mobil kampanya seyahatgilerin
konaklama tercihleri, tesvikler ve lokasyon bazli teklifler konusunda bilgi
toplamalarina yardimei olmustur. Ek olarak Days Inn, higbir kisisel bilginin aciga
vurulmayacagini ve siire¢ boyunca Tlgiincii taraf sirketlerle paylasilmayacagini

vurgulamaisgtir.

3) Volkswagen Avrupa

Yeni Golf modelinin sahne almasi ile Volkswagen (VW) Avrupa mobil bir
uygulama yaratmistir. Bu sayede ilgili araba kullanicilart ¢evrimigi girip aragla ilgili
bilgi toplayabilmektedir. Bu uygulama, seckin video igerigi ve bir Golf tasarlayabilme
olanag1 i¢ermektedir. Bu kampanya 25.000’den fazla mobil site ziyareti ve siteden

saticilara %2 tiklanma orani ile sonuglanmustir.

4) Volkswagen Cin
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VW Avrupa insiyatifinde oldugu gibi Phaeton modelini piyasaya siirmek icin
VW Cin, mobil uygulamalar, oyunlar, bloglar ve satici konumlandiricilar gibi
ozellikleri barindiran bir mobil kampanya yaratmistir. Gelecekteki miisteriler yerel bir
VW saticisin1 tanimlayabilmekte, ziyaret edebilmekte, yeni Phaeton’un test siiriislini
gerceklestirebilmekte ve test siirlisii izlenimlerini arkadaglar1 ile paylasabilmektedir.
Bu kampanya Cinli tiiketiciler i¢in kullanighlik, kisisel yenilik¢ilik ve bagliligin
tiiketicilerin tutumlarini, mobil katilim1 ve mobil etkinligi etkileyen kilit faktorler

oldugu bulgularla 6rtiismektedir. >
5) Audi Mobil Site Kampanyasi

Yenilik¢i teknolojileri ile otomotiv sektdriiniin lider markas1 Audi Ingiltere,
mobil pazarlama sirketi Somo ile birlikte otomobillerinin farkindaligini yaratmak
amacityla ilgi ¢ekici bir mobil site olusturmustur. Bu mobil site {izerinden yeni ¢ikan
otomobil modellerini tanitmistir. Bu otomobiller sanal bir galeri gibi mobil siteye
giren potansiyel tiiketicilere sergilenmistir. Audi otomobillerinin marka degerini
yiikseltmek i¢in gerceklestirilen kampanya, otomobillerin estetik degerlerini ve
prestijini gézler Oniine sererek, potansiyel miisterileri ve akilli telefon ¢oziimleri ile
birlikte c¢alisabilen mobil sitesi T{izerinden baglanti kurup Audi diinyasim
kesfetmelerini saglamislardir. Audi’nin mobil site kampanyasinin sonucunda,
Audi’nin yeni trilinleri ve servislerinin farkindaligi artmistir, potansiyel miisteriler
yeni otomobiller hakkinda derinlemesine bilgi sahibi olmus, fotograf ve videolar ile
iirinleri  yakindan tanimig ve mobil cihazlar1 iizerinden test siiriislerini

gerceklestirmislerdir.
6) Tesco Homeplus Sanal Market Kampanyasi

Tesco Homeplus Giiney Kore’de magaza sayisini arttirmak icin insanlarin
magazaya gelmesini beklemekten ¢ok, onlara magazay1 getirecek bir uygulama planm
ile metro istasyonlarindaki alanlara bir ¢esit afis vitrinler hazirlamis, iirlinlerinin alt
kisimlarina ise buradan siparis vermelerini saglamak i¢cin QR kodlar yerlestirmistir.
Tren ya da metro istasyonlarina market rafi goriintiisiinde yerlestirilen ilanlar
sayesinde insanlar, metro beklerken cep telefonlariyla alacaklari tirlinlin iki boyutlu

barkodunu okutarak aligveris yapabilmistir.

37 Rohm, a.g.m., pp. 491- 492.
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7) Amazon Ogrenci Uygulamasi

Amazon Ogrenci uygulamasi sayesinde &grenciler ellerindeki kullanilmis
kitap, DVD, oyun veya elektronik aletlerin barkodlarini taratarak Amazon’un bu
iiriinleri alis fiyatin1 G6grenebilmistir. Eger iiriin kabul edilirse, gonderi etiketi
iretilmekte ve kullanict1 s6z konusu tutar degerinde Amazon hediye karti

kazanmaktadir.**
8) Starbucks Mobil Kart

Starbucks Mobil Kart, miisterilerini mobil &demelerde rahat -ettirmistir.
Miisteriler telefonlarina Starbucks Mobil Kart uygulamasini indirmekte, ardindan
mobil karta para yiiklemekte ve kartta ne kadar kaldigini takip edebilmektedir.
Miisteri, Starbucks’a geldiginde uygulamay:r a¢makta ve gorevliye ekranindaki
barkodu taratmaktadir. Starbucks i¢in bu uygulamanin gesitli iyi yOnleri vardir.
Oncelikle bir mobil édeme uygulamasima sahip olmak, miisterileri bu uygulamayi
kullanmak igin diikkana tekrar gelmeye tesvik etmektedir. Ikincisi, mobil 6deme
uygulamasi marka sadakatini arttirmakta ¢linkii; en sevdiginiz markalardan birinin
uygulamasini kullanmakta duygusal bir cekicilik olusmaktadir. Ugiincii olarak da
miisterilerin Starbucks markasiyla yeni ve yaratict bir yolla iliski kurmasim

saglamanin pazarlama etkisi s6z konusu olmaktadir.
9) Domino’s Pizzanin Mobil Uygulamasi

Domino’s pizza zincirinin, insanlarin pizza siparisi vermesini, siparislerini
istegine gore diizenlemesini, 6deme yapmasini ve de tiim bunlar1 akilli telefonundan
gerceklestirmesini saglayan kullanici dostu mobil uygulamasi bulunmaktadir. Pizza
gibi gorlinliste basit bir seyin siparisinin gercekte ne kadar karmasik oldugu
diisiiniildiiglinde, siradan bir miisterinin birka¢ dakika i¢inde indirip kullanabilecegi
bir uygulama tasarlamanin nasil bir meydan okuma oldugu anlasilabilmektedir.
Domino’s onlarca farkli malzeme, peynir, hamur tipi ve sos sunmaktadir. Bunlarin
yliz milyonlarca olast kombinasyonu vardir. Ama bu uygulama siparis islemini

miimkiin oldugunca basit ve kolay hale getirmektedir. **’

338 Arslan,Arslan, a.g.e., ss.125-129.
339 Hopkins, Turner, a.g.e., ss.44-49.
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10) Coca - Cola Mobil Uygulamasi

Coca-Cola Company mobillesme ¢aligmalarinin bir parcasi olarak Push + Play
uygulamasini ¢ikarmistir. Miisterilere Coca-Cola Company tarafindan iiretilen cesitli
alkolstiz iceceklere ait bir dizi sise kapagi gosterilmektedir. Uygulamay1 kullananlar
sise kapaklarin siralamasini ezberlemektedir. Her turdan sonra yeni bir sise kapagi
eklenmektedir. Oyuncular zamana kars1 yarisarak siire dolmadan olabildigince fazla
sise kapagini hatirlamaya ¢alismaktadir. Oyun etkili olmustur; oynamasi kolay ve
aligkanlik yapmaktadir. (Herhangi bir uygulamanin basarili olmast icin aligkanlik
yaptyor olmasi gerekir veya en azindan insanlarin tekrar tekrar kullanmasi ic¢in bir
neden olmalidir.) Oyun ayn1 zamanda viral bir 6zellige de sahip ve bu da onun yeni
oyuncular bulmasina yardimci olmaktadir. Ama bu uygulamay1 pazarlama acisindan
Coca-Cola i¢in ozellikle faydali kilan sey, her oyundan sonra Coca-Cola firiinleri
hakkinda ilging bilgiler vererek miisterinin markayla iliskisini derinlestirmesidir.
Uygulama hem Coca-Cola’nin mutluluk ile iligkili konumunu sergilemekte, hem de
kullanictya Coca-Cola hakkinda akilda kalici bilgiler sunmaktadir. Agikca goriiliiyor
ki Coca-Cola mobil uygulamalarin diinyanin dort bir yanindaki miisterilerle iligskide

kalmak i¢in miikemmel bir yol olduguna karar vermistir.>*°

2.4.2. Tiirkiye’de Ornek Mobil Pazarlama Uygulamalari ve Reklam
Kampanyalar

1) Cornetto Kampanyasi

Cornetto, genglerin ilgisini ¢ekmeyi basararak, benzerlerinden ayrisan, kendi
kategorisinde ilkleri hayata geciren as kendini gel aska kampanyasini
gerceklestirmistir. Istanbullular dijital animasyon teknolojisi ile yonlendirildikleri ve
oyunu cep telefonlart ile oynamalarini saglayan bir deneyim yasamislardir.
Kampanya, agikhavada oynanan diinyanin ilk ¢ok oyunculu interaktif projeksiyon
oyunu olarak kayitlara gee¢mistir. Kazananlar hediyelerini telefonlarina SMS ile
gonderilen sifreler sayesinde Cornetto standlarindan teslim almiglardir. Cornetto bu

kampanya ile gorsel, isitsel, ve mobil iletisim teknolojilerinin tiim imkanlarindan

340 Hopkins, Turner, a.g.e., ss.208-209.
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faydalanarak, tiiketicisine interaktif bir deneyim yasatmis, markayr daha kalabalik

kitlelerle bulusturarak marka bilinirligini arttirmistir.
2) Lipton Demlik Poset Kampanyasi

Lipton, internette yarattig1 ‘Herseyi Bilen Kadin’ adli bir marka sozciisii ile
hedefi demlik poset caylarinin satisini arttirmak olan bir kampanya diizenlemistir.
Demlik poset cayin hedef kitlesi olan, sehirlerde yasayan agirlikli olarak calisan ve
hizl1 yagam tempolar1 igerisinde pratiklige dnem veren geng¢ kadinlara, Herseyi Bilen
Kadin’t kullanarak, demlik poset promosyonunu televizyon ve ambalaj iizerinden
duyurmak, cep telefonu iizerinden ise katilimlarini kolaylastirma yolu seg¢ilmistir.
Promosyon kampanyasinda tiliketiciler demlik poset kutularin1 agtiklarinda Herseyi
Bilen Kadin ile karsilasmistir. Sifre gonderenleri bu gizemli kadin birka¢ saniye
icerisinde geri aramis ve isterse o kisinin o an nerede oldugunu bilecegini iddia
etmistir. Bu projeye 0zel olarak, Turkcell’in lokasyon bazli servisi sifre yollayan
kisinin en yakin ilgi noktalarini tespit edecek sekilde aninda devreye girmistir.
Herseyi Bilen Kadmin lipton igerek berrak bir zihne sahip oldugu algisi
giiclendirilmigstir. Sifre yollayan katilimcilar kontor ve konusma dakikas1 kazanmistir.

Promosyon kampanyasina yaklasik 250.000 katilim gergeklesmistir. **'
3) Is Bankasi- isCep

Is Bankasi, kisisel ve kurumsal miisterilerine hayatlarim kolaylastirmak igin
bircok yenilik¢i 6zellik sunmaktadir. isCep, geleneksel bankacilik deneyimini, ihtiyag
olan her yerde bankacilik konforunu yagsamak i¢in doniistiirmekte ve istenilen yerde
islem yapma avantaji sunmaktadir. Subeye gitmeden birkac kolay adimda Is Bankasi
miisterisi olunmakta ve yaklasik 150 bankacilik islemi kolayca gergeklestirilmektedir.
Basit menii yapist bulunmaktadir. Varliklar1 ve borcu inceleyen finansal durum
tablosu yer almaktadir. Ana sayfadan direk olarak ¢agri merkezine baglanilmaktadir.
En yakin Is Bankasi ile en yakin subeleri ve ATM'leri uygulama ile bulunmaktadir.
Bankamatiklerden QR Kod kullanarak para c¢ekme ve yatirma islemi
yapilabilmektedir. Aligveris kampanyalar1 aracihigiyla IsCep icin 6zel kampanyalar
gerceklestirilmektedir. IsCep igin 6zel olan yarismalara katilim saglanabilmektedir.

Yemekler, dogum gilinii partileri gibi 6zel organizasyonlar icin sosyal hesaplar

31 Arslan,Arslan, a.g.e., ss.122-123.
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uygulamasiyla bir hesapta kolayca para toplanabilmektedir.***
4) Uber Mobil Uygulamas1

Uber, bir diigmeye basarak, talep ilizerine bulunulan yere araba getiren bir
mobil hizmettir. Uber’e kaydolmak i¢in isim, e-posta adresi, telefon numarasi ve
kredi kart1 bilgilerini girmek gerekmektedir. Uber'in her biri farkli sayida insana uyan
ve farkl fiyat etiketleri ile gelen farkli arag¢ secenekleri bulunmaktadir. UberX,
UberXL ve UberBLACK bunlardandir. UberX, dort kisiye uymakta ve UberXL alt1
kisilik kapasiteye sahip olmaktadir. UberBLACK orijinal ara¢ secenegidir ve iist
diizey bir araca binilmesini saglamaktadir. Uber'in yolculuk segeneklerinden birine
tiklamak, neyi bekleyebilecegini, ka¢ kisinin arabaya uyacagini ve tahmini varis
zamanini gostermektedir. Uber, konumu belirlemek i¢cin Google Haritalar ile
caligmaktadir. Bulunulan lokasyon girildiginde, ¢evredeki Uber araclarinin hangileri
oldugu goriilebilmekte ve Uber araclariin hangilerinin en yakin oldugunu belirlemek
icin harita {izerinden izlenilebilmektedir. Bir araba secip, bulunulan yer girdikten
sonra Uber'e nereye gitmek istenildigi sdylenilmektedir. Bulunulan yer girilip, istenen
bitis yeri girildikten sonra Uber yaklasik ne kadar 6deme yapilacak oldugunu
gostermektir. Uber, miisterisine sofor numarasini da vermektedir. Sofor aranilabilir
veya mesaj gonderilebilir. Uber, siiriiciisii istenilen adrese ulastiginda otomatik olarak
miisteriyi  bilgilendirmektedir. Kayit esnasinda kredi karti bilgileri girilmis
oldugundan, binis karttan tahsil edilmekte, bu nedenle yolculuk sirasinda siiriiciiyle

hig bir islem gerceklestirilmemektedir.>*
5) Ikea Mobil Aligveris

Aligverisi daha hizli ve eglenceli hale getiren IKEA mobil uygulamasi ile
internet magazasi lizerinden aligveris yapip, lirlinler satin alinabilmektedir. Magaza
tercihi belirlenip, aranilan {iriin arama ¢ubuguna yazilarak ya da iirlin barkod veya
QR kodu taranarak arama yapilabilmektedir. Uriin kategorileri arasinda istenilen
iiriine kolayca ulasip, yapilan aramayla yeni fikirlere ulasilabilmektedir. Aligveris

listesini olusturan {riinler i¢in nakliye ve montaj tutarlar1 hesaplanabilmektedir. IKEA

%2 «Digital Banking — Iscep’”,http://www.isbank.com.tr/EN/digital
banking/iscep/Pages/iscep.aspx,(11.09.2017), s.1.

¥ Danielle Muoio, ¢ Here’s how to use Uber, the incredibly easy app that can change your life”’,
20.05.2016, http://www.businessinsider.com/how-to-use- -2016-5, (26.09.2017), s.1.
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mobil iizerinden 6deme yapilip, siparisler profil sayfasindan takip edilebilmektedir.***

¥4« IKEA Mobile Shop Anytime, Anywhere ! >, https://www.ikea.com.tr/en/announcements/ikea-
mobile.aspx, (03.09.2017), s.1.
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3. BOLUM

MOBIL PAZARLAMA UYGULAMALARINA YONELIK
TUKETICi TUTUMLARININ ANALIZI

3.1. Arastirmanin Amaci

Teknolojide yasanan degisim ve gelismeler, mobil pazarlamanin olusumunda
biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu siiregte bireylerin telefonlartyla her an her yerde birlikte
olmalar1 da mobil kanallar1 ve uygulamalari temel alan pazarlama anlayisini
beraberinde getirmektedir. Boylece mobil pazarlama, artan cep telefonu
kullanicilarindan o6tiirii, gitgide artan bir onem tastyan en yeni pazarlama sekillerinden
biri olmaktadir. *** Beraberinde de daha etkin iletisim saglanmasi, tiiketici
ihtiyaglarinin anlasilmasi, tiiketici ilgi alanlarinin belirlenmesi ve tliketicinin yasam
bicimiyle uyumlu pazarlama faaliyeti sunmak, mobil pazarlama uygulamalar ile

amaclanmaktadir.

Glinlimiizde mobil pazarlamanin silirekli  gelisim  gostermekte  ve
giincellenmekte olmasi konu ile ilgili aragtirma yapilmasini gerekli kilmaktadir. Son
yillarda mobil pazarlama uygulamalarina yonelik ¢aligmalarda artis gézlenmektedir.
Literatiirde mobil pazarlama uygulamalar1 ve tiiketici tutumlari ile ilgili arastirmalar
mevcut olsa da Tirkiye’de bu alanda yapilan calisma sayisi oldukga azdir. Yerli
literatlir taramasi sonucunda mobil pazarlama uygulamalarina yonelik tiliketici
tutumlariin analizini geni§ ¢apta inceleyen az sayida calisma olmasi ile de bu

aragtirmanin literatiire katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Bu arastirmanin amaci; tiiketiciyle birebir iletisime ge¢me sekliyle hizli
bliylime gosteren mobil pazarlama uygulamalarna yonelik, tliketici tutumlarinin
olusmasina etki eden faktdrlerin, tiiketici tutumlari lizerindeki etkisini aragtirmaktir.
Bu aragtirmada; mobil pazarlama uygulamalarina yonelik tiiketici tutumlar1 ve bu
tutumlarin olusmasinda etki eden faktorler ile ilgili literatiir taramasi yapilmis ve

hangi faktoriin ne dlgiide etkiledigi regresyon analizi ile incelenmistir.

% Pelau, Zegreanu, a.g.m., p. 102.
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Arastirmada son olarak, elde edilen analiz sonuglari dogrultusunda ilgili
Oneriler sunulmakta, yorum yapilmakta ve gelecek arastirmalara 1sik tutulmasi

amaclanmaktadir.

3.2. Arastirmanin Simirlamalari

Her aragtirmada oldugu gibi bu aragtirmanin da ¢esitli sinirlamalart mevcuttur.
Ozellikle bu arastirmanin cografi bakimdan (Bursa il merkezinde yapilmustir.), yas
araligr agisindan (18 — 64 yas araligi belirlenmistir.) ve veri toplama donemi
bakimindan (2017 yili Nisan ve Mayis aylarinda gerceklestirilmistir.) sinirlamalari
vardir. Bir bagka sinirlama ise aragtirmanin ana kiitlesi ile ilgilidir. Aragtirmanin ana

kiitlesini mobil telefon kullanicisi olanlar olusturmaktadir.

Yazinda mobil pazarlama wuygulamalarima yonelik tiiketici tutumlarim
etkileyen bircok faktdr tespit edilmistir. Bu arastirmada ‘Tiketici Tutumlarint’
etkileyen faktorler, literatiirde ele alinan faktorlerin incelenmesi sonucunda
secilmistir. Bunun sonucunda da ele alinan faktorler; ‘Bilgilendirme’, ‘Algilanan
Kisisellestirme’, ‘Rahatsizlik Verme’, ‘Algilanan Fayda’ ve Yenilik¢ilik® olmak
iizere bes adettir. Bilgilendirme; iirlin ya da hizmetler hakkinda giincel, zamaninda ve
erigilebilir  bilgi sunulmasidir. Algilanan Kisisellestirme; sunulan igerigin
Ozellestirilmesi  ve  bireysellestirilmesini  icermektedir.  Rahatsizlik  Verme;
istenilmeyen igerige maruz kalinmasi durumudur. Algilanan Fayda; sunulan icerigin
kolaylik ve fayda saglamasini kapsamaktadir. Yenilik¢ilik ise; yeni iiriin ya da

hizmetle karsilasilmasini ifade etmektedir.

3.3. Arastirmanin Metodolojisi

Mobil pazarlama uygulamalarina yonelik tiiketici tutumlarin1 belirlemek igin
nicel veri toplama yontemi olan anket ¢aligmasi yapilmistir. Anket uygulandiktan ve
geri doniisleri saglandiktan sonra, 6nce sorularin giivenilirlik analizi ‘Cronbach Alfa’
ile yapilmis, ardindan faktér analizi uygulanmistir. Gerekli kosullarin saglandigi
belirlendikten sonra aragtirmada olusturulan hipotezlerin test edilmesi i¢in regresyon

analizi gergeklestirilmistir.
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Arastirma modeli; bilgilendirme, algilanan kisisellestirme, rahatsizlik verme,
algilanan fayda ve yenilik¢iligin tiiketici tutumlar1 iizerinde etkili olup olmadigini
belirlemek amaciyla olusturulmustur. Bu ¢alismada, arastirma modeli olusturulurken
literatiirde benzer konulardaki arastirmalar incelenerek olusturulmustur. Yapilan
degerlendirmeye gore; modellerde bagimli degisken olarak isimlendirilen tiiketici
tutumlart bir sonu¢ olmakta iken, bu sonuca neden olan bagimsiz degiskenler;
bilgilendirme, algilanan kisisellestirme, rahatsizlik verme, algilanan fayda ve

yenilik¢ilik olmaktadir.

Bu kisimda, arastirmanin ana kiitle ve drneklem biiytikliigii, 6lgek olusturma

asamalari ile giivenilirlik ve gegerlilik analizi sonuglar1 yer almaktadir.

3.3.1. Arastirmanin Ana Kiitle ve Orneklem Biiyiikliigii

Arastirmanin ana kiitlesini: anketin gergeklestirildigi donemde Bursa’da

bulunan, 18 — 64 yas aras1 mobil telefon kullanicilart olusturmaktadir.

Internet (web) anketi kullanilarak gergeklestirilen calismada, anketin ilk
boliimiinde yer alan sorulara cevap verilmesi, bir sonraki bolimde yer alan sorulara
gecis icin gereklilik olarak belirlenmis ayrica tiim sorulara yanit verilmeden anketin
tamamlanmamasi1 kosulu getirilmistir. Boylece katilimcilarin sorulara eksik yanit
verip gonderme olasiligini sifira indirmek amacglanmistir. Toplamda 328 adet ankete
ulagilmistir. Toplanan anketlerin incelenmesi sonucunda anketlerden 317 tanesi analiz
icin uygun bulunmustur. Analizlerde IBM SPSS Statistics 21 paket programi

kullanilmaistir.

Ornekleme yontemi olarak da olasihga dayali olmayan 6rnekleme

yontemlerinden ‘Kolayda Ornekleme’ kullanilmigtir.**

3.3.2. Arastirmada Kullamlan Olcek

3¢ Recai Coskun, v.d., Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri SPSS Uygulamali, 8.B., Sakarya,

Sakarya Kitabevi, 2015, s. 142.
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Bu kisimda mobil pazarlama uygulamalarina yonelik tiiketici tutumlari igin
gerekli olan Olcekler yer almaktadir. Arastirmada kullanilan Olcekler daha Once
gecerliligi ve giivenilirligi uluslararasi alanda saglanmis Olgeklerdir. Oncelikle
yazinda tiiketici tutumlarin1 6lgmekte olan dlgekler arastirilmistir. Bu konuda bulunan
arastirma ve sonuglar1 asagida kisaca belirtilmistir. Bu boliimde ayrica pilot arastirma

ve sonuglarma da yer verilmistir.

3.3.2.1. Yazin Taramasi ve Olgege iliskin ifadelerin Olusturulmas

Olgekler olusturulurken genis bir yazin tarama ¢alismasi yapilmistir. Bu yazin
tarama caligmas1 sonucunda degiskenler arasindaki iliskiyi en iyi sekilde ortaya
koyabilecek olgekler belirlenmeye calisilmustir. Olgeklerde gerekli diizenlemeler
yapilarak anket formu hazirlanmistir. Kullanilan 6lgek sorularinin olusturulmasinda

yararlanilan kaynaklar asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 2: Olgeklerin Hazirlanmasinda Yararlanilan Kaynaklarlar

DEGISKENLER YARARLANILAN KAYNAKLAR

BILGILENDIRME Yousif 2012; Unal, Ercis, Keser 2011;
McCorkle, Jurkus, Reardon 2013.

ALGILANAN KIiSISELLESTIRME Humbani, Kotzé, Jordaan 2015; Unal,
Ercis, Keser 2011.

RAHATSIZLIK VERME Unal, Ercis, Keser 2011; McCorkle,
Jurkus, Reardon 2013.

ALGILANAN FAYDA Ryu, Murdock 2013.

YENILIKCILIK Humbani, Kotzé, Jordaan 2015; Ryu,

Murdock 2013; Feng, Fu, Qin 2016.

TUKETICI TUTUMLARI Yousif 2012; Humbani, Kotzé, Jordaan
2015; Unal, Ercis, Keser 2011.

3.3.2.1.1. Anket Formunun Hazirlanmasi
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Verilerin toplanmasinda Google Formlardan yararlanilarak anket caligmasi
gerceklestirilmistir. Anket formu iki boliim ve toplam 30 sorudan olusmaktadir.
Birinci boliimde yer alan ilk 6 soru demografik 6zellikleri 6lgmeye yoOneliktir. Bu
sorular cinsiyet, yas araligi, medeni durum, egitim durumu, meslek ve aylik gelir ile
ilgili sorulardir. Ikinci boliimde yer alan sorular ise mobil pazarlama uygulamalarmin
kullanimi ile birlikte mobil pazarlama uygulamalarina yonelik tiiketici tutumlarim

Ol¢mek i¢in sorulan 24 sorudan olusmaktadir.

Demografik 6zelliklere iligkin ve kullanilan mobil pazarlama uygulamalar: ile
ilgili sorular haricinde diger anket sorularinin tamaminin 5°1i likert Olgegi ile
yanitlanmasi istenmistir. Likert dl¢ceginde cevaplar katilip katilmama ile ilgilidir.
Ifadeler 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiltyorum,
5: Tamamen Katiliyorum seklinde olusturulmustur. Likert tipi Olgekte yer alan
ifadeler sirasiyla cevaplayicilarin = ‘Bilgilendirme’, ‘Algilanan Kisisellestirme’,
‘Rahatsizlik Verme’, ‘Algilanan Fayda’, ‘Yenilik¢ilik® ve ‘Tiiketici Tutumlari’n
Ol¢meye yoneliktir. Sorularin miimkiin oldugunca kisa, kolay ve anlasilabilir olmasina

0zen gosterilmistir. Hazirlanan anket formu EK 1°de yer almaktadir.

3.3.2.1.2. Degiskenlerin Olciilmesi

Bu kisimda modelde yer alan degiskenler ile ilgili bilgiler mevcuttur.

Bilgilendirmeyi 6lgmeye yarayan ifadeler Yousif 2012; Unal, Ercis, Keser 2011;
McCorkle, Jurkus, Reardon 2013; tarafindan kullanilan 6l¢eklerden uyarlanmis ve 5°li

likert dlgegiyle dlctilmektedir.
Bilgilendirmeyi 6l¢gmeye yonelik ankette kullanilan ifadeler su sekildedir:

1. Cep telefonuma iletilen mesajlara ilgi duyarim.

2. Uriinler hakkinda ihtiyag duydugum bilgiyi cep telefonum iizerinden
toplarim.

3. Indirimler konusunda mobil pazarlama aracilig ile iletilen bilgiyi takip

ederim.*’

7 Rudaina Othman Yousif, Factors affecting consumer attitudes towards mobile marketing, Database
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4. Mobil reklameilik iyi bir giincel iiriin bilgisi kaynagidir.**®

5. Mobil reklamcilik ihtiyacim olan iiriinler hakkinda bilgimin giincel
kalmasina yardim ediyor.

6. Mobil reklamcilik zamaninda bilgiye ulagma hususunda iyi bir

kaynaktir.**’

Algilanan Kisisellestirmeyi dlgmeye yarayan ifadeler Humbani, Kotz¢, Jordaan 2015;
Unal, Ercis, Keser 2011; tarafindan kullanilan &lgeklerden uyarlanmig ve 5’li likert

olgegiyle dlclilmektedir.
Algilanan Kisisellestirmeyi 6lgmeye yonelik ankette kullanilan ifadeler su sekildedir:

1. SMS reklameciligin (bana 6zel) kisisellestirilmis mesajlar gonderdigini
diistiniiyorum.>*°

2. Mobil  reklameciliktaki  igerigin  kisisellestirilmis  oldugunu
diisiiniiyorum. **!

Rahatsizlik Vermeyi dlgmeye yarayan ifadeler Unal, Ercis, Keser 2011; McCorkle,

Jurkus, Reardon 2013; tarafindan kullanilan 6l¢eklerden uyarlanmis ve 5°li likert

olgegiyle dl¢lilmektedir.
Rahatsizlik Vermeyi 6lgmeye yonelik ankette kullanilan ifadeler su sekildedir:

1. Mobil reklameilik aldaticidir.*>?
2. Mobil reklamlarin  kisisel  hayattimi  olumsuz  etkiledigini

hissediyorum.**?

Algilanan Fayday1 Olgmeye yarayan ifadeler Ryu, Murdock 2013; tarafindan

kullanilan 6lgeklerden uyarlanmis ve 5°1i likert 6lgegiyle olctilmektedir.

Algilanan Fayday1 6l¢gmeye yonelik ankette kullanilan ifadeler su sekildedir:

Marketing & Customer Strategy Management Vol. 19, No. 3, 2012, p. 157.
3 Unal,Ercis,Keser, a.g.m., p. 376.

** McCorkle, Jurkus, Reardon, a.g.m., p. 98.

%0 Humbani,Kotzé,Jordaan, a.gm., p. 17.

! Unal,Ercis,Keser, a.g.m., p. 377.

32 Unal,Ercis,Keser, a.g.m., p. 376.

353 McCorkle, Jurkus, Reardon, a.g.m., p. 98.
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1.

2.

3.

QR kodlart (Kare kodlar1) aligveris sirasinda zamandan tasarruf
etmemi saglar.

QR kodlarim1 (Kare kodlarini) kullanmak aligverisi daha etkin
yapmami saglar.

Genel olarak aligveris sirasinda, QR kodlarmni ( Kare kodlarini) faydali

bulurum.***

Yenilik¢iligi 6l¢meye yarayan ifadeler Humbani, Kotzé, Jordaan 2015; Ryu, Murdock

2013; Feng, Fu, Qin 2016; tarafindan kullanilan 6l¢eklerden uyarlanmis ve 5°li likert

Olcegiyle olclilmektedir.

Yenilik¢iligi 6l¢meye yonelik ankette kullanilan ifadeler su sekildedir:

“wok w D=

Yeni deneyimlere, bilgi ve teknolojiye agigimdir.**’
Yeni bir lirlinii deneyenler arasinda genellikle ilk sirada yer alirim.

Yeni iiriinleri ¢ogu zaman arkadaslarimdan 6nce denerim.

Genellikle yeni tiriinleri satm almayi severim.>>®

Yeni iiriinleri takip etmeyi severim.””’

Tiiketici Tutumlarim1 Slgmeye yarayan ifadeler Yousif 2012; Humbani, Kotzé,

Jordaan 2015; Unal, Ercis, Keser 2011; tarafindan kullanilan 6lgeklerden uyarlanmis

ve 5’li likert 6lgegiyle dlctilmektedir.

Tiiketici Tutumlarin1 6lgmeye yonelik ankette kullanilan ifadeler su sekildedir:

. Mobil pazarlama herhangi bir organizasyona ve lriinlere olan sadakati

arttirmakta 6nemli bir rol oynar.

Cep telefonu araciligr ile bana gonderilen bilgi, iiriin ve hizmetlere
olan tutumumu olumlu yénde degistirir.”®

Uriin veya hizmet satin almak i¢in telefonumu kullanma fikri kulagima

hos geliyor.

354
355
356

Ryu, Murdock, a.g.m., p. 118.
Humbani,Kotz¢,Jordaan, a.g.m., p. 18.
Ryu, Murdock, a.g.m., p. 118.

37 Feng, Fu, Qin, a.g.m., p. 340.
8 Yousif, a.g.m., p. 158.
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4. Favori markalarimin reklamini yapan SMS’leri severim.>>’

5. Mobil reklamciligi kullanma fikri kulagima hos geliyor.*®

3.3.2.2. Pilot Arastirmanin Yapilmasi

Anket verilerinde gerekli diizenlemeleri yapmak icin pilot calisma ile

arastirmaya baslanmis ve ardindan anket formuna son sekli verilmistir.

Pilot uygulama, ankette yer almasi muhtemel hatalardan kaginmak igin

anketin belli sayida kisiye uygulanmasidir.®!

Kabul edilen goriise gore, pilot
aragtirma analizleri i¢in Orneklem biylikliiglinin minimum % 20’sinden veri
toplanmasi gerekmektedir.’®> Bu arastirmayla ilgili testler i¢in de 97 anket ile veri
toplanmistir. Bu say1 hesaplanmis 6rneklem biiytikliigiiniin yaklasik % 31’ine denk
gelmekte olup, kullanilan Slgek giivenilirlik ve faktor analizleri icin yeterli sayiy1
olusturmaktadir. Bu asamadan sonra olusturulan o6l¢egin giivenilirlik ve faktor

analizleri ger¢eklestirilmistir.

3.3.2.2.1. Olgek Giivenilirliginin Test Edilmesi

Gergeklestirilen ana arastirma igin gilivenilirlik analizi ‘Cronbach Alfa’
yontemi ile yapilmistir. Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda elde edilen Cronbach
Alfa degerleri asagida gosterilmistir. Alfa degerleri O ile 1 arasi degerler alir ve kabul

edilebilir bir degerin en az 0,70 olmas arzu edilir.*®

Tablo 3: Cronbach Alfa Degerleri

Cronbach’s Alpha ,348 N of Items 6
Bilgilendirme | Scale Mean if Scale Corrected Cronbach’s
Item Deleted Variance if Item-Total | Alpha if Item
Item Deleted Correlation Deleted

359

Humbani,Kotz¢,Jordaan, a.g.m., p. 17.

3% Unal,Ercis,Keser, a.g.m., p. 377.
361 Coskun, v.d., a.g.e., s.92.

%% Maja Konecnik, William C. Gartner, <> Customer-Based Brand Equity for a Destination’’, Annals of

Tourism Research, Vol.34, No.2, 2007, p.407.
363 Coskun, v.d., a.g.e., s.126.
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Bill 16,5836 18,680 ,551 ,839
Bil2 16,0189 19,234 ,464 ,857
Bil3 16,2240 17,947 ,673 ,815
Bil4 16,1073 18,248 ,683 ,814
Bil5 16,1041 17,594 ,755 ,800
Bil6 15,9968 18,104 ,691 ,812
Cronbach’s Alpha ,304 N of Items 2
Algilanan Scale Mean if Scale Corrected Cronbach’s
Kigisellestirme | Item Deleted Variance if Item-Total | Alpha if Item
Item Deleted Correlation Deleted
Alkl 2,5426 1,122 ,673
Alk2 2,3943 1,081 ,673
Cronbach’s Alpha ,684 N of Items 2
Rahatsizlik Scale Mean if Scale Corrected Cronbach’s
Verme Item Deleted Variance if Item-Total | Alpha if Item
Item Deleted Correlation Deleted
Rht1 2,6392 775 ,522
Rht2 3,0928 ,960 ,522
Cronbach’s Alpha 918 N of Items 3
Algilanan Scale Mean if Scale Corrected Cronbach’s
Fayda Item Deleted Variance if Item-Total | Alpha if Item
Item Deleted Correlation Deleted
Alfl 6,6435 3,547 ,828 ,886
Alf2 6,8233 3,405 ,832 ,883
Alf3 6,7098 3,555 ,842 ,875
Cronbach’s Alpha ,839 N of Items 5
Yenilik¢ilik | Scale Mean if Scale Corrected Cronbach’s
Item Deleted Variance if Item-Total | Alpha if Item
Item Deleted Correlation Deleted
Yenl 12,3785 11,850 477 ,846
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Yen2 13,6278 9,602 ,696 ,791
Yen3 13,6372 9,466 ,722 ,783
Yen4 13,2050 9,828 ,694 ,792
Yen5 12,8423 10,254 ,624 811
Cronbach’s Alpha ,842 N of Items 5
Tiiketici Scale Mean if Scale Corrected Cronbach’s
Tutumlar Item Deleted Variance if Item-Total | Alpha if Item
Item Deleted Correlation Deleted
Tiik1 12,4543 11,571 ,630 ,814
Tiik2 12,7256 11,611 ,646 811
Tiik3 12,2461 11,604 ,565 ,831
Tiik4 12,5047 10,099 ,667 ,806
Tiik5 12,4669 10,300 ,742 ,782

Elde edilen Alfa degerleri de dlgegin oldukga yiiksek bir giivenirlige sahip
oldugunu kanitlamaktadir. ‘Bil’ ile ifade edilen bilgilendirme (,848) ve ‘Alk’ ile ifade
edilen algilanan kisisellestirme (,804) Croncbach Alfa degerleri 0,70 {izerinde
cikmistir. ‘Rht’ ile ifade edilen rahatsizlik verme Croncbach Alfa degeri (,684) olarak
bulunmusgtur. Croncbach Alfa degerinin 0,70 degerine ¢ok yakin sonug¢ vermesi
dogrultusunda rahatsizlik verme boyutunun 6lgekten ¢ikarilmamasi kararr alinmistir.
‘Alf’ ile ifade edilen algilanan fayda (,918), ‘Yen’ ile ifade edilen yenilikgilik (,839)
ve ‘Tik’ ile ifade edilen tiiketici tutumlar1 (,842) Croncbach Alfa degerleri 0,70

izerinde ¢ikmuistir.

3.3.2.2.2. Acimlayici Faktor Analizi Sonuglar:

Giivenilirlik bir dlcek i¢in tek basina yeterli degildir ve dlgegin gegerliliginin
de smanmasi1 gerekmektedir. Olgekte yer alan ifadelerin, teorik model ile varsayilan
faktorler altinda toplanip toplanmadiklarini test etmek amaciyla faktdr analizi

yapilmaktadir. Bunun sonucunda, elde edilen ¢iktilardan biri olan KMO Barlett’s testi
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sonuglar1 agagidaki tabloda goriildiigii gibidir.

Tablo 4: Arastirmanin KMO ve Barlett’s Test Sonuglari

Kaiser —-Meyer — Olkin Measure of Sampling Adequacy ,384
Barlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3709,690
df 253
Sig. ,000

KMO; veri setinin faktor analizi yapmak i¢in uygun olup olmadig: ile ilgili bir
test olup 0,5-1,0 arasi degerler kabul edilebilir olarak degerlendirilirken 0,5’in
altindaki degerler faktor analizinin s6z konusu veri seti i¢in uygun olmadiginin
gostergesidir.’® Boylece KMO degerinin 0,5’den fazla ¢ikmasi istenen bir durum

olmakla birlikte arastirmada KMO degeri 0,884 ¢ikmustir.

Barlett’s Kiiresellik Testi de, veri setinin faktor analizi yapmak i¢in uygun
olup olmadigimi 6lgmeye yaramakla birlikte test sonucunun 0,05 diizeyinde anlamli
olmasi1 gerekmektedir. Arastirmada Barlett’s Kiiresellik Testinin 0,000 diizeyinde

anlamli oldugu goriilmektedir. Veri seti faktor analizine uygundur.

Arastirma i¢in yapilan agimlayici faktdr analizi sonuglart asagida

verilmektedir. Toplam 6 faktérden olugsmaktadir.

1. Faktor : Tiiketici Tutumlari
Faktor : Yenilikgilik

Faktor : Bilgilendirme

Faktor : Algilanan Fayda

Faktor : Algilanan Kisisellestirme

A

Faktor : Rahatsizlik Verme

Tablo 5°te gorildiigii iizere her bir degisken belirli faktorler altinda

toplanmaktadir.

364 Coskun, v.d., a.g.e., s.268.
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Tablo 5: Dondiiriilmiis Faktor Matrisi (Rotated Component Matrix)

Component

3 4 5 6

BiL1

BiL2

BiL3

BiL4

BiL5

BiL6

ALK1
ALK2
RHT1
RHT2
ALF1
ALF2
ALF3
YENI1
YEN2
YEN3
YEN4
YEN5
TUK1
TUK2
TUK3

TUK4

TUKS

,674
,750
,643
,746

,730

,503
342
367
309
,666

,680
, 778
,672
,»561
,613
,»548
871
396
311
356
383
,380
910

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.”

a. Rotation converged in 6 iterations.
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3.4. Arastirmanin Bulgularn

Bu boliimde arastirma modeli, aragtirma hipotezleri, frekans analizi sonuglari
ve regresyon analizi ile ilgili test sonuglar1 yer almaktadir. Son olarak da arastirma

sonuglarinin degerlendirilmesi yapilmaktadir.

3.4.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirmay1 test etmek ilizere olusturulan model Sekil 4’te gosterilmektedir.
‘Bilgilendirme’, ‘Algilanan Kisisellestirme’, ‘Rahatsizlik Verme’, ‘Algilanan Fayda’
ve ‘Yenilik¢ilik’ bagimsiz degiskenleri olustururken, ‘Tiiketici Tutumlari’ bagimli
degiskeni olusturmaktadir.

Sekil 4: Arastirma Modeli




Arastirmanin hipotezleri, mobil pazarlama uygulamalarina yonelik tiiketici

tutumlarin etkileyen faktorleri ifade etmektedir. Aragtirmada yer alan hipotez sayisi 5

adettir. Bunlar;

Tablo 6: Arastirma Hipotezleri

H;: Bilgilendirme boyutunun tiiketici tutumlari {izerinde olumlu bir etkisi vardir.

Hy: Algilanan Kisisellestirme boyutunun tiiketici tutumlari iizerinde olumlu bir
etkisi vardir.

Ha: Rahatsizlik Verme boyutunun tiiketici tutumlari {izerinde olumsuz bir etkisi
vardir.

Hy: Algilanan Fayda boyutunun tiiketici tutumlar1 iizerinde olumlu bir etkisi
vardir.

Hs: Yenilik¢ilik boyutunun tiiketici tutumlari iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

3.4.2. Frekans Analizi Sonuclari

Bu boliimde arastirmanin demografik sorularla ilgili

sonuglarina yer

verilmektedir. Asagidaki tablolarda ankete katilan kisilere iliskin demografik

ozellikler 6zetlenmektedir.

olmak iizere cinsiyet dagilimini olugturmaktadir.

Tablo 7: Anket Katilimcilarinin Cinsiyet Bilgileri

CINSIYET SIKLIK YUZDE GECERLI | BIRIKIMLI

YUZDE YUZDE
KADIN 213 67,2 67,2 67,2
ERKEK 104 32,8 32,8 100,0
TOPLAM 317 100,0 100,0

Tablo 7’de gorildiigii tizere katilimcilarin % 67,2°si kadin, % 32,8’1 erkek
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Tablo 8: Anket Katilimcilarinin Yas Bilgileri

YAS SIKLIK YUZDE GECERLI | BIRIKIMLI
YUZDE YUZDE

18 - 24 123 38,8 38,8 38,8

2534 120 37,9 37,9 76,7

35-44 41 12,9 12,9 89,6

45— 54 24 7,6 7,6 97,2

55 — 64 9 2,8 2,8 100,0

TOPLAM 317 100,0 100,0

Katilimcilarin  yas dagilimina bakildiginda 5 grupta toplanmig oldugu
goriilmektedir. Katilimceilarin % 38,8°1 18 — 24 yas araliginda, % 37,9’u 25 — 34 yas
araliginda, % 12,9’u 35 — 44 yas araliginda, % 7,6’s1 45 — 54 yas araliginda, % 2,81
ise 55 — 64 yas araliginda bulunmaktadir.

Tablo 9: Anket Katilimcilarinin Medeni Durum Bilgileri

MEDENI SIKLIK YUZDE GECERLI | BIRIKIMLI
DURUM YUZDE YUZDE
EVLI 117 36,9 36,9 36,9
BEKAR 200 63,1 63,1 100,0
TOPLAM 317 100,0 100,0

Tablo 9’da medeni durum bilgileri verilmektedir. Katilimeilarin % 36,9°u evli,

% 63,11 ise bekardir.

Tablo 10: Anket Katilimcilarinin Egitim Durumu Bilgileri

EGITIM SIKLIK YUZDE GECERLI | BIRIKIMLI
DURUMU YUZDE YUZDE
ILKOGRETIM | 17 5,3 5,3 53
MEZUNU
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LISE 103 32,5 32,5 37,8
MEZUNU

LISANS 173 54,6 54,6 92,4
MEZUNU

YUKSEK 24 7,6 7,6 100,0
LISANS

MEZUNU

DOKTORA 0 0 0 0
MEZUNU

TOPLAM 317 100,0 100,0

Katilimcilarin egitim durumlarinin % 5,3 ile ilkogretim mezunu, % 32,5 ile
lise mezunu, % 54,6 ile lisans mezunu, % 7,6 ile yiiksek lisans mezunu oldugu tespit
edilmigstir. Anket katilimcilarinin igerisinde hi¢ kimsenin doktora mezunu olmadigi

goriilmektedir. Bu durum da % 0 olarak ifade edilmektedir.

Tablo 11: Anket Katilimcilarinin Meslek Bilgileri

MESLEK SIKLIK YUZDE GECERLI | BIRIKIMLI
YUZDE YUZDE
Isci 53 16,7 16,7 16,7
MEMUR 41 12,9 12,9 29,6
ESNAF/ 21 6,6 6,6 36,2
SERBEST
MESLEK
OGRENCI 101 31,9 31,9 68,1
EMEKLI 11 3,5 3,5 71,6
CALISMIYOR | 36 11,4 11,4 83,0
DIGER 54 17,0 17,0 100,0
TOPLAM 317 100,0 100,0

Katilimcilarin ¢alisma durumlarini inceleyecek olursak, mesleki acidan %
16,7’si is¢i, % 12,9’u memur, % 6,6’s1 esnaf / serbest meslek ile ugrasmakta, %

31,9’u 6grenci, % 3,5’1 emekli, % 11,4’ anket uygulamasinin gercgeklestirildigi
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zaman diliminde ¢aligmadigin belirtmistir ve % 17,0’si diger olarak adlandirdigimiz,

secenekler arasinda bulunmayan ¢esitli meslek dallarinda gérev yapmaktadir.

Tablo 12: Anket Katilimcilariin Aylik Gelir Bilgileri

AYLIK GELIR | SIKLIK YUZDE GECERLI | BIRIKIMLI
YUZDE YUZDE

1400 TL’DEN | 127 40,1 40,1 40,1

AZ

1400 — 3000 TL | 115 36,3 36,3 76,4

ARASI

3001 — 5000 TL | 54 17,0 17,0 93,4

ARASI

5001 TL VE 21 6,6 6,6 100,0

UZERI

TOPLAM 317 100,0 100,0

Son olarak katilimcilarin gelir durumlar incelendiginde % 40,1’inin 1400

TL’den az gelir elde ettigi goriilmektedir. 1400 — 3000 TL arasi1 gelire sahip olanlar
ise % 36,3’lik dilimi olusturmaktadir. Katilimcilarin % 17,0’si 3001 — 5000 TL aras1

gelir elde etmektedir. 5001 TL ve tizeri gelir sahibi katilimcilar da % 6,6’lik orana

sahiptir.

Sekil 5: Katilimcilarin Mobil Pazarlama Uygulamalari Kullanim Oranlari

Mobil Bankacilik

Mobil Odeme

Mobil Eglence

Mobil Alisveris

Mobil Kupon

QR Kod

Hicbiri

50

100

150

200

250

Mobil Pazarlama
Uygulamalarindan
Kullandiklarinizi
Isaretleyiniz

& Mobil Bankacilik: 233 Kkisi
Mobil Odeme: 100 kisi
Mobil Eglence: 130 kisi
Mobil Alisveris: 178 Kisi
Mobil Kupon: 42 kisi
QR Kod: 103 kisi
Higbiri:29 kisi

H317 Yanit
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Grafikten de gorildigi tlizere katilimcilardan, mobil pazarlama
uygulamalarindan kullandiklarini isaretlemeleri istenmistir. Kisi birden fazla
uygulama kullanmasi durumunda isaretleme yapabilmistir. Uygulamalardan % 73,5
ile mobil bankacilik en yiiksek kullanim oranina sahiptir. Bu durum bankacilik
sektorlinlin mobil pazarda yer edinmis ve mobil bankaciligin bireyler tarafindan
benimsenmis oldugunu ispatlamaktadir. Bu oran1 % 56,2 ile mobil aligveris takip
etmektedir. Mobil eglence katilimcilarin % 41°1 tarafindan kullanilmakta olup, % 32,5
ile QR kodlar kullanim payina sahiptir. % 31,5 ile de mobil 6deme uygulamalarinin
kullanildig1r tespit edilmistir. Katilimcilarin  sadece % 13,2’si mobil kupon
uygulamasindan faydalanmaktadir. Soruyu cevaplandiran 29 kisi ise higbir
uygulamay1 kullanmadigini belirtmistir. Bu oran % 9,1°e karsilik gelmektedir. Diger
tiim katilimeilar mobil pazarlama uygulamalarindan bir veya birkagini kullanmakta
oldugunu belirtmistir. Bu durum mobil pazarlama uygulamalarinin katilimcilar

tarafindan ¢ogunlukla kabul goriip, benimsendigini gostermektedir.

3.4.3. Arastirma Modelinin Regresyon Analizi Kullanilarak Test Edilmesi

Bir bagimli degisken ve birden fazla bagimsiz degiskenin yer aldig1 regresyon
modellerine ¢ok degiskenli regresyon analizi denir.’® Bu aragtirmada da mobil
pazarlama uygulamalarina yonelik bilgilendirme, algilanan kisisellestirme, rahatsizlik
verme, algilanan fayda ve yenilik¢ilik bagimsiz degiskenlerinin, tiiketici tutumlari

bagimli degiskeni {izerindeki etkileri ¢ok degiskenli regresyon analizi ile test

edilmisgtir.
Tablo 13: Model Ozeti

Model R R Adjusted Std. Change Statistics Sig F Durbin-

Square R Error of Change Watson

Square the R F dfl | df2
Estimate | Square | Change
Change
,732% | ,535 ,528 2,79851 | ,535 71,670 5 311 | ,000 1,874

a. Predictors: (Constant), topyen, topalk, toprht, topalf, topbil
b. Dependent Variable: toptiik

365 Coskun, v.d., a.g.e., 5.239.
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Analizler sonucunda; R degeri bagimli degisken ile bagimsiz degiskenler
arasindaki korelasyonu temsil etmektedir. Bu deger (,732) olup, bagimli degisken ile
bagimsiz degiskenler arasinda pozitif ve onemli bir etki oldugunu isaret etmektedir.
R? degeri de, ele alinan bagimsiz degiskenlerin, bagimli degiskendeki degisimin (%)
olarak ne kadarim agikladigimin bir 6l¢iisiidiir.**® Modelde R* degeri (,535)’dir. Bunun
sonucunda bagimsiz degiskenlerin, bagimli degiskendeki degisimin %53,5’ini

aciklayabildigi goriilmektedir.

Uyarlanmis R” degeri ise regresyon modelinin gergek agiklama giiciinii
gostermektedir. Uyarlanmis R* genellikle R* degerinden biraz daha kiicik olma
egilimindedir.’®” Tablo 13’de uyarlanmis R® degeri 0,528 olarak goriilmektedir.
Boylece R* degerinin, arastirma modelinin bagimsiz degiskenleri olan bilgilendirme,
algilanan kisisellestirme, rahatsizlik verme, algilanan fayda, yenilik¢ilik ve bagimli
degiskeni olan tiiketici tutumlar1 bakimindan yeterli Olclide yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Modellerde otokorelasyon olmadiginin 6ne siiriilebilmesi i¢in tavsiye edilen
Durbin Watson degeri 1.5 ile 2.5 arasindadir. Modele iliskin Durbin-Watson

degerinin (1,874) ¢ikmasi modelde otokorelasyon olmadigint géstermektedir.

Tablo 14: Modele Iliskin ANOVA Tablosu

Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression | 2806,473 5 561,295 71,670 ,000b
Residual 2435,647 311 7,832
Total 5242,120 316

a. Dependent Variable: toptiik
b. Predictors: (Constant), topyen, topalk, toprht, topalf, topbil

366 Coskun, v.d., a.g.e., s.241.
367 Coskun, v.d., a.g.e., s.237.
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Regresyon modelinin anlamli olup olmadigini incelemek icin ANOVA testi

uygulanmaktadir. ANOVA testi sonucunda ortaya c¢ikan F degerine karsilik gelen

anlamlilik seviyesi, olusturulan modelin uygun olup olmadiginin kararinda yardimci

olmaktadir.*® ANOVA tablosunda yer alan F degeri 71,670 olarak belirlenmis ve

Sig. degerine bakildiginda anlamlihgm (,000°) oldugu gériilmektedir. F = 71,670 ve

anlamlilik 0,000 degeri de arastirma modelinin anlamli ve gegerli oldugunu

gostermektedir.

Tablo 15: Modele iliskin Katsayilar Tablosu

Model Unstandardized  Coefficients | Standardized
Coefficients
B Std. Error | Beta t Sig.

1 (Constant) 2,051 1,298 1,580 115
topbil ,387 ,037 ,481 | 10,373 ,000
topalk ,229 ,087 ,108 | 2,643 ,009
toprht -,205 111 -,080 | -1,853 ,065
topalf 251 ,062 ,170 | 4,080 ,000
topyen ,216 ,043 ,208 | 4,982 ,000

a. Dependent Variable: toptiik

Modele iliskin Katsayilar Tablosu ile asagidaki sonuglara ulasilmustir.

Beta katsayilar1 incelenecek olursa; bilgilendirme degiskeninin, tiiketici

tutumlart iizerinde diger faktorlere gore etkisinin daha fazla oldugu ve tiiketici

tutumlar1 iizerinde olduk¢a Onemli bir rol oynadigi gorilmektedir. (Beta: ,481)

Rahatsizlik verme degiskeninin ise tiiketici tutumlar iizerinde diger faktorlere gore

negatif (ters) etkisinin oldugu gozlenmektedir. (Beta: -,080) Algilanan kisisellestirme

(,108), algilanan fayda (,170) ve yenilik¢ilik (,208) degiskenlerinin de tiiketici

tutumlari lizerinde 6nemli dlgilide etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

368 Coskun, v.d., a.g.e., 5.238.
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Bilgilendirme, algilanan kisisellestirme, algilanan fayda ve yenilikgilik

bagimsiz degiskenlerinin yapilan analiz sonucunda ( p < 0,05 ) anlamlilik diizeyinin

altinda degerler almalari, istatistiksel agidan tiiketici tutumlari {izerinde anlamli bir

etkiye sahip olduklarin1 gostermektedir. Rahatsizlik verme bagimsiz degiskeninin ise

yapilan analiz sonucunda ( p < 0,10 ) anlamlilik diizeyinin altinda deger almasi,

istatistiksel acidan tiiketici tutumlart iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu

gostermektedir.

3.5. Arastirma Sonuclarimin Degerlendirilmesi

Arastirma modeli i¢in olusturulan hipotezlerin sonuglar1 asagidaki tabloda

Ozetlenmistir.

Tablo 16: Arastirma Hipotezleri ve Sonuglari

Arastirma Hipotezleri Beta Sig. Degerleri Kabul/Red
Degerleri

H,: Bilgilendirme boyutunun ,481 ,000 Kabul
tiiketici tutumlar tizerinde olumlu
bir etkisi vardir.
H,: Algilanan Kisisellestirme ,108 ,009 Kabul
boyutunun tiiketici tutumlari
tizerinde olumlu bir etkisi vardir.
Hj;: Rahatsizlik Verme boyutunun -,080 ,065 Kabul
tiiketici tutumlar tizerinde olumsuz
bir etkisi vardir.
Hi: Algilanan Fayda boyutunun ,170 ,000 Kabul
tiiketici tutumlar tizerinde olumlu
bir etkisi vardir.
Hs: Yenilikgilik boyutunun tiiketici ,208 ,000 Kabul

tutumlari tizerinde olumlu bir etkisi
vardir.

Tablo 16’dan da goriilecegi tizere, arastirma modelini olusturan tiim hipotezler

kabul edilmistir. Ortaya ¢ikan sonuglart su sekilde degerlendirmek miimkiindiir;
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H;,: Bilgilendirme boyutunun tiiketici tutumlari iizerinde olumlu bir etkisi

vardir.

Yapilan analiz sonucu bilgilendirme boyutunun anlamlilik (Sig.) degerinin
(,000) olmasi, tiiketici tutumlar1 tizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli
oldugunu ve Beta degerinin (,481) olmasi tiiketici tutumlar1 iizerinde anlamli ve
pozitif bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Buna gore bilgilendirme boyutunun,

tiiketici tutumlarini olumlu yonde etkiledigine dair kurulan hipotez kabul edilmistir.

Bilgilendirme boyutunun tiiketici tutumlari iizerindeki etkisi ile ilgili literatiir

incelendiginde, karsilasilan sonuglar aragtirmayi destekler niteliktedir.

Yousif (2012) tarafindan hazirlanan ¢aligmada; mobil pazarlama araciligiyla
gonderilen bilgiler, mobil pazarlamaya yonelik tiiketici tutumlarini  olumlu
etkilemekte seklinde agiklanmis ve hipotez kabul edilmistir. ** Unal, Ercis ve
Keser’in (2011) yilinda yaptiklar1 arastirmada; mobil reklamciliktaki bilgi kalitesinin,
tiketicilerin sirket ve triinler ile ilgili algilamalar1 lizerinde dogrudan etkiye sahip
oldugu belirtilmistir. Bilgilendirme, tiikketici memnuniyeti ve alim kararlarini
etkileyebilmektedir. Dolayisiyla bilgilerin dogru olmasi, zamaninda gonderilmesi ve
tilketicilere fayda saglamasi gerekliligi vurgulanmistir. Bu dogrultuda; mobil
reklamciligin bilgilendirici olarak algilanmasi, mobil reklamlara yonelik tutumu
olumlu etkilenmekte olarak belirtilmistir.’’® Bir baska ¢alisma olan McCorkle, Jurkus
ve Reardon (2013) tarafindan hazirlanan arastirmada ise mobil pazarlama
mesajlarmin bilgilendiriciligi, tiikketicinin mobil pazarlama konusundaki tutumunu

olumlu etkilemekte seklinde ifade edilmektedir.’”' Hipotez kabul edilmistir.’”*

H,: Algillanan Kisisellestirme boyutunun tiiketici tutumlar1 iizerinde

olumlu bir etkisi vardir.

Yapilan analiz sonucu algilanan kisisellestirme boyutunun anlamlilik katsayist
(,009)’dur. Bu deger boyutun istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermekle

birlikte Beta degeri (,108) oraninda tiiketici tutumlari iizerinde anlamli ve pozitif bir

% Yousif, a.g.m., p. 156.

37 Unal,Ercis,Keser, a.g.m., p. 365.
3 McCorkle, Jurkus, Reardon, a.g.m., p. 94.
372 McCorkle, Jurkus, Reardon, a.g.m., p. 99.
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etkiye sahiptir. Buna gore algilanan kisisellestirme boyutunun tiiketici tutumlarini

olumlu yonde etkiledigine dair kurulan hipotez kabul edilmistir.

Algilanan Kisisellestirme boyutunun tiliketici tutumlar {lizerindeki etkisi ile

ilgili literatiir incelendiginde;

Unal, Ercis ve Keser'in (2011) yilinda yaptiklart arastirmada;
kisisellestirmenin, pazarlamacilarin potansiyel miisterilerine bireysel olarak
ulagmalarin1 saglayarak tiiketici ile olan iliskilerini giiclendirdigini vurgulamistir. Bu
dogrultuda; mobil reklamlarin kisisellestirilmesi, mobil reklamlara yonelik tiiketici
tutumlarim olumlu etkilemekte seklinde ifade edilmektedir.’’”> Humbani, Kotz¢é ve
Jordaan (2015) tarafindan hazirlanan aragtirmada; SMS reklamciliga yonelik
algilanan kisisellestirme ile tiiketici tutumlart arasinda olumlu bir etki var seklinde

hipotez olusturulmustur. "

Feng, Fu, ve Qin tarafindan (2016) yilinda yapilan
arastirmada ise; mobil reklamlarin kisisellestirilmesi, reklam mesajinin tiiketicinin
tercihlerini, ihtiyaclarini, yagam bi¢imini ve belirli kiiltiirel ve cografi 6zellikleri
yansitacak  sekilde oOzellestirildigini  ifade etmektedir. Reklam  mesajim
kisisellestirmek, pazarlamacilarin potansiyel miisterilerine bireysel bir sekilde
ulagmasini ve onlarla iligkiler kurmasini saglamaktadir. Tiiketiciler, kisisellestirilmis
ve alakali olan reklam mesajlarina daha aciktir seklinde ifade edilmistir. Bunun
sonucunda, mobil reklam mesajlarinin kisisellestirilmesi, mobil reklam1 kabul etmede

pozitif etkilidir seklinde hipotez olusturulmustur. Arastirmanin sonucunda hipotez

kabul edilmistir.>”

Elde edilen sonucun aksine bulgular elde eden arastirma da bulunmaktadir.
McCorkle, Jurkus ve Reardon (2013) tarafindan yapilan arastirmaya gore de;
kisisellestirme, her tiirlii reklamciliga karsi olumsuz tutumu degistirebilecek biiyiik bir
ozellik olarak vurgulanmistir. Bu dogrultuda hipotez; mobil reklamlarin
kisisellestirilmesi tiiketicinin mobil reklamlar1 kabuliinii olumlu etkilemekte seklinde

olusturulmustur. Arastirmanin sonucunda hipotez kabul gt’>rrnemistir.376

3 Unal,Ercis,Keser, a.g.m., pp. 365-366.

™ Humbani,Kotzé,Jordaan, a.g.m., p. 13.

33 Feng, Fu, Qin, a.g.m., p. 336.

37 McCorkle, Jurkus, Reardon, a.g.m., p. 96.
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Hj;: Rahatsizhik Verme boyutunun tiiketici tutumlar iizerinde olumsuz

bir etkisi vardir.

Yapilan analiz sonucu rahatsizlik verme boyutunun Sig. degerine bakildiginda
(,065) olmasi, tiiketici tutumlar1 tizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli
oldugunu gostermekle birlikte, Beta degeri (-,080) oraninda tiiketici tutumlari
izerinde kiiciik ve negatif bir etkiye sahiptir. Buna gore rahatsizlik verme boyutunun
tilketici tutumlarini olumsuz sekilde etkiledigine dair olusturulan arastirma hipotezi

kabul edilmektedir.

Rahatsizlik Verme boyutunun tiiketici tutumlar1 iizerindeki etkisi ile ilgili

literatiir incelendiginde, karsilagilan sonuglar arastirmayi destekler niteliktedir.

Unal, Ercis ve Keser’in (2011) yilinda yaptiklar1 arastirmada; rahatsizlik
verme, mobil reklamciliga yonelik tiiketici tutumlarinin negatif boyutudur seklinde
tanimlanmistir. Bu dogrultuda; mobil reklamciligin rahatsizlik verme algisi, mobil

377 Rahatsizlik verici olarak

reklamlara yonelik tutumda etkili olarak belirtilmistir.
degerlendirilen reklamlar, tutumlar1 olumsuz etkilemekte sonucu gériilmektedir. *’®
Bir baska calisma olan McCorkle, Jurkus ve Reardon (2013) tarafindan hazirlanan
aragtirmada ise mobil pazarlama iletilerinden kaynaklanan rahatsizlik verme, mobil
pazarlamaya yonelik tutumu olumsuz etkilemekte seklinde hipotez olusturulmustur.®”

Bu arastirmada da olusturulan hipotez kabul edilmistir.**

Hs: Algilanan Fayda boyutunun tiiketici tutumlar iizerinde olumlu bir

etkisi vardir.

Yapilan analiz sonucu algilanan fayda boyutunun anlamlilik degeri (,000) “dur.
Bu deger boyutun istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermekle birlikte Beta
degeri (,170) oraninda tiiketici tutumlari iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Buna gore algilanan fayda boyutunun tiiketici tutumlarini

olumlu yonde etkiledigine dair kurulan hipotez kabul edilmistir.

37" Unal,Ercis,Keser, a.g.m., p. 365.
378 Unal,Ercis,Keser, a.g.m., p. 374.
" McCorkle, Jurkus, Reardon, a.g.m., p. 94.
0 McCorkle, Jurkus, Reardon, a.g.m., p. 99.
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Algilanan Fayda boyutunun tiiketici tutumlar1 iizerindeki etkisi ile ilgili

literatiir incelendiginde, karsilagilan sonuglar arastirmayi destekler niteliktedir.

Ryu ve Murdock (2013) tarafindan hazirlanan c¢alismada; QR kodun
kullanilmasina yonelik algilanan fayda, tiiketici tutumlari ilizerinde pozitif bir etkiye

sahip seklinde hipotez olusturulmustur. **'

QR kod kullanimina yonelik algilanan
faydanin, tiiketici tutumlar1 {izerindeki olumlu etkisi dogrulanmistir. Hipotez kabul

edilmistir.”™®

Hs: Yenilikcilik boyutunun tiiketici tutumlar iizerinde olumlu bir etkisi

vardir.

Arastirmanin son hipotezinde yapilan analiz sonucu, yenilik¢ilik boyutunun
Sig. degerinin (,000) olmasi, tiiketici tutumlari iizerindeki etkisinin istatistiksel olarak
anlamli oldugunu ve Beta degerinin (,208) olmasi tiiketici tutumlari tizerinde anlamli
ve pozitif bir etkiye sahip oldugunu gdstermektedir. Buna gore yenilikgilik boyutunun

tiiketici tutumlarini olumlu ydnde etkiledigine dair kurulan hipotez kabul edilmistir.

Yenilik¢ilik boyutunun tiiketici tutumlari tizerindeki etkisi ile ilgili literatiir

incelendiginde;

Feng, Fu, ve Qin tarafindan (2016) yilinda yapilan arastirmada, yenilikgilik;
tiiketicilerin yeni iriinlere, hizmetlere veya uygulamalara duyarli olma diizeyini
belirtmekte ve yeni iirlinlin benimsenme hizinin 6nemli bir belirleyicisi olmakta
seklinde belirtilmistir. Yeni bir {iriin veya hizmetle karsilagildiginda, yenilik¢i
tiiketiciler daha duyarli olmaktadir. Yenilikgi tliketiciler nispeten yeni bir teknolojik
gelisme olan mobil reklamciligin yeni oldugunu algilar ve bu nedenle onu siirdiirmek
icin igten ice motive olurlar. Bu nedenle, yenilik¢i tiiketicilerin mobil reklameciligt
kabul etme yoOniinde motivasyona sahip olma ihtimalinin daha yiiksek oldugu
diistiniilmekte seklinde ifade edilmistir. Bu dogrultuda; tiiketicinin yenilikgilik
derecesi, mobil reklami1 kabul etmede pozitif etkilidir seklinde hipotez

olusturulmustur. ** Arastirmanin sonucunda hipotez kabul edilmistir.*™*

381
382
383
384

Ryu, Murdock, a.g.m., p. 114.
Ryu, Murdock, a.g.m., p. 120.
Feng, Fu, Qin, a.g.m., p. 336.
Feng, Fu, Qin, a.g.m., p. 339.
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Elde edilen sonucun aksine bulgular elde eden bir takim arastirmalarda vardir.
Humbani, Kotzé ve Jordaan (2015) tarafindan hazirlanan arastirmada da; SMS
reklamciliga yonelik, tiiketicinin yenilik¢iligi ile tutumu arasinda olumlu bir etki
bulunmakta seklinde hipotez olusturulmustur.*®® Bu arastirmada olusturulan hipotez
kabul edilmemistir.”*® Ryu ve Murdock (2013) yapmis olduklari ¢alismada; QR
kodunu benimsemede tiiketici yenilik¢iligi, tiikketici tutumlari ile olumlu etkiye sahip
seklinde hipotez olusturulmustur.®® Bu arastirmada da yapilan arastirmalardaki
kararlarin aksine varsayim diisiik ¢ikmistir. Bu ¢eliskinin, tiiketici yenilik¢iliginin

farkli tanimlarindan kaynaklaniyor olabilecegi vurgulanmistir.”®

385

Humbani,Kotz¢,Jordaan, a.g.m., p. 5.
386

Humbani,Kotzé,Jordaan, a.g.m., p. 13.
¥ Ryu, Murdock, a.g.m., p. 116.
3% Ryu, Murdock, a.g.m., p. 120.
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SONUC

Teknolojide yasanan degisim ve gelismeler, mobil pazarlamanin olusumunda
biliylik 6nem tagimaktadir. Bu sebeple mobil pazarlama, giiniimiizde artan Oneme
sahip en yeni pazarlama sekillerinden biri olmakta ve pazar i¢in yeni firsatlar
yaratmaktadir. Mobil telefonlarin artan Ozellikleri ve mobil pazarlama
uygulamalarinin potansiyelinin hizla fark edilmesi ile birlikte, hemen hemen tiim
bireylerin mobil telefon sahibi olmasi ve telefonlariyla her an her yerde birlikte
olmalar1 da mobil pazarlama ile faaliyetlerin yiiriitiilmesine ve de mobil pazarlama
kavraminin benimsenmesine zemin hazirlamaktadir. Mobil kanallar1 ve uygulamalari
temel alan pazarlama anlayisini beraberinde getirmektedir. Boylece alis ve satisla
ilgili geleneksel iletisim araglarina karsi yenilik¢i bir ara¢ olmaktadir. Mobil
pazarlama uygulamalar1 beraberinde de, daha etkin iletisim saglanmakta, tiiketici
ihtiyaclariin anlagilmasi kolaylastirilmakta, tiiketici ilgi alanlar1 belirlenmekte ve

tiiketicinin yasam bi¢imiyle uyumlu pazarlama faaliyetleri olusturulmaktadir.

Mobil pazarlamanin siirekli gelisim gostermekte ve giincellenmekte olmasi,
gelecekte mobil pazarlama uygulamalarinin daha da 6nem kazanacagi varsayimina

neden olmakta ve konu ile ilgili aragtirma yapilmasini gerekli kilmaktadir.

Bu tez aragtirmasinda; tliketiciyle birebir iletisime ge¢me sekliyle hizli
biliylime gosteren mobil pazarlama uygulamalarina yonelik, tiiketici tutumlar1 ve bu
tutumlarin olusmasina etki eden faktorlerin tiiketici tutumlar tizerindeki etkisi ile
ilgili inceleme gergeklestirilmistir. Yapilan ¢alismalar géz oniinde bulundurularak bu
arastirmada; ‘Bilgilendirme’, ‘Algilanan Kisisellestirme’, ‘Rahatsizlik Verme’,
‘Algilanan Fayda’ ve ‘Yenilik¢ilik’ olmak iizere 5 bagimsiz degisken, ‘Tiiketici

Tutumlar1’ olmak iizere de 1 bagiml degisken yer almaktadir.

Elde edilen analiz sonuglarma bakildiginda; bilgilendirme, algilanan
kisisellestirme, algilanan fayda ve yenilik¢ilik bagimsiz degiskenlerinin yapilan analiz
sonucunda ( p < 0,05 ) anlamlilik diizeyinin altinda degerler almalari, istatistiksel
acidan tiiketici tutumlar1 {izerinde anlamli bir etkiye sahip olduklarin1 ortaya
koymustur. Rahatsizlik verme bagimsiz degiskeninin ise yapilan analiz sonucunda,
(p < 0,10 ) anlamlilik diizeyinin altinda deger almasi istatiksel acidan tiiketici

tutumlari lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.
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Tezin aragtirma sonuglarinin 1s18inda; bilgilendirme degiskeninin, tiiketici
tutumlart iizerinde diger degiskenlere gore etkisinin daha fazla oldugu ve de Onemli
bir rol oynadig1 goriilmistiir. Bilgilendirme boyutunun tiiketici tutumlar {lizerinde
olumlu bir etkisi oldugu kabul edilmistir. Dolayisiyla bilgilerin dogru olmasi,
tilketicilere fayda saglamasi, dogru zamanda gonderilmesi ve dogru tiiketicilere
iletilmesi ile olumlu geri doniisler elde edilebilecegi sdylenebilmektedir. Bir diger
sonug, algilanan kisisellestirme boyutunun, tiiketici tutumlari iizerinde olumlu etkiye
sahip oldugudur. Bu sebeple mesajlarin tiiketici yonlii olmas1 gerektigi ve potansiyel
miisterilere bireysel olarak ulagmanin, tiiketicilerle olan iligkileri gii¢lendirecegi

ongoriilmektedir.

Rahatsizlik verme boyutunun ise tiiketici tutumlarini olumsuz etkilemekte
oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu durumda, reklam mesaj igeriklerinin 6zellikle veri
tabaninda bulunan veya mesaj gonderim izni alinmis kisilere gonderilmesinin daha
yararlt olacag: diisiiniilmektedir. Bir diger sonucta da algilanan fayda boyutunun,
tiketici tutumlar1 {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu go6zlenmektedir.
Dolayisiyla algilanan fayda, tiiketicide farkindalik yaratma ve miisteri sadakati
saglamada etkin rol oynamakta denilebilmektedir. Arastirma analizine bagli son
sonu¢ da, yenilik¢ilik boyutunun tiiketici tutumlar1 iizerinde olumlu etkiye sahip
oldugudur. Yenilik¢ilik; tiiketicilerin yeni {rilinlere, hizmetlere veya uygulamalara
duyarli olma diizeyini belirtmekte ve yeni iiriiniin benimsenme hizinin énemli bir
belirleyicisi olmaktadir. Bdylece yeni bir iiriin veya hizmetle karsilasildiginda,

tiiketicinin yenilikg¢ilik derecesi etkili ve yenilik¢i tiiketiciler daha duyarli olmaktadir.

Bu dogrultuda ¢ikan sonuglar incelendiginde, genel anlamda ilgili literatiirii

destekler nitelikte olduklar1 goriilmektedir.

Tiiketicilerin mobil pazarlama uygulamas: kullanim oranlarina bakildiginda;
ankete katilan 29 kisi haricinde (%9,1°e karsilik gelmektedir.) diger tiim katilimcilar
mobil pazarlama uygulamalarindan bir veya birkaginm1 kullanmakta oldugunu
belirtmistir. Bu durum mobil pazarlama uygulamalarmin katilimcilar tarafindan
cogunlukla kabul goriip, benimsendigini gostermekle birlikte isletmeler tarafindan
mobil pazarda bulunulmasi gerekliligini gozler oniine sermektedir. Uygulamalardan

% 73,5 ile (233 kisiye karsilik gelmektedir.) mobil bankacilik en yiiksek kullanim
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oranina sahiptir. Bu durum bankacilik sektoriiniin mobil pazarda yer edinmis ve mobil

bankaciligin bireyler tarafindan benimsenmis oldugunu ispatlamaktadir.

Mobil pazarlama uygulamalarindan, en yiiksek kullanim oranina sahip mobil
bankacilig1 kullandigini belirten katilimcilarin demografik bilgilerine bakildiginda
cogunlugun bekar-kadin katilimeilar oldugu goriilmektedir. 25-34 yas aralifinda,
lisans mezunu bireylerdir. Bunun yani sira gelir diizeylerine bakildiginda 1400 — 3000
TL arasi aylik gelire sahip, 6grencilikleri devam eden kisiler oldugu gozlenmektedir.
Mobil pazarlama uygulamalarindan higbirini kullanmadigini belirten katilimcilarin
demografik bilgilerine bakildiginda ise ¢ogunlugun evli-kadin katilimcilar oldugu
goriilmektedir. 25-34 yas araliginda, lise mezunu bireylerdir. Ayrica gelir diizeylerine
bakildiginda 1400 TL’den az aylik gelire sahip, ¢alismayan kisiler oldugu
gozlenmektedir. Mobil pazarlama uygulamalarindan higbirini kullanmadigini belirten
katilimcilarin, diisiik teknolojik donanima sahip mobil telefon kullanicilart olup, bu
sebeple uygulamalar1 kullanamamakta olabilecekleri gibi bagka bir agidan da
uygulamalart  kullanmay:1  gerekli  gormeyip, reddetmekte  olabilecekleri
diisiiniilmektedir. Mobil pazarlama uygulamalarina duyarsiz kalmis bu kitlenin de
mobil pazarlama uygulamalarini kullanacak olmasi durumunda, sirketlerin
uygulamalardan yararlanma diizeylerinin etkilenecegi ve rekabet giiclerinin artacagi

g6z ard1 edilmemelidir.

Cikan analiz sonuglarina bakildiginda, cinsiyet ve yas araligi hari¢ diger tiim
demografik 0Ozelliklerin, mobil pazarlama uygulamalar1 kullanimini etkiledigi
sonucuna ulasilmaktadir. Bu sebeple mobil pazarlama uygulamalarini kullanacak olan
firmalar, hedef kitlelerinin demografik 6zelliklerini dikkate almali ve hedef kitlelerini

1yi tanimalidir.

Bu aragtirma, Bursa il merkezinde uygulanan anket sonuclart ile sinirhdir.
Arastirmada, mobil pazarlama uygulamalarina yonelik tiiketici tutumlari {lizerinde
durulmustur. Mobil pazarlama uygulamalarinin, Bursa il merkezinde bulunan mobil
kullanicilar tarafindan ilgi gordiigli soylenebilmektedir. Benzer ¢aligmalarda,
arastirma kapsaminin daha genis tutulmasi ile konu farkli boyutlarda arastirilabilir.
Arastirmada kullanilan 6rneklem birim sayisi arttirilarak arastirma daha biiyiik ana
kiitleler i¢in de degerlendirilebilir. Bu arastirmanin literatiire katki saglayacagi

diistiniilmektedir. Arastirmanin, mobil pazarlama uygulamalarin1 kullananlara, daha
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sonra bu konuda g¢alisacak arastirmacilara ve de pazarlama cabalarini mobil ortama

tagimay1 diislinen isletmelere kaynak olmasi beklenmektedir.
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EKLER

EK 1 : Arastirmada Kullanilan Anket Formu

MOBIL PAZARLAMA UYGULAMALARI ANKET FORMU

Degerli Katilimci;

Bu ¢alismanin amaci, mobil pazarlama uygulamalarina yonelik tiiketici tutumlarini incelemektir.
Yiiksek lisans tezimin arastirma béliimiinii olusturan bu anket ¢calismasindan elde edilecek veriler
sadece akademik amagh kullanilacaktir. Anket sorularina vereceginiz samimi ve eksiksiz cevaplar

arastirma sonucunu olumlu yonde etkileyecektir.

DEMOGRAFIK BILGILER

1. CINSIYETINIZ : ( ) KADIN ( ) ERKEK

2.YASINIZ: ()18-24  ()25-34 () 35-44

3. MEDENI DURUMUNUZ : ( )EVLI ( ) BEKAR

4. EGITIM DURUMUNUZ : ( ) ILKOGRETIM MEZUNU

( ) LISANS MEZUNU

( ) DOKTORA MEZUNU

()45-54 ()55- 64

( ) LISE MEZUNU

( ) YUKSEK LISANS MEZUNU

5.MESLEGINiz: ( )iSCi ( ) MEMUR ( ) ESNAF/ SERBEST MESLEK
( )OGRENCI () EMEKLI ( ) CALISMIYOR
DIGER(............ )

6. AYLIK GELIRINIZ : ( ) 1400 TL’DEN AZ ( ) 1400 — 3000 TL ARASI

( ) 3001 —5000 TL ARASI () 5001 TL VE UZERI
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*  Asagidaki mobil pazarlama uyguamalarindan kullandiklarinizi isaretleyiniz.

( ) MOBIL BANKACILIK
( ) MOBIL ODEME

( ) MOBIL EGLENCE

( ) MOBIL ALISVERIS

( ) MOBIL KUPON

EtEE

( YQRKOD &

( ) HICBIRINI KULLANMIYORUM

* Asagida yer alan ifadelere katilma derecenizi isaretleyiniz.

BiL: BILGILENDIRME

ALK: ALGILANAN KiSISELLESTIRME
RHT: RAHATSIZLIK VERME

ALF: ALGILANAN FAYDA

YEN: YENILIKCILIK

TUK: TUKETICI TUTUMLARI

KESINLIKLE

KATILMIYORUM

KATILMIYORUM

KARARSIZIM

KATILIYORUM

TAMAMEN
KATILIYORUM

BIL1. Cep telefonuma iletilen mesajlara ilgi
duyarim.

BiL2. Uriinler hakkinda ihtiyag duydugum bilgiyi
cep telefonum iizerinden toplarim.

BiL3. indirimler konusunda mobil pazarlama
araciligi ile iletilen bilgiyi takip ederim.

BiL4. Mobil reklamcilik iyi bir giincel {iriin
bilgisi kaynagidir.

BIL5. Mobil reklamcilik ihtiyacim olan iiriinler
hakkinda bilgimin giincel kalmasina yardim
ediyor.

BIL6.Mobil reklamcilik zamaninda bilgiye
ulasma hususunda iyi bir kaynaktir.
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ALKI1. SMS reklamciligin (bana 6zel)
kisisellestirilmis mesajlar génderdigini
diistinliyorum.

ALK 2. Mobil reklamciliktaki igerigin
kisisellestirilmis oldugunu diistiniiyorum.

RHT1. Mobil reklamcilik aldaticidir.

RHT2. Mobil reklamlarin kisisel hayatimi
olumsuz etkiledigini hissediyorum.

ALFI1. QR kodlar (Kare kodlar1) aligveris
sirasinda zamandan tasarruf etmemi saglar.

ALF2. QR kodlarimi ( Kare kodlarini) kullanmak
aligverisi daha etkin yapmamai saglar.

ALF3. Genel olarak aligveris sirasinda, QR
kodlarimi ( Kare kodlarini) faydal: bulurum.

YENI. Yeni deneyimlere, bilgi ve teknolojiye
acigimdir.

YEN2. Yeni bir iirlinii deneyenler arasinda
genellikle ilk sirada yer alirim.

YEN3. Yeni iiriinleri cogu zaman
arkadaglarimdan 6nce denerim.

YENA4. Genellikle yeni iirlinleri satin almay1
severim.

YENS5.Yeni iirtinleri takip etmeyi severim.

TUK 1. Mobil pazarlama herhangi bir
organizasyona ve iiriinlere olan sadakati
arttirmakta 6nemli bir rol oynar.

TUK2. Cep telefonu araciligi ile bana génderilen
bilgi, iirlin ve hizmetlere olan tutumumu olumlu
yonde degistirir.

TUKS3. Uriin veya hizmet satin almak igin
telefonumu kullanma fikri kulagima hos geliyor.

TUK4. Favori markalarimin reklamini yapan
SMS’leri severim.

TUKS. Mobil reklamcilig1 kullanma fikri
kulagima hos geliyor.

Degerli zamaninizi ayirip gerceklestirmis oldugunuz ankete katilimlarinizdan dolay: tesekkiir ederiz.
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