T.C
MUGLA SITKI KOCMAN UNiVERSITESI

SOSYAL BIiLiMLER ENSTIiTUSU

ISLETME ANABILIM DALI

MOBIL PAZARLAMANIN Y KUSAGI TUKETIiCi DAVRANISLARI
UZERINE ETKILERi: MUGLA iLi ORNEGI

YUKSEK LiSANS TEZIi

ONUR TERZi

DOC.DR. YILDIRAY KIZGIN

SUBAT 2017
MUGLA



T.C.
MUGLA SITKI KOCMAN UNIVERSITESI

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

ISLETME ANABILIM DALI

MOBIL PAZARLAMANIN Y KUSAGI TUKETICi DAVRANISLARI
UZERINE ETKILERI: MUGLA ILi ORNEGI

ONUR TERZIi

Sosyal Bilimler Enstitiisiince
“Yiiksek Lisans”
Diplomasi Verilmesi I¢in Kabul Edilen Tezdir.

Tezin Enstitiiye Verildigi Tarih : &L, .Gl 2013
Tezin S6zlii Savunma Tarihi  : 31.03.2017

Tez Damismam : Dog. Dr. Yildiray KIZGIN
Jiiri Uyesi : Yrd. Doc¢. Dr. Aytekin FIRAT /[ /-
Jiiri Uyesi : Yrd. Dog. Dr. Tahir BENLI

Enstitii Miidiirii : Prof. Dr. Mehmet MARANGOZ

MART 2017
MUGLA



TUTANAK

Mugla Sitki Kogman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisi’niin 08/03/2017 tarih ve
774/5 sayil1 toplantisinda olusturulan jiiri, Lisansiistii Egitim-Ogretim Yonetmelifi'nin 24/6
maddesine gore, Isletme Anabilim Dali Yiiksek lisans 6grencisi Onur TERZI® nin “Mobil

Pazarlamanin Y Kusagi Tiiketici Davraniglar1 Uzerine Etkileri: Mugla Ili Ornegi” adli tezini
incelemis ve aday 31/03/2017 tarihinde saat 15.00°da jiiri 6niinde tez savunmasina alinmistir.

Adaymn kisisel galigmaya dayanan tezini savunmasindan sonra ?‘O dakikalik siire
icinde gerek tez konusu, gerekse tezin dayanagi olan anabilim dallanindan sorulan sorulara
verdigi cevaplar degerlendirilerek tezin kabul edildigine Oj.bfnflfCTL ile karar verildi.

Dog. DT Yildiray KIZGIN

7% CTOS

Uye

Yrd.Dog.Dr. Aytekin FIRAT Yrd.Dog.Dr. Tahir BENLI



YEMIN

Yiiksek lisans tezi olarak sundugum “Mobil Pazarlamanin Y Kusag Tiiketici Davramslarn

Uzerine Etkileri: Mugla ili Ornegi” adli ¢alismanin, tarafimdan bilimsel ahlak ve
geleneklere aykiri diisecek bir yardima bagvurulmaksizin yazildifim ve yararlandiim
eserlerin Kaynakga’da gosterilenlerden olustugunu, bunlara atif yapilarak yararlanmig
oldugumu belirtir ve bunu onurumla dogrularim.

Ol o/ 2003
ADI SOYADI
IMZASI

Of'\u r Teby
n /

{1 i L!/
Uedl

Y



YUKSEKOGRETIM KURULU DOKUMANTASYON MERKEZi
TEZ VERI GiRiS FORMU

YAZARIN MERKEZIMiZCE DOLDURULACAKTIR.
Soyad: : TERZI
Adi : ONUR

TEZIN ADI

Tiirk¢e : Mobil Pazarlamanin Y Kusag: Tiiketici Davranislari Uzerine Etkileri: Mugla [li Ornegi

Y. Dil : The Effects of Mobile Marketing on Generation Y’s Consumer Behavior: The Case of

Mugla Province

TEZIN TURU: Yiiksek Lisans Doktora Sanatta Yeterlilik
X
TEZIN KABUL EDILDIGI
Universite : MUGLA SITKI KOCMAN
Fakiilte
Enstitii : SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
Diger Kuruluglar :
Tarih
TEZ YAYINLANMISSA
Yayinlayan
Basim Yeri

Basim Tarihi

ISBN

TEZ YONETICISININ

Soyadi, Adx : KIZGIN, Yildiray

Unvam :Dog. Dr.




TEZIiN YAZILDIGI DiL : TURKCE TEZIN SAYFA SAYISI:108

TEZIN KONUSU (KONULARI ) :
1. Mobil Pazarlama ve Y Kusagi

2.Mobil Pazarlamanm Y Kusag Tiiketici Davramislarn Uzerine Etkileri

TURKCE ANAHTAR KELIMELER:
1.Mobil Pazarlama

2. Mobil Iletisim Teknolojileri

2.Y Kusag

3.Tiiketici Davranislan

INGILIZCE ANAHTAR KELIMELER:
1.Mobile Marketing

2.Mobile Communication Technologies
3.Generation Y
4. Consumer Behavior

Baska vereceginiz anahtar kelimeler varsa liitfen yaziniz.

1- Tezimden fotokopi yapilmasina izin vermiyorum X
2- Tezimden dipnot giosterilmek sartiyla bir béliimiiniin fotokopisi alinabilir

3- Kaynak gosterilmek sartiyla tezimin tamaminin fotokopisi alinabilir
4

Yazarm imzasi: |, 4 / Tarih : 28700/, 2,040}

i -__4"




ONSOZ

Tez calismamin ylritilmesinde ve tamamlanmasinda bilgisini ve destegini
esirgemeyen, pozitif enerjisi ile tiim sorularima igtenlikle cevap veren danigmanim

Dog. Dr. Sn. Yildiray KIZGIN’a

Tez konumun belirlenmesi siirecinde bana yol gdsteren ve tiim tez siireci
boyunca destek olan Yrd. Dog. Dr. Sn. Funda BAYRAKDAROGLU’na ve
Yrd. Dog. Dr. Sn. Aytekin FIRAT’ a

Bu zorlu siire¢ boyunca sabir ve 0zveri ile bana destek olan dostlarima,
hayatimin her aninda yanimda olan, beni motive eden, varligi ile bana gii¢ veren yol

arkadasrm Hatice GULUCU"ye

Varliklar1 ile beni mutlu eden, desteklerini hi¢ esirgemeyen ve her zaman

yanimda hissettigim aileme,

Sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.



OZET

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ve mobil iletisim
araclarinin kullaniminin artmasi isletmelere yeni pazarlama kanallar1 sunmaktadir.
Artan maliyetler ve hedef kitleye ulasmanin zorlagsmasi gibi unsurlar da pazarlama
sartlarin1 zorlastirmaktadir, bu nedenle isletmeler, tiiketiciye etkin ve verimli bir
sekilde ulasabilecek yeni kanallara ihtiyag duymaktadir. Bu baglamda mobil iletigim
araclarinin, ozellikle akilli telefonlarin ¢ok yaygin kullanilmasi mobil pazarlamay1
isletmeler igin cazip bir kanal haline getirmistir. Mobil pazarlama sayesinde,
sirketler, tanitim faaliyetlerini direkt hedef kitlelerine, daha az maliyetle ve daha
etkin bir sekilde yapabilmekte, bu faaliyetlerin etkisini diger mecralara gore daha
dogru ve kolay ol¢timleyebilmektedirler.

Sosyal bilimciler ve pazarlama uzmanlar1 i¢in Y Kusagi olarak tanimlanan
1980-1999 yillar arasinda diinyaya gelen kusak tiiketim toplumunun en aktif 6geleri
olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle Y Kusagi'min daha fazla ilgisini ¢eken ve
kendine mobil pazarda ciddi bir pay yaratan mobil uygulamalarin hangilerinin
kullanicilar tarafindan tercih edildiginin belirlenmesi daha etkin ve verimli pazarlama
stratejileri gelistirilmesi adina biiyiik onem tagimaktadir.

Bu c¢alismanin amaci; Y Kusagi’nin mobil pazarlama uygulamalarimi kullanim
diizeylerini ortaya koymak ve yas araliklar1 arasindaki farkliliklar1 belirlemektir. Bu
dogrultuda, olusturulan anket formu Mugla ilinde yasayan 17-36 yas araligindaki

tiiketicilere uygulanmistir.



ABSTRACT

Advances in information and communication technologies and increasing use
of mobile communication devices are offering new marketing channels to
companies. Increasing costs and difficulties at reaching target audience are also
making marketing conditions more difficult. Therefore companies need more efficent
channels to reach their target audience. In this context, wide usage of mobile
communication devices especially smart phones has become more attractive
channels to mobile marketing for companies. With the help of mobile marketing,
companies can more targeted and affective promotion activities at lower cost and

measure the response more precisely than promotion activites in other media.

Social scientists and marketing specialist name this young generation of people
who are born between the years 1980-1999 as the most active subjets of the
consumption culture. Mobile applications especially attracts more attention in the
Generation Y and gain a serious portion in the mobile market. In order to design
more effective and productive marketing strategies and become a part of this
generation, it is too important that which applications are using by the users.

The aim of this resarch is put forward the Generation Y’s mobile marketing
services of usage levels and differences between age ranges. In this respect, survey
form was applied the consumers between 17-36 ages who live in Mugla.
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GIRIS

Giliniimiizde isletmeler arasinda yogun bir rekabet iistlinliigli yaratma c¢abasi
vardir. Isletmeler, rekabet avantaji saglamak igin teknolojik gelismeleri takip etmek
ve tim isletme faaliyetlerinde teknolojik yeniliklere yer vermek zorundadirlar.
Bununla beraber talepleri ve beklentileri ¢ok hizli bir sekilde degisen ve ¢esitlenen
hedef kitlesi karsisinda, teknolojik gelismelerden ve yeniliklerden faydalanmak her
gecen giin daha da biiylik bir 6nem arz etmektedir. Biiyiik bir teknolojik yenilik olan
mobil iletisim teknolojileri, isletmelere hem mevcut hem de potansiyel miisterileri ile
giiclii, siirekli ve etkin bir iletisim kurmasinda art1 bir deger yaratmaktadir (Cakir vd.,
2010: 28). insanlar artik sabit bir cihaza bagl kalmadan, hareket halindeyken bile
baskalar ile iletisim kurabilmekte, istedigi bilgiye kolayca ulasabilmekte, maillerini
kontrol edebilmekte ve dokiiman aligverisi gerceklestirebilmektedir. Yasanan
teknoloji ve bilgi ¢aginda tiiketicilerin iletisim bigimleri ve cevreleri, tiikketim
anlayislarini ve dolayisiyla tiiketim davraniglarini da degistirmekte ve yeni satin alma

bicimlerinin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)’nun 2015 yilinda yapmis oldugu arastirma
sonuclarina gore iilkemizde mobil cihaz kullanim %75’lere kadar ulasmis
durumdadir (www.tuik.gov.tr). Bu durum isletmelerin mobil cihazlar1 bir pazarlama
kanal1 olarak kullanmalarin1 zorunlu hale getirmistir. Bu yeni pazarlama kanali mobil
pazarlama olarak adlandirilmaktadir. Mobil pazarlama; rekabetin istiinliigi
saglamak, daha az kaynakla daha cok is yapmak, son teknolojileri kullanarak
operasyonel maliyetleri en az indirmek ve modern bir yap1 kazanmak i¢in mobil
iletisim teknolojilerinden faydalanan bir pazarlama yaklasimidir (Kocabas, 2005:
113).

Giiniimiiz diinyasinda isletmeler ulagmak istedikleri kitlelere daha rahat ve
dogru sekilde ulasmak i¢in pazar boliimlendirmesi yapmaktadir. Bu baglamda
kusaklara yonelik pazarlama anlayisi da son donemlerde pazar béliimlendirme
stratejilerine yon verebilmektedir. Internet, cep telefonlar: ve kisisel bilgisayarlarin
kullaniminin yogun oldugu bir déonemde biiyiiyen Y Kusagi birgok isletmenin hedef
kitlesi durumundadir. Ozellikle teknolojiye olan yatkinliklar1 ve teknolojiyi kullanim
amaclar1 bakimindan diger kusaklardan farkli davranislar géstermektedir. Tiiketim

odakl1 bir anlayisa sahip olmalart da Y Kusagi’ni diger kusaklardan ayirmakta ve



birgok firmanin hedef kitlesi konumuna getirmektedir. Ulkemizde Y Kusagi’nin
mobil pazarlama anlayisini ortaya koyan bir arastirmaya rastlanmadigindan, hem bu
boslugun  doldurulmast1 hem de bu  kusagin  mobil  pazarlama
uygulamalarina/hizmetlerine olan yaklasgiminin ortaya konmasi c¢alismanin

amaclarindandir.

Calismanin birinci boliimiinde mobilite, mobil iletisim ve mobil pazarlama
kavramlar1 agiklanmis ve mobil pazarlamanin 6zellikleri detaylandirilmistir. Daha
sonra mobil pazarlama araglarinin neler oldugu ve mobil pazarlamanin pazarlama
karmasi i¢indeki yerinden bahsedilmistir.

Calismanin ikini bolimiinde ilk olarak tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkileyen unsurlar ve mobil teknolojilerinin etkisi agiklanmistir. Ayrica kusak
kavrami acgiklanmig ve kusaklarin kronolojik olarak siniflandirilmasina yer
verilmistir. Daha sonra, Y Kusagi’nin kisilik ve davranis 6zellikleri ile beraber,
tiketim aligkanliklar1 ve bu aliskanliklar1 etkileyen faktorler agiklanmistir. Son
olarak Tiirkiye’de Y Kusagi’nin profili lizerinde durulmus ve Y Kusag: ile ilgili
yapilan bazi ¢alismalara yer verilmistir.

Ugiincii ve son boliimde ise, Mugla ilinde ikamet eden 17-36 yas araligindaki
tiketicilerin mobil pazarlama uygulamalarini kullanim diizeylerini belirlemeye
yonelik olusturulan anket ¢alismasinin sonuglarma yer verilmistir. Ayrica analiz

sonucunda ortaya ¢ikan bulgular verilerek bunlarin degerlendirilmesi yapilmistir.



BIiRINCi BOLUM
MOBIL PAZARLAMA

1.1. MOBILITE KAVRAMI VE OZELLIKLERI

Bireylerin hareket halindeyken bilgiye ulagmasi ve bu bilgilerle ilgili islem
yapabilme imkani veren mobil ¢oziimler olusturma amact dogrultusunda
gerceklestirilmis teknolojiye mobilite ad1 verilmektedir. Mobilite daha hizli ve daha
giivenli gergek zamanl bilgiye ulasmay1 miimkiin kilmaktadir. Mobilite ile daha hizli
daha iyi bir karar alma siireci olusturulmakta, daha etkin bir iletisim kurularak
verimliligin artirilmasi saglanmaktadir. Ayrica mobilite, karlilik ve getirinin artmasi,
yonetimin maliyetini ve karmasikligini azaltmasi ve iletisim sistemini gelistirerek
kullanicilarin ihtiyaglarina yanit veren hizmetler saglanmasi ve bdylece kullanicilara
dogru cevaplar vermesi ile kullanici memnuniyetini arttirmas:t gibi faaliyetler
gerceklestirmektedir (Taner, 2006: 38). Mobilite, kablosuzluk, hareket kabiliyeti,
hareketlilik ve tasinilabilirlik anlamlarina gelmektedir. Bilisim alanindaki tanimina
gore, bilisim teknolojilerinin kablosuz ve tasinabilir olmas1 durumudur. Bireylerin
hareket halindeyken dahi bilgiye erisebilmesini ve bu bilgilerle ilgili islem
yapabilmesini miimkiin kilacak mobil ¢oziimler iiretmek amaciyla olusturulmus bir
teknolojidir (www.kobimeydan.com.tr).

21.ylizyilda hayatimiza giren en 6nemli olgulardan biri de mobilite kavramidir.
Cep telefonlar1 ile hayatimiza giren bu kavram, iletisim altyapilarinin gelismesi ve
yeni nesil kablosuz iletisim teknolojilerinin yaygin olarak kullanilmasi ile mobil is
uygulamalarin1 da pek cok alanda sahneye tasimaktadir. Ciinkii bilgiye hizla ulasim
s6z konusu oldugu giinlimiiz diinyasinda eski is stratejileri de modelleri de ise
yaramiyor. Artik herkes zamana karsi yarisiyor. Herkes, ihtiya¢g duydugu tiim
bilgilere tek bir cihazdan ulagsmaya calisiyor. Telefon, internet, e-posta, faks,
teklifler, bilgi bankalar1 kisacasi ihtiyag duyulan her sey artik mobil hale geliyor.
Biitiinlesik iletisimin hakim oldugu ve mobil PDA cihazlar, akilli telefonlar ve saha
uygulama yazilimlarinin 6n plana c¢iktigi bu yeni diizende tek hedef yiiksek
verimlilik saglamaktir (www.bthaber.com).

Mobilite kavraminin temel O6zellikleri; taginabilir olma, hareketli bir yapiya

sahip olma, etkilesimli olma ve minimize olmadir. Tasmnabilir olma; mobilite



kavraminin anlamindan gelmektedir. Bu kavram tanimi geregi sabit bir yapida
degildir. Bir yerden bir yere gétiiriilebilir olma anlamina gelmektedir. Bu 6zellik ayni
zamanda siirekli olarak bir hareket halinde olmay1 da gerektirmektedir. Mobilitenin
etkilesimli yapisi, kullaniciya igerige erisimi denetleme konusunda izin vermektedir.
Basit anlamda degerlendirildiginde, televizyon etkilesimli bir aractir. Ciinki
seyretmek istenilen programlar1 se¢gmeye, onlar1 agmaya ve kapatmaya izin
vermektedir. Bir¢ok aracta bulunan etkilesimlilik 6zelligi, kullaniciya bilgiye
ulagsmay1 denetleme imkani saglamaktadir. Mobilitenin minimize olma 6zelligi ise,
mobiliteyi iceren Ogelerin  bireyler tarafindan kolaylikla taginabilmesini

saglamaktadir (Oh ve Kun-Pyo, 2005: 2).

1.2. MOBIL ILETISIiM VE OZELLIKLERI
Mobil iletisim, kullanicilarin iletisim esnasinda mekandan bagimsiz olarak
hareket 6zgiirliigline sahip olduklari iletisim seklidir. Mobil iletisim interaktif yapisi

ile geleneksel pazarlama araglarindan ayrilmaktadir (Arslan ve Arslan, 2012:42).

Bireylerin hareket halindeyken bile bilgiye erisebilmesini ve bu bilgilerle ilgili
islem yapabilmesini miimkiin kilacak mobil ¢oziimler iiretmek amaciyla olusturulan
teknolojilerin tiimii mobil iletisim teknolojileri ¢atis1 altinda toplanmaktadir (Agan,
2010: 7).

Mobil iletisim teknolojileri, mesajlarin bir yerden bir yere hizli iletilmesini,
mobil telefon kullanicilar1 arasinda iletisimin artmasini, bilgiye ulasilmasini ve
bilginin paylasilmas1 ortamin1 saglayan her tiirlii araglardir. Bilgi ve iletisim
teknolojilerinde ortaya c¢ikan gelismeler, isletmelerin pazarlama faaliyetlerini
etkileyen onemli pazarlama firsatlarim1 ortaya cikarmustir. Ornegin, isletmeler,
televizyon, telefon ve internetin icadiyla ¢ok etkin pazarlama, reklam ve satis
araglarina sahip olmuslardir. Internetin kesfinden sonra pazarlama faaliyetlerini en
cok etkileme potansiyeline sahip olan teknolojik gelisme ise mobil telefonlarin mobil
pazarlama kanali olarak kullanilmaya baslanmasidir (Barutcu, 2011: 7).

Mobil iletisimin temel Ozellikleri; uygunluk, ulasilabilirlik, gilivenlik,
baglanirlik, lokalizasyon ve kisisellestirmedir. Uygunluk; kullanicilarin erigsmek
istedikleri bilgileri kullanmis olduklar1 mobil ara¢ ile saglamast anlamina

gelmektedir. Ulasilabilirlik; her zaman her yerde ulasilabilir olma yetenegine sahip



olmasidir. Gtivenlik; giivenli bilgi transferi ve islem yapabilme yetenegidir.
Baglanirlik; bireyin her zaman bagl olabilme 6zelligidir. Lokalizasyon; Icerik odakli
bilgiye elde edebilme yetenegidir. Kisisellestirme; isletmelerin kisiye 6zel olarak

sunduklar1 bilgiyi elde edebilme yetenegidir ( Hesselborn ve Fremuth, 2005: 16).

Mobil iletisim, bireylere sinirsiz hareket kabiliyeti tanimaktadir. Bireyler mobil
iletisim kanallarin1 kullanarak bulunduklar1 yerden istedikleri zaman, istedikleri
kisilere veya bilgilere herhangi bir kablolu cihaza bagl kalmaksizin hizli bir sekilde

ulasabilmektedir.

1.3. MOBIL TELEFONLARIN GELISIiMi

Mobilite, bireylere iletisim alaninda pek ¢ok imkan saglamaktadir. insanlarin
kablosuz olarak bulunduklar1 yerden istedikleri bilgilere erigmesini saglayan mobil
cihazlar teknoloji ile beraber hizli gelisimini siirdiirmiis ve siirdiirmeye devam
etmektedir. Mobil teknolojiler ile ortaya g¢ikan araglari sadece cep telefonlar: ile
simnirlandirmak yanlis olacaktir. Cep telefonlar1 ile beraber diz istii bilgisayarlar,
tablet bilgisayarlar, kisisel dijital asistanlar ve kiiresel konumlandirma sistemleri

tiikketicilerin tercih ettigi baslica mobil iletisim araglaridir.

Cep telefonlar diinyada teknolojik gelismeler ile birlikte siniflandirilirken nesil
anlamma gelen “generation” kelimesinin bas harfi “G” ile ifade edilmektedir. Bu

telefon sistemleri 1G, 2G, 3G ve 4G olmak iizere 4 farkli asamaya sahiptir.

1.3.1.  Birinci Nesil Cep Telefonlari: 1G

Birinci nesil mobil telefonlar, sadece ses iletisimi saglayabilen analog
teknolojinin kullanildig1 bir sistemdir (Barutgu, 2008: 261). Birinci nesil hiicresel
mobil telefon sistemleri 1970°1i yillardan gilinlimiize kadar degisik teknik
standartlarla hayata gegirilmistir. Ik olarak analog teknolojiye dayali sistemler
uygulamaya konulmustur. 1990’11 yillarda ise ilk sayisal sistemlerin dizayn
yapilarak, mevcut analog mobil telefon sistemleri tamamlayici nitelikte, abonelere
degisik secenekleri sunabilmek amaciyla isletmeye alinmislardir. Diinya
tilkelerindeki uygulamalar incelendiginde her iilkenin degisik standartlarda analog

mobil telefon sistemlerini kullandiklar1 goriilmiistiir (Alkaya, 2007: 4).



1G sistemlerinde analog teknolojinin kullanilmasi, ses kalitesinin c¢ok iyi

olmamasina ve kapsama alaninin dar kalmasina yol agmustir.

1.3.2.  Ikinci Nesil Cep Telefonlar: 2G

Hiicre tabanli mobil iletisim teknolojilerinin kullanilmaya baglanmasi ve 90’11
yillarda 1G teknolojilerinden 2.Nesil’e geciste ortaya konulan kaliteli ses iletiminin
yani sira veri aktarimi, kiiresel mobilite, daha yiiksek bant genisligi ve multimedya
uygulamalar1 kullanicilar i¢in devrim niteliginde hizmetler saglamistir (Calis ve
Ozdemir, 2013: 2).

Sayisal teknolojilerin cep telefonlarinda kullanilmaya baglanmas: ile birlikte
frekans genisligi daha verimli kullanilmaya baslanmis ve kapasitede artis
saglanmistir. Bundan dolay1 mobil iletisim sistemleri hem diinya ¢apinda yayilmaya
baslamis hem de sektdrdeki rekabet ortami artmaya baslanmistir (Ozdemir, 2009:2).
2G teknolojisinin 1G teknolojisinden en temel farki analog sistemler yerine sayisal

sistemlerin kullanilmasidir.

1.3.3.  Ugiincii Nesil Cep Telefonlar: 3G

Ikinci nesil sistemler yiiksek kalitede ses iletimi saglamasma ragmen, veri
iletiminde kiigiik boyuttaki verileri diisiik hizla iletebilmekteydi. Internet ortaminda
veri iletiminin olduk¢a hizli saglanmasi ile birlikte kullanicilar mobil iletisim
sistemlerinde de ses iletiminin yaninda veri iletiminin de hiz kazanmasini talep
etmislerdir. Veri iletiminde talep edilen hizmeti saglayabilmek i¢in ikinci nesil mobil
iletisim sistemlerinde yapilan GPRS ve EDGE gibi diizenlemeler de yetersiz
kalmistir. Ugiincii nesile gegisin en dnemli etkeni miisteri istekleri olmustur. Coklu
ortam hizmetlerinin (ses, veri, goriintii) tek uctan sunulmasi, hizmetlerin evrensel
boyutta bir gezginlik alaninda sunulmasi, sunulan hizmet kalitesinin iyi olmasi
hizmetlerin giivenli, yliksek ve degisken hizda yani olduk¢a genis bantta
sunulabilmesi gibi hizmetler bagslica miisteri talepleri arasinda yer almaktadir
(Naimoglu, 2011: 8).

3.Nesil iletisim teknolojisi kullanicilara goriintiilii telefon goriismesi, telefon ve

video izleme, bu goriintiileri kaydetme, interaktif oyun oynama, internette gezinme,



e-postalar1 kontrol etme, internette bilgi arastirma firsatt vermektedir (Barutgu, 2008:
262).

Ara nesillerden farkli olarak 3G’nin yeni bir jenerasyon ilan edilmesinin nedeni
farkli teknolojiler ile yeni katma degerli servisler saglamasidir. 3G ile yiiksek veri
hiz1 ve daha genis bant frekanslar1 ile erisim baslamistir. Coklu ortam uygulamalari,
evrensel mobilite, yiiksek kalite, degisken hiz se¢enckleri ve ses iletimi yerine veri

iletimine odakli mimari 3G’nin sagladig1 avantajlardir (Calis ve Ozdemir, 2013: 2).

Tiirkiye’de 3G hizmetine olan talep, hizmetin ilk verilmeye baglandig1 yil olan
2009 yil1 itibariyle kullanicilardan yogun ilgi gérmiis bu ilgi artarak devam etmistir.
Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu (BTK)’nun 2016 yili verilerine gére 65
milyon abone 3G hizmetinden faydalanmaktadir. Bu rakam toplam abone sayisinin
% 85 ’ine karsilik gelmektedir. 4,5G teknolojisinin 1 Nisan 2016 tarihinde hayata
gecmesi ile 3G abone sayisinda diisiis ancak bu diisiise paralel olarak 4,5G abone
sayisinda ciddi bir artis meydana gelmistir. Bu durum tiiketicilere, kolay erisim ve
hizli islem yapabilme olanagi vermektedir. Bununla beraber isletmeler agisindan da

tiiketicilere ulagabilecekleri alternatif bir kanalin olustugunu sdyleyebiliriz.

1.3.4. Dordiincii Nesil Cep Telefonlari: 4G

Ddérdiincii nesil mobil telefon teknolojilerine 4G adi1 verilmektedir. Dordiince
nesil telefon teknolojisi, ticlincii nesil telefon teknolojisinde bulunan Kiiresel Mobil
[letisim Sistemi (GSM) standartlar1 gibi hiicresel bir ag sistemi kullanmakla birlikte,
ticiincii nesil sebekelerde ortaya ¢ikan kapsama alani ve benzer problemler karsisinda
daha verimli bir teknolojidir. 3G ve 4G’nin en biiylik 6zelligi mevcut sebekelerle
miimkiin olmayan hizli goriintii transferini saglamasidir (Subramanian, 2004:1 akt.
Ozgiiven, 2013: 27).

4.nesil teknolojilerin temel vizyonu, haberlesme alaninda hiz ve kapasite
devrimi yaparak her zaman ve her yerde genis bant erisimi saglamaktir. 4.nesil
sistemler, maliyet avantaji saglayan bir yapidadir. Ayrica 4G standartlarmin farkl
teknolojiler arasinda dolasimi miimkiin kilmas1 ve yiiksek veri iletim hizlarini

desteklemektedir (Urfalioglu, 2011: 14).



4G teknolojisinin giliglii yanlarini, zayifliklarni, firsatlarin1 ve tehditlerini
inceleyebilmek amaciyla bir SWOT analizi yapildiginda elde edilen sonuglar su

sekildedir (Urfalioglu, 2011: 128-129):

Giiclii Yanlari:

* Kurulum ve isletim maliyetlerinin diisiik olmas1

= Kolay adapte edilebilme 6zelligi, kendi kendini konfigure ve
optimize edebilme 6zellikleri.

» Geng niifusun teknolojiye olan diiskiinligi

= Mobil internetin hizli bir sekilde yayginlasmasi

Zayif Yanlari:

= Standartlarda karsilasilan eksiklikler. (Yiiksek gii¢ tiiketimi,
mobilitede kesintiler)
= Mevcut sebeke donanimlarinin ve kullanict cihazlarinin yeni nesil

standartlar1 desteklememesi.
Firsatlar:

= Ulagilan yiiksek veri hizlar1 ¢oklu ortam igerik, ¢cevrim i¢i oyun,
yiikksek  ¢Oziiniirliiklii  paylasim igerikleri gibi  servislerin
yayginlasmasin1 saglayacak ve isletmeciler tarafindan zengin
icerikler olusturularak yeni gelir kaynaklar1 yaratabileceklerdir.

= Gelisen teknoloji ile beraber isletmeler arasi rekabet artacak ve bu
rekabetten kullanicilar faydalanabilecektir.

= Heterojen sebeke yaklasimi ile oOnceki haberlesme sebekelerine
yapilan yatirrm maliyetlerinin yeni sebekelerde Onemli oOlcilide

diismesi.

Tehditler:
= Yeni rakiplerin piyasaya girmesi.
* Uygulamalart degistirme ve kullanici ihtiyaglarina gore
diizenleme ihtiyaci.
= Rakiplerin birbirine yakin performanslarda hizmet vermesi

rekabeti olumsuz etkileyebilir.



. Glig tiiketimi agisindan 4G 6zellikli cihazlarin optimize edilme

ihtiyaci.

Diinya GSM Birligi (GSMA) verilerine gore diinyada 124 iilkede 4G hizmeti

verilmektedir (www.milliyet.com.tr).

Akilli mobil cihazlari ve mobil internet teknolojilerini kullanan niifusun
artmasiyla beraber Tiirkiye’de 4G hizmeti 1 Nisan 2016 tarihi itibariyle verilmeye
baslamistir. Bu sayede tiiketiciler, daha 6nce kullandiklar1 3G hizindan 10 kat daha
hizli bir hizmet almaktadir. Tiirkiye’de 4.5G adiyla piyasaya siirlilen hizmet esas

olarak 4G teknolojisinin geldigi son noktay1 temsil etmektedir.

BTK’nin 2016 yilmin Eyliil ayinda yayinladigi veriler dikkate alindiginda
mobil internet kullaniminin artarak devam ettigi goriilmektedir. Ozellikle 4,5G
teknolojisinin hizmete acilmast ve daha donanimli mobil cihazlarin piyasaya
stiriilmesi mobil internet kullanimini artirmaktadir. Sekil 1 incelendiginde, 2016 yili
Eyliil ay: itibariyle 46 milyona yakin kullanicinin 4,5G hizmetini kullandig1 ve 3G
hizmetinden 4,5G hizmetine hizli bir gegis yapildig1 goriilmektedir.3G mobil internet
hizmeti alan kullanicilar da dikkate alindiginda yaklasik olarak %65°lik bir mobil
internet penatrasyonu ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore, cep telefonu kullanan her 10
kisiden 6’sinin mobil interneti kullandigi ortaya cikmaktadir. Her gecen giin
kullanim ag1 daha da yayginlasan mobil internet, hem giinliik hayatin hem de ticari

hayatin vazgec¢ilmez bir unsuru olmustur.
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Sekil 1: Toplam Mobil Abone Sayis1 ve Mobil Penetrasyon

Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu, 2016 yili 3. Ceyrek Raporu,
www.btk.gov.tr, Erisim, 11.11.2016

1.3.5. Besinci Nesil Cep Telefonlari: 5G

4G teknolojisinin ardindan ¢esitli arastirmacilar, artan veri boyutlarindan
dolay1 yeni bir sistemin daha gerekli oldugu noktasinda fikir birligine vardilar. 5.
Nesil teknoloji yani 5G teknolojisi gelecege yonelik bir ¢alisma ve gelistirilmeye
devam etmektedir. 3G veri aktarim hizi saniyede 28 megabit, 4G’de bu hiz 100
megabit, 5G’ de ise bu hizin 1000 megabit seviyelerinde olacagi tahmin
edilmektedir. (www.elektrikport.com)

5G’de temel yaklasim; ortak frekans bandinin kullanilmasi oldugundan 5G tiim
diinyanin fiziki sinirlarint ortadan kaldiran bir teknoloji olacaktir. 4G’ye gore cok
daha hizli bir teknoloji olan 5G, 2020 yilinda diinya iizerinde sayilar1 50 milyar1
bulacak birbirine baglanmis durumdaki cihazlar1 sorunsuz idare edebilecek akilli bir
iletisim ag1 haline gelecektir. Isve¢’in en biiyiik giivenlik ve iletisim sirketi olan
Ericsson’un liderliginde devam eden 5G sisteminin gelistirilmesi i¢in, AB tilkelerinin
yani sira Japonya, Giiney Kore ve Cin ile ortak ¢alismalar yiiriitiilmektedir (Basaran,
2015: 68-69).
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1.4. MOBIL PAZARLAMA KAVRAMI ve OZELLIKLERI

Yasanan teknolojik gelismeler ve bu teknolojik gelismelerin tiiketiciler
tarafindan yakindan takip edilmesi, her alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da bir
takim yeniliklerin ortaya c¢ikmasia yol agmistir. Rekabetin artmasi, isletmeleri
tiiketicilere daha yakin olma ve onlarla farkli platformlardan iletisim kurma ¢abasi
icine siiriiklemektedir. Mobil pazarlama bu anlamda isletmelere biiylik olanaklar
sunmaktadir. Isletmeler, mobil pazarlama araciligiyla satis, dogrudan pazarlama,
tutundurma ve reklam gibi pazarlama faaliyetlerini mobil pazarlama ile yiiriitebilme

imkanina sahip olmuslardir.

Cep telefonu kullanicilart mobil internet kullanirken 3G ile bilgisayar olmadan
tim web sayfalarina erisebilmektedir. Gelismis mobil internet teknolojileri,
tiketiciler igin telefonu tasmabilir bir eglence aleti, bir aligveris cihazi, bir
navigasyon araci lreticiler i¢in yeni bir pazarlama aracina dontistiirmiistiir (Megdadi
ve Nusair, 2011: 55). Mobil telefonlarin fonksiyonlari, zamanin ¢ok dnemli oldugu
giiniimiizde, iletisimin etkin bir sekilde kurulmasina, bilgi akisinin saglanmasina ve
zamanin daha iyi degerlendirilmesinde onemli 6lgiide yardimer olmaktadir. Mobil
telefonlar, pazarlama alaninda ise hedeflenen miisteri gruplariyla en diisiik maliyet ve
etkin iletisim kurulmasina, satig tekliflerinin gonderilmesine ve satin alma
isteklerinin alinmasma imkan vermektedir. Bu nedenle, internetin kullaniminin
artmastyla isletmelerin pazarlama faaliyetlerini etkileyen en Onemli gelisme,
pazarlama faaliyetleri icinde mobil telefonlarin etkin bir sekilde kullanilmasidir. Bu
teknolojik degisimin bir sonucu olarak mobil telefonlar, mobil ¢agin yeni pazarlama
aract ve mobil pazarlama ise yeni bir pazarlama stratejisi olarak ortaya c¢ikmistir
(Barutgu, 2008: 259).

Yeni driinlerin tiiketiciye tanitimi, fiyat avantajlarinin  belirtilmesi ve
kampanyalar hakkinda bilgilendirme yapilmasi mobil pazarlamanin etkili oldugu
alanlardandir. Firmalar, mobil araglar sayesinde hareket kabiliyetlerini artirmakta ve
zaman- mekan engellerini ortadan kaldirmaktadir. Boylece, firmalar sadece kendi
satiglarini artirmakla kalmayip ayni zamanda tiiketiciye sunduklar1 fayda ve konfora
da olumlu katki yapmaktadir (Ince, 2014: 35). Mobil pazarlama sadece yeni bir

evrimsel teknoloji degil ayn1 zamanda bir devrimsel teknolojidir. Ayrica miisterilerin
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markalarla baglant1 kurma seklinde yasanan nadir bir degisimdir. Mobil pazarlama
radyo, televizyon ve kisisel bilgisayarlarin toplamindan daha biiyiik bir potansiyel

etkiye sahiptir (Hopkins ve Turner, 2012: 19).

1.4.1. Mobil Pazarlamanin Tanim

Mobil pazarlama ilk olarak mobilitenin diger geleneksel pazarlama faaliyetleri
ile biitlinlesmesiyle baslamistir. Bu faaliyetlerde mobil pazarlama, misteri ile
interaktif bir iletisim kurulmasini saglayan ara¢ olarak kullanilmistir. Mobil
pazarlama, “tiiketicide satin alma istegi yaratma amaciyla, mobil mecra lizerinden
ve/veya mobil iriinler kullanilarak yapilan tiim marka faaliyetleri” olarak

tanimlanmaktadir (Karaca ve Giilmez, 2010: 70).

Mobil pazarlama; mevcut ve potansiyel miisterilerle iletisim kurmak, iriin,
hizmet ve fikirlerin tanitilmasi amaciyla mobil araglar yoluyla yiiriitiilen faaliyetler
biitlintidiir. Mobil pazarlama, markalar ile nihai tiiketiciler arasinda haberlesme ve
eglence kanali olusturan, firmalarin hedef kitleleri ile siirekli ve kesintisiz direkt bir
iletisim kurmak amaciyla mobil iletisim teknolojilerini kullanan yeni bir pazarlama
kanali olarak da tanimlanabilir (Karagizmeli, 2010: 12).

Mobil Pazarlama Dernegi (MMA) tarafindan mobil pazarlama, “isletmelerin
herhangi bir mobil cihaz veya ag ilizerinden interaktif bir sekilde iletisim kurmasini
saglayan faaliyetler” olarak tanimlanmaktadir (wWww.mmaglobal.com).

Tanimlardan da anlagilacag gibi mobil pazarlama, miisteriye ulagma agisindan,
uzaktan ve kablosuz iletisime uygun cep telefonlari, cep bilgisayarlar1 gibi mobil
araclar vasitasiyla mevcut ve potansiyel miisterilere ulasilarak, liriin, hizmet, fikir
eylem ve kisilerle ilgili pazarlama caligmalarinin yapilmasidir. Diger pazarlama
faaliyetlerinden en temel farklilik ise tiiketicilerin de bu kanallar {izerinden katilimda
bulunmasi ve interaktif bir iletisime gegilmesidir (Arslan ve Arslan, 2012: 25).

Diger mecralardan tiiketicilere ulagsmak isletmeler acisindan daha maliyetli
oldugundan, mobil pazarlama isletmelere hem maliyet hem de zaman tasarrufu
saglamaktadir. Mobil pazarlama araciligiyla firmalar sadece hedefledigi kitleler ile
iletisim kurabilme imkanma sahiptir. Ornegin, bir tiras bigag1 firmas1 kadm, cocuk,

erkek, yasli herkesle iletisim kurmak yerine sadece hedefledigi kitleye mesajin
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iletebilmekte ve iletisim kurabilmektedir. Ayni zamanda interaktif bir iletisim
kurabilme imkan1 da miisteriye ulasamama sorununu ortadan kaldirmaktadir.

Mobil pazarlama kampanya modellerini su sekilde siiflandirabiliriz

(Kovvassalis vd., : 28; akt. Aksu, 2010: 78-81):

1. Model — ftme Modeli: Tsletmelere miisterilerin tercih ve ilgileri hakkinda detayl
bilgi saglar. Miisterilere marka bilinirligini artirmak ve gonderilen mesajlara cevap
vermesi yoniinde mesajlar gonderilebilir. Bu kampanya modelinde, izin
yogunlugunun seviyesi daha azdir. itmeye yonelik mobil pazarlamada pazarlama
mesajlart gelisigiizel bir sekilde gonderilir. Burada mobil kullanicinin istegi olmadan
da bu mesaj iletilmis olabilmektedir. Itme y&nlii mobil pazarlama tek yonlii ya da iki

yonlii olabilir.

Bu modelde kullanicilarin mesajlar1 alabilmeleri i¢in kayit olmalar1 ve kisisel
bilgilerini paylasmis olmalar1 gerekmektedir. itme modeli mobil pazarlamada en
genis alanda kullanilan bir modeldir. Hedef kitlenin bilgilendirilmesi ve bir aksiyon
almalarini saglamak amaciyla mesajlar gonderilir. Itme modelinde temel amag ayni

anda ¢ok genis kitlelere mesajlari iletmektir.

2.Model — Cekme Modeli: Belirli bir siire zarfinda kisiye 6zel teklifler ve mesajlar
yoluyla yapilan mobil pazarlama kampanya modelidir. Cekmeye yonelik mobil
pazarlamada mobil pazarlamacilar disariya mesaj gondermezler, bu mesaj

gondermek i¢in mobil kullanicilardan kendilerine mesaj géndermelerini beklerler.

Cekme modelinde, mobil kullanicilar sadakat programlarma katilmaya
yonlendirilir ve CRM odakli mobil pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilmesine
olanak saglar. Bu modelde mobil kullanicilar istemedikleri hi¢cbir mesaj1 almazlar.
Daha ¢ok bir konuda arastirma yapmak ve bilgi toplamak i¢in kullanilir. Boylece

kullanicilar da bu iletisim siirecinde aktif bir rol almis olurlar.

3.Model — CRM’ye Yonelik Mobil Pazarlama: Bu yontemde mobil pazarlamacilar
ve mobil pazarlama saglayicilar1 her alanda mobil kullanicilarla uzun siireli bir iliski

saglamak i¢in sebepler bulmaya yonelik calismalar yapmaktadirlar. Mobil CRM
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kullanicilarin kisisel ihtiyaglarini 6n planda tutarak onlara en uygun pazarlama

mesajlarin1 gobndermeyi amaglamaktadir.

1.4.2. Mobil Pazarlamanin Gelisimi

Son yillarda, mobil bilgisayarlarin, elektronik ticaretin ve mobil elektronik
ticaretin gelismesiyle birlikte mobil elektronik pazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir.
Mobil pazarlamada basarili ve etkin olabilmek i¢in, mobil ¢evrenin zorluklarinin
iistesinden gelmek gerekmektedir. Ortaya ¢ikan bu yeni pazarlama modeli, her yil

biraz daha gelistirilmekte ve hedef mobil kullanicilar tarafindan kullanilmaktadir

( Ratsimor vd., 2003: 1).

Mobil iletisim sistemlerindeki gelismeler mobil pazarlamay1 6nemli pazarlama
araglarindan biri haline getirmis, 6zellikle son bes yilda inovatif reklam ve satig
faaliyetleri ile mobil pazarlama, isletmelerin pazarlama stratejilerine dahil olmustur.
Bankacilik, akaryakit, medya, alisveris, hizli tiiketim sektorlerinde mobil pazarlama
teknolojileri diger sektorlere gore daha fazla tercih edilmektedir (Arslan ve Arslan,
2012: 26).

1.4.2.1. Diinya’da Mobil Pazarlama

1990’1 yillarin basinda, GSM’in iletisim diinyasinda yer almasiyla mobil
iletisim hayatimizin vazgecilmez bir ihtiyact haline geldi. Ilerleyen yillarda cep
telefonlarinin sadece sesten Ote, metin mesaji, resim ve video iletisimine imkan
vermesi bu sistemin kapasitesini artirdi. GSM’in dolagim imkanlariyla kullanicilar
farkli lilke ve kitalardan kendi tilkelerindeki operatorlere ulasabildiler (Aksu, 2007:
38-39).

20. yiizyilin ortalarindan itibaren elektronik alanda yasanan gelismeler
toplumsal yapiy1 her zamankinden daha fazla etkilemistir. Radyo, kamera, televizyon
ve mikro bilgisayarlar gibi teknolojik tirtinler bu degisimin en biiyiik parcasi oldular.
Bilgisayar bu teknolojik iriinler arasinda 6zellikle de is diinyasinda en fazla degisime
yol acan aractir. 20. yiizyilin sonlarinda telekomiinikasyon ve bilgi teknolojisinde
yasanan gelismelerle beraber eglence sektorii de mobil iletisim ve mobil pazarlama
alamyla i¢ ice geemistir. Gilinlimiizde cep telefonlar iletisim islevleri haricinde,

saglikla ilgili bilgiler, spor miisabakalarinin sonuglari, haberler, borsa degerleri ve
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hava durumu gibi bircok mesaji kullanicilara iletmektedir (Walker vd., 2003: 97-
98).

Mobil pazarlamanin gelisimini etkileyen mobil cihaz kullanimina bakildiginda
bugiin diinya niifusunun yarisindan fazlasinin mobil diinyanin i¢inde oldugu
goriilmektedir. Glinlin her saati elimizin altinda olan ve her an her yerde tiiketicileri
erisilebilir kilan bu mecranin performansi ve hacmi her yil katlanarak biiylimektedir.
Bu sebeple, mobil pazarlama her iilkede ve her sehirde etkin olmaktadir. Kullanilan
mobil pazarlama kampanyalarina katilan insan sayisi siirekli bir sekilde artmaktadir.
Dolayistyla mobil pazarlama artik mikro gruplara erisim modelini degil, biiyiik bir

mecray1 tanimlamaktadir (Varnali vd., 2010: 2)

Diinya genelinde internet kullanim orani1 giinden gilinde artis gostermektedir.
Kullanicilar mobil veya sabit olarak internete erisim saglayabilmektedir. Bu
kiyaslamada mobil kullanici sayisinin sabit olarak internete erisen kullanici sayisini

gectigini sOylemek miimkiindiir.

KURESEL KULLANICI SAYISI (MILYON)

Mobil

— \|asalistil

2007 2008 2003 200 20m 20012 23 2014 200

Sekil 2 : Diinya’daki Internet Kullanici Sayisi

Kaynak: comscore.com, 30.10.2015

Sekil 2’de Comscore tarafindan yapilan aragtirmada mobil internet

kullanicilarinin sayisinin yillar bazinda artig1 gézlemlenmektedir. 2014 yilina kadar
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masaiistii kullanim liderken, bu yildan sonra mobil kullanici sayisinin masaiistii
kullanict sayisin1 agmast ile beraber mobil pazarlamada da yeni bir donem baglamis
oldu. Firmalar artik hedef Kkitlelerine mobil uygulamalar araciligi ile daha kolay

ulasabilmekte ve onlarla iletisimi direkt olarak gergeklestirebilmektedir.

Gliniimiizde neredeyse biitlin markalar olusturduklart mobil uygulamalari
tiikketicilerin hizmetlerine sunmaktadirlar. 2015 yilinda dijital platformlara ayrilan
zamanin % 86’s1 mobil uygulamalarla gecirilmekte ve akilli telefon kullananlarin

% 79’u mobil uygulamalar1 her giin kullanmaktadir (www.comscore.com).

Diinyada mobil uygulama pazar1 2012 yilinda 20 milyar dolara ulagmuistir.
2012 yil1 verilerine gore diinyada toplam 8,6 trilyon kisa mesaj génderilmis ve bu da
150 milyar dolarlik bir SMS pazari olusturmustur (www.odd.org.tr). Yapilan bir
aragtirmanin sonuglarina gore firmalar, genel reklam harcamalarina ayirdiklari
biitgeleri azaltirken, mobil reklamlara % 26 daha fazla bir biitge ayirmislardir.
ABD’de yapilan s6z konusu arasgtirmaya 195 marka ve ajans katilmistir. Arastirma
bulgular1, markalarin ve ajanslarin mobil reklamlara bakisinin tiiketiciye deneyim
yaratmak yoniinde oldugunu gosteriyor. En dikkat c¢ekici sonugsa, markalarin
yeniliklere ajanslardan daha tutucu yaklagsmalarina ragmen mobil pazarlamaya bu

yonde bakmadiklaridir (Bozkurt, 2013, 142-143).

1.4.2.2. Tiirkiye’de Mobil Pazarlama

Mobil pazarlamanin gelisimi iilkemizde diinya ile paralel bir gelisme
gostermekte ve pazarlama tekniklerinde yeni bir trend olarak yerini almaktadir.
Tirkiye’de 61 milyondan fazla cep telefonu abonesi bulunmakta ve bu say1 artmaya
devam etmektedir. Artik her yerde pazarlama mesajini alan, ilgi duydugu mesaja
mobil olarak doniis yapabilen bir tiiketici kitlesi mevcuttur (Varnali vd., 2010: 3).
Mobil telefonlarin iletisim amaci disinda kullanilmaya baslanmasi ve bunun giderek
artmasinin bir sonucu olarak mobil pazarlama kavrami hayatimizda 6énemli bir yer
tutmaktadir.

Tiirkiye GSM ile ilk olarak 1994 yilinda tanigsmustir. 2 operatoriin faaliyeti ile
baslayan GSM hizmeti 12 yillik siire zarfinda abone sayis1 yaklasik 700 kat artarak
60 milyonu agsmistir. Gegmis abone degisimleri kullanilarak Tiirkiye’nin gelecekteki

abone yogunlugunun iist sinirmin % 75 olacagr varsayilmaktadir. Bu smirin % 75
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olarak kabul edilmesinin temel sebebi Avrupa ortalamasinin %80’ler diizeyinde
olmasidir (Arslan ve Arslan, 2012: 27-28). 2015 yili itibariyle yabanci sermayeli bir
firmanin da katilimiyla Tiirkiye’de 3 firma GSM hizmeti sunmaktadir. Ortaya ¢ikan
yogun rekabet ortami ile beraber toplam abone sayisi yildan yila artis géstermeye
devam etmektedir. Bu ii¢ firma temel iletisim hizmeti disinda kullanicilarina internet
erigimi, veri gobnderme gibi birgok farkli hizmet sunmakta ve bunun sonucu olarak da
kullanicilarin mobil araglar1 kullanma siiresi uzamaktadir.

BTK’nmn 2015 yil sonu raporlarina gore iilkemizdeki en popiiler mobil
pazarlama uygulamasmmin  kisa mesajlar oldugu goriilmektedir. Ozellikle
operatOrlerin sagladigi toplu SMS servisleri araciligiyla ayni anda ¢ok sayida kisiye
ulasmak ve firmanin mesajin1 iletmek miimkiin olmustur. Akilli telefon kullanici
sayisindaki artis neticesinde mobil uygulamalar araciligi ile firmalar hedef
kitleleriyle birebir iletisim kurma sansi yakalamistir. Toplu SMS hizmetlerinde
iletilmek istenilen mesajin kullaniciya ulastigindan emin olmak giigtiir. Ancak mobil
uygulamalar firma ile tiiketici arasinda interaktif bir iletisim kanali olusturdugundan
firmalar hedef kitlelerinden kendileri hakkindaki olumu veya olumsuz goriisleri
dogrudan almaktadir. Ayrica SMS kirliliginin tiiketiciye verdigi olumsuz izlenim de
mobil uygulamalar sayesinde ortadan kalkmaktadir (www.btk.gov.tr).

BTK verilerine gore Tiirkiye’de 2016 yili Eyliil ay1 itibariyle toplam 74,46
milyon telefon abonesi bulunuyor. Temmuz 2009’ da sunulmaya baglanan ve mobil
pazarlamanin {ilkemizdeki gelismesinde biiyiik etken olan 3G ve Nisan 2016’da
hizmete acilan 4,5G hizmeti alan abone sayist da 48 milyona ulagmistir. Sektor
bazinda baktigimizda 2015 yilinda hizmet veren 3 operatoriin mobil gelirlerinin
toplam1 bir onceki yila gore 2,3 milyar TL artarak 21,3 milyar TL’ye ulasmistir
(www.btk.gov.tr).

Bu veriler 1s1g1nda tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de mobil pazarlamanin
biliylimeye devam ettigi ve en dnemli mecralar arasinda yer aldig1 goriilmektedir.
Mobil iletisim gittikge insan hayatin1 etkisi altina almakta ve firmalar agisindan da
hem reklam hem de marka iletisimleri agisindan kaginilmaz ve etkili bir yontem

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiirkiye’de su anda mobil pazarlama faaliyetlerinin 10’dan fazla sektorde

kullanilmaktadir. Bunlarin basinda; iletisim, gida, hazir giyim, finans ve bankacilik
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sektorleri gelmektedir. Firmalar yaptiklar1 kampanyalar ve c¢alismalar ile farklilik

yaratmaya c¢aligmaktadir (Karaca ve Giilmez, 2010: 74).

1.4.3. Mobil Pazarlamanin Ozellikleri

Mobil pazarlama genel olarak; hedef kitlenin detayli olarak belirlenebildigi,
mesajlarin hizli ve kesin bir bicimde iletildigi ve sonuglarin net bir sekilde
Olctilebildigi kampanyalar olusturulmasina imkan taniyan bir dogrudan pazarlama
yontemidir. Mobil pazarlama, tiiketicilere mobil kanallar {izerinden ulasmayi
amaglayan, hedef kitleye bulundugu yer ve zaman acgisindan istenilen bir sekilde
ulasilmasini saglayan geleneksel pazarlama kanallarina entegre ek bir kanaldir. Bu
sebeple hedef kitleye geleneksel kanallardan ulasmayir amaglayan isletmeler igin

mobil pazarlama etkili bir yontemdir (Arslan ve Arslan, 2012:28-29).

Mobil pazarlama sayesinde, isletmeler gerceklestirdikleri pazarlama
faaliyetlerinin sadece kendi hedef kitlelerine ulagsmasini saglayabilmektedir. Ayn
zamanda bu faaliyetlerin satis miktarlarina, marka algilarina ve pazar paylarina olan
katkisin1 rakamsal olarak 6l¢ebilmektedirler. Hedef kitleyi belirleme calismalarinda,
cinsiyet, yas gibi ana verilerin yaninda kullanicilarin kullandiklar1 operatorler
araciligiyla kisinin cep telefonu kullanim aligkanliklari, hangi servislerden
yararlandig1 gibi veriler de belirlenebilmektedir (Tasg1, 2010: 12-13). Bu sayede
firmalar sadece ulasmayir amagladiklar1 kitlelere tanitim, satis ve reklam gibi

faaliyetlerini sunmakta ve bu faaliyetlerin veriminin artmasini saglamaktadir.

Mobil pazarlamada amag, hedef kitle ile dogrudan iletisim kurmak oldugu i¢in
birebir pazarlama anlayisi ile yakindan iliskilidir. Geleneksel pazarlama
anlayisindaki genis kitlelere ulasma amacinin aksine, mobil cihazlar araciligiyla
kendi belirledigi kitleye ulagsmaktadir. Mobil pazarlamada hedef kitleden izin almak
olduk¢a 6nemli bir husustur. Tiiketicilere mesaj gonderildikten sonra, bu mesajlara
devam edilmesini isteyip istemedigi sorulmaktadir. Ayni uygulama e-posta yoluyla
gonderilen mesajlar icin de gegerlidir (Ozgiiven, 2013: 42).

Mobil pazarlamanin sahip oldugu temel Ozellikler asagidaki sekilde

siralanabilir (Alkaya, 2007: 39-40):
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Birebir pazarlama anlayisina sahiptir: Mobil pazarlama birgok acgidan
geleneksel pazarlama anlayisindan farklidir. Geleneksel pazarlamada amag,
kitlesel medya aracilifiyla biiylik kitlelere ulagsmaktir. Mobil pazarlamada ise
amag tliketiciye kitlesel yoldan degil dogrudan ulagsmaktir. S6z konusu iletisimde
dogrudan pazarlama kanal1 kullanilmaktadir (Alkaya, 2007: 39).

Diisiik maliyete sahiptir: Mobil pazarlama yoluyla yapilan faaliyetlerin maliyeti
kitlesel medya araglariyla yapilan iletisime gore daha diisiiktiir. Mobil pazarlama
kampanyalar1 igerikleri ve uygulama alanlar1 dikkate alindiginda diger
mecralarda  yapilan calismalara gore c¢ok daha diisiik biitgelerle
gerceklestirebilmektedir (Arslan ve Arslan, 2012:29). Herhangi bir magazaya
gerek olmamasi ve geleneksel yontemlerin kullanilmasi da mobil pazarlama
acisindan maliyet tasarrufu saglamaktadir.

Ol¢iilebilirdir: Mobil pazarlama faaliyetlerinin en 6nemli &zelliklerinden biri
oOlgtilebilir olmasidir. Mobil pazarlama, isletmelere yapilan kampanyalarin ne
derecede etkin oldugu ve tiiketicilerin kullanim aligkanliklari ile ilgili net bilgiler
verebilmektedir. Kampanyaya hangi saatlerde ve giinlerde katilim oldugu,
ortalama katilim adetleri, bir kullanicinin kampanya siiresince iirtinii ka¢ kez
tikettigi gibi pek ¢ok bilgi elde edilerek raporlanabilmektedir (Odabasi ve
Oyman, 2003: 311).

Hizlidir: Mobil pazarlamada tiiketiciler firmalarla mobil araglar vasitasiyla
etkilesim i¢ine girdiginden her an her yerde iletisim kurulmaktadir. Mesajin
iletilmesi ve geri bildirim alinmasi1 ¢ok kisa siire igerisinde gergeklesmektedir.
Mobil altyapinin yeterli ve kaliteli olmasi hiz faktorii i¢in oldukg¢a dnemlidir.
Yiiksek oranda farkindalik saglar: Mobil pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicinin
marka farkindalig1 tizerinde daha etkili oldugu yapilan arastirmalarda ortaya
koyulmustur. Mobil cihazlarin sagladigi konum bilgileri kullanilarak, lokasyon
bazli kampanyalar hazirlanarak tiiketicilere dogru zamanda gonderilmektedir
(www.mobildev.com).

Izinli pazarlama yéontemini kullanir: Mobil pazarlama uygulamasi, hedef
kitleden izin alarak yapilmaktadir. Kisiye 6zel ve almak istedikleri mesajlari
vermeye dayanan bir anlayisa sahiptir. Ornegin; geleneksel pazarlama

anlayisinda yeni {riiniin tanitimi, televizyon kanallarinda reklamlar araciligiyla
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yapilirken, izinli pazarlamada, icretsiz bir {iriin 6rnegi dagitabilme izni alabilmek
icin Oncelikle mevcut miisterilere bilgi mesaji yollamaktadir (Godin, 2001: 40).

»  Tek veya cift tarafli olabilir: Mobil pazarlamada hedef kitleye iletilen bazi
mesajlar tek tarafli sadece bilgilendirme amagl olabilir. Firmalar tiiketicilerden
herhangi bir geri bildirim beklemedigi durumlarda bu gibi tek tarafli iletisim
yolunu se¢mektedirler. Cift tarafli uygulamalarda ise firma tiiketicilerden bir
karsilik beklemektedir. Herhangi bir kampanya, yarisma veya anket gibi miisteri
katilim1 beklenen durumlarda interaktif bir ortam olusur. Yapilan uygulamalara
tiiketicilerin direkt katilimi saglanir ve bdylece firma ile tiiketici arasinda bir bag
kurulmus olur.

* Yer ve zaman faydasi saglar: Mobil araclarin sagladigi kolayliklardan biri de
kullanicilara istedikleri yer ve zamanda mobil altyapilarin destegi ile beraber
firmalarla iletisim kurabilme imkani vermesidir. Gliniin her saatinde internete
baglanabilme imkanina sahip olan kullanicilar agisindan ¢ok ciddi bir zaman
tasarrufu saglamaktadir.

Mobil pazarlamanin 6nemi, isletmelerin pazarlama faaliyetlerini etkileyen
elektronik pazarlama caligmalarindan Ustlinligiinii aciklayarak da ifade edilebilir.
Internette pazarlama faaliyetleri araciligiyla sinirli sayida bir kitleye ulasilirken,
mobil telefonlarin daha yaygm bir sekilde kullanilmasi sonucu daha ¢ok sayida
miisteri kitlesine giinlin her saatinde ulagsma imkan1 ortaya ¢ikmistir. Ayni zamanda
mobil telefon kullananlarin sayisinin internet kullanici sayisina gore daha hizh
artmasi, kullanicilara ait kisisel bilgilerin elde edilmesi sonucunda hedefe yonelik
daha etkin pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilmesini miimkiin  kilmistir.
Ulkemizde de mobil iletisim hizinin artmasi ve iicretlerinin diismesi, mobil cihazlarin
ekranlarinin daha biiyilk ve daha kullanigli hale gelmesi ve o&zellikle 4.Nesil
teknolojik alt yapi ile birlikte uygulanmasi sonucu mobil pazarlamanin 6nemi daha

da artmaktadir (Barutgu, 2008: 265-266).

1.4.4. Mobil Pazarlamanin Amaglari
Mobil pazarlamanin 6ncelikli amaci, mobil araglar araciligiyla kullanicilarin
her an her yerde firmanin iiriinlerine erisebilmesini saglamak, 6zelliklerine eriserek

satisga yOnlendirmek yani satin alma kabiliyeti kazandirmaktir. Bdylece, mobil
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pazarlama, satin alma siirecinde tiiketicilere biiyiik kolayliklar saglayarak zaman ve

enerji tasarrufu saglamaktadir (Karapinar, 2014: 4).

Mobil pazarlamanin amaci kullanim ydntemlerine bagli olarak degiskenlik
gostermektedir. Marka bilinirligi olusturmak, {riin bilinirligini olusturmak ve
gelistirmek, {irlin konumlandirmasii giiclendirmek gibi amaglar1 vardir. Bunlarin
disinda mobil pazarlamanin, marka farkindalig1 yaratma, marka imajin1 degistirme ve

marka bagliligmni artirma gibi amaglar1 vardir (Ozgiiven, 2013: 46).

Arslan ve Arslan (2012:33) mobil pazarlamanin giiniimiizdeki temel amaglarini

su sekilde belirtmistir:

* Miisteri kazanma

= Miisterinin dikkatini ¢ekme

» Miisteri sadakati

» [ndirim veya hediye kuponu

= ¢ haberlesme

* Satis ve promosyon araci

= Uriin sunumlar

= Direkt pazarlama

* Ana firma- bayi yapilanmalarinda haberlesme kanali

» Zamana bagli indirim uygulamalar

* Yere bagl indirim uygulamalari

Mobil pazarlama firmalarin pazarlama faaliyetlerinin daha etkin olmasini ve

iriin ya da hizmet ile ilgili bilgilerin hedef kitleye aktarilmasini amaclayan bir
sistemdir. Mobil pazarlamanin diger amaclarin1 da sdyle siralayabiliriz (Karaca ve
Giilmez, 2010: 75);
Marka farkindaligr olusturma: Mobil pazarlama, satin alma siirecinde miisterilerin
farkina varma ve animsama yetenegini hedef alir.
Marka imajimt degistirme: Marka imaji, tliketicilerin hafizalarinda markaya iliskin
akla gelen cagrisimlart ifade etmektir. Mobil pazarlama tiiketiciler iizerindeki bu
imaj1 degistirmeyi veya yeni bir imaj yaratmay1 amaglar.
Marka baghhgint artirma: Mobil pazarlamanin bir amaci da miisterilerin markay1

yeniden ve daha fazla satin almasini saglamaktir.
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Glinimiiz yogun rekabet ortaminda bireysel pazarlama anlama anlayiginin
artmastyla beraber miisteriyi kazanmak kadar misteriyi elde tutmak da oldukca
onemlidir. Mobil pazarlama, miisterileri belirli kriterlere gore kategorize ederek, her
misteri profiline uygun pazarlama g¢abalarin1 uygulamayr amaglar. Bu baglamda
mobil pazarlama farkindalik yaratma, firmanin olumlu imajmi artirma, yeni
miisteriler bulma ve mevcut misterileri de elde tutma noktasinda kilit bir rol
oynamaktadir.

Mobil pazarlamanin tiiketiciye istedikleri yer ve zamanda ulasabilmesi,
kullanicilardan hizli bir sekilde geri doniis almasi ve bu bilgilerin kolay bir sekilde
toplanip raporlanabilmesi gibi 6zellikleri amaglarina ulasmasini kolaylastirmakta ve
diger pazarlama faaliyetlerine gore mobil pazarlamaya ciddi bir avantaj

saglamaktadir.

1.45. Mobil Pazarlamanin Avantajlari ve Dezavantajlar

Isletmeler, gelisen teknoloji ve artan mobil cihaz kullanimma bagl olarak
mobil pazarlamay1, pazarlama ve reklam stratejilerine dahil etmektedirler. insanlarin
stirekli yanlarinda bulunan ve zamanlariin ¢ogunu harcadiklart mobil cihazlar artik
sadece bir iletisim araci olmaktan ¢ikip, pazarlamacilar i¢in birer reklam ve iletisim
mecras1 haline gelmektedir. Ozellikle hedef kitlesi gen¢ niifus olan markalar icin
dijital platformlar geleneksel kanallardan ¢ok daha islevsel olmaktadir. Giiniimiizde,
geng kitleye mobil kanallardan ulagmak, televizyon radyo ve gazete gibi kanallardan
ulagsmaktan ¢ok daha ucuz, basit ve verimlidir (Tasc¢1, 2010: 12).

Yamamato (2009) mobil pazarlamanin iistiin yonlerinden bazilarim1 su sekilde

aciklamistir;

* Mobil pazarlama araciligiyla iriin ve reklama olan tepki daha kolay
Olciilebilmektedir.

=  Miisteri segmentasyonu ve hedef miisteriye ulasim daha kolaydir.

* Miisterilerden geri bildirim alma oran1 daha ytiksektir.

* Pazarlama maliyetleri daha diistiktiir.

= Miisteri ile karsilikli bir etkilesim vardir.

» fletisim kitlesel degil bireyseldir.

* Farkli hedeflere uygun kampanyalar gelistirebilir.
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= Reklam faaliyetleri araciligiyla marka bilinirligi artirilabilir.

* Yapilan geri dontisler aracilifiyla miisteri veri tabanlar1 olusturulabilir.

Mobil cihazlarla yapilan pazarlama faaliyetleri diger pazarlama faaliyetleri ile
kiyaslandiginda c¢ok daha uygundur. Mobil i¢in ses veya video gibi bir igerik
tiretmek, masaiistii bilgisayarlar i¢in icerik iiretmekle karsilagtirildiginda hem uygun
hem daha basittir. Ayrica, mobil cihazlardaki daha kii¢iik ekran, daha diisiik
¢Oziinlirlik ve daha diisiikk veri transferi oranlari, igerigin de tasarim ve calisma

acisindan daha basit olmasi gerektigi anlamina gelir (Hopkins ve Turner, 2013: 125).

Markalarin sunduklar1 6zel avantajlari, hedef kitlelerine en kolay yoldan
ulagtirmalarina imkan saglayan mobil pazarlama, kisiye 6zel mesaj gondermenin
yani sira, kullanicilarla dogrudan iletisim agisindan da faydalidir. Gliniimiizde yaygin
erisim imkani sunan mobil mesajlagsma, markalarin tiiketicilerine ulasmada sikg¢a
kullandiklar1 bir yontemdir. Potansiyel miisteriyi aktif bir miisteri haline getirebilen,
onun marka ile iletisim kurmasini saglayan “katil-kazan” kampanyalar1 ve o6diillii
yarismalar gibi marka bilinirligine katki saglayan mobil uygulamalarin cazibesi
artmaktadir. Bunun yaninda mobil pazarlamanin, diisiik maliyetli ve yiliksek geri
dontiglii kampanya yapma firsati sunmasi, etkinliginin Ol¢limlenebilir olmasi gibi
ozellikleri sayesinde markanin pazarlama karmasi iginde On siralara ge¢cmesine
olanak tanimaktadir. Mobil diinyanin, bir igerik platformuna doniismesi ve bu
donilislimiin yayginlagmasi, mobil pazarlamanin markalara deger katmasina ve
tiiketici ile birebir iletisimi miimkiin kilan bir yap: haline gelmesine neden olmustur
(www.pazarlamavestrateji.com).

Zaman kavraminin hem bireyler hem de isletmeler agisindan c¢ok Gnemli
oldugu giiniimiiz diinyasinda mobil pazarlama gercekten biiyilk avantajlar
saglamaktadir. Bankacilik hizmetleri, borsa bilgileri, sosyal iletisim, giincel haberler,
tirtin ve hizmetlerle ilgili biitiin 6zellikler ve hatta bu tiriin ve hizmetleri satin almak
artik ¢cok daha kisa siirelerde gergeklesmektedir. Magazalarin agilis veya kapanis
saatlerinden bagimsiz olarak internet baglantisinin oldugu her yerde istenilen iiriin
veya hizmet satin alinabilmektedir.

Bireylerin mobil cihaz kullanim orani ve ¢evrim i¢i olma siireleri géz oniine
alindiginda mobil pazarlama uygulamalarinin 6neminin gittikge artacagini soylemek

miimkiindiir. Bu baglamda firmalar gelistirdikleri uygulamalar ve bu uygulamalar
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vasitastyla yaptiklart kampanya, indirim, yarigma gibi etkinliklerle tiiketicilerle daha

yakindan bir etkilesim igerisine girmektedirler.
Yamamoto (2008) mobil pazarlamanin bazi dezavantajlarimi su sekilde

belirtmistir;

= Algilama sorunlari

» Tasiyicilarin ve sistemlerin cep telefonlar1 kadar gelismemis olmasi

* Mobil servis saglayicilarin verdigi hizmetin yeterli olmamasi

* Mobil servis saglayicilari arasinda bir birlik saglanamamis olmasi

= Mobil reklam konusunda heniiz yetersiz sayilabilecek reklam ve tanitim

firmalarn

Mobil cihazlarda yasanan batarya problemleri, ekran boyutunun kii¢tikligii ve
¢Oziiniirliikleri ve bellek sorunlari da mobil pazarlamanin dezavantajlar1 arasinda yer

almaktadir.

Bir diger olumsuzluk da firmalarin tiiketicilerden izin almadan gondermis
olduklart mesajlardir. Bu uygulama, tiiketicileri rahatsiz etmekte ve marka imajin1 da
olumsuz anlamda etkilemektedir. Bu durumu engellemek adina 1 Mayis 2015
tarthinde Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Kanunu’nda yapilan degisiklik ile
firmalarin tiiketicilerden izin almadan herhangi bir mesaj géndermesi veya arama

yapmasi yasaklanmustir.

1.4.6. Mobil Pazarlama Araclar

Gilinlimiizde cep telefonu, mobil internet ve mobil yasam kavramlar1 teknoloji
diinyasinin dnde gelen konularini olusturmaktadir. Yeni nesil teknolojik gelismelerin
hayatimiza girmesiyle beraber, mobil internetin insanlarin giindelik hayatina
girmesiyle beraber, teknoloji gelistiricileri, bireylere yeni kullanim alanlar1 yaratma
cabasi igerisine girmislerdir. Sesli konusma ile baglayan mobil teknoloji, glinlimiizde
sesli mesajlardan internet kullanimina, kablosuz iletisimden video paylagimina ve
oyunlara kadar kullanicilara smirsiz imkanlar sunmaktadir. Dinamik yapisiyla
kullanicilara siirekli yenilikler sunan mobil teknoloji, goriintiilii konugma, daha hizl
ve daha yiiksek boyutlu veri aktarimi, her alanda yiiksek kalite, daha ekonomik
konusma, kisisellestirilmis servis olanaklari ile mobil teknolojiler gelisimini

siirdiirmeye hizla devam etmektedir (Cakir, 2011: 1).
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Mobil teknolojinin gelismesiyle ortaya g¢ikan ve en c¢ok kullanilan mobil
pazarlama araglarini su sekilde siralayabiliriz; cep telefonu, akilli telefon, diziistii
bilgisayar, tablet PC, kiiresel pozisyonlama sistemi, kisa mesaj hizmeti, mobil

internet.

1.4.6.1. Cep Telefonu

Cep telefonu, kolay tasmabilen ve genis kapsama alanli, kablosuz telefon
sistemini kullanan bir mobil iletisim cihazidir. Bireylerin, iletisim alanindaki
ihtiyaglarinin artmasi ile beraber teknolojik alanda da gelismeler yaganmigtir. Sabit
bir yere bagh kalmadan bireylere hareket halinde iletisim kabiliyeti kazandiran cep
telefonu, otuz yila yakin bir siiredir hayatimizda yer almaktadir (Arslan ve Arslan,
2012:47).

Mobil telefonlarin, yazili, sesli ve goriintiilii iletisim kurabilme imkani vermesi,
siirekli tasinabilir olmasit ve satin alma siirecinde tiiketicilere biiylik kolayliklar
saglamasi bu cihazlarin pazarlama alaninda da kullanilmasina neden olmustur
(Barutcu ve Gol, 2009: 25). Iletisim ihtiyac1 disinda sahip oldugu diger dzellikler
mobil cihazlari, mobil pazarlama alaninda da 6nemli bir noktaya getirmistir. Yapilan

mobil pazarlama faaliyetlerinin temelinde de cep telefonlar: bulunmaktadir.

1.4.6.2. Akilli Telefon

Akailli telefonlar, normal mobil telefonlara nazaran daha iist diizeyde bilgi islem
kabiliyeti ve ulasilabilirlige sahip olan mobil telefonlardir. Akilli telefonlar,
kullanicilara iletisim ihtiyaglarinin disinda, diger bilgisayarlarda bulabilecekleri
ozellikleri de sunmaktadir (Ada ve Tath, 2011: 3). Bu tanimdan hareketle Yurdagiil
(2011) akallr telefonlarin bazi 6zelliklerini su sekilde siralamigtir:

= GPS, Wi-fi, 3G, gibi gelismis baglant1 seceneklerine sahiptir.

= Mobil internete erisim imkani saglar.

*= Mobil uygulamalara erisim imkan1 saglayan mobil marketlere erigim imkani
saglar.

* Mobil telefonlar, iizerinde uygulama gelistirilebilen isletim sistemlerine
sahiptirler.

=  Gorlintii ve ses kaydi yapilabilmesine olanak saglar.
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* Birden fazla uygulamanin ayn1 anda ¢aligtirilabilmesi.

TUIK’in 2015 yil1 arastirma sonuglarma gore Tiirkiye’de internete baglanan
kullanicilarinin = %74,4°14 internete akilli telefonlar ariciligiyla baglanmaktadir
(www.tuik.gov.tr). Bu veriler 1s18inda akilli telefonlarin yiiksek kullanim orani
firmalarin pazarlama stratejilerini de dogrudan etkilemistir. Firmalar artik kitlesel
iletisim yontemlerin aksine bireylere dogrudan ulasabilecekleri yontemleri tercih
etmektedirler. Bu asamada da akilli telefonlar 6nemli bir rol oynamaktadir. Akilh
telefonlara yiiklenebilen mobil uygulamalar tiiketicilere biiyiik kolayliklar
saglamakla beraber, firmalar ac¢isindan da marka iletisimi agisindan biiyliik 6nem arz

etmektedir.

1.4.6.3. Kisisel Dijital Asistan (PDA)

Kisisel Dijital Asistan (Personal Digital Assistant-PDA), avug i¢i bilgisayarlar
olarak adlandirilan cihazlara verilen genel bir addir. Piyasaya ilk ¢iktiginda kisitla
ozellikleri sebebiyle ¢ok fazla tercih edilmeyen PDA’lar artik cep telefonlar ile ayni

ozellikleri tasimakta ve kullanimi hizla yayilmaktadir.

Cep bilgisayarlar1 olarak bilinen PDA’lar ilk ortaya g¢iktiklari zamanlarda, bir
bilgisayarin yapabildiklerinin biiyiik bir kismin1 gerceklestirememekteydi. Daha ¢ok
kisilerin kendilerini planlamasina yonelik ajanda, yapilacaklar listesi gibi bir takim
uygulamalar1 igeren basit cihazlardi ve is dilinyasi tarafindan kullanilmaktaydi.
Gilinlimiizde ise bu cihazlar, internette dolagmayi, e-posta okumay1 saglamakta ve bu
ozellikleri ile cok daha genis bir kitle tarafindan kullanilmaktadir (Carus vd, 2008:
75). Boyut olarak kii¢iik ve tasmabilir olmasinin yani sira kullaniminin da kolay

olmast PDA’larin kullanimint artiran etkenler arasindadir.

1.4.6.4. Diziistii Bilgisayar

Notebook ya da Laptop adi da verilen diziistii bilgisayarlar, masaiistii
bilgisayarlarin sahip oldugu biitiin 6zelliklere sahip olmakla beraber, daha hafif ve
daha kiiciikk boyuttadirlar. Taginilabilir olma 0Ozelligi diziistii bilgisayarlara olan

yogun talebin en biiyiik sebebidir.
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Diziistii bilgisayarlarin bazi iistiinliikleri sunlardir (www.biriyilik.com);

= Her yere tasinabilir.

»  Kurulumlar kolaydir.

* (Cogu kullaniciya yetecek gli¢ ve hiza sahiptir.

» Elektrik kesintisi durumunda da batarya yardimiyla ¢alisabilir.

= Masaiistii sistemlere gore daha az kablo ve parcaya sahip oldugundan
gorliniim olarak daha siktir.

= Kablosuz olarak internete erisim imkani saglar.

1.4.6.5. Tablet PC

Tablet PC’ler diziistii bilgisayarlardan hafif, daha kiigiik boyutta, cep
telefonlarindan agir tasinabilir bilgisayarlardir. Masatistli ve diziistii bilgisayarlarin
yapabildigi ¢ogu islem tabletler {izerinden de yapilabilmektedir. Diziistii
bilgisayarlara oranla daha uzun pil émiirleri oldugundan kullanicilara biiyiik kolaylik
saglar (Poyraz, 2014: 6).

Tabletler sagladigi kolaylik sebebiyle is diinyasinin sik kullanilan mobil cihazi
haline gelmektedir. Isle ilgili gerekli bilgilerle uygulamali etkilesime olanak saglayan
bu teknoloji, agirlik ve tasima sorunu olmadan diziistii bilgisayarlarin tiim
ozelliklerini kullanicilara sunmaktadir. Cep telefonuna nazaran daha biiyiik ekran ve
daha biyiik klavyeye sahip oldugundan kullanimi daha uzun Omiirlii ve daha
giicliidiir (Hopkins ve Turner, 2012: 85).

Tasima kolayliginin yaninda, isletim sistemleri sayesinde (android, ios, vb)
gelistirilen uygulamalar tabletlere yiiklenebilmektedir. Diziistii bilgisayarlarda ise bu

uygulamalar kullanilamamaktadir.

1.4.6.6. Kiiresel Pozisyonlama Sistemi (GPS)

Kiiresel Pozisyonlama Sistemi (Global Positioning System- GPS), diizenli
olarak kodlanmis bilgi yollayan bir uydu agidir ve uydularla arasindaki mesafeyi
Olgerek diinya iizerindeki kesin yeri belirlemeyi saglar. Bu sistem, Amerika Birlesik
Devletleri Savunma Bakanligi’na ait yoriingede siirekli donen 24 uydudan

olugmaktadir. Bu sinyaller ¢cok gii¢lii radyo sinyalleri yayarlar. Yeryliziindeki GPS
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alicisi, bu sinyalleri alir ve bu sekilde konum belirlenmesi miimkiin olur

(www.bilgiustam.com).

Bu sistem ilk olarak askeri hedefler i¢in kuruldu. GPS alicilar1 yon bulmakta,
askeri operasyonlarda roket atiglarinda kullanilmak {izere tasarlanmisti. Ancak
1980’1i yillarda GPS sivil kullanima da agilmistir. GPS’in karada, havada ve denizde
bir ¢ok kullanim alani vardir. Yani, GPS kullanicilara bulunduklari yerleri belirleme,
isaretleme ve belirlenen noktaya geri donme imkani1 saglar. GPS, kapali alanlar ve su
alt1 gibi sinyallerin alinmasimin giiclestigi yerler diginda diinya iizerinde her yerde

calisir (www.uludak.org).

1.4.6.7. Kisa Mesaj Hizmeti (SMS)

Kisa Mesaj Hizmeti (Short Message Service- SMS), olusturulan yazili
metinlerin GSM operatorleri araciligiyla mobil iletisim araglarina gonderilmesi ve
alinmasi islemidir. Bu mesajlar en fazla 160 karakter genisliginde olmaktadir. Mesaj
gonderme siirecinde telefon goriismesinden farkli olarak gonderici ve alic1 arasinda
direkt baglant1 kurulmaz, mesaj gonderici tarafindan Kisa Mesaj Hizmet Merkezi’ne

gonderilir ve buradan alicinin mobil cihazina mesaj iletilir (Agan, 2010: 68).

Mobil telefonlarin kullaniminin artmasi isletmelere yeni reklam araclari,
tiikketiciye daha hizli ve kolay ulagma firsat1 yaratmaktadir. SMS bu anlamda mevcut
miisterilerle beraber potansiyel miisterilere ulasmada 6nemli bir ara¢ konumundadir.
Miisteriyi elde tutmanin dneminin arttig1 bir ortamda, miisteri ile iyi bir iligkinin
kurulmasi ve bu iligskinin korunmasinda SMS’in 6nemi oldukc¢a fazladir. Hem hizmet
hem de iiretim isletmeleri, SMS’1 ¢esitli amaglar i¢in kullanmaktadirlar. Yeni {iriin
tanitim1, kampanyalar, fiyat avantajlar1 ve Triin bilgilendirmesi gibi amaclarla
misterilere SMS yollanmaktadir (Cakir vd., 2010: 28).

Glniimiizde firmalarin en sik basvurdugu iletisim yontemi olan SMS’in
isletmelere sagladig1 bazi1 avantajlar sunlardir (Hopkins ve Turner, 2012: 74);

» Aymi anda pek ¢ok yerde mevcut olma. Dinyanin her yerindeki
kullanicilarin kullandig1 kisa mesaj uygulamalari, hem miisterilerle hem de

sirket icinde en basit ve en ucuz iletisim yontemidir.
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» Uyumluluk: Sanal olarak biitiin mobil aglara ve cihazlara erisme imkani
sundugundan, iiretilen iirliine veya sunulan hizmete bakmaksizin, maksimum
diizeyde esneklik saglayarak diinya ¢apinda bir kitleye ulasma imkan1 saglar.

=  Samimi: SMS, firmalara hem kisisel hem de interaktif bir iletisim sekli
sunmaktadir. Misterileri de siirece dahil ederek, marka sadakati yaratilabilir
ayni zamanda markanin mobil etkilesimi i¢in saygin bir kanal olarak kabul
edilmesini saglar.

=  (Cevreye duyarli: Basili materyaller yoluyla gerceklestirilen pazarlama
faaliyetlerini aksine SMS, dogrudan satis araglarinin ¢evre iizerindeki etkisini
hafifletir.

= Uygun maliyetli: SMS, diger pazarlama kampanyalarina oranla ¢ok daha
ucuz bir iletisim yontemidir.

Tiim bu avantajlarina ragmen SMS’in bazi dezavantajlari oldugunu da
sdylemek gerekir. Ozellikle iletilecek mesaji 160 karakter ile ifade edilmek zorunda
olmasi, iletilmek istenilen mesajin kesin olarak iletilememesi veya alici tarafindan
tam olarak algilanamamasina sebep olabilir. Ozellikle belirli ddénemlerde
operatorlerde yasanilacak yogunluk sebebiyle SMS’lerin miisterilere iletilememesi
veya geg iletilmesi sorunu da SMS kullaniminin bir bagka dezavantajidir. Bununla
beraber, firmalarin miisterileri rahatsiz edebilecek siklikta mesaj gondermeleri,

tiiketicilerin marka algisini olumsuz yonde etkileybilecektir.

1.4.6.8. Mobil internet

Internetin ticari ve giinliilk hayatta kullanilmaya baslanmasinin ardindan,
bireyler i¢in internet erisimi bir ihtiya¢ halini almistir. Zamanla gelisen teknolojik
cthazlarin da yardimiyla internet, gerek is hayatinda, gerekse bireylerin sosyal
hayatlarinda oldukca 6nemli bir konuma gelmis ve kullanim alani da oldukca
genislemistir. Bireylerin sabit bilgisayarlara bagli kalmaksizin internete erisim

thtiyacinin bir sonucu olarak mobil internet kavrami ortaya ¢ikmistir.

Mobil internet, kullanicilarin diledikleri yerde ve zamanda hareket halindeyken
bile internete ulasabilmeleri anlamina gelmektedir. Mobil internet, farkli
kullanicilarin intranet, internet gibi cesitli platformlardaki bilgilere bilgisayarlarin

yan1 sira, cep telefonu, PDA gibi mobil araglar aracilifiyla ulasmalarim
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saglamaktadir. Mobil internet, sirketlerdeki bilgi transferleri ve is akislarini
hizlandirmakta ve  sirket bilgilerinin  giincel kalmasim1  saglamaktadir
(www.gns.com.tr).

Mobil internet servisleri, cep telefonlar1 veya diger mobil cihazlarin
ozelliklerine gore ozellestirilmistir. Mobil internet, kullanicilarin istedikleri bilgi ve
hizmetlere ulasabilmelerini saglamak amaciyla kisisellestirilebilir ve belirli bir
konumda bulunmaya zorlamaz. Servis saglayici firmanin kapsama alani olan her
yerde, hicbir kablo ya da bilgisayara ihtiya¢ duyulmadan erisim imkani saglar
(Koroglu, 2002: 10).

Insanlar, mobil internet sayesinde, sabit bir cihaza bagli kalmadan ve hareket
halindeyken internete erisebilmektedirler. Mobil internet ile geleneksel bilgisayar
tabanl internet erisimi birbirine benzemekle beraber bazi farkliliklara da sahiptir. Bu

farkliliklari su sekilde siralayabiliriz (Tasg1, 2010: 12-13) ;

= Cep telefonu tek kullanicisi olan bir cihazdir. Dolayisiyla, mobil cihazlarlar
tizerinden gerceklestirilecek pazarlama faaliyetleri daha etkili olacaktir.

» Kullanicilar, mobil internet ve mobil cihazlar sayesinde, hareket halindeyken
bilgilere daha hizli ve pratik bir sekilde erigebilmektedirler.

= Cep telefonlarmin farkli ekran boyutu ve ¢oziniirlik seviyesine sahip
olmalari, mobil internet sitelerinde sunulan igeriklerin de tiim mobil cihazlara
uyumlu olmalarini gerekli kilmaktadir.

Diinya ile paralel olarak ve iilkemizde de mobil internet kullanici sayist artig
gostermektedir. BTK’ nin 2016 yil1 Eyliil ay1 verilerine bakildiginda mobil internet
kullanic1 sayisinin 4,5G hizmetinin de hayata girmesiyle bir hayli yiikseldigi
gorilmektedir. 3G ve 4,5G mobil internet hizmetini kullanan kisi sayis1 bu donemde
49 milyona yaklagmis durumdadir. 49 milyon kullanicinin oldugu bir platform goz
oniline alindiginda, igletmelerin stratejilerini mobil pazarlama iizerine kurgulamalar:
yararli olacaktir. Bu saymnin giderek artacagi diisiiniildiigiinde mobil pazarlamanin

gelecegin en 6nemli kavramlar1 arasinda yer alacagi sdylenebilir.
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Tablo 1. Mobil internet Kullanici Verileri

2015-2 2015-3 20154 2016-1 2016-2 2016-3
3G Abone Sayisi 61.076.640 | 63.066.580 | 64.256.311 | 65.949.652 | 28.599.100 | 23.549.215
4.5G Abone Sayisi : : : : 38.507.384 | 45.736.402
:.'r‘;:'le?““"”"“‘“ Internet | | o45 00 | 1662707 | 1507606 | 1465680 | 1320230 | 1.287.931
::‘:g') Bilgisayardan Internet - - - . 308681 | 459528

Mobil Cepten Internet (Toplam) | 34.232.558 | 35.876.101 | 37.469.948 | 40.482.100 | 43.992.910 | 47.690.135

Mobil Cepten internet (4.5G) 2 - 2 . 24.508.738 | 28.841.749
Mobil internet Kullanim Miktar,
TByte (Toplam) 126.027 156.669 165.366 194.558 255.376 313.447

Mobil Internet Kullanim Miktar,
TByte (4.5G) g a - - 151.262 267.742

Kaynak: btk.gov.tr Erisim, 09.12.2016

Gilintimiizde, cep telefonu sayisinin bilgisayar sayisindan fazla oldugunu
soylemek miimkiindiir. Firmalar da bu unsuru dikkate alarak gerek reklam
faaliyetlerini gerek satis hizmetlerini artik mobil ortamlarda da ger¢eklestirmektedir.
Kisisel iletisim kurma imkani da tantyan mobil iletisim araciligiyla kullanicilara 6zel

servisler ve kampanyalar sunulabilmektedir.

Mobil cihazlarda veya mobil internet saglayicilarinda yasanabilecek
problemler, bu faaliyetlere zaman zaman engel olabilmektedir. Bunun yani sira
tiiketicilerin mobil baglant: tarifelerinin sinirli olmasi ya da ticretlerin pahali olmasi

gibi sikintilarla karsilagmasi mobil internetin olumsuz yonleri arasindadir.

1.4.7. Pazarlama Karmasi icinde Mobil Pazarlamanin Yeri

Pazarlama karmasi, pazarlama stratejileri gelistirilirken kullanilan kavramsal
bir cer¢evedir. Mobil pazarlamanin, ¢oklu pazarlama stratejisine olan katkilarini
incelemek icin, en uygun yontem pazarlama alaninda kabul edilmis 4P ve 4C
pazarlama karmalarma gore degerlendirmektir (Tablo 2). McCarthy tarafindan
gelistirilen 4P karmasi, pazarlamaya isletmelerin penceresinden bakar ve iiriin
(product), fiyat (price), tutundurma (promotion) ve dagitim (place) unsurlarindan

olusur. 4P karmasmna karsilik olarak ortaya ¢ikan miisteri odakli 4C pazarlama



32

karmasi ise Lauterborn tarafindan gelistirilmistir. 4C karmasi, Miisteri (customer),
maliyet (cost), iletisim (communication) ve kolaylik (convenience) unsurlarindan
olusur (Klein, 2014: 281). Zamanla olusturulan bu pazarlama karmasinin,
giinlimiizdeki modern pazarlama anlayisin1 tam olarak ifade edemedigini diisiinen
bazi aragtirmacilar bu karmaya ilave olarak 3 P daha ekleyerek 7P yaklagimini ortaya
koymuslardir. Yine tiiketici merkezli yaklasima gore 7P’ye karsilik 7C pazarlama

karmasi ortaya ¢ikmustir.

Tablo 2. 7P ve 7C Pazarlama Karmalari

7P 7C Tamm

Uriin (Product) Miisteri (Customer) Tiiketicilere sunulan deger (¢6ziim)

: . : Uriin fiyatini ve maliyetini etkileyen
Fiyat (Price) Maliyet (Cost) faktorler
Tutundurma Iletisim Uriiniin tamtim ve satis faaliyetleri igin
(Promotion) (Communication) yapilan tutundurma faaliyetleri

o Uygunluk Miisterinin iiriine kolay ulasmasini ve

Recini@ies (Convenience) satin almasini saglayan faktorler
- Onemseme et .
Insan (People) (Consideration) Tiiketicilerin 6nemsenmesi

. Koordinasyon Tiim pazarlama siireglerinin kontrolii ve
Siiregler (Processes) - A

(Coordination) koordinasyonu

Fiziksel Ogeler Onaylama Hizmetin tiretildigi yerdeki fiziksel
(Physical Evidences) (Confirmaiton) araglarin onaylanmasi

Kaynak: Mucuk, 2010: 33 ve Kotler, 2006: 18

Mobil pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasinda en Onemli etken siiphesiz
elektronik ticaretin ortaya ¢ikmasi ve yayilmasidir. Dolayisiyla mobil pazarlama
kavrami igerisinde pazarlama kavrami unsurlarmi degerlendirirken, elektronik
ticaretin pazarlama karmasi tizerindeki etkilerini belirlemek gerekecektir. Klasik
pazarlama anlayisindan farkli uygulama ve stratejiler kullanilan elektronik ve mobil
pazarlamada, pazarlama karmasinda degisiklikler meydana gelmistir. Tablo3’te 7P
ve 7C pazarlama karmalariin elektronik ticaret ve mobil pazarlamadaki karsiliklar

siralanmaktadir.




33

Tablo 3. Elektronik Pazarlama ve Mobil Pazarlamanin Pazarlama Karmasina

Etkileri

Pazarlama Karmasi Elektronik Ticaret Mobil Pazarlama

Daha kolay iiriin

Tt rilhmes | M iod Mobil cihazlarla miisteri fikir ve

Uriin / Miisteri ) 7 dzelliklerinin belirlenmesi /

isteklerinin daha hizli e
. . Konuma bagli iiriin olusturma
belirlenmesi
Rekabetin ¢ogalmasi ve
. . sonucunda fiyat Miisteriye 6zgii fiyat / Mobil

PRI R standardizasyonu / Maliyetin indirimler, mobil kuponlar

azalmasi

. Kiiresel reklamlar icin yeni bir | Dogrudan tutundurma faaliyetleri /
Tutundurma/ Iletisim | kanal / Miisteri ile etkilesimli Mobil kampanyalar, konumdan
iletisim bagimsizlik

Her yerde ve her zamanda bilgi ve
iiriin dagitim1 sayesinde kolay
erigim

Sinirsiz dagitim / Siirekli

D { BRI |

Kaynak : Klein, 2014: 282

Tablodan anlagilacagi iizere pazarlama karmalarinin elektronik ticaret ve mobil
pazarlamada farkli yorumlandigi ve stratejilerin de bu yonde gelistirildigi
goriilmektedir. Ornegin, mobil pazarlama tiiketicilere konumlarma gére bazi
hizmetler sunabilmektedir. Istanbul’dan Ankara’ya giden bir miisteriye Ankara’daki
baz1 otellerin isimlerini ve bilgilerini veya arag kiralama hizmeti alabilecegi firmalari
iletmesi, mobil pazarlamanin konum bazli hizmetlerine 6rnek olarak gdsterilebilir.
Ayni sekilde kisiye Ozel kampanya ve fiyatlar mobil pazarlama araciligiyla
gerceklesebilmektedir. Ozellikle teknoloji iiriinii satan firmalar miisterilerine mobil

indirim kuponlar1 géndererek bu stratejiden yararlanmaktadir.

Mobil pazarlama, dogrudan pazarlama araci olarak da kullanilabilir. Dogrudan
pazarlama, miisterilere ulasmak, bilgi ve hizmet vermek amaciyla bir pazarlama araci
kullanmadan direkt miisteriye ulasmay1 amagclar. Bu kanallar, mail, sms, web siteleri,
televizyon ve mobil araglardir. Dogrudan pazarlama, miisteri hizmetlerinin en hizlh
biiyiiyen alanidir. Giiniimiizde firmalar, miisterilerle uzun siireli iligkiler kurabilmek
icin dogrudan pazarlamayi kullanmaktadir. Ayn1 zamanda mevcut miisterileri elde
tutmak i¢in dogum gilinii kartlari, bilgi kitapgiklart ve kiiciik hediyeler
gondermektedirler (Kotler, 2006: 628).
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1.4.8. Mobil Pazarlamada Karsilasilan Zorluklar ve Engeller

Kullanim alan1 ve kullanici sayis1 bakimindan her gegen giin biiyiiyen bir
yaptya sahip olan mobil pazarlama alaninda hem tiiketiciler hem de isletmeler
acisindan ortaya ¢ikan bazi zorluklar bulunmaktadir. Etkin, giivenli, pratik ve diisiik
maliyetli mobil pazarlama faaliyetleri gergeklestirmek igin bu engellerin ortadan
kaldirilmas1 gerekmektedir.

Barutgu (2008: 279-280) mobil pazarlamada karsilasilan en yaygin sorunlari
su sekilde siralamistir;

= Mobil telefonlarin ekranlarinin kii¢iik olmasi

» Mesajlarin yazilmasi ve okunmasindaki zorluklar

= Mobil goriigmelerin ve mobil internete erisimin maliyetinin yliksek olmast

* Mobil cihazlarda yasanan sarj problemleri

* Mobil telefon kullanicilarinin teknolojiyi kullanma yeteneklerinin smnirh
olmasi

= Geleneksel alis veris kiiltiiriinden vazgegilememesi

* Mobil cihazlar araciligiyla gerceklesen satin almalarda bazi risklerin
algilanmasi ve giivenin tam olusturulamamasi

» Soyut hizmetlerin sunulmasi

Mobil araglar iizerinden iriin veya hizmet satin alma siirecinde yasanan
sorunlarin basinda, mobil cihazlarin ekranlarinin kii¢iik olmasi ve sarj problemlerini
saymak miimkiindiir. Kullanicilar satin almay1 planladiklar iiriin veya hizmetin tiim
ozelliklerini ve gorsellerini daha biiyiik ekranlardan gérme ihtiyact duymaktadir.
Ayni zamanda cihazlarin belirli bir sarj kapasitelerinin olmasi ve siirekli agik
kalamamalar1 da mobil pazarlama agisindan sorun olusturmaktadir. Bu baglamda,
ekran boyutu daha biiylik telefonlar ve tasmabilir sarj cihazlari piyasaya ¢ikmis
durumdadir. Tiiketiciler bu yardimci araglar sayesinde telefon kullanim siirelerini

uzatmakta ve bdylece yasanabilecek olumsuzluklarin da dniine ge¢gmektedirler.
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IKiNCi BOLUM
Y KUSAGITUKETICILERI VE SATIN ALMA DAVRANISLARI

2.1. TUKETICILERIN SATIN ALMA KARARLARINI ETKILEYEN
UNSURLAR VE MOBIL TEKNOLOJILER

Tiiketicilerin satin alma davraniglarinin ortaya ¢ikmasinda; giidiilerin, 6grenme
slirecinin, tutum ve inanclarin etkisiyle beraber kisinin i¢inde bulundugu sosyal sinif,
aile yapisi ve kiiltiirel degerleri gibi sosyal ve kiiltiirel unsurlarin etkisi vardir
(Turkay, 2011: 7).

Pazarlama acisindan tiiketicilerin satin alma davranislarinin 6nemi oldukca
fazladir. Bu davraniglar firmalarin sundugu iiriin ve hizmetlerin icerigini veya seklini
etkiledigi gibi mevcut pazarin da yapisint etkileyebilmektedir. Dolayisiyla,
tilkketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorleri saptamak ve stratejileri bu
yonde gelistirmek igletmelerin en 6nemli hedefleri arasinda yer almaktadir (Ulug,
2015: 118). Bu etkenleri saptayip, pazarlama stratejilerini bu yonde gelistiren
isletmeler, tiiketici odakli uygulamalari sayesinde oOzellikle yogun rekabetin

yasandig1 pazarlarda 6n plana ¢ikmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen faktorleri temel olarak 4 baslik

halinde toplamak miimkiindiir (Durmaz vd., 2011:118);

Kiiltiirel faktorler: Kiiltlirel faktorler kendi igerisinde kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal
smif ve aile olmak iizere dort baslik altinda siniflandirilmaktadir. Kisinin isteklerinin
en temel nedeni veya belirleyicisi olan kiiltiir, insanlarin yarattig1 deger sisteminin,
orf, adet, ahlak, tutum, inang, davranis ve bir toplumda paylasilan diger sembollerin
karigimidir (Mucuk, 2010: 76). Kiiltiirel unsurlar insan yasaminin 6nemli bir
boyutunu olusturmaktadir. Bu sebeple satin alma karar siirecinde bu unsurlarin etkisi
oldukga fazladir.

Alt kiltiri, kiiltiiriin belirli yasam ve davranis bi¢cimini 6ngoéren alt bir bolim
olarak tanimlayabiliriz (Mucuk, 2010: 76). Kiiltiir gibi alt kiiltiir de satin alma
davraniglarin1 etkileyen onemli unsurlardan biridir. Tiiketiciler, sahip olduklar
kiiltiirel degerlere gore c¢ok farkli davranislar sergileyebilmektedir (Miiderrisoglu,

2009: 4). Daha c¢ok bolgesel niteliklere sahip tiiketiciler, sahip olduklar: alt kiiltiir
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ozelliklerine gore davraniglar gosterebilecekleri gibi, bunun tam tersi alt kiiltlirlerine
kars1 degerlere uyan davranislar da gosterebilmektedirler.

Tiketiciler sosyal yagsamlarinda kendilerini baz1 sosyal siniflar i¢erisine entegre
etme arayisi icerisindedirler. Bu arayis tiiketicilerin satin alma davraniglarini da
dogrudan etkileyebilmektedir. Her sosyal sinifin egitim diizeyi, istek ve ihtiyaglari,
beklentileri ve satin alma karar siireci farklilik gostermektedir. Tiketiciler 6zellikle
bir iist sosyal siifa gegmek i¢in farkli satin alma davranislar1 gosterebilmektedirler.
Gelir diizeyi yiiksek kisilerin kullandigi liiks otomobillerin, kendisini bu smifa
sokmak isteyen daha diisiik gelirli kisiler tarafindan satin alinmasi1 buna 6rnek olarak
gosterilebilir. Tiiketiciler aslinda liiks tirtinleri sosyal bir prestij kazanmak amaciyla
satin almaktadirlar. Sosyal smiflar, firmalar acisindan pazar boliimlendirme

anlaminda da oldukga 6nemlidir.

Satin alma kararini etkileyen bir diger dnemli unsur ailedir. Bireyin tliketim
aligkanliklarini, satin alma davraniglarimi belirleyen ve bunlarin 6grenilmeye
baslandig1 ilk yer ailedir. Aile tiirleri (¢ekirdek, genis aile vb), ailenin islevi ve
ailenin gelir diizeyi gibi bir¢cok unsur bireylerin satin alma davranislarini belirlemede
etkilidir (Aslan, 2012: 63). Aile, gida malzemelerinden, beyaz esyalara ve hatta
otomobile kadar biiylik bir iiriin yelpazesi i¢in karar verme, satin alma ve tiikketim
birimidir. Aile iiyesi bireyleri, ortak kullanilan {riinler ile beraber, kisisel
kullanimlar igin satin aldiklari {irtin ve hizmetlerde birbirlerinden etkilenmekte ve

satin alma davraniglar: farklilik géstermektedir (Aygiin ve Kazan: 2008: 228).

Sosyal Faktorler: Tiiketicilerin satin alma davranislarinda etkili olan sosyal
faktorleri referans (danigsma) gruplari, arkadaslar, roller, medya ve reklam olarak
sayabiliriz.

Danigma gruplari, bireylerin davranislarini direkt ya da dolayli olarak etkileyen
ve yonlendiren gruplardir. Is arkadaslari, aile, aym kuliibiin iiyeleri, gibi gruplar
danisma gruplar1 arasinda yer almaktadir. Kisiler, liye olmadiklar1 bir gruba {iye
olabileceklerini diistinerek bu grubun davranis bigimlerini taklit edebilirler
(Yiikselen, 2010: 103).

Danigsma grubu kavraminin temel bakis agisi, bireysel tiiketim aligkanliklarinin,
tutumlarinin ve davraniglarinin  diger kisiler tarafindan nasil ve ne Olgiide

etkilendiginin anlasilmasina dayanmaktadir. Bu gruplar, pazarlamacilar tarafindan
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tilkketici satin alma davraniglarini etkilemeye ve degistirmeye yonelik bir uygulama
olarak da kullanilmaktadir. Pazarlama agisindan danigsma gruplari, kisilerin satin
alma veya tiikketim davraniglarini diizenleme amacina hizmet eden kisi veya gruplari
icermektedir (Yilmaz, 2010: 122). Danigsma gruplari, bireylerin satin alma
davraniglarin1 degistirmekle beraber, tiliketicilerin irlin, hizmet ve markalardan
haberdar olmasini, markalar hakkinda olumlu veya olumsuz goriislere sahip olmasini
da saglamaktadir.

Bireyin gerek is ve aile hayatinda gerek de sosyal hayatinda iistlendige role
bagli olarak toplum tarafindan kendisine belirli tutumlar, degerler ve davraniglar
yiiklenmektedir. Ornegin, bir okul miidiiriinden, bir hakimden ya da bir 6gretmenden
beklenen belirli davranislar vardir. Bununla beraber bireyler ayn1 anda birden fazla
rol iistlenebilmektedirler. Ornegin, bir erkek hem babalik, hem is adamligi hem de

kuliip tiyeligi gibi bir¢ok rolii bir arada yiiriitebilmektedir (Karalar vd., 2006: 153).

Tiketicilerin  satin alma davraniglar1  iizerinde pazarlama iletisimi
faaliyetlerinden edindikleri bilgilerin de etkisi vardir. Bu araglardan biri olan reklam;
dogru stratejiler, farkli, ilgi ¢ekici ve yaratici faaliyetler ile tliketicilerin satin alma
davraniglar1 tizerinde etkili degisiklikler yaratabilir (Kocabas vd., 2004: 71).
Teknolojik ve toplumsal alanda yasanilan gelismeler diisiiniildiigiinde, giiniimiizde
hem gorsel hem de sosyal medyadaki reklam ve iletisim faaliyetlerinin tiiketicilerin
satin alma davranislart iizerinde oldukga etkili oldugu sdylenebilir. Bu baglamda
isletmeler, son donemlerde reklam calismalarinda hedef kitlelerinin yasam tarzlarina

gore cesitli mecralarda reklam faaliyetlerine biiyiik 6nem vermektedirler.

Kigsisel Faktorler: Tiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen en onemli
kisisel faktorler yas ve yasam donemi, meslek, ekonomik durum, yasam tarzi ve
kisiliktir.

Yas ve yasam donemi asamalari, bireylerin ihtiyaclarinin karsilanmasinda
onemli bir rol oynamaktadir. Her yas grubunun ihtiya¢ ve ilgi duydugu {iriin ve
hizmetler farklilik gdosterebilmektedir. Yash tliketiciler, gecmiste elde ettikleri
deneyim ve birikimlerden dolay1 bir markaya sadik kalabilirken, geng tiiketiciler bu
durumun tersine marka ile sik1 bir bag kurmazlar (Mittal ve Kamakura, 2001: 135).
Hedef pazar iizerinde yasa gore bir boliimlendirme yapmak pazarin yapisini, iletisim

ve pazarlama stratejilerini daha verimli hale getirecektir. Cocuk, geng, yetiskin ve
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yaslt gibi yas gruplarina boliimlendirilmis bir tiiketici pazari firmalara istedikleri yas
grubuna uygun {riin ve hizmetleri sunmalarin1 saglayacak, tiiketicilere de ihtiyag
duyduklart {iriinlere erisim kolaylig1 saglayacaktir.

Tiiketiciler sahip olduklari mesleklerine gore de farkli bi¢imlerde
siiflandirilabilirler. Bireylerin meslekleri marka tercihlerini ve satin alma
davranislarmi dogrudan etkileyebilmektedir. Ornegin, bir bankanin genel miidiirii ile
asgari ticretle ¢alisan bir is¢inin tiikketim aligkanliklar1 farklilik gostereceginden satin
alacaklari iiriin ve hizmetler ayni olmayacaktir. Bu durumun temel sebebi her meslek
grubunun farkli gelir diizeyine ve sosyal statiiye sahip olmasidir. Gelir diizeyleri ayni
olan bir pilot ile bir taksi soforiiniin tiikketim aliskanliklar1 ve marka tercihleri ayni
olmayacaktir.

Tiiketicilerin gelirleri ve i¢inde bulunduklar1 genel ekonomik durum satin alma
davraniglarini pozitif veya negatif yonde etkileyebilmektedir. Tiiketiciler, ekonomik
anlamda gii¢lii olduklar1 zaman satin alma eylemini daha hizli bir sekilde
gerceklestirirler ancak bunun tersi bir durumda tiiketicilerin satin alma karar stiregleri
uzar ve tiiketim oranlar1 da azalir (Miiderrisoglu, 2009: 12-13). Tiiketicilerin zaman
icerisinde harcanabilir gelirlerindeki artis veya azaliglar satin alma davraniglariyla
beraber marka tercihlerini degistirebilir. Ornegin, Renault marka bir arag satin
almay1 diisiinen bir tliketicinin gelirin artmas1 durumunda bu tercihi degisecek ve
daha 1yi bir marka olan BMW’ye yonelmesini saglayacaktir.

Yasam tarzi, insanlarin nasil yasadiklarini, bos zamanlarini nasil gecirdiklerini
ve gelirini ne yonde harcadiklarmni ifade eden bir kavramdir. I¢inde bulunulan kiiltiir,
sosyal smif, danisma gruplar1 gibi faktorler bireyin yasam tarzimi etkileyen
unsurlardir. Kisiler, sosyallesme ve cevreleri ile etkilesimleri sonucunda kendine has
bir yasam tarzi gelistirirler (Sarikaya ve Siitiitemiz: 222). Bireyler, kendi yasam
tarzlarini yansitan ve yasam tarzlarina uygun olan iiriin ve hizmetleri tercih ederler.
Dolayisiyla, yasam tarzini yansitan pazarlama stratejileri, mevcut tiiketim kaliplarina
uygun bigimde {irlin konumlandirilmasi yoniinde gelisir (Tek, 1999: 204).

Kisilik kavram olarak, insanin kendisini digerlerinden farkli kilan biyolojik ve
psikolojik Ozelliklerin tamamini ifade etmektedir (Mucuk, 2010: 81). Kisilik,
bireylerin hangi irlinii satin aldigini, bu iirlinleri ne zaman ve ne sekilde satin

aldigmi belirleyen ©6nemli bir unsudur. Firmalar, hedef kitlelerinin kisilik
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Ozelliklerini de dikkate alarak pazarlama ve iletisim stratejilerini yonlendirmeye

calismaktadir.

Kisilik, bir reklami1 sevmeyi, bir iirlin veya hizmet i¢in satin alma karari
verilmesini ve miisterilerin ikna edilmesini de saglayabilmektedir. Yapilan bazi
kisilik ve tiiketici davranisi ¢aligsmalarindaki farkli bulgular bu alanda genelleme
yapmay1 giiclestirmesine ragmen, pazarlamacilar kisiligin satin alma davraniglarini
etkiledigini diisimmektedir. Ornegin, kahve igen tiiketicilerin ¢ok sosyal olduklar
ortaya koyulmustur. Bu sonugtan hareketle Nescafe reklamlarinda, insanlar kahve

icmek i¢in bir araya gelirken gosterilmektedir (Odabasi ve Barig, 2002: 189).

Psikolojik Faktorler: Tiketiciler satin alma karar1 verirken bir takim
psikolojik faktorlerden de etkilenmektedirler. Bu faktorler; giidiilenme (motivasyon),

algilama, 6grenme ve inang ve tutumlardir.

Bireylerin belirli bir amaci gerceklestirmek icin kendi istekleri ve arzular ile
davranmalar1 ve c¢aba gostermeleri motivasyon olarak tanimlanmaktadir (Kogel,
2010: 619). Pazarlama acisindan 6nemli olan nokta ise; giidiilerin dogru olarak
belirlenebilmesi ve bireylerin satin alma siireglerini bu giidiileri etkileyerek
yonlendirmektir. Ornegin, insanlar1 en son ¢ikan model telefonlar1 almaya iten giidii
telefonun kendisi degil, sosyal hayatta bu iiriiniin ona katacagini diisiindiigii sayginlik
ve statli olabilir. Bireylerin davranislarinin temelinde ihtiyaglar yatmaktadir. Bu
ithtiyaglarin dogru bi¢cimde saptanmasi, tiiketicileri belirli bir iirlin veya hizmeti satin
almaya iten nedenlerin yani giidiilerin 6grenilmesi bakimindan olduk¢a onemlidir
(Aytug, 1997: 32).

Algilama, insanlarin bes duyusu vasitasiyla ¢evrelerini anlama siirecidir. Duyu
organlarimiz c¢evremizi algilamamiz, tanitmamiz ve 6grenmemiz igin siirekli bilgi
toplarlar (Ozer, 2009: 3). Algilamada daha &nceki yasant1 ve deneyimlerin etkisi ¢ok
fazladir. Dolayisiyla algilama tamamen 6znel bir siiregtir (Odabas1 ve Baris, 2002:
128).

Tiketicilerin marka ve marka fonksiyonlarin1 algilama bigimleri isletmeler
acisindan &nem teskil etmektedir. Iyi bir marka imaj1 olusturabilmek isletmelerin en
onemli hedeflerinden biridir. Tiiketicilerin marka algis1 olumlu ise bu durum satin
alma durumunu pozitif yonde etkileyecektir ve tiiketiciyi satin almaya

yonlendirecektir. Ancak kotii bir marka algist durumunda ise, tiiketici en yakin bagka
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bir markaya yonelme egilimi gosterecektir (Marangoz, 2006: 111). Aldigimiz iiriiniin
hangi malzemeden tiretildigi, fiyatinin yiiksek veya diisiik olmasi, kalite beklentimiz,
irlinlin tiiketiciye katacagi sosyal fayda, alisveris deneyimi gibi pek cok konuda
yaptigimiz degerlendirmeler aslinda algilamalarimizin bir sonucudur (Odabasi ve

Baris, 2002: 128-129).

Psikologlar, tiiketici davraniglarinin biiyiik 6l¢lide O6grenilen davranislardan
kaynaklandig1 goriisiinii kabul etmektedir. Inanglar, degerler, aliskanliklar ve
tercihler gibi onceden Ogrenilmis kavramlar, belirli slirecler sonunda tiiketicilerin
satin alma kararlarini ciddi bir bigimde etkilemektedir (Yilmaz, 166: 148). Ogrenme
kavramini tiiketici davranisi ve reklam agisindan degerlendirmek gerekirse, belirli
araliklarla gosterilen reklamlarin, tiiketicilerin reklamlardaki mesajlar1 algilamasin
ve sunulan satis mesajina uygun satin alma davranisini gergeklestirdigini soylemek
miimkiin olacaktir. Belirli araliklarla yapilan reklam faaliyetlerinin unutmayi azalttigi
ve 6grenme siirecine olumlu katki sagladigi yapilan aragtirmalarca ortaya konmustur.
Ancak bu tekrarlarin gereginden fazla yapilmasi marka imajin1 olumsuz yonde

etkilemektedir (Elden, 2003: 15).

Tiiketicilerin algilamalarini ve davraniglarini dogrudan etkileyen tutum, kisinin
bir fikre veya bir nesneye karsi olumlu veya olumsuz duygular1 ve egilimlerini ifade
eder (Arslan, 2003: 98). Kisilerin olusturduklar1 tutumlari, satin alma kararlarini
dogrudan etkilemektedir. Satin alma karar1 da belirli bir tutumun degistirilmesini ya
da pekistirilmesini etkiler. Insanlarin, iiriinlere, magazalara, kisilere ve diisiincelere
karsi olumlu ya da olumsuz tutumlar1 vardir. (Odabasi ve Barig, 2002: 157).
Firmalar, kendi markalarina ve {iriinlerine karsi var olan olumlu tutumlar1 satis
eylemine yonlendirmeyi, olumsuz tutumlara kars1 ise bu tutumu ortadan kaldirmay1
ya da degistirmeyi amaglar ve stratejilerini bu yonde planlar.

Inanglar, dis kaynaklardan elde edilen bilgiler veya kisisel deneyimler
sonucunda dogrulugu kanitlanmus bilgi olarak ifade edilebilir. Ornegin, siit igmenin
cocuklarin biiylimesinde olumlu bir etkisi oldugu inancit ve siitiin ispatlanmig
oldugunu bilirsek, inancimiz1 da onaylamis oluruz (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 111).
Tiketicilerin satin aldiklar1 {iriin veya hizmetten bekledigi faydayr gordiigi ve
memnun kaldig takdirde o triine karsi olumlu bir tutumu olusacaktir. Kisinin bu

iiriin veya hizmete kars1 ihtiyacini karsilayacagi inanci hakim olacak ve satin alma
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islemi tekrar edecektir. Bunu tersi bir durumda ise satin alma islemi farkli bir {iriin
veya marka araciligi ile gergeklesecektir.

Bu faktorler, tiiketicilerin satin alma tercilerini ve davranislarin1 olusturmakta
ve istek ve ihtiyaclarint en iyi karsilayacaklarmi diisiindiikleri markalara
yonlendirmektedir. Burada 6nemli olan nokta, firmalarin tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 etkileyen unsurlar1 ¢ok 1iyi saptamasidir. Bu faktorlerin neler
oldugunun bilinmesi, hedef kitleye en uygun pazarlama stratejisinin olusmasini
saglayacak ve tiiketicilerin satin alma tercihlerini dogrudan etkileyecektir (Dursun ve
Goknar, 2002: 20).

Son doénemlerde ¢ok hizli bir gelisim gosteren bilisim ve iletisim teknolojileri
ile beraber, internet bireylerin gilinlik hayatina girmis ve kullanim alani oldukca
genislemistir. Yasanan bu gelismeler tiliketicilerin aligveris anlayiglarinda da énemli
degisikliklere yol a¢mistir. Tiiketicilerin internet iizerinden satin alma
davraniglarinda etkili olan psikolojik ve biligsel faktorlerin neler oldugunun
belirlenmesi, firmalarin bu alanda gergeklestirdikleri stratejilerin daha dogru ve etkin
olmasina katki saglayacaktir (Turan, 2011: 128).

Internet {izerinden aligveris, ilk zamanlar sadece bilgisayarlar aracilig ile
gerceklesmekteydi. Hem fiziksel hem de teknolojik gelismeler neticesinde artik cep
telefonlar1 ve tabletler de online aligveriste kullanilmaktadir. Satin alma stirecinde
ortaya ¢ikan bu alternatif platform, tiiketiciler i¢in yeni bir mecra, isletmeler

agisindan da yeni bir pazar olarak degerlendirilmektedir.

2.1.1. Teknolojik Gelismeler ile Birlikte Degisen Tiiketici Davramslar

Bilgi teknolojileri ile beraber iiretici ve tiiketici arasindaki etkilesim giderek
artmakta ve bu durum “aracisizlagtirma” boyutunu ortaya ¢ikarmaktadir.
Glintiimtizdeki tiiketiciler, ileri teknoloji tiiketicisidir. Bu tip tiiketiciler, orta veya
ortanin {istiinde bir gelire sahip olan ve yeni teknolojik {iriinleri alma hevesinde olan,
bu iiriinlere kolay adapte olabilen kisilerden olusmaktadir (Babaogul ve Bener, 2010:
107). Bununla beraber giiniimiizde internet kullanim oranlar1 géz 6niine alindiginda
daha diisiik gelire sahip kisilerin de bu ortamda varlik gosterdigini soylemek
miimkiin olacaktir. Elektronik ve mobil ticaret artik giinliik hayatin bir parcasi halini

almistir.
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Teknolojik iiriinlerin ¢ogu birbirleriyle beraber kullanilmaktadir. Bu durum
yeni bir teknolojik iiriin alan tiikketiciyi bir digerini de almaya zorlamaktadir. Bu
sekilde tiiketim ve iiretimin ¢esitliligi ve artis1 saglanmakta ve tiiketim bagimlilig
yaratmaya c¢alisilmaktadir. Giiniimiizde kiiresel aligveris yapmak, tiiketime dahil
olmak ve harcama yapmak ge¢misten ¢cok daha kolaydir (Dolgun, 2005: 67). internet
araciligiyla, tiiketiciye genis bir iirlin yelpazesi ve segme Ozgiirliigii sunulmaktadir.
Bu sekilde tiiketiciler, ihtiyaclar1 olmasa bile bazi iiriin ve hizmetleri satin almaya
yonelebilmektedir. Firmalar bu sekilde ihtiya¢ yaratmayi ve siirekli bir satin alma

durumunu olusturmay1 amaglamaktadirlar.

Tiiketicilerin satin alacaklar1 {iriin ve hizmet alternatiflerinin fazla olmasi ve
tiriin hakkinda bilgi ihtiyaclarinin artmasi durumu, tiiketici davraniglarina yeni bir
boyut kazandirmigtir. Tiketici, satin alma siirecinin her asamasinda interneti
kullanmaktadir. Satin alma siirecinde, secenekler arasinda fiyat, kalite ve diger
ozellikler bakimindan kiyaslama yapabilmesi, firmalar ile kolayca iletisime
gecebilmesi ve her konuda soru sorabilmesi tiiketicilerin internet ortaminda aligveris

yapmasini kolaylagtirmaktadir (Kircova, 2005: 66).

Tiiketicilerin satin alma davraniglari, geleneksel pazarlamaya kiyasla online
ticarette biiylik farkliliklar gdstermektedir. Tiiketiciler internet ortaminda daha 6zgiir
davranabilme imkanina sahiptirler ve herhangi bir iiriinii ya da hizmeti satin alma
zorunlulugu yoktur. Satin alma islemi icin fiziksel bir caba gdsterilmedigi i¢in ¢ok
sayida web sitesi veya mobil uygulama kisa zamanda ziyaret edilebilmektedir.
Internet ortaminda tiiketici davranislarini  belirleyen etkenlerin en onemlisi

kullanicilara zaman tasarrufu saglamasidir (Enginkaya, 2006: 12).

2.1.2. Tiiketicilerin Satin Alma Davramslari

Miisteri odakli pazarlama anlayisi ile beraber, pazarlama ¢abalarinin temelinde
artik tiiketiciler bulunmaktadir. Firmalar, miisteriye sunacaklar1 {iriin veya
hizmetlerin ilk asamasindan, satis sonrasi hizmetlere kadar biitiin faaliyetlerinde
tilketici odakli bir anlayisi benimsemektedirler. Dolayisiyla, isletmeler agisindan
tilketicilerin davranislarmi anlamak son derece o6nemlidir. Isletmeler, tiiketicilerin
hangi iirlinleri neden ve nasil aldiklarina gore bir ayristirma yaparak, tiiketiciye en iyi

sekilde ulagsmak i¢in tiiketici davranislar1 hakkinda ¢alismalar gerceklestirirler.



43

Tiiketiciler, satin alacaklari {iriin veya hizmetin 6zelliklerine gore cesitli satin
alma davraniglar1 gosterirler ve bu silirecte birgok faktdrden etkilenirler. Tiiketiciler
her iiriin i¢in farkli bir davranis igerisinde olmakla beraber etkilendigi unsurlar da
farlililk gostermektedir. Stirekli satin alinan bir triin igin, fiziksel bir gayret
gostermeden, arastirma yapmadan veya alternatifleri belirlemeden satin alma eylemi
gerceklesebilmektedir. Bu durumun aksine, insanlarin belki de hayatlarinda bir veya
iki kez alacaklar1 bir {iriin i¢in harcayacaklari zaman veya alternatif belirleme arayisi
cok daha uzun siirecektir. Dolayisiyla, tiiketicilerin satin alinan {iriin veya hizmete
gbre satin alma karar siirecleri de degiskenlik gostermektedir. Ornegin, ekmek veya
siit satin alma eylemi ile bir ev veya araba satin alma eylemi arasinda her agidan

farklilik bulunmaktadir.

Satin alma davranigimi etkileyen temel kabul goérmiis kavramlarin yani sira,
artan teknolojik yasam ile beraber bir takim yeni faktorler de tiiketicilerin satin alma
stireclerine etki edebilmektedir. Hayatimiza giren, internet, cep telefonlari, tabletler
ve diger mobil cihazlar artik temel islevlerinin yaninda insanlara bir takim
kolayliklar da sunmaktadir. Bundan yirmi yil dnce bir {iriin almak i¢in, magazaya
veya markete kadar gidip o {iriin i¢in fiziksel bir ¢aba gostermek gerekiyordu. Ancak
giiniimiizde tiiketiciler, oturduklar1 yerden istedikleri {iriin veya hizmete
ulagabilmekte ve satin alabilmektedirler. Dolayisiyla bu kavramlarin tiiketicilerin
satin alma davranislarini ne yonde etkiledigi isletmeler agisindan da oldukg¢a dnemli

bir konuma gelmistir.

2.1.2.1. Mobil fletisim Teknolojilerinin Etkisi

Mobil pazardaki hizli gelismeler, hizla artan akilli cihaz kullanimi ve mobil
internet kullanimindaki artis ile beraber, hizmet saglayicilarinin 6nemi artmustir.
Mobil hizmet saglayicilari, tiiketicilere her zaman ve her yerde kesintisiz olarak
kullanabilecekleri mobil iletisim hizmetleri sunarak, rekabet ortaminda avantaj
saglamaya calismaktadirlar. Bu hizmetler, baz1 sektorlerde art1 bir deger olmaktan
ote bir zorunluluk halini almistir. Ornegin, bankalar, internet bankacili1 hizmetinin
yaninda arttk mobil bankacilik hizmeti de vermek zorunda kalmistir (Ugur ve

Tirkmen, 2014: 2).
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Mobil iletisim teknolojilerinin hizli gelisim ve degisimi, firmalar ile tiiketiciler
arasindaki pazarlama faaliyetlerinin daha verimli ge¢mesini saglamaktadir. Mobil
cihazlarin kullaniminin da artmasi ile beraber, isletmeler kampanya, promosyon,
indirim gibi hizmetler i¢in yer ve zaman maliyetine katlanmadan hizli ve interaktif

bir sekilde hedef kitleleri ile iletisim kurabilmektedirler (Arslan ve Arslan, 2012: 97).

Bilgisayar teknolojisinden sonra, internetin ve daha sonrasinda da mobil
internetin hayatimiza girmesinin bir sonucu olarak bireylerin yasam tarzlari, istek ve
ihtiyaclar1 da degismistir. Mobil iletisim teknolojileri ile beraber basta perakende
sektorii olmak iizere bircok sektdrde biiylik degisimler yasanmigtir. Mesafeleri
ortadan kaldiran, bireylerin aligveris igin harcadiklar1 zamani ciddi oranda azaltan ve
isletmeler acisindan da magazasiz satis yapabilme imkani veren teknolojiler
elektronik ticaret kavrami ile ortaya ¢ikmistir. Ancak mobil pazarlama ile bu durum
bir adim 6teye tasinmis ve bireyler artik sabit bir cihaza ihtiya¢ duymadan diledikleri
yerden ihtiyaglarini karsilayabilecek duruma gelmislerdir.

Hem {ilkemiz hem de mobil internet kullanim1 yiiksek olan iilkelerin birgogu
hali hazirda 4.nesil mobil iletisim teknolojilerini kullanmaktadir. Yapilan altyapi
yatirnmlar1 ile beraber 5. nesil sistemlerine zemin hazirlanmaktadir. Tirkiye’de
4.nesil mobil iletisim ve internet hizmeti BTK nin almis oldugu karara gére 1 Nisan
2016 tarihinde tiiketicilere sunulmaya baslanmistir. Bu hizmet ile beraber mevcut
mobil internet hizinin yaklasik 10 kat artacagr ongdriilmektedir. Bu bilgilere
dayanarak mevcut mobil pazarin biiyiime egiliminin artacagini sdylemek miimkiin
olacaktir. Mevcut sistem ile biiylik kitlelere ulasan ve hizmet sunan firmalar i¢in de
gelistirilen yeni sistemler biiylik bir firsat olusturacaktir. Mobil internet hizinin
artmast ayni1 zamanda tiiketicilere sunulacak {riin ve hizmet kalitesini artirmakla
beraber, yeni iiriin ve hizmetlerin ortaya ¢ikmasini da saglayabilir. Ornegin, mobil
cihazlar lizerinden film veya ma¢ yaymi hizmetini sunmak 4.nesil teknoloji ile

miumkin olabilecektir.

Gelisen ve gelismeye devam eden bu teknolojiler miisterilere dogru yerde ve
dogru zamanda sunuldugu zaman tiiketicilerin davraniglarint olumlu yo6nde
etkilemektedir. Burada da pazarlama arastirmacilarina 6nemli bir gérev diismektedir.
Ciinkii mobil pazarlama faaliyetleri dogru kullanilmaz ise tiiketicilerin tutum ve

davraniglarin1 olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Yapilan aragtirmalar neticesinde
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tiketicilerin davraniglarina etki eden uygulamalarin farkli ve yaratict olarak

algilanmasiin énemli bir unsur ortaya konulmustur (Karagoz ve Caglar, 2011: 15).

2.1.2.2. Internetin ve Internet fletisiminin Etkisi

Internet, tiiketicilere istedikleri iiriinii, istedikleri yerde ve zamanda alabilme
imkam gibi bircok fayda saglamaktadir. internet sayesinde tiiketiciler, satin almak
istedikleri iirlin veya hizmet hakkindaki bilgilere ulasabilmekte ve satin alma
kararlarinda kontrol sahibi olabilmektedirler (Goby, 2006: 423). Bireyler, satin
almak istedikleri herhangi bir iiriin ile ilgili bilgiye internet sayesinde kolay ve hizli
bir sekilde erismektedir. Tiketiciler, satin alma sonrasi olumlu veya olumsuz
duygularint ve deneyimlerini de diger tiiketicilerle internet ortaminda paylasma
istegindedir (Cakmak ve Glineser, 2011: 1).

Fiziki olarak gerceklesen satin alma davranislari ile sanal ortamda gerceklesen
satin alma davraniglar1 arasinda sunulan imkanlar ve ozellikler bakimindan bazi
farkliliklar bulunmaktadir. Tiiketicilerin internet ortaminda daha sabirsiz olduklar
sOylenebilir. Ayrica tliketiciler internet iletisimi sayesinde birbirlerine online
deneyimlerini aktarabilmektedir. Ciinkii internet ortamindaki tepkiler kullanicilar
arasinda ¢ok hizli bir sekilde yayilmakta ve etki gdsterebilmektedir (Kircova, 2005:
77).

Teknoloji ile beraber degisen tiiketicilerin yasam tarzi internet kullanict
sayisini glinden giine artirmaktadir. Bu durum internetin bir ticaret araci olarak
kullanimin1 da dogrudan ve pozitif yonde etkilemektedir. Dolayisiyla artik
tiikketicilerin alisagelmis satin alma davraniglart internet ortamina uygun bir sekilde

degisime ugramaktadir.

Internetin yiiksek sayida kullanici tarafindan kullanilmasi geleneksel agizdan
agza iletisimin de bu platform iizerinden gerceklesmesini saglamistir. Uriin veya
firma hakkinda bilgi alma, secenekleri bulma ve degerlendirme, satin alma karar
siireci asamalarinda tiiketiciler arasinda interaktif bir iletisim s6z konusudur.
Tiiketiciler ~ ¢esitli mecralarda  goriislerini, tercihlerini  ve  deneyimlerini
paylasmaktadir. Firmalar da bu ortamlarda tiiketici tavsiyelerini tesvik etme ve
odiillendirme gibi cesitli viral pazarlama stratejileri gelistirmektedir (Inan, 2012:

191-192). Ogzellikle geng tiiketiciler, satin alma karar siireclerinde internet
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iletisiminden yararlanmaktadir. Satin alacaklar1 iiriin veya marka hakkindaki merak
ettikleri sorulara internet ortaminda yanit aramaktadirlar. Buradan edinilen olumlu
veya olumsuz deneyimler tiiketiclerin satin alma karar siirecini etkilemektedir.
Ornegin, bir tiiketicinin daha 6nce hi¢ satin almadig bir iiriin hakkinda internette
okuyacagi olumsuz bir goriis, bu markay: tercih etmemesine sebep olabilmektedir.
Dolayisiyla firmalarin tiiketiciler ile iyi bir iletisim ortami kurarak bu durumun

Ontine gegmesi gerckmektedir.

2.2. KUSAK KAVRAMI

Tiirk Dil Kurumu kusak kelimesini “asagi yukart ayni yillarda dogmus olup
aynit cagin kosullarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, yazgilari yasamis,
benzer Odevlerle yiikiimli olmus kisilerin toplulugu” olarak tanimlamaktadir
(www.tdk.gov.tr). Bireylerin yasam standartlarindaki degisimler ve teknolojik
gelismeler kusak kelimesinin kapsamini da degistirmis ve daha genis bir boyuta
tasimistir. Dolayisiyla kusak kavramini sosyolojik olarak da degerlendirmek

miimkiindiir. Kusaklarin istekleri, hayalleri, hayata bakis acilari, talepleri

birbirlerinden farklidir (Aygenoglu, 2015: 4).

Bir bagka tanima gore kusak, “ayni zaman diliminde diinyaya gelmis,
yasadiklari donemin sosyal, kiiltiirel, ekonomik, politik olaylarindan ve ortak
degerlerinden etkilenmis kisileri ve bu kisilerin meydana getirdigi toplulugu ifade
etmektedir.” Insanlar sadece yasadiklar1 donemlerden etkilenmemis bununla beraber
diisiince ve faaliyetleri ile toplumlarmi da etkilemis ve degistirmislerdir (Altuntug,
2012: 204).

Kusak kavrami sadece bir yas ya da bir donemi ifade etmemektedir. Kusak,
insanlarin ortak deneyimler, benzer insanlarla yasama, benzer yerlerde olma ve
benzer olaylar yasamasi gibi anlamlara da gelmektedir. Kusak, bir¢ok konuda
insanlarin olaylar arasinda benzer iligkiler kurmasini saglar. Her kusagin belirli
ozellikleri olmasina ragmen, bu kusagin Ozelliklerini anlatirken genelleme
yapmaktan ve basmakalip bir kategoriye sokmaktan kac¢inmak gerekir (Haydari,
2014: 8).

Giliniimiizde zaman kavrami, siyasetten sanata, egitimden teknolojiye ve hatta

ortaya ¢ikarilacak yeni icatlara kadar her seyi degistirmektedir. Insanlarin hayata
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bakis agilari, hedefleri, ilgileri, beklentileri ve davranis bigimleri i¢inde yasamis
oldugu doneme gore degisebilmektedir. Bu degisimler neticesinde de kusak kavrami
ve kusak donemleri olugsmaktadir. Kusaklar sahip olduklar1 degerler ve ozellikler ile

eski ve yeni kusaklardan ayrilmaktadirlar (Celik, 2014: 4).

Bireylerin dogduklar1 donemin kosullarina ve deger yargilarina sahip
olmalarinin sonucu olarak, ilgi duyduklar1 alanlar, ©6nemsedikleri konular,
paylastiklar1 sosyal ortamlar da kendi kusaklar1 ile benzerlik diger kusaklar ile ise
farklilik gostermektedir. Her kusagin satin alma davraniglar: ve talep edilen iiriinlerin
cesitleri birbirinden farklidir. Bu durum pazarlama alaninin da kusaklara
yonelmesine neden olmus ve uygulanan pazarlama stratejilerinin her kusak i¢in ayri

olarak belirlenmesini zorunlu kilmistir.

2.2.1. Kusaklarin Kronolojik Olarak Simiflandirilmasi

Kusaklarin ortaya c¢ikmasinda belirli bir olayin degil, bir donemin ve bu
donemin ozelliklerinin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Insanlarin davranis
sekillerini ve hayat goriislerini, dogdugu donemin oOzellikleri dogrudan
etkilemektedir. Hatta insanlarin i¢inde bulunduklar1 kusak, bireyin karakterini,
amaglarini, karar verme yapisini ve ¢alisma yasamini bile etkileyebilmektedir (Celik,
2014: 5). Bireyler arasindaki bu farkliliklar kusaklarin birbirinden ayrilmasi

sonucunu dogurmustur.

Gilinlimiiz is diinyasinda aktif olarak birgok kusagin bir arada g¢alisma imkant
buldugu goriilmektedir. Bireylerin farkli sebepler ile is hayatinda uzun yillar boyunca
gorev almalar1 ve emekli olsalar bile calismaya devam etmeleri bu duruma neden
olmustur. Sessiz Kusak, Baby Boomers, X Kusagi ve Y Kusagi calisanlar1 giiniimiiz
is ortaminda bir arada calisabilmektedir. Z Kusag: diisiiniildiiglinde yakin bir tarihte
bu kusagin da is diinyasinda yer alacagim soyleyebiliriz. Is ve calisma diinyasindaki
bu cesitlilik bireyler arasinda anlasmazliklara, c¢atismalara ve sorunlara neden
olmaktadir (Toruntay, 2011: 68).

Kusaklar biiytlidiikce, bu donemde diinyaya gelen bireylerin sahip oldugu
davranig bicimleri de degismektedir. Bu durumun bir sonucu olarak, farkli kusaklar
aynt donemde birbirlerinden farkli davramiglar sergilemektedirler. Dogum

araliklarma gore, her kusagi diger kusaklardan aywran tarihi birikimleri ve
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yasanmigliklar1 vardir. Bu birikim ve yasanmigliklar, kusaklarin kendinden sonraki
kusaklara biraktiklar1 gelenek, orf ve adetleri meydana getirmektedir (Ozcay, 2015:
43). Hem giinliik hayatta hem de is hayatinda yasanan yenilikler ve gelismeler ile
beraber her kusak kendinden oOnce gelen kusagi demode bulmaktadir ve eski
kusaklarm  yenilikleri  benimseyemediklerini ve

kolay adapte olamadigini

distinmektedirler.

Kusaklar ile ilgili kaynaklar incelendiginde temel olarak bes farkli kusagin
varligindan s6z edilmektedir. Ancak bu kusaklarin siniflandirmalar1 konusunda baz
aliman olaylarin farkli olmasi neticesinde tek bir smiflandirma yapilamadigi

gOriilmiistiir.

Bu baglamda Reeves ve Oh (2008) farkli arastirmacilarin kronolojik kusak

siiflandirmasini Tablo 4’ teki gibi yapmustir.

Tablo 4. Farkli Kaynaklarda Yer Alan Kusak Siniflandirmalari

Kaynak Siniflandirma
Howe & Sessiz Kusak Patlama 13. Kusak Milenyum
Strauss | jooc gpy) | Kusal (1961-1087) | Kusad -
(2000) (1943-1960) (1982-2000)
Lancaster Milenyum
& Gelenekgiler Bebek S I Kusag1 Patlama
Stilmann | (1925-1945) | Fatlamast g6 1980 | Kopyast Y )
(1946-1964) Kusag1
(2002) (1981-1999)
_I;_/Iua:rgt;rr\] < Sessiz Kusak E:g;;m X Kusagi Milenyumlar )
(2002) |(19251942) | (jouetiong) | (1965-1977) | (1978-2000)
Oblinger Y Kusagi ;
. Bebek 3 sagl. Milenyum
ngIinger 2{<e1t;si<61;116r Patlamasi 5912%5—?.%180) I,:]/m eﬁ;ﬁ?ﬁ; ar Sonras1 (1995-
(1947-1964) ’ simdi)
(2005) (1981-1995)
Tapscott ) E:t?zrlilam X Kusagi Dijital Kusak )
(1998) (1046.1064) | (1965-1975) | (1976-2000)
Zemke Eski Askerler E:ttl):rtam X Kusagi Gelecektekiler
vd. (2000) | (1922-1943) | (1g43'1gg0) |(1960-1980) |(1980-1999)

Kaynak: Reeves ve Oh; 2008:296




49

Tablodan goriildiigii gibi, kusaklar siniflandirilirken farkli isimlerde ve farkli
tarih araliklarinda siniflandirilmistir. Aragtirmacilarin her kusak icin farkli olaylar1 ve
Ozellikleri esas almalar1 bu durumun nedeni olarak gosterilmektedir. Bu ¢alismada
Lancaster & Stilmann (2002)’1n yaptig1 kronolojik siralama esas alinarak, ¢alisma
yasaminda rol alan Sessiz Kusak, Baby Boomers, X Kusagi ve Y Kusagi ile beraber

kisa bir siire igerisinde is hayatinda yer bulacak olan Z kusag1 incelenecektir.

2.2.1.1. Sessiz Kusak

Cesitli kaynaklarda savas kusagi, gelenekgiler, yetiskinler gibi isimlerle ifade
edilen Sessiz Kusak, 1925-1945 yillar1 arasinda dogmus olan insanlarin iginde
bulundugu kusaktir. Ikinci Diinya Savast ve 1929 Krizi yani Biiyiikk Buhran bu
donemin diinya capindaki en onemli olaylaridir. Sessiz Kusak donemi Tiirkiye’de
Cumbhuriyet’in tek partili oldugu déneme denk gelmektedir (Toruntay, 2011: 69).
Yaslar itibariyle sessiz kusak tiyeleri giiniimiiz ¢alisma hayatinda aktif olarak ¢ok
fazla gorev alamamaktadir. Giiniimiizde 75-80 yas araliginda yer alan bu kusak

iyelerinin biiyiik bir kismi1 is hayatindan emekli olmus durumdadir.

Sessiz Kusak tiyeleri, tartigma ve siire¢ odakli bir anlayisa sahiptirler ancak
karar verme konusunda sikint1 ¢ektikleri goriilmektedir. Bu kusagin iiyeleri, islerine
ve kurumlarina sadiktirlar, liderlerinden direktif beklerler ve liderlerine karsi son
derece saygilidirlar. Dengeli ve diizenli bir yasami tercih etmekle beraber teknolojiye
ve yeniliklere yavas uyum gosterirler (www.hurriyet.com.tr). Biiyilk Buhran ve
Diinya Savasi’nin olumsuz etkilerini dogrudan yasayan bu kusak iiyeleri zorlu sartlar
altinda yasam miicadelesi vermislerdir. Savasin yarattig1 yikict ortam ic¢inde hayatta
kalmanin 6nemini bilerek biliylimiislerdir. Bu donemlerde Tiirkiye’de niifus, egitim
ve saglik alanlarinda bazi gelismeler yasanmis olsa bile, Sessiz Kusak insanlari
giniimiiz sartlar1 goz oOniline alindiginda imkansizliklar igerisinde yasamislardir
(Ayhiin, 2013: 98).

Sessiz Kusak, is hayatinda siki calismaya ve fedakarlik kavramlarina 6nem
vermektedir ve isi eglenmenin Oniinde gormektedir. Otoriter yonetime aliskindirlar
ve yoneticilerinden direktif almayi beklerler. Tecriibeye 6nem verirler ve kidemi

yagsla iligkilendirirler ve sessiz kusaga gore, kidem hirs ve hevesin oniindedir; kidem
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verilmesi yerine Odiillendirilme Sessiz Kusak icin motivasyon kaybina yol

acmaktadir (Olson ve Brescher, 2011: 3).

2.2.1.2. Bebek Patlamasi (Baby Boomers) Kusagi

1946-1964 wyillar1 arasinda dogan bireyleri kapsayan bu kusagin Bebek
Patlamas1 Kusag1 olarak adlandirilmasinin sebebi, Ikinci Diinya Savasi sonrasinda
Amerika’da yasanan yogun niifus patlamasidir. Bu donemde doganlarin sayis1 ¢ok
fazla oldugu i¢in bu kusak toplumu degistiren ve yeniden sekillendiren kusak olarak
tanimlanmaktadir (Levickaite, 2010: 171). Yasanan bu niifus patlamasinin
belirlenmis net bir nedeni olmamakla birlikte, ekonomik, sosyal ve psikolojik
etkenlerin tiimiiniin neden oldugunu sdéylemek miimkiindiir (Iscimen, 2012: 5).

Bu kusagin {iyeleri yasamlar1 siiresince kendi yollarin1 belirlemis ve
yasamlarinin tim asamalarinda bulunduklar1 sosyal c¢evrelerin parametrelerini
etkilemislerdir. Bebeklik c¢aglarinda kresleri, genclik yillarinda {iniversiteleri,
yetiskin iken konut pazarlarini, yashilik donemlerinde de saglik ve seyahat
sektorlerini etkilemislerdir. Beraber yasama, annelik, aile i¢i ortak yasam gibi yeni

yasam stilleriyle aile olgusuna yeni bir tanim getirmislerdir (Newman, 2013: 218).

Otorite kavramina 6nem veren Sessiz Kusak {lyelerinin ¢ocuklar1 olarak,
otoriteye saygi duyan bir nesil olarak biiylimiislerdir ancak yasadiklar1 olaylarin
etkisiyle otoriteden siiphe duymaya baslamislardir. Genel anlamda kuralc1 bir yapiya
sahip olmakla beraber, kendileriyle celiskiye diisen ve catisan kurallara uyum
gostermekten kacinirlar. Bebek Patlamasi Kusagi’nin en belirgin = 6zelligi
bireyselciliktir. Ailelerinin gostermis oldugu asir1 ilginin sonucu olarak bireyselcilik
kavrami bu kusak i¢in 6nemli bir konuma gelmistir ve kendine odaklanan, kendi
gelecegini diislinen bir nesil olarak yasamlarini siirdirmiislerdir (Berkup, 2015: 70-
71).

Maddi kazanimlar ve geleneksel degerler Bebek Patlamasi Kusagi'nin is
anlayisinin temelini olusturmaktadir. Bu kusagin tiyeleri ¢alistiklar1 kuruma en bagh
kisiler olarak gosterilmektedir. Kisiler arasi iletisime dnem veren olumlu bir tutum
icerisindedirler. Giiniimiizde daha ¢ok yoneticilik ve danismanlik gibi pozisyonlarda

calismaktadirlar (Daloglu,2013: 32).
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Mengi (2009) Bebek Patlamasi Kusagi’nin temel 6zelliklerini su sekilde ifade
etmektedir;

“Baby Boomer’lar uyumludur, amag¢ odaklidir, pozitif yaklasimi benimser,
Ozgurliik¢iidiir, diinyay1  kendilerininmis  gibi  benimserler, ¢atismalardan
kacinmacidir, kadin erkek roliinde gelenekgidir ve hizmet odaklidir. Organizasyonun
basarisinda bireysel katkilara 6nem verir, hangi durumlarda bireysel katkilarin daha
onemli oldugunu fark eder, kisilerin organizasyona olan katkisini vurgular, ¢alisana
basari firsatlar1 olusturmaya ¢alisir. En ¢ok arzu ettikleri; siirekli biiyiiyen bir kariyer,
tek bir iste ¢ok parlak bir basartya ulasmak, biiyiime ve gelisme arayisi, takim
calismasi, para, statii, esnek caligma saatleri. Grup kararlarina, iskoliklige, is

ahlakina, aninda 6diil beklentisine, geri bildirim goriislerine yatkindirlar.”

Tiirkiye’de bu donemde diinyaya gelen bireyler, bu kusagin o6zelliklerini
tasimakla beraber bazi farkliliklar da s6z konusudur. Bu doneme adini1 veren bebek
patlamas1 ve yogun niifus artis1 ayni oranlarda Tiirkiye’de gergeklesmemistir. Bu
yillar arasinda Amerika’da dogum oranlari artmis ve sonraki donemlerde azalmistir.
Bu durum, Bebek Patlamasi Kusagi’nin her alanda baskin bir kusak olmasini
saglamistir. Ancak Tiirkiye’de dogum oranlar1 azalmamis, takip eden yillarda
artmaya devam etmistir. Bu baglamda bu kusak Tiirkiye 6zelinde baskin bir 6zellik
gostermemistir. Bebek Patlamasi Kusagi’nin ekonomiyi etkileme, sistemlerin bu
kusaga gore yapilandirilmasi, sonraki kusaga gore yasam standartlarinin daha iyi
olmasi durumlar iilkemiz i¢in gegerli degildir. Caliskanlik, fedakarlik ve tiretken
olma gibi Ozellikler ise Amerika’da ortaya cikan bu kusak ile ortak olarak
degerlendirilmektedir (Is¢imen, 2012: 7).

1 milyara yakin bireyin diinyaya geldigi bu donemin iiyeleri biiyiidiikge,
ithtiyaclarma paralel olarak bir¢ok yeni sektor ortaya ¢ikmis ve mevcut sektorlerde de
biiyiimeler meydana gelmistir. Baby Boomer’larin televizyon teknolojisi ile dogup,
elektronik, iletisim, ev aletleri teknolojileri ile biiylimeleri bu sektorlerin
genislemesine neden olmustur. Teknolojinin gelisim hiziyla beraber cep telefonu,
internet, mobil iletisim gibi alanlara yonelmeleri bu sektorler agisindan da olumlu
gelismelere neden olmustur. Giinlimiizde ilerleyen yaslarinin etkisiyle, iy1 yaslanma
amaciyla saglik, giizellik ve kisisel bakim sektorlerine katkilar saglamaktadirlar

(www.kigem.com).
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2.2.1.3. X Kusad

X Kusagi 1965 ile 1979 yillan1 arasinda dogan bireyleri kapsayan kusaktir.
Bebek Patlamasi Kusagi’nin golgesinde biiyiidiikleri i¢in bu kusagin genel
ozelliklerini tasimaktadir (Fleischner, 2006). Yasadiklar1 donemdeki ekonomik ve
sosyal krizlerden etkilenen ve kayip kusak olarak da isimlendirilen bir nesildir.
Calisan, birden fazla yerden para kazanan veya isinden ayrilmis ebeveynlerin
cocuklaridir. Anne ve babalariyla beraber issizlik silirecini yasadiklari i¢in islerine
sik1 bir bigimde baglidirlar ve ciddi bir sebep olmadig: siirece islerinden ayrilmazlar.
X Kusagi i¢in egitim kavrami olduk¢a Onemlidir (www.dunya.com). X Kusagi
bir¢ok alanda yapilan yenilik ve gelismelerin gecis siirecinde biiylimtistiir. Teknoloji
de bu sektorlerden bir tanesidir. X Kusagi iiyeleri teknoloji ile sonradan tanismislar
ve bir uyum stireci gecirmislerdir. Teknoloji ile dogup biiyiime imkani olmamasina
ragmen X Kusagi’nin genel anlamda teknolojiye ayak uydurugunu soylemek

mumkindir.

Savas sonrasi ekonomilerin canlanmasi i¢in uygulanan sosyal devlet
politikalart ve refah ¢alismalar1 devletlerin yiiksek maliyetlerle karsilagsmasina neden
olmus ve sikintili bir gecis donemi yasanmistir. Bu ortamda diinyaya gelen X
Kusagi, Baby Boomer’larin daha rahat bir hayat yasamasinin faturasini 6demek
zorunda kalmistir. Calkantili bir donemde yasamak zorunda kalan ve belirsizliklere
miicadele eden X Kusagt bu sebeplerden dolayr “kayip kusak™ olarak da
adlandirilmaktadir. Gelecek kaygist yasamalari, bu neslin islerine daha siki
sartlmasina, kariyer yapmalarina neden olmus ve onlar1 daha ¢ok para kazanmaya

yoneltmistir (Altuntug, 2012: 205-206).

X Kusag iiyeleri, grup halinde hareket eden Baby Boomer’larin aksine
Ozgliven sahibidirler ve bireysel hareket etmeyi tercih ederler. Bu donem insanlarinin
marka sadakatleri ve kanaat duygular yiiksektir. Calistiklar1 kurumlara baglidirlar ve
toplumsal konularda duyarli hareket ederler. Bunlarin yani sira radikal degerlerin
savunucusu konumundadirlar (Findik, 2013: 45).

X Kusag: lyeleri, Baby Boomer’lar gibi vefali degildirler ve ozgiirliiklerine
diiskiindiirler. Yasadiklar1 donemin sartlar1 geregi, bireysel sorumluluklarini erken
yasta aldiklar1 i¢in is hayatinda yonetilmekten ¢cok hoslanmazlar bunun aksine kendi

becerilerini kullanarak ulasabilecekleri hedeflerin pesinde kosarlar. Bu kusagin
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tiyeleri, geleneksel bir is anlayisindan ziyade daha rahat ¢alisabilecekleri ve esnek bir
is ortaminda c¢alismay1 isterler. X Kusagi’nin c¢alisma stili kendi Ozgiirliiklerini
kullanarak net bir bigimde belirlenmis hedeflere ve beklentilere ulasma ¢abasi olarak
tamimlanmaktadir (Buckley vd., 2001: 81). Bu 6zelliklerin yan1 sira Mitchell (2005)

X Kusagi’nin ig hayatindaki bazi 6zelliklerini su sekilde 6zetlemistir:

= Nicelikten ¢ok nitelige nem verme

* Ayni anda birgok isi yapabilme (multitask)

» Esnek calisma saatleri ve gorev paylagimi yaparak is-yasam dengesi saglama
» Teknik becerilerinin yiiksek olmast

= Otorite ile rahat bir iliski kurmasi ile beraber unvanlardan etkilenmemesi

= Ozgiirliiklerine diiskiin olmalar1

X Kusag, birgok yenilige sahit olmus bir kusaktir. Ozellikle teknoloji alaninda
ortaya ¢ikan yeni icatlarin is yapis sekillerini dogrudan etkilemistir. Bu etki sonucu
teknoloji X Kusagi’nin hayatina zorunlu olarak girmistir. Ulkemizdeki X Kusag,
yasanan petrol krizi, ekonomik sikintilar, 68 kusagi iiniversite olaylar1 ve sag sol
catismalar1 ile biiylimiis bir kusaktir. Bu donemin en Onemli olay1 televizyonun
evlere girmesi olarak gosterilmektedir (Ozgay, 2015: 46). Televizyonun giinliik
hayatin bir pargasi olmast ve kablolu yaymin ortaya ¢ikmasi ile beraber X Kusagi
ciddi anlamda bir televizyon izleyicisi durumuna gelmistir. Bu durum, bireylerin ¢ok
sayida reklam ile tanigmasina ve bu reklamlardan etkilenmesine yol agmistir. X
Kusagi’nin aligveris ve tiiketim odakli bir hayat anlayisa sahip olmasinin temelinde

televizyonun ve reklam yayinlarinin etkisi oldukga fazladir.

X Kusagi bir gecis kusagi olarak nitelendirilmektedir. Teknolojik gelismeler bu
donemde oldukga fazladir. Gliniimiizde hayatimizin bir parcast olan ¢ogu teknolojik
irin X Kusag tarafindan gelistirilmis ve ortaya cikarilmistir. Buna ragmen, Y
Kusagi ile kiyaslandiginda teknolojiyi kullanma orani oldukga diisiiktiir. Is hayatinda
Baby Boomer’larin alt kademelerinde gorev alan X Kusagi, Y Kusagi ile daha benzer
pozisyonlarda gorev almaktadir. Yine Baby Boomer ve Y Kusagi ile niifus sayisi
olarak kiyaslandiginda X Kusaginin kendinden onceki ve sonraki kusaklardan daha
az popiilasyona sahip oldugu goriilmektedir (Toruntay, 2011: 74-75). Teknolojiyi

kullanma konusunda ise kendisinden Onceki Sessiz Kusak ve Bebek Patlamasi
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Kusagi’'ndan daha ileride oldugunu ancak kendisinden sonra gelen Y ve Z

Kusaklari’ndan geri kaldig1 goriilmektedir.

Gecis kusagi olmanin verdigi etkiyle kisitli imkanlarla biiyiiyen ve boylece
yaratict bir kisilige sahip olan X Kusag: tiyeleri, karsilastiklart sorunlara tek bir
acidan degil farkli agilardan bakmaktan ve yeni fikirler {iretmekten hoslanirlar.
Basaril1 bir kariyere sahip olmanin yolunu c¢ok ¢alismak degil akilli ¢calismak olarak
nitelendirmektedirler. Bebek Patlamasi Kusagi, basarili bir kariyerin uzun calisma
saatlerine bagli oldugunu diisiinmekte ve kendilerine ¢ok zaman ayirmamaktaydi.
X Kusagr ise bunun aksine ¢ok ¢alismanin yaninda, kendilerine ayiracaklari zaman
ile bagarinin yakalanabilecegini diisiinmektedir (Berkup, 2015: 87).

X Kusagi’nin 6zellikleri de Baby Boomer Kusagi’nda oldugu gibi lilkemizde
baz1 farkliliklar gostermektedir. Ornegin, Amerika’daki ciftlerin bosanma sayis1 ayni
donemde Tiirkiye’den daha fazlaydi. Bosanmalarin sonucunda evde yalniz biiyiiyen,
bilgisayar ve video oyunlartyla zamanin geciren ve bireysellige daha diiskiin olan bir
kusak ortaya ¢ikmistir. Ancak Tiirkiye’de bosanma oranlarinin diisiik olmasi ve
toplumun birbirine bagli aile yapilarindan olusmasi tlilkemizde X Kusag iiyelerinin
bireysellikten uzak olmasina neden olmustur (Iscimen, 2012: 9). Dolayisiyla kusak
ozelliklerinin evrensel olmadigr ve her toplum igin farkli ozellikler tasidigi goz

onunde bulundurulmalidir.

2.2.1.4. Y Kusag

1980 ile 1999 yillar1 arasinda doganlart kapsayan Y Kusagi farkli isimler ile
adlandirilmaktadir. Y Kusagi farkli kaynaklarda milenyum kusagi, gelecek kusak,
dijital kusak, patlama kopyasi, (echo boomer), net kusagi gibi tanimlar ile de ifade
edilmektedir (Tolbize, 2008: 4).

Ingilizcede “Neden?” anlamina gelen “Why” kelimesinin okunusu ile ayn1 olan
“Y” harfi, bu kusagin isimlendirilmesi i¢in uygun goriilmiistiir. Kusagin bu sekilde
isimlendirilmesinin temelinde bireylerin sorgulayici bir yapida olmasi yatmaktadir.
Bu kusagin, en fazla farklilik gdsteren ve egitim anlaminda en donanimli kugsak
oldugu diisiiniilmektedir (Cekada, 2012: 40). Sorgulayict 6zelliginin yaninda Y
Kusagi; ozgirlikk¢li, Ozgliven sahibi, igbirlikci ve bencil bir kusak olarak

tanimlanmaktadir. Bu nesil, teknoloji ile i¢ ige biiyiimiis ve bilgisayar, cep telefonu
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ve internet ile erken yaslarda tanisma firsat1 yakalamistir. Y Kusagi, ebeveynlerinden
cok farkli bir diinyada dogmus, modern teknolojiler ile biliylimiis ve tam anlamiyla
bir tiiketim diinyasi igerisine diismiistiir (Puybaraud, 2010: 37).

Y Kusagi is ve kariyer anlaminda kendisinden onceki kusaklardan farkli bir
diisiince igerisindedir. Y Kusagi’nin siirekli degisim arzusu iginde olmasi g¢alistigi
kurum ile bir duygusal bag kurmasini zorlastirmaktadir. X Kusagi ve Baby Boomer
tiyeleri, sosyal ¢evreleri ile iletisimlerinde daha net ¢izgiler ¢izmisken Y Kusagi i¢in
bu ayrimlar daha azdir. Yani Y Kusagi okul arkadasi, is arkadasi veya cocukluk
arkadagi arasinda ¢ok net ayrim yapmayi tercih etmemektedir (Www.webrazzi.com).

Y Kusagi’n1 diger nesillerden ayiran en 6nemli 6zelligi tartismaci olmasidir.
Birgok konuda keskin bir tavir takinan bu kusak, her seyin nedenini merak ediyor. Y
Kusagi “neden” sorusunu sormayi seviyor ve bu da otoriteye karsi boyun egmeyen
bir yapisi oldugunu gostermektedir. Ayrica ilgisizlie ve adaletsizlige karst

miicadeleyi seven bir yapisi vardir (Tiirk, 2013: 68).

Y Kusagi, X Kusagi gibi teknolojiye mecburen ayak uydurmak zorunda
kalmamistir. Teknoloji ve modern hayatin getirdigi yeniliklere kolaylikla uyum
saglayarak, bunlari hayatinin bir parcasi haline getirmistir. Globallesmenin etkisini
ilk hisseden kusak olarak, farkl kiiltiirler ile etkilesim icerisinde bulunmuslardir. Tek
kanal doneminin sona ermesi ve televizyon izleme oranlarinin artmasi ile beraber,
reklam ve diger medya faaliyetlerinin etkisinde biiyiimislerdir. Dolayisiyla marka
bilinci ebeveynlerinden daha fazladir. Bu biling ile beraber bir¢ok konuda

ebeveynlerini etkilemeye calismaktadirlar.

Y Kusag iyelerinin teknoloji ile olan yakin iliskisi is hayatlarina da
yansimaktadir. Giiniimiiz ¢alisma hayatinda kullanilan teknoloji ile iligkisi en yogun
olan kusaktir. Bu neslin tyeleri iletisim kurmak istedigi herkese ¢ok kolay ve hizl
bir bicimde ulasabilmekte ve bilgiye aninda ulasabilmektedir. Ancak Y Kusag1 icin
teknoloji, is ve kisisel yasam arasindaki ¢izginin bu kusak icin net olarak
belirlenememesine neden olabilmektedir. Baz1 bireyler ofis disinda veya evden
calismaya daha sicak bakmaktadir. Uzaktan ¢alisma imkani saglayan teknolojik
gelismeler de bu gibi durumlar i¢in bireylere ¢esitlilik sunmaktadir (Karaaslan, 2014:

51).
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Is hayatindaki sayilar1 giinden giine artan Y Kusagi’nin is diinyasma bakis
acisini su sekilde 6zetleyebiliriz (Tiirk, 2013: 20-21):
»  Genellikle bilisim ve finans sektorlerini tercih etmektedirler.
» Rahat kosullarda calisabilecekleri islerde gérev almak isterler.
* En Onemli iletisim alanlar1 internet, tiim islerini internet ilizerinden yapma
egilimindeler.
» Daha az calisarak daha fazla para kazanmay1 beklerler.
= Zekalar sayesinde, yasanan krizlerden kurtulabileceklerini diisiiniirler.
* En biiyilk hayalleri kendi islerini kurmak. Sadece dogru zamani ve fikri
bulamalari gerektigini diisiiniirler.
Gliniimiizde ¢alisan niifusun ¢ok biiylik bir kismini Baby Boomer, X Kusagi ve
Y Kusagi tiyeleri olusturmaktadir. Farkli donemlerde ve farkli sartlar altinda diinyaya
gelen bu iic kusagin is yasaminda ve is yapis sekillerinde de farkliliklar

bulunmaktadir. Bu farkliliklardan bazilar1 Tablo 5°te gosterilmistir.
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Tablo 5. Is Yasaminda Kusaklararasi Farkliliklar

Baby Boomers

X Kusagi

Y Kusagi

Calismak igin yasama
anlayis1 hakimdir.

Yasamak icin ¢caligma
anlayis1 hakimdir.

Is ve yasam dengesinin
saglanmasi anlayisi hakimdir.

Otoriteye ve kurallara
saygilidir.

Otoriteye ve kurallara
saygihdir.

Otoriteye kars1 saldirgan bir
tutuma sahiptir.

Is yerine sadik, aym yerde
uzun siire ¢alisarak
kariyerini ilerletme
hedefine sahiptir.

Genellikle is yerine sadik
olup, daha iyi bir firsatla
karsilastiginda is
degisikliginden kacinmaz

Farkli arayislar i¢cinde olup, kisa
zamanda ¢ok sayida is
degisikligi yapar.

Iskoliktir.

Is motivasyonu yiiksektir.

Eglenerek ¢alismay1 sever.

En 6nemli motivasyonu
takdir ve terfidir.

En 6nemli motivasyonu
maddiyat ve kariyerinde
ilerlemedir.

En 6nemli motivasyonlari
farklilasan is tanimlar1 ve is
yasam dengesinin saglanmasidir.

Yonetimsel yaklagimi
sorgulamaz.

Y o6netimsel yaklagimla
ilgilenmez.

Seffaf ve adaletli yonetimsel
anlayis1 6nemser

Caligsma saatlerine

Caligma saatlerine

Esnek ¢alisma saatlerini tercih

uyumludur. uyumludur. eder.

Siireclere karsi sabirli bir | Siireclere karsi sabirli bir Sabirsizdirlar.

tutum igerisindedir. tutum igerisindedir.

Kanaatkardir. Rekabeteidir Yenilik¢idir

Is odakli yaklagima Sonug odakli yaklasima Siire¢ odakl1 yaklagima
sahiptir. sahiptir. sahiptir.

Kaynak: www.abankkariyer.com, Erisim, 31.03.2015

Tablodan da goriildiigii gibi her kusagin is anlayisi, beklentileri ve motivasyon

kaynaklar1 gibi bir¢cok faktér birbirinden farklidir. Yasanilan donemin olaylari,
hiiklimet politikalari, savas ortami, yas, hayata bakis acilar1 gibi nedenler bu
farkliigin temelini olusturmaktadir. Ornegin, Baby Boomers Kusagi iiyelerinin
yaglart geregi sahip oldugu is tecriibesi Y Kusagi ile kiyaslandiginda oldukga
fazladir. Hatta Y Kusagi’nin yoneticilerinin biiyiik ¢cogunlugunu Baby Boomer’larin
olusturdugunu sdyleyebiliriz. Dolayisiyla bu kusaklarin is anlayislarinin farklilik
gostermesi son derece normaldir.

Bu baghikta Y Kusag: ile ilgili genel bir ¢ergeve ¢izilmistir. Y Kusagi’nin
kisilik 6zellikleri ve tiikketim aligkanliklar1 gibi diger detayl bilgiler sonraki baslikta

aciklanacaktir.
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2.2.1.5. Z Kusag

Z Kusagi, 2000 yilindan sonra diinyaya gelen bireylerin yer aldigi kusaktir.
Teknolojik bir donemde dogduklar i¢in, teknoloji ile i¢ i¢e yasamaktadirlar. Bu
nedenle Z Kusag, “ Kusak 17, “Internet Kusag1”, “Next Generation” ve “iGen” gibi

isimlerle de ifade edilebilmektedir (Levickaite, 2010: 173).

Z Kusagi cocuklari, teknolojik imkanlar icerisinde iletisim ve ulagimin ¢ok
kolay oldugu bir donemde yasamaktadir. Iletisim kurmak icin genellikle teknolojik
ve dijital aletleri kullanirlar. Uzaktan iletisim kurma egiliminde olduklar1 igin,
fiziksel anlamda tek baslarina olacaklar1 ve yalniz yasamaya yatkin bir yapida
olacaklar1 6n goriilmektedir. Birgok konu veya olayla es zamanli olarak ilgilenebilme
yetenekleri, Z Kusagi’m1 beceri anlaminda diger kusaklardan ayirmaktadir.
Yaraticiliklarini ortaya koyabilecekleri aktivitelerle ilgilenirler. Is hayatina girdikleri
zaman, karar vermeleri gereken her sey sistemler ve yapay zeka araciligi ile
yapilacagindan, diger kusaklara gore daha az sorunla ugrasacaklar1 tahmin
edilmektedir. Z Kusag liyeleri, tatminsiz, kararsiz ve tiikketim odakli olduklari igin,

otorite kavraminin varligina inanmayacaklari diisiiniilmektedir (www.kigem.com).

Teknoloji ve internet ile dolu bir diinyada dogmus olmalar1 Z Kusagi’nin diger
kusaklardan daha asosyal bireyler olmalarina sebep olmustur. Internet ve teknoloji Z
Kusagi’n1 fiziksel bir yalmzliga siiriiklemektedir. Onlar i¢in internet {izerinden
sosyallesmek ve hatta arkadaslarini bile internetten bulmak daha 6nemlidir. Adeta
internet ile yasayan Z Kusagi siirekli ¢evrim i¢i olma, internet iizerinden oyun
oynama, sosyal paylasim sitelerinde siirekli paylagimlarda bulunma egilimindedir.

GSM tabanli bir kusak olarak nitelendirilen Z Kusag: i¢in teknoloji, bir yenilik
ya da kolaylik degil, dogal yasamin bir parcasidir. Teknoloji ve her seye cabuk
erisme durumu Z Kusagi iiyelerini sabirsiz bireyler haline getirmistir. Teknolojinin
onlara sagladigi hiz kavramini, hayatlarinin tiim alanlarinda aramalar1 onlarin
sabirsiz olarak nitelendirilmesinin sebebidir. Z Kusagi’nin istedikleri seylere hemen
0 anda ulagmak istemelerinin sebebi diinyanin degisiminin hizi ve teknolojinin
insanlara sagladigi hizdir (Berkup, 2015: 111- 112). Bilgiye ulasma Z Kusagi
acisindan oldukga rahat bir istir. Teknolojiyi ¢ok 1yi kullanabildiklerinden diledikleri

zaman istedikleri tiim bilgilere ¢cok hizli bir bicimde ulasabilmektedirler.
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Mesutoglu (2013) Z Nesli’nin sahip oldugu olumlu ve olumsuz 6zellikleri su

sekilde ifade etmistir:

Z Kusagi’nin olumlu yOnleri:

» Daha iyi egitimli olacaklar.

= Bireysel ve bagimsiz olmalari yaraticilig: artiracak.

* Dogruyu ¢ekinmeden sdylemeleri motive edici bir ortam olusturacak.

= Sosyal ve iletisime acgik olmalar1 miisterileri ve birbirlerini kolay anlamalarini
saglayacak.

» Internet ile cografi smirlar1 kaldirmalar1 giivenlerini artiracak.

»  Kompleksiz olduklari i¢in kendilerini rahat ifade edebilecekler.

Z Kusagi’nin olumsuz yonleri:

» Sadakatsiz olmalar1 sirketleri zorlayacak.

* Azimli ve hirsh olmamalari, kriz donemlerini olumsuz etkileyecek.

» Hep yiikselmek istemeleri nedeniyle “yi1ldiz savaslar1” yasanabilir.

» (Cabuk vazge¢meleri nedeniyle sirketlerin yetenekleri tutmalari zorlasacak.

» Standart isleri yaptirmak zorlasacak.

= Zaman ve emek gerektiren meslek dallar1 deger kaybedecek.

* Her seyi kisisellestirmek istemeleri zengin — fakir ayrimi1 yaratacak.

Pazarlamacilar Z Kusagi iiyeleri ile yakindan ilgileniyor ve ilgilenmeye devam

edeceklerdir. Davranis ve tutumlarini gozlemleyerek yeni stratejiler gelistirmeye
calisacaklardir. Kusak bilgilerini toplayarak, {irlinler tanitilacak ve gelismeleri
izleyeceklerdir. Aligveris yapilan binalar1 ve magazalar1 Z Kusagi’nin diinyasina
gore tasarlayacaklardir. Bunun yaninda ¢ocuklarin biiyiliklere gore reklamlara karsi
daha duyarli olmasi, marka algilariin daha yiiksek olmasi1 ve reklamlar1 daha fazla
hatirlamalar1 pazarlamacilarin Z Kusagi’na olan ilgisinin artmasinin nedenleri

arasindadir (Senbir,2004: 62-63).
2016 yili itibariyle Z Kusagi’nin en yash iiyeleri 16 yasindadir. Is yasaminda

heniiz aktif olarak yer almadiklari i¢in bu kusagin is yasaminda nasil bir davranis ve
tutum icerisinde olacagi heniiz arastirilamamistir. Dolayisiyla bu kusagin kisilik ve is
yasami Ozellikleri ile ilgili kesin bilgilere ulasmak oldukga giictiir. Ancak yasanilan

donem ve gelismeler dikkate alinarak Z Kusag ile ilgili tahminler belirtilmektedir.
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Hem pazarlama hem de diger bircok alanda Z Kusagi ile ilgili calismalar
yapilmaktadir. Bunun temel sebebi bu kusagin tiiketim odakli olmasi ve marka
sadakatinin olmamasidir. Dolayisiyla yogun rekabetin yasandigi kiiresel bir diinyada
Z Kusagi’'nin 6zelliklerini dogru bir bicimde tanimlayarak bunu uygun stratejiler
gelistirmek isletmelere biiylik katkilar saglayacaktir.

TUIK’in 2015 yili istatistiklerine gore Tiirkiye niifusu icinde Z Kusagi’nin
buyiikligli 18 milyonu asmis durumdadir (www.tuik.gov.tr). Bu biiyiik niifusun, is
hayatina girmesi ile beraber firmalarin is yapilari1 ve organizasyonlarini Z
Kusagi’na uygun bir bi¢imde degistirmesi gerekecektir. Ayrica iiretilecek {iriin ve
sunulacak hizmetler acgisindan da Z Kusagi olduke¢a belirleyici bir etkiye sahip

olacaktir.

2.2.2. Y Kusag Kisilik Davrams ve Ozellikleri

Baby Boomer ve X Kusagi’nin ¢ocuklari olan Y Kusagi’nin 2016 yil1 itibariyle
en yasl iiyesi 36 en gec liyesi ise 17 yasindadir. Alim giiciine sahip olmalar ve is
diinyasinda aktif olarak yer almalar1 Y Kusagi’na olan ilginin artmasina sebep
olmaktadir. Hem isletmeler hem de arastirmacilar Y Kusagi’ni anlamaya yonelik
bir¢ok calisma gergeklestirmektedir.

Unal (2013) Y Kusagi'nmin sahip oldugu temel ozellikleri su sekilde

siralamistir:

* Bagimsiz olmayi severler ve dzgiirliikklerine diiskiindiirler.

= Otoriteyi ve kendilerine koyulan kurallar1 sevmezler.

» s hayatlarinda kurallara ve ¢alisma saatlerine gore calismay1 sevmezler ve
buna kars1 ¢ikmaktan ¢ekinmezler.

* (Cok fazla is degistirirler.

= Otoriteyl sevmedikleri i¢in, hizli bir sekilde yiikselmek ya da kendi islerini
yapmaya isterler.

» Farkl goriisteki bireyleri acimasizca elestirirler.

* Direnigleri ugruna 6limii dahi gbéze alirlar ve istediklerini alana kadar
direnislerinden vazgegmezler.

» Gruplagsma ve akranlarina kendilerini kabul ettirmeye ¢alisirlar ve bunun icin

sosyal gruplara katilarak birlikte hareket ederler.
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» Sosyal medyay1 etkin kullanirlar ve goriislerini ifade etmekten kaginmazlar.
» Bir olay karsisinda birliktelik olusturmak i¢in sosyal aglari ciddi bir arag
olarak kullanirlar ve oradan yapilan ¢agrilari sorgusuzca kabul ederler.

Tirk (2013) 'Y Kusagi'nin 6ne c¢ikan temel kisilik o6zelliklerini soyle
stralamistir: “Y Kusagi’nin temel 6zellikleri; yardimseverligi, bireysel kimlige ¢ok
Oonem vermesi, glivenilirligi, hevesliligi, ¢ok yonlii diislinebilmesi, isbirlik¢iligi, aktif
hayal giiciine sahip olmasi ve enerjikligidir. Y Kusag1 ayrica sosyal ve konuskan,
bulusgu ve 6zgiin, sanata deger veren rekabetci, yeteneklerine giivenen, 0zgiir, agik

iletisimi seven, ailesine 6nem veren bir kusaktir.”

Y Kusagi, hizli adaptasyona, degisime, kendini gosterme firsatlarina ve
yaraticiliga oldukg¢a heveslidir. Paralel kariyer yapma, ayni anda bir isin pek ¢ok
alaninda calisma ve farkli segencklere yonelme egilimindedirler. Kendilerini
yaptiklar isler ile ifade etmek isterler. Her seyi anlamaya calismak, sorumluluk
almak, aktiflik, yiiksek esnek is ortam1 ve giyim-kusam-prestij unsurlarina
diskiinliik, ekip ¢alismast, her seyi gecici gormek, siirekli 6grenmek, iste eglence ve
tutku arayisi, beklentilerini hizli bir sekilde gergeklestirme istegi, yetki arzusu, is ve
0zel yasam arasinda denge kurmak diger belirgin 6zellikleridir. Bunun yaninda terfi
almak i¢in stirekli arayis igerisindedirler. Geri bildirim yapmay1 ve almay1 severler
(www.kigem.com). Y Kusag: tiyeleri agik sozliidiir. Soylemek istediklerini direkt
olarak kars1 tarafa sOylerler. Teknoloji meraklis1 ve imaji Onemseyen bir yapisi
vardir. Kolay 6grenen Y Kusagi, hane igerisindeki satin alma kararlarinda da aktiftir.
Sahtecilige ¢ok Onem veren Y Kusagi, hayali isler, hayali projeler ve hayali
kahramanlar ile ilgilenmez. Islevsellik, hizl1 servis, yiiksek kalite ve uygun fiyat bu

nesil miisterilerinin dnem verdigi unsurlardir (www.dinamo.co).

Ebeveynlerinden daha farkli bir sekilde sosyallesen Y Kusagi iiyeleri
zamaninin biiytik bir kismini bilgisayar oyunlari, mobil uygulamalar, e-postalar, cep
telefonu konugmalar1 ve televizyon gibi teknolojik araclar ile gegirmektedir. Y
Kusagr kullandigt bu teknolojik aletlerin  kullanimin1  ¢ok kisa siirede
ogrenebilmektedir. Dikkat siireleri kisa olan bu kusagin zihninde ayn1 anda bir¢ok
konu bulunmaktadir. Ayrica okuyacaklar1 materyalleri basili olarak degil elektronik

olarak okumay tercih ederler (Kuyucu, 2015: 199).
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Saygi kavramini yas veya konumla alakali degil hak etmek ile iligskilendiren Y
Kusagi, direktif almaktan ve ast-list iliskilerinden hoslanmaz. Sahip oldugu
teknolojik imkanlar istedikleri bilgilere ¢ok hizli bir sekilde ulagsmasina olanak
saglamaktadir. Ulastig1 bilgiyi kisisel egitim ve donanimi i¢in kullanan ve gereken
Ozveriyi gosteren Y Kusagi i¢cin yoneticileri mutlaka saygi duyulmasi ve itaat
edilmesi gereken kisiler degildir. Y Kusagi, igerisinde bulundugu is veya sosyal
ortamlarin kurallarimi siirekli sorgulayan ve bu kurallar1 degistirme arzusu iginde

olan bir kusaktir (Celik, 2014: 43).

Aligverislerini internet iizerinden yapan, gazete ve dergileri dijital ortamlardan
okuyan, bankacilik islemlerini internet araciligi ile gergeklestiren ve hatta internetten
yemek siparisi veren, saglik, spor, moda, egitim gibi bircok konuda arastirma
yapmak i¢in interneti kullanan Y Kusagi, giiniin biiyiik bir kismini cep telefonu ve

bilgisayarlar karsisinda gegirmektedir (Berkup, 2015: 107-108).

Y Kusag tiyeleri bir {iriin veya hizmet satin almadan 6nce hem arkadaslarina
sorarak hem de internet iizerinden firma ve iiriin hakkinda arastirmalar yapmaktadir.
Cevresinin veya okuyacagi yorumun Y Kusagi'nin satin alma davranisi lizerinde ¢ok
ciddi etkisi vardir. Arastirmaci ve siipheci bir bakis agisiyla hareket eden Y Kusagi,
diger tiiketicilerin {irlin deneyimlerine 6nem vermektedir. Ailesinin veya sosyal
cevresinin olumlu goriise sahip olmadigi bir iirliniin Y Kusagi’na ulasmasi ¢ok
zordur. Bu durumun farkinda olan firmalar 6zellikle sosyal paylasim sitelerinde

olusabilecek olumsuz izlenimlerin 6niine gecebilmek adina ¢aligmalar yapmaktadir.

2.2.2.1. Y Kusag Tiiketim Ahskanhklar:

Y Kusagi’nin yasadig1 donemde bireylerin gelir seviyesinde artis gozlemlenmis
ve tiiketmek, harcamak popiiler bir hal almistir. Bunun baslica sebepleri arasinda
medya ve yapilan reklam faaliyetleri yer almaktadir. Y Kusagi’nin siirekli yeni iiriin
ve hizmetlere ihtiyag duymasi, aligveris tutkunu olmalar iireticiler i¢in de bircok
yeni pazarin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bununla beraber Y Kusagi’nin marka
tutkusunun kendisinden Onceki kusaklardan daha az olmasi, firmalarin kendilerini
stirekli gelistirmesini ve hizmet kalitesini iist seviyelerde tutmasint zorunlu bir hale

getirmistir.
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Cok hizli bir yasam siirdiiren Y Kusagi i¢in klasik pazarlama faaliyetleri pek
bir sey ifade etmemektedir. Y Kusag1 pazarinda her sey moda sektoriinde oldugu gibi
¢ok hizl1 ve farkli bir bigimde gelismektedir. Hedef kitlesi bu kusak olan isletmelerin
de bu hiza ve degisime ayak uydurmasi ve giincel olani, trendleri ve moday takip
etmesi gerekmektedir. Y Kusagi artik ebeveynlerinin begendikleri ve istedikleri ile
yetinen bir kusak degil aksine giiniimiizde hem kendi hem de ebeveynlerinin tiiketim
kararlarinda séz sahibi olan bir nesildir (www.capital.com.tr). Ozellikle teknoloji
tirlinlerinin satin alinmasinda aileler Y Kusagi’'nin fikirlerine olduk¢a 6nem vermekte
ve hatta bu satin alma kararin1 tamamen onlara birakmaktadir. Tiiketim kararlarinda
aktif rol almakla beraber Y Kusagi’nin istekleri ve ihtiyaglari firmalarin iretecekleri
irlin ve hizmetlerin niteliklerini de belirlemektedir. Bir anlamda Y Kusagi moday1

yaratan kusaktir.

Ozer (2011)’e gore, Y Kusagi online alisverisi etkin olarak kullanmaktadir.
Magazada gordiigii bir {iriinii hemen satin almak yerine fiyat ve nitelik aragtirmasi
yapmakta, satin almadan O©nce sosyal medyadaki yorumlari ve kullanici
deneyimlerini dikkate almaktadir. Akilli telefon kullanim oraninin yiiksek oldugu bu
kusak {yeleri, hayatlarini, deneyimlerini ve hissettiklerini sosyal medya
platformlarinda paylagsmay1 sevmektedir. Bu durum pazarlamacilar1 yeni mecralar ve
yeni uygulamalar bulmaya yonlendirmektedir. Geleneksel yontemler kullanarak,
ornegin televizyon reklamlariyla Y Kusagi’na ulagsmak ¢ok miimkiin degildir. Onlara
bir deneyim yasatmak, iirlinlerin birlikte tasarlanmasi ve birlikte yapilmasi daha
etkili olmaktadir.

Y Kusagi, degisen ¢evre kosullarina kolay uyum saglayabilen ve dinamik bir
pazarlama ortaminda hayatin1 kolaylikla siirdiirebilen bir kusaktir. Dolayisiyla
tilketim anlayisinin temelinde de degisim olgusu yer almaktadir. Yeni lirlinlere olan
talepleri fazladir. Duygusal, sabirli ve anlayighh bir yapilarinin olmasi, tiiketim
anlayislarinin anlam ve deger iizerine kurgulanmasina neden olmustur. Markalar ile
duygusal bir bag kurarlar. Bu yiizden hedonik (hazsal) satin alma davranisi
gosterdikleri sOylenebilir. Satin aldiklar1 {irlin veya hizmetleri iireten firma ya da
markalar hakkinda bilgi diizeyleri oldukca yiiksektir. Y Kusag: tiiketim harcamalari

konusunda da isteklidir ve tasarruf egilimleri diisiiktiir. Internet {izerinden aligveris
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yapmay1 sevimesi ve yogun olarak kullanmasinin yaninda Y Kusagi aligveris merkezi

kiiltiirtinden de vazgegmemektedir (www.pazarlama.diyalogo.com)

Y Kusagi iiyeleri, taninan ve pahali markalar tercih etmektedir. Yiiksek fiyata
satilan bir {irlin veya hizmetin en iyi kaliteye sahip oldugu inanci vardir. Y
Kusagi’nin satin alacag tirlinden beklentileri ¢cok fazladir ve istedikleri nitelikte
tirlinleri bulabilmek icin ¢aba sarf etmekten kaginmazlar. Biiyilik aligveris merkezleri
bu kusagin yasam tarzini yansitmakla beraber, giizel ve sik goriiniimlii magazalardan

aligveris yapmayi tercih ederler (Unal ve Ercis, 2007: 324).

Y Kusag bir iirlinii ya da markay1 ¢cok zor begenmekle beraber ¢abuk sikilarak
vazgecebilmektedir. Bunun 6niine ge¢gmek i¢in firmalarin yenilik¢i bir yapida olmasi
gerekir. Ayrica firmalarin kendilerine sundugu iicretsiz uygulama ve hizmetlerden
olduk¢ca memnun kalmaktadirlar. Bu imkani saglayan markalara karsi olumlu bir alg1

olugmakta ve zamanla bu markanin {iriinlerini satin almaya yonelmektedirler.

Y Kusagi’nin tiiketim aligkanliklar1 ve kisilik 6zellikleri pazarlama alanina da
yeni boyutlar kazandirmaktadir. Oturdugu yerden, ¢ok caba gdstermeden ve kisa
zamanda talep ettigi iirline ulagsma arzusu i¢inde olan bu kusak i¢in online aligveris
oldukca oOnemlidir. Zaman ve mekandan bagimsiz olma imkani veren mobil
pazarlama uygulamalar1 da bu baglamda Y Kusag tiiketicilerine biiyiik kolayliklar
saglamaktadir. Firmalarin gelistirmis oldugu mobil uygulamalar aracilifiyla akilli
telefon kullanan tiiketiciler diledikleri markanin iirlinlerine rahatlikla ulasabilmekte
ve satin alabilmektedirler. Hem Y Kusagi hem de teknolojik kusak olan Z Kusagi’nin
bliylik popiilasyonu diisiiniildiigii zaman bu alanlarda yasanan gelismelerin artarak
devam edecegini sdylemek miimkiindiir. Burada firmalar agisindan 6nemli olan
nokta, yenilik¢i, dinamik ve tiiketici odakli ¢aligsmalar yaparak marka sadakati zayif

olan bu kusak iiyelerini kazanmak ve elde tutabilmektir.

2.2.2.2. 'Y Kusag Tiiketim Aliskanhklarini Etkileyen Faktorler

Y Kusagr icin tiiketim giinliik hayatin bir pargasi haline gelmistir. Satin
aldiklar {irtin veya hizmetler bu kusagin ait oldugu sosyal sinifi belirlemektedir. Y
Kusag: icin tiiketim kavrami, sadece iirlinlerin satin alinmasindan ibaret degil aym
zamanda tim yasam alanlarinda kiiltiirel stiregleri igeren bir faaliyettir. Tiiketim

tercihleri bu kusagin yasam tarzin1 ortaya koymakla beraber kimliklerinin
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olusmasinda da énemli bir etkendir. Satin aldiklar1 {iriin veya hizmeti bagkalarinin da
gormesini isterler. Dolayisiyla Y Kusagi i¢in tliketim var olmalarinin bir parcasi ve
toplumsal hayatta bulunduklar1 statiiyii belirtme, bagli bulunduklar1 sinifsal yapiyi
ortaya koymak i¢in bir ara¢ anlamina gelmektedir (Tiikel, 2014: 17-18).

Unal ve Ercis (2007) tarafindan yapilan arastirmanm sonucunda Y Kusag
tiikketicilerinin satin alma kararlarinda marka bilinirliginin 6nemi ortaya koyulmustur.
Bu kusak tiyeleri, reklamlarda siirekli gordiikleri ve yiiksek fiyathi {irtinleri tercih
etmektedirler ve pahali iiriinlerin kalitesinin daha yiiksek olduguna inanmaktadirlar.
Satin alacaklar iirliniin bulundugu magazanin gorselligi ve imaj1 tiiketim tercihleri
tizerinde etkili olmaktadir. Istedikleri nitelikte iiriinleri bulduklari takdirde, marka ve
iiriin ile bir bag kurulmakta ve bu markaya karsi satin alma aligkanligi ortaya
cikmaktadir. Y Kusagi modanin siki bir takipgisi oldugu i¢in genellikle son model
tiriin ve markalar1 tercih etmektedir. Ayrica bu kusak siradan olmayan iiriinleri de

tercih etmektedir.

Sart vd (2015) tarafindan yapilan bir bagka aragtirma sonucunda ise Y
Kusagi’nin bir iiriinii satin almadan once iiriin ile ilgili sosyal medyada arastirma
yaptig1 ortaya koyulmus ve Y Kusagi’nin bu platformlarda yapilan arastirmalarin
dogruluguna inandig1 belirtilmistir. Yine ayni arastirma sonucuna gore firmalarin Y
Kusag tiiketicileri ile online olarak iletisime ge¢mesinin bu kusagin satin alma
egilimini olumlu yonde etkiledigi belirtilmistir. Ayrica Y Kusagr tiiketicileri
firmalarin kendileri ile iletisim kurmak i¢in sosyal medyay1 kullanmasi gerektigini
diistinmektedir.

Y Kusag1r popiiler ve kaliteli olarak bilinen markalara yonelmektedir. Y
Kusagi’na yonelik caligmalar yapan, yeni, farkli ve diisiik fiyatli {rlinler sunan
isletmeler rekabet avantaji yakalayabilir. Ayn1 zamanda rakiplerinden farklilasmak
isteyen isletmeler {riin yelpazesinde yapacagi siirekli yenilikler ile avantaj
saglayacaklardir. Bunun yaninda bu kusak tiiketicileri aligveris ve eglenceyi bir arada
sunan markalar1 tercih etmektedir. Aligverise ¢ok zaman ayiran Y Kusagi icin
aligveris yapacaklari ortamin rahathig1 ve sikligi da énemlidir (Unal ve Ercis, 2007:
333-334).

Kusaklarin biiyiidiigii ortam ve donemin kosullari tiikketim aligkanliklarinin

belirlenmesinde etkili olan unsurlardir. Dijital bir diinyada dogan ve biiyliyen yeni
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nesil, kendisinden Onceki kusaklara gore daha fazla tiiketim imkanina sahiptir.
Teknolojiye aliskin olmalari, bilgiye ulasma ve bilgiyi kullanma konusunda avantajli
olmalarim1 saglamistir. Tiiketim agisindan Onceki kusaklara kiyasla daha fazla
alternatife ve segme hakkina sahiptirler. Bir¢cok sektdrde onlerine sunulmus sayisiz

secenek bulunmaktadir (Aydin, 2013: 39).

2.2.2.3. Tiirkiye’de Y Kusagi

Her kusak icinde yasadigi donemin siyasal ve toplumsal olaylarindan
etkilenmektedir. Y Kusagi’nin dogdugu donemleri kapsayan yillarda Tiirkiye’de
yasanan baslica olaylar; artan terér olaylari, Korfez ve Irak Savaglari, internetin
kullanilmaya baslanmasi ve cep telefonu olmustur. Ozellikle 12 Eylil 1980
Ihtilali’nin ardindan siyasal ve ekonomik yasami derinden etkileyen 24 Ocak
kararlar1 ile karma ekonomik sistemden serbest piyasa ekonomisine gecis
yasanmasinin Y Kusagi tizerinde ¢ok biiyiikk etkileri olmustur. 1980 doénemi
sonrasinda da dénemin cumhurbagkam Turgut Ozal’in hazirladigi ekonomik istikrar
programindaki serbest piyasa modeli ile Tiirkiye’de dnemli gelismeler yasanmaistir.
Bu gelismeler ile beraber Y Kusagi, Tiirkiye’de 1980 donemi Oncesinde yasanan
“yag kuyruklarini, karne ile alinan gida donemlerini, yurtdisindan getirilen alkol,
kozmetik ve giyim esyalarini, benzin sikintilarin1” yasamadiklari i¢in kendisinden

onceki kugaklarin yasadigi zorluklari anlayamamaktadir (Toruntay, 2011: 76).

Teknolojik gelismeler sayesinde kiiresel olaylar1 da takip etme imkani olan Y
Kusagi, 1989 yilinda Berlin Duvar’’min yikilmast ve 1991 yilinda Sovyetler
Birligi’nin dagilmas1 gibi biiylik ¢apli etki yaratan olaylara taniklik etmistir.
Savaglarin golgesinde biiyliyen onceki kusaklarin yasadiklar1 ekonomik sikintilart
yasamayan ve anlayamayan Y Kusagi, zenginlesmenin ve tiikketmenin popiiler

oldugu bir dénemde yasamistir (Berkup, 2015: 128-129).

TUIK’in 2013 yilindaki verilerine gére Y Kusagi’nin niifusu 25 milyonu asmis
durumdadir (www.tuik.gov.tr). Toplam niifusun yaklasik % 35’ini olusturan bu
kesim Tiirkiye’nin ekonomik, sosyal ve siyasi gelecegini olusturacaktir. Gelir ve
harcama potansiyelleri géz 6niine alindiginda firmalar i¢in oldukga biiyiik bir pazar
niteliginde olan Y Kusagi giiniimiiz is hayatina yon vermekte ve gelecekte de is

hayatinin kriterlerini belirlemede s6z sahibi olacaktir.
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2012 yilinda Edelman sirketi tarafindan 11 {ilkede yapilan Y Kusagi
aragtirmasinin sonuglarindan Tirkiye’deki Y Kusagi’nin 6zelliklerinden bazilar1 su
sekilde saptanmistir (Www.eticaretmag.com):

» Tirkiye’deki Y Kusagi’nin en biiyiik hedefleri; ev sahibi olmak, is yerinde
giiclii bir unvana sahip olmak ve yliksek maagh bir iste caligmaktir.

» Tirkiye’deki Y Kusagi’nin %66’s1 sosyal aligverise inanmakta ve aligverisi
yakinlariyla birlikte yapmaktadir.

» Ulkemizdeki Y Kusag1 iiyelerinin satin alma tercihleri, &nce arama
motorlarinda, sonra iiriin ile ilgili diger sitelerdeki arastirmalarla ve son
olarak yakin cevresi ile yaptiklar1 goriismeler neticesinde olugmaktadir.

» Tirkiye’de Y Kusagi’nin %481 kendisinden daha biiylik ve daha kiigiik aile
bireylerinin satin alma kararlarini etkiledigini diistinmektedir.

»  Ulkemizdeki Y Kusagi’nin %78’i markalarmn geziler, egitimler, kogluk gibi
aktivitelerle onlara farkli deneyimler sunmasini, %76’s1 ise markalarin burs
ve benzeri yollarla kendilerini finansal olarak desteklemesini beklemektedir.

» Her dort Y Kusagi iiyesinden iigli markalarla yasadiklari iyi veya kotii
deneyimleri paylagsma gerekliligi hissetmektedir.

Ulkemizdeki Y Kusag iiyelerinin bir kismi aktif olarak is hayatinda yer
almakta, bir kism1 da tiniversite ve lise 6grenimlerine devam etmektedir. Dolayisiyla
bu kusagin bir boliimii heniiz net bir gelire sahip degildir. Ancak tiiketim egilimleri
ve yakinlarmi yonlendirme giicleri sebebiyle isletmeler Y Kusagi’na odaklanmak
zorundadirlar. Teknolojik tirlinler basta olmak {izere, beyaz esya, ugak bileti ve hatta
giyim TUriinleri konusunda ailelerinden daha bilgililer ve satin alma tercihlerini

dogrudan etkileyebilmektedirler.

Tiirkiye’deki Y Kusagi iyelerinin 6nem verdigi baslica konular; saglikli
yasam, gergeklik, seffaflik ve samimiyet arayisi, sosyal medya ve yeni deneyimlere
acikliktir. Bununla beraber Y Kusagi kendini bireyci, basar1 odakli ve idealist olarak
tanimlamaktadir. Is ve calisma alanimi sosyallesme, kendini gelistirme ve eglence
alani olarak gérmektedir. Bu tarzda olmayan is ortamlarinda mutlu bir ¢caligma hayati
stirememekte ve ayrilmanin yollarim1 aramaktadirlar. Y Kusagi’nin tilkemizdeki
yiiksek popiilasyonu iyi degerlendirildigi takdirde ekonomi basta olmak iizere bir¢cok

alanda biytlik firsatlar yaratilabilir. Ancak mevcut durum goz Oniine alindiginda;
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issizlik oraninin ytiksekligi ve buna bagli olarak gelir seviyesi diistikligii, kadinlarin
is giiciine katilmalarindaki engeller, fakirlik ve cinsiyet¢i kiiltiir bu firsatlarin
degerlendirilmesindeki en biiyiik engeller olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tufur, 2011:
34-36).

2.2.2.4. Y Kusag lle Ilgili Yapilan Calismalar
Isletmeler icin Y Kusagi’m anlamak rekabet {iistiinliigii saglama agisindan
oldukca 6nemlidir. Tiiketim toplumunun temelini olusturan Y Kusag tiiketicilerinin
kisilik ve davranis Ozelliklerini, tiiketim aligkanliklarim1 ve marka bagliliklarin
Olgmeye yonelik birgok ¢alisma yapilmistir. Yapilan bu ¢aligmalardan elde edilen
sonuclardan bazilar1 isletmelere yol gosterici nitelikte olup temelde Y Kusagi'ni
anlamaya yoneliktir. 'Y Kusagi’nin satin alma davramiglarini ve satin alma
aligkanliklarini belirlemek, onlarin diger kusaklardan farkli yonlerini ortaya koymak
ve stratejilerini bu yonde gelistirmek isletmelere biiyiik avantajlar saglamaktadir.
Tablo 6’da son donemlerde Y Kusagi’nin 6zellikle online satin alma davranislari

lizerine yapilan bazi ¢aligmalarin sonuglar1 verilmistir.
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Tablo 6. Y Kusag: ile Tlgili Yapilan Calismalar

Yaym Adi

Yazarlar/Tarih

Yaym Yeri

Onemli Bulgular

Y Kusaginin Satin
Alma Davraniglari
Uzerine Sosyal
Medyanin Etkisi

Sary, S.,
Bozkurt, C. ve
Kalkan, A. /
2015

2. Ulusal Yonetim
Bilisim Sistemleri
Kongresi Bildiri
Kitab1

Y Kusag tiiketicileri bir iiriin veya hizmeti satin
almadan 6nce sosyal medyadan aragtirma
yapmaktadir ve bu aragtirmalarin dogruluguna
inanmaktadir. Y Kusagi satin alacagi iiriinii daha
onceden satin alan kisilerin deneyimlerine
giivenmektedir. Firmalarin Y Kusagi ile online
platformlardan iletigme ge¢mesi, bu kusagin satin
alma kararlarini olumlu yonde etkilemektedir. Y
Kusag1 olumlu iiriin deneyimlerini sosyal medyada
paylagmazken, olumsuz deneyimlerini paylagmay1
tercih etmektedir.

Y Kusaginin Radyo
Dinleme Doyumlar1
Uzerine Bir Arastirma

Kuyucu, M.
/2015

Akademik ve
Sosyal Arastirmalar
Dergisi,

Y Kusagmin tiiketim tercihlerini Facebook basta olmak
iizere sosyal medya platformlar: belirlemektedir. Y
Kusag iiriin ile ilgili internet {izerinden arastirma
yapmakta ancak nihai satin alma iglemi i¢in {iriinii
gbérmeyi veya farkli bir deneyim ile kargilagsmay1
istemektedir.

Generation Y
Consumer Shopping
Styles

Mandhlazi, L.,
Dhurup, M. ve
Mafini C. /2014

Mediterranean
Journal of Social
Sciences

Bu ¢alismada Y Kusaginin aligveris stilleri ile ilgili
yedi unsur belirlenmistir. Y Kusagi; kaliteye dnem
veren, marka bilincine sahip, yenilik arayisi
igerisinde olan, hazc1 (hedonik), asir1 alternatif
arasinda secim sikintisi ¢eken, bagimli, marka
sadakati ve moda bilinci olan bir kusaktir. Y
Kusag1 kendisinden onceki kusaklara gore {iriin
cesitleri arasindan se¢im yapma konusunda daha
yetkindir.

Geng Pazarin Satin
Alma Tarzlarinin
Belirlenmesi Uzerine
Bir Aragtirma

Unal, S. ve
Ercis, A. /2007

Atatiirk Universitesi
I1.B.F. Dergisi

Y Kusag tiiketicilerinin satin alma kararlarinda
marka bilinirligi 6nemli bir unsurdur. Y Kusagi
sik¢a reklami yapilan ve pahali {irlinleri tercih
etmektedir ve pahali iiriinlerin kaliteli olduguna
inanmaktadir. Y Kusag kaliteli tiriine ulagmak i¢in
0zel bir caba gostermekten ¢ekinmemektedir.
Istedikleri kalitede iiriin veya markaya kars1 bir bag
kurarak satin alma aligkanligi olugmaktadir. Y
Kusagi satin alacag iiriiniin son moda olmasina
onem vermekte ve siradan olmayan iirtinleri tercih
etmektedir.

Millenial (Gen Y)
Consumer Behavior,
Their Shopping
Preferences and
Perceptual Maps
Associated With Brand
Loyalty

Ordun, G./2015

Canadian Social
Science

Y Kusagy, fiyat seviyesine, tavsiyelere, {irtin
kullanabilirligine ve gevresel faktorlere diger
kusaklardan farkli bir yaklasim igerisinde degildir.
Moda, Y Kusaginin 6nem verdigi en dnemli
kavramdir. Bu kusak satin alma kararlarinda sosyal
medyadan etkilenmektedir. Y Kusagi, sanal
arkadaglarinin fikirlerine gergek arkadaglarinin
fikirlerinden daha fazla giivenmektedir.

Tiirkiye'yi Anlama
Kilavuzu

Ceyhan
Demiray /2014

Tiirkiye'nin
Gengleri: Hayalleri,
Degerleri,
Endiseleri ve
Giinliik Hayatlari
Raporu

Y Kusagi, sosyal medyada sevdikleri ve gevreleri
ile girdikleri iletisimi geleneksel iletisimden farksiz
gormektedir. Y Kusagi'nin % 74'0 internet
kullanmakta ve en 6nemli aktivitesi sosyal aglara
girmektir. Bu kusagin % 56's1 aligveris sirasinda
fiyatin en 6nemli kriter oldugunu diisiinmekte ve
ozellikle promosyonlu ve indirimli iirtinleri tercih
etmektedir. Y Kusaginin biiytlik bir kismi aligverisi
en yakin ve en hizli bigimde yapabilecegi
magazalardan tercih etmektedir.
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UCUNCU BOLUM
MOBIL PAZARLAMANIN Y KUSAGI TUKETICi DAVRANISLARI
UZERINE ETKILERININ INCELENMESI

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Gelisen teknoloji ile beraber mobil cihaz kullanimi giindelik hayatin 6nemli bir
pargasi olmustur. Bu gelisme ayni1 zamanda bireylere ihtiyaglarini istedikleri yerden
ve istedikleri zamanda karsilayabilecekleri yeni bir platform ortaya g¢ikarmis ve
tiiketicilerin internet ortaminda yeni davranislar sergilemesine neden olmustur. Mobil
pazarlama, siirekli gelisen ve biiyiiyen yapisi ile isletmelere de tiiketiciler ile iletigim

halinde olabilecekleri ve gelir saglayabilecekleri bir alan olusturmaktadir.

Tiiketici davraniglarint dogru bir sekilde tespit etmek, geleneksel pazarlama
anlayisinda oldugu gibi mobil pazarlamada da basarili olmanin en 6nemli anahtaridir.
Ancak mobil pazarlama faaliyetlerinde tiiketici ile isletme arasinda fiziki bir temas
olmadigindan, tliketicilerin davraniglarinin belirlenmesi eski yontemlere gore
farklilik gostermektedir. Tiketimin mobil ortamlarda yogunlagmasinin sonucu
olarak, isletmeler mobil kullanicilarin davranis ve tutumlarini tespit etmeye yonelik
calismalar gerceklestirmektedir. Interneti ve mobil platformlar1 daha ¢ok geng ve orta
yas grubunun kullandig1 goéz onilinde bulunduruldugunda, bu tliketici grubunun

davraniglarini belirlemek olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Bu nedenle ¢aligmanin amact; Y Kusag tiiketicilerinin yagslar itibariyle mobil
pazarlama uygulamalarindan hangilerini kullandiklarmi ve bu uygulamalarin
kullanim sikliklarim1 ortaya koymaktir. Bu arastirmada, Y Kusagi’nin kendi
icerisinde mobil pazarlama kullanimlarimin farklilik gosterip  gostermedigi

arastirilmastir.

3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE ORNEKLEME SURECI

Arastirmanin ana kiitlesini Mugla ili Mentese ilgcesinde yasayan 17-36 yas
araligindaki tiiketiciler olusturmaktadir. Bu yas grubunun secilmesinin nedeni hem
niifus potansiyeli acisindan hem de gelir ve harcama agisindan tiiketim toplumunun

temelini olusturmasidir. TUIK” in 2013 yili verileri gz 6niinii alindiginda Tiirkiye
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niifusunun yaklagik % 35°lik bolimii 17-36 yas araligindadir (www.tuik.gov.tr).
Bunun yaninda teknolojiye olan yatkinligin bu yas araligindaki bireylerde daha fazla
olmasi sebebiyle, firmalar mobil pazarlama stratejilerini gelistiritrken geng
tiikketicilerin istek ve ihtiyaglarina ¢cok daha fazla 6nem vermektedir.

Ormeklemde yer alacak birim sayismin secimi % 95 giiven aralig1 icin, ana

kiitle bilindiginde kullanilan formiile gére hesaplanmistir. Bu formiile gore (Bas,
2005: 45):

B N.t2.p.q
~ d2.(N-1)+t2.p.q

n

259063.(1,96)2.(0,4).(0,6)

= (0,05)2.(259063 — 1) + (1,96)2.(0,4). (0,6) = 367

n

olarak hesaplanmistir. Formiilde;

N: Hedef kitledeki birey sayis1 (259063)

p: Incelenen olayin gerceklesme olasilig (0,4)

q: Incelenen olaym gerceklesmeme olasilig1 (0,6)

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gére bulunan teorik deger (% 5 hata
payi ile 1,96)

d: Olaymn goriiliis sikligina gore kabul edilen 6rnekleme hatasidir (%5)

Ornekleme dahil edilen tiiketicilerin seciminde &ncelikle Mugla Mentese
ilgesinde ikamet eden 17-36 yas arasi bireyler iizerinden % 5 hata pay1 dikkate
alinarak 400 tiiketici kolayda 6rnekleme yontemiyle belirlenmistir.

Arastirmanin sadece Mugla ili Mentese ilgesindeki tiiketicilere uygulanmig
olmasi en biiyiik kisitidir. Daha genellenebilir sonuglara ulasmak i¢in farkl: illerdeki
orneklem gruplar1 da arastirma kapsamina dahil edilmelidir. Bununla beraber, yerli
ve yabanci arastirmalar incelenerek, tiiketicilerin en ¢ok kullandigr mobil pazarlama
uygulamalarindan 20 tanesi arastirma kapsamina alinmistir. Bu durum arastirmanin

diger kisitin1 olusturmaktadir.
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3.3. VERi TOPLAMA YONTEMIi VE ARACI

Aragtirma verilerinin toplanmasi i¢in anket yontemi secilmistir. Arastirma
verileri, Katilimcilara yiiz ylize anket yontemi uygulanarak toplanmistir. Anketler
Mugla ili Mentese ilgesinde 2016 yilinin Temmuz ayinda uygulanmistir. Ayrica
anket formundaki sorularin anlagilir olup olmadiginin tespit edilebilmesi i¢in 50
kisilik bir gruba pilot uygulama yapilmistir. Anket formundaki sorularin bir kismi

yapilmis bazi ¢calismalardan saglanmistir (Eru, 2013: 249 ve Alkaya, 2007: 111).

Anket formu 3 boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde, katilimcilarin yas,
mezuniyet durumu, aylik geliri ve meslek bilgilerinin yer aldigi demografik sorular
bulunmaktadir. Anket formunun ikinci boliimiinde ise, katilimcilarin giinliik hayatta
kullandiklart mobil cihaz tiirii, bu mobil cihaz ile giinliik internete baglanma siiresi
ve mobil cihazi kullanim amacina yonelik sorular bulunmaktadir. Ugiincii ve son
boliimde ise belirlenen mobil pazarlama uygulamalari ve hizmetleri siralanarak,
katilimcilardan bu hizmetleri kullanim sikliklarini belirtmesi istenmistir. Bu kullanim
sikligim1 6lgmek maksadiyla Bayat (2014) tarafindan hazirlanmig 5°li likert dlgegi
kullanilmistir. Bu Olgekte Her Zaman (5), Siklikla (4), Bazen (3), Nadiren (2) ve
Higbir Zaman (1) seklinde dl¢ekleme yapilmastir.

3.4. VERILERIN ANALIiZi

Verilerin analizinde SPSS programimin 23.0 siirimi kullanilmistir. Mobil
pazarlama  uygulamalarina iliskin  degiskenlerin  yas  gruplarina  gore
konumlandirilmasi amaciyla ¢ok degiskenli istatistiksel yontem olarak Diskriminant
(Ayirma) analizinden yararlanilmistir. Ayrica mobil pazarlama uygulamalarinin
kullaniminin degiskenlere gore degerlendirilmesi amaciyla T Tesi ve Anova Testi’de
uygulanmustir.

Diskriminant analizi, veri setindeki degiskenlerin iki ve daha fazla gruplara
ayrilmasi amaciyla kullanilan ¢ok degiskenli bir istatistik yontemidir (Ozdamar,
1999: 317). Bu calismada ayirma analizinin kullanilmasindaki amag; 1980-1999
yillart arasinda dogmus Y Kusag: tiyelerinin kendi aralarinda mobil pazarlama
uygulamalarim1 kullaniminda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymaktir. Bu
baglamda yapilmis calismalardan ve literatiir taramasindan yararlanilmis ve

tilkketicilerin davranislarin1 etkiledigi diistinlilen bagimsiz degiskenler su sekilde
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belirlenmistir:

M;: Haberleri takip etmek

M,: Televizyon izlemek-radyo dinlemek

M3s: Cevrim i¢i miizik dinlemek-video izlemek
Mj: Internette arama ve arastirma yapmak

Ms:Futbol, basketbol vb. spor miisabakalarini izlemek (Canli yayinlanan

maglari/golleri/6nemli anlar1 izlemek
Mes: Bagkalari ile sohbet etmek.
My: Sosyal medya hesaplarina baglanmak, kontrol etmek ve paylasimda bulunmak

Mg: Hava durumu ve trafik kontrolii gibi yoOnlendirme ve bilgi hizmetlerini

kullanmak

My: Mail gondermek, almak veya kontrol etmek
Myg: Internet bankaciligin1 kullanmak

Mi;: Uriin veya hizmet satin almak

Miz: Cevrim i¢i veya ¢evrim dis1 oyun oynamak
M3: Is amach uygulamalari kullanmak

M14: Rezervasyon yaptirmak, bilet satin almak (Ugak, tren, otobiis, konser bileti, otel

rezervasyonu vb.)

M;s: Is ilanlarma bakmak ve bagvuru yapmak

M;e: Piyasa ve borsa bilgilerini takip etmek

Mi7: Kullandiginiz bir iirlin veya hizmet ile ilgili fikir paylagmak
Mig: Kamu ve saglik hizmetlerinden yararlanmak

Mjq: Harita ve konum servislerinden yararlanmak.

Mao: E-kitap, e-dergi ve gazete okumak

Ayiwrma Analizi Varsayimlar
Calismada ayirma analizinin uygulanabilmesi i¢in veri kiimesinin asagidaki

varsayimlari saglamas1 gerekmektedir (Ozdamar, 1999: 320):

» Analize alinan degiskene ait veriler normal dagilim gostermelidir.
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» Ele alinan degiskenlerin varyans ve kovaryanslart homojen olmalidir. Yani X
matrisinde yer alan degiskenler ortak kovaryans matrisine sahip ¢ok
degiskenli ana kiitleden ¢ekilmis 6rneklem olmalidir.

= Ayirma analizine konu olan bagimsiz degiskenlerin Likert tipi 5°li Olgekle
elde edilmis olmast nedeniyle, parametrik analizlere uygun oldugu
sOylenebilir.

» Bagimsiz degisken sayisi basina en az 20 veri toplanmasi gerekliligi vardir.
Bu caligmada 20 degisken x 20 = 400 anket verisi gerekmektedir.

* En az veriye sahip bagimli degiskenin sayisinin da 20’den fazla olmasi
istenir.

* Dogrusal ayirma analizi yapilabilmesi i¢in gereken varsayimlardan digeri de
grup kovaryans matrislerinin birbirine esit olmasi durumudur. Bu kosul

saglanmadig1 zaman Karesel Ayirma Analizi kullanilmasi gerekir.

3.5. ARASTIRMANIN BULGULARI VE DEGERLENDIRILMESI

Arastirmaya katilan katilimeilarin cinsiyet, yas, egitim durumu, ortalama aylik

gelir ve meslek bilgilerine iligkin istatistiki bilgiler tablodaki gibidir.

Tablo 7. Aragtirmaya Katilan Tiketicilerin Demografik Dagilimlar

N %

Kadin 191 47,8

Cinsiyet | Erkek 209 52,2
Toplam 400 100

17-21 100 25

22-26 103 25,8

Yas 27-31 101 25,2
32-36 96 24,0

Toplam 400 100
ilkﬁgretim 2 0,5

Lise 123 30,8

Egitim On Lisans 32 8,0
Durumu | Lisans 171 42,7
Lisansiistii 72 18,0

Toplam 400 100
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0-1000 TL 142 35,5
1001-2000 TL 73 18,2
g;}:ﬂama 2001-3000 TL 67 16,8
Gelir 3001-4000 TL 65 16,3
4001 TL ve iizeri 53 13,2
Toplam 400 100
Kamu Sektorii 60 15,0
Ozel Sektor 158 39,5
Meslek (")grenci 147 36,7
Calismiyor 35 8,8
Diger 0 0
Toplam 400 100

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet bakimindan dagiliminda erkeklerin
orant (%52,2) az da olsa kadinlardan (%48,2) daha yiiksektir. Yas gruplarina
bakildiginda 22-26 yas araligindaki 103 kisinin toplam katilimecilarin % 25,8’ini
olusturdugu ve diger yas gruplarindaki katilime1 sayisinin da birbirine oldukg¢a yakin
sayida oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin egitim durumlarina bakildiginda lisans
ve lise diizeyindeki kisi sayisinin daha fazla oldugu ortaya c¢ikmustir. Lisans
diizeyindeki 171 kisi katilimcilarin %42,7’sini, lise mezunu 123 kisi ise toplam
katilimeilarin %30,8’ini olusturmaktadir. Ulkemizdeki sekiz yillik zorunlu egitim
kanunu ve katilimcilarin 17-36 yas araliginda oldugu diisiiniildiigiinde ilkogretim
mezunu katilimec1 sayisinin c¢ok diisiik kalmasi kabul edilebilir bir sonug¢ olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Aylik ortalama gelir dagiliminda katilimcilarin  biiytlik
cogunlugunun (%35,5) 0-1000 TL aras1 gelire sahip oldugu goriilmektedir.
Arastirmaya katilan tiiketicilerden 0©zel sektorde calisan 158 kisi toplam
katilimeilarin -+ %39,5’ini, 147 0&grenci ise toplam katilimcilarin = %36,7’sini

olusturmaktadir.
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Tablo 8. Giinliik Hayatta En Cok Kullanilan Mobil Cihaz

N %
Cep Telefonu 1 0,3
Akilh Telefon 325 81,2
PDA 3 0,8
Tablet PC 12 3,0
Diz Ustii Bilgisayar 59 14,7
GPS 0 0
Toplam 400 100

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin giinliik yasamlarinda en ¢ok kullandiklar
mobil cihaz akilli telefondur. Katilimcilarin %81,2°lik kismi en ¢ok akilli telefon
kullandiklarini belirtmistir. TUIK’in 2015 yil1 verilerine gore de Tiirkiye’de akill
telefon kullanim orami %74,4’diir (www.tuik.gov.tr). Dolayisiyla katilimcilarin
biiyiik ¢ogunlugunun en sik kullandig1 mobil cihazin akilli telefon olmasi normal bir
sonug olarak ortaya ¢ikmaktadir. Akilli telefondan sonra katilimeilarin %14,7’s1 diz
iistii bilgisayar1 giinliik yasamlarinda daha ¢ok kullanmaktadir. 12 katilimci Tablet
PC ve 1 katilimc1 da cep telefonu kullanmaktadir. Katilimeilarin higbiri siklik olarak

GPS kullandiklarini belirtmemistir.

Tablo 9. Mobil Cihaz ile Giinliik internete Baglanma Siiresi

N %
Bir saatten az 23 5,8
Bir ile ii¢ saat arasinda 105 26,2
U ile bes saat arasinda 126 314
Bes ile yedi saat arasinda 59 14,8
Yedi saatten fazla 87 21,8
Toplam 400 100

Tablo 9’da tiiketicilerin giinliikk internete baglanma siireleri ile ilgili sayisal
veriler verilmistir. Buna gore mobil cihazlar ile giinliik {i¢ ile bes saat arasinda
internete baglanan 126 kisi katilimcilarin %31,4’{inli olusturmaktadir. Bir ile ii¢ saat
arasinda internete baglanan 105 kisi de katilimcilarin %26,2’sini olusturmaktadir.
Giinliik yedi saatten fazla internete baglanan 87 kisi ise katilimcilarin %21,8’ini

olusturmaktadir. 59 katilimer giinliik bes ile yedi saat arasinda, 23 katilimci ise
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giinliik bir saatten az bir siire mobil cihazlar1 ile internete baglandiklarin

belirtmisglerdir.
Tablo 10. Mobil Cihaz Kullanim Amac1
N %
Sesli Konusma 37 9,3
Mesajlasma (SMS) 17 4.3
Internete Baglanma 343 85,6
Goriintiilii Konusma 2 0,5
Diger 1 0,3
Toplam 400 100

Katilimcilarin mobil cihazlarin1 daha ¢ok hangi amagla kullandiklarina iligkin
verilere bakildiginda biiyiik ¢cogunlugun (85,6) internete baglanma amacinda oldugu
goriilmustir. Katilimeilarin %9,3’1i mobil cihazlarin1 daha ¢ok sesli konusma

amaciyla, %4,3’l de mesajlagsma amaciyla kullanmaktadir.
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Tablo 11. Katilimeilarin Mobil Pazarlama Uygulamalarini Kullanma Sikliklar

é c & <
1]

I £ g 2 E| &
= 2 © = N S
£ =z % 2| &E| &
==

Haberleri takip etmek 1,8% | 8,0% |18,8% |43,4% |28,0% 3,880

Televizyon izlemek- radyo dinlemek 21,5% | 33,4% |23,8% |17,0% | 4,3% | 2,490

Cevrim i¢i miizik dinlemek — video izlemek 5,8% [16,0%(22,3% |34,7% | 21,2%| 3,497

internette arama ve arastirma yapmak 0,8% | 1,8% |13,3% |41,7% |42,4%| 4,235

Futbol, basketbol vb. spor miisabakalarini izlemek

(Canh yaymnlanan maclary/golleri/6nemli anlari

izlemek) 42,0%|21,8%|18,4%|12,0%|5,8% 2,177

Baskalari ile sohbet etmek. 3,0% | 8,8% |17,3%|34,2% | 36,7%] 3,930

Sosyal medya hesaplarina baglanmak, kontrol

etmek ve paylasimda bulunmak 5,8% |11,0% |17,8% | 28,7% | 36,7%] 3,797

Hava durumu ve trafik kontrolii gibi

yonlendirme ve bilgi hizmetlerini kullanmak 6,5% |21,3%|27,7%|28,0% | 16,5%] 3,267

Mail gondermek, almak veya kontrol etmek 2,5% [12,8% |24,0% | 28,7% | 32,0% | 3,750

internet bankaciligini kullanmak 9,8% |[13,8% |22,5% |29,2% | 24,7%| 3,455

Uriin veya hizmet satin almak 11,8% | 20,0% | 35,4% | 25,0% | 7,8% |2,970

Cevrim ici veya cevrim dis1 oyun oynamak 21,5% | 21,5% | 22,5% | 23,5% | 11,0%] 2,810

is amach uygulamalar kullanmak 16,0% | 24,7% | 26,3% | 19,2% | 13,8% | 2,900

Rezervasyon yaptirmak, bilet satin almak (Ucak,

tren, otobiis, konser bileti, otel rezervasyonu vb.) 11,0% | 21,3% | 28,6% | 26,3% | 12,8% ] 3,085

is ilanlarima bakmak ve basvuru yapmak 37,5% |27,3%|17,7% | 11,5% | 6,0% | 2,212

Piyasa ve borsa bilgilerini takip etmek 38,2% | 25,0% | 15,3% | 16,0% | 5,5% |2,255

Kullandiginiz bir iiriin veya hizmet ile ilgili

fikir paylasmak 23,5% | 24,0% | 32,5% | 14,0% | 6,0% 2,550

Kamu ve saghk hizmetlerinden yararlanmak 20,8% |31,7%|29,7% | 10,8% | 7,0% 2,515

Harita ve konum servislerinden yararlanmak. 3,3% |12,3% |28,2% | 34,2% | 22,0%] 3,595

E-kitap, e-dergi ve gazete okumak 11,5% | 20,0% | 29,0% | 24,5% | 15,0% ] 3,115

Anketin tiigiincii boliimiinde yer alan mobil pazarlama uygulamalarina verilen

kullanim siklig1 cevaplarimin yiizdesel degerleri ve ortalamalari Tablo 11°deki

gibidir. Hesaplanan ortalamalarda 3 degerinin iizerinde ortalamaya sahip olan

uygulamalar, katilimcilarin daha sik kullandig1 uygulamalar1 ifade ederken 3’ten

diisiik ortalama degere sahip mobil uygulamalar katilimcilarin daha az veya hig

kullanmadigi uygulamalar1 gostermektedir. Buna gore ortalama degerleri baz
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alindiginda; “Haberleri takip etmek, internette arama ve arastirma yapmak ve
bagkalar1 ile sohbet etmek” katilimcilarin en sik kullandigi mobil pazarlama
uygulamalar1 olarak karsimiza c¢ikmakla beraber, “Futbol, basketbol vb. spor
miisabakalarini izlemek, is ilanlarina bakmak ve basvuru yapmak ve piyasa ve borsa
bilgilerini takip etmek” katilimcilarin daha az kullandigi uygulamalar olarak

goriilmektedir.

T Testi

Tablo 11°de yer alan degiskenlere parametrik yontemlerden ANOVA, T-Testi
ve Diskriminant Analizi uygulayabilmek i¢in bu testlerin énemli varsayimlarindan
biri olan normal dagilim varsayimminin gecerliligini sorgulamak iizere carpiklik
(skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri kullanilabilir. Bu degerlerin -2<X<+2
arasinda olmasi istenmektedir (Sencan, 2002: 459). Calismada elde edilen degerler
Tablo 12°de belirtilmekle beraber, normal dagilim varsayimini ihlal eden degisken

olmadig1 gorilmiistiir.
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Tablo 12. Mobil Pazarlama Degiskenlerine Ait Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Mobil Pazarlama Uygulama Sayr Carpikhk Basikhik
Degiskenleri Istatistik | Std. Hata | Istatistik | Std. Hata

M,: Haberleri takip etmek 400 -0,764 0,122 0,200 0,243
M,:Televizyon izlemek-radyo
dinlemek 400 0,375 0,122 -0,739 0,243
M3;: Cevrim i¢i miizik dinlemek-video
izlemek 400 -0,450 0,122 -0,676 0,243
M,: Internette arama ve arastirma
yapmak 400 -1,008 0,122 1,216 0,243
Mg:FutboI, baskgtbol vb. spor 400 0,732 0,122 -0,616 0,243
miisabakalarini izlemek
Me: Baskalar1 ile sohbet etmek. 400 -0,867 0,122 0,040 0,243
M;:  Sosyal medya hesaplarina
baglanmak, kontrol etmek ve| 400 -0,765 0,122 -0,410 0,243
paylasimda bulunmak
Ms: Hava durumu ve trafik kontrolii
gibi yonlendirme ve bilgi hizmetlerini| 400 -0,147 0,122 -0,863 0,243
kullanmak
My: Mail gondermek, almak veya
kontrol etmek 400 -0,495 0,122 -0,700 0,243
Mi: Internet bankaciligim kullanmak 400 -0,459 0,122 -0,814 0,243
My;: Uriin veya hizmet satin almak 400 -0,117 0,122 -0,647 0,243
Mi,: Cevrim i¢i veya gevrim dis1 oyun :
oynamak 400 0,073 0,122 1,161 0,243
Mys: Is amagli uygulamalari kullanmak | 400 0,123 0,122 -1,015 0,243
My4: Rezervasyon yaptirmak, bilet 400 -0,102 0,122 -0,871 0,243
satin almak
Mis: Is ilanlarma bakmak ve basvuru
yapmak 400 0,744 0,122 -0,493 0,243
Myg: Piyasa ve borsa bilgilerini takip 400 0,637 0,122 -0,820 0,243
etmek
Mi;:  Kullandiginiz bir driin  veya
hizmet ile ilgili fikir paylasmak 400 0,269 0122 0122 0,243
Mig: Kamu ve saglik hizmetlerinden )
yararlanmak 400 0,471 0,122 0,431 0,243
Mio: Harita ve konum servislerinden
yararlanmak. 400 -0,416 0,122 -0,469 0,243
My E-kitap, e-dergi ve gazete
okumak 400 -0,105 0,122 -0,905 0,243

T testi, iki grubun ortalamalarini karsilastirarak aradaki farkin rastlantisal mi1

yoksa istatistiksel olarak mi anlamli olduguna karar vermek igin kullanilan bir

hipotez testidir. Ug tiir t testi bulunmaktadir; tek drnek t testi, bagimsiz iki drnek t

testi ve bagimli iki 6rnek t testi’dir (Kalayci, 2010, 74). Bu c¢alismada, iki farkl




81

grubun ortalamalarinin karsilastirilmasinda kullanilan bagimsiz t testi kullanilmistir.
Cinsiyete gore mobil pazarlama uygulamalarinin kullaniminda farklilik olup

olmadigina iligkin yapilan t testi sonuglar1 Tablo 13’deki gibidir.

Tablo 13. Cinsiyete Gére Mobil Pazarlama Uygulamalarina Ait Faktor Degiskenleri

Mobil o Std Levene's
Pazarlama [ Cinsiyet | Say1 | Ortalama Saom t s.d p
Uygulamalari apma I jstatistik P

M,: Televizyon
; Kad 101 | 2,623 | 1,135
izlemek acin 0,392 | 0,532(*) | 2,261 | 398 | 0,024

Erkek 209 2,368 1,115

M3s: Cevrim igi
s eV Kad 101 | 3617 | 1,154
miizik dinlemek |=25% 0,105 | 0,747(*) | 1,992 | 398 | 0,047

video izlemek lgpgek | 209 | 3,387 | 1,155

Ms: Futbol,
basketbol vb. Kadin 191 ] 1649 | 0971

spor 29,213 | 0,000 | -8,893 | 384,184 | 0,000
miisabakalarini
izlemek Erkek 209 2,660 1,291

Msg: Bagkalari
! Kad 191 | 4,136 | 1,052
ile sohbet etmek j—2<11 1,545 | 0214 | 3,721 | 398 | 0,000

Erkek 209 3,741 1,065

M:Sosyal
medya

hesaplarina
baglanmak, Kadin | 191 | 4,062 | 1,059 | 21164 | 0,000 | 4,319 | 393,668 | 0,000
kontrol etmek
ve paylasimda
bulunmak Erkek 209 3,555 1,289

My,: Cevrim igi
: Kad 101 | 2,649 | 1,234
veya gevrim digt |=2C0 3,433 | 0,065(*) | 2,359 | 398 | 0,019

oyunoynamak lerek | 209 | 2,956 | 1,363

Mgg: Piyasa ve
yasave Ixad 191 | 2,026 | 1,228
borsa bilgilerini |2 4598 | 0,033 | -3,5503 | 396,731 | 0,001

takip etmek Erkek 209 | 2,464 | 1,270

(*) Varyanslar homojen degil

Tablo 13°te yapilan analiz sonucunda, cinsiyete gore mobil pazarlama
uygulamalarinin kullaniminda farklilik oldugu belirlenen degiskenler yer almaktadir.
Analiz sonucuna gore, My, M4, Mg, Mg, M1g, M11, Mi13, M14, M35, M1g, M1g Ve My
degiskenlerinin cinsiyete gore %35 hata diizeyinde anlamli bir farklilik olmadig:
ortaya konulmustur. Bununla beraber, M;, Ms, Ms, Mg, M7z, M ve Myg

degiskenlerinin cinsiyete gore % 5 hata diizeyinde anlamli bir farklilik gosterdigi
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goriilmistiir. Degiskenleri olusturan diger sonuglar incelendiginde, kadin
cinsiyetinde “Televizyon izlemek, ¢evrim i¢i miizik dinlemek-video izlemek,
baskalar ile sohbet etmek ve sosyal medya hesaplarina baglanmak, kontrol etmek ve
paylasimda bulunmak” uygulamalarin1 kullanmada erkek cinsiyetine oranla daha
yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Erkek cinsiyetinin ise “Futbol,
basketbol vb spor miisabakalarini izlemek, cevrim i¢i veya g¢evrim dis1 oyun
oynamak ve piyasa ve borsa bilgilerini takip etmek” uygulamalarini kullanmada

kadin cinsiyetine oranla daha yliksek bir ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.

Anova (F Testi)

Katilimcilarin gelir diizeyi ile mobil pazarlama uygulamalarini1 kullanimlarina
iliskin yapilacak karsilagtirmada Tek Yonlii Varyans Analizi (One-way Anova)

kullanilmis olup sonuglart asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 14. Gelir Diizeyine Gore Mobil Pazarlama Uygulamalarini Kullanimina

[liskin Karsilastirma Bulgular:

Me: Baskalart ile Kareler |, |Ortalama Levene's = P
sohbet etmek. Toplamu ' Kare | jstatistik )

Gruplar arasi 11,047 |4 2,762

Grup igi 450,993 | 395 1,142 1,546 0,215 2,419 0,048
Toplam 462,040 | 399

Mg: Hava durumu ve Levene's

trafik kontrolii gibi Kareler q Ortalama F P
yonlendirme ve bilgi | Toplami | Kare

hizmetlerini kullanmak Istatistik P

Gruplar aras1 34,188 |4 8,547

Grup i¢i 502,19 [395 1,271 1,241 | 0,266 | 6,723 | 0,000
Toplam 536,377 | 399

Mg: Mail géndermek, Levene's

alrgnak veya kontrol Kareler s.d Ortalama - F P
etmek Toplam: Kare | istatistik P

Gruplar arasi 75,438 |4 18,859

Grup ici 417,562 | 395 1,057 0,156 |0,266(*) | 17,840 0,000
Toplam 493,000 |399
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Myo: Internet Levene's

bankaciligini 1},( arle ler s.d OI‘E lama - F P
kullanmak oplami are | istatistik P

Gruplar arast 132,488 |4 33,122

Grup i¢i 508,702 |395 1,288 0,001 |0,976(*) | 25,719 | 0,000
Toplam 641,19 |399

Myy: Uriin veya Kareler |, |Ortalama Levene's F P
hizmet satin almak Toplam1 ' Kare | jstatistik P

Gruplar arasi 18,421 |4 4,605

Grup igi 473,219 | 395 1,198 3,153 0,077 3,844 0,004
Toplam 491,64 |399

My;: Is amagls Kareler Ortalama Levene's

uygulamalari Tool s.d K - F P
kullanmak oplami e | istatistik P

Gruplar arasi 114,033 |4 28,508

Grup igi 533,967 |395 1,352 0,612 0,434 | 21,089 | 0,000
Toplam 648,000 | 399

My,: Rezervasyon Kareler Ortalama Levene's

yaptirmak, bilet satin s.d F P
almak Toplam Kare | jstatistik | P

Gruplar arasi 20,757 |4 5,189

Grup i¢i 546,353 | 395 1,383 0,003 0,954 3,752 0,005
Toplam 567,11 |399

My: Piyasa ve borsa Levene's

bilgilerini takip TKarle'er s.d OrE'ama - F P
etmek oplami are | istatistik P

Gruplar arasi 22,406 |4 5,602

Grup ici 619,584 |395 1,569 4,598 |0,033(*)| 3,571 | 0,007
Toplam 641,990 | 399

Myg: Kamu ve saglik Levene's

hizmetlerinden Kareler s.d Ortalama F P
yararlanmak Toplam Kare | jtatistik P

Gruplar arasi 15,384 |4 3,846

Grup ici 504,526 | 395 1,277 2,860 0,092 2,011 0,018
Toplam 519,91 |399

M: Harita ve konum Kareler Ortalama Levene's

servislerinden s.d F P
yararlanmak. Toplam Kare Istatistik P

Gruplar aras1 24579 |4 6,145

Grup igi 423,811 |395 1,073 0,136 0,713 5,727 0,000
Toplam 448,390 | 399

(*) Varyanslar homojen degil

Yapilan analiz sonucunda katilimcilarin ortalama aylik gelir diizeylerine gore

%35 ve daha diisiik hata diizeyinde M1, M2, M3, M4, M5, M7, M12, M15, M17 ve
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M20 degiskenleri arasinda farklilik goriilmedigi belirlenmistir. Bu degiskenlerin
kullaniminda, katilimcilarin cevaplarina gore ortalama aylik gelir diizeylerinin hangi
aralikta yer aldigi onemli olmamaktadir. Bununla beraber, Tablo 14’de yer verilen
degiskenlerin kullanimi ile katilimcilarin gelir seviyeleri arasinda %35 ve daha az hata

diizeylerinde anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir.

Tablo 15. Degiskenlerin Gelir Diizeylerine Gore Coklu Karsilastirma LSD Sonuglari

Ortalama Std.
LSD Gelir Diizeyi | Gelir Diizeyi Fark Hata P
Mg: Hava durumu 1001-2000 TL -0,275 0,162 0,578
ve trafik kontrolii
gibi -y(jlnlendirme 0-1000 TL 2001-3000 TL -0,712(%*) 0,167 0,001
e bilgi 3001-4000 TL -0,455 0,168 | 0,125
izmetlerini
kullanmak 4001 TL veiizeri| -0711(*) | 0,81 | 0,004
Me: Mail 1001-2000 TL -0,459(*) 0,157 0,040
9.
gondermek, 0-1000 TL 2001-3000 TL -0,819(*) 0,150 0,000
almak veya 3001-4000 TL -0,990(*) 0,152 | 0,000
kontrol etmek
4001 TL ve tizeri -1,076(%*) 0,147 0,000
1001-2000 TL -0,829(*) 0,165 0,000
Myo: Internet i - *
bankacilgin 0-1000 TL 2001-3000 TL 0,984(*) 0,181 0,000
kullanmak 3001-4000 TL -1,252(%*) 0,153 0,000
4001 TL ve iizeri|  -1,531(%) 0,173 | 0,000
1001-2000 TL -0,356 0,157 0,277
My;: Uriin veya _ .
histmet satin 0-1000 TL 2001-3000 TL 0,170 0,162 0,894
almak 3001-4000 TL -0,474 0,163 0,081
4001 TL ve tizeri -0,557(%*) 0,176 0,042
1001-2000 TL -0,842(%*) 0,167 0,000
Ms: Is amach _ ) N
uygulamalar: 0-1000 TL 2001-3000 TL 0,775(*) 0,172 0,001
kullanmak 3001-4000 TL -1,114(%) 0,174 0,000
4001 TL ve Uzeri -1,477(%) 0,187 0,000
Mo 1001-2000 TL 0,062 0,169 0,989
14-
2001-3000 TL -0,065 0,174 0,806
rezervasyon |o-1000 TL
yapuirmax, biie 3001-4000 TL -0,021 0,176 0,965
satin almak
4001 TL ve tizeri -0,646(%*) 0,189 0,021
1001-2000 TL -0,254 0,165 0,745
Mgg: Piyasa ve _ .
borsa bilgilerini  ]0-1000 TL 2001-3000 TL 0,424 0,188 0,237
takip etmek 3001-4000 TL -0,451 0,199 0,312
4001 TL ve iizeri|  -0,681(%) 0,208 | 0,016
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. 1001-2000 TL -0,036 0149 | 1,000
vho: Harta ve 2001-3000 TL 0,210 0153 | 0758
lsfc(e)rr\]/LijsTerinden 0-1000 TL , , ,
3001-4000 TL -0,321 0155 | 0368
yararlanmak.
4001 TL ve izeri | -0,749(*) | 0,166 | 0,001

(*) Ortalamalar arasinda %5 hata payi ile fark vardir.

Farkin hangi gelir seviyeleri arasinda oldugunun belirlenmesi amaciyla yapilan
¢oklu karsilastirma analizi ise Tablo 15’te verilmistir. Anova Testinde anlamli ¢ikan
Ms (Baskalar1 ile sohbet etmek) ve Mjg (Kamu ve saglik hizmetlerinden
yararlanmak) degiskenlerinin yapilan LSD analizinde gelir diizeyi ile iliskisine
rastlanmamustir. Tabloda 0-1000 TL gelir araligindaki katilimeilar diger tim gelir
araligindaki katilimcilar karsilastirilarak aralarindaki farkliliklar ortaya konulmustur.
Farklilik tespit edilen gelir seviyeleri incelendiginde, 0-1000 TL ile diger gelir
gruplar1 arasindaki farkliliklarin negatif yonlii oldugu goriilmektedir. Buradan
hareketle, gelir seviyesi arttikca tiiketicilerin mobil pazarlama uygulamalarini
kullanim oram artmaktadir yorumunu yapabiliriz. Ozellikle Mg (Mail géndermek,
almak veya kontrol etmek), Myo (Internet bankaciligini kullanmak) ve M3 (Is amagh
uygulamalar1 kullanmak) degiskenlerinin ortalama farklarinin gelir seviyesi arttikca
negatif yonlii bir artis gosterdigi goriilmektedir. Gelir seviyesi yiiksek tiiketicilerin bu
uygulamalari kullanim sikliginin daha fazla oldugunu séylemek miimkiindiir.

Katilimcilarin yas araliklarina gore mobil cihazlar ile giinliik internete
baglanma siireleri arasinda iliski olup olmadigina iliskin analizde Tek Yonlii Varyans
Analizi (One-way Anova) kullanilmis olup sonuglari asagidaki gibi ortaya ¢ikmistir.

Tablo 16. Yas Araliklarma Gére Mobil Cihaz Ile Giinliik Internete Baglanma

Siirelerine Iliskin Karsilastirma Bulgular

Giinlik Internete | Kareler Ortalama Levene's

o - s.d . F P
Baglanma Siiresi | Toplami Kare | jstatistik P
Gruplar aras1 18,786 |3 6,262
Grup igi 568,404 | 396 1,435 1827 | 0279 | 4363 | 0,005
Toplam 587,190 |399

Yapilan analiz sonucuna gore katilimcilarin yas araliklarina gore % 5 ve daha
diisiik hata seviyesinde mobil cihazlar1 ile giinliik internete baglanma siireleri

arasinda anlamli bir farklilik oldugu ortaya ¢ikmistir. Farkin hangi yas araliklarinda




86

oldugunu ortaya koymak i¢in yapilan ¢oklu karsilastirma analizi sonuglart Tablo
17°deki gibidir.
Tablo 17. Giinliik Internete Baglanma Siiresi ile Yas Araliklarina Goére Coklu
Karsilagtirma LSD Tablosu

LSD Yas Araligi Yas Arahigi | Ortalama Fark | Std. Hata P

22-26 0,146 0,168 0,852

17-21 27-31 0,341 0,169 0,255

32-36 0,584(*) 0171 | 0,009

17-21 -0,149 0,168 0,852

22-26 27-31 0,191 0,167 0,728

Mobil Cihaz Ile 32-36 0,434 0,169 | 0,089
Giinliik Internete

Baglanma Siiresi 17-21 -0,341 0,169 0,255

27-31 22-26 -0,191 0,167 0,728

32-36 0,243 0,170 0,567

17-21 -0,584(*) 0,171 | 0,009

32-36 22-26 -0,434 0,169 0,089

27-31 -0,243 0,170 0,567

Tablo 17°deki karsilastirmalar dikkate alindiginda 17-21 yas aralig: ile 32-36
yas araligindaki katilimecilarin cevaplart kiyaslandiginda pozitif yonlii bir farklilik
oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle 17-21 yas araligindaki katilimcilarin 32-36
yas araligindaki katilimcilara gore, mobil cihazlari ile gilinliik internete baglanma
stiresi arasinda %35 hata diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu ortaya g¢ikmustir.
Dolayisiyla, 17-21 yas araligindaki katilimeilar 32-36 yas araligindaki katilimcilara
kiyasla mobil cihazlar ile giinliik daha fazla siire internete bagli kalmaktadir yorumu

yapilabilir.

Diskriminant (Ayirma) Analizi Sonuclar

Bu boélimde katilimcilarin  yas araliklarina  gdére mobil pazarlama
uygulamalarini kullanim farkliliklarini ortaya koyabilmek amaciyla ayirma analizi
yapilmistir. Ayirma analizinin uygulanabilmesi i¢in gerekli sartlardan biri olan grup
kovaryanslarinin esitligi sartt Box’s M testi ile incelenmektedir. Box’s M testinde

sifir hipotezi grup kovaryanslar esittir seklinde iken H1 hipotezi grup kovaryanslar
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farklidir hipotezidir. Bunu tespit etmek amaciyla Box’S M testi yapilmis olup
sonuglar1 Tablo 18’deki gibidir.

Tablo 18. Grup Kovaryanslarinin Esitligi Testi (Box’s M Testi) Sonuglari

Box's M 770,529

F 1,115

sdl 630

sd2 327731,775
P 0,023

Box’s M testi sonucuna gore, kovaryans matrisleri esit olmadigindan (p degeri
anlamli c¢iktig1 icin) kovaryans matrisleri benzer degildir. Yani sifir hipotezi
reddedilmistir. Diskriminant analizi dogrusal ve karesel olmak {iizere iki sekilde
uygulanmaktadir ve grup kovaryanslarinin esitligi sartin1 dogrusal ayirma analizi
kullanmaktadir. Karesel ayirma analizi i¢in bu sartin saglanmasi gerekmemektedir.
Dolayisiyla ayirma analizi ¢6ziimlemesinde karesel yontemden yararlanilmasi uygun

olur (Ozdamar, 1999: 353).

Tablo 19. Ayirma Analizi Sonuglari

) Kanonik Wilks'
Fonksiyon | Ozdeger | Varyans (%) | Korelasyon | Lambda | Ki Kare s.d P
1 0,400 68 0,534 0,598 199,263 60 | 0,000(*)
2 0,126 21,5 0,335 0,836 69,112 38 10,002(*)
3 0,062 10,5 0,241 0,942 23,148 18 0,185

Tablo 19°da dort farkli yas degiskenine gore elde edilen ayirma analizi
sonuglart verilmistir. Bu verilere gore ii¢c ayirma fonksiyonu elde edilmistir. Birinci
ve ikinci ayirma fonksiyonlarinin P degerlerinin %35 hata diizeyinde anlamli oldugu,
tiglincii ayirma fonksiyonun ise % 5 hata diizeyinde anlamli olmadig1 goriilmektedir.
Buna gore birinci ve ikinci ayirma fonksiyonlari, mobil pazarlama uygulamalarinin
ayirma analizi i¢in kullanilabilir ancak ti¢lincii ayirma analizi kullanilamaz. Birinci
ayirma fonksiyonu, bagimli degiskendeki toplam varyansin %68’ini, ikinci ayirma

fonksiyonu %21,5’ini agiklamaktadir.



Tablo 20. Yap1 Matrisi ve Standardize Katsayilar
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Standardize

Yap1 Matrisi
Faktorler P Katsayilar
F1 F2 F3 F1 F2 F3
Mg: Mail gondermek, almak veya kontrol
etmek 0,527(*%) 0,282 -0,004 ] 0,424 | -0,033 | -0,050
Mo: Internet bankaciligim kullanmak 0,483(*) 0,252 0,086 | 0,286 | 0,379 | 0,310
Mi3: Is amaclt uygulamalari kullanmak 0,454(*) 0,285 0,077 0,289 | 0,227 | 0,301
Mye: Piyasa ve borsa bilgilerini takip
etmek 0,288(*) 0,083 -0,256 10,468 | 0,045 | -0,235
Mg: Hava durumu ve trafik kontrolii gibi
yonlendirme ve bilgi hizmetlerini 0,254(*) 0,101 -0,091 ] 0,135 | 0,008 |-0,142
kullanmak
Ms:Futbol, basketbol vb. spor -0,249(*) | -0,117 | 0,001 |-0,302-0,182 |-0,089
miisabakalarini izlemek
Myy: Uriin veya hizmet satin almak 0,186(*) | -0,018 -0,066 |-0,103|-0,149 |-0,165
M,:Televizyon izlemek-radyo dinlemek -0,164(*) | 0,097 0,101 |-0,087| 0,168 | 0,138
Mi4: Rezervasyon yaptirmak, bilet satin
almak 0,143(*) 0,082 -0,106 ] 0,007 |-0,320| 0,049
M;s: Is ilanlarina bakmak ve basvuru
yapmak -0,153 |0,598(*) | -0,459 ]-0,348]| 0,756 |-0,386
Ms: Bagkalari ile sohbet etmek. -0,165 0,267(*) 0,154 ]-0,226| 0,336 | 0,048
M,: Internette arama ve aragtirma yapmak 0,047 0,263(*) | -0,147 | 0,036 | 0,092 |-0,325
My,o: Harita ve konum servislerinden
yararlanmak. 0,164 |0,232(*)| 0,003 |-0,119] 0,131 |-0,039
M;: Haberleri takip etmek 0,158 |0,226(*) | 0,115 ] 0,071 | 0,210 | 0,196
Mi7: Kullandiginiz bir iiriin veya hizmet ile
ilgili fikir paylasmak 0,023 |-0165(* | -0,129 |-0,121-0,372] 0,074
M3: Cevrim i¢i miizik dinlemek-video
izlemek -0,421 0,260 | 0,437(*) |-0,403| 0,284 | 0,569
Mi,: Cevrim i¢i veya ¢evrim dis1 oyun
oynamak 0,021 -0,092 | 0,437(*) | 0,188 |-0,128| 0,477
Mig: Kamu ve saglik hizmetlerinden
yararlanmak -0,111 -0,094 |-0,316(*)]-0,118|-0,153 | -0,434
M,o: E-Kitap, e-dergi ve gazete okumak 0,010 -0,067 |-0,111(*)|-0,107 |-0,238 | 0,061
My: Sosyal medya hesaplarina baglanmak, | 0,002 -0,029 | 0,049(*) | 0,055 |-0,282 | -0,031
kontrol etmek ve paylagimda bulunmak

Ayirma analizine iliskin istatistiki sonuglar Tablo 20’de verilmistir. Bu verilere

gore F1 ayirma fonksiyonunda sirasiyla; Mg: Mail gondermek, almak veya kontrol

etmek, Myp: Internet bankaciligin1  kullanmak, Mjs: Is amaclt uygulamalari

kullanmak, Mje: Piyasa ve borsa bilgilerini kontrol etmek, Mg: Hava durumu ve

trafik kontrolii gibi yonlendirme ve bilgi hizmetlerini kullanmak, My;: Uriin veya
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hizmet satin almak ve Mis: Rezervasyon yaptirmak, bilet satin almak faktorleri
pozitif yonde anlami bir korelasyona sahiptir. Yine F1 ayirma fonksiyonunda Ms:
Futbol, basketbol vb. spor miisabakalarini izlemek ve Ma:Televizyon izlemek radyo
dinlemek faktorleri negatif yonlii anlami1 bir korelasyona sahiptir. S6z konusu
degiskenler en iyi sekilde ayirma fonksiyonlarina ayrilmistir.

F2 ayirma fonksiyonuna gore ise sirasiyla; Mis: Is ilanlarma bakmak ve
basvuru yapmak, Ms: Baskalar1 ile sohbet etmek, My: Internette arama ve arastirma
yapmak, Mig: Harita ve konum servislerinden yararlanmak ve M;: Haberleri takip
etmek degiskenleri pozitif yonde, M17: Kullandiginiz bir {iriin veya hizmet ile ilgili
fikir paylasmak degiskeni ise negatif yonde anlamli bir korelasyona sahiptir. S6z
konusu degiskenler en 1iyi sekilde ayirma fonksiyonlarina ayrilmistir. Bu
degiskenlerin disindan kalan M3: Cevrim i¢i miizik dinlemek- video izlemek, My,:
Cevrim i¢i veya ¢evrim dis1 oyun oynamak, Mig: Kamu ve saglik hizmetlerinden
faydalanmak, M. E-kitap, e-dergi ve gazete okumak ve My;: Sosyal medya
hesaplarina baglanmak, kontrol etmek ve paylasimda bulunmak degiskenleri ile
ayirma fonksiyonlar1 arasinda anlamli bir korelasyon iliskisi bulunamamistir. Bu
degiskenlerin yas gruplar1 bakimindan ayristirillamayacagi saptanmaistir.

Tablo 20’de yer alan standardize katsayilar yani standartlastirilmis kanonik
ayirma fonksiyonu katsayilari, degiskenlerin gruplarin ayrilmasina ne kadar katkida
bulundugunu gostermektedir. Bu skorlara bakarak, biiylik rakamlarin katkis1 daha
fazla, kiigiik rakamlarin katkis1 ise daha az seklinde yorum yapilabilmektedir.
Buradan hareketle, birinci ayirma fonksiyonuna gore yas araliklarini en iyi ayiran
degisken, piyasa ve borsa bilgilerini takip etmek ve arkasindan da mail géndermek,
almak veya kontrol etmek oldugu saptanmustir. Ikinci ayirma fonksiyonuna gore yas
araliklarmi birbirinden en iyi aywran degiskenin is ilanlarma bakmak ve bagvuru

yapmak oldugu goriilmektedir.



Tablo 21. Grup Ortalamalari

Yas Aralig Fonksiyon
1 2 3
17-21 -0,744 -0,357 0,189
22-26 -0,454 0,313 -0,310
27-31 0,428 0,378(*) 0,287
32-36 0,811(*) -0,363 0,166
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Grup ortalamalarina ait Tablo 21 incelendiginde hangi ayirma fonksiyonunun
hangi yas araliginda ayristigi goriilebilmektedir. Birinci fonksiyon ile 32-36 yas
araligr arasinda 0,811 oraninda, 27-31 yas araliinda ise 0,428 oraninda pozitif bir
iliski vardir. Birinci fonksiyon ile 17-21 (-0,744) ve 22-26 (-0,454) yas araliklari
arasinda ise negatif bir iligki vardir. Birinci fonksiyona gore en yiiksek degere 32-36
yas aralig1 sahiptir. Buna gore yapilan faktor ortalamalar1 arasi farklilik testinde Mo,
Mio, M13, M1g, Mg, Ms, M11, M2 ve M14 degiskenleri acisindan 32-36 yas araliginin
diger yas araliklariin ortalamalarindan biiyiik oldugu ortaya konulmustur.

Ikinci fonksiyon ile 27-31 yas araligi arasinda 0,378 oraninda, 22-26 yas
araliginda ise 0,313 oraninda pozitif bir iligki, 17-21 (-0,357) ve 32-36 (-0,363) yas
araliklar1 arasinda ise negatif bir iliski s6z konusudur. Faktor ortalamalar1 arasi
farklilik testinde Mis, Mg, M4, M1g, M1 ve My; degiskenleri agisindan 27-31 yas

araliginin diger yas araliklarinin ortalamalarindan biiytlik oldugu ortaya konulmustur.

Tablo 22. Gruplar Igin Oncelikli Olasiliklar

Yas Araliklar: (())l:sclﬂ;{lﬁ:r Analizdeki Veri Sayisi
Agirhiksiz Agirhkh
17-21 0,250 100 100,000
22-26 0,250 103 103,000
27-31 0,250 101 101,000
32-36 0,250 96 96,000
Toplam 1,000 400 400,000
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Grup i¢i Oncelikli olasilik degerleri Tablo 22’de verilmistir. Oransal Sans
Kriteri (Proportional Chance Criterion-PCC); 0,250% + 0,250 + 0,250 + 0,250° =
0,0625 + 0,0625 + 0,0625 + 0,0625 = 0,25 olarak bulunur. Ayirma analizi
kullanilarak katilimcilarin yirmi degiskene gore yas araliklari tahmini ise % 49,8 dir
(Tablo 23). Ayirma analizi ile yas araliklarinin dogru tahmininin % 25 oraninda
Oransal Sans Kriteri’nden fazla olmasi beklenir. Buna gore; %25 x 1,25 = %31,25 <

%49,8’ olur. Bu sonuca gore analiz sonuclar1 kabul edilebilir durumdadir.

Tablo 23. Gergek ve Tahmini Siiflandirma Sonuglari

Tahmini Gruplar
Yas Araliklar1
17-21 22-26 27-31 32-36 Toplam
17-21 59 16 12 13 100
Gergek 22-26 30 37 25 11 103
Gruplar 27-31 17 15 45 24 101
32-36 11 7 20 58 96
17-21 59,0 16,0 12,0 13,0 100,0
% 22-26 29,1 35,9 24,3 10,7 100,0
27-31 16,8 14,9 44,6 23,8 100,0
32-36 11,5 7,3 20,8 60,4 100,0

a) % 49,8 gruplar dogru siniflandirilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Bilisim ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ve mobil cihaz
kullaniminin yayginlagmasi ile internet; PC-internetten mobil-internete dogru
kaymakta ve mobil cihazlar giindelik hayatin 6nemli bir pargasi haline gelmektedir
(Meng ve Yang, 2008: 1). Basta akilli telefonlar olmak iizere, tablet PC, diziistii
bilgisayarlar ve diger mobil cihazlarin kullaniminin artmasmin bir sonucu olarak,
tiikketicilerin aligkanliklar1 ve davranislart da degismektedir. Bu degisim pazarlama
anlayislarmin farklilasmasina yol agmistir. Geleneksel pazarlamanin kaliplarini
yikan, kitlesel pazarlama anlayisindan bireysel pazarlama anlayisina gidilen yolda
mobil pazarlamanin ¢ok Onemli katkilart olmustur (Alkaya, 2007: 107-108).
Isletmeler zellikle yogun rekabetin yasandig1 pazarlarda, tiiketicilere yeni olanaklar
sunmak ve rekabet istiinliigii saglamak icin mobil pazarlamayr kullanmaktadir.
Tiiketicilere diledikleri anda ulasabilme imkan1 yakalayan firmalar, hedef kitlesine
iletmek istedikleri mesajlari, mobil pazarlama araglari ve uygulamalar1 sayesinde
dogru zamanda ve dogru yerde iletebilmektedirler. Ayrica tiiketiciler, firmalardan
gelen mesajlara aninda cevap verebilmekte ve karsilikli bir etkilesim igerisine

girebilmektedirler.

Demografik  ozelliklere goére pazar bodlimlendirme uzun yillardir
kullanilmaktadir. Kusaklar ve kusaklarin davranis 6zelliklerine olan ilgi de giinden
giine artmaktadir. Kusaklara yonelik yapilan pazar boliimlendirme teknikleri de bir
pazarlama stratejisi olarak goriilebilir. Bu teknik; ayni yillarda diinyaya gelmis,
benzer deneyimler, teknoloji, kiiltiir ve cevresel degisiklikler yasamis tiiketicilerin
benzer iiriin ve hizmetlere ihtiya¢ duyacaklar1 varsaymmi ile tiiketicileri kusaklara
ayirmaktadir. Bu calisma Y Kusag tiiketicileri lizerine yapilmistir. Toplumsal,
politik, kiiltiirel, teknolojik dinamiklerin sekillendirdigi ve niifus igindeki orani
gittikce artan Y Kusagi’nin is hayatindan beklentileri, tliketim tercihleri ve
aligkanliklari, davranis ozellikleri ve en Onemlisi artan satin alma giigleri dnem
kazanmigtir. Pek cok calismada yas araliklari farklilik gosteren ve refah seviyesi en
yiiksek kusak olan Y Kusagi yeni tiiketici pazart olarak goriilmektedir (Lai ve Liang,
2009:134).
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Kendisinden Onceki kusaklarla gore, Y Kusagi giiclii ekonomik kosullarda
dogmus ve biiyiimiis bir kusaktir. Bu durum Y Kusagi’nin satin alma aliskanliklarini
diger kusaklardan farkli kilmaktadir. Internet teknolojisi ile biiyiiyen bu kusak,
internet ortaminda rahat hareket edebilmekte ve diledigi iirlin veya hizmeti tereddiit
etmeden satin alabilmektedir. Bu nedenle Y Kusagi mobil pazarlama stratejilerinde
firmalarin en biiyiik ve en verimli olarak gordiigi kitleyi olusturmaktadir. Bu nedenle

calismada Ornek kiitle olarak Y Kusagi tiiketicileri se¢ilmistir.

Calismada, Y Kusagi’nin mobil pazarlama uygulamalarint kullanim siklig1 ve
Y Kusagi’nin kendi icerisinde mobil pazarlama kullanimi1 agisindan farkli davraniglar
gosterip gostermedigi ortaya konulmaya ¢alisilmaktadir. Yapilan arastirmalar
neticesinde en sik kullanildigi belirlenen mobil pazarlama hizmetlerinin, kullanim
diizeylerini belirlemek ic¢in, Mugla ilinde ikamet eden 1980-1999 yillar1 arasinda
dogmus bireyler iizerinde inceleme yapilmistir. Yapilan ayirma analizi sonuglari
neticesinde 32-36 yas araligindaki bireylerin 6zellikle; mail gondermek, almak veya
kontrol etmek, internet bankaciligini kullanmak ve is amagl uygulamalar1 kullanmak
konusunda diger yas gruplarindan daha iistiin oldugu ortaya ¢ikmistir. Yine bu yas
grubunun; futbol, basketbol vb. spor miisabakalarini izlemek (Canli yayinlanan
maglari/golleri/6nemli anlar1 izlemek) ve televizyon izlemek-radyo dinlemek
konusunda ise diger yas gruplarindan daha az kullanim sikligina sahip oldugu
belirlenmistir. Ote yandan, 27-31 yas araligindaki bireylerin &zellikle, is ilanlarina
bakmak ve basvuru yapmak konusunda diger yas gruplarindan ¢ok daha iistiin
oldugu saptanmistir. Bu yas araligindaki bireylerin, kullandiklari {iriin veya hizmet
ile ilgili fikirlerini paylagsmak konusunda ise diger yas gruplarindan daha az bir

kullanima sahip oldugu goriilebilmektedir.

Katilimeilarin verdigi yanitlar 1518inda Y Kusagi’nin en sik kullandigi mobil
pazarlama hizmetinin/uygulamasinin, internette arama ve aragtirma yapmak (4,235)
oldugu ve bunu sirasiyla bagkalar1 ile sohbet etmek (3,930), haberleri takip etmek
(3,880), sosyal medya hesaplarina baglanmak, kontrol etmek ve paylasimda
bulunmak (3,797) ve mail gondermek, almak veya kontrol etmek (3,750)
hizmetlerinin takip ettigi ortaya konulmustur. Diger yandan Y Kusagi’nin ¢alismada
yer alan hizmetler arasinda en az kullandig1 hizmet (2,177); futbol, basketbol vb.

spor miisabakalarin1 izlemek (Canli yaymlanan maclari/golleri/6nemli anlar
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izlemek) olarak ortaya c¢ikmistir. Bu hizmeti, is ilanlarina bakmak ve basvuru
yapmak (2,212), piyasa ve borsa bilgilerini takip etmek (2,255), televizyon izlemek-
radyo dinlemek (2,490) ve kamu ve saglik hizmetlerinden yararlanmak (2,515)

uygulamalar takip etmektedir.

Global Web Index arastirma firmasinin 2015 yilinda yaptigi “Kusaklarin
Demografik Ozellikleri, Dijital Profilleri ve Mobil Davranislar’” arastirma
sonuglarinda, Y Kusagi’nmin mobil internet aligkanliklar1 ortaya konulmustur.
Arastirma sonuclarina gore, Y Kusagi'nin en sik kullandigi mobil hizmetler sirasiyla
su sekilde belirlenmistir; Sosyal ag kullanimi, arkadaglarla mesajlasma, ¢evrim igi
hava durumu kontrolii, miizik veya bos zaman i¢in arama yapma, ¢evrim i¢i fotograf
yiikleme, mail kullanimi, video klip izlemesi, sosyal ag yonetimi, satin almak i¢in
iriin veya hizmet aragtirmasi ve internet bankaciligr kullanimi. Yine ayni arastirma
sonuclarina gore, Y Kusagi iiyelerinin online aligveriste %40 oraninda mobil
cihazlarm kullandig1 belirlenmistir. TUIK’in 2016 Nisan ayinda yapmis oldugu
“Hane Halki Bilisim Teknolojileri” sonuglarina gore de(www.tuik.gov.tr); internet
kullanan bireylerin kisisel amacgla internet {iizerinden yiirlittigli faaliyetler
siralamasinda, e-posta gonderme alma %46,3, sosyal medya {izerinde profil
olusturma, mesaj gonderme veya igerik paylasma % 82,4, online haber, gazete veya
dergi okuma %69,5 ve mal ve hizmetler hakkinda bilgi alma %65,5 oraninda
kullanildigr  belirlenmistir. Bu sonuglar, c¢alismanin sonuglart ile paralellik

gostermektedir.

Ayrica yapilan t testi ve tek yonlii anova analizi sonucunda Y Kusagi’ni
olusturan bireylerin mobil pazarlama uygulamalarint kullanimlarinda cinsiyet
degiskeninin hangi uygulamalarda farklilik gosterdigi (bkz. Tablo: 13) ve yine Y
Kusagi’nin aylik ortalama gelir diizeylerine gore olusan farkliliklar (bkz. Tablo: 14)
ortaya konulmustur. Elde edilen verilere goére hem cinsiyet degiskeninin hem de
bireylerin ortalama aylik gelir diizeylerinin mobil pazarlama kullanimlarin1 belirli
uygulamalarda olumlu veya olumsuz yonde etkiledigini gostermektedir. Bunlara ek
olarak Tablo 17°de de goriilebilecegi gibi 17-21 yas aralifinda bireylerin diger yas
araligindaki bireylere mobil cihazlari ile internete baglanma siiresi bakimindan
olumlu yonde farklilagmaktadir. Yani bireylerin yas1 biiylidilkce mobil internete

baglanma siiresinin azalmakta oldugu ortaya ¢ikmustir.
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Caligmanin sonuglar1 genel olarak degerlendirildigi zaman Y Kusagi’nin mobil
pazarlamay1 etkin olarak kullandigin1 ve mobil cihazlart ile siklikla internete
baglandigini séylemek miimkiindiir. Tiiketim toplumunun en 6nemli parcasi olarak
kabul edilen Y Kusagi’na dogru bir sekilde ve dogru zamanda ulagmak firmalar
acisindan onem arz etmektedir. Bu kusagin mobil internete ve mobil pazarlamaya
olan olumlu egilimi dislnildiiginde, mobil pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesinde ve uygulanmasinda Y Kusagi’nin kisilik 6zelliklerini, tiiketim
aligkanliklarin1 ve davranislarini dogru bir sekilde saptamak olduk¢a 6nemlidir. Bu
caligma baz alinarak bundan sonra Y Kusagi ve mobil pazarlama iizerine yapilacak
calismalarda, bu kusak tiyelerinin kullandigi veya kullanmadigi mobil pazarlama
uygulamalarinin tercih edilmeme sebepleri iizerinde durulmasi, yine bu kusak
liyelerinin mobil mecralarda firmalardan ne gibi beklentiler icerisinde olacaginin
ortaya konulmasi daha bagsarili mobil pazarlama stratejileri gelistirilmesini
saglayabilir. Y Kusagi’nin {iriin ve hizmet anlayisina yonelik ¢aligmalar yapmak ve
bu caligsmalan tiiketicilere mobil ortamlardan sunmak firmalara rekabet {istlinliigii
saglayacaktir. Tirkiye niifusunun yaklasik %35’ini olusturan bu kusagin 6nem
verdigi konular arastirilarak pazarlama stratejileri bu konulara gore belirlenmelidir.
Y Kusagi’nin mobil pazarlama konusunda yasadigi endiseler ve sorunlar {izerinde
durulmali1 ve bunlarin ortadan kaldirilmasina yonelik ¢calismalar gerceklestirilmelidir.
Pazarlama cabalarin1 mobil ortamlarda yiiriitmek isteyen markalarin Y Kusagi’nin
karmasik yapisini ve talep ettigi hususlar1 goz ardi etmemesi gerekmektedir. Hem
glinimiiziin hem de gelecek donemlerde biiyliyecek olan bu dijital diinyanin

temellerini Y Kusag liyeleri belirlemis ve belirlemeye de devam edecektir.
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EK-1 ANKET FORMU

MOBIL PAZARLAMA UYGULAMARININ Y KUSAGI TUKETICi
DAVRANISLARI UZERINE ETKILERI

Degerli Katilimet,

Bu anket ¢alismas1 Mugla Sitki Kogman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim
Dali Yiiksek Lisans Tezi’nde kullanilmak iizere tasarlanmistir. Caligma Mugla ilindeki 17-36 yas
araligindaki tiiketicilerin mobil pazarlama uygulamalarimi ne olglide kullandigimi 6lgmeyi
amaclamaktadir. Vereceginiz bilgiler gizli kalacak ve sadece bu arastirma i¢in kullanilacaktir.

Anket sonuglarinin saglikli olabilmesi i¢in sorular1 samimi ve dogru olarak yanitlamaniz
gerekmektedir.

flgi ve yardimlarimz icin tesekkiir ederim.

Onur TERZI

onur.terzi@hotmail.com

BIRINCI BOLUM
Cinsiyet Kadin( ) Erkek ()
Mezuniyet — . . ® . . . .
DUrUMu [kogretim( ) Lise( ) On Lisans( ) | Lisans( ) Lisansiistii ()
Ortalama Ayhk | 0-1000 TL 1001-2000 TL | 2001-3000 TL | 3001-4000 TL | 4001 TL ve iizeri
Geliriniz () () () () ()
Yasimz 17-21( ) 22-26 () 27-31( ) 32-36 ()
. Kamu Sektorii Ozel Sektor Ogrenci Calismiyor Diger
Mesleginiz
() () ¢ ) ¢ )
IKINCI BOLUM
1. Giinliik hayatta en ¢ok hangi mobil cihazi kullaniyorsunuz?
() Cep Telefonu () Akilli Telefon ( )PDA
() Tablet PC () Diz stii bilgisayar ( )GPS

2. Mobil cihazimiz ile giinde kac saat internete baglamirsiniz?

) Bir saatten az
) Bir ile {i¢ saat arasinda
) Ug ile bes saat arasinda

) Bes ile yedi saat arasinda

—~ A~ NN~

) Yedi saatten fazla



3. Mobil cihazimzda asagidakilerden hangisini daha ¢cok kullamrsimiz?

() Sesli konugma () Mesajlagma (SMS)

( ) Internete baglanma () Goriintiilii konusma

() Diger
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UCUNCU BOLUM

Bu boliimde mobil pazarlama hizmetlerini kullanim sikliginiza iligkin goriislerinizi 6grenmek
amaciyla cesitli hizmetler verilmistir. Liitfen bu ifadeleri kendi diisiinceleriniz dogrultusunda;

1-Hicbir Zaman, 2-Nadiren, 3-Bazen, 4-Siklikla, 5-Her Zaman, segeneklerinden birine tik ( X)

koyarak cevaplandiriniz.

SORU g <
o
SORULAR < 3 < ‘E‘ £
NO N = N = W
= 3 S = N
= 2 @ 7 %
&
1. | Haberleri takip etmek
2. | Televizyon izlemek- radyo dinlemek
3. | Cevrim i¢i miizik dinlemek — video izlemek
4. |Internette arama ve arastirma yapmak

Futbol, basketbol vb. spor miisabakalarini izlemek (Canli

> yayinlanan maglari/golleri/6nemli anlar1 izlemek)

6. | Baskalari ile sohbet etmek.

7 Sosyal medya hesaplarina baglanmak, kontrol etmek ve
paylasimda bulunmak

8 Hava durumu ve trafik kontrolii gibi yonlendirme ve bilgi

" | hizmetlerini kullanmak

9. | Mail gondermek, almak veya kontrol etmek

10. | internet bankaciligini kullanmak

11. | Uriin veya hizmet satin almak

12. | Cevrim igi veya gevrim dis1 oyun oynamak

13. | is amagl uygulamalari kullanmak

14, Rezervas_yoTl yaptirmak, bilet satin almak (Ucgak, tren, otobiis,
konser bileti, otel rezervasyonu vb.)

15. |Is ilanlarina bakmak ve bagvuru yapmak

16. | Piyasa ve borsa bilgilerini takip etmek

17. | Kullandiginiz bir iiriin veya hizmet ile ilgili fikir paylasmak

18. | Kamu ve saglik hizmetlerinden yararlanmak

19. |Harita ve konum servislerinden yararlanmak.

20. | E-kitap, e-dergi ve gazete okumak
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