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OZET

MOBIL UYGULAMA VE YAZILIM TEKNOLOJILERININ PAZARLAMA
FAALIYETLERININ YONETIMINDE DOGRU HEDEF KIiTLENIN
BELIRLENMESI VE TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI UZERINDEKI
ETKISININ OLCUMUNE ILISKiN BIR ARASTIRMA

Serdar ERSOZ
Isletme

Tez Danismant: Dr. Ogr. Uyesi Meri¢ Esat BEBITOGLU

Mayis 2020, 57 Sayfa

Teknolojinin hizla gelismesi ile giiniimiizde akilli telefon kullanimi tiim diinya {izerine
yayllmistir. Yapilan aragtirmalara bakildiginda, 2019 yilinda akilli telefon satis adeti
1.37 milyar iken, bu saymin 2022 yilinda 1.574 milyara ulasacagi ongoriilmektedir.
Insanlar giiniimiizde, zamanlarinin biiyiik bir boliimiinii bu cihazlar ile gecirmektedir.
Mobil uygulamalar giiniimiiz teknolojisinde akilli telefonlarla calistig1 icin, mobil
uygulamalarinin kullanim oranlar1 ve 6nemi hizla artmaktadir. Sirketler de hizla bu
degisime ayak uydurabilmek i¢in bu platformlarda etkili bicimde yer almaya gayret
etmekte ve yeni pazarlama yontemlerinin yardimiyla miisteri memnuniyetiyle birlikte
pazar paylarini da arttirmak istemektedirler.

Bu calisma, yazilim teknolojileri kullanilarak, mobil platformlarda dogru hedef kitlenin
belirtilmesine ve miisteri deneyimindeki memnuniyetin arttirilmasina katki saglamay1
amaglamaktadir. Bu dogrultuda, aragtirmanin ileriki boliimlerinde de anlatildig1 iizere
dogum yillarina gére X,Y ve Z olarak adlandirilan kusaklarin ve farkli demografik
bilgilere sahip bireylerin bu platformlar1 kullanirken sergiledikleri davranislar
izlenmistir. Bu bilgiler 1518inda, pazarda bulunan 6rnek bir mobil uygulama segilerek
son bir yilda uygulamaya giris yapan kullanicilarin demografik bilgileri ve satig verileri
izlenmigtir. Satig K-kampanyast ve tamitim (reklam) gosteriminin kullanici
memnuniyetine satisa olan etkileri ise deney yapilarak 6l¢iilmiistiir. TUIK verilerinde de
goriildiigii gibi (Sekil 2.5), 1994 yilindan sonra dogan bireylerin olusturdugu Z
kusaginin, teknoloji caginda biiyiimesi ve taginabilir akilli (mobil) cihazlara daha yatkin
olmas1 sebebiyle mobil uygulama kullaniminin bu kusakta daha yaygin oldugu, buna
karsin Y kusaginin ekonomik giiciiniin daha yiiksek olmasindan dolayi, satin alma
sayisinin ise, daha fazla oldugu tespit edilmistir. Kadin kullanic1 sayisinin erkek
kullanict sayisindan daha fazla olmasma karsin erkek kullanicilarin kisi bagina satig
miktarinin  kadin kullanicilara goére daha yiiksek oldugu sonucuna varilmistir.
Diizenlenen kampanyalarin satis gelirlerini olumlu etkiledigi sonucuna varilirken, ote
yandan misteriden habersiz ve sik araliklarla gosterilen reklamlarin ise genel olarak
kullanicilart rahatsiz ettigi ve memnuniyetsizligin yan1 sira miisteri kaybina yol agtig1
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gbzlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Uygulama, Mobil Pazarlama, Satinalma Davranisi, Hedef
Kitle, Reklam, Kusaklar.



ABSTRACT

A RESEARCH ON THE MEASUREMENT OF MOBILE APPLICATION AND

SOFTWARE TECHNOLOGIES ON THE DETERMINATION OF THE RIGHT

TARGET AUDIENCE AND THE EFFECT OF THE CONSUMER PURCHASE
BEHAVIOR.

Serdar ERSOZ
Master of Business Administration

Thesis Supervisor: Dr. Meri¢ Esat BEBITOGLU

May 2020, 57 Pages

With the rapid development of technology, the use of smartphones has spread all over
the world today. Looking at the researches, while the number of smart phone sales in
2019 was 1.37 billion, this number is expected to reach 1.574 billion in 2022. People
now spend most of their time with these devices. Since mobile applications work with
smartphones in today's technology, the usage rates and importance of mobile
applications are increasing rapidly. In order to keep up with this change, companies are
trying to take part in these platforms effectively and they want to increase their market
share together with customer satisfaction with the help of new marketing methods.

This study aims to contribute to the determination of the right target audience on mobile
platforms and to increase the satisfaction in the customer experience by using software
technologies. Accordingly, as described in the later sections of the research, the
behaviors of generations named X, Y and Z and individuals with different demographic
information when using these platforms were monitored according to their birth years.
In the light of this information, demographic information and sales data of the users
who entered the application in the last year were followed by selecting a sample mobile
application available in the market. The effects of Sales K-campaign and promotion
(advertisement) display on sales to user satisfaction were measured by experiment. As
seen in TUIK data (Figure 2.5), the generation of Z created by individuals born after
1994 is more common in this generation due to the fact that mobile application usage is
more common in this generation, whereas the economic power of generation Y is higher
in this generation. It has been determined that the number of purchases is higher.
Although the number of female users is higher than the number of male users, it is
concluded that the sales amount of male users per person is higher than female users.
While it was concluded that the campaigns organized had a positive effect on sales
revenues, on the other hand, advertisements that were unaware of the customer and
displayed frequently, disturbed the users in general and caused customer loss as well as
dissatisfaction.
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Keywords: Mobile Application, Mobile Marketing, Purchasing Behavior, Target
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1. GIRIS

Mekandan bagimsiz hale gelme, bilgi ve hiz ¢agi olarak anilan giiniimiiziin degisen
diinyasinda, o6zellikle teknolojide yasanan biiylik degisim ve gelismeler sayesinde bu
gelisime olanak taniyan birgok akilli cihaz tiim diinyaya yayilmig durumdadir. Diinya
hizla nesnelerin interneti olarak anilan (Internet of the Things, IoT) akilli cihazlar basta
olmak {izere tiim aglarin birbirine bagli olacagi bir yapiya dogru ilerlemektedir. Tiim bu
geligsmeler ve kiiresellesmenin etkisiyle yeni bir ¢agin basladigi ve bu ¢agin "mobil ¢ag"
olarak anilacagi ifade edilmektedir (UNESCO 2014). Diinya’daki bu teknolojik
degisimler sadece cihazlar1 degil, basta pazarlama olmak {izere bir¢ok alani etkilemistir.
Bu degisimlere kosut ve uyumlu olarak yeni Pazar yerleri ve pazarlama yontemleri
ortaya cikmigtir. Tiiketicilerin satin alma kararlar1 ve ihtiyaglarii belirlemekte
demografik yapi, teknolojik ¢evre, sosyal ve kiiltiirel ¢evrenin dogrudan etkili oldugu
bilinmektedir (Cabuk ve Nakiboglu 2003). Teknolojik ¢evre i¢indeki modern teknoloji,
devamli olarak insan hayatinin farkli alanlarindaki etkilesim ve iletisim kanallarini
degistirmektedir (Portolan ve dig. 2011). Tasimnabilir (mobil) akilli cihaz kullaniminin,

olusan bu degisimde basi ¢ceken en 6nemli etken oldugu diisiiniilmektedir.

Diinya genelinde, elektronik ticaretin artis hiz1 ile mobil cihaz kullanim orani arasinda
yakin iliski oldugu distiniilmektedir. Elektronik ticaretin artis hizi, mobil cihaz
kullanim oranlarinin artmasia paralel olarak tiim diinya genelinde yiikselmektedir.
Internet vasitasi ile bu cihazlar {izerinden verilen hizmet kalitesinin yiikselmesi ve islem
sayisinin artmasi sebebi ile mal ve hizmet satislar1 da, dogal olarak, internet iizerinden

gerceklesmekte ve hizli bir elektronik ticarete gegis siireci yaganmaktadir.

Tasiabilir (mobil) akilli cihazlarin ise, tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerine hizli yanit
vererek, satin alma davranisinin tekrar etmesi ve daha fazla para harcamasi gibi ¢esitli
davraniglar tetiklemesi sonucu marka bagliligini olumlu etkiledigi gozlemlenmektedir.

(Oliver 1999; Agustin ve Singh 2005).



Tasimabilir (mobil) akilli cihazlarin yasamimizdaki Oneminin artmasi, mobil
uygulamalarin da 6neminin artmasini beraberinde getirmistir. Diinyada mobil uygulama
kullanim oranlar1 yildan yila hizli bir sekilde yiikselmektedir. Bundan dolay1 gida,
enerji, saglik gibi birgok sektdr bu alanda ilerleyeme baslamistir. Mobil uygulamalar ile
tilketicilerin birgok davranisi takip edilebilmekte ve bu davraniglar analiz edilerek

miisteri memnuniyetinin saglanmasinda one ¢ikan etkenler 6ngoriilebilmektedir.

Son yillardaki teknolojik gelisme ve kiiresellesmenin etkisi ile sektorler ve isletmeler
arasi rekabet artmustir. Internetin yayginlasmasi ile giiniimiizde tiiketiciler ilgilendikleri
iiriinler hakkinda bir¢ok bilgiye ¢ok hizli bicimde ulasabilmektedirler. Artan rekabet
miisteri memnuniyetinin de arttirilmasini gerekli kilmistir. Bu durum miisteri odakli

pazarlama yapilmasini da adeta zorunluluk haline getirmistir.

Yazilim teknolojileri kullanilarak tiiketicilerin mobil uygulamalar iizerindeki tiim
hareketleri ve sahip oldugu demografik bilgiler takip edilebildiginden, dogru hedef kitle
saptanabilmesi olasidir. Tiiketicilerin demografik bilgilerine gore uygulama ile ilgili
memnun veya rahatsiz oldugu etkenler analiz edilerek ilgili sektorlerin satig ve tiiketici

memnuniyet diizeylerinin arttirilmasi olanakli hale gelmektedir.

Bu caligmadaki amag; sektorlerin mobil uygulamalarda tiiketici davraniglarinin
analizlerinin nasil yapildigmi irdelemek ve bu analizlerin sonucunda miisteri

memnuniyetinin ve satig gelirlerinin arttirilmasina katki saglamaktir.



2. LITERATUR TARAMASI

Calismanin bu boliimiinde ¢agdas teknolojiyle birlikte giinliik yasamda kullandigimiz
terimlerin temeline inilerek, birbiriyle iliskisini de ortaya koyacak bi¢imde, kaynak ve

yazin taramasi yapilmaya ¢alisilmistir.

2.1 INTERNETIN TANIMI

Internet, tiim diinya {izerindeki teknoloji cihazlarin1 birbirine baglayan, kiiresel capta bir

iletisim agdir.

Teknik anlamda ise internet, genel iletisim protokolleri olan TCP/IP1 (aktarim kontrol
protokolii/internet protokolii) kullanan bilgisayar aglarindan olusan, kiiresel bir agdir.
TCP/IP cesitli bolgesel (Netware, Apple Talk, DECnei) aglar arasindaki faaliyetler i¢in
genel bir dil sunmaktadir (MacKie-Mason ve Varian 1994, s. 2).

2.1.1 Internetin Gelisimi

20. ylizyilhin sonlarinda biiyiik bir devrim getiren internet, teknolojideki biiyiik
gelismeler sonucunda ortaya cikmustir. Internet sayesinde tiim diinyadaki fiziksel
sinirlar ortadan kalkmis, bilgi aligverislerinin hizli bir sekilde olusmasina ortam

saglanmustir.

1996 11 yillarinin sonunda, Amerika Birlesik Devletleri Savunma Boéliimiiniin bir kolu
olan Ileri Arastirmalar Proje Y&netimi (ARPA), savunma birimleri ve {iniversiteler
arasinda iletisim ve baglant1 kurmak amaciyla paket anahtarlamali bir ag niteligi tagiyan

ARPANET" gelistirmistir. (MacKie-Mason ve Varian 1994, s. 2).

ARPANET'In en 6nemli 6zelliklerinden biri, ag1 olusturan fiziki birimlerin herhangi
birinde meydana gelen hasarin, diger birimler arasindaki iletisimi etkilememesidir
(Internet Society 2004a, s. I; MacKie-Mason ve Varian 1993, s. 1). Bu agin kullanimi ilk

zamanlarda herkese agilmamis ve bilim adamlari ile sinirlandirilmistir. 1972 yilinda



yapilan Uluslararas1 Bilgisayar Iletisim Konferansi'nda, ARPANET agi insanlara
sunulmus ve internet i¢in biiylik gelismelerden biri olan ilk elektronik mail gonderimi
gerceklestirilmistir (Internet Society 2004b, s. 3). 1973 yilinda bu ag i¢in bir protokol
seti gelistirmek amaciyla Stanford Universitesi'nde bir internet projesinin calismalar
baslamistir. Daha sonrasinda bu ¢alismaya diger iilkelerin katilim saglamasi ile internet

kiiresel diizeye yayilmistir.

1970  yillarinda  yapilan  ¢alismalar  ile TCP/IP  protokolleri gelistirilmistir
ve ARPANET protokolleri standart diizeye ulasmistir. Bu protokolleri 1983 yilinda
tim ARPANET kullanicilar1  kullanmaya baslamistir.  NFS tarafindan gelistirilen
NSFNET, 1980’li yillarin ortalarinda bir grup agi birbirine baglayan yapi olarak
olusturulmustur. NFSNET ile siliper bilgisayar merkezleri birbirine baglanma
gorevini Ustlenmistir. Bdylece, biitiin siiper bilgisayarlar NSFNET sayesinde birbirine
bagl hale gelmistir (MacKie-Mason ve Varian 1993, s. 1). NSFNET sistemi biiylik
basar1 kazanmistir ancak daha sonralar1 sistemde asir1 yogunluk olusmustur. 1987'de
NSF, Michigan Bolge Agi'yla (Merit) NSFNET'i iyilestirmek ve yonetmek amaciyla
anlagsma yapmistir. M C I ve I B M sirketleri tarafindan destek géren Merit, mevcut agin
kapasitesinde ©Onemli iyilestirmeler yapmistir. NSFNET'in trafigi 1988 yilinda 85
milyon veri paketi iken, bu rakam 1993 yilinda 37 milyar pakete ulagmistir. Ayrica,
internet ag1, 1985 yilindan sonra hizla biliylimiis 1985'te 200 olan ag sayisi, 1994 yili
ocak aymda 30.000'e ulasmistir (MacKie-Mason ve Varian 1993, s. 2).

Internetin ilerlemesinde ¢ok biiyiik rol onayan HTML dili ve HTTP protokolii European

Practice Research Center'da (CERN) Barners-Lee tarafindan icat edilmistir.

World Wide Web olarak isimlendirilen bu yazilim, daha sonra W E B olarak
isimlendirilmeye baglanmistir (Kogut 2003, ss. 20-21). 1993 yilinda internetin
yayginlagsmasinda biiylik rol oynayan bir yazilim olan MOSAIC tarayicist kullanima
sunulmustur. Hemen ardindan internet kullanimini ¢ok biiyiik oranda arttiran, Netscape

firmasinin Navigator isimli tarayicisi piyasaya ¢ikmistir (Soylemez 2001, s. 96).



2.2 E-TICARETIN TANIMI

E-ticaret; ticaretin sayisal (dijital) ortamlarda internet ilizerinden eszamanli (online)
olarak yapilan halidir. E-ticaretin taraflar {ireticiler, tliketiciler ve diger organizasyonlar

olabilmektedir (Giines 2000, s. 328).

Bu kapsamda e-ticaret, iireticiler ve tiiketiciler arasinda internet baglantilar1 vasitastyla
aglar tizerinden verilerin (goriintii, metin, ses vb.) elektronik ortamda islenmesi,

saklanmasi ve iletilmesi ile gergeklesen islem siirecidir (Giines 2000, s. 329).

E-ticaretin temel araclan ; faks, telefon, Bilgisayar, televizyon, Eletronik Odeme ve
Para Transfer Sistemleri, Sayisal televizyon, Elektronik veri degisimi,

telekomiinikasyon, Internet ve GSM’den olusaktadir (Bebitoglu 2003, s. 139).

E-ticaret siireci ¢ok sayida faaliyet igermektedir. Bu faaliyetler, bireylerin ya da
kurumlarin bilgilenmesi, aragtirma yapmasi, miisteri siparislerinin alinmasi, miisteriye
siparig tesliminin yapilmasi, satis sonrasit hizmetleri ve 6demelerin yapilmasi gibi

stiregleri icerebilir.

E-ticaret, ticari faaliyetlerin meydana gelis sekline gore dogrudan ticaret ve dolayl
ticaret olmak tizere ikiye ayrilir. Dolayli e-ticaret yonetiminde, siparis elektronik
ortamda verilirken, malin teslimat islemleri geleneksel yollarla yapilir. Dogrudan e-
ticaret yonetiminde ise, siparis verme, teslim ve ve bedelin 6denmesi islemleri on-line

olarak yapilmaktadir (Bebitoglu 2003, s. 136).

E-ticaret ile sadece iireticiler ve tiiketiciler arasindaki mal ve hizmetlerin aligverisi
diizenlenmemektedir, bunlara ek olarak egitim, {riin ve hizmet bilgilendirmesi,
tanitimlar, reklamlar gibi daha genis ticari faaliyetleri kapsamakta ve desteklemektedir.

Tiim bu kapsamdan dolay1 e-ticaret biiyiik bir kitleyi hedef alabilmektedir.
2.2.1 Elektronik Ticaretin Avantajlari

Elektronik ticaretin geleneksel yollarla yapilan ticaret islemlerine gore birgok avantaji



bulunmaktadir. Bu avantajlar hem {ireticilere hem de tiiketicilere biiyiikk kolaylik

saglamaktadir.

Elektronik ticaretin (e-ticaret) lireticilere sagladig1 avantajlardan bazilari:
a) Yiksek maliyet kaybini engellemek
b) Zaman kayiplarin1 6nlemek
c¢) Daha genis bir kitleye ulasabilmek ve satis miktarlarini artirabilme olanagi
d) Ticari evraklarda olusabilecek hatalar1 Onlemek ve kirtasiyecilik gibi
masraflarin azalmasi.
e) Satis analizlerini ve hedef kitleyi daha kolay belirleme imkan1
f) Miisterilerin demografik bilgilerini daha kolay analiz edilebilme imkan
g) Kiiresel pazara agilabilme kolaylig1 (Coskun 2004, s. 246).

Elektronik ticaretin tiiketicilere sagladig1 avantajlardan bazilari:
a) Yeni tedarik¢i ve satict bulma imkani
b) Uriinleri daha diisiik fiyatla satin alma imkan1
¢) Ayn iirlinii kiyas yapma olanag: ile 6zellik ve fiyat olarak daha uygun olanina
ulagsma imkant1
d) Bir {iriiniin stok miktarina rahatlikla ulagabilmesi

e) Alinan mal ve hizmetin kapiya kadar gotiiriiliip sunulmasi
2.2.2 Elektronik Ticaretin Sosyal ve Ekonomik Etkileri

Kiiresel anlamdaki tiim yeni gelismelerin ardindan gelen ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
degisimlerin meydana gelmektedir. E ticaretin gelismesi ve yayilmasina bir¢cok sosyal
ve ekonomik etkileri olusturmustur. E ticaretin toplumsal anlamda ¢ok yayilmasi ¢esitli

sosyal ve ekonomik etkilere sebep olmustur (Ince 1999, s. 17).

Elektronik ticaret, ekonomik anlamda teknolojinin hizla gelismesi ile bircok engelli
ortadan kaldirmis ve kiiresel olarak ticaret yapilmasia biiylik kolayliklar saglamistir.
Teknolojinin bu hizli gelisimi, elektronik ticaretin ekonomik hayata etkisini biiyiik
oranda arttiracaktir. E ticaret ile iireticiler, tiiketiciler ve kullanicilarin kolayca bir araya

getirmesinden dolayi, sanayi devriminden beri hayal edilen mal ve hizmet {iretimi ile



ticari hayat1 gercege doniistiirtilecek 6zellige sahip oldugu diisliniilmektedir.

Teknolojilerin sagladigi o6zellikleri kullanan e-ticaret, rekabet ortamini daha kolay
kontrol edebilmekte ve lireticiler miisterilerinin ihtiyaglarini anlayarak onlara daha hizl
ve etkili cevap verme olanaklarina sahip olmaktadirlar. Miisterilerin ihtiyaglarini daha
kolay anlayarak ve yorumlayarak pazara bakis acilari degisebilmekte ve pazarlama

faaliyetlerini yeniden yapilandirabilmektedirler.

Pazardaki degisimler ve yapisindaki degisimler bagl olarak; yeni iiriinler, yeni dagitim
kanallar1, yeni reklam teknikleri ve adeta yeni bir ¢alisan tipi (profili) gelismektedir. E
ticaret ile sektorlerdeki degisimler ve yeni is alanlar1 ortaya ¢ikmistir. Bu yeni is alanlari
biiyiik oranda bilgisayar uygulamalarina yatkin is giicliniin gerekliligidir. Bu alanda

ihtiyag duyulan insan giicii egitim alanin1 degisimine yol agmstir (Ince 1999, s. 17).

E ticaretin etkiledigi kavramlar arasinda zaman kavraminda bulunmaktadir. Ticaret
yaparken zaman vazge¢ilmez bir 6neme sahiptir. E ticaret ile cografi olarak uzaklik bir
engel olmaktan ¢ikip, mekanin 6nemi ortadan kalktigindan isletmeler kiiresel pazara
kisa stirede agilabilmektedir. Bundan dolay1 iiretimin, dagitimin, iirin hakkindaki
tanitim ve bilgi aligverisinde zaman faktoriinlin kullanimina yeni firsatlar saglamistir.
Bu olanaklara sayesinde zaman daha verimli kullanilabilmek ve zamandan biiyiik

oranda tasarruf yapilabilmektedir (Ince 1999, s. 17).

E ticaretin ortaya cikisi ile maliyetlerde biiyiik diistisler yasanmistir. Verimin artmasiyla
iiriin ve hizmetlerin fiyatlarinda biiyiik oranda diisiisler olmustur. Daha az gider ile daha
nitelikli ticaret yapilmasi saglamistir. Ayni zamanda e-ticaretin sagladig1 bircok olumlu
etkir ortaya ¢ikmus, lireticiler ve tiiketiciler arasinda mal ve hizmet bilgilendirmesi daha
seffaf ve daha giiven verici hale gelmistir. Bundan dolay1 e-ticaret toplumsal refah

artisina katkida bulunabilecektir.

E ticaret ile birlikte bircok 6deme ydntemi pazara siiriilmiistiir. Bu 6deme yontemleri
baz1 kolayliklarm olusmasini saglamistir. Ornegin; online 6deme 6zelligi ile tiiketiciler

kredi kartlar1 ile yaptig1 harcama tiirlerini daha kolay analiz edebilmektedirler. Devletler



acisindan ise tiiketicilerin yaptig1 online harcama oranlari, bankalar tarafindan

saklandigi i¢in vergi diizenlemelerini daha kolay yapilabilir ve takip edilebilir haldedir.
2.2.3 E-ticaretin Gelisimi, Etkileri ve Istatistikleri

Gelisimi itibariyle kisa bir gegmise sahip olan e-ticaretin tiim diinyada eszamanli olarak
hizla yayildigimi gérmekteyiz. Buna sebep olarak, internet kullaniminin biiylik oranda
artmasi, iletisim alt yapisinin giliglenmesi ve gilivenlik konusundaki endiselerin hizla

ortadan kaldiran giivenlik teknolojilerin gelismesi sayilabilir.

Yani e-ticaretin hizla biiyiimesinde, Diinya Capinda Ag (World Wide Web, WWW) ve
internetin sahip oldugu kiiresel erigim, evrensel standartlar, ayni anda bir¢ok yerde
olma, enformasyon zenginligi, etkilesim, enformasyon yogunlugu, sosyal teknoloji ve
kisisellestirme/6zellestirme gibi yapisi ve Ozellikleri sayesinde dnemli bir yeri sahiptir

(Laudon ve Laudon 2011, ss. 374-378).

1990’lardan itibaren, elektronik ticaretin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, egitimden sagliga,
sosyal hayattan is hayatina, iletisimden eglenceye kadar yasantimizin hemen her
alaninda biiylik degisiklilere neden olmus ve bu sayede hayatimizda onemli bir yere
yerlesmistir. Kiiglik veya biiyiik bircok igletmenin iiretim, tedarik, insan kaynaklari,
pazarlama, finans ve muhasebe boliimlerindeki is siireclerini biiyilik oranda etkilemis ve
yeni i modellerin olusmasi i¢in ortam hazirlamistir ve bireylerin internette yeni is
yapma bi¢imine odaklanmasini saglamistir. Bunun sonucunda, her gecen giin interneti
kullanarak yeni is kurmak i¢in ugrasan girisimcilerin sayis1 artmaktadir. (Laudon ve
Laudon 2011, ss. 374-378). Artan bu girisimler sayesinde iilkelerdeki istihdam oranlar1

pozitif etkilenebilir ve bazi kiigiik firmalar kiiresel firma seviyelerine gelebilirler.

Internet Word Status Kasim 2015 raporunda, 2000 yilina gore internet kullanicisinda
ylizde 832.5 artis gerceklesmis ve diinyada 3,37 milyar kisi internet kullanicisi
olmustur. Bu da diinya niifusunun yaklasik yiizde 46,4’{inii olusturmaktadir (Acilar

2016, s. 282).



2019 yilinda Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan yapilan Hanehalki Bilisim
Teknolojileri Kullanim Arastirmasi’na gore internet kullanim oranlar ytlizde 75,3 olarak
tespit edilmistir. E-ticaret ve internetin aligveris sirasinda bireyler ve igletmelere bir¢cok
kolaylik saglayabilmesine karsi farkli sebeplerden dolay1 bazi markalar ve tiiketiciler
internet araciligr ile aligveris yapmaktan cekindigi gozlemlenmistir (Acilar 2016, s.

282).

Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan yapilan arastirma sonuglarinda 2019 yilinda
internet kullanan bireylerin ylizde 64,1 oraninda internet lizerinde ve mal ve hizmet
satin almadig1 gozlemlenmistir. Bunun en 6nemli nedenlerinin ise “liriinii yerinde
gorerek alma, satig yapilan diikkana baglilik ve aligkanliklar” ve “6demede gizlilik ya
da giivenlik kaygilar1” oldugu tespit edilmistir (Acilar 2016, s. 282). Tiiketicilerin
kazandig1 bu eski aligkanliklar e-ticareti olumsuz etkilese bile zamanla elektronik
ticarette kazanilan yeni aligkanliklarla elektronik olarak gerceklesen satis rakamlarinin

artmas1 muhtemeldir.

TUIK tarafindan yapilan arastirma sonuglarina gore internet kullanim orani her gecen
yil arttig1 tespit edilmistir. Arastirmaya gore 2017 yilinda yiizde 66,8, 2018 yilinda
ylizde 72,9 olan internet kullanim orami 2019 yilinda yilizde 75,3 oranina kadar
ylikseldigi tespit edilmistir. Ayrica We Are Social 2020 raporuna gore, Tiirkiye’de 62
milyon internet kullanicis1 bulunmakta. Arastirmada internet kullanim oranlarinin
cinsiyetlere gore kullanim sonuglarina baktigimiz zaman erkeklerin kadinlardan daha
cok interneti kullandigimi dikkat c¢ekmistir. 2017 yilinda erkekler yilizde 75,1 olan
internet kullanim orani kadinlar yiizde 58,7 olurken bu oranlar 2019 yilinda erkeklerde

ylizde 81,8, kadinlarda yiizde 68,9’a ylikseldigi tespit edilmistir (Tablo 2.1).

Tablo 2.1: Hanehalki internet kullanim oranlari

Yil Toplam Erkek Kadin
2019 75,3 81,8 68,9
2018 72,9 80,4 65,5
2017 66,8 75,1 58,7




TUIK tarafindan yapilan Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi
sonuglarini inceledigimiz zaman internet iizerinden aligveris yapma oran1 2018 yilinda
ylizde 29,3 olan oran 2019 yilinda yiizde 34.1 oldugunu gérmekteyiz (Tablo 2.2). 2019
yilinda internet iizerindeki satin alma oranlarina cinsiyetlere gore kiyasladigimiz zaman
erkeklerin orami1 yiizde 38,3 kadinlarin satin alim oraninin yilizde 29,9 oldugunu
gormekteyiz. Erkeklerin kadinlara gore internet aligverisinin yilizde 9 oraninda bir farkla

daha fazla oldugunu gérmekteyiz.

Tablo 2.2: 16-74 Yas grubu bireylerin internet iizerinden aligveris yapma

oranlar
Yil Toplam Erkek Kadin
2019 34,10% 38,30% 29,90%
2018 29,30% 33,60% 25%

TUIK tarafindan yapilan Hane halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi
arastirmanin sonuglarinda internet lizerinden yapilan aligverislerde 2019 yilinda en ¢ok
ylizde 67.2 ile en ¢ok giyim ve spor kategorisi oldugunu gérmekteyiz. Sirastyla diger
kategoriler; ylizde 31,7 ile seyahat ve arag kiralama, ylizde 27,4 ev gerecleri, yiizde 26,9
gida ve giinliik gereksinimler ve yiizde 20,2 ile kitap kategorisi oldugunu tespit

edilmisgtir.
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Sekil 2.1: 2019 yilinda kisisel kullamm amaciyla bireylerin internet iizerinden
siparis verdigi mal ve hizmet tiirleri

67,2%
31,7%
27,4% 26,9%
I . -
Giyim ve Spor Seyahat - Arag Kiralama Ev Geregleri Gida ve Giinliik Kitap
Gereksinimler

Kaynak: (TUIK) [Erisim tarihi, 10.05.2020]

2.3 MOBIL UYGULAMANIN TANIMI VE KULLANIM CIHAZLARI

Mobil uygulama, akilli telefon, tablet bilgisayar ve akilli saat gibi tasinabilir (mobil)
akilli cihazlarda ¢aligmasi i¢in hazirlanmis uygulama yazilimidir. Gliniimiizde kullanim
orani hizla artan akilli telefonlar biiyiilk oranda IOS ve Android isletim sistemini
kullanmaktadir. Bu isletim sistemlerine hazirlanan mobil uygulama yazilimlar
Appstore ve Playstore iizerinden indirilmektedir. IOS isletim sistemi 2007 yilindan

itibaren iphone cihazlar iizerinde kullanilma sunulmustur (Thomas ve Owen 2007).

Akilli telefonlar, tabletler ya da bilgisayarlar istenilen yer ve zamanda kullanilabilen ve
kullanicisina istenilen hizmeti sunabilen cihazlar olarak tasarlanmistir (Kenteris ve dig.
2009, Brown ve Chalmers 2003). Tiim bu akilli cihazlar sagladiklari hizmeti mobil

uygulamalar aracilif1 ile ve gerekli durumlarda internet baglantisiyla saglamaktadir.

Bircok akilli telefon iireticileri Apple, Samsung, Huawei gibi firmalar cihazlarin1 mobil
uygulamalar vasitasi ile tanitimini ve satis oranlarini artirmaya ¢alismaktadirlar. Bu
firmalar {rettikleri akilli cihazlara sundugu hizmetlere ve ihtiyaglara goére mobil
uygulamalar tasarlayarak miisteri memnuniyetini artirmaya caligmaktadirlar. Mobil
uygulamalar1 yalnizca akilli cihaz freticileri gelistirmemektedir. Bir¢ok sektdrdeki

firmalar pazar alanlarin1 genisletmek ve miisterinin ihtiyaglarin1 anlayarak mobil
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uygulama yazilimlar1 ile cevap vermeye caligmaktadir (Kaplan ve Can 2018, s. 25).
Mobil pazarlamanin temelini mobil uygulamalar bu akilli cihazlar ile

gerceklestirmektedir.

Mobil uygulamalar tiiketicilere/kullanicilara basta 6grenme, eglence, alisveris, iletisim
gibi alanlarda hizmet etmektedir. Bunun yani sira isletmeler acisindan bakilacak olursa
mobil uygulamalar markalarin tiiketicilerle/kullanicilarla daha giiclii iliskiler kurmasina

da yardimci olmaktadir.
2.3.1 Akilh Telefonlar

1990’1 yillarda hayatimiza girmeyi basaran cep telefonlar1 sadece konugmak ve
mesajlagsmak i¢in iiretilmisti. Ancak telefon teknolojilerinin gelisimi ile cep telefonlari
akilli telefonlara donlismiis ve mobil internetin varhigit ile hayatimizda
vazgecemeyecegimiz bir noktaya gelmistir (Bliylikgoze 2019, s. 1). Akilli telefon nedir?
diyebaktigimizda; “temel telefon yetenekleri ile kisitli telefonlara oranla daha ileri
seviyede islem yapma kapasitesi bulunan, gelismis baglanti secenekleri sunan ve
iizerinde mobil uygulamalar1 calistirabildiginiz gelismis mobil iletisim cihazlarina

“akilli telefon” denilmektedir (Biiylikgdze 2019, s. 1).

Akilli telefonlarda bulunmasi gereken 6zelliklere baktigimizda ise;

a) Telefon goriismesi yapilmasi ve kisa mesaj gonderilebilmesi,
b) GPS, WiFi, 3G, 4G, Bluetooth gibi gelismis baglanti segenekleri sunmast,

¢) Mobil internet baglantist yapabilmesi, mobil uygulamalarin yiiklenebilecegi bir

uygulama marketine sahip olmasi,

d) Uzerinde uygulama gelistirilebilen bir mobil isletim sisteminin yiiklii olmasi,
e) Dokunmatik ara yiiz ekrant,

f) Birden fazla uygulamay1 ayni anda ¢alistirabilme imkani,

g) Dahili ya da eklenebilir bellek imkani, goriintii ve ses kaydina imkan saglamasi

gelmektedir (Biiylikgoze 2019, s. 1).
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Gincel verilere gore Diinya capinda akilli telefon saticilari, 2019'un ikinci ¢eyreginde
toplam 332,2 milyon adet akilli telefon sevk edilmistir (IDC. Erisim: 4 Mayis 2017.

https://www.idc.com/promo/smartphone-market-share/vendor).

2.3.2 Mobil Uygulamalarin Gelisimi, Etkileri ve Istatistikleri

Gilinlimiizde mobil uygulama kullanimi yildan yila hizla artmaktadir. Bu artig akilli
telefon kullanimi sayisi ile dogru orantili oldugu goriilmektedir. 2019 yilinda mobil

uygulama kullanan kisi sayis1 3.2 milyar insana ulagmistir.

Mobil uygulamalarinin insan hayatina Onemli derecede etkileri olmustur. Bu
uygulamalarin ¢evrimdis1 olarak kullanilabiliyor olmasi ve herhangi bir fiziksel mekana
ihtiya¢ duyulmamasi, her an hizmet alimi i¢in son derece dnemlidir. Bu uygulamalar
sayesinde kullaniciya biiyiik zaman kazanimi ve hizmet alma 6zgiirligli saglanmaktadir.

Bu durum toplumun refah diizeyinin artmasina katki saglayabilir.
2.3.2.1 Kiiresel istatistikler

Diinya iizerindeki mobil uygulama indirme ve akilli telefon kullanim sayilar1 degisimi

grafikler iizerinde gosterilmistir.

Sekil 2.2: Diinya’da mobil uygulama indirme sayilari

200 194

ads in bill

100

50

2016 2017 2018

Kaynak: (Statista.com) [Erisim tarihi,10.04.2020]
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Statista.com tarafindan yapilan arastirma sonuglarina bakildiginda, mobil uygulama
indirme sayilar1 yildan yila arttig1 goriilmektedir ve 2019 yilinda diinyada 194 milyar

mobil uygulama indirilmistir, bir baska deyisle akilli cihazlara yiiklenmistir.

Sekil 2.3: Diinya’da akilli telefon kullanim sayisi

in bill
w

Smartphone users

0

2016 2017 2018 2019 2020 2021

Kaynak: (Statista.com), [Erisim tarihi, 10.04.2020, https://www.statista.com/statistics/330695/number-of-
smartphone-users-worldwide/]

Yapilan aragtirmada goriildiigii gibi, akilli telefon kullanim sayisi1 2016 yilinda 2.5
milyar iken bu sayr 2019 yilinda 3.2 milyara yiikseldigini goérmekteyiz. Yapilan
tahminlere gore 2021 yilinda akilli telefon kullanim sayis1 3.8 milyar insana yiikselecegi

Oongorilmiistiir.

2.3.2.2 Tiirkiye’ye iliskin istatistikler

Tiirkiye’de akilli telefon ve tablet kullanim oranlar1 diinyadaki artisa paralel oldugu

gorlilmektedir (Giiler ve dig. 2017, s. 188).
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Tablo 2.3: Tiirkiye’de hanelerde bilisim teklonojileri bulunma oram

‘ Masaiistii Bilgisayar 22,90% 20,30% 19,20%

‘ Cep Telefonu 96,90% 97,80% 98,20%

~ Oyun Konsolu 5,30% 5,50% 5,60%

Kaynak: (https://dijilopedi.com/tuik-turkiyenin-internet-kullanim-aliskanliklari-raporu/), [Erisim tarihi,
10.05.2020]

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan yapilan arastirma sonuglarina
bakildiginda, mobil uygulama pazarinin biiyiik bir 6neme sahip oldugunu gérmekteyiz.
2018 yilinda hanelerde bulunan cep telefonu orani yiizde 98,2 oldugu goriilmektedir.
Masaiistii bilgisayar kullanim verilerine baktigimizda ise yildan yila bir diisiis oldugunu
gormekteyiz. 2016 yilinda yiizde 22,9 olan oran 2018 yilinda yilizde 19,2 ‘ye
gerilemistir (Tablo 2.3).

Sekil 2.4: 16-74 yas grubu bilgisayar ve internet kullanimi

Bilgisayar - Computer internet - Internet
Toplam Erkek Kadin Toplam Erkek Kadin
Total Male Female Total Male Female
2017 2018 2017 2018 2017 2018 2017 2018 2017 2018 2017 2018
56,6 59,6 65,7 68,6 41,7 50,6 66,8 72,9 75,1 80,4 58,7 65,5

TUIK tarafindan yapilan arastirma sonuglarma gére Tiirkiye’de erkeklerin bilgisayar
kullanim oranlar1 kadinlara gore daha yiiksek oldugunu gérmekteyiz. 2017 yilinda
erkeklerde yiizde 65,7 olan oran 2018 yilinda yiizde 68,6’ya ylikselirken, kadinlarda bu
oranlar 2017 yilinda yiizde 47,7 ve 2018 yilinda 50,6 oldugunu gérmekteyiz.

Bu yas grubuna sahip olanlarda bilgisayar ve internet kullanim oranlarinin artig

gosterdigini gormekteyiz. Erkeklerin bilgisayar kullanim oranlari, internet kullanim

oranlarinda oldugu gibi kadinlardan daha yiiksek oldugu goriilmektedir (Sekil 2.4).
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Sekil 2.5: 2019 yili yas grubuna ve cinsiyete gore internet kullanim oranlari

19,8 Kadi
65-74 253 @ o
15[0 - Erkek
Toplam
42,6
55-64 52,2
33,2
68,5
45-54 77,3
59,6
85,9
35-44 91,9
79,9
91,7
25-34 95,2
88,2
90,8
16-24 94,8
86,6

Kaynak: (TUIK) [Erisim tarihi, 10.05.2020]

2019 yilinda Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan yapilan arastirmanin sonuglarini
analiz ettigimiz zaman cinsiyete ve yasa gore internet kullanim oranlarin1 gérmekteyiz
(Sekil 2.5). Analiz sonuglarinda internet kullanim miktarinin yas ilerledikce diistiiglinii
goriilmektedir. Bu diislisiin sebebi teknolojik cihazlara kullanim aligkanliginin yas
grubu genc olan kisilerde daha yiiksek olmasindan kaynaklandigi diistiniilebilir.
Sonuglart genel olarak degerlendirdigimiz zaman erkeklerin kadinlara gére daha ¢ok
interneti kullandig1 sdylenebilir. 16-24 yas grubu erkeklerin internet kullanim oranlari
ylizde 94,8 olurken ayni yas grubuna sahip kadinlarin internet kullanim orani yilizde

86,6°dir (Sekil 2.5).

Sekil 2.6: Tiirkiye’de yasa gore tablet ile yasa ve gelire gore akilli telefon
kullanimi

18-24 25-34 35-4a4 45-54 55-64 65+

—— Dar gelir s Orta gelir wwssw Ust gelir =8 Tablet Kullanimi ——e— Alalh Telefon Kullanima
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Kaynak: (Turkeell 2013)

Tiirkiye’de 2013 yilinda yaslara gore akilli telefon kullanim oranlarina bakildiginda 25-
34 yagslar arasindaki kullanim orami (yiizde 71) diger yas gruplarina gore daha yiiksek
oldugunu gérmekteyiz. Ancak tablet kullanimi orani akilli telefon kullanimindan farkli

olarak 35-44 yas grubunda (yiizde 33) daha fazladir.

Akilli telefon kullanimiyla tablet kullanimini karsilastirdigimizda, akilli telefon

kullaniminin tablet kullanimindan daha fazla orana sahip oldugunu gérmekteyiz.

Gelir diizey farkliliklarini dikkate alarak degerlendirme yapildiginda dahi akilli telefon
kullanim oran1 25-44 yas grubunda daha fazla oldugu sdylenebilir (Sekil 2.6) (Giiler ve
dig. 2017, s. 188).

2.4 MOBIL TiCARET

Gilinlimiiz kosullarinda mobil ticaretin, hizla gelismekte olan yeni bir teknolojik devrim
oldugu sdylenebilir. Giin gectikce Onemini artiran mobil ticaret, e-ticaret kapsaminda
ortaya ¢ikmigtir. Bu anlamda e-ticaret ve mobil ticareti birbirinden bagimsiz diisiinmek
cok miimkiin olmamakla birlikte mobil ticaretin sahip oldugu bir takim o6zellikler
sayesinde kullaniciya sundugu hareket alan1 ve zaman 6zgiirliigii 6nemli bir avantajdir. .
Giliniimiizin en etkin elektronik cihazlar1 akilli tabletler ve akilli cep telefonlaridir.
Mobil ticaret, kablosuz iletisim aglar1 {izerinden yapilan tiim parasal deger ifade eden

islemlerdir (Celik 2017, s. 337).

Mobil iletisim ile diinyay1 24 saat acik pazar alanina doniistliren internetin kisitlari
biiyiik bir hizla ve oranla ortadan kalkmaktadir. Cep telefonu gibi mobil araglar biiyiik
bir hizla diinya iizerinde yayilmaktadir. Ornek vermek gerekirse bazi Avrupa iilkerinde
ve Japonya’da cep telefonu kullanim sayisi, sabit hatli telefon kullanim sayisini
geemistir. Taginabilir (mobil) cihaz kullanicist sayisinin biiylik bir hizla artmasindaki
unsurlar olarak kullanim kolaylig1, ucuzlayan fiyatlar ve sagladigi rahatlik gosterilebilir.
Mobil internet servisleri sayesinde kullanicilar sabit bir baglanti noktasina ihtiyag
duymamaktadir. Ayrica onlara daha o0zel servisler ve daha kisisel igerikler

sunulmaktadir (Sarisakal ve Aydin 2003, s. 85). Boylece firmalar mobil ticarete uygun
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programlar iizerinden e-ticaret ger¢eklestirmektedir. Son yillara bakildiginda akilli cihaz
satiglarinin hizla artmasiyla birlikte tiiketiciler tarafindan mobil ticaretin daha g¢ok
kullanildig1 goriilmektedir. Kullanicilarin mobil ticareti daha ¢ok tercih etme sebebi;

promosyon firsatlari, hiz, iiriin arastirmasi yapabilme, uygun kullanim gibi firsatlardir

(Aydin 2017, s. 591).
2.4.1 Mobil Ticaret Araclari1 ve Miisterisi

Mobil ticaret, yeni tiliketicilere ulasmak ve etkilesim kurmak i¢in bir¢ok yararli araca
sahiptir. Bu araclar:

1) Ses

2) SMS

3) Mms

4) NFC, Bluetooth ve RFID

5) Mobil Ciizdanlar

6) Mobil Web Sayfasi

7) Mobil Reklamlar ve Arama Optimize Edilmis Motor

8) Konum Bazli Ticaret

9) Mobil uygulamalar

10) QR Kodlar1

11) Sosyal medya pazarlamacilig1

Teknolojideki biiyiik gelismeler ve yenilikler diinyadaki bir¢ok seyi degistirdi ve
degistirmeye devam ediyor. Uretici ile tiiketiciyi bir araya getiren mobil ticaret araglar:
ile miisteri hareket halindeyken bile iirlinleri inceleyebiliyor, lrlinler hakkindaki
yorumlar1 ve Onerileri 6grenebiliyor. Yani tiiketici mobil ticaret araclari sayesinde her

an dogru ve giivenilir bilgiye ulasabiliyor. (Demir ve Altintag 2017, s. 59)

Mobil ticaret araglarindaki geligmeler ayni paralelde insan davraniglarini ve sosyal
hayat1 etkilemektedir. Bakildiginda geleneksel pazarlama yontemlerin gilinlimiizde
modast gecmeye baslamistir. Bundan dolay1 isletmeler yeni miisteriler ulagsmak igin

daha iyi yollara bagvurmalidir (Demir ve Altintag 2017, s. 59).
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2.4.2 Mobil Pazarlama Faaliyetleri ve Ozellikleri

Isletmelerin is alanlarmi biiyiitmeleri i¢in dogru hedef kitleyi belirleyerek, potansiyel
miigterileriyle iletisime ge¢meleri gerekmektedir. Bu iletisimde ve pazarlama
yontemlerinde dogru hedef kitleye ulasmak icin geri bildirim oranlar1 biiyiik 6nem
tasimaktadir. Gilinlimiiz diinyasinda teknolojideki gelismeler pazarlama faaliyetlerine
biiyiik kolayliklar saglamistir. Ornegin firmalar internet reklamciligi ile pazarlama
faaliyetlerini internet tiizerinden daha az biitceyle ve daha hizli bir sekilde
gerceklestirebilmektedirler.  Internet  {izerinden  gerceklestirdikleri  pazarlama
kampanyalarinin geri doniis ve tepki analizlerine ¢ok kolay ve ¢ok hizli bir sekilde
ulagabilirler. Bu noktada daha hizli, anlik ve hareket edebilecek olan mobil pazarlama

kavraminin varligindan soz edilebilir.

Mobil pazarlama, cep telefonlari, cep bilgisayarlari ve benzeri gerecler yoluyla
miisterilere veya potansiyel miisterilere ulasilarak kurum, iirlin, hizmet, fikir, eylem ve
kisilere iligkin pazarlama faaliyetlerinin yerine getirilmesidir (Eru 2013, s. 1).

Mobil pazarlamanin en 6nemli 6zelliklerinden biri mobilite (hareketlilik) kavramidir.
Insanlarin haraket halindeyken bile internete baglanarak bilgiye ulasmasi, ulasilan
bilgilerle islem yapmasina miimkiin kilan mobil ¢oziimler akigkan ve haraketli olma

(mobilite) olarak adlandirilmaktadir.

Glinlimiizde bir¢ok insan nerede olursa olsun akilli telefonlar, tabletler vb. taginabilir
(mobil) akilli cihazlar sayesinde bilgiye ulagabilmektedir. Taginabilir (mobil) akill
iletisim cihazlar1 sayesinde mobilite ve iletisim teknolojilerinin unsurlar1 bir araya

gelerek mobil pazarlama faaliyetlerinin ¢ergevesini olusturmuslaridir.

Son zamanlarda artan tasinabilir (mobil) akilli cihaz kullanim oranlar1 pazarlama
alanlarinin yéniiniin bu cihazlara ¢evrilmesine neden olmustur. Isletmeler istedikleri her
an kablosuz olarak kolay bir sekilde kiiresel olarak potansiyel miisterilerine

ulasabilmektedir.
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Bunlara ek olarak mobil pazarlama alanlar1 firmalara kolayliklar saglayan ozellikler

tagimaktadir.
a) Kisisellestirme olanagi: Pazarlama faaliyetlerinde dogru hedef kitle belirleme
son derece dnemli oldugu diisliniilmektedir. Tasimabilir (mobil) akilli telefonlarin
her zaman ve her yerde ulasilabilir olmasi ve kisisel bir cihaz olmasi sebebi ile
kullanic1 hakkinda yas, cinsiyet, yasadig1 yer, egitim, kiiltiirel gecmisi gibi birgok
kisisel bilgiye ulasilabililmektedir. Bu bilgiler sayesinde firmalar mobil
reklamcilik ile pazarlama faaliyetlerini kisilere 0zgii olarak, terzi usuli,
gerceklestirebilmektedir.
b) Maliyetin diisiikk olmasi: Mobil pazarlama yoluyla yapilan iletisim diger
pazarlama tekniklerlerine gore oldukca diisilk maliyet igermektedir (Yildirim
2010, s. 16).
c¢) Kesin olarak o6lgiilebilir olmasi: Taginabilir (mobil) akilli teknolojiler sayesinde
isletmeler yaptig1 pazarlama faaliyetlerinin ne kadar etkili oldugunu, miisteri
memnuniyetleri vb konular1 kolayca o6l¢ebilmektedir. Firmalar yaptigi
kampanyaya miisterilerin ne zaman, ka¢ kisi katildigini, tirlinlerinin ne kadar ve
hangi demografik bilgilere sahip insanlarin aldigmi anlik olarak
gbzlemleyebilmektedir.
d) Iletisimin tek veya cift tarafli olabilmesi: Mobil pazarlama uygulamalari
etkilesimli yapiya sahip pazarlama uygulamalaridir. Bu bakimdan bazi
durumlarda miisteri, bu uygulamalarin aktif birer {iyesi konumunda
olabilmektedir. Ozellikle sosyal medya kullamlarak bu tip etkilesimler
arttirilabilmekte ve bu sayede miisterinin beklentilerinin anlagilmasi ve tatmin
edilmesi kolaylagmaktadir (Yiice ve dig. 2012, s. 183).
e) Hizli olmasi: Mobil teknolojiler ile pazarlama faaliyetleri tiiketiciye saniyeler
icerisinde ulagabilmektedir. Boylece miisterilerden geri dontistimleri anlik olarak,

hizla alabilmek mimkiindiir.
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2.5 TUKETIM VE TUKECIi TANIMI

Tiiketimi, belirli bir siire¢ sonrasinda liretilen veya ortaya konan mal ve hizmetlerin
kullanilarak harcanmasi seklinde tanimlayabiliriz. Bir bagka deyisle tiiketim; insanlarin
gereksinimlerini karsilayabilmek i¢in {iretilen mal ve hizmetlerden yararlanmalaridir.
Tiiketim iiretimin karsit1 olan bir eylem olarak da anilmaktadir. “Tiiketim herhangi bir
iiriin veya hizmetin se¢imini, satin alinmasini, kullanilmasini, tamirini ve atilmasini

iceren bir eylem olarak diisiintilebilir” (Campbell 1995).

Tiiketim eylemi insanm hayati boyunca siirdiirdiigii bir faaliyettir. Insanin hayatinin
hemen her aninda tiiketimin varligm gézlemlemek miimkiindiir. Ornegin, ise gitmek
icin kullandigimiz aracin yakintiyla ayni zamanda aracin kullanim Omriinii de
tiikketmekteyiz. Insanlarin ihtiyaglarinin artmastyla birlikte siirekli var olan tiiketim
eylemi zamanla daha ¢ok geniglemistir ve iiretimi arttirmak i¢in bir ¢abanin igine
girilmistir. Insanlarmn siirekli beslenmeye ihtiyag duymas tiiketim faaliyetinden uzak

durmasini olanaksiz hale getirmektedir (Odabas1 2013).

Tiiketici, bir isletmenin hedef pazarinda yer alan, kendine sunulan pazarlama
bilesenlerini kabul eden ya da reddeden, isletmenin hedefledigi pazar ortamina iliskin

planlanan faaliyetlerinde rol oynayan gercek kisidir (Islamoglu 2003, s. 5).

Tiiketici toplumsal olarak iiretilmis hiyerarsik ihtiyaclar sisteminde tek tek nesnelere
degil, tlim mal ve hizmetler sistemini almaya yonlendirilir. Bu siirecte tiiketici kendini
toplumsal olarak digerlerinden ayirt ettigine inanirken, aslinda tiiketim toplumunun
farkli olmayan bir varligi haline gelir. Bu yilizden tiikketmek artik birey igin bir
zorunluluga doniismiistiir ve tiikketim bireyin 6zgiir etkinligi olmaktan ¢ikmistir (Sennet

2002).
2.5.1 Tiiketici Davranmislarim Etkileyen Faktorler

Teknolojin gelismesi ile kiiresellesen diinyada firmalar arasi rekabetler artmistir.
Giliniimiizde firmalarin yogun rekabet ortaminda varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in

tilketici memnuniyetini saglamalar1 son derece Onemlidir. Dolayisiyla, isletmelerin
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tilketici memnuniyetini ve pazarlama faaliyetlerinde basari saglamalar1 icin tiiketici

davraniglarini iyi analiz etmeleri gerekmektedir.

Tiiketici davranisi, pazar yerinde tiiketicinin davranisin1 inceleyen, bu davranisinin
nedenlerini aragtiran uygulamali bir bilim dalidir (Odabasi 1996, s. 2). Tiiketici
davraniglart ¢aligmalari, bireyin zaman, para ve enerjilerini nasil harcadigini ve bu
karar1 nasil verdigini inceler. Ayrica, kisilerin neyi, ni¢in ve ne zaman satin aldiklarini,
nereden satin aldiklarii ve ne siklikta satin aldiklarini1 incelemektedir (Schiffman ve
Kanuk 1987, s. 6). Tiiketici bir iiriinii veya hizmeti satin alip almamasin1 ve nereden
satin alacagmin kararmi vermesinde birgok etken vardir. Tiiketiciler, aile, cevre,
referans gruplar gibi bir¢ok faktoriin etkisi altindadir. Tiim bu faktorler, satin alma
kararlarinda tiiketiciyi etkilemektedir (Unliionen ve Tayfun 2003, s. 3). Tiiketici aldig1
belirli bir iirlinii ve hizmeti neden hep ayni markadan alir? Bu sorunun cevabini bazi
durumlarda tiiketici bile tam anlamiyla aciklayamaz. Bu sorunun cevabini bulmak
isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin basarisi agisindan ¢ok onemlidir. Bu davraniglar
bir taraftan tiiketicin ihtiyaclarinin, 6grenme siirecinin, giidiilerinin, algilamalarinin
etkisiyle diger taraftan ise kisinin bulundugu toplumda, kiiltiir, sosyal sinif, referans

grubu ve aile gibi etkenlerin etkisiyle ortaya ¢ikar (Durmaz ve dig. 2011).

Tiiketici davranislarini etkileyen faktorleri; psikolojik, sosyo-kiiltiirel, demogratif olmak
iizere 3 ana baglik altinda toplayabiliriz. Firmalarin bu faktorleri incelemesi ve dogru

anlamasi pazarlar faaliyetleri agisindan ¢ok dnemlidir.
2.5.1.1 Psikolojik faktorler

Psikolojik faktorler; 6grenme, giidiileme, algilama, tutum ve kisilik olarak 5 farklh
basliga ayrilmaktadir. Psikolojik faktorlerin tiiketici davranislari tizerindeki etkisi ¢ok

biiytiktiir.
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2.5.1.1.1 Ogrenme

Ogrenme, kisilerin yasant1 sonucunda edindigi deneyimlerin davramislarinda degisiklige
neden olmasidir diyebiliriz. Bir davranisin kalici olmasina 6grenilmis davranig denir.
Ogrenmenin gergeklesmesi igin bir davranisin tekrar edilmesi gerekmektedir (Kesin ve
Bas 2015, s. 57). Ogrenme siireci insan davranislarini etkilemede ve yonlendirmede
biiyiik bir 6neme sahiptir. Ogrenme siirecinde, kisilerin edindigi deneyimlerle, biiyiik
Olciide, bireyin psikolojik ozelligini ve varligini belirlenir. Bir insanin davranig
sekillerinin meydana gelmesinde ¢evreden gelen uyaricilar (tembihler, etkiler) etkilidir

(Satic1 1998, s. 11).

Gilinliik hayatimizda yapmis oldugumuz bir¢ok eylem, yiirlimek, okumak, konugmak,
yazi yazmak, dinlemek 6grenmeye birer drnektir. Ogrenmeyi; tepkisel kosullanma,

edimsel kosullanma ve biligsel 6grenme olarak {i¢ baglik altinda toplayabiliriz.

Tepkisel Kosullanma: Yaygin olarak kullanilan bir 6grenme bicimi olan tepkisel
kosullanma, Ivan P. Pavlov tarafindan yapilan ¢aligmalara dayanmaktadir. Pavlov,
caligmalarinda kopekler iizerinde deneyler yaparak, 6grenme ile ilgili bilgilere ulagsmak
istemistir. Pavlov tarafindan yapilan bu arastirmalara gore kopege yemek verdigi zaman
kopegin agzindan salyalarin aktigini gézlemlenmistir. Bu zaman diliminde belirli
araliklarla ¢alinan zile kdpegin higbir tepki vermedigi tespit edilmistir. Daha sonrasinda
her zil ¢alisinin ardindan kdpege yemek verilmis, bir siire sonra ¢alinan her zilin
sonunda kopegin salyalarmin aktig1 gézlemlenmistir. Sonug olarak kdpek yemek ve zil

sesi arasinda bir baglant1 kurmus ve kosullanmustir.

Edinimsel Kosullanma: B.F. Skinner’in ¢aligmalar1 sonucunda meydan gelen edimsel
kosullanma, bir davranisin sonuclarina gore degisiklige ugramasidir. Skinner’e gore,
icten gelen hareketler yani edimler kosullanabilir ve sonucu olumlu olan edimler
odiillendilirse, tekrar yapilma olasiklar: artar. Kisaca, davranisin 6grenilmesi meydana

getirdigi sonuglara baghdir (Odabas1 1996, s. 36).
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Biligsel Ogrenme: Bilissel 6grenme kuramina gére; inancin, tutumun dgrenme iizerinde
etkili oldugunu kabul etmistir. Ogrenmende sadece etki ve tepki iliskisine bagh
kalmanin eksik oldugunu ileri slirmiistiir (Ciiceoglu 2000, s. 163). Kisaca biligsel
ogrenme; diistinme, hatirlama, algilama gibi zihinsel siire¢ler araciligiyla

Ogrenilmesidir.
2.5.1.1.2 Giidiileme (Motivasyon)

Giidiileme i¢in kisa bir tanim yapmak gerekirse, igsel bir faktoér oldugunu sdyleyebiliriz.
Bu igsel faktor bireyi davranisa iten ve bir hedefe yonelten ruhsal bir durumdur

(Mazlum, s. 64). Giidii i¢in uyarilmis ihtiya¢ da denebilir (Kesin ve Bas 2015, s. 57).

Giidiileme tiiketici davramislarini etkileyen en 6nemli nedenlerden biridir. Isletmeler
hedef kitlelerindeki bireylerin giidiileyici faktorleri bulmalari, isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinde basarili olmalarina biiyiik katki saglar. Tiiketicilerin glidiilenmesi kendi
rasyonel kararlarindan daha ¢ok, ¢evresel sartlarin ve eski davranislarinin bir sonucudur

(Satic1 1998, s. 9).

Psikolojide  giidiiler;  biyolojik  giidiiler ~ve  psikolojik  giidiiler — olarak
simiflandirilmaktadir:
1. Biyolojik Giidiiler: Fizyolojik gerilimden ve temel ihtiyaglardan kaynaklanir.
Ornegin; susuzluk, aclik gibi durumlarda olusan giidiilerdir.
2. Psikolojik Gtdiiler: Psikolojik giidiiler duygusal ihtiya¢ anlarinda meydana
gelen giidiilerdir. Ornegin; saygi, sevgi gibi duygusal ihtiyaglarda meydana

gelir.

Pazarlamada gilidiiler ise; duygusal gilidiler ve rasyonel giidiiler olarak
siniflandirilmaktadir:
1. Duygusal Giidiiler: Duygusal giidiiler kisinin prejtij sahibi olma, begenilme
isteginden kaynaklanan giidiilerdir.
2. Rasyonel Giidiiler: Rasyonel giidiiler somut 0&zelliklerin daha 6n planda
tutulmasidir. Ornegin; bir hizmet ya da iiriiniin saglamlig1, kaliteli olmas1 gibi

Ol¢iilebilir 6zelliklerinin 6n planda tutulmasidir (Satict 1998, s. 9).
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Miisteri olma giidiileri, tiikketicinin bir hizmeti ya da mali satin alirken, her zaman ayn
markay1 se¢cmesine etki eden giidiilerdir. Miisteri olma giidiileri farkli etkenlerden
kaynaklanmaktadir. Malin ya da hizmetin; servisi, ¢esitliligi, fiyati, saticilarin giiler
yiizlii olmasi, diirtistliigii bu etkenlere drnek olarak verilebilir. Tiiketicinin bir mali veya

hizmeti satin alirken, giileri ihtiyaglarda etkilermektedir.

Maslow da bireylerin ihtiyaglarini piramit seklinde gruplandirmistir. Bu ihtiyaglar ilk

olarak oncelik seviyesine gore siiflandirilmistir.

Sekil 2.7: Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi

Kendini
Gerceklestirme

Deger ihtiyaci
Prestij, Bagsarma Duygusu

Ait Olma ve Sevgi ihtiyaci
iliski Kurmak, Arkadaslk

Giivenlik ihtiyaci
Korunma, Guvenlik

Fiziksel ihtiyaclar
Yiyecek, Su, Barinma, Dinlenme

Maslow’a gore bireyin ihtiyaglarinin bir siralamasi vardir ve birey ihtiyaglarini ayni
anda hissetmez. Kisi oncelik ihtiyaglarin1 tamamladiginda ancak bir sonraki siradaki
ihtiyacina yonelir. Maslow’a gore tiim ihtiyaclar davranis motivasyonunda ¢ok dnemli

bir yere sahiptir.
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2.5.1.1.3 Algilama

Algilama, bir eylemin, olaym, nesnenin duyu organlari tarafindan alinan uyaricilar
(tatma, isitme, gérme, dokunma ve koklama) sayesinde beyinde yorumlanip, taninmasi
siirecidir (Islamoglu 2012, s. 144). Algilamanin giicii deneyimlere gére degisebilir.
Ornegin tatile gidecek bir kisiyle gitmeyen kisinin televizyondaki giines kremi

reklamini algilamasi farklidir.

Bir hizmetin ve malin satin alma kararlarinda sadece malin ve hizmetin fonksiyonel
degerleri etkili olmaz. Satin alma kararlarida psikolojik, sosyal ve bireysel etkenlerde
onemli yere sahiptir. Ornegin, bir kisi telefon alirken sadece iletisim ihtiyacina bakmaz,
ayn1 zamanda prestij gibi psikoloji faktorlerde onemlidir. Bu durumda, tiiketicilerin

satilan bir mal ya da hizmeti nasil algiladig1 pazarlamacilar i¢in 6nemli bir konudur.

Algilama siirecinin, secici algilama ve algisal orgiitleme olmak iizere iki 6nemli boyutu

vardir (Ciiceloglu 2000, s. 121).

Secici Algilama: Bir¢ok degisken icinde neyin algilanacagini se¢me, algilamanin en
onemli Ozelliklerinden biridir. Beynimiz algilama olayini, beynimize giren duyu
verilerini segerek yapar (Ciiceloglu 2000, s. 122). Yani birey gormek istedigini goriir,

duymak istedigini duyar.

Algisal Orgiitleme: Sekil ve zeminin birbirinden ayrilmasi, gruplama ve tamamlama
olmak {tizere orgiitleme ilkeri lige ayrilir. Birey, bir uyarani1 bu ilkelerden biri ya da
birkagmma algilar. Sekil ve zeminin birbirinden ayrilmasi, kisini nesneleri
algilamalarindaki baglica orgiitleyici egilimdir (Morgan: 1984, s. 266). Gruplama,
birbirine benzeyen maddelerin ya da yakin nesnelerin gruplanarak algilanmasidir.
(Odabas1 1996, s. 66). Ornegin; bir kadin, erkek ve gocuk gordiigiimiizde aile olarak
algilamamiz. Tamamlama egilimine 6rnek vermek gerekirse, miizik dinlerken tek tek

notalar1 degilde, melodigi algilamamiz bu ilkeyle ilgilidir (Atkinson 1999, s. 180).
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2.5.1.1.4 Tutum

Tutum i¢in kisa yaklasimdir diyebilmek miimkiindiir. Yani tutum, bireyin fikirlere,
olaylara, sembollere karsi olan olumlu ya da olumsuz tim duygu, diisiincesini ifade
eden bir yaklasimdir. Bireyin tutumunu yasadigi ¢evreyle olan iligkisi ve deneyimleri
etkiler. Kisilerin her iiriine olan tutumlari ayni giigte olmaz. Ornegin tiiketicinin iiriiniin
birine karsi olan tutumu olumsuzsa onu bagkalarinin kullanmasini, almasini

engellemeye calisip, diger tiiketicileri etkileyip caydirabilir (Kesin ve Bag 2015, s. 57).
2.5.1.1.5 Kisilik

Kisilik, kisinin kendine 6zgii olan, ona ait has 6zelliklerin tiimiidiir. Yani bir kisiyi diger
kisiden ayirt etmeyi saglayan ve kisinin i¢-dis biitiin 6zelliklerini i¢inde tagiyan kendine
zgii bir sistem olarakta tanimlanabilir (Karabulut 1989, s. 115). Ornek vericek olursak,
bir kisinin almis oldugu telefon, ayakkabi, hediye, araba ve elbise gibi iiriinler bireyin

kisilikleriyle baglantili ve kisiligini yansitir (Kesin ve Bas 2015, s. 57).
2.5.1.2 Sosyo-kiiltiirel faktorler

Sosyo-kiiltiirel faktorleri; kiiltiir ve alt kiiltiir, aile, yasam tarzi, sosyal sinif, referans

gruplar olarak 5 bagliga ayirilmaktadir.
2.5.1.2.1 Kiiltiir ve alt Kiiltiir

Kiiltiir, bir toplumun iiyesi olarak kisinin kazandig1 sanati, bilgiyi, imani, hukuku, 6rf ve

adeti, ahlaki ve diger aliskanlik ve yetenekleri igeren bir biitiindiir (Mucuk 2009, s. 76).

Alt kiltiirii ise en kisa tanimiyla bir alt toplulugu bir toplum igerisindeki baskin

kiiltiirden ayran kiiltiire denir (https://alt-kultur.nedir.org, Erisim 10 Mayis 2020).

Kiiltir ve alt kiiltiir pazarlamacilar i¢in olduk¢a Onemli bir etkendir. ‘Miisliiman
mahallesinden salyangoz satilmaz’ soziiyle de kiiltiiriin pazarlamadaki Oneminin
biiyiikligiinii anlayabiliriz. Bakildiginda yakin bdélgelerde yasayan kisilerin benzer

iirlinleri tercih ettigi gbzlemlenmistir (Kesin ve Bas 2015, s. 57).
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2.5.1.2.2 Aile

Toplumun en kiigiik pargasi olan aile; evlilik, kan bagi gibi etmenler sonucunda birlikte
oturan birden fazla kisinin olusturdugu bir toplumsal gruptur (Kesin ve Bag 2015, s. 57).
Aile tiiketici davramislarinda oldukca etkili bir faktdrdiir. Ornegin bir ailede kadinin
calistyor olmasi tiliketilen tirlinleri etkiler. Kadinin ¢alistig1 bir ailede disaridan yemek
yeme aliskanligi daha fazla olabilir ve bu ailede kadina vakit kazandirmak i¢in bulasik

makinasi daha ¢ok tercih edilen bir iiriin olabilir (Kesin ve Bas 2015, s. 57).
2.5.1.2.3 Yasam tarzi

Yasam tarzi, bireylerin ya da ailelerin diisiinceleri, aktiviteleri ve ilgi alanlar ile ifade
edilen yasama bicimidir (Kotler 2000, s. 168). Yasam tarzi baz1 degiskenlerden
etkilenir. Bu degiskenler; aile, kiiltiir, demogratif yapi, sosyal sinif olarak sayilabilir

(Keskin ve Bas 2015, s. 58).
2.5.1.2.4 Sosyal simif

Sosyal simif bir toplumda, ayni yasam bi¢imine sahip, birbiriyle iletisimleri ve iligkileri
yogun olan ve beklentileri benzer olan insanlarin  olusturdugu  bir

yapidir (http://danismend.com/). Bireylerin sahip olduklar1 sosyal smif hakkinda

edinilen bilgiler ile bireyin karakteri ve davranigi hakkinda daha net bir tahminde

bulunulabilir (Keskin ve Bas 2015, s. 58).

2.5.1.2.5 Referans gruplar

Tiiketicilerin kendilerine diisiince ve davranigsal bicim olarak 6rnek aldigr kisi ya da
gruplardir. Pazarlama faaliyetlerinde {iriin tanittiminda kullanilan {inliiler, sanat¢ilar ve
taninan kisiler bu gruplara 6rnek verilebilir. Tiiketiciler bu kisi ve gruplar1 kendilerine

ornek alma yonelimindedir (Kesin ve Bas 2015, s. 58).
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2.5.1.3 Demografik faktorler

2.5.1.3.1 Yas

Biyolojik olarak her insan bir yasa sahiptir. Bulundugu yildan dogmus oldugu yil
cikarildiginda kisinin biyolojik yasina kolayca ulasilabilmektedir. Yalniz kronolojik yas
tek basina bir anlam ifade etmeyebilmektedir. Ciinkii kisi hayati boyunca yasamis
olduklari, deneyimleri ve 6grenmis olduklarina bagli olarak biiylimektedir. Kisinin
hissetmis oldugu yasa ise biligsel yas denilmektedir. Bazi insanlar kendini mevcut
yasindan daha geng¢ hissedebilirken, bazi insanlar olduklar1 yastan daha yagh
hissedebilmektedir. Bilissel olarak kendini geng¢ hisseden tiiketiciler daha aktif yasam
stirmekte ve kendinden yas olarak daha geng insanlar ile aynt mal ya da hizmetlerden
hoslanmaktadir (Stephens 1991). Tiiketicileri yasa gore gruplamanin bir yolu da

jenerasyonlara gore gruplamaktir.

Uriin ya da hizmetini sunan firmalarin, iilkedeki yas gruplarmn niifus igerisindeki
dagilimmi bilmesi pazar1 anlamada ve bdliimlendirmede yarar saglayacagi
diistiniilmektedir. Bir iilkenin geng¢ niifusa m1 yoksa yasl niifusa mi1 sahip oldugunu
anlamak i¢in ortanca yasa bakmak gerekir. Ortanca yas, niifusu olusturan kisilerin
yaslar1 kiigiikten biiylige siralandiginda tam ortada yer alan yastir. Ortanca yas, ileri bir
yas ise lilkenin daha yagh bir niifusa sahip oldugunu goéstermektedir (Demir ve Kozak

2013, s. 76).

TUIK verilerine baktigimizda Tiirkiye'nin ortanca yasmin yiikseldigi goriilmektedir.
2016 yilinda ortanca yas 31,4 iken, 2017 yilinda bu deger 31.7’ye yiikselmistir. Ayni
zamanda yapilan analizlere gore gelecek yillarda Tiirkiye’nin ortanca yasinin daha da
artacagi beklenmektedir. 2018 yilinda 32, 2023'te 33.5, 2040'ta 38.5, 2060'ta 42.3,
2080'de ise 45 olmasit tahmin edilmektedir. Ayni zamanda 2040 yili itibariyle

Tiirkiye’nin niifusunun 100 milyonu asacagi diigiiniilmektedir.
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2.5.1.3.2 Cinsiyet

Kadinlarin is giiciine katilimi, aile ve sosyal yasamda dnemli degisimleri de beraberinde
getirmistir (Lee ve Beatty 2002; Shoham ve Dalakas 2003). Ayn1 zamanda kadinlarin is
giicline katilimlari, kariyer beklentileri bosanma oranlarinda artisa sebep olmustur.
Esinden ayrilan kadinlar satin alma kararlarinda bireysel olarak daha ozgiir olarak

hareket etmektedir (Demir ve Kozak 2013, s. 81).

Giliniimiizde aligveris kadinlar i¢in bir sosyallesme aktivitesi olarak goriilmektedir.
Istatiksel veriler bunu desteklemektedir. Erkekler magazalarda daha hizli bir sekilde
dolagsmakta, etraflarina bakmak yerine, hedefledikleri {irlin ya da hizmete
odaklanmaktadirlar. Erkeklerin denedikleri iiriinlin satisa donlisme orani yiizde 65 iken,
kadinlarda bu oran yiizde 25’tir (Odabas1 ve Baris 2016, s. 259). Aligveriste kadin ve
erkek farkin1 gdsteren bir aragtirma da Amerika’da yapilmistir ve arastirma sonuglar

asagidaki sekildedir (A.G.E. s. 89).

Tablo 2.4: Kadin ve erkek ahisveris siirelerinin karsilastirilmasi

| Kisi Siire

Kadin Arkadast ile Aligveris Yapan Kadin 8 Dakika 15 Saniye
Cocuklar ile Birlikte Aligveris Yapan 7 Dakika 19 Saniye
Kadin

Yalniz Kadin 5 Dakika 2 Saniye
Erkekler ile Birlikte Aligveris Yapan 4 Dakika 41 Saniye
Kadin

Erkekler satin alma kararlar siirecinde daha analitik ve mantik ¢ercevesinde mesaj ve
uriinleri degerlendirirken, kadinlar daha siibjektif ve duygular1 ile hareket eden bir
tilketici modeline biiriinmektedirler. (Darley ve Smith 1986, s. 41) Son olarak,
kadmlarm is giiciine katilimlar1 ve “yuva yapic1” rollerinden ¢ikmalar1 ve erkeklerin ev
aligveriglerini yapmasi, ev isleri yapma veya cocuk bakma gibi isleri listlenmeleri ile
birlikte ge¢misteki kadin ve erkek arasindaki tiiketici davranigi farklilik marji gitgide
azalmakta ve tiiketici davranislart benzerlik gostermeye baglamistir (Dychtwald ve

Gable 1990, s. 62).
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2.5.1.3.3 Meslek:

Genellikle ilk tanisma evresinde kisiler birbirine mesleklerini sormaktadir ve bundan
dolay1 tanistiklar kisiler hakkinda ilk izlenim ve fikir vermesi agisindan meslek oldukca
onemli bir ipucudur. Meslegin egitim durumu ve gelir diizeyi ile giiclii bir iligkisi

bulunmaktadir (Hawkins ve Mothersbaugh 2010).

Ornegin; Doktor, avukat, dgretim gorevlisi vb. meslekler toplum igerisinde farkli bir
statii ve sayginliga sahiptir. Toplum icerisinde bu tiir meslek gruplarindaki kisilerin
yiiksek gelir sahibi oldugu, liiks araclar1 kullandiklari, kaliteli ve sik giyindikleri, liiks
restoranlarda yemek yedikleri gibi bir tilketim davranisi ve yasam sekli beklenmektedir

(Demir ve Kozak 2013, s. 82).

Farkli meslek gruplarina mensup olma tiiketici davraniglarinda farkliliklara sebep
olmaktadir. Bilgi arama kaynaklari, hobileri ve aligveris farkliliklar1 goriilmektedir.
Demir ve Kozak bu durumu agiklamak igin kitabinda &rneklere yer vermistir. Ornegin
yogun tempoda calisan bir kisinin aligveris yapmaya zamani olmadigi i¢in internet
iizerinden arama yapabilecegi, alternatifleri degerlendirecegi ve satin alabilecegini

belirtilmistir.
2.5.2 Tiiketici Satin Alma Siireci

Satin alma, aldigi her satin alma karar1 ig¢in tiiketici tarafindan olusturulan daha
karmagik bir karar siirecinin sadece gorlintir kismidir. Tiiketici satin alma karar
siirecinin bes adimi1 vardir:

a) Tanima / Problem Tanima Ihtiyaci
b) Bilgi Arama

c) Alternatif Degerlendirme

d) Satin alma karari

e) Satin Alma Sonras1 Tutum

31



Kitlesel iiretim zamanlarindan 6nce pazarlama bugiinkii kadar etkili degil ve maliyetler
ireticiler i¢in ¢ok onemliydi. Ayrica alicinin satin alma giicli sinirhidir ve genel olarak
seri Ureticinin tirlinlerini kabul etmektedir. 60'lardan sonra tiiketicinin satin alma giicii,
egitim ve seri iiretim sistemleri pazarlar kiiglik parcalara boler ve sirketler arasinda yeni
bir rekabet seviyesi yaratir. Rekabet ve iiriinler ¢esitleniyor ve iyilestirmeler tliketicileri
karmasgik satin alma karar tutumlarina siirtiklityor. Bu karmasik bilgi ve ¢esitli ihtiyaclar
ve ¢Ozliim secenekleri pazarlama kampanyalarini artirdi ve sirketler daha fazla yeni
miisteri ve daha yiiksek kar istiyordu. Hedef fikri elde etmek basit degildi, miisteri

tutumlarini onlarla temas kurmanin daha derin bir yolunu anlamalilar (Giimiis 2014).

2.5.2.1 Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi

Tiiketici satin alma siirecinin ilk adimi genellikle “ihtiyacin ortaya g¢ikmasi” ya da
“problemin belirlenmesi” olarak tanimlanmaktadir. Ihtiyacin farkina varilmasi aslinda
uyaricilarin tliketicide olusturdugu bir etkidir. Bu noktada Odabas1 ve Barig (2016, s.
349) iki durumdan bahsetmektedir: “Gergeklesen Durum” ve “Arzulanan Durum’.
Tiiketici ger¢eklesen durumda kendisine “Biz simdi neredeyiz?” sorusunu sormaktadir.
Arzulanan durumda ise tiiketici “Nerede olmak istiyoruz?” kendisine sormaktadir. Eger
bu iki durum arasinda bir fark bulunmuyorsa ortada problem bulunmamaktadir.
Sorunun ortaya ¢ikmast i¢in bu iki durum arasinda mutlaka farklilik olmasi

gerekmektedir.

Tiiketicinin problem ¢dzme istek ve arzu diizeyi, algilayacag: fark ve sorunun 6nemine
baglidir. Tiiketicinin sorunun ortaya ¢ikmasi ¢ok karmasik bir hal almis olabilmektedir.
Ayni zamanda tiiketici ihtiyacin ortaya ¢ikmasi noktasinda baskalarindan (Referans

grubu, aile liyeleri v.b.) etkilenebilmektedir.

2.5.2.2 Bilgi arayis1 (Alternatiflerin belirlenmesi)

Tiiketici, problem belirledikten sonra en dogru satin alma kararini1 vermek igin alacagi
iriin ya da hizmet hakkinda yeterli bilgiye ulasmak istemektedir. Aktif olarak bilgi
toplama yapildiginda daha iyi satin alma karar1 verildigi diisiiniilmektedir (Fodness ve

Murray 1997).
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Schmidt ve Spreng (1996, s. 246) bilgi aramayi, “tiiketicilerin se¢cim yapmadan &nce
icsel ve digsal birgok kaynaktan bilgiyi aktif olarak topladig1 ve birlestirdigi karar verme
stireci agamalarindan birisi” olarak tanimlamaktadir. Tiiketici, bir {irlin ya da hizmeti
satin almaya karar verdigi anda once kendi hafizasini taramaktadir ve iiriin ya da
hizmetin alternatifleri hakkindaki tim bilgilerini bir araya getirmektedir (Solomon

2002).

Tiiketicinin karsilasmis oldugu problem hakkinda uzun stireli hafizasini taramasina igsel
bilgi arama denilmektedir (Engel ve dig. 1990). Tiiketicinin hafizasinda yer alan bu
bilgi; geemis aktif bilgi taramalarindan, kiginin ge¢mis {iriin deneyimlerinden, giinliik
yasamda maruz kalinan pazarlama uyaricilarindan ya da diisiik katilimli 6grenme ile de

elde edilmis olabilmektedir (Crotts 1999; Matilla ve Wirtz 2001).

Eger tiiketici uzun siireli hafizasinda ilgili problem hakkinda herhangi bir bilgiye sahip
degilse sorunu ¢ézmek icin disaridaki bilgileri aramaya odaklanir. Bu siirece de digsal

bilgi arama denilmektedir (Hawkins ve dig. 2001).

Uriin ya da hizmet farkli 6zelliklere sahipse, pahali ya da piyasada cok alternatifi yer
aliyorsa daha fazla farkli kaynaklardan bilgi toplama yapilmasi gerekmetedir. Bu
noktada tiiketici aile bireyleri veya arkadaglari ile iletisime gegebilir, internetten
iizerinden alternatifleri karsilagtirabilir, yazili ya da gorsel pazarlama materyallerini

gbzden gecirebilmektedir (Demir ve Kozak 2013, s. 116).

2.5.2.3 Alternatiflerin degerlendirilmesi

Satin alma siireci Oncesi alternatiflerin degerlendirilmesi siirecini Engel, Blackwell ve
Miniard (1995, s. 206), “tiiketicinin gereksinimini karsilamak igin var olan alternatifleri

degerlendirerek icinden birisini tercih etme stireci” olarak tanimlamaktadir.
Bu noktada satin alma karar1 vermeden Once alternatiflerin degerlendirilmesi

asamasinda riskin minimize edilmesine dikkat edilmektedir. Ayni zamanda

degerlendirilme yapilirken etkileyecek kriterlerin belirlenmesi de olduk¢a 6nemlidir. Bu
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kriterler maliyet ve zaman gibi objektif kriterler olurken, zaman zaman marka imaji,
prestij veya moda gibi siibjektif kriterler de 6nemli olarak kabul edilmektedir. Kolay
iiriin ve hizmetlerin satin alinmasi siirecinde kriter sayis1 az olurken; ev, araba gibi zor
iriinlerin satin alinmasinda kriter sayist daha fazla olmakta, karmagsiklik artabilmektedir

(Odabasi ve Baris 2016, s. 366).

2.5.2.4 Satin alma Kkararmin verilmesi ve satin alma

Satin alma, niyet ve cevre etkileri ya da kisisel farkliliklar olmak iizere iki belirleyici
faktoriin bir aksiyonudur (Engel ve dig. 1990, s. 537). Solomon ve dig. (2010) satin
almayi, “gereksinim duyulan iiriiniin belirli bir bedel karsiliginda elde edilmesi” olarak

tanimlamistir.

Demir ve Kozak (2013) ayn1 zamanda satin alma isleminde tiiketici sinirli zaman, para
ve giic kaynaklarini kullandiklarindan dolay1 {iriiniin nereden, ne zaman, kimin
tarafindan alinacagia da karar vermesi gerektigini de belirtmistir. Tiketicilerin satin
alma aktivitesi rutin ve siirekli almman friinler i¢in yer ve marka Oncesinde belli
oldugundan dolay1 daha kolaydir. Nadir alinan, uzun vadeli ve kapsamli karar vermeyi

gerektiren iirlinler i¢in ise bu siire¢ daha uzun olabilmektedir.

2.5.2.5 Satin alma karari sonrasi degerlendirme

Tiiketici {irlin ya da hizmeti satin aldiktan sonra etkilerini ve sonuglarini olumlu ya da
olumsuz mutlaka degerlendirmektedir. Yapilan bu degerlendirme sirketler i¢in oldukca

Onemlidir.

2.5.2.6 Satin almay etkileyen faktorler

Sirketler tiiketicileri etkilemeye calisirken dikkatli olmalilar ¢linkii bireyler farkli ve
farkl kisiliklere sahiptir. Tiiketici satin alma siirecini etkileyen bir¢cok degisken vardir.
Tiiketici tutumlarini etkileyen dort tiir faktor grubu vardir (Tukcev 2014):

a) Demografik Faktorler: Yas, Cinsiyet, Egitim ve Meslek, Gelir Diizeyi, Medeni

Durum, Yerlesim.
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b) Socio Kiiltiirel Faktorler: Kiiltiir, Sosyal Sinif, Referans Gruplari, Aile.

¢) Psikolojik Faktorler: Motivasyon, Refah ve Comertlik, Gii¢ Arzu, Ustiinliik
Arzusu, Yaraticilik, Genglik, Zevk, Cekicilik, Geleneklere Saygi, Nezaket, Algi,
Ogrenme, Kisilik, Tutum ve Inanglar.

d) Ekonomik Faktorler: Gelir ve Servet Artisi, Krediler, Fiyat Degisimi (Demir ve
Altintag 2017, s. 61).

2.5.3 Kusaklar Kavrami ve Kusaklar

Kusaklar konusu uzun yillardir giindemde olan bir konudur. Kisinin kendi neslini analiz
etmesi, tanimak istemesi, anlamaya calisma ¢abas1 medya ve ilgili kurumlarin biiyiik
ilgi odag1 olmustur. Gilinlimiiz diinyasinda evde, okulda, isyerinde ve pazarda ¢ok fazla

kusak vardir ve insanlar bu duruma ¢ok ilgilidirler (McCrindle 2014, s. 1).

Kusak kavraminin tanimi, farkli kusaklar olmasi sebebiyle standardize edilememistir.
Clinki farkli arastirmacilar ve danigmanlar, kusaklar arasi farkliliklar: arastirarak, belirli
kusaklar icin gesitli isimlerle ortaya ¢ikmistir. Bu duruma ek olarak, cesitli yazarlar
arasinda, jenerasyonlara ait donemlerde de farkliliklar vardir (Reeves ve Oh 2007, s.

296).

Jenerasyonlar ile ilgili herhangi bir tartismada 6nemli olan ilk adim, kusak kavramini
tanimlamaktir. Geleneksel olarak bir kusak, ebeveynlerinin dogumu ile yavrularinin
dogumu arasindaki ortalama zaman araligidir. Bu biyolojik tanim, yaklasik 20-25 yil
arasinda bir siiredir (McCrindle 2014, s. 1). Nesil uzmanlar1 William Strauss ve Neil
Howe, nesillerin belirli bir zaman diliminde sekillendigini kabul etmektedirler. Bir
kusak, toplu bir sekilde kisiligin kazanildigi, zamanin ve mekanin ortaklasa paylasildigi
bir grup insandir. Bir kusagin siiresi ise ortalama bir yasam evresidir (McCrindle 2014,

s. 2).

Kusaklar, tarihin giiclii kavramlar1 arasindadir. Uzmanlar, nesillerin tutumlarini takip
ederek, gelecege kars1 ongoriilebilirligi 6lgerler (Howe ve Strauss 2007). Nesilleri analiz
ederek, gelecege karsi olaylar hakkinda bir yargida bulunabilir ve boylece gelecekteki

egilimleri tahmin etmek adina gii¢lii bir olanak saglayabilirler (Howe ve Strauss 2007,
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s.42). Her bir kusagin kendilerine ait ozellikleri ve degerleri vardir. Kendi kusak
grubuna ait olan insanlar, bulundugu kusak grubu ile ortak ozellikler gosterebilirken,

diger kusak gruplarina gore ise farkli 6zelliklere sahip olabilirler (Chen 2010, s. 132).

2.5.3.1 Sessiz kusak

Sessiz Kusak 1925-1945 yillar1 arasinda dogan kisilerden olusmaktadir. Bu kusaga
savas kusagida denmektedir. Donemin iki 6nemli olayr bulunmaktadir. Bu iki énemli
olay; II. Diinya savast ve 1929 Ekonomik Buhrandir. Bu kusakta dogan bireyler, II.
Diinya Savasina katilamayacak kadar kiiciik kisilerden olugmaktadir. Ayn1 zamada da
bu insanlar savasin acisin1 en ¢ok c¢ekmis kisilerdir (Levickaite 2010, s. 171). Bu
kusagin kisileri finansal agidan tutucu, otoriteye saygil, iyi bir is ahlaki olan, yurtsever,

giivenilir, kurallara uyumlu, sosyal acidan tutucu kisilerdir (DeVaney 2015, s. 11).

2.5.3.2 Bebek patlamasi kusagi

Bebek Patlamasi kusagi 1946-1964 yillar1 arasinda dogan kisilerden olugmaktadir.
Dogum oranlariin artmast nedeniyle patlama kusagi denilmistir. Bu kusakta, cok
onemli teknolojik ve ekonomik gelismelere sahitlik etmislerdir. Baby Boomerslar,
kisaca BB’lar iki biiyiik diinya savasinin izlerinin silinmeye ¢alisildigi, bu amagla refah
politikalarmin uygulanmasiyla ortaya ¢ikan “altin ¢ag”a dogan bir kusagin
temsilcisidirler (Izmirlioglu 2008, s. 43). Bebek patlamas: kusaginin genglik yillart
1960’larin karakteristik kiiltiirel gelisiminin bir pargasi olmustur. Bu kusaktan bizlere
kalan ana diisiincelerden bazilari; kadin-erkek esitligi, irk ayrimia karsi miicadele ve

cevreye duyarli olmaktir (Straus ve Howe’den aktaran Akdemir 1991, s. 299).

2.5.3.3 X kusag

1965 ve 1979 yillar1 arasinda diinyaya gelen kusaktir. Diinyada birgok dengenin degisti
tarihlere denk gelen bir kusak olarak bilinmektedir. Enerji krizi ve Vietnam Savasi x
kusagi donemine yasanmistir. Sokaklarda ve okullarda siddetin artmasi ve yasanan bu
olaylarin medyada yayimlanmasi bu donemin karakterini olusturmada oldukga etkilidir.

AIDS, salgmlar, kolay ulasilabilen uyusturucular bu kusagin tehlikeli bir g¢evreyle
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sarmalanmasina sebep olmustur (Fishman 2016, s. 4).

X kusagimin o6nemli oOzelliklerinde, kendine gilivenmeleri, becerikli, girisimci ve
teknolojik faaliyetlerden anlama gibi 6zellikler bulunmaktadir (DeVaney 2015, s. 15).
Bu kusagin bireyleri kendini gelistirmek i¢in ¢caba gostermekte daha az geleneksel olma
egilimindedir. X Kusag1 i¢in kalic1 higbir sey yoktur. Evrensel diisiince ve kiiltliir norm

haline gelmistir (Williams ve Page 2011, s. 6).

Sekil 2.8: Kusaklar ve ozellikleri

o UDyumniu / Kanastkar / Calegk an/ Tuthulu / Otorn teye Sayph

* Teknolopk geligmedenin siregien etidleyic seviyede godiemiermedd | bir dtrem

* Savag ve yolluk poren, buna bals olarak da bagan, pUg ve dana iyl bir sosyal korum kazanab ek i gin
harsianmesg Dir kugak

* Kural o/ Calghan / Bagan Odakh / Sadk / Otorteye Sayph / Amag Odskd / Uyumiu/ Kanasatiosr /
"BEN" odakh
TR o Teknolojnin yern yen geligrmeye bagladed bir dénem oldudu Igin uyum sallayamarmeg

[RTSIER— © $3vas sonras dofum oranianrenyUk sel i, snnesi Dabave (OCUKNNG Dakan badh bir kugak

e S0hed /i Odakis / Retadbetg / Duyarh / Onociteye Sayph / MOcadeied / Karaatkar / Sabesz
o Teknolopk gelipmetere mechar kMg gnuyum saamays, Sgmays calgan

1965-1979 g8 Daha iyt yagam standartian Ign dahs 31 ¢ocuk aniang, maddiysts Onermveren bir bug sk

X Kugod

o Sorgulmna / Gingimao / Tatmiral: / Otorniteye Kaege Saldegan / Ozgivendi/ Gergek ¢ / Sefny
® Teknolo) oniar | Onhayattakl Dir ok ey | gintemsl arag ve simge
e Orelhide skraniannm gonugden ve Dakg agian onlar ipn Onemil, e p ruhuna sahep Dir kugak

* Yarano / Gelenck selikten Uzak / TOkenda / Tatmingiz / Sonug Odald: / Otorteye Karg: Salargen /
Do rucu / Glavenh / lletigirne Apk

® Teknolojrs ordann Dir pargar s, yagamianm terseli

* Teknolop arascidyia sUreddl letigim kanallan a0k en yaine bir yag am Denirnsames! Dek lenen kugsk

2.5.3.4 Y kusag

Y Kusagi, 1980-1999 yillar1 arasinda dogan bireylerden olusur. Bu kusak internet
kusagi, Millenial, Echo-boomers, ve Nexters olarak da anilmaktadir. Bu tanimlar Y
kusaginin kendisinden 6nce gelen kusaklardan farkini belirtmek i¢in kullanilmaktadir
(Broadbridge ve dig. 2007, s. 523).

Bu kusaga bagli bireylerin 6nemli 6zelligi sorgulayan yapiya sahip olmalaridir. Bundan
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dolayr Iingilizcede neden anlamina gelen WHY kelimesinden gelen Y harfi
kullanilmistir. Yapila farkli aragtirmalara gore bu kusaga sahip bireyler genellikle
bagimsiz, kendine gilivenen, igbirlik¢i, bencil ve ¢esitlilik igermektedirler. Y kusagi
teknoloji gelisiminin yogun oldugu yillarda biiylimesi sebebi ile internet ve akilli
telefonlar ile beraber biiylimiislerdir. Ebeveynlerine gore bagka bir diinyada biiyliyen bu
nesil, modern teknolojiler ve tikketim toplumu ile c¢evrilmis olan Y kusagi
doniisiimciidiir (Puybaraud 2010). Bu kusak teknoloji ile biiyiimiis olmamas1 sebebi ile
teknolojinin firsatlarin1 her alanda kullanirlar ve internet hayatlarinda vazgecilmezdir.
Glinlimiizde sosyal medyay1 aktif olarak kullanan bu kusak islerine eglence katmasi ve
motivasyonlari yliksek olmasi ile bilinir. Yasamay1 seven bu kusak adeta yasamak i¢in
calisirlar ve rahat ve esnek c¢alisma ortamlarini sevmektedirler. Y kusagi kendi
benliklerinden 0diin vermeyen ve ben kimligi gelismis bir kusaktir. Bu kusak
teknolojinin gelisim donemine denk gelmesinden dolay1 biiylik degisimler doneminde
biliylimiislerdir. Bundan dolay1 kusak farkinin en ¢ok hissedilen kusaktir. (Tekkus 2016)
Diinya popiilasyonunda biiyiik yer olan y kusagi bir¢cok firmanin potansiyel miisteri
grubunda yer almaktadir. Bundan dolay:1 firmalar pazarlama faaliyetlerinde yatirim

yapmalari gereken 6nemli bir gruptadirlar (Sandoval ve Padilla 2016, s. 31).

2.5.3.5 Z kusag

Z kusagi yani Dijital Yerliler ile olarak adlandirabildigimiz kusak internet ¢aginda
diinyaya gelmistir. 1994 yilindan sonra biiyiiyen bu nesil internet kullanicilar1 arasinda
en etkili kusaktir. Bu gruba sahip bireylere “Net Nesil” veya “Millenials” adi
verilmistir. Bu kugakta bireyler internete biiyiik bagimlidir ve internetsiz bir yasam
diistinemezler. Internet onlar i¢in bir yenilik degil, hayatin bir pargasidir. Bunun sonucu
olarak Z kusagi yenilikleri kabul etmekte hi¢ zorlanmazlar ve kolaylikla
benimseyebilmektedirler. Bu kusak, iiriin bilgileri hakkinda detayli bilgiye ulasir ve
karsilastirmali fiyatlar ile aligveris yaparlar. Uriinler hakkinda daha fazla bilgi edinmek
ve fiyat karsilagtirmasi yapmak i¢in akilli telefonlarini kullanmaktadirlar. Budan dolay1
pazarlamacilar, gilizel avantajlarla ulasabilmeleri i¢in uyumlu bir yol saglamalidir.
Pazarlamacilar, miisterinin mobil check-in'ini  ddiillendirmek i¢in  taktikler

kullanmalidir. Sonra sadakat programlari i¢in bir deger yaratabilirler.
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3. VERIi VE YONTEM

3.1 ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Aragtirma, ornek bir mobil uygulamanin satis ve kullaniciyr elde tutma istatistikleri
Google Analytics yontemleri kullanarak ele alinmigtir. Arastirmanin amaci; yazilim
teknolojileri kullanilarak mobil uygulamalarda satis ve kullanictyr elde tutma
faaliyetlerinin hangi yontemlerle nasil yiiriitiildiigiinii ve bu faaliyetlerin satin alma
davranis1 tizerindeki etkisini Olgerek dogru hedef kitlenin belirtilmesinde katkida

bulunmaktir.
3.2 ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmada ornek bir mobil uygulamadan son 12 ay igerisinde derlenen kullanici
verileri Google Analytics ile toplanmis ve bu veriler analiz edilerek yorumlanmaya
calisilmistir. Uygulama genel kullanima acik ve yogun talep goren bir uygulama oldugu
icin kullanicilar arasinda daha 6nceki boliimlerde tanimlanan X, Y ve Z kusaklarindan

her birinden bireyler bulunmaktadir.

Tiirk Dil kurumuna gore deney, bilimsel bir gercegi gostermek, bir yasay1 dogrulamak
veya bir varsayimi kanitlamak amaciyla yapilan iglemlerdir. Deneysel yontem, 6zellikle
psikolojik arastirmalarda kullanilmaktadir. Deneysel bir calismada arastirmact en
azindan bir bagimsiz degiskeni maniple eder ve bunun bir veya daha ¢ok bagimli

degisken tlizerindeki etkilerini belirlemeye calisir (Altunisik ve dig. 2010).

Ornek uygulamanin kullanicilari arasinda iki adet kontrollii deney yapilmistir. Yapilan
deneylerde reklam goOsteriminin ve kampanyanin, satis ve kullaniciyr elde tutma
basarisina etkisi Ol¢lilmek istenmistir. Deney Google Analytcis platformu kullanilarak

yapilmustir.
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Degisken, bir arastirmanin igerigindeki sahislar ya da kurumlar arasinda varyasyon
gosteren; Olciilebilecek ya da gozlemlenebilecek karakteristigi ya da niteligi ifade eden
kavramdur. iki cesit degisken vardir; bunlar bagimli ve bagimsiz degiskendir. Bagimsiz
degisken; neticelere sebep olma, onlar1 etkileme veya degistirme ihtimali olan
degiskenlerdir. Bagimli degisken ise, bagimsiz degiskenlere bagli olan; bagimsiz
degiskenlerin tesirlerinin ¢iktilar1 veya neticeleri olarak tanimlanabilir (Creswell 2016,

s. 52).

Deneylerde; IOS isletim sistemine sahip telefonlar1 olan kullanicilar rasgele (rassal) ve
yansiz olarak belirlenen 2 gruba ayrilmistir. Sadece Olclilmek istenilen degisken iki
gruba farkli olarak sunulmustur. Yaklasik 2 ayin sonunda sonuglar incelenerek, her iki
gruptaki satis ve elde tutma oranlar1 karsilastirilmistir. Bu sayede belirtilen degiskenin
kullanic1  deneyimine etkisi nicel olarak Olciilerek daha dogru bir analiz

yapilabilmektedir.

3.3 ARASTIRMANIN KISITLARI

Arastirmada veri Google analytics kullanarak toplanmistir. Veriler 6rnek uygulamayi
son 12 ayda kullanan, tiim diinyadaki IOS ve Android isletim sistemine sahip
kullanicilardan toplanmistir. Ancak bu kullanicilar sadece Tiirkge dilini bilen
kullanicilarla sinirlidir. Cogunluk olarak Y ve Z kusagindan olusan kullanicilar arasinda
X kusagt kullanicilar1 da bulunmaktadir. Arastirmada yapilan deneyler sadece 10S

kullanicilart tizerinde yapilmustir.

3.4 ARASTIRMANIN VERIi TOPLAMA YONTEM VE SURECI

Veri toplama yontemi Google Analytics kullanilmistir. Toplanan veriler demografik
bilgilere gore detayli olarak incelenmis ve yorumlanmistir. Ayrica ¢alisma uygulama
kullanicilart arasinda iki deney yapilmistir. 1. Deneyde 3300 kisi rastgele demografik
bilgileri karisik olarak 2 ayri gruba ayrildi. Kontrol grubu kullanicilarina uygulama
tizerinde belirli bir sayfada reklam gosterildigi. B grubu kullanicilarina ayni sayfa
iizerinde hi¢ reklam gosterilmedi. 2. Deneyde, 5800 kisi arasinda yapilmistir ve

kampanyalarin satisa ve kullanici deneyimine etkisi 6l¢iilmek istenmistir.
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Mobil uygulamada Google Analytics araciligi ile son 12 ay boyunca veriler toplanmis
ve bu veriler Google Analtics panelinde yer alan Anasayfa, demografik, davranis,

teknoloji, dontisiimler, tiim etkinlikler ve benzeri ara yliz sekmelerinden toplanmustir.
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4. BULGULAR

Tablo 4.1: Uygulamayi kullanan kullanicilarin yas gruplar

Yas Kusak Kullanici Sayist
18-24 Z Kusagi 20.144
25-34 Y Kusagi 14.813
35-44 Y ve Y Kusagi 8.517
45-54 X Kusagi 3.896

X Kusag1 ve Bebek

>4-63 Patlamas1 Kugag1 1.387

65+ Bebek Patlamasi1 Kusagi 745

Kullanicilarin yas gruplarini inceledigimiz zaman 18-24 yas grubu 20.144kullanici
sayist ile en kalabalik yas grubu olurken en az yas grubu 746 kullanici ile 65+

grubundadir. Yas ilerledik¢e kullanici sayisinin orantili olarak diistiiglinii gormekteyiz.

Tablo 4.2: Uygulamayi kullanan Kisilerin cinsiyet dagilim

‘ Cinsiyet Kullanic1 Sayis1
Kadin 37.510
Erkek 11.038
Bilinmeyen 13.814

Uygulamay1 kullanan kullanicilarda biiyiik bir cogunlugu 37510 kisi ile kadindir. 11038

kisi ise erkektir. 13814 kisinin cinsiyeti bilinmemektedir.

Tablo 4.3: Uygulamayi kullanan kullanicilarin mesleklere gore oranlari

‘ Meslek Kullanic1 Sayis1
Kamu Calisan1 2.984
Ogrenci 15.137
Emekli 1.142
Calismayan & Ev Hanimi 18.262
Ozel Sektor 9.697
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Uygulamay1 kullanan toplam kullanicilarin mesleklerine gore analiz etti§imiz zaman, is
sahibi olamayan ya da ev hanim1 kullanici sayis1 18.262 ile en fazla kullanici sayisina
sahip gruptur. 15.137 kullanici sayisi ile 6grenciler uygulamay1 kullananlar arasinda 2.
siradaki meslek grubudur. Kullanict sayilari arasinda en az sayiya sahip olan grup 1142

ile emeklilerdir.

Tablo 4.4: Uygulamayi kullananlarin yasadig iilkeler

‘ Ulke Kullanic1 Sayis1
Tiirkiye 43.321
Azerbaycan 4.405
Almanya 2.976
Suudi Arabistan 749
Amerika Birlesik Devletleri 653
Ingiltere 434
Fransa 537

Son 12 ay yeni kullanicilarin iilke temelli dagilimia baktigimiz zaman biiyiik bir
boliimii olan 55 bin kullanicinin Tiirkiye’den giris yaptigini gérmekteyiz. Bu sayiy1
43.321 ile Azerbaycan Cumhuriyeti takip etmektedir. En az kullanic1 ise 434 ile

Ingiltere’de bulunmaktadur.

Tablo 4.5: En ¢ok kullanilan sehirler

‘ Sehir Kullanic1 Sayis1

Istanbul 15.277

Ankara 7.510

[zmir 5.548

Adana 3.498

Bursa 2.625

Gaziantep 2.272

Antalya 2.065

Uygulamayr kullanan kullanicilarin  biliylik ¢ogunlugu kalabalik olan illerde
yasamaktadir. 15.277 kullanici Istanbul’da yasarken Ankara’da 7510 Izmir’de 5548 kisi

bulunmaktadir.
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Tablo 4.6: Uygulamayi kullananlarin ilgi alanlar:

‘ flgi Alanlar1 Kullanic1 Sayis1
Teknoloji ve Mobil 60.000
Medya 44.000
Medya, Eglence ve Miizik 38.000
Yemek 32.000

Uygulamay1 kullanan kullanicilarin biiyiik bir bolimi olan 60.000 kullanici Teknoloji
ve Mobil’e ilgi duymaktir. Yine 44.000 kullanict medya alanina ilgi duyarken en az ilgi

odaklar1 yemek kategorisinde oldugu belirtilmektedir.

Tablo 4.7: Uygulamayi kullanan kullanicilarin kullandig: platform oranlar

Platform Kullanicilar
10S %48
Android %52

Uygulama kullanicilarin kullandig isletim sistemi ylizde 52 oranlar Android ve yiizde

48 oranla ile I0S oldugunu gérmekteyiz.

Tablo 4.8: Cinsiyete gore satis analiz sonuclari

o .. Satin Alma . ..
Cinsiyet Kisi Sayis1 S Gelir Kisi Basina

Kadin 37.510 404 $1.541,79 0.010

Erkek 11.038 149 $450,59 0.013

Son 12 ay i¢inde kadin kullanict sayisi 37.510 olurken erkek kullanici sayisi 11.038
olmustur. Kadin kullanicilar uygulama i¢i satin alim sayisi toplam 405 olurken, erkek
kullanicilar 149 satin alim yapmistir. Kadin kullanicilardan elde edilen gelir erkek
kullanicilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Kisi basina satin alim sayis1 kadin
kullanicilarda 0.010 olurken erkek kullanicilarda 0.013 olmustur. Kadin kullanici sayisi
erkek kullanict sayisindan biiyiik bir oranda fazla olmasina karsilik, kisi basina elde
edilen satigin erkeklerde daha fazla oldugu goriinmektedir. Yapilan arastirmalarda

erkeklerin e ticaret iizerinde kadinlardan daha ¢ok para harcadig: belirtilmektedir.




Tablo 4.9: Yasa gore satis analiz sonuclar

Yas Kisi Sayisi Satin Alma Sayis1 Gelir
18-24 20.144 203 $605,89
25-34 14.843 172 $643,12
35-44 8.517 114 $446,00
45-54 3.896 37 $173,30
55-64 1.387 8 $30

Son 12 ay i¢inde kullanici sayisi en ¢ok 18-24 yas gurubundan olup bu sayr 20.144
kisidir. Yas ilerledik¢e kullanici sayisi tabloda gosterildigi gibi diismektedir. Uygulama
ici satin alim sayis1 en ¢ok kullanict sayist olan 18-24 yas grubundadir. Kisi basina
diisen gelire baktigimizda ise 25-34 yas grubu diger yas gruplarmi geride biraktigini
gormekteyiz. En diisiik satis miktar1 ise kullanici sayisi ile orantili olarak 55-64 yas

grubundadir.

Tablo 4.10: Meslek gruplarina gore satis analiz sonuglar:

‘ Meslek Satin Alma Sayis1
Kamu Calisan1 43
Ogrenci 121
Emekli 17
Calismayan ve Ev Hanimi 150
Ozel Sektor 77

Uygulama i¢indeki satin alma sayilarini mesleklere gore filtreledigimiz zaman Kamu
calisanlarinin satin alim sayis1 43, Ogrenciler 121 ve en ¢ok satin alimi1 yapan grup olan

Ev hanimlar1 150 kere satin alim yapmustir.

Tablo 4.11: Toplam gelirin platformlara oranlari

‘ Platform Kullanici
10S %386.6
Android %13.4

Son 12 ay icinde kullanicilardan elde edilen satis ve reklam toplam gelirinin biiyiik

cogunlugu yiizde 86.6 ile IOS kullanicilarindandir.
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Tablo 4.12: Uygulamay1 kullanan kullanicilarin kullanim miktarinin mesleklere
gore oranlari

‘ Meslek Kullanim Say1s1
Kamu Calisan1 43.487
Ogrenci 108.896
Emekli 15.939
Calismayan ve Ev Hanimi 200.912
Ozel Sektor 112.780

Meslek gruplarindaki kullanicilarin uygulamayi kullanma sayilarmi inceledigimiz
zaman en ¢ok kullanici sayisini igeren Ev hanimi olan kullanicilar toplamda 200.192
kere uygulamay1 kullandiklarin1 gérmekteyiz. Bu sayiyr 108.896 kullanim ile §grenci
grubu takip etmektedir. Emekliler ise 15.939 adet kullanim sayisi ile en az kullanim

sayisina sahip meslek grubudur.

Tablo 4.13: Kullanici ortalama kullanim siiresi

‘ Yas Stire
18-24 14 Dakika 43 Saniye
25-34 22 Dakika 58 Saniye
35-44 29 Dakika 28 Saniye
45-54 30 Dakika 49 Saniye
55-64 26 Dakika 41 Saniye
65+ 29 Dakika 52 Saniye

Uygulamanin ortalama kullanim siirelerini yas gruplarina gore inceledigimiz zaman 18-
24 yas grubu kullanicilar ortalama gecirdikleri siirenin, diger yas grubundaki

kullanicilara gore daha az oldugunu gérmekteyiz.

Tablo 4.14: Kullanicilarin cinsiyete gore ortalama kullamim siiresi

Cinsiyet NS
Erkek 23 Dakika 32 Saniye
Kadin 21 Dakika 52 Saniye
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Ortalama uygulamanin kullanim siirelerini cinsiyetlere gore baktigimizda ise erkek
kullanicilarin daha fazla zaman gecirdigini gormekteyiz. Fakat aradaki farkin ¢ok fazla

olmadig1 goriinmektedir.

Tablo 4.15: Kullaniciy: elde tutma oranlar:

‘ Hafta Kullanict
1. Hafta %100
2. Hafta %14,70
3. Hafta %38.4
4. Hafta %7
5. Hafta %S5.,4
6. Hafta %7,1

Kullanicilar uygulamay1 ilk yiikledigi haftadan itibaren oransal olarak ka¢ kisinin
kullanmaya devam ettigi yukaridaki tablola gosterilmistir. Kullanicilar kullanmaya
basladiklart ilk haftadan yiizde 16 oraninda kullanmaya devam etmektedir. Bu oran 5.

haftanin sonunda yiizde 6.4 ile devam etmektedir.

Tablo 4.16: 18-24 yas grubu elde tutma oranlar

‘ Hafta Kullanict
1. Hafta %100
2. Hafta %17,1
3. Hafta %9
4. Hafta %7,9
5. Hafta %06.,8
6. Hafta %7,3

18-24 yas grubu kullanicilar uygulamay1 ilk yiikledikleri haftadan sonra kullanima
devam etme oranlar1 2. hafta yiizde 17.1 oranindayken gecen haftalarda yiizde 7.3

oranina diismektedir.
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Tablo 4.17: 25-34 yas grubu elde tutma oranlari

Hafta Kullanict
1. Hafta %100
2. Hafta %15,1
3. Hafta %38.5
4. Hafta 26,4
5. Hafta %3,2

25-34 yas grubu kullanicilar uygulamay1 kullanmaya devam etme oranlar1 18 — 24 yas
grubu kullanicilarina gore daha diisiik oldugunu goérmekteyiz. Ikinci hafta kullanima

devam etme oranlar1 yiizde 15.1 ve 5. haftanin sonunda yiizde 3.2 oranina diismektedir.

Tablo 4.18: 35-44 yas grubu elde tutma oranlari

‘ Hafta Kullanict
1. Hafta %100
2. Hafta %6
3. Hafta %0
4. Hafta %0
5. Hafta %0

35-44 yas grubu kullanicilar uygulamay1 kullanmaya devam etme orani 2. hafta yiizde 6

diisiiyor ve diger haftalarda kullanmaya devam etmediklerini gérmekteyiz.

Tablo 4.19: Odiillii reklam izleme oranlar:

Vi Rl Sevrn Kadn(l) If;llllamm Erkelz)lr(;;lllamm
18-24 46.000 %90,1 %9.,9
25-34 48.000 %86 %14
45-54 10.000 %85,8 %14,2
55-64 1.200 %78,2 %21,8

Ornek uygulamada, kullanicilar isteklerine bagli olarak &diillii reklam izleyerek puan
kazanmaktadir. Bu 6zelligi kullanan kullanicilar 48.000 kullanici ile en fazla 25-34 yas
grubunda oldugunu gormekteyiz. 18-24 yas grubu kullanicilar ise 46.000 kullanici



sayist ile 2. swradadir. Odiillii reklam izleme oranmin en az 55-64 yas grubunda
oldugunu gormekteyiz. Ayrica yas gruplar1 arasinda cinsiyet farkliliklarim
inceledigimizde genel tabloda kadin kullanicilarin erkek kullanicilardan biiyilik oranda
daha c¢ok reklam izledigini gormekteyiz. En biiyiikk fark ise 18-24 yas grubundaki

reklam izleyen kullanicilarin yiizde 90.1 i kadin olurken yiizde 9.9 u erkek kullanicidir.

Tablo 4.20: Gosterilen reklama tiklama oranlari

Vi Rl Sevrn Kadlr(l) If;llllanwl Erkelz)lr(;;lllanwl
18-24 3.200 %84,5 %15,5
25-34 4.100 %77,0 %23,0
35-44 3.200 %77,4 %22,6
45-54 1.200 %78,2 %21,8
55-64 677 %74,8 %25,2

65+ 330 %59,1 %40,9

Uygulama igerisinde gosterilen reklamlara tiklama oranlarmi inceledigimiz zaman
reklama en c¢ok tiklayan kullanici gruplarimin 25-34 yas grubunda oldugunu
gormekteyiz. 2. sirada ise 18-24 yas grubu ile 35-44 yas grubu kullanicilarin ayni sayida
oldugunu gérmekteyiz. Tiklama oranlarina cinsiyete gore analiz ettigimiz zaman, kadin
kullanicilarin erkek kullanicilara gore en yiiksek tiklama orani 18-24 yas grubunda
oldugunu goérmekteyiz. 65 + yas grubunda ise kadin ve erkek kullanicilar1 arasinda

reklama tiklama farkinin en az oldugunu gérmekteyiz.

4.1 DENEY SONUCLARI 1

Uygulamay1 kullanan kullanicilardan, rastgele olarak 3256 kullanici se¢ilmis ve bu
kullanicilar kontrol grubu ve deney grubu olarak iki gruba ayrilmistir. Her iki gruptaki
kullanicilarin tamami IOS isletim sistemine sahiptir ve her grup, karisik demografik

bilgileri olan kullanicilardan olusmaktadir.
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Kontrol grubu kullanicilarina, uygulamanin belirli bir sayfasinda reklam gosterilirken,
deney grubu kullanicilarina aym sayfada reklam gosterilmemistir. Iki grubun sonuglari
analiz edilerek, reklam gosteriminin uygulamanin silinmesindeki orani ve uygulamadan
elde edilen toplam gelire etkisi 6l¢mek istenmistir.

Kontrol Grubu: Belirli bir sayfada reklam gosterilmemis kullanicilardan olugmaktadir.

Deney Grubu: Belirli bir sayfada reklam gosterilmis kullanicilardan olugsmaktadir.

Tablo 4.21: Elde tutulan kullanici sayisina gore sonuclar

‘ Gruplar Katilim Sayis1 Kullanic1 Sayist
Kontrol Grubu 1.624 571
Deney Grubu 1.632 466

Her iki grubunda sonuglarini ayr1 ayri incelendigimizde, reklam gosterilen deney grubu
kullanicilarinin, reklam gosterilmeyen kontrol grubu kullanicilarina oranla uygulamay1

daha fazla sildigi gozlenmistir.

Tablo 4.22: Toplam reklam gelirine gore sonuclar

Gruplar Katilim Sayis1 Gelir
Kontrol Grubu 1.624 43 §
Deney Grubu 1.632 49§

Deney siiresi boyunca her iki gruptan da elde edilen reklam gelir oranlarini
inceledigimizde, sadece belirli bir sayfada reklam gostermedigimiz kontrol grubunun,
ayni sayfada reklam gosterdigimiz deney grubuna oranla yiizde 98 daha az gelir elde

edildigi gézlenmistir.

Tablo 4.23: Kitlenmeden etkilenmeyen kullanicilarin sonuglar:

Kitlenmeden
Katilim Sayis1 Etkilenmeyen
Kullanic1 Sayisi
Kontrol Grubu 1624 1624
Deney Grubu 1632 1632
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Yapilan deney sonuglarinda, reklam gosteriminin uygulamanin kitlenmesine yani
uygulamanin ¢ékmesi oranina bakildiginda, her iki grup i¢inde farkli sonuglar olmadig:

gbzlemlenmistir.

Tablo 4.24: Reklam tiklama oranlarina gore sonuclar

Gruplar Katilim Sayis1 Kullanici Sayist
Kontrol Grubu 1624 775
Deney Grubu 1632 898

Deney grubu kullanicilarinda, reklama tiklama orani kontrol grubu kullanicilarina gore

daha fazla oldugu gozlemlenmistir.

4.2 DENEY SONUCLARI 2

Uygulamay: kullanan kullanicilardan, rastgele olarak 5800 kullanic1 secilmis ve bu
kullanicilar kontrol grubu ve deney grubu olarak iki gruba ayrilmistir. Her iki gruptaki
kullanicilarin tamami IOS isletim sistemine sahiptir ve her grup, karisik demografik
bilgileri olan kullanicilardan olusmaktadir. Yapilan bu deneyde, kampanyanin satis
gelirlerine olan etkisi 6l¢iilmek istenmistir. Deney grubu kullanicilarina, uygulama
icerisinde kampanya yapilmistir. Yapilan bu kampanyada, uygulamayi kullanan
kullanicilara c¢ekilisle 6diil verilmistir. Diger grup kullanicilarina ise kampanya
gosterilmemistir. Kontrol grubu kullanicilarinin  sayis1 2826 iken, deney grubu
kullanicilarinin sayis1 2949°dur.

Kontrol Grubu: Kampanya gosterilmeyen kullanicilardan olugmaktadir.

Deney Grubu: Kampanya gdsterilen kullanicilardan olugmaktadir.

Tablo 4.25: Satin alma gelirine gore sonuclar

Gruplar Katilim Sayis1 Gelir
Kontrol Grubu 2826 91,46 $
Deney Grubu 2949 116,50$

Her iki grubunda satis deney sonuglar1 incelendiginde, deney grubu kullanicilarinin,

kontrol grubu kullanicilarina oranla daha fazla satin alma yaptigi gozlemlenmistir. Bu
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durumda, kampanya gosterilen deney grubu kullanicilari, kampanya gosterilmeyen
kontrol grubu kullanicilarina gore uygulama igerisinde daha c¢ok satin alma islemi

yapmak istedigi yani kampanyanin satis iizerindeki pozitif etkisi sonucuna varilmstir.

Tablo 4.26: Reklam gelirine gore sonuclar

Gruplar Katilim Sayis1 Gelir
Kontrol Grubu 2826 114,56 $
Deney Grubu 2949 120,509

Her iki grubun reklam gelir sonuglarina bakildiginda, kampanya yapilan kullanicilardan
elde edilen gelir, diger grup kullanicilarindan elde edilenden daha fazla oranda oldugu
gozlenmektedir. Kampanya gosterilen kullanicilarin, diger kullanicilara gore

uygulamay1 daha ¢ok kullandig1 ve daha cok ilgilendigi ongoriilmektedir.

Tablo 4.27: Kilitlenmeden etkilenen kullanicilara gore sonuclar

Kilitlenmeden

Gruplar Katilim Sayis1 eI
Kontrol Grubu 2826 2826
Deney Grubu 2949 2949

Uygulamanin performans sonuglarint inceledigimizde, kampanyanin uygulamanin
performansina bir etkisi olmadig1 gozlemlenmistir. Her iki grup kullanicis1 da uygulama

icerisinde bir hata ya da uygulamanin kitlenmesi sorunu ile karsilagsmamaistir.



5. TARTISMA VE SONUC

Yapilan bu caligmada, gilinlimiizde sik¢ca kullanilan mobil uygulamalarinin
kullanicilarini elde tutma ve satis gelirlerini artirmada, kusak ve demografik bilgilerinin
etkisi Olgiilerek, dogru hedef kitlesinin belirlenmesinde yol gostermek istenmistir.
Yapilan aragtirma kapsaminda, 6rnek bir mobil uygulama se¢ilmis ve kullanict bilgileri
analiz edilmistir. Bu calismada, Ornek olan eglence uygulamasmin son 12 ay
icerisindeki kullanici analizleri yapilmis ve degerlendirilmistir. Uygulamaya, son 12

aydaki kullanicilarin toplam katilim sayis1 23.708 kisi olmaktadir.
Ayrica, kullanicilarin belli bir boliimii iizerinden iki ayr1 deney yapilarak, reklam
gosteriminin ve kampanya yapilmasinin uygulama iizerindeki gelir ve diger farktorlere

olan etkisi Sl¢iilmiistiir.

Tablo 5.1: Kusaklara gore satis oranlar:

Yas Kusak Kisi Sayisi Sa‘tslgyz?;:na Gelir Klsé}gﬁfma
18-24 Z Kusagi 20144 203 $605,89 0.03
25-34 Y Kusagi 14843 172 $643,12 0.043
35-44 Y ve X Kusagi 8517 114 $36 0.042
45-54 X Kusagi 3896 37 $116 0.03
55-64 Xé‘ﬁﬁ;véu?zgfk 1387 g $30 0.02

Yapilan tiim bu arastirma sonuclarini gozlemledigimizde, literatiir ¢alismalarindaki
istatistik verilerinin 18-24 yas grubu olan Z kusaginin tasinabilir (mobil) akilli cihaz
kullanim oranlarinin fazla olmasimnin etkisi, uygulama kullanicilar1 arasinda da
hissedilmistir. Ornek uygulamamizdaki kullanicilari, kusaklara gore inceledigimizde,
ulastigimiz sonugta Z kusagi kullanici sayisinin, diger kusak kullanici sayilarina gore
daha fazla oldugunu gérmekteyiz. Z kusaginin, X ve Y kusagina gore tasinabilir (mobil)
akilli cihazlara ve internet gelisimine daha hizli adapte olmasinin, son yillardaki

teknolojideki biiyiik gelisime etkisi oldugunu diisiindiirmektedir.
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Uygulamanin gelir sonuglarin1 kusaklara gore ayirdigimizda, Z kusaginin en ¢ok gelir
getirdigi gozlenmistir. Bunun nedeni olarak, Z kusagi kullanicilarinin diger kusaklara
oranla say1r olarak daha fazla olmasindan kaynaklidir. Kisi basina diisen gelire
baktigimizda ise en fazla gelirin 25-34 yas grubu olan Y kusaginin sahip oldugunu
gormekteyiz. Bunun nedeni olarak, Y kusaginin gelir diizeyinin Z kusagina oranla daha
fazla olmasindan kaynakli oldugu diisiiniilmektedir. X kusagidan fazla olmasinin sebebi
ise X kusagimnin teklojik cihazlara olan aligkanligimin daha az olmasindan kaynakli
olabilecegi diisiiniilmektedir. Yine uygulamanin ortalama kullanim sayilarini yasa gore
oranladigimiz zaman, Z kusaginin diger kusaklara goére daha kisa siire siirdiigii
gozlenmektedir. Bu duruma da teknolojik aliskanliklarin etkisi olabilecegini

diistinilmektedir.

Tablo 5.2: Cinsiyete gore satis analiz sonuclari

.. .. Satin Alma . Kisi Basina
Cinsiyet Kisi Sayisi S Gelir Sy S

Kadin 37.510 404 $1.541,79 0.010

Erkek 11.038 149 $450,59 0.013

Yapilan satis analizlerinde cinsiyet farkliliklarma bakildiginda, kadin kullanicilarmnin,
erkek kullanicilara oranla daha fazla satin alma islemi yaptigin1 gézlemlemekteyiz.
Bunun sebebi olarak, kadin kullanici sayisinin erkek kulllanict sayisindan daha fazla
olmasi olarak degerlendirilmistir. Kisi basina yapilan satig oranlarina baktigimizda ise

erkek kullanicilarinin, kadin kullanicilardan daha fazla oldugunu gérmekteyiz.

Yapilan arastirma sonuclarinda, erkeklerin kadinlara oranla e-ticaret i¢in daha ¢ok para
harcadig1 goriilmektedir. Bu aragtirmanin sonucunda da ayn1 oranda bir sonug ¢ikmustir.
Erkek kullanicilarinin kadin kullanicilara gore kisi basina satin alma sayisinin daha
yiiksek olmasi sebebi olarak, erkeklerin kadinlara oranla is hayatinda daha fazla yer
almasindan dolay1 ekonomik rahatliginin daha yiiksek olmasindan kaynakli olabilecegi

diistiniilmektedir.
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Arastirma sonuglarinda, kullanicilarin mesleklerine bakildiginda, ev hanimlarinin diger
mesleklere gore kullanici sayisi ve kullanim orani ¢ok daha fazla oldugu goriilmektedir.
Bu durum uygulamanin igerik olarak daha ¢ok bu meslek grubuna hitap etmesinin

sonucu olarak diistiniilmektedir.

Kullanicilarin elde tutma analiz sonuglara bakildiginda, en fazla elde tutulan grup Z
kusagidir. Bunun sebebi Z kusaginda taginabilir (mobil) akilli cihazlara bagliligin diger
kusaklara gore daha fazla olmasi ve uygulama igeriklerinin bu kusaktaki kullanicilara

daha c¢ok hitap etmesinden kaynakli olabilecegi diistiniilmektedir.

Tablo 5.3: Elde tutulan kullanici sayisina gore deney sonuclari

‘ Gruplar Katilim Sayis1
Kontrol Grubu 1624
Deney Grubu 1632

Arastirmada yapilan deney sonuglarimi inceledigimizde, yapilan birinci deneyde
uygulama igeresinde gosterilen reklamlarin kullanict davranislarina olan etkisi
gbzlemlenmistir. Bu deney sonuglarina baktigimizda reklam gdsterilen kullanicilarin,
reklam gosterilmeyen kullanicilara goére uygulamayi daha ¢ok sildigi sonucuna
vartlmistir. Bunun nedeni olarak, uygulamadaki ani reklamlarin kullaniciyr rahatsiz

etmesi ve uygulamayi silme ihtimallerinin yiikseldigi diisiiniilm{istiir.

Yine ayni deneyin sonucglarinda her iki grubun gelir oranlarina baktigimizda reklam
gosterilen kullanicilarin, gosterilen reklamin etkisinden dolayr gelirin daha yliksek
oldugunu gérmekteyiz. Uygulamayi silme oranlarinin daha fazla olmasina karsi elde
edilen gelirin yliksek olmasindan dolay1 reklam gosterimin dogru bir karar olabilecegi
diistintilebilir. Fakat reklamdan kaybedilen kullanicilarin, uzun vade de satis rakamlarini

olumsuz olarak etkileyebilecegi unutulmamalidir.
Yapilan ikinci deneyde, rastgele sec¢ilen kullanicilar iki ayr1 gruba ayrilmis ve sadece bir

grup icin kampanya yapilmistir. Bu deney sonucunda, kampanyanin satisa ve kullanici

davranigina olan etkisi dl¢iilmek istenmistir. Deney sonuglarini inceledigimiz zaman
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kampanya gosterilen kullanic1 grubunun, kampanya gosterilmeyen kullanici grubuna
gore satin alim miktarlar1 daha yiliksek oldugu goriilmektedir. Yapilan kampanyanin

kullanicilar pozitif olarak etkiledigi ve elde edilen gelirin arttig1 sonucuna varilmstir.

Her iki grubun reklam gelir sonuclarma baktigimizda ise satig rakamlariyla orantili
oldugunu gérmekteyiz. Kampanya yapilan kullanicilardan elde edilen reklam gelirleri
daha fazla olmustur. Bunun nedeni olarak, kampanyanin, uygulamayi kullanan
kullanicilarin uygulamada daha ¢ok vakit gegirmesine neden olmasi ve bu kullanicilara,
diger kullanic1 gruplarina oranla daha fazla reklam gosterilmis olmasindan kaynakli

oldugu diistintilmiistiir.

Yapilan arastirma sonuglarinda, s6z konusu mobil uygulamanin hedef kitlesi kadinlar ve
agirhikli olarak 18 — 35 yas grubu oldugu goriilmistiir. Ayrica bu hedef kitleye gore

reklam ve is stratejisi olusturmanin verimligi daha fazla artiracagi diistiniilmektedir.

5.1 ONERILER

Miisteri analizi: Firmalar mobil uygulamalari araciligi ile miisterilerinin tiim demografik

bilgilerini ve davranislarini analiz etmeli ve memnuniyeti saglamalidir.

Misterileri kusaklara ayirmak: Biitiin kusaklarin isteklerini farklidir daha belirgin
miisteri memnuniyeti i¢in farkli kusaklardaki kullanicilara farkli hizmet ve kampanyalar

uygulanmalidir.

Dogru hedef kitle belirleme: Miisteri memnuniyeti yiiksek olan kullanicilar demografik
bilgilerine gore boliimlere ayrilmalidir. Kampanyalarda bu gruptaki kullanicilarin

ozelliklerine sahip kisiler hedef alinmalidir.
Miisteriyi elde tutmak: Yeni miisteri kazanmak kadar mevcut miisterileri elde tutmak

firmalar i¢cin ¢ok Onemli bir faktordiir. Misterileri elde tutmak icin kaybedilen

miisterilerin ortak 6zellikleri analiz edilmeli ve bu kayiptaki etkenler arastirilmalidir.
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Gelecekte yapilacak olan ¢alismalarda, deney sayilari ¢ogaltilarak farkli degiskenlerin
satisa ve kullanic1 deneyimine etkisi Olgiilebilir. Yapilan hizmetlerde kullanici
memnuniyeti en yiiksek seviyelere ¢ikarilabilir. Ayrica daha detayli deneyler yapilarak
uygulamay1 en az kullanan kusaklarin ve cinsiyetlerin, neden daha az tercih ettigi ve
neden satin almalarm daha az oldugu tespit edilebilir. Ornegin; reklamlarin ve
kampanyalarin daha ¢ok hangi kusaklar1 etkiledigi yeni deneyler ile analiz yapilarak
daha belirgin sonuglara ulasilabilir. Ayrica sonraki ¢aligmalarda aragtirmanin kisitlari

genisletilerek daha kesin sonuglara varilabilir.
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