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MOBIL PAZARLAMA ARACI OLARAK MOBIL UYGULAMALAR VE
UNIVERSITE OGRENCILERININ MOBIL PAZARLAMAYA KARSI TUTUMLARI

Bu tez calismasinin amaci, bir mobil pazarlama araci olarak mobil
uygulamalarin (mobile apps) kullanimini ve tiiketicinin mobil pazarlamaya karsi
tutumlarini arastirmaktir. Bu aragtirma; mobil uygulamalar, mobil pazarlama ve mobil

reklamcilik konusunda literatiire katki saglamasi agisindan 6nemlidir.

Aragtirmada, mobil uygulamalar araciligiyla yapilan mobil pazarlamaya karsi
tutumlars etkileyen ve aciklayan unsurlar incelenmigtir. Yargisal érnekleme yoluyla
belirlenmis, akilli telefon kullanicisi 410 lniversite 6grencisinden olusan drnek kiitleye,
ylz yiize ve elden birakilan anket yéntemi uygulanmistir. Elde edilen bulgulara gére;
Reklama Karsi Tutum, Algilanan Fayda’nin Eglence alt boyutu, Sosyal Norm,
Davranigsal Niyet ve Algilanan Kullanim Kolayligi, mobil pazarlamaya karsi tutumu

aciklayan 5 boyut olarak belirlenmistir.
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ABSTRACT

MOBILE APPLICATIONS AS A MOBILE MARKETING TOOL AND A RESEARCH
ABOUT ATTITUDES OF UNIVERSITY STUDENTS TOWARD MOBILE MARKETING

The aim of this dissertation is to research usage of mobile applications as a
mobile marketing tool, and attitudes ofconsumers (users) toward mobile marketing.
This research is important for making a contribution to literature of mobile applications,

mobile advertising and mobile marketing.

In the study, the factors that affect the attitudes towards mobile marketing
through mobile applications are examined. The survey was applied by simple sampling
method. The sample mass of smartphone users was 410 university students and face-
to-face questionnaire method was applied. According to the findings, Attitude Toward
Advertising, Entertainment —a compound of Perceived Utility, Social Norms, Behavioral
Intention and Perceived Ease of Use, were identified as the five dimensions of Attitude

Towards Mobile Marketing through Mobile Applications.
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GIRIS

Cep telefonlari, 90l yillarin sonundan itibaren, hemen hemen tim kitalarda
hizla yayllmaya ve kabul gérmeye basladi. Literatirde ‘mobil’ Turkiye'de ise ‘cep’
telefonu olarak adlandirilan mobil telefonunun tiketicilerin hayatina girisiyle birlikte
baslayan hizli benimseme ve degisim slreci, farkli evrelerden gecerek baslangigta

tahmin edilmeyen, ¢ok daha ileri noktalara ulasmaktadir.

1992 yilinda ilk SMS’in génderilmesinin ardindan fark edilen ve pazarlama igin
getirisi anlasilmaya baslanan mobil servisler, tiiketiciye her an her yerde ulasabilmenin
bir anahtari haline gelmektedir. Zaman iginde ses, metin, video, internet, oyun ve
uygulama konularinda yasanan gelismeler, akademisyenleri ve profesyonelleri bu
Ozelliklerin tuketicilere ulagsmada nasil daha etkili kullanilabilecedinin arastiriimasina
yonlendirmektedir. isletmelerin bu kanal araciligiyla hedef kitlelerine ulagmanin en

etkili, geri donusu yuksek yollarini aramaya baglamislardir.

Mobil telefonlar, iletisim fonksiyonunun da disina ¢ikarak tliketicilere ¢ok boyutlu
bir pazarlama dlnyasi sunmaktadir. Baslangigta sadece konusma ve mesajlasma ile
baslayan kullanim davranislari, ginimuzde tiketicilerin cep telefonlarini kendi ihtiyag
ve beklentilerine goére kisisellestirerek ¢ok fonksiyonlu bir ara¢ haline getirmeleriyle
surpriz bir sekilde degismektedir. Tuketici c¢evresindeki bu gelismeler, mobil
pazarlamayi arastirmacilar igin birkag yildir dikkat cekici bir konu haline getirmistir
(Varnal, Toker, 2010, s.144). Cogu 6zel ve kamu kurulusu, bu yeni mobil iletisime
kendilerini adapte etmek; mobil pazarlamayl 6grenmek, arastirmak ve uygulamak
zorunda kalmislardir. Ornegin; yerel ydnetimler, halka daha iyi hizmet verebilmek igin
mobil site ve mobil uygulama gibi aracglari hizmete sunmaya baslamiglardir. Kar amaci
tasiyan ve tasimayan cogu isletme, musteri ve paydaslarinin her an her yerde mobil
cihazlarindan kendilerine ulasabilecekleri, hizmet alabilecekleri, taleplerini
iletebilecekleri bir yapi kurmanin &dnemini anlamig, pazarlama faaliyetlerini ve
kampanyalarini mobile entegre etmenin kurumlari ve markalari icin énemli bir adim

oldugu kararina varmiglardir.

2013 yilinin yansi itibariyle Dinya’da 1,5 milyar civarindaki akilli telefon
kullanicisi, mobilin ikinci bir Internet devrimi oldugu ve hatta ilkinden daha derin ve etkili
oldugu gorusunu hakim kilmaktadir. Gunimuz cep telefonlarin ‘akilli telefon’ olarak

tasarlanmasi; bir bilgisayara benzer 6zelliklere sahip olmasiyla baslayan bu degisim,



en hizli ve etkili bUylyen mecralardan biri olarak mobili, gunlik hayatin énemli bir

parcasi yapmigtir.

Yiksek teknoloji ve tasarim urini mobil cihazlar sadece Turkiye'de dedgil,
dinyanin ¢ogu Ulkesinde yuksek seviyede benimsenmektedir. Bu firsatin pazarlama
icin kullaniminda ginden gine c¢ok buaylk ilerlemeler ve basanl ¢alismalar
gorilmektedir. iOS ve Android platformlarindan her gun binlerce kez indirilen mobil
uygulamalar ve mobil iletisim kanallarinin diger araglari, markalarin tiketiciyle
etkilesime girmek icin 6ncelikle tercih ettigi alanlardan birisi olmasi, bu ¢ok boyutlu

pazarlama dinyasinin bir gercedi olmaktadir.

Akilli telefon ve tabletlerin bu derece bir yapiya kavusmasi, basit bir trend olarak
gecistirimemelidir. Basta egitim olmak Uzere, yayincilik, medya, iletisim alanlarinda
kamu ve 6zel kurumlarin yeni yapilanmalara gitmeleri ve stratejik kararlar vermeleri bir
zorunluluk halini almaktadir. Sosyal ag sitesi Twitter'in kullaniminin 2012 sonu itibariyle
%70 oraninda mobilden yapilmasi, dliinya gindeminin en glincel konularindan biri olan
sosyal medya igcin mobilin nasil blaylk bir tasiyici gi¢ oldugunu gdstermektedir.
Amerikan Newsweek dergisinin 2012 yihinin son ginl ¢ikan sayisinin kapagi, bu
sayinin basili son dergi oldugunu anlatan, bir anlamda kagidin dijitale yenik distiguna
ima eden “#LASTPRINTISSUE” bashgiyla cikmistir. Sosyal ag sitesi Twitter'in
paylasim etiketi hashtag ile yazilmasi ise, yine sosyal aglarin habercilie yaptigi etkiyi

anlatmaktadir.

Bu arastirmanin temel amaci, akilli telefon kullanicilarinin mobil uygulamalar
kullanilarak yapilan mobil pazarlamaya karsi tutumlarinin belirlenmesidir. Tuketicilerin
mobil pazarlamayi kabul modeli (Bauer, 2005) kullanilarak, akilli telefonlarin igletim
sistemlerinin, Apple iOS, Google Android ve diger yazim platformlarinin sunmus
olduklari mobil uygulamalar ve modeli olusturan boyutlarin mobil pazarlamaya karsi

tutum Uzerindeki etkilerinin arastirilmasi1 amaclanmistir.

Yapilan arastirma, Marmara Universitesi isletme Fakiiltesi Lisans égrencileri ve
Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilimdalrnda lisansistii egitim géren dgrencileri
kapsamaktadir. Bu 06grencilerin secilme nedeni; mobil pazarlama faaliyetlerini,
pazarlama bilimi perspektifinden rahatlikla degerlendirebilmeleri ve bu faaliyetlere karsi

yuksek dizeyde algi ve bilgi dizeyine sahip olmalaridir.



1. TUKETICi TUTUMLARININ DOGASI

Tutum’un en sik kullanilan tanimi, elli yil 8nce Gordon Allport tarafindan formile
edilmisti: “Tutumlar, bir nesne veya nesneler sinifina sirekli olumlu ya da olumsuz bir
cevap verme yatkinhgiyla dgrenilir’. Markalara kargi tutumlar, tiketicilerin markalari
surekli olarak olumlu ve olumsuz yonde degerlendirmedeki 6grenilmis egilimleridir; bu,
bir tuketicinin Ozellikle bir markayr zayif ile mikemmel arasinda genel olarak
degerlendirmesidir (Assael, 1992, s.196).

insanlar, yaparak ve 6grenerek inang ve tutum sahibi olurlar. Bunlar, insanlara
satin alma davranislarinda etki ederler. insanlarin dine, politikaya, elbiseye, mizige,
yiyecek ve hemen hemen her seye karsi bir tutumlari vardir. Tutumlar, bir bireyin, bir
nesneye veya bir fikre kargl goreceli olarak tutarli degerlendirmelerini, duygularini ve
edilimlerini tanimlamaktadir. Tutumlar, insanlari bir seyi sevme veya sevmeme, bir
seye yaklasma veya ondan kaginma gibi zihinsel bir ¢cerceve icine alir (Kotler, 1998,
s.150).

Tutumlarin degismesi zordur. Bir bireyin tutumlari bir kalip-sablon igine yerlesir.
Bir tutumu degistirmek icin, diger tutumlarin zor bir bicimde ayarlanmasi, dizeltiimesi
gerekebilir. Bu ylzden bir sirket, tutumlari degistirmek yerine, Urininli mevcut
tutumlara goére ayarlamalidir. Elbette, bazi istisnalar vardir ki, tutumu degistirmeye
calismanin blylk maliyeti buna degebilir. Ornegin, 1950lerin sonunda, Honda buylk
bir karar alarak Amerika motosiklet pazarina girmisti. Hafif motosikletlerini ya
halihazirdaki kurulu ama kii¢lik olan pazara satacakti ya da yeni tiketicileri cezbederek
pazari blyltecekti. Pazari buyltmesi ¢ok zor ve pahali olacakti ¢lnkil insanlarin
cogunun motosikletlere karsi olumsuz bir tutumu vardi. insanlarda motosikletler, deri
ceket ve hosa gitmeyen karakterlerle cagrisim yapmaktaydi. TUm bu olumsuz
tutumlarin tersine, Honda ikinci karari alarak, motosikletleri iyi temiz ve eglenceli olarak
konumlandirmak icin “Hondali en iyi insanlarla tanisin” temali biyik bir kampanya
baslatti. Bu karar, ise yaradi ve birgok insan motosikletlere karsi bu yeni tutuma adapte
oldu (Kotler, 1998, s.150).

Tutum, ayni zamanda bilgi sistemleri arastirmalari i¢in de énemli bir yapidir.

Ornegin; teknoloji kabul modeli, bilgi sistemlerinin kullanimini tahmin eden, algilanan



fayda, algilanan kullanim kolayligi, tutum, niyet ve kullanimi kapsayan bes ana yapidan
olugmaktadir (Davis', 1989; Davis® ve Bagozzi, 1989, akt. Tsang 2004, s.66).

Tutumun Gg¢ tane bileseni bulunmaktadir.
1.1. Tutumun Ug Bileseni

Markaya olan inang, markayl dederlendirme ve satin alma niyeti, asagidaki

sekilde gosterilen, tutumun g bilesenidir (Assael, 1992, s.196):

BiLiSSEL
BIiLESEN

Markaya inang

DUYGUSAL
BILESEN

Markayi
Degerlendirme

CABAVYLA iLGiLi
BIiLESEN

Satinalma
Niyeti

Sekil 1. Tutumun Ug Bileseni

Kaynak: Assael, H. (1992). Consumer Behavior and Marketing Action, Fourth Edition, Boston:
PWS-KENT Publishing Co., s.196.

Markaya olan inanglar, tutumun bilissel (ya da zihinsel) bilesenidir; markayi
degerlendirmeler, tutumun duygusal (ya da hissi) bilesenidir ve satin alma niyeti ise
tutumun cabayla ilgili (ya da fiili) bilesenidir. Bu Ug¢ bilesen arasindaki baglanti, etkilerin

yuksek katihm hiyerargisini gOstermektedir: markaya olan inang¢, markayi

! Davis, F.D. Perceived usefulness, perceived ease of use, and user acceptance of information
technology. Management information Systems Quarterly, 13, 3 (1989), 319-340.

% Davis, F.D.; Bagozzi, R.P.; and Warshaw, P.R. User acceptance of computer technology: A
comparison of two theoretical models. Management Science, 35, 8 (1989), 982-1003.



degerlendirmeyi etkilemektedir ki bu da satin alma niyetini etkilemektedir (Assael,
1992, 5.197).

Bu bilesenlerin pazarlama stratejisinde bodyle bir merkezi rol oynamasi gibi,
bunlarin her biri hakkinda dolgun bir anlayisa sahip olmak yararli olacaktir (Assael,
1992, s.197).

inanglar: Bir tiiketicinin bir marka hakkindaki inanclari, o kisinin o markaya
atfettigi karakterlerdir. Pazarlama arastirmalari sayesinde pazarlamacilar, Grinun
Ozellikleri ve faydalari hakkinda kelimeler gelistirirler. Bu tir kelimeler, tiketicilerle
gerceklestirilen bir dizi derinlemesine mulakatin sonuglarina dayandirilir (Assael, 1992,
s.197).

Genel marka degerlendirmesi: Bu ikinci tutum bileseni, duygusal boyut,
tiketicinin markayi1 genel olarak degerlendirmesini ifade eder. Bir marka hakkindaki
inanclar, ¢cok boyutludur. Cunku bunlar markanin tuketicilerce algilanan 6zelliklerini
ifade ederler. Duygusal boyut, halbuki tek boyutludur. Bir tuketicinin bir markay! genel
olarak degerlendirmesi, markay! “Zayif’tan “Harika’ya veya “En az’dan “En c¢ok’a

derecelendirmesiyle dlgilebilir (Assael, 1992, s.197).

Harekete egilim: Uglincli bilesen, cabayla ilgili boyut, tiiketicinin bir nesneye
karsi harekete gecme egilimidir. Bu, genel olarak satin almaya niyet agisindan
Olcimlenir. Satin alma niyetinin dlcimi Ozellikle pazarlama stratejisi gelistirirken
onemlidir. Pazarlama mudurleri sik sik pazarlama karmasinin alternatif triin, konsept,
reklamlar, paketler veya marka adi gibi unsurlarini, satin alma davranisini en ¢ok

etkileyeni tespit etmek icin test ederler (Assael, 1992, s.198).
1.2. Tutumlar ve Tuketicinin Katilimi

inanclarin tutuma ve tutumlarin davranisa etkisi cogunlukla tiiketicinin satin
almaya katilimina baghdir. Tuketicinin daha fazla katihmi, bu baglantilari daha da
guglendirir. TUketici katihm sagladiginda tutumlar, etkiler hiyerarsisinin bir satin alma
veya edinme kararina goturen bir parcasi olur: Tuketicilerin 6nce bir marka hakkinda
inanclar sekillenir, sonra marka tutumu gelistirirler, daha sonra da onu satin alip
almayacaklarina karar verirler. Tutum, dusik katihmda, yiksek katiim kararinda
oldugu gibi merkezi bir rol oynamamaktadir. Tuketiciler ¢ogunlukla dusuk katihmh

urtnleri, o markaya karsi kesin bir tutum olusturmadan satin alirlar. Bir markaya karsi



inanclar, pasif bir tarzda sekillenir. Bu ylzden, bir markaya olan inan¢ ve o markaya
karg! tutum arasinda zayif bir iligki vardir. Ayrica, distuk katihmli aligverislerde de

tutumlar ve davranig arasinda zayif bir iligki vardir (Assael, 1992, s.198).
1.3. Tutum Gelistirme

Tutumun tiketici davraniglarindaki rolind anlamak igin, onlarin nasil gelistigini
ve oynadiklar fonksiyonlari anlamak zorundayiz. Tutumlar, bir zaman igerisinde, aile
etkisi, arkadas (akran) grubunun etkisi, bilgi, deneyim ve kisilikten etkilenen bir 6grenim

surecinden gecgerek gelisir (Assael, 1992, s.199).

Aile etkisi: Aile, satin alma kararinda 6énemli bir etkidir. Genglik yillarindaki asi
edilimlere ragmen, aileler ve gocuklarinin tutumlarinin arasinda yuksek bir korelasyon
vardir. Bennett ve Kassarjian'in® belirttigi gibi, “Kisisel hijyene karsi tutum, gida
urtnlerindeki tercih, haslanmis sebzelere karsi tutum veya kizartiimig yiyecekler ve
tavuk ¢orbasinin tibbi dederi hakkindaki inanglar, ayni sekilde (aileden) edinilir (Assael,
1992, 5.199).

Arkadas etkisi: Bircok calisma, satin alma davranigi Uzerinde arkadas
grubunun yaygin etkisi oldugunu gdstermistir. Katz ve Lazarsfeld*, arkadas grubunun
tutumlar ve satin alma davranigi lzerindeki etkisinin reklamlardan daha fazla oldugunu
bulmustur. Coleman®, arkadas grubunun normlarina deger veren sosyal olarak
butiinlesmis doktorlarin, yeni bir hapi hizla kabul ettiklerini bulmustur. Arndt® da, sosyal
olarak butlnlesmis tuketicilerin yeni bir kahve Grininl c¢abuk kabul ettiklerini
bulmustur. Her bir calismada grup normlari, Griin tutumunu etkilemistir (Assael, 1992,
s.199).

Bilgi ve Tecriibe: Gecmis tecriibeler, marka tutumunu etkilemektedir. Ogrenme
teorisine gore, boyle tecribeler gelecekteki davranisi belirler fakat eger bir marka yeteri
kadar iyi performans vermezse markaya karsi sadakat hizla biter. Bu ylzden bilgi,

tutumda 6énemli bir belirleyicidir. Ornegin, bir agr kesicinin yeni ve daha hizli bir

® peter D. Bennett ve Harold H. Kassarjian, Consumer Behavior (Englewood Cliffs, N.J.:
Prentice-Hall, 1972), s.81.

* Elihu Katz ve Paul F. Lazarsfeld, Personal Influence (New York: The Free Press, 1955).

® James S. Coleman, Elihu Katz, Herbert Menzel, Medical Innovation: A Diffusion Study (New
York: Bobbs-Merrill, 1966).

® Johan Arndt, “Role of Product-Related Conversations in the Diffusion of a New Product,”
Journal of Marketing Research 4 (August 1967): 291-295.



formadlu oldugunu bilmek, o markayi daha olumlu bir sekilde dederlendirme ve tiketiciyi

ilacini degistirmede ikna etmeyle sonuglanabilir (Assael, 1992, s.199).

Kigilik: Bir tuketicinin kisiligi tutumunu etkiler. Saldirganlik, diga donukluk,
uysallik veya otoriterlik gibi 6zellikler, markaya ve Urine kargl tutumu etkileyebilir.
Agresif bir birey, rekabetgi bir spora dahil olabilir ve Ustin olmak igin en pahal
ekipmanlarn alabilir. Bdyle bir durumda, spor aletlerine karsi tutum, Kisiliginin bir
fonksiyonudur (Assael, 1992, s.200).

1.4. Tutumun Fonksiyonlari

Tutumun fonksiyonlarini kavrama, bunlarin bireylerde nasil gérev yaptigini
anlamak anlamina gelir. Daniel Katz’, tutumun fonksiyonlari olarak dért siniflandirma

ileri sirmustir (Assael, 1992, s.199):

Faydaci fonksiyonu: Tutumlar, tiketicilerin arzuladiklari faydalarn elde
etmelerinde onlara rehberlik etmektedirler. Ornegin, bir agri kesicinin saglkli ve hizl bir
rahatlama saglamasini en édnemli kriter sayan bir tiketici, direkt olarak bu ihtiyaclarini
karsilayan markalara ydnlendirilecektir. Tersinden bakilirsa, faydaci fonksiyon
sayesinde, tutumlar tiketicileri onlarin ihtiyacini karsilamayacak markalardan uzak

tutmaktadirlar.

Katma deger fonksiyonu: Tutumlar, bir tiketicinin kendi benligini ve deger
sistemini vurgulamaktadir, 6zellikle de ylksek katilimli bir Griinde. Galip gelmeyi seven
bir benlik sahibi, belki otoriter ve zor bir birey, spor bir otomobil almaktadir. Agresiflik,
onun kendi imajiyla értlisen bir otomobil satin almasiyla agiga cikabilir. Bunun gibi,
calistigi yerdeki herkes gibi muhafazakar giyinen bir birey, muhafazakarlik ve zenginlik

degerlerini basari ifadesi olarak kabul etmektedir.

Ego savunma fonksiyonu: Tutumlar, egolari kaygi ve tehditlerden korur. Bir
¢ok drun, ornegin agiz gargarasi, kaygl Uureten durumlardan kaginmak igin
alinmaktadir. Cogu birey, agiz gargarasini agzini korumaktan ¢ok, kot nefes
kokusundan korunmak icin kullanmaktadir. Reklamcilik, toplumdan diglanma

korkusunu kullanip, bir Grindn sayesinde elde edilen toplumsal kabulli vurgulayarak

" Daniel Katz, “The Functional Approach to the Study of Attitudes,” Public Opinion Quarterly 24
(Summer 1960): 163-204.



cikar saglamaktadir. Sonu¢ olarak, tuketici sosyal kabul, kendine given ve cinsel

cekiciligiyle ilgili markalara karsi olumlu bir tutum gelistirmektedir.

Bilgi fonksiyonu: Tutumlar, tdketicilerin her gun maruz kaldiklari bilgi
yiginlarini organize etmelerinde yardim etmektedir. Tuketici tm mesajlari siralayip, en
az alakah bilgiyi gormezlikten gelmektedir. Tutumun bilgi fonksiyonu, ayni zamanda
belirsizligi ve karisikligi da azaltmaktadir. Yeni markalar veya mevcut bir markanin yeni
bir o6zellikleri hakkinda bilgi veren reklamlar, sagladigi bilgiden dolayr degerli

olmaktadir.
1.5. Tutumlan Degistirme Stratejileri

Pazarlamacilar, kendi markalarina veya sirketlerine karsi tutumlari

degistirmeye, su hedeflerinden dolayi girismiglerdir (Assael, 1992, s.245):
e Yeni segmentlere gegcme
o Negatif talep egilimlerine karsi koymak
e Urin hattini genigletmek ve
¢ Rekabet avantaji kurmak.
1.6. Tuketici Tutumlarini Etkileyen Diger Faktorler

Cogu urin ve hizmet pazar, tuketici demografik 6zelliklerinden etkilenmektedir
(Assael, 1992, s.254). Yas, gelir, aile buyukligiu ve is-calisma durumu gibi nesnel
Ozellikler, bireysel tiketicileri ve hane halklarini tanimlayan demografik

karakteristiklerdir.

Demografik Ozelliklerin Dogasi: Algilar ve tutumlar Uriine 6zgii iken,
demografik 6zellikler genellestiriimigtir. Bir algi veya tutum, belirli bir markayla veya

drunle ilgili olmak zorundadir (Assael, 1992, s.255).

Algilar ve tutumlar biligsel siregleri ifade eder; yani, bunlar tiketicinin zihninde
yer edinirler. Bunlar subjektiftirler, kisiye 6zel ve formile edilmeleri ve dlgimlenmeleri
zordur. Demografik 6zellikler ise daha objektif, standartlastinimis ve &lgulebilirlerdir.

(Yas yastir, gelir ise gelirdir.) Sonug¢ olarak, demografik 6zellikler, tuketicileri



tanimlamada en cok kullanilandir. Fakat standartlagtirma da bir zayifliktir. Algilar ve
tutumlar, tuketici davraniglariyla daha iyi alakah olabilir giinki onlar zihinlerde Grtnlerle
birlikte tanimlanmiglardir. Demografik 6zellikler tlketiciyi tanimlayici olarak yine de
onemlidirler. CUnku bu 6zellikler genelde tiketicinin alip alamayacagini (gelir) ve almak
isteyip istemediklerini (yas, medeni durum, ev sahipligi) tanimlamaktadir (Assael, 1992,
S.255).

Egitim: Egitim durumu, satin alma gucuyle direkt olarak baglantihdir, egitim ve
gelir arasinda yuksek bir korelasyon vardir. Egitim, tlketicilerin karar verme bigimini
etkilemektedir. Az egitimli tuketicilerin, daha iyi egitimli tuketicilerin marka alternatifleri
ve fiyatlar konusundaki bilgileri kadar bilgiye sahip olmadiklari kanitlanmigtir (Assael,
1992, 5.270).

Sosyo-ekonomik dediskenler, yas, egitim dizeyi, irk ve cinsiyet gibi faktorleri
icermektedir. Bunlar, pazar segmentasyonunda en sik kullanilan degiskenlerdir.
Tuketicilerin ihtiyaclari, istekleri ve kullanim oranlari genellikle demografik degiskenlerle
alakal olarak degisiklik gdstermektedir (Kotler ve Armstrong®, 1994, akt. Baker ve
Burnham, 2001, s.390).

Ayrica, sosyo-ekonomik veriler 6lgmek igin kolaydir ve toplamak igin de
uygundur (Gaedeke, ve Tootelian®, 1983, akt. Baker ve Burnham, 2001, s.391).

® Kotler ve Armstrong, 1994, p. 242, Kotler, P., and G. Armstrong. Principles of Marketing.
Englewood Cliffs NJ: Prentice-Hall, 1994.

° Gaedeke, R. M., and D. H. Tootelian. Marketing: Principles and Applications. St. Paul MN:
West Publishing Co., 1983.



2. MOBIL PAZARLAMA
2.1. Tanimi, Ortaya Cikisi ve Geligimi

Cep telefonu teknolojilerinde yasanan gelismeler, potansiyel misgsterilere

ulasmada pazarlamacilar i¢in yeni iletisim kanallarn olusturmustur (Barnes, 2002).

Mobil telefonlar baslangi¢ta, insanlara hareket halindeyken surekli iletisim
imkani veren, kisilerarasi iletisimin yeni bir formu olarak tanitiimisti. Mobil teknolojilerde
hem cihaz kapasitelerindeki hem de temel altyapidaki gincel gelismeler; metin mesaji,
miltimedya servisi ve mobil Internetin igletmelerce ¢ok c¢esitli pazarlama
kampanyalarinda kullaniimasi, mobil kanall karmasik bir is sahasina dénustirmustir
(Varnal ve dig., 2011, s.2).

Mobil teknolojilerin populerlesmesi, cihazlardaki gelismeler ve is yapabilme
potansiyelindeki blylime, “mobil pazarlama” olarak adlandirilan fenomenin meydana

gelmesine sebep olmustur (Varnali, Toker, Yiimaz, 2011, s.3).

Mobil telefonlarin yiksek oranda nifuzu sayesinde, tasinabilir cihazlarin Grin

ve hizmet reklamlarinda kullanimi arttirmistir (Tsang ve dig., 2004, s.1).

Mobil Pazarlama Dernegi (Mobile Marketing Association)'nin tanimina goére
mobil pazarlama; mobil cihazlarin iletisim ve eglence kanal olarak son kullanici ve
marka arasinda kullaniimasidir. Temel anlamda mobil pazarlama, Uriin ve hizmetlerin
fiyatlandirma, tutundurma ve dagitimi faaliyetlerinin  mobil kanallar vasitasiyla

yapilmasi, planlanmasi ve yuritilmesi anlayisidir (Leppaniemi, 2005, s.198).

Mobil pazarlama, reklam mesajlarini mobil cihazlar Gzerinden miusterilere

ileten yenilikgi bir kanal saglar (Chia-Ling ve dig., 2012, s.21).

Mobilite, mobil servisler sayesinde, insanlarin dretkenliklerinin veya
isletmelerin mevcut ve potansiyel musterilerine ulasmalarinin éntndeki limitleri
kaldirmaktadir (Varnali ve dig., 2011, s.6).

Tlketici egilimleri ve internet kullanimindaki artis, mobil pazarlamanin

gelisimini sekillendirmistir (Sharl ve dig., 2005, s.160).
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Otomobil ve bilgisayarlarin yillik toplam sevkiyatlarindan daha fazla olan cep
telefonu sevkiyati sayesinde mobil cihazlar, tim zamanlarin en hizli kabul edilen

tuketici Uranleri olmustur (I. Clarke 1ll, 2001, s.42).

Mobil iletisim araglarinin global olarak ylksek orandaki penetrasyonu, mobil
pazarlamanin potansiyeli agisindan tek gdstergedir. Ayrica, cep telefonu kendine has
Ozellikleri sayesinde, diger araclarla gerceklesemeyecek pazarlama dl¢gimlerine imkan
vermektedir (Bauer, 2005).

Ayrica; Bir markanin kendi logosu ve uygulamasi sayesinde avug iginde (mobil
cihazlarla) tasinabilmesi, markalara musteriyle daha fazla etkilesime girme ve musteri

sadakatini arttirma firsati sunmaktadir (www.digby.com, Erigim Tarihi: 02.07.2013).

Mobilin pazarlama ekosistemindeki potansiyelini anlamak i¢in mobil pazarlama
harcamalari, sektor kategorilerine gore dlgulmektedir. 2012 yilinda pazarlamacilar ve
perakendeciler, mobil reklam, mobil direkt yanit veya gelismis geleneksel medya ve
mobil CRM igin 6,7 milyar $ harcamislardir. 2015 yilinda s6z konusu bu (¢ kategori igin

ayrilacak pazarlama butgesinin 19,8 milyar $ seviyesine ¢ikmasi tahmin edilmektedir.

Tek basina mobil reklamin (ses, mesajlasma, web, e-posta, yakinlik ve tanima
uygulamalari) onimizdeki bes yilda 9,2 milyar $'a yiikselmesi 6ngoérilmektedir

(www.chiefmarketer.com, Erisim Tarihi: 02.07.2013).

Mobil pazarlama konusundaki ilk dénem calismalari 2006 yilinda Matti

Leppaniemi ve dig. tarafindan su sekilde listelenmistir:
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Tablo 1. Mobil Pazarlama Alaninda ilk Akademik Makaleler

Dergi Makaleleri

Yazar Arastirmanin Konusu Metodoloji
Gopal ve Tripathi 2006 Kablosuz aglar tizerinden reklam Nicel
Merisavo ve dig. 2006 Mobil reklamlarin etkinligi Nicel
Bauer ve dig. 2005 Mobil pazarlamada tiketici kabulU Nicel
Facchetti ve dig. 2005 Mobil pazarlamada deger zinciri temel bagari faktorleri Nitel
Komulainen ve dig. 2005 Mobil reklam is modelleri Nitel
Leppaniemi ve Karjaluoto 2005 | Mobil reklami kabul etmek istegi Kavramsal
Nysveen ve dig. 2005 Mobil hizmetlerin marka iligkilerine etkileri Nicel
Okazaki 2005 Mobil reklamin ¢gokuluslular tarafindan kabuli Nicel
Rettie ve dig. 2005 Yanit oranlari ve marka etkileri Nicel
Scharl ve dig. 2005 Mobil pazarlamanin yayilma ve bagari faktorleri Nicel / Nitel
Sultan ve Rohm 2005 Markalagmada mobil pazarlamanin rolu Nitel
Trappey Il ve Woodside 2005 interaktif reklamlara tlketici tepkileri Nicel
Barnes ve Scornavacca 2004 izin ve kabuliin rolG Kavramsal
Leppaniemi ve dig. 2004 Mobil reklam deger zincirinde basari faktorleri Kavramsal
Okazaki 2004 Kablosuz reklamlarin tiiketici algisi Nicel
Petty 2003 Mobil reklamcilikla glindeme gelen yasal ve politika konular Kavramsal
Tsang ve dig. 2004 Mobil reklamciliga karsi tutumlar Nicel
De Reyck ve Degraeve 2003 Mobil reklam igin yayin zamanlama Nicel
Kavassalis ve dig. 2003 Mobil pazarlama perspektifleri izerine pazar arastirmasi Kavramsal
Yunos ve dig. 2003 Kablosuz reklamcih@in zorluklari ve firsatlari Kavramsal
Barnes 2002 Kablosuz dijital reklam nitelikleri ve sonuglari Kavramsal
Barwise ve Strong 2002 SMS metin mesajlasma etkinligi Nicel
Sullivan Mort ve Brennan 2002 | Mobil dijital teknolojide pazarlama icin ortaya ¢ikan sorunlari | Kavramsal

Kaynak: Matti Leppaniemi, Jaakko Sinisalo and Heikki Karjaluoto, (2006). A Review of Mobile
Marketing Research, International Journal of Mobile Marketing, Vol.1, No.1., s.31.
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Mobil pazarlama alaninda hizla artan akademik galismalar, Varnali ve Toker’in

(2010) makalesinde su sekilde siniflandiriimigtir:

Tablo 2. Mobil Pazarlama Alanindaki Makalelerin Dagilimi

Kavramsallagtirma
Ozel Deger Onerisi
E-ticaretten ayirt
etme
En son geligmelerin
Incelenmesi

44

( Teori )

Mobil Pazarlama Araclan ve

Strateji
Mobil Pazarlama 73
Aragtirmalan

255

Tiiketici
Davraniglan
131

Yasal ve Kamu
Politikasi
7

Mobil Pazarlama Stratejisi
45

\

Uygulamalar
28

2 | .‘1
Mobil Pazarlamanin Kabult
ve Benimsenmesi
76

Mobil Pazarlamada
Guvenin Rolu
7

Maobil Tatmin ve Mobil
Sakadat
9

Mobil Pazarlamaya Karsi
Tutum
23

-
Algilanan Deger ve Deger
Yaratma

16

Kaynak: K. Varnali, A. Toker, Mobile marketing research: The-state-of-the-art, International

Journal of Information Management 30 (2010), s.146.
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2.2. Diinya’da Mobil iletigim ve Mobil Pazarlama

Mobil Pazarlama Dernegi (MMA) CEO’su Greg Stuartin “MMA New York
Forum 2013” toplantisinda paylastigi 6ngoérist, mobilin gelecekte pazarlama igin en
yenilik¢ci ve dominant bir mecra olabilecedi konusunda fikir vermektedir: “Amerikan
ekonomisinin saghgi, mobil gibi sinirsiz blylime potansiyeli ve yenilikler sunan bir
platforma baglidir. Kullanici deneyimini yeniden tasarlama hususunda baska hicbir
arag, boylesine 6éngoérilemeyen firsatlar sunma konusunda bu denli bir gelisim

gOstermeyecektir’ (Patricia Odell, 2013).

Mobil iletisim sektérindeki bu devrim niteligindeki degisim, 1950’li yillardan bu
yana faaliyet gésteren Uzak Dogulu, Amerikan ve Avrupali onlarca teknoloji sirketinin,
insanlarin egdilimlerine ve isteklerine cevap vermekte ge¢ kalmalari ve pazar payi
kaybetmeleriyle sonuclanmistir. Bu yeni dénemde yeni markalar dogmus, yeni
isbirlikleri ve platformlar olusturulmus, arastirmacilar icin yepyeni sahalar acilmistir. ilk
nesil cep telefonlar arasinda higbir modeli olmayan ve bugunku kadar kullaniciya sahip
olmayan Apple, 2007 yilinda uUrettigi iPhone ve 2010 yilinda piyasaya c¢ikardig iPad
adli tablet bilgisayari ile bu mobil devrimi belki de hizlandiran en 6nemli unsur
olmustur. Yeni etik ve hukuki tartismalar ve sosyal medya gibi gunlik hayatin tam
merkezinde yer alan bir olgu da, bu mobil degisimin bir ¢iktisi olarak hayatimiza
girmistir. Dinyanin en iyi ikinci global markasi Apple ve dokuzuncu markasi Glney
Koreli Uretici Samsung sayesinde, akilli telefon ve tablet pazari, Dinya Ulzerinde blyuk
bir hacim ve ekonomik etkiye ulasmistir. Pazardaki bosluklari doldurmak igin, akilli
telefonlarin ekranlarinin bir telefona goére c¢ok blylk ve bir dizisti veya tablet
bilgisayara gore ¢ok buylk olacak sekilde Uretilmesi, sektérde ‘phablet’ (phone-tablet)
gibi yeni bir terimin de dogusuna neden olmustur (online.wsj.com/article/FC8F9B26-
7CEA-4725-92DA-848D5A9AF20B.html, Erisim Tarihi: 02.07.2013).

Bir arama motoru olarak faaliyetine baslayan Google sirketi ise gelecegin en
inovatif Grdnlerinden birisi olan Google Glass ile mobil deneyimi bir adim o6teye
tasimaktadir. Bir mobil telefonun cogu islevini yerine getirebilen bir gézlik olarak
tasarlanan bu cihaz, arama yapma, sosyal aglara baglanma, sesli komut ve yanit,
navigasyon, kamera, GPS ile lokasyon hizmetlerini kullanmaya kadar onlarca 6zelligi
ve yeniligi barindirmaktadir (google.com/glass/start/what-it-does, Erisim Tarihi:
02.07.2013).
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insanlarin kablosuz cihazlarla sirekli internete bagli olmalarindaki éncelikli
unsur, mobil internetin ve hizh internet altyapisinin  hizla kurulmasi ve
yayginlastirimasi olmustur. Sonrasinda ise, 6zellikle Android ve iOS platformlarinda
geligtirilen ve glnden glne sayilari milyonlara ulasan, insanlarin yaptiklar iste
uretkenliklerini ve hizlarini artiran uygulamalar olmustur. Bu uygulama pazari hizli bir
ivmeyle buylddid ve hemen hemen her driin, hizmet, sirket, marka, kampanya veya bir
yarisma igin mobil uygulamalar yapilmaya baslanmaktadir. Bu nedenle, 2000li yillarin
basinda pazar lideri olan bazi markalar, ya kendi yazilim platformlarini kurdular ya da
stratejik igbirlikleri yapmaya basladilar (www.microsoft.com/en-us/news/press/2011
/sepl11/09-28SamsungPR.aspx, Erigsim Tarihi: 02.07.2013).

2013 yih Haziran itibariyle Dunya’da 5.316.000.000 adet mobil baglanti oldugu
tahmin edilmektedir (Wireless Intelligence). Bir saniye icinde, Google’da 2 milyon
arama kaydi olusmaktadir ve eBay’den mobil cihaz Ulzerinden bir Grin satiimaktadir.
Bir dakika icinde, Google’'in video servisi YouTube’a 72 saat uzunlugunda video
yuklenmektedir. Bir ay icinde ise, 120 milyar adet veri sosyal paylagim sitesi
Facebook’a yiklenmekte ve paylasiimaktadir. Arastirma ve veri kurulusu comScore,
ayda 1,4 trilyon dijital etkilesim yakalamakta ve kaydetmektedir (www.comscore.com,
Erisim Tarihi: 02.07.2013).

Mobil penetrasyon orani 2013 yili ilk ceyrek itibariyle %89,8’e ¢ikan Turkiye
(www.tk.gov.tr), bolge ulkelerdeki doygunlugun aksine énemli bir blyime potansiyeli
g6stermektedir. Ozellikle akilli telefonlara ve TV hizmetleriyle birlikte daha yiiksek
kapasiteli sabit hizmetlere olan talebin bir sonucu olarak, mobil ve sabit genis bant
segmentlerinde de Turkiye’'nin blylme potansiyeli goértlmektedir. 2012’de tim
operatodrlerin abone basi ortalama gelirleri —~ARPU- 21.86 TL'ye yukselmistir. Bélgedeki
ARPU azalmasinin aksine, Turkiye'deki operatorlerde artis gorilmustir (Fast Market
Research, 2013 (www.fastmr.com, Erisim Tarihi: 02.07.2013).

Business Monitor International’in hazirladigi Nisan 2013’da yayinlanan raporda
ayrica, Avea’nin altyapisini paylasarak sektére yeni giren PTTcell'in basarisina bagl
olarak Virgin Mobile Sirketi'nin de Turkiye pazarina girmeyi bekledigi belirtiimektedir.
Bu rapora gore PTTcell, ilk yil 1.5 milyon, ikinci yilin sonunda da 5 milyon aboneye

ulagmayi hedeflemektedir (www.fastmr.com, Erigim Tarihi: 02.07.2013).
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17 milyon akilli telefon sahipligi ile Turkiye, Dinya siralamasinda 20. sirada
gelmektedir. 2012-2013 arasindaki 1 yillik artis orani %30, akilli telefon sahipliginde
Dinya ortalamasi olan %31’e paralel bir artis ve benimseme oldugunu gostermektedir
(www.kpcb.com/insights, Erigsim Tarihi: 02.07.2013).

Tablo 3. Akilli Telefon Kullanicilarinin Ulkelere Gére Dagilimi

2013
2013 Tahmini Bir Tahmini Bir
Akilli Telefon | Toplam onceki Akilli Telefon | Toplam onceki
Kullanicisi icindeki | yila gére Kullanicisi icindeki | yila gore
Sira | Ulke (milyon) payl biiyiime |Sira | Ulke (milyon) payi biiyime
1 |Cin 354 29% 31% 16 |ispanya 20 33% 14%
2 |ABD 219 58% 28% 17 | Filipinler 19 18% 34%
3 |Japonya 94 76% 15% 18 |Kanada 19 63% 21%
4 |Brezilya 70 23% 28% 19 | Tayland 18 21% 30%
5 | Hindistan 67 6% 52% 20 | Turkiye 17 24% 30%
6 |Birlesik Krallik 43 53% 22% 21 |Arjentina 15 25% 37%
7 | Kore 38 67% 18% 22 | Malezya 15 35% 19%
8 |Endonezya 36 11% 34% 23 | Glney Afrika 14 20% 26%
9 |Fransa 33 46% 27% 24 | Hollanda 12 58% 27%
10 | Almanya 32 29% 29% 25 |Tayvan 12 37% 60%
11 | Rusya 30 12% 38% 26 | Polonya 11 20% 25%
12 | Meksika 21 19% 43% 27 |iran 10 10% 40%
13 | Suudi Arabistan 21 38% 36% 28 | Misir 10 10% 34%
14 |italya 21 23% 25% 29 |isveg 9 60% 16%
15 | Avusturalya 20 60% 27% 30 | Hong Kong 8 59% 31%

2013 yili Global Akilli Telefon istatistikleri:

Kullanici= 1,492 Milyon Penetrasyon= %21 Blylime= %31

Kaynak: Infoma & KPCB, (2013), www.kpcb.com/insights/2013-internet-trends, Erisim Tarihi:
02.07.2013

Kanada merkezli danismanlik sirketi Kleiner Perkins Caufield & Byers KPCB’nin
2013 yih internet trendleri arastirmasinin sonuglarina gére; Dinya’da 1.492.000.000
adet akilli telefon kullanicisi vardir. Bu sayi, bir dnceki yila gére %31 artis gostererek

toplam mobil cihazlar iginde %21’lik bir penetrasyon oranina karsilik gelmektedir.
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ABD’de insanlarin %971’i akilli telefonlarina 7/24 ulasabilecek durumda
yagsamaktadirlar. internet kullanicilarinin %25'i sadece mobilden baglanmaktadir.
Mobile uyarli olmayan bir siteye giren ABD’li musterilerin %61’i, o markanin rakibi bir
markanin sitesine yonelmektedirler. Mobil aramalarin %70’i 1 saat icinde aksiyona
doénusmektedir. Bu oran, online aramalarda 1 ay i¢cinde aksiyona dénlismektedir. Mobil
telefon kullanicilarinin %67’si, telefonlarini ¢alarken veya titrerken duymadiklari halde,
kendilerini ¢ogu zaman mesajlari, uyarilari veya ¢agrilan  kontrol ederken
bulmaktadirlar. insanlarin %18si bunu siklikla yaptiklarini séylemislerdir. Mobil telefon
sahiplerinin %44’G telefonlariyla birlikte uyuduklarini ¢linkl uyurken higbir mesaj,
arama ve gece boyunca gelen uyari ve glncellemeleri kagirmamak istediklerini
soylemiglerdir. Cep telefonu sahiplerinden %29’u kendi telefonlarini, ‘onsuz yasamayi
hayal edemedikleri bir nesne’ olarak tanimlamaktadirlar (Stanley, Mobile Marketer
2012).

Avrupa (lkelerinde ise; Birlesik Krallik, Fransa, Almanya, italya ve Ispanya’nin
olusturdugu EU5 dlkelerinde 2012’de yapilan arastirmaya goére, 2011-2012 Aralik
donemi icinde akilli telefon sayisi %30 artarak 136.2 milyon adede ulagsmistir. Bu
doénem, tim Avrupa ulkelerinin akilli telefon penetrasyonunda %50’nin Gzerine ¢iktiklari

ilk ay olarak kaydedilmistir.

EU 5 dlkelerinin Aralik 2012°’de ortalama akilli telefon penetrasyonu %57
oraninda gerceklesmistir. ispanya % 66 ile en basta gelmektedir. Birlesik Krallik ise %
64 ile ikinci, Fransa ve Italya %53 ile U¢ ve dordiincl sirada, Almanya ise %51 ile
besinci siradadir.

Tablo 4. EU 5 Ulkelerinde Akill Telefon Penetrasyon Oranlari

Ulke Oran
ispanya % 66
Birlesik Krallik % 64
Fransa % 53
italya % 53
Almanya % 51

Kaynak: comScore, The Digital Future, (2013), comscore.com/Insights/Presentations_and
_Whitepapers/2013/The_Digital_Future_in_Focus, Erisim Tarihi: 02.07.2013
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Akilli telefonlarin igletim sistemi platformlarindan Google Android, % 52 ile
toplam 71.1 milyon kullanici ile ABD pazarinda lider durumdadir. Son bir yil iginde

payini % 2.7 arttiran Apple ise %39 ile ikincidir. Diger platformlarin pazar paylar ve

degisimleri su sekildedir:

Tablo 5. ABD’de Mobil igletim Platformlarinin Pazar Dagilimi

Akilli telefon kullanicilarinin dagilimi (%)
2012 Aralik | 2013 Mart | Degisim

Toplam Mobil Kullanicisi | 100.0% 100.0% N/A

Google 53.4% 52.0% -1.4

Apple 36.3% 39.0% 2.7

BlackBerry 6.4% 5.2% -1.2

Microsoft 2.9% 3.0% 0.1

Symbian 0.6% 0.5% -0.1

Kaynak: KPCB Report 2013, http://www.kpcb.com/insights/2013-internet-trends (Erisim Tarihi:
02.07.2013).

Pew Research Centers Internet & American Life Projectin Agustos ve Eylll
2011’de yapilan, Amerikali akilh telefon kullanicilarinin cihazlarini ne yapmakta

kullandiklarini arastiran ¢alismanin sonugclari su sekildedir:

Tablo 6. Akilli Telefonda Yapilan Aktiviteler

Aktivite Oran
Mesajlasma %92
Fotograf Cekme %92
internette girmek %84
E-Posta kullanimi %76
Uygulama indirmek %69
Oyun oynamak %64
Sosyal aglarda girmek %59
Navigasyon %55
Video izlemek %54
Tweet atmak %15
Check-in (Konum paylagmak) %12

Kaynak: Pew Research (2011), http://www.pewinternet.org/Reports/2011/Cell-Phones/Section-
2.aspx, Erisim Tarihi: 02.07.2013.
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2.3. Mobil Pazarlamanin Satin Alma Sirecine Etkisi

Mobil diinyada yasanan hizli gelismeler, isletmelerin yatirnrm yapacaklari iletisim
kanallari ve bu kanallara ne kadar bitce ayiracaklari hususunda yeni kararlar
vermelerini gerekli kilmistir. Perakendeden sagliga, kozmetikten iletisime tum

sektorlerde hizla 6nem kazanmaktadir.

ingiltere’de Ocak 2013’te akilli telefon kullanicilarinin % 76,6’s1, 24.8 milyon
kisi, mobil telefonlarindan perakende sitelerine giris yapmislardir. Bir magazada
alisveris yaparken, aligverisine yardimci olmasi i¢gin mobil telefonunu kullananlarin
orani %44,7 olarak gergeklesmistir (GSMA Mobile Metrics 2013). Akilli telefonu olan
aligveriscilerin alisveris esnasinda telefonlarini kullanmasi, hizla artarak standart bir

davranis haline dénismektedir.

Tablo 7. Aligverig Esnasinda Akilli Telefon Kullanimi

Magazada akilli telefonla yapilan aligveris aktiviteleri Oran
Uriinlin fotografini gekmek igin %40.8
Urlin hakkinda aileye/arkadasa mesaj yazmak/arama yapmak %37.2
Urliniin fotografini aileye/arkadas géndermek %22.0
UrGiniin barkodunu okutmak %19.3
Urdin fiyatlarini kargilastirmak %18.8
Magazanin yerini bulmak %12.8
Kupon ya da indirim bulmak %12.0
UrGiniin 6zelliklerini aramak %11.3
UrGiniin stok durumunu kontrol etmek %7.8
Online siparis edilen Urin/hizmet icin %6.1

Kaynak: comScore, MobiLens, Ocak 2013, www.comscore.com/Insights/Presentations_and_
Whitepapers/2013/Understanding_the Role_and_Contribution_of Mobile, s.16, Erisim Tarihi:
02.07.2013

Google, Ipsos MediaCT, MMA ve IAB’In isbirligi ile kurulan Our Mobile Planet’in

Mart-Temmuz 2011 ve Ocak-Mart 2012 tarihleri arasinda yapmis oldugu online anket™

c¢alismasinin sonuglarindan bazilari su sekildedir:

1% www.thinkwithgoogle.com/mobileplanet/en/about-the-survey, , Erisim Tarihi: 02.07.2013
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e ABD'deki akilli telefon sahiplerinin %78'i magazalarda akilli telefonlarini

kullanmaktadir.

e Brezilya'daki akill telefon sahiplerinin %88'i telefonlarindan yerel bilgi

aramaktadir.
e Suudi Arabistan'daki ntfusun %60'I akilli telefon kullanmaktadir.

e Misir'daki akill telefon kullanicilarinin = %41'i  telefonlarindan aligveris

yapmaktadir.

e Fransa'daki akilli telefon sahiplerinin %53'l, TV izlerken internet'te gezinmek

icin telefonlarini kullanmaktadir.

e Japonya'daki akilli telefon sahiplerinin %76's1, haftanin her giina telefonlarindan

Internet'e baglanmaktadir.
2.4. Mobil Pazarlamanin Gelenekselden Farklar

Mobil iletisim araclarinin global olarak yiiksek orandaki penetrasyonu, mobil
pazarlamanin potansiyeli agisindan tek gostergedir. Ayrica, cep telefonu kendine has
Ozellikleri sayesinde, diger araclarla gerceklesemeyecek pazarlama dlgiimlerine imkan
vermektedir (Bauer, 2005).

Mobil ortam, geleneksel iletisimi asarak, bire bir (one-to-one), cok-cok (many-to-

many) ve kitle iletisimini desteklemektedir (Hoffman ve Novak, 1996, s.1).

internet, geleneksel medyanin sinirl bilgi kapasitesiyle karsilastirildiginda,
tlketicilerin 6nemli dlctide dusik maliyetlerle ve ¢abalarla neredeyse sinirsiz miktarda

bilgiye erisimlerini saglar (Jee ve Lee, 2002, s.40).

internet, pazarlamacilarin  markalari icin sadece Uriin  &zelliklerinin
aciklamalarina givenmek yerine zengin bir Uriin deneyimi yaratmalari icin daha iyi bir
yerdir (Evans ve Wurster, 1999, s.93). Internet, geleneksel medyanin sinirli bilgi
kapasitesiyle karsilastirildiginda, tuketicilerin 6nemli Glgude dusik maliyetlerle ve
cabalarla neredeyse sinirsiz miktarda bilgiye erisimlerini saglar (Jee ve Lee, 2002,
s.40).
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Mobil internetin hizla artan kullanici sayisi ve kullanim miktari sayesinde,
tuketiciler mobil cihazlari Gzerinden Uriin hakkinda arastirma yapip siparis vererek ve
isletmelerle ve markalarla geleneksel pazarlama ¢abalarina ya gére daha hizli ve daha

fazla etkilesimle igslemini tamamlayacaktir.

Yatirnmin geri donlsu acgisindan geleneksele goére %52 daha yiksek geri donls
oldugu yapilan arastirmalarda tespit edilmistir (www.soundbite.com, Erisim Tarihi:
02.07.2013).

Belirli bir kimligi ve numarasi olan mobil gibi bir cihaz sayesinde igletmeler,
masterinin mobil pazarlama faaliyetlerine nasil bir tepki verdiklerini sayisal olarak
goérebilmekte ve aligveriglerinin en ince detayina kadar kaydedip veritabanlarinda

saklayabilmektedirler.

Mobil cihazlarin global internet kullanimindaki payi, sudrekli bir artis
gOstermektedir. Tablo 8’de goérildigu Gzere, 2013 Mayis ayi itibariyle global internet

trafiginin %15’i mobil cihazlar Gzerinde gerceklesmektedir.

Tablo 8. Mobil Cihazlarin Global internet igindeki Payi

BOOp ------vemeeeesssssssssssessecssessssesssssesssssessssssssssssssssssssssssessesesszszoiosieooses :
1
25%
o
E 20%
= 10%
€ 15% in 5/12
o 6% l
£ in 5/11
O,
© 10% < 24%
o\o 0.9% in510 l
in 5/09
5% | !
0%
12/08 12/09 12/10 12/11 12/12 12/13E 12/14E

Kaynak: KPCB Report 2013, www.kpcb.com/insights/2013-internet-trends, Erisim Tarihi:
02.07.2013

Uygun fiyath akill cihazlar ve ag baglantisi Ozellikleri, insanlarin strekli

baglantida olan/kalan bir nesil olmasinin yolunu agmaktadir (Caridi ve dig., 2013, s.1).
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Yakin gelecekte mobil internetin daha da yayginlasmasi ve dusuk fiyath
cihazlarin tiketicilerle bulusmasi ile mobil internetin tim internet igindeki payinin
artmasi ve isletmelerin pazarlama butgelerini ve stratejilerini ¢ogunlukla mobile
yonlendirmesi dngdrilmektedir. Google’in Afrika kitasi Gzerinde ugurdugu kablosuz
internet zeplini, hendz internetle tanismamis ama kablosuz aglara baglanabilen mobil
cihaz  sahiplerinin  internette  yer almalarini  saglamaylr  amacglamaktadir
(www.forbes.com, Erisim Tarihi: 02.07.2013).

SoundBite Communications’in Mobil Pazarlama Derneg@i’nin aragtirma ortagi
Luth Research ile birlikte yaptigi bir arastirmada, yillik cirolari 100 milyon $ ile 1 milyar
$ arasinda yer alan, perakende, seyahat ve konaklama, medya ve finansal hizmetler
sektorlerindeki sirketlerin pazarlama yoneticileriyle gorastlmustar
(www.soundbite.com, Erisim Tarihi: 02.07.2013).

Yatinmin Geri Dénlsu (ROI) agisindan, geleneksele gére mobilin %52 daha
yuksek geri donlsu oldugu ifade edilirken, %15 de daha dislk oldugunu belirtmislerdir.
Bu ciktilara goére ortalama ROI, %32 olarak hesaplanmaktadir. Arastirmanin diger bir
ciktis1 ise, pazarlama yodneticilerinin yaklasik %75’'i mobil pazarlama butgelerini
ortalama %20 dolaylarinda artiracaklarini veya diger pazarlama programlarindan
mobile kaydiracaklarini ifade etmiglerdir (www.soundbite.com, Erisim Tarihi:
02.07.2013).

Pazarlamacilara gore mobil pazarlamanin 3 blyluk faydasi su sekilde

siralanmistir (www.soundbite.com, Erisim Tarihi: 02.07.2013):

1. Olgiilebilme: Mobil pazarlama, gelir ve satin alma sikhginda élgiilebilir

artiglar saglar.

2. Kisisellestirilme: Daha hedefli, ilgili programlara imkan tanir, daha

ylUksek yanit oranlari saglar.

3. Yakinlhk / Real-Time: Mobilin ayni anda her yerde olma o6zelligi ile,

daha zamaninda tekliflere ve daha iyi sonuglara imkan tanir.

Forrester Arastirma sirketi analisti James L. Mcquivey’in Harvard Business
Review Blog'da pazarlama yodneticilerinin dijital etkilesimlerinin ele alindidi

makalesinde, mobil pazarlama araclari sayesinde saglanabilecek daha olumlu ve uzun
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vadeli bir musteri iligkisi, su 6rnekle ifade edilmektedir: “Musterilerine sadece polige
yenileme zamaninda veya bir kaza yasadiginda ulasan veya onlarla iletisim kuran
sigortacinin musteri iligkileri gok kétudur ¢inkd higbir durumda olumlu bir iligki degildir
(McQuivey, 2013, blogs.hbr.org, Erigim Tarihi: 02.07.2013).

Eger, sigorta sirketi misterilerine surtsleri boyunca eslik edebilecek 6zellikle bir
mobil uygulama sundugu takdirde, bilingli sirecek ve kurallara uyacaktir. Boyle bir
uygulama sayesinde, sigortaci surtctleri (police musterilerini) puanla &édullendirebilir
veya bazi promosyonlar sunabilir. Potansiyel olarak uzun vadede kazalar azalr ve
herkes mutlu olur. Bu musteri ile olumlu, belki de surekli bir iliski kurulacaktir
(McQuivey, 2013, blogs.hbr.org, Erisim Tarihi: 02.07.2013)

Mobil pazarlama araglar arasinda gecerliligini ve 6nemini koruyan SMS ile
pazarlamanin geleneksel pazarlamadan farklari, su sekilde ifade edilmistir (Varnall,
2011, s.47):

e Basar olgiminin daha detayli, gavenilir ve takibi kolay bigimde
yapilabilmesi

e Glncel kampanya o6lgimlerine ve izlemeye imkan tanimasi

e SMS reklami ile pazarlamanin son derece maliyet avantaji saglamasi

e Bire bir pazarlamada mikemmel bir imkan saglamasi: Mobil
operatodrlerin ve servis saglayicilarin musteriler hakkinda son derece
fazla sayidaki kisisel veri, bilgilerin yayillmasinda ileri derecede
hedeflendirme ve daha hassas kontrol etme imkan saglamasi.

e Yuksek etkilesim.

e Cabuk tepki: Miusterilerin anlik yanit vermesine imkan tanimasi.

¢ Mesajin durum/an ve rol uyumuna imkan verme: Daha etkili olmasini
saglar.

e Durumsal/anlik hedefleme imkani: Reklam, sadece belirli bir yerde olan
ve bir etkinlige katilanlarin cihazlarinda goruntilenebilmesi.

e Geri donus ve yanit orani genellikle %10’un Gzerindedir.

e Mobil reklamlar cihazlarin hafizalarinda saklanabilmesi: Tuketiciye
zihinsel ve biligsel olarak bir yuk degildir ve ileride bir hatirlatici gorevi
gorar.

e Arkadas/cevre iginde yayilabilmesi: Guglu bir viral 6gedir.
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2.5. Mobil Pazarlamanin Dezavantajlari

Mobil pazarlamanin avantaj ve basarisina ragmen, teknoloji kisitlamalari, mobil
pazarlama alaninda uzmanlara ulagim, tiketici izni alma konularinda dezavantajlar

yasamaktadirlar.

Mobilin bir pazarlama kanali olarak kullaniimasi igin igsel bir uzmanlik
olusturmak, buyUk bir opt-in(tercihli) misteri veritabani kurmak ve yénetmek ve dizenli
olarak musterilerle iletisim saglamak, teknoloji ¢ozimleri belilemek ve mobil algl ve
tuketici algilama zorluklariyla micadele etmek, mobil pazarlama igin pazarlamacilarin
yasadiklari problemler olarak ifade edilmektedir (www.soundbite.com, Erisim Tarihi:
02.07.2013).

2.6. Mobil Pazarlamaya Karsi Tiiketici Tutumlari

Kanalin rahatsiz edici ya da kabul edilebilir olarak algilanmasi, tlketicinin
pazarlama iletisimine verecedi yanit etkilenir. Tuketici, bir kanal Gzerinden yiritilen
pazarlama iletisimini rahatsiz edici goérlirse, bu, mesajin algilanisini ve mesaja
harcanacak dikkati olumsuz etkileyebilir. Tam tersine; eger kanal, spesifik bir
pazarlama iletisimi icin uygun olarak algilanirsa, bu ayni zamanda pazarlama

iletisiminin kabullini de gelistirebilir (Heinonen ve Strandvik, 2003, s.3).

Bauer ve dig. (2005) arastirma modelinde yer alan Yenilikgilik, Mevcut Bilgi,
Bilgi Arama, Reklama Karsi Tutum, Algilanan Fayda (Bilgi ve Eglence), Algilanan Risk,
Sosyal Norm ve Davranigsal Niyet boyutlarina ilave olarak ChinLung Hsu (2006)

makalesinden Algilanan Kullanim Kolayli§i boyutu da modele eklenmisgtir.
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Tablo 9. Mobil Pazarlamaya Karsi Tutum Arastirma Modeli

Yenilikgilik

Mevcut Bilgi

Bilgi Arama

Reklama Karsi
Tutum

Algilanan Fayda
(Bilgive
Eglence)

Mobil Pazarlamaya Karsi

Tutum

Algilanan Risk

Sosyal Norm

Davranigsal
Niyet

Algilanan
Kullanim
Kolayligi

/74

Kaynak: Bauer, H. H., Barnes, S. J., Reichardt, T., & Neumann, M. M. (2005). Driving
consumer acceptance of mobile marketing: a theoretical framework and empirical study. Journal
of electronic commerce research, 6(3), 181-192.

25



2.6.1. Yenilikcilik

‘Yenilikgilik’ kavrami, kesin bir kavramsallastirma icin bazi yazarlar tarafindan
‘dogustan yenilikcilik’ ve fiili yenilikgilik’ olarak ikiye ayriimigtir (Im ve dig. 2003, s. 62).
‘Dogustan vyenilik¢ilik’ her bireyin kisiliginin bir parcasi olan ‘yenilikgilik’ i
olusturmaktadir. ‘Gercek yenilikcilik’ spesifik bir yeniligin, belirli bir kigi tarafindan
gercek kabull anlamina gelmektedir (Bauer ve dig., 2005, s.183).

Yenilikgilik, genellikle bir yeniligin (inovasyonun) 'yenilik' derecesi dl¢usu olarak
kullanilir. 'Son derece yenilik¢i' Grtnler, yiksek bir yenilik derecesine sahip olarak
goralirler ve 'dislk yenilik¢i Granler’ de bu sureklilik (kontinum) tam zit bir yerde
durmaktadir (Garcia ve Calantone, 2002, s.112).

Rogers (1995), inovasyonun 5 blytk 6zelligini séyle ifade etmigtir:

Goreceli Avantaj: Bir yeniligin bu yerini aldigi fikirden daha iyi olarak algilanma
derecesidir. Daha fazla algilanan géreceli avantaj, benimsenme oraninda daha hizli bir

artis orani olacaktir (Rogers, 1995, s.15).

Uyumluluk: Bir yeniligin, mevcut degerler, ge¢cmis tecriibeler ve potansiyel
kabul edicinin ihtiyaglariyla uyumlu/tutarli oldugu algisinin derecesidir. Uyumsuz bir
yeniligin benimsenmesi, nispeten yavas bir stre¢ olan yeni bir deder sisteminin

onceden kabullini gerektirmektedir (Rogers, 1995, s.15).

Karmasikhik: Bir yeniligin anlasiimasinin ve kullaniminin zor olarak algilanma
derecesidir. Anlasilmasi basit olan yeniliklerin benimsenmesi, kabull icin yeni beceriler
ve anlayiglar gelistirmeyi gerektiren yeniliklere gére daha hizli kabul edilir (Rogers,
1995, s.16).

Denenebilirlik: Bir yeniligin sinirli  bir miktarda tecribe edilebilir olma
derecesidir. Bir yeniligin denenebilir olmasi, benimsenmesi acgisindan daha az

belirsizlik sunar (Rogers, 1995, s.16).

Gozlenebilirlik: Bir yeniligin sonuglarinin digerleri igin de goérunur olma
derecesidir. Goreceli olarak daha az gézlemlenebilir olan yenilikler, daha yavas yaygin
kabul gorur (Rogers, 1995, s.16).
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inovasyonlar (yenilikler) teknolojik veya sembolik olabilir. Thomas Robertson,
inovasyonun teknolojik gelismeleri ve tlketici davraniglarinda degisikligi gésteren 3

turdnu soyle tanimlamigtir (Assael, 1992, s.491):

1. Kesintili yenilik, yeni bir Grinun olusturulmasi ve vyeni davranig
modelleriyle ilgili bayUk bir teknolojik gelismedir. Otomobillerin ge¢misteki
girigi, televizyon ve klimalar; daha yeni giris olarak da kigisel bilgisayarlar,

videokasetler ve mikrodalga firinlar buna érnektir.

2. Dinamik surekli yenilik, kiiglk teknolojik gelismeler gésteren yeni bir trin
ki bu, mevcut tiketici davranis sekillerinde bir koklU bir dedisiklik yapmaz.
Elektrikli dis firgalari, renkli televizyonlar, dokunmatik tuslu telefonlar buna

ornektir.

3. Sirekli yenilik, mevcut bir triinde teknolojik olarak kiigik degisimler igin
genisletmeler veya modifikasyonlar icermektedir. Ornek olarak, flliorirli dig

macunu, alkolsiiz bira ve posette pisirilen sebzeler.

Mobil uygulamalar, mobil cihazlarin bugiine dek sundugu en inovatif araglardan
biri olarak gorilmektedir. Kamu kurumlari da misyonlarina hizmet edecek uygulamalari
incelemek ve onaylamak icin mobil uygulama gelistiricilerinin inovatif ¢dzlUmler
tiretmelerini beklemektedirler. Amerika Birlesik Devletleri Gida ve ila¢ idaresi (FDA),
elektrokardiyogram gorevi gorebilen, bir kisinin kalbindeki elektriksel aktiviteyi yani
kisinin kalp krizi gecirip gecirmedigi dlcebilen; diyabet hastalarinda insilin génderimini
kontrol edebilen; stetoskop gorevi gorebilecek mobil uygulamalar gelistirmeleri igin
¢agrida bulunmakta ve uygulama gelistiricileri bu konuda tesvik etmektedirler
(blogs.fda.gov, Erisim Tarihi: 02.07.2013).

2.6.2. Mevcut Bilgi

Tiketici davranislarinin esas psikolojik belirleyicisi, bireyin bilgisidir. Mevcut
bilgi, bir tiketicinin kararlari ile ilgili bilissel slreclerini etkiler ve bu nedenle de kabul
kararinin 6nemli bir belirleyicisidir. Bir tuketicinin mevcut bilgisi, bir yeniligin 6zellikleri
ve kullanimini anlayacak yetenegini belirler. Mevcut bilgi bdylece, yenilik

karmasikhginin tiketicideki algisini etkiler (Moreau ve dig., 2001, s.15).
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2.6.3. Bilgi Arama Davranigi

Bilgi arama, bir kisinin kisisel bakis agisini olustururken yasanan bir anlam
verme sireci olarak gériilmektedir (Dervin™, 1983, akt. Kuhlthau, 1991, s.361).

Harekete gegcirilmig bir tUketici, daha fazla bilgi arayabilir de aramayabilir de.
Eger tlketicinin durtisu guglu ise ve tatmin edici bir Grun elinin altinda ise, tuketici o
arind buytk olasilikla alacaktir. Degil ise, tlketici bu ihtiyacini zihnine kayit eder veya

o ihtiyaciyla ilgili bir bilgi aramay: Ustlenebilir (Kotler ve Armstrong, 1998, s.153).

Mobil pazarlama, mesajlari, tlketici tercihlerine gore tam adapte edilebilir.
Bdylece, kigisellestirimemis bir mesaja kiyasla tlketiciyle daha da ilgili hale
gelebilmektedir. Ancak, reklam mesajlarinin tlketiciyle ilgili olusu da bireyin bilgi
almaya egilimli olmasina baghdir. Bir bireyin bilgi arama ve kullanma egiliminin, mobil
pazarlamaya yoOnelik tutumunu kismen belirledigini varsaymak mantikhdir. Bu
baglamda, surekli karsit uclardaki iki 6rnek tlketiciyi ayirt etmek mimkiandur. Yiksek
derecede bilgi hassasiyetiyle karakterize edilmis surekli (kontinuum) bireyler tespit
edilebilir. Bunlar genellikle "Bilgi Arayanlar" olarak adlandiriir (Becker, 1976, akt.
Bauer, 2005, s.184).

Mobil pazarlamanin her an her yerde her bir tiketiciye 6zel mesaj ve icerik
iletebilme ve onlarla bire bir etkilesim icine girebilme 6zelligi, bire-bir (one-to-one)
pazarlamanin temelini olusturmaktadir. Web sitesinde faydali, glincel bilgiler sunan bir
sirket, bir ¢cagri merkezi igin gereken harcamayl yapmadan bunu saglayabilecektir.
Etkinligini, misterinin ihtiyacini kavrayacak tam zamaninda ve musteriyle ilgili bilgi
sunarak ya da musterinin degerini tam dogru gdstererek gelistirebilmektedir. Misteriyle
girilen her bir etkilesim, ayni musteri ile daha énce yasanan tim etkilesimlerle ayni

baglamda yer almalidir (Peppers ve Rogers, 1999, s.154).

llDervin, B. (1983). An overview of sense-making research: Concepts, methods, and results to date. The
Author.
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2.6.4. Reklama Karsi Tutum

Reklam mesajinin bilgi vericiligi ve guvenilirligi, mobil internet reklamcihgina
yonelik tiketici tutumlarinin Gzerinde en blylk etkiye sahiptir (Haghirian ve Inoue,
2007; akt. Varnali, 2010, s.148).

Genel olarak reklama yonelik tuketici tutumlar, uzunca suredir negatif olarak
tespit edilmistir. Ornegin, Zanot'?, 1970lerden sonra reklamlara yénelik tutumlarin

giderek negatif oldugunu bulmustur (Zanot, 1981, akt. Tsang 2004).

Tlketici tutumlari konusundaki ilk ¢alismalar, biraz olumlu sonuglar ortaya
koymustu. Gallup®®, katihmcilarin  gogunun reklamlari sevdigini ve bilgilendirici
bulduklarini bulmustu (Gallup, 1959, akt. Tsang, 2004, s.66).

Bauer ve Greyser*, reklama karsi olumlu tutumu olan insanlarin olumsuz
tutumlulardan daha fazla oldugunu ortaya koymustur (Bauer ve Greyser, 1968, akt.
Tsang, 2004, s.66).

Cep telefonu, bir bireyin her an her yerde sanal olarak ulasilabilir olmasina
imkan taniyan c¢ok kisisel bir cihaz oldugundan, mobil reklam daha kisisellestirilmis
olmak ve farkh bigimlerde olabilmek zorundadir. Kablosuz aglarda pazarlama, farkh
stratejik uygulamalara dayali olarak, izin tabanli, tesvik tabanli veya konum tabanh
olabilir (Zoller ve dig.*®, 2001, akt. Tsag, 2004, s.68).

2.6.5. Algilanan Fayda

Zeithaml’a gore (1988), algilanan deger, tiketicinin beklentisi ve elde ettiklerine
dayali olarak bir trln (veya hizmet) faydasi hakkindaki genel degerlendirmesi olarak
kabul edilmektedir (Zeithaml ve Valarie, 1988, s.13).

12 7anot, E.J. Public attitudes toward advertising: The American experience. International
Journal of Advertising, 13 (1984), 3—-15.

13 Gallup Organization. A Study of Public Attitudes Towards Advertising. Princeton: Princeton
University Press, (1959).

1 Bauer, R. A, Greyser, S. A., Kanter, D. L., Weilbacher, W. M., Courtney, A. E., & Gale, C.
Advertising in America: The consumer view (p. 70). Boston: Division of Research, Graduate
School of Business Administration, Harvard University, (1968).

15 Zoller, E., Housen, V. L., & Matthews, J. (2001). Wireless Internet business models: Global
perspective, regional focus. OVUM 2001 Report, 1-64.
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Bilgi, mobil pazarlamada degerli bir tegvik araci olarak kabul edilir. Cunki
reklamin bilgi icermesi, alicilarin reklama olumlu tepki vermesini saglar (Aitken, Gray,
ve Lawson, 2008; akt. Chia-Ling ve dig., 2012, s.23).

Algilanan Fayda, bir bireyin bir sistemi kullanarak kendi is performansini
artiracagina olan inancinin derecesi olarak tanimlanmaktadir (Davis, 1989, akt. Tsang
2004, s.66).

2.6.6. Algilanan Risk

Tuketicinin davranigl, risk algisindan fazlaca etkilenir; tuketiciler genellikle bir

karar veya eylemin sonugclari konusunda emin olamazlar (Bauer, 1976, s.185).

Bir satin almanin riskli olabilecedi algisi, aslinda, tuketiciyi daha fazla bilgi
edinmeye yonlendirebilen bir bilgi islemenin ciktisidir. TUketici bir satin almada risk
gorirse, kararinin  sonuglari  hakkinda emin olmayabilirler. Ornegin; aracimin
onumuzdeki 6 ay icinde bozulma ihtimali gibi, veyahut kararlarin sonuglari hakkinda
duyulan endiseler. Ornegin, bir arizanin maliyet, uygunluk, sikinti agisindan sonuglari
ne olacagi konusundaki endiseler gibi. Bu ylzden, algilanan riskin iki bileseni, (1)
kararin sonuglari hakkinda belirsizlik ve (2) kararin neticeleriyle ilgili endiselerdir
(Assael, 1992, s.184-185).

Algilanan riskle ilgili faktorler: Birkag faktor, tlketicinin aligveriste gérdugu

riski muhtemelen artirabilir. Algilanan risk;

e Urlnln kategorisi hakkinda ¢ok az bilgi varsa,

e Urln yeni ise,

e Urdn teknolojik olarak karmasik ise,

o tlUketicinin markay degerlendirme icin kendine guveni az ise,

o markalarin kaliteleri arasinda bir degisiklik varsa,

o fiyat pahali veya

¢ bu aligveris-satin alma tiketici icin 6nemli ise,

muhtemelen daha da buylyecektir (Assael, 1992, s.185).
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Kisisel bir bilgisayar almada, algilanan risk ylUksektir ¢linkil birgok listelenen
ozelliklerle karsilagilacaktir. Uriin kategorisi olarak hala birgok tiiketici igin nispeten
yenidir, alternatifler hakkinda gok az bilgileri vardir. Ustelik Griin teknolojik olarak
karmasik, degerlendirme ¢ok zordur. Sonug olarak, bir markayi diger bir markaya tercih
etmede tlketici glveni ¢ok duguktir. Ayrica, markalar ve uyumsuz sistemler arasindaki
onemli farkhliklar, riski artirmaktadir. Yuksek bir fiyatin da algilanan riskte payi vardir.
Son olarak, bdyle bir aligveris, 6rnegin dizUstu bir bilgisayar alan bir 6grencimiz igin,

tuketici icin oldukga 6nemlidir (Assael, 1992, s.185).

Algilanan risk, iyi bilinen, koklG trGnler igin de aynidir. Kamera, stereo ekipman
ve hali gibi Urlnlerde kendine glven dusuktir. ClUnka tiketicilerin gogu, markalari ve
fiyat farkhhklarini kiyaslayabilecek kadar tam bilgi sahibi degillerdir. Riski duslirmek icin
tiketiciler; o markayr almis arkadaslarina ya da tarafsiz Tlketici Raporlarina,

guvenilirligi yuksek bilgi kaynaklarina givenmeye meyillidirler (Assael, 1992, s.185).

Risk Turleri: Tlketicilerin satin alma kararlarinda karsilasabilecekleri birkag ttr
risk su sekildedir (Assael, 1992, s.185):

Finansal Risk: Urlinin fiyatinin, tiketicinin harcanabilir geliri icindeki
fonksiyonudur. Pahali bir otomobil almak i¢in 4 yil para biriktiren bir tiketicinin riski,

ayni otomobili keyfi olarak her iki yilda alabilen bir bireyden daha fazladir.

Sosyal Risk: Bir aligverisin, 6énemli bir referans grubun standartlarini
karsilamamasi anlamina gelmektedir. Elbise, otomobil, ev mobilyalar gibi somut
esyalar ve sosyal cekiciligi artiran kozmetik veya gargara gibi 6gdeler, sosyal riske

Ozellikle konu olmaktadir.

Psikolojik Risk: Bir Grinidn tiketicinin kendi 6z imajina uyma sansidir.
Ornegin, bir takim elbise lizerinde tam diizgiin durmayabilir veya arabasi iyi bir siiriis

hissi vermeyebilir.

Psikolojik risk, “tlketicinin egosuna zarar verecek bir Grandn secgilmesi” riski
olarak da ifade edilmektedir (Murphy ve Enis, 1986, s.31).

Performans Riski: Uriiniin beklendigi gibi bir performans vermeme veya
arizalanma ihtimaliyle ilgilidir. Uriin teknik olarak cok karmagiksa veya tiiketicinin kendi

egosuyla ilgili bir ihtiyag s6z konusu ise, bu durumda performans riski gok buyuktur.
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Fiziksel Risk: Uriiniin performansindan kaynakli, viicuda zarar vermesi ile
sonuglanan risk turiidir. Ornegin, hatali frenler bir otomobilin kaza yapmasina

sebebiyet verebilir veya farmasotik bir ilacin ters reaksiyon durumu gibi.

Zaman Riski: Mumel (1999)' tarafindan yukaridaki risklere eklenen Zaman
Riski; bir tuketicinin, ihtiyacini istedigi gibi karsilamayan bir Grinu ararkenki harcadigi

zaman olarak ifade edilmistir (Snoj ve dig., 2004, s.159).
2.6.7. Algilanan Kullanim Kolayligi

Aragtirma modelini gelistirmek ve 6lgedi zenginlestirmek icin Chin-Lung Hsu ve
dig. (2007) makalesinden eklenen bu degisken, mobil cihaz kullanicilarinin mobil

uygulamalari kullanim konusundaki zorluk ve kolayliklari agiklamaktadir.

Algilanan kullanim kolayhgi, bireyin belirli bir sistemi kullandiginda fiziksel ve
zihinsel ¢aba harcamayacagina inanma derecesidir (Chin-Lung Hsu ve dig., 2007,
S.854).

Algilanan kullanim kolayhgi, bir kisinin bir sistemi kullanirken zahmetsiz
olacagina inanma derecesi olarak tanimlanmaktadir (Davis, 1989, s.158) Onceki
arastirmalar géstermektedir ki, algilanan kullanim kolayliginin dogrudan algilanan
fayda ve davranissal niyeti etkilemesi beklenmektedir (Agarwal & Prasad, 1999; Hu,
Chau, Sheng, & Tam, 1999; Venkatesh, 1999; Venkatesh & Davis, 1996). (Davis,
1989, akt. Terzis ve dig, 2011).

2.6.8. Sosyal Norm

Taylor and Todd'’ (1995), sosyal etkinin, diger insanlarin fikirlerinin etkisi,
ustlnluk etkisi ve akran/arkadas etkisi olarak ifade etmistir (Taylor ve Todd, 1995, akt.
Terzis, 2011).

2.6.9. Gizlilik

izinli reklamcilik, spesifik Uriinler, hizmetler veya mesaji almak igin agikga istekli

olan kullanicilara 6zel gonderilen igerikler sayesinde, tiketicileri kizdiran geleneksel

® Mumel, D., & Mozina, S. (1999). Vedenje porabnikov. Ekonomsko-poslovna fakulteta.
Y Taylor, S., & Todd, P. A. (1995). Understanding information technology usage: a test of
competing models. Information Systems Research, 6(2), 144-176.
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reklamlardan ayrilmaktadir. Bir reklamin rahatsiz ettigi tlketiciler, mesaji genellikle
gbrmezden gelmektedirler. Hedef kitlenin iznine dayanarak izinli reklamcilik,
reklamlarin sinirlendirme gibi etkilerinin azaltiimasi Gzerinde durmaktadir (Tsang ve
digerleri, 2004, s.68).

Cep telefonunun c¢ok kisisel bir cihaz olmasindan o6tird, tiketicilerin mobil
reklamcilikla ilgili izin kontrolu algisi (6rnegdin, bir zaman periyodunda ne kadar reklam
alacaklari), mobil pazarlamada tliketici kabullini etkileyebilecek énemli faktdrler olarak

ele alinmaktadir (Leppaniemi ve Karjaluoto 2005, s.34).

Mahremiyet savunuculari, cep telefonlarini daha tehditkar bir adla, izlenme
cihazi olarak adlandirmaktadirlar. Mobil uygulamalar, insanlarin g6z attiklar sayfalari,
satin aldiklari Grinleri ve izledikleri videolari kayit etmektedirler. Bir cok uygulama ayni
zamanda, kullanicilarin yerlerini ve zaman icinde gunluk rutin bazi bilgilerini

toplamaktadirlar (Kopytoff, 2013, www.businessweek.com, Erisim Tarihi: 02.07.2013).

Veri izleme hakkinda bu endigeler, akill telefonlar ve tabletleri, gizlilik
tartismalarinin 6n saflarina itmektedir. Elestirmenler, sirketlerin topladiklari ve bunlari
paylastiklari ilgili taraflarla birlikte bilgi ifsasi konusunda daha iyi bir is yapmalar
gerektigini sdylemektedirler. Diger yandan, ¢ok fazla kisitlamanin blylimeye engel
olabilecegi, sektdri endiselendirmektedir (Kopytoff, 2013, www.businessweek.com,
Erisim Tarihi: 02.07.2013).

Amerika’da 125 milyon akilli telefon ve 50 milyon tablet bulunmaktadir. Pew
Internet & American Life Project tarafindan gecgen yil yaklasik 2.300 yetiskine uygulana
bir anketin sonuglarina gére; ABD’deki bu kadar kullanicinin yarisindan fazlasi, kisisel
bilgilerinin paylasiimasindan endiselendigi icin, ya bir uygulamayi cihazlarindan silmis
ya da uygulamayi indirmekten vazgecmistir. Ayrica, cep telefonu kullanicilarinin beste
biri, nerede olduklari bilgisinin kaydedilmemesi igin, cihazlarinin konum izleme
ozelligini devre disi biraktiklar tespit edilmigstir (Kopytoff, 2013,

www.businessweek.com, Erisim Tarihi: 02.07.2013).
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2.7. Mobil Pazarlama Araclari

Mobil pazarlama, akilli telefon ¢cagina kadar, sadece SMS ve MMS ile yapilan
reklamlar olarak bilinmekteydi ve genellikle ‘mobil reklamcilik’ olarak tanimlanmaktaydi.
Mobil cihazlardaki ve iletisim altyapisindaki gelismeler, mobil cihazlarin pazarlama

faaliyetleri icin daha fazla kullaniminin énind agmig oldu.

ilk olarak 3 Arallk 1992'de Neil Papworth tarafindan Vodafone Iingiltere
calisanlarina goénderilen SMS (Short Messaging Service-Kisa Mesaj Servisi), mobil
pazarlama araglar iginde ¢ok basarili olmustur (Tsang ve dig., s.2, 2004). Mobil
reklam, mobil satis promosyonlari, mobil edlence servisleri, lokasyon bazli servisler,
mobil internet, mobil bankacilik ve mobil alisveris, kritik mobil pazarlama araclar olarak
Oone ¢ikmaktadir (Barutgu, 2007, s.28).

Zaman icinde onlarca c¢esit mobil pazarlama araci gelistirildi. Teknoloji kabuld,
tuketicilerce benimsenmesi ve kullanimi izlenerek yeni araglar, programlar

tasarlanmaktadir.

Bugln mobil pazarlama konusunda belki de en 6nemli ve glindemden
dismeyen konu, akilli telefon, tablet ve uygulamalardir (aplikasyonlar). Bu araclarin
benimsenmesini ve hizla kabul edilmesini etkileyen bazi faktorler s6z konusudur.
Gulnden glne 6nemi ve kavranmasi gereken konularin basinda, yeni nesil kusaklar,

jenerasyonlar gelmektedir.

X, Y ve Z kusaklarinin, dijital diinyaya, internete, mobil cihazlara, sosyal ag
sitelerine, kisisel bilgilerin gizliligi ve genel olarak bilginin 6nemi konularina bakis acilari

ve kullanim 6zellikleri farklilagsmaktadir.

X kusagi, 1965-1979 arasi doganlardir. Tuarkiye nufusunun %22’sini
olusturmakta ve ‘Rekabetci’ olarak sifatlandiriimaktadirlar. Y kusagi; 1980-1999
arasinda dogan, yaslari 15-32 arasinda degisen, Turkiye’nin %35’ini olusturan 27
milyon geng¢ nifusu ifade etmektedir. Bu nesli tanimlayan sifat ‘“Yaraticr'dir. Z kusagi
ise; 2000’den sonra dogan, kristal ¢ocuklar olarak adlandirilan, Turkiye’nin %17’sini
olusturan, ‘Derin duygusallik’ sifatiyla tanimlanan kusaktir. X kusagi i¢in, sosyal ag
sitelerinde bilgi paylasmak sakincali olarak algilanirken, Y kusaginda bu durum gayet
olagan bir sey olarak gorulmektedir. X kusagi sonu¢ odakl iken, Y kusagi sureg

odakhdir. Toplum iginde ayni dili konusabildigi, cok sey paylasabildigi kitlelerin olmasi;
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bilgi paylasimindaki agik goruslilik, sosyal medyanin bu nesil igin 6nemini
gostermektedir. Y kugagi icin 2P (peer-akran ve parent-aile) gok 6nemlidir. Bu iki grup,
Y kusagi bir bireyin davraniglari ve aliskanliklari Gzerinde blUyulk bir etkiye ve dneme
sahiptir  (Ayse Arman’in Evrim Kuran ile 9-11 Haziran 2013 tarihli roportajlari,
www.hurriyet.com.triyazarlar/23465715.asp ve hurriyet.com.tr/yazarlar/23465715.asp,
Erisim Tarihi: 02.07.2013).

Baby Boomers’ olarak tanimlanan (47-56 yas arasi) geng¢ nesil mobil telefon
teknolojilerine gecis yapmis olsalar da, sadece basit sesli arama ve SMS géndermekle
sinirli bir kullanim ve anlayiglari vardir (McLeodlB, 2009, akt. Williams ve Page, 2011,
S.6).

Forrester'in ABD’de Mayis 2012’'deki arastirmalarina gore, Y kusagi olan geng
tuketiciler, mobil cihazlar konusunda 6nculik etmektedirler. Yaslari 24 ila 32 arasindaki
Y kusagi olarak tanimlanan tiketiciler, akilli telefon ve mobilin kabuli konusunda
ABD'de en basta gelmektedirler. Neredeyse tim Y kusagi tlketicilerin bir g¢esit cep
telefonu var ve %72’si akilli telefona sahiptir. Amerikalilarin cep telefonu sahipligi Glke
capinda %93 oraninda gergeklesirken, bunun sadece %50’sinin akilli telefonlari oldugu
bulgusuna ulasiimistir  (www.emarketer.com/Article/Generation-Y-Leads-Way-on-
Smartphones/1009604, Erisim Tarihi: 02.07.2013).

Tablo 10. ABD’de Kusaklara Gére Mobil ve Akilli Telefon Sahiplik Oranlari

Mobil telefon Akilh Telefon
Z Kusagi (18-23) % 95 % 64
Milenyum Kusagi (24-32) % 97 % 72
X Kusagi (33-46) % 95 % 61
Geng Kusak (47-56) % 92 % 39
Yash Kusak (57-67) % 89 % 28
Altin Kusak (68-88) % 85 % 16
TOPLAM % 93 % 50

Kaynak: ‘Generation Y’ Leads The Way On Smartphone,
www.emarketer.com/Article/Generation-Y-Leads-Way-on-Smartphones/1009604, Erisim Tarihi:
02.07.2013

18 McLeod, E. (2009). The Use (and disuse) of mobile phones by baby boomers| Macquarie University

ResearchOnline.
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Bu kusak, pahali mobil cihaza sahip olmaktan ¢ekinmemektedir. Y Kusagi,
Apple iPhone sahipliginde diger cihazlara kiyasla daha istekli goriimektedir. Diger tum
yas kategorilerinde, Samsung ya basi ¢cekmektedir ya da ya da Apple ile beraberedir.
Uglincii en popller mobil telefon Ureticisi LG, 6zellikle yasli kullanicilar tarafindan tercih
edilmektedir ve diger kusaklarin arasinda Y kusaginin en az tercih ettigi markadir
(www.emarketer.com/Article/Generation-Y-Leads-Way-on-Smartphones/1009604,
Erisim Tarihi: 02.07.2013).

Flurry’nin Eylal 2012°de yaptigi bir arastirmaya gére; Y Kusagi grubu, mobil ve
tablet uygulamalarini kullanmada Dlinya ¢apinda en biylk grup olarak bulunmustur.
Calismada en buylk orana sahip akilli telefon uygulamasi kullanicilari, %33 ile 25-34
yas arasindan c¢ikmistir. Yine, tablet uygulamalarinda da en buyilk oran bu kusakta
cikmistir (www.emarketer.com/Article/Generation-Y-Leads-Way-on-Smartphones/
1009604, Erisim Tarihi: 02.07.2013).

Tablo 11. Demografiklere Gére Diuinya Geneli Mobil ve Tablet Uygulama Kullanimi

Akilh telefon Tablet uygulamasi

uygulamasi kullanicisi kullanicisi
Cinsiyet
Erkek % 56 % 51
Kadin % 44 % 49
Yas
13-17 % 18 % 19
18-24 % 21 % 14
25-34 % 33 % 26
35-54 % 21 % 24
55+ % 7 % 17
Ortalama Yas 30 34

Kaynak: blog.flurry.com/bid/90987/The-Truth-About-Cats-and-Dogs-Smartphone-vs-Tablet-
Usage-Differences, Erisim Tarihi: 02.07.2013.

Akilli telefon, mobil pazarlama olanaklarinda daha énceleri geleneksel ya da
internette pazarlama ile ulasilamayan genis bir yelpaze acmistir. Ornegin, fiziksel bir
perakende magazasinda Urtnlere bakan bir tlketici, ayni zamanda akilli telefonunun
uygulamasiyla hemen fiyat karsilastirmalar yapabilir ve musteri yorumlarini okuyabilir.
Bunun yaninda, Facebook ve Twitter gibi sosyal medya siteleriyle entegre olmus SMS

ve MMS, mobil uygulama, Bluetooth, lokasyon bazli hizmetler ve QR kod gibi mobil
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pazarlama araglari pazarlamacilara, ¢evrimdigl pazarlama stratejileriyle ile mobil
pazarlama stratejilerini entegre ederek, tiketicilerin cekme-tabanli daha genis hizmet
ve promosyon yelpazesi sunmalarina imkan tanimaktadir (Persaud ve Azhar,2013,
s.8).

2.7.1. SMS

Kisa Mesaj Servisi (Short Message Service - SMS), mobil telefonlar arasinda
en fazla 160 karakter uzunlugunda kisa metin mesajlarinin génderilmesine yarayan bir
iletisim servisidir. Ayni zamanda, “metin mesajlasma” ya da “mesajlasma” olarak da
bilinmektedir. SMS mesajlari neredeyse tim operatdér aglari arasinda goénderilir ve
alinir. Neredeyse dinyadaki tim mobil operatdrler SMS’i destekler, SMS tabanl
reklam kampanyalari i¢in her an her yerde bulunabilen bir pazar yaratir. SMS, bir
kullanicidan diger kullaniciya gdnderilen mesajlan destekledigi gibi, bir makineden
ornegin bir bilgisayardan, uygulamadan veya bir sunucudan bir kullaniciya gelen
mesaijlari destekler (MMA Mobile Advertising Guidelines, V 5.0, s.3, 2011).

Mobil bilgi servislerinin ve SMS’in kullanimi, 2001 yilindan bu yana carpici
bicimde artmistir (A.T. Kearney). SMS ile pazarlamanin ilging ézellikleri vardir: ylksek
hizda mesaj iletimi, etkilesim, ¢ok sayida muisteriye ulagsmak ve bir yanit orani,
dogrudan postadan bes kat daha fazladir. SMS ile iletisim kurmak, ilk olarak, canl bir
sosyal bir olgudur, milyonlarca insan igin ginlik yasamin bir parcasidir (Kavassalis ve
dig., 2003, s.56).

Mobil pazarlama iletisiminin temel bilesenlerinden biri itme veya ¢ekme tiriinde
reklamlardir. Tiketicinin izni alindiktan sonra, itme tirinde reklam, aliciyla ilgili ama

acikca talep edilmeyen kisa mesajlar géndermektedir (Sharl ve dig., 2005, s.164).
2.7.2. MMS

Multimedya Mesaj Servisi (MMS), mobil kullanicilara grafik, fotograf, ses, video
ve metin iceren mesajlarini/medyalarini gonderip almalarina olanak saglayan zengin
bir medya mesajlasma servisidir. Mobil Web’den farkli olarak bu arag, bir mesaj
aldiktan sonra reklamin icerigine daha sonra erismek icin kullanicinin cep telefonunun
bir veri baglantisina sahip olmasi gerekmemektedir. MMS, henliz evrensel tim

operatdér aglan ve cep telefonlan tarafindan desteklenmese de, bu arag ile
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yapilabilecek buylk reklam firsatlari bulunmaktadir (MMA, Mobile Advertising
Guidelines, Version 5.0, s.3, 2011).

2.7.3. Mobil Site

Market servisi hizmeti, Ingiltere’de (Birlesik Kralllk) ¢ok yaygin sekilde
kullaniimaktadir. Walmart'in Birlesik Krallik’taki kurulusu ASDA, online musterilerinin
yarisinin akill telefon sahibi olduklarini saptadiktan sonra bir mobil site tasarlamistir.
Musteriler, dagitim servisi yola ¢ikmadan &nce sipariglerini mobil site Uzerinden
hazirlama ve duzenleme imkani vermektedir (www.themobileplaybook.com, Erisim
Tarihi:02.07.2013).

Perakendecilerin, musterilerle daha yakindan ve daha kisisellestirilmis bir iligki
kurmak icin, tuketicileri kendi kisisel mobil cihazlarina kendi uygulamalarini indirmeleri
onemli bir husustur. Perakendeciler, musterilerin hangi tir mobil cihazlarla sitelerine
baglandiklarini ve kendi musteri tabani igin en uygun olan uygulama tlrunin hangisi
oldugunu gbézden gecirmeleri gerekmektedir (www.digby.com, Erisim Tarihi:
02.07.2013).

ingiltere’nin baskenti Londra’daki alisveris magazasi Harrods, global satislarini
artirmak amaciyla mobil optimizasyonlu sitesini uluslararasi 6édeme ve kargolama
secenekleriyle birlikte hizmete sunmustur. Mobil site, musterilere akilli telefonlari
Uzerinden Harrods magazasinin bircok departmaninda alisveris imkani sunmaktadir.
Yenilenen web sitesinin ardindan mobil sitenin de hizmete girmesi, yerel ve
uluslararasi mdasterilerle  ugtan wuca bir alisveris deneyimi sunmaktadiriar.
mobile.harrods.com adresinden erisilen sitenin ana sayfasinda magazanin guincel
promosyonlari yer almaktadir. Birka¢c dokunma ve ekran kaydirma ile, magazanin
departmanlari ve spesifik Urinler arasinda gezinmek mumkuinddr. Hizh bir tarayici ve
yuksek gorsel kalitesi mobil sitede odaklanilan en o6nemli noktalardan biridir

(www.luxurydaily.com, Erisim Tarihi: 02.07.2013).

Mobil sitede Urlin gorsellerinin Uzerinde yer alan kalp isareti, musterinin tek bir
dokunusla bu uUriinii kaydetmesi ve sepete eklemesine imkan tanimaktadir. Urin
sayfalarinda satin almadan énce veya begenmeden 6nce kisa agiklamalar, detaylar,
teslim ve iade segenekleri, stil dnerileri ve benzer Urinler yer almaktadir. Site ayni

zamanda ana web sayfasindan giris yapilan hesaba da erisim saglayarak, kaydedilmis
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driinlere hizla ulasma ve siparisleri hizli bir sekilde 6deme imkani vermektedir
(Wwww.luxurydaily.com, Erigim Tarihi: 02.07.2013).

aill Verizon = 11:21 AM

UP TO 50% OFF - SALE NOW ON

Handbags (562)
. .. FILTER
-m
Chloé MICHAEL Michael Kors
Sally Frame Clutch Jet Set Leather Tote

Sekil 2. Harrods’in Mobil Sitesinin Ekran Gorilintisu

Kaynak: www.luxurydaily.com/harrods-boosts-global-sales-via-new-mcommerce-site, Erisim
Tarihi: 02.07.2013.

DO COLLECTION
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EXPRESS ALISVERIS

Uriin barkodu tara, sepetine ekle, telefondan ode.

MAGAZALAR
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PROFIL

Kisisel, Gizlilik ve Odeme Ayarlan

BILDIRIMLER

Kampanyalar ve Duyurular

Sekil 3. MUDO Mobil Sitesi

Kaynak: http://shiftdelete.net/mudo-dunyasi-akilli-telefonlarda-45522.html, , Erisim Tarihi:
02.07.2013.
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2.7.4. Mobil Web

Mobil web &zelligi, her bir kullanicinin telefonunun kapasitesi ve 6zelliklerine
goére, metin ve grafikleri spesifik ekran ¢ézindrliklerine ve tarayicisina goére optimize
etmektir. Baylk ekranh bir akilli telefon; kiglk ve sinirli ¢dzinurlikteki ekranh, ancak
basit reklamlari gosterebilen eski telefonlara kiyasla, daha buyuk ve gorsel olarak daha
zengin igerikleri gésterme kapasitesine sahiptir (MMA, Mobile Advertising Guidelines,
Version 5.0, s.3, 2011).

BOEEA ¢ ofl@noem
@ sLoGBOx

Sekil 4. Bir Mobil Web Sitesinin Farkli Cihazlarda Gériiniimii

Kaynak: www.hongkiat.com/blog/designing-for-mobile-devices, Erisim Tarihi: 02.07.2013.

Sekil 5. Ayni Mobil Cihazda MobilSite, Mobil Web ve Mobil Uygulama Goruntiileri

Kaynak: blog.pointroll.com/aducation/in-app-vs-mobile-web-whats-the-difference, Erisim Tarihi:
02.07.2013.
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ingiltere’de amazon.co.uk aligveris sitesi, 2013 Ocak ayinda 9 milyon mobil web
kullanicisi tarafindan ziyaret edilmistir (comScore GSMA Mobile Media Metrics, Ocak
2013 Birlesik Krallik Verileri).

2.7.5. Mobil TV ve Mobil Video

Dinya’nin en buylk video paylasim sitesi olan YouTube’'un Nisan 2013
verilerine gore, toplam video gdsteriminin %401 mobil Uzerinden gerceklesmektedir
YouTube Internal Data, Nisan 2013).

Ericsson’'un Haziran 2013 raporuna goére, 2018 yilina kadar mobil videonun her
yil %60 biylime gdsterecedi tahmin edilmektedir. Bunda en biylk payin, mobil
cihazlarin baylk ekran dlglleri ve hizh internet en blylk paya sahiptir. Mobil Verinin

kategorilere gore dagihmi su sekilde tahmin edilmektedir:

Other

Encrypted

Software download
& update

Social networking
Web browsing
Audio

Video

File sharing

2010 201 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Sekil 6. Mobil Veri Trafiginin 2010-2018 Yillan1 Arasi Aylik Exabyte® Miktari
Dagihmi

Kaynak: www.ericsson.com/res/docs/2013/ericsson-mobility-report-june-2013.pdf, Erisim
Tarihi: 02.07.2013.

2012 yilinda Cisco sirketinin yaptidi bir arastirmaya goére de, 2017 yilinda mobil
veri trafiginin  %66’sinin  mobil video uzerinden gerceklesmesi beklenmektedir
(cisco.com, Erisim Tarihi: 02.07.2013).

Mobil video, Almanya’da Subat 2012 — Subat 2013 déneminde % 215

buyuyerek 11.5 milyon kullaniciya ulagsmistir. Ayni dénemde, kisisel bilgisayarlardan

1 Exabyte = 1 Milyar Gigabyte
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(PC) online video izleme artisI ise sadece %1.5 olarak gercekleserek 46.6 milyon

kullaniciya ulagsmistir (comScore Video Metrix, Almanya).
2.7.6. Mobil Oyun ve M-Advergame

Markalar artik tuketici ile bag kurabilmek igin, mobil oyunlar icinde promosyon
amagh mesajlar vermekte veya tim oyuna sponsor olmaktadirlar. Bu, mobil
Advergaming veya reklam destekli ~mobil oyun olarak bilinmektedir
(www.smallbusiness.com, Erisim Tarihi: 02.07.2013).

Sz ©

~

. 15 MINS FREE!! T
CHEAP CALLS ABROAD
Sekil 7. Angry Birds Oyununda Ekranda Cikan Reklamlardan Biri

Kaynak: www.mobiputing.com/2010/10/angry-birds-now-available-in-the-android-market,
Erisim Tarihi: 02.07.2013.

Dunya’nin en ¢ok indirilen mobil oyunu olma unvanina sahip Angry Birds oyunu,
her giin milyonlarca dakika oynanmaktadir. Oyunun sahibi Rovio sirketi, Angry Birds
oyunlari iginde reklam vermenin avantajlarini kisaca sOyle aciklamaktadir: “Bircok
reklam cesidi mevcuttur. Bugline dek 500 milyondan fazla indiriime, aylk 130
milyondan fazla kullanici, giinliik aktif 30 milyondan fazla kullanici, giinliik 300 milyon
dakikadan fazla oynanmaya sahip oyunda, bir kullanici giinliik ortalama televizyon
izleme siiresinden daha fazla zaman gecirmektedir’ (www.rovio.com/en/advertise,
Erisim Tarihi: 02.07.2013).

Advergame, gunumuz Internet reklamcihginin, kullaniciyi sikici reklamlardan
kurtararak hem eglendirmek hem de marka bilinirligini artirmak icin hazirlanan oyun
reklamidir. Asil amaci tuketicinin markayla daha fazla vakit gegirmesini saglamaktir.

Advergame’ler herhangi bir markanin tanitimini oyun yoluyla yapmaktadir. Daha iyi bir
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marka olmak icin sirketler iyi kurgulanmig, yaratici igerigi olan oyun reklamlar tercih
etmekte ve hedefledigi oranda musteriye kolaylikla ulasmaktadir

(www.reklaminternet.com.tr/google-advergame.html, Erisim Tarihi: 02.07.2013).

1951 yilinda Giney Afrika pazarina giren ve ¢ok sevilen ve hemen hemen
ulkenin tim sokaklarinda en az bir adet modeli gorulebilen Volkswagen markasi, 2012
yiinda hazirlattigr “Volkswagen Street Quest” online oyunu ile katilimcilara Google
Street View Uzerinden Guney Afrika sokaklarinda bulduklari Volkswagen marka
otomobilleri isaretleyerek (pinleyerek) puan kazanmalarini saglamistir. 4 hafta siren
online oyununun finali ise oyunun 8 saat slren gergek versiyonuyla sona ermis, en ¢ok
puan toplayan katilimcilar ¢esitli hediyeler kazanmiglardir. Oyunda 413.558 den fazla
Volkswagen pinlenmis, 103.000’den fazla Google StreetView goéruntisu c¢ekilmisti.
Oyuna katilanlar, oyunda ortalama 10dk. 9 sn. harcamiglardir. Markanin resmi
Facebook hayran sayisi iki katina c¢ikmig, 15.144’ten 38.800 hayran sayisina
ulasmistir. Sayfanin haftalik ortalama tekil ziyaret¢i sayisi 103.993'ten 621.530’a
yukselmis, oyunun 3. Seviyesinde bu sayi 1.006.660’ ulasmisti. Haftalik ortalama 4194
kisi markayla ilgili bir konu agmis veya konusmustu ki bu rakam kampanya baslamadan
iki ay 6nce 1041 seviyelerinde bulunmaktaydi (www.ogilvyinteractive.co.za, Erisim
Tarihi: 02.07.2013).

&0

\Y
Street | 'Quest

Sekil 8. VW Giiney Afrika’nin Mobil Oyununun Goérseli

Kaynak: www.ogilvyinteractive.co.za, Erisim Tarihi: 02.07.2013.
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Pinler Gzerindeki QR kodlar, kullanicilari oyunun iPad, iPhone veya Android
cihazlarindaki mobil veya tablet versiyonuna yonlendirmistir. Oyunun mobil ve tablet
versiyonu, 6zel bir link adresinde yer almakta ve tarayici tabanl versiyonla tamamen
ayni fonksiyonlara sahip olmaktadir (www.ogilvyinteractive.co.za/volkswagen-street-
quest, Erigim Tarihi: 02.07.2013).

M-advergame; musterilerin telefonundaki bir oyun uygulamasinin sirketler
tarafindan reklam amaglh olarak kullaniimasidir. Uygulama, énceden yuklenmis bir
oyun ya da (bir TV programiyla baglantili) SMS tabanlh bir oyun olabilir. M-advergame,
reklam amagh tasarlanmaktadirlar ve oyun gelistiricilerin ana gelir kaynagi reklam
verenlerden gelir. GUnumuzde en verimli m-advergame uygulamalari, geng kusagi

hedefleyen ve ¢ok fazla eglence ve gercek deder sunanlardir (Salo, Karjaluoto, 2007).
2.7.7. Mobil Arama

Mobil arama mobil operatérleri ve igerik saglayicilari icin kiresel ¢apta, pazar
farkliligr ve gelir yaratmak igin gittikce gelisen, dnemli firsatlardan birisidir. Mobil arama,
mobil kullanicilarinin, bilgiye ve icerige erisimini hizlandirarak, cihazlarina farkli bir
acidan bakmalarini saglama potansiyeline sahiptir (MMA, Introduction to Mobile
Search, 2008).

c \Images Places MNews  more <Ml tmobile

= T-Mobile® Official Site
»  tmobile > "

T-Mobile® Official Site
t-mobile.com,

@ Join America's Largest 4G
Network® Free Shipping on
Phones Everyday!

L(650) 559-9153  Get Directions

Cell Phones | 4G Phones |
Android Smartphones | T-
Mobile
www.t-mobile.com
T-Mobile's best selection
ones including Android-

No Contract Cell P.

Plans

Sekil 9. Google Arama ile yapilan mobil aramanin farki

Kaynak: http://www.forbes.com/sites/roberthof/2012/06/22/heres-how-one-marketer-made-
google-mobile-ads-pay-off, Erisim Tarihi: 02.07.2013.
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Mobil arama, kullanicinin bir magaza icinde gezinirken veya hareket
halindeyken, konumunun da kapsandigi bir aramadir. Ornegin, mobil cihaz lzerinden
Google’un arama motoru ile yapilan basit bir arama ile lokasyon 6zelligi aktif edilmis ve

Google Search uygulamasi ile yapilan arama farkl sonuglar verecektir.

Mobil arama, igletmeler icin de buylk bir deder ifade etmektedir. Bir mobil
aramanin 1 saat sonrasinda %55 oraninda o magaza/ isyerini tuketicinin ya aradigi ya
ziyaret ettigi ya da ihtiyacini siparis ettigi tespit ettigi tespit edilmistir. Mobil arama
yapanlarin %77’si ya evde ya da iste, %17si hareket halinde bulunmaktadir. Mobil
arama yapanlarin doértte U¢l sirasiyla su islemleri yapmaktadirlar: %25’i sirketin web
sitesini ziyaret etmekte, %18’i bu bilgiyi paylasmakta, %17’si bir madaza/subeyi ziyaret
etmekte, %17’si siparis vermekte ve %7’si telefonla iletisim kurmaktadir
(www.google.com/think/infographics/creating-moments-that-matter-infographic.html,
Erisim Tarihi: 02.07.2013).

Tam Uretken basarilarina ragmen, masausti arama motorlari, insanoglunun her
bir sorgusunun ardindaki niyeti desifre etmede yetersiz kalmaktadir. Bu niyet ile ilgili
yapilan ve 6 milyon mobil arama sorgusunu kapsayan bir ¢alismanin sonucunda,
sorgularin %60’indan fazlasinin, bir programi indirmek veya bagka bir satin alma karari
islemini baslatmak ic¢in bilgi arama niyetli oldugu bulunmustur. Kalan sorgularin
%30’'unun bir yeri bulmak icin navigasyon amacli kullanildidi, %10’'unun ise sadece
Ozel bir bilgi icin arandi§i ve bu bilgiden sonra herhangi bir islem yapilmadigi ortaya
cikmistir (Camden, 2011, s.58).

Bu baglamda, mobil aramaya ilgi duyan firmalar kullanicilarin algilarina,
beklentilerine mobil telefonlarini arama icin nasil kullandiklari veya kullanmadiklari
konusuna 6nem vermelidir. Bu sekilde mobil arama onerileri (offerings), kullanicilarin
ihtiyaclarina ve isteklerine cevap vermede daha etkili olacaktir (Stanley, Mobile
Marketer, 2012).

ABD’de yapilan bir arastirmaya gore; akilli telefon kullanicilarinin %771’i, cazip
herhangi bir TV, gazete veya mobil reklam goérdiuklerinde hemen cihazlari Gzerinden

mobil arama yapmaktadirlar (Stanley, Mobile Marketer, 2012).
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2.7.8. Mobil Algveris

Akilli telefonlar ve tabletlerden dolayi, pazarlamacilarin bazi seyleri temelden
yeniden disunmeleri gerekmektedir. Aligveris, seri bir islemden daha ¢ok tekrarlanan
bir sey haline gelmektedir. Tuketiciler artik aligverise gitmemektedirler, her zaman
alisveris halindedirler. Pazarlamacilar, mobil ticaret dinyasinda yasanan doéntsime
adapte olmaya, geleneksel satigin bittigini kabul ederek baslamalidirlar (Martin,
blogs.hbr.org, Erisim Tarihi: 02.07.2013).

Satin Alma
—> Oncesi —

Satin Alma

Sonrasi Yol

0o

Satin Alma
Noktasi Lokasyon
m

Sekil 10. Mobil Aligveris Yasam Dongusii

Kaynak: The Mobile Shopping Life Cycle, Chuck Martin,
blogs.hbr.org/cs/2013/06/cmos_build_digital_relationships_or_die.html, Erisim Tarihi:
02.07.2013.

2.7.9. Mobil Ticaret

Ticaret terimi genel olarak bir isletme faaliyetlerinin tamamini ifade etse de,
mobil ticaret terimi, kimi zaman mesaj dagitimini anlatmak igin kullaniimaktadir
(Tahtinen, 2006, s.153).

Bugun mobil ticaret, e-ticaretin 1995’teki durumuna c¢ok benzemektedir. O
zaman, e-ticaretin gelecedi ¢ok belirsizken, 2002’ye gelindiginde ise, B2C e-ticaret
pazari 84 3milyon $ biyiklige ulasmistir. Mobil ticaretin basari firsatlari, e-ticarette
oldugu gibi, derin bir mobil deneyim anlayigiyla musterilerine etkileyici degerler sunan

sirketlerin olacaktir (Venkatesh ve dig.,2003, s.56).
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Mobil ticaret sinir tanimamaktadir. Bir¢cok llks tiketim markasi mobile karsi
agirhiklarini artirmaya baglamiglardir. Ornegin, italyan moda evi Gucci, iOS ve Android
icin optimize edilmis beta strimindeki web sitesinden sonra, mobil ¢gevrimde %70 artis
saglamig ve mobil gelirini 4 katina c¢ikarmisgtir. Dijital odakh bir dunyada
perakendecilerin rekabet edebilmeleri i¢in, mobile optimize uygun bir sitenin olmasi

gereklilik haline gelmistir (www.luxurydaily.com, Erisim Tarihi: 02.07.2013).

Modern kablosuz iletisim teknolojisinin hizla gelismesi, internetin hizla artan
yuksek penetrasyon orani ile birlestiginde, isletmeler ve tlketiciler icin mobil ticaret
énemli bir uygulama olarak gorilmektedir (Rupp ve Smith®°, 2002, akt. Wu ve Wang,
2005, s.719).

Mobil cihazlarla devreye giren mevcut e-ticaret saglayicilari, her zaman agik,
lokasyon merkezli, uygun, 6zellestirme ve tanimlanabilirlik gibi belirli boyutlar Gzerine
kurulu mobil ticaretten avantaj elde edeceklerdir. Gelenekselde bulunmayan 6zellikler

sunlardir (Wen ve Mahatanankoon, 2004):

1. Her zaman agik: Bir cep telefonu, kendine 6zgli tasarimi nedeniyle,
surekli acik (online) ve tasinabilirdir. Bu 6zellik, kullanicilara bir toplanti
esnasinda veya bir seyahatte internet tzerinden mobil cihazlariyla islem

yapmak gibi aktivitelere imkan tanimaktadir.

2. Lokasyon merkezli: Sadece cep telefonu her yere gitmiyor, GPS de
telefonun nerede oldugunu tanimasi ve buna gdre hizmetleri
kisisellestirmesi icin kullanilabilir. internet kullanicisinin yerini bilmek,
kablolu e-ticaret Gizerinden mobil ticaret icin dnemli bir avantaj olusturur.
Bu teknolojiyi kullanan mobil ticaret saglayicilari icin, spesifik bir yere

daha alakali bilgi géndermek ve almak miumkiin olacak.

3. Uygunluk: insanlarin artik e-ticaret faaliyetlerine erisimde zaman veya
yer sinirina takilmalarinin aksine mobil ticaret, yasam faaliyetlerinden
bazi is yiklerini ortadan kaldirarak ulasilabilir olacaktir. Ornegin, sirada
bekleyen veya trafikte sikismis tiketiciler, internetteki favori faaliyetlerini

surdurebilmeleri veya mobil ticaret uygulamalari ile ginlik islemlerini de

20 W.T. Rupp, A.D. Smith, Mobile commerce: new revenue machine or black hole? Business Horizons
2002, pp. 26-29
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halledebilmeleri muUmkin olacaktir. Tuketiciler igin  uygun olan
hizmetlerin sunulmasi, tiketiciyi daha sadik muisteri yapabilir. Sonug¢
olarak, mobil ticaret icindeki iletisim olanaklari, kolayligin saglanmasi

icin dnemli uygulamalardir.

4. Ozellestirilebilme: Mobil telefonlar, kisisel bilgisayarlardan daha fazla
penetrasyona sahiptir. Bu ylUzden mobil ticaret Ureticileri,
bolimlendiriimis ve yasam tarzi araglarini tasarlamada daha yaratici ve
dzellestirilebilir olmalidirlar. Ornegin, kablosuz hizmet saglayicisindan
elde edilen demografik 6zellikler ve mevcut lokasyon bilgisi kullanilarak
daha hedefli reklamcilik yapilabilir. Reklam mesajlan, tuketicilerden
daha o&nceleri elde edilen veya kullanicinin gec¢misteki satin alma

aliskanliklarindan yola gikarak 6zellestirilebilir.

5. Tanimlanabilirlik: Sanal olarak anonim olan Kkigisel bilgisayarlarin
aksine, bir mobil telefonun icinde yerlesik bir ID vardir ve bu glvenli
islem yapmay! saglar. Mobil cihazlar genellikle tek bir birey tarafindan
kullaniimaktadir ki bu da bireysel hedefli pazarlama icin ideal bir
durumdur. GPS teknolojisi sayesinde, servis saglayicilar bir kullaniciyi
tam olarak tanimlayabilmektedirler. Mobil, kKigisellestiriimis mesaijlar
farkli segmentlere zaman ve yere bagl olarak, ses ve gorintlyl
degistirerek ulastirma imkani tanimaktadir (Wen ve Mahatanankoon,
2004, akt. Mahatanankoon ve dig., 2007, s.347).

2.7.10.Mobil Kupon

Mobil kuponlar, tiketicilerin bir Grinid veya hizmeti almaya egilimleri olmalari
icin, el altinda tutmalar ve tagsimalari ydontinden ¢ok uygundur. Bdylece, tuketicinin izni
gereken reklam kampanyalarinda mobil kupon kullanimindan yararlanilabilir. Mobil
kupon gonderilirken; tlketicinin tercihleri, yas, cinsiyet ve lokasyon, hangi kuponun
kime gonderilecedinin belirlenmesinde ana faktorler olarak rol oynar. Sonug¢ olarak,
mobil kuponlar, tiketicilerin magazay! ziyaret etmeleri ve Urinu satin almalan

konusunda etkili olmaktadir (Kim ve Jun, s.134).

Bir servisin veya Urundn satin alinmasinda indirim yerine gegebilen veya sosyal

bir etkinlikte bilet olarak kullanilabilen uygulamadir. Musterinin cep telefonuna mobil
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kupon gonderilir. Mugteri bu mobil kuponu, kasiyer veya etkinlik alani ilgili noktalarinda,
bir  mobil pos cihazina okutarak kullanir ve indirimden faydalanir
(www.turkcell.com.tr/site/tr/turkcellhakkinda/Sayfalar/turkcell-yeni-medya/cozumler/
Mobil-Kupon.aspx, Erigsim Tarihi: 02.07.2013).

Mobil kuponlar, geleneksel indirim kuponlarina goére 10 kat daha fazla
kullanilma oranina sahiptir (Mobile Marketing Association). Isletmelerin mobil kuponu

kullanmalarinda ve dagitmalarinda birkag farkli yol bulunmaktadir. Bunlar:

1. Masterinin QR barkodu okuttugunda mobil kupona yonlendiriimesi
2. Musterilere SMS ile gbnderilen linkteki adrese yerlestirilen mobil kuponlar

3. Sosyal medya tzerinden mobil kuponun adresinin paylasimi

i 1)) Tacotime
[ J/_‘

Sekil 11. QR Kod Okutularak Edinilen Mobil Kupon Ornegi
Kaynak: www.gomobilemediamarketing.com/mobile-coupons, Erisim Tarihi: 02.07.2013.

Mobil Kuponlar genellikle satin almayi desteklemek icin tiketicilere (cretsiz
olarak verilir veya fiyat indirimi saglar. Guvenlidir; taranamaz, yazdirlamaz veya
fotokopi ¢ekimi yapilamaz. Yuksek geri donus oranlari sunar (k&gdit kuponlardaki %2’lik
kullanima karsilik %30 oraninda kullanim). Mikemmel izleme sayesinde kuponun kim
tarafindan nerede ve ne zaman kullanildi§i bilgisine erisim sunar. Kampanyalarin
calisip calismadigini ve kampanyalardan Kkimlerin yararlandigini anlik olarak
gorebilmek mumkin olmaktadir. Musteri veritabani kaydi imkani sunar. Gelecekteki
promosyon kampanyalari i¢cin temel olarak aldiginiz  musteri  bilgileri

kullanilabilmektedir. Dogru zamanlama ile tiketicinin tam olarak Urininlize veya
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hizmetinize ihtiya¢g duydugu anda onlara ulasiimasini saglar. Disik maliyet sunar
(www.mobildev.com/114/Mobil-Kupon.htm, Erigim Tarihi: 02.07.2013).

2.7.11. Mobil Odeme

Mobil 6deme, bir 6deme igleminin herhangi bir mobil cihaz kullanarak
yapilmasidir (Ding ve Unnithan, 2005, s.75). Mobil 6deme bir¢ok uzman tarafindan,
halihazirda var olan elektronik ve mobil ticaret ¢alismalarina gu¢ katacak ve mobil is
potansiyelini agiga c¢ikaracak bir gelisme veya bir sonraki “blyidk sey” olarak kabul
edilmektedir. Mobil 6deme, 6demenin tum c¢esitlerinin herhangi bir yerde ve herhangi
bir anda kullanilabilecegi igin, ¢ok parlak bir gelecege sahiptir. Ancak, mobil 6demenin
nakit ve diger bircok 6deme tirlerine alternatif olabilmesi igin, dolandiricilik yénetimi,
kimlik dogrulama ve yetkilendirme gibi hala ¢dzulmesi gereken guvenlik sorunlari
vardir. Diger yandan, cihazlarda ve aglarda bir standart olmamasi, mobil ddemenin
gelecegiyle ilgili sorunlar olabilir. Bu konuda caligsan bir¢ok sirket bulunmaktadir ama
ana sorunlardan biri, mamkun olan en yuksek duzeyde guvenlik saglayacak bir 6deme

¢6zUmand batan haline getirmektir (Kadhiwal, Zulfiquar, 2007).

Mobil édeme sunuculari, mobil iletisim gelismeye devam ettikge ve yeni
teknolojiler ortaya ¢iktikga giderek daha da karmasik hale gelen musteri uygulamalarini
destekleyebilmek adina, kendi ¢dzimlerini mobil cihazlara uygun hale donlstlirmek
zorundadirlar. Glvenlik ihtiyaci; misteriler igin glvenilir 6deme yéntemleri ihtiyaci g6z
ardi edilemez ve sorunsuz bir sekilde mobil 6deme saglayan ve gergcek mobiliteyi
garanti eden sistem standartlarini belirlemek, ¢ok énemlidir. Buna ek olarak; bankacilik
yasalari, perakende uygulamalari ve diger alanlarda yapilmasi gereken iyilestirmeler ve
degisiklikler bulunmaktadir. Dinamik ve glvenli mobil 6deme ¢dzimleri sunmak igin,
mobil operatorler, finans kuruluslari ve diger isletmeler arasinda ortakliklar ve igbirlikleri

ortaya ¢ikmalidir (Ding ve Unnithan, 2005, s.75)

Tablo 12 . Mobil Odeme Tiirleri

Paypal SecurePay TELEPAY.

Payment Service) PayBox ZOOP.

EMPS (Electronic SEMOPS (Secure Mobile ExpressPay and many
Mobile) Payment System). many more.

M-pay Fastpay Sonera.

Mobipay SmartMoney.

Kaynak: Kadhiwal, S., Anwar, M., (2007) Analysis of mobile payment security measures and
different standards, Computer Fraud & Security.
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2.7.12. Mobil Bankacilik

Mobil bankacilik, mobil telefon kullanicilarina bankacilik islemlerini bankalarin
calisma saatlerinin disinda da yapma imkani tanimaktadir. Kullanicilar, banka hesap
bakiyelerini ve hesap hareketlerini kontrol etmek ve faturalarini 6demek, para transfer
etmek ve hesaplarini nerede ne zaman isterlerse yonetmeleri icin cep telefonlarini
kullanabilmektedirler. GUnumuzde, Turkiye'deki c¢esitli bankalar, musterilerin
bankalarindan hizmet alabilecekleri mobil uygulamalarini hizmete sunmaktadirlar
(Barutgu, 2007, s.29).

2013 yihnda Garanti Bankas’'nin hizmete sundugu iGaranti, bu
uygulamalardan biridir. Akilli telefonlarda kullanilabilecek bir uygulama olan iGaranti,
kullanicilariyla iletisim kuran, gunlik yasamdaki anlik ya da uzun vadeli tim finansal
aktivitelerin yoénetimini destekleyen ve Kkisisellestiriimis hizmetler sunan bir platform
olma 6zelligi tagimaktadir. iGaranti uygulamasi, Garanti musterisi olsun olmasin herkes
tarafindan, Apple Store'dan Ucretsiz olarak indirilebilmektedir. Cazip oranli Griin ve
firsatlarin  sunulacagi iGarantide, tim bankacilik iglemleri Ucretsiz olarak
gerceklestirilebilmektedir. ilk etapta iPhone icin gelistiriimis, dniimiizdeki dénemde
diger platformlar icin de kullanima acilacaktir (www.igaranti.com.tr, Erisim Tarihi:
02.07.2013).

Garanti Bankasi bu kampanya ile 14 tane hizmeti hizmete sunmustur. Boylece
Apple iPhone ile artik banka hizmeti verebilecektir. Bu hizmetler su sekilde

siralanmaktadir:
1) Biriktirim yapabilmek i¢gin Para Durumu
2) Kredi alabilmek icin Kredilerim
3) indirimleri haber veren Akilli Firsatlar
4) Kendiliginden birikim yapan ibirikim
5) Hesaptaki parayi sifre sormadan gosteren Limit Gostergesi
6) Telefonu kart gibi kullanabilmek igin ictizdan

7) QR Kod ile telefonu paraya dénistiirme QR ile Odeme
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8) Facebook, Twitter, Foursquare uygulamalari, surprizler Sosyal AGim
9) Sevilen aligveris sitelerinde uygulama ile kazanilan indirimler 3.Parti
10) Birikimlerini - Harcamalarini goésteren Birikimlerim

11) Duguk Faiz ve uygun vade ¢ozumleri Akillh Teklifler

12) Harcamalari bilen, ddemeleri takip eden Odemelerim

13) Parayi yénetip bitlin hesaplari gésteren Hesaplarim

14) EFT Havale yapan, sosyal ag arkadaslarina para gdnderebilen Para
Transferi

ParaDurumu Tahmin = = iCiizdan =

Giincel iyl goriindyor. Yeterince Kal: — iGaranti'ye hog geldin! Yeni ve farkh
Paran var! Onerilerimi gérmeX icin sonraki i # uygulamalan ana sayfana Uygulama
rC mesaja geg! 2 LJ "= Merkezi'nden ylkleyebilirsin.
& | - :

T3 IGARANTI

9.250 01 6.503 51

Birtumienm Katan Para
3651

s SR et G BONUS AMEX
22650 Opon 1.338sn

9250mn 65080

iGaranti'de toplam
M&S PLATINUM AMEX imdi 49
1517% ( KISI KAYDINIZ

9.250 001 6.503nn BI rl kt'r var.s @ .

Birikimden Aktar _ Simdi Biriktir -
>

MONEY VISA PLATINUM | VISA]

Biriki 9.250mmn 6,503 51 22 $u anda Q IG;Amlu}kA
IrikKim )
Kutusu 2.30960TL 5 TRANSFERLERI

.| Groat cist haltiune e hus Wardar

Sekil 12. iGaranti Uygulamasi iPhone Ekran Goriintiisu

Kaynak: www.itunes.apple.com/tr/app/igaranti/id638688252, Erisim Tarihi: 02.07.2013.

Garanti Bankas’’'nin mevcut mobil bankacilik uygulamasi olan Cep Subesi'nin
aktif kullanici sayilari ve islem hacmi basarili iken Cep Sube’sine alternatif farkh bir
mobil bankacilik uygulamasi iGaranti’nin hizmete sunulmasini, Mobinex kurucu ortagi
ve CTO’su Osman Celik, bu hamlenin bankacilik hizmetlerinin yayginlastirimasinda

kusaklarin anlasilmasi ve Urtin ve hizmetlerin onlara gére sekillendiriimesinin yattigini
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belirtmektedir. Y Kusagi ve iGaranti ve benzeri uygulamalarin iligkisini su sekilde ifade
etmektedir:

“Bir bankanin igindeki her bir birimin farkli amaclari olsa da bankalarin asil
amaclari mevcut aktif migteri sayilarini artirmaktir. Deloitte’in 2012 sonunda yaptigi bir
aragstirma goOsteriyor ki, Turkiye'deki yetiskin nifusun %517 ya bankacilik
hizmetlerinden faydalanmiyor ya da yetersiz oranda faydalaniyor. Bu ylizden
buyukliga Tirkiye'ye 6zel degil tabi ki, diinyanin geri kalanina baktigimizda bankalarin
verdigi bir takim hizmetleri blnyelerinde bulunduran farkli finansal kuruluglarin
dogdugunu ve bu kuruluslarin insanlar tarafindan bankalardan daha ¢ok kabul gérdligui
farkedilebilir.

Diinya genelinde bankalar yerine bankacilik hizmetlerini veren farkl kuruluglarin
tercih edilmesinin sebebi olarak degisen ve ¢ok hizli gelisen dijital diinyanin igerisinde
blyiiyen yeni jenerasyonun (kusagin) bir énceki jenerasyona goére beklentilerinin ve
aliskanliklarinin ¢ok farkli olmasini gésterebiliriz. 1980’lerin ilk yillarinda dogmusg olan
bu jenerasyona Y Kugag: (Millennials) deniliyor. Y Kusaginin yasi diginildiginde
Ulkenin ¢alisan genc niifusuna denk geldigi icin finansal olarak bliylik bir potansiyele
sahip oldugunu séylemek yanlis olmaz. Deloitte’in raporundaki %51’lik populasyonun

blytik bir boliimiini de bu jenerasyon olusturuyor.

Y Kusadinin karakteristik 6zelliklerini ve bir 6nceki kusak olan X Kusagina gére

farkhiliklarini inceleyecek olursak Y Kusagr:

e Hep daha fazlasini, daha iyisini isteyen.
e Zor glivenen, 6zelliklede bankalara.

e Sosyal aglarda ylizlerce, binlerce arkadasi olan ve giiniiniin yaklasik

%20’sini sosyal aglarda geciren.
e Ogrenmeye ve yardim etmeye acik, bilgiye kolay erisebilen, sorgulayan.

e Bilindik markalara yiiksek meblaglar vermeye acik fakat ayni zamanda

degip degmeyecegine de arastirip karar veren, bilingli.
e Hizli karar veren, hizli tiiketen.

o Degisiklige ¢cok acik. Banka degistirmek de buna dabhil.
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o Fiyat kargilagtirmasi yapan, fiyatlarda seffaflik isteyen (para transferleri,

6demeler, faizler, bu paralar nerelere gidiyor?).

o Geleneksel iletigsim yerine daha samimi ve seffaf bir iletisimi segen.

e Deneyime énem veren, teknoloji ve inovasyondan keyif alan.

e Farkl olmak, verilen hizmetin kendisine 6zel olmasini ve karsisindaki

hizmetin kendi ihtiyaglarina gére &zellegtiriimesini isteyen. Akilli ve kolay

hizmetler bekleyen.

Mevcut bankacilik uygulamalari bu jenerasyonun sadece bir takim isteklerine

cevap veriyor. Bununla birlikte bu uygulamalari kullanabilmek i¢in de mdiisteri olmak

gerekiyor ve bunun yolu da subelerden geciyor. Mevcut durumda bankalarla arasi ¢ok

iyi olmayan bu jenerasyonu subelere getirmek ve bir siirli prosediire tabii tutmak ¢ok

kolay olmuyor.

Peki, iGaranti ne yapti, neyi hedefledi? iGaranti iste bu bahsetmis oldugumuz

potansiyeli yiiksek ancak bankalarla arasi sicak olmayan jenerasyona Garanti

servislerini kullandirtmayi hedefliyor.”

iGaranti’nin Y Jenerasyonu nun beklentilerine nasil cevap verdigi (verebilecegi)

su sekilde siralanmaktadir:

Tablo 13. Y Kusagi ve iGaranti’den Beklentileri

Y Kusag Ne Istiyor

iGaranti Ne Yapiyor

Kendisini 6zel hissetmek

istiyor.

Kisiye 6zel finansal durum analizi (birikim ve kredi yonlendirmeleri)
Kisiye 6zel kampanyalar
Kisiye 6zel menl yapisi

Kisiye 6zel bildiriler (ipuglari, uyarilar)

GUndnun %20 sini sosyal

aglarda gegiriyor.

Foursquare check-in ile etraftaki kampanyalari gostermesi
Facebook arkadaslarini ekleyebilme ve hesap numarasi paylasma
ozelligi ile ekledigin arkadaslara kolay para transferi

Kampanyalari begenme, paylasarak kampanya hakki kazanma
Uygulamalari paylasma

Facebook profil fotografini kullanabilme

Acik, Seffaf ve

Finansal durum bilgilendirmesi,
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Bilgilendirici iletisim

kurmak istiyor.

ipuglar ve uyarilar
Anlik iletiler

Teknoloji, inovasyon ve
kesif duygusu yasamak
istiyor.

QR kod ile 6deme yapabilme
Ses algilama teknolojisi ile navigasyon
PayPal Card.io teknolojisi ile Kredi Karti bilgilerini okuma ve

iClzdan’a kredi karti ekleme

Hizl tiketim icin akilli

harcama yapmak istiyor

En ¢ok harcama yaptigim firmalarda kampanya olmasi durumunda
anlik ileti gdndermesi

En ¢ok harcama yaptigim firmalara benzer firmalarda kampanya
olmasi durumunda bilgilendirme

Markalar ile entegre ve iGaranti’'ye 6zel indirimler

Sube ile temasa
gegmeden iglem

yapabilmek istiyor.

On 6demeli sanal kartlar yaratilarak musteri olmadan fatura édeme,
kontdr yukleme ve para transferi gibi islemlerin yapilmasina olanak
saghyor. Bu 6zelligi ile dinyadaki birgok Clizdan uygulamasi ile
benzerlik gosteriyor.

Uygulamanin deneme sitrimui 3 ay boyunca sanal 6n 6demeli kart

ile kullanilabiliyor, sonrasinda kurye isteyerek musteri olunabiliyor.

Deneyime 6nem veriyor,

kolaylik ve basitlik istiyor.

Ana sayfada istediginiz 6zellikleri gorebiliyor, istemediklerinizi
uygulama dikkanindan indirmeyerek kullanmayabiliyorsunuz.
iPhone kullanici deneyiminizden yararlanarak ana sayfanizin
istediginiz an siralamasini degistirebiliyor, istemediginiz
uygulamalari aynen iPhone’da oldugu gibi silebiliyorsunuz.
Uygulamanin navigasyonunu Facebook gibi ¢ok kullanilan

uygulamalarda oldugu gibi soldaki mentden yapiyorsunuz.

Zor guveniyor.

Uygulamanin dili bankacilik diline gére daha samimi
Aciklamalar ve yonlendirmeler sunuyor.
Aninda mesajlasma destegi veriyor.

Musteri yapmaya calismadan 3 ay hizmet sunuyor.

Kaynak: www.webrazzi.com/2013/05/14/gercekte-igaranti-neyi-hedefliyor-nasil-yapiyor, Erisim

Tarihi: 02.07.2013.
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2.7.13.Mobil Sosyal Aglar

insan dinamikleri ve sosyal etkilesim yonlerini arastirmak icin mobil sosyal ag
verileri kullanilmistir (Candia ve dig. 2007, s.2). Bu zengin veri sadece matematikgiler
icin degil, ayni zamanda sosyal bilimciler i¢in de tuketici aliskanliklarini, tutum ve rutin
davraniglar konusunda derin anlamlar verebilmesi igin ilging olmaktadir. Bu bulgular
etkilesim tasarimcilar igin, kullanici deneyimi zenginlestirmek icin temel elemanlar
saglamalariyla ilgilidir. Bilgisayar ve mobil aglarin teknik yakinsamasindan sonra ayni
zamanda sosyal aglar alanindaki caligmalarda, matematiksel ve sosyal gelenekler de
yakinsamiglardir ~ (www.firstmonday.org/ojs/index.php/fm/article/view/  2232/2050,
Erisim Tarihi: 02.07.2013).

Facebook ve Twitter gibi sosyal aglar, her gin milyonlarca insan tarafindan
ziyaret edilmektedir. Bu aglarin reklam Urunleri, demografik Ozellikleri, sosyal
baglantilari, kisisel ilgileri ve aligkanliklari hedef alarak sayica artmaktadir. Ayni
zamanda, mobilin kullanimi ¢ok fazla artmaktadir. Reklamcilarin dikkat gekme arzulari,
bu artigla birlikte katlanmaktadir. Bl Intelligence tarafindan hazirlanan yeni bir rapor,
sosyal medya reklamciliginin bir portresini vermekte ve mobilin bu konuda ne kadar

onem tasidigini géstermektedir.

Ortalama olarak mobil hesaplar, zamanlarinin yaklasik %40’in1 sosyal medyada
gecirmektedir. Twitter ve Facebook, her ikisi de mobilin kullaniminda %50’yi ge¢cmis

bulunmakta ve mobil cihazlarda biyliimeye devam etmektedirler.

Amerika Birlesik Devletlerinde, sosyal ag sitelerinde gecirilen zamanin PC ve
mobil cihaz dagiimi asagidaki tabloda gdsteriimektedir. Tabloda en dikkat ¢ekenler;
Twitter'in %70 dolaylarinda mobil cihazlardan kullaniimasi ve onu en yakin %50

kullanim ile Facebook’un takip etmesi olarak gorilmektedir.
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Tablo 14. ABD’de Sosyal Aglarda gegirilen siirenin PC-Mobil Dagilimi

Tumblr

Linkedin

MySpace

Pinterest

Facebook

Twitter

Instagram

foursquare

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Source: comScore, November 2012 M Share of Minutes on PC B Share of Minutes on Mobile

Kaynak: www.businessinsider.com/how-mobile-social-networks-have-become-2013-5, Erisim
Tarihi: 02.07.2013.

Tablo 14’te verilen dagilim, sosyal aglarin masausti ve mobil cihazlarda
kullanim oranlarini karsilastirmaktadir. Konum bilgisi paylasma uygulamasi olan
Foursquare, mobilde %99’luk bir kullanima sahiptir. Fotograf paylasim uygulamasi
Instagram da yine % 99’luk bir mobilden kullanima sahiptir. Sosyal aglarin en ¢ok
kullanilanlarindan biri olan Twitter, %70’lik bir mobil kullanima sahiptir. Kalan %30 ise
masalustu bilgisayarlardan kullanmaktadirlar. Sosyal paylasim sitelerinini en ¢ok Gyeye

sahip olani Facebook ise %50-%50 yari yariya bir kullanima sahiptir.
2.7.14. Lokasyon Bazli Servisler

Mobil genis bant teknolojisindeki ve tlketicilerin bu teknoloji i¢in optimize
edilmis uygulamalari kabulindeki muthis buyume ile birlikte, hukumetlerin mobil
pazarlama uygulamalarina olan ilgi ve incelemeleri hi¢ bu kadar fazla olmamistir (M.

Desai, 2011, s.1). Lokasyon bazli reklam, belirli bir yerdeki hedef kitleye ulasabilmek
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icin bu dzellikten yararlaniimaktadir. Reklamlar, kullanicinin bulundugu veya gittigi yere
gore génderilir (Zoller ve dig*., 2001, akt. Tsang, 2004, s.68).

2.7.15. Yakin Saha lletisimi (NFC)

NFC (Near Field Communication), Tiirkge adiyla Yakin Saha lletisimi, birbirine
birka¢ santimetre uzaklikta olan iki cihazin veri aligverisi yapmasina imkan taniyan bir
wireless (kablosuz) teknolojisidir. NFC kullanilarak, bir mobil cihazdan diger bir NFC’li
cihaza 6rnegin bir cep telefonuna, NFC etiketler ve 6deme ¢ozumleri gibi bilgi
transferleri yapilabilir. NFC cipleri, su an mobil telefonlarin icindeki SIM kartlarin icine

yerlestirilerek, su bir dizi yeni dijital hizmetleri saglamaktadir;

e Biletleme — Toplu ulasim sistemlerinde kagit bilet yerine gegmesi
e Odeme — Nakit para ve kredi karti yerine aligveriste kullaniimasi
e Erisim kontrolii — Geleneksel anahtarlarin yerine kullaniimasi

e Kupon - Klasik kuponlarin yerine kullaniimasi

NFC her durumda, fiziksel fatura, bilet veya plastik kartlarin yerine gecerek
maliyetleri dlistirdigUu gibi ayni zamanda, daha fazla etkilesim ve uygunluk saglayarak

da tiketici deneyimini artirmaktadir (gsma.com/mobilenfc, Erisim Tarihi: 02.07.2013).

Sekil 13. NFC ile Odeme Ornegi

Kaynak: upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/6/6e/Mobile_payment_01.jpg, Erisim Tarihi:
02.07.2013.

21 Zoller, E., Housen, V. L., & Matthews, J. (2001). Wireless Internet business models: Global

perspective, regional focus. OVUM 2001 Report, 1-64.
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NFC etiketlerinin posterlere, billboardlara veya magazalarda Urlnlerin yanina
yerlestirilmesi ile, reklamcilikta kullanilabilir. Bu etiketlerle, Grun veya hizmet hakkinda
harita, video veya URI gibi ek bilgi verilebilir (www.gsma.com/mobilenfc, Erisim Tarihi:
02.07.2013).

Mobil operatdrler su an dinyanin her yerinde, bir sonraki mobil yenilik dalgasi
olan NFC tabanli sistemleri yaymaktadirlar. Ticari servisler su an birkag tane Ulkede
hizmet vermeye baslamistir: Gliney Kore, Fransa, Singapur, Birlesik Krallik, Amerika
Birlesik Devletleri, Polonya, Kanada, Cin, Japonya, Turkiye, Yeni Zelanda ve Cek

Cumbhuriyeti (www.gsma.com/mobilenfc, Erisim Tarihi: 02.07.2013).

NFC teknolojisinin hangi alanlarda kullanilabilecedi konusunda yapilan bir
calismada, insanlar cep telefonlari Gzerinden alabilecekleri su hizmetlerin kendileri i¢in

ne derece kullanigh oldugunu séyle ifade etmiglerdir:

Tablo 15. Telefonda NFC ile Sunulabilecek Bankacilik Hizmetleri

Telefonda sunulacak hizmet Oran
Kredi kartiyla iligkilendirilmis telefon % 97
Telefonun bir tusuna basarak ddeme 6zelligini aktive etme % 88
Telefondan banka hesabini ve kredi karti ekstresini gérebilme % 84
Telefondan glivenlik ayarlarini degistirebilme % 81

Gunlik alisveriste kullanilan banka hesaplarinin telefonla iligkilendirilmesi % 75

Telefondan faturalari 6deyebilme imkani % 74
Telefondan baskalarina para transferi yapabilme imkani % 68
Telefona bir icerik indirebilme % 58
Borg (debit) hesabina baglanmis telefon % 51

Kaynak: Fernandez, M. J. L., et al. Control of attendance applied in higher education through
mobile NFC technologies. Expert Systems with Applications (2013)
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5 ' NFC Mobil Odeme Siireci

Musterinin Hesabi

| i
t el

4

Banka / Karti Veren  Glivenli Hizmet Yoneticisi Mobil Ag Mobil Cihaz

Sekil 14. NFC ile Mobil Odeme Siireci

Kaynak: cybersecurity.mit.edu/2012/10/how-do-mobile-payments-work/nfc-mobile-payment-
process-2, Erisim Tarihi: 02.07.2013.

2.7.16.QR Kod

Geleneksel barkotlarin en fazla 20 hanelik kapasiteleri varken, QR kod (Quick
Response Code) bundan onlarca kat fazlasi bilgiyi saklayabilmektedir. QR Kod, her
turdeki veriyi, rakamsal veya alfabetik karakterleri, Kanji, Kana, Hiragana, sembol,
dijital ve kontrol kodlarini tasima kapasitesine sahiptir. En fazla 7,089 karakter, bir

sembol igine kodlanabilir.

abcdefghijkimnopgrstuvwxyz1234567890abcdefghij
kimnopgrstuvwxyz1234567890abcdefghijkimnopgrs
tuvwxyz1234567890abcdefghijkimnopgrstuvwxyz12
34567890abcdefghijkimnopqrstuvwxyz1234567890 >
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz1234567890abcdefghij
kimnopgrstuvwxyz1234567890abcdefghijkimnopqrs
tuvwxyz1234567890abcdefghijkimnopgrstu

Sekil 15. QR Kod

Kaynak: www.qrcode.com/en/about, Erisim Tarihi: 02.07.2013.
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QR kod, geleneksel barkodun 1/10’i kadar alan kaplayarak hem yatay ve hem
de dikey olarak bilgi tasiyabilir. Ayni zamanda, baski igin ki¢ilk ebatta olani Mikro QR
Kod da mevcuttur.

0]
O]
1234567890125

X

Sekil 16. Geleneksel Barkod ve Mikro QR Kod Karsilagtirmasi

Kaynak: www.grcode.com/en/about, Erisim Tarihi: 02.07.2013.

Birlesik Krallik'ta, akilli telefon kullanicilarinin QR Kod kullanim penetrasyonu

%10 duzeylerindedir ve su sekilde sonuglanmistir:

Uriin bilgisi

Etkinlik bilgisi

Kupon ya da indirim
Yardim/ hayir kurumu bilgisi

Uygulama (aplikasyon) indirme

0% 20% 40% 60% 80%

Grafik 1. QR Kod okutma sonuglari

Kaynak: comScore, MobiLens, Ocak 2013,
www.comscore.com/Insights/Presentations_and_Whitepapers/2013/UK_Digital_Market_Overvi
ew_June_2013, Erisim Tarihi; 02.07.2013.

Otomobil markalari, yeni modellerinden bazilarini yaratici QR kod tasarimlar
kullanarak tanitmaktadirlar. Bunlardan biri, QR kod etiketleriyle kamufle edilerek

sehirlerin caddelerinde dolastirilan ve park edilen VW Up modelidir. Volkswagen
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Almanya tarafindan hazirlanan ve otomobilin resmi lansmanindan 6 guin énce baglayan
bu dikkat ¢ekici uygulama, mobil cihazlariyla QR kodu okutmalarinin ardindan otomobil
icin hazilanmis igeriklere ve test slrUslU randevusuna ulasmalarina imkan
saglamaktadir. ilk 8 giiniin sonunda 5.500 kisi QR kodu telefonlarina okutmus olup,
henldz lansmani yapilmamis ve higbir medyada resmi gérseli bulunmayan bir otomobili

mobil cihazlarindan gorintulemek insanlara farkh bir deneyim yasatmaktadir.

Sekil 17. QR Kod Kamuflajli VW Up Modeli ve Mobil Sitedeki Gergek Fotografi
Kaynaklar: www.g-erlkoenig.de, www.facebook.com/VolkswagenDE, Erisim Tarihi: 02.07.2013.

Tarkiye’de agirlikla magaza vitrinlerinde, Griin paketlerinde ve basili gérsellerde
kullanilan QR kodlar, ginden gune yayginlasmasiyla birlikte daha dikkat cekici
bicimlerde kullaniimaya baglamaktadir. Astoria Aligveris Merkezi ve Mekanist
isbirligiyle hazirlanan 125 m3lik QR kod kiipli, AVM'nin ziyaretgilerine siirpriz hediyeler
kazandirmaktadir. Kampanya siresince 5 ginde 2.000 defa okutulan QR kod
kiplinden, istanbul Modern Sanat Miizesi'ne glinlik giris hakki, miize koleksiyonu ve
sergilerinde yer alan ¢alismalar ve posterler, Astoria Cinebonus’da gecerli sinema bileti
ve Madame Coco’'da yluzde 50 indirim ¢ekine kadar ylzlerce hediye kazanmislardir

(www.webrazzi.com, Erisim Tarihi: 02.07.2013).
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Sekil 18. Astoria AVM Mekanist QR Kod Kiipii

Kaynak: www.marketingturkiye.com.tr/images/QR_Kp_2.jpeg, Erisim Tarihi: 02.07.2013.

Tarkiye’'de ilk defa yapilan bir uygulama ile, 1 Kadin 1 Erkek dizisinin 1.5
dakikallk bir kamera arkasi goéruntlsud, verilen QR ile ekstra icerik olarak

izlenebilmektedir.

Sekil 19. 1 Kadin 1 Erkek Dizisi QR Kodu

Kaynak: www.teknokulis.com/Haberler/Guncel/2012/06/16/ilk-defa-bir-dizide-qr-kod-ile-ekstra-
icerik-izlenecek, Erigim Tarihi;: 02.07.2013.

istanbul Beyoglu, Camlica ve Uskiidar magazalarinin vitrin camlarina QR Code
yerlestiren Evgor Mobilya, bu sayede musterilerini Facebook sayfasinin takipgisi haline
getirerek, daha magazaya girmeden onlari Urln ve kampanyalari hakkinda
bilgilendirmektedir. Uygulama ile magazalarinin 6nundeki insan trafigini musteri
potansiyeline ¢evirmeyi amaglayan magaza yonetimi, bu uygulama sayesinde magaza

ziyaretgilerinin %10-%15 arasinda arttigini belirtmektedirler.
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Sekil 20. Mobilya Magazasi Vitrininde QR Kod

Kaynak: www.teknokulis.com/Haberler/Guncel/2012/02/20/magazalarinin-onunden-gecenleri-
teknolojiyle-kendine-cekiyor, Erigim Tarihi: 02.07.2013.

Deris Patent, Uluslararasi Marka Konferansi'nda yer alan stant alanini farkl bir
projeyle degerlendirerek katilimcilarin dikkatini gekmeyi basarmistir. Stant alani tam
anlamiyla bir galeri olarak tasarlanarak, duvarlara yerlestirilen QR kodlu ¢ergevelerle
interaktif bir calismaya olanak saglamistir. QR kodlari okutuldugunda, telefonuna
Patent ile ilgili bir genel kultir testi gelmektedir. En kisa slirede en ¢ok dogru cevabi
veren Kigilere ise cesitli dduller verilmektedir (www.guerillamarketinginturkey.com,
Erisim Tarihi: 02.07.2013).

Genellikle offline ortamlardan dijital igeriklere erisim icin cokga kullanilan QR
kod uygulamalari bu kez Turkiye menseli bir ajans tarafindan hazirlanmis bir is
basvurusu formu olarak tasarlanmistir. Biro tarafindan Berrge Tattoo icin hazirlanan is
basvurusu formunda ddvme sanatgilarina is basvurusuyla alakal bilgilere
ulagabilmeleri igin dncelikle QR kodu dikkatlice islemeleri sart kosuluyor. Dévme yapar
gibi QR kod iglendiginde ise bir barkod okuyucu ile dévme sanatgisi, is basvurusunda
bulunacagi yerin bilgilerine ulasabilmektedir (medyaglobal.com/2013/03/28/qr-code-

kullanim-alanlari-yaraticilikta-sinir-tanimiyor, Erisim Tarihi: 02.07.2013).
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Those who want to apply for a job at the
newly opened Bergge Tattoo, must carefully
fill out the QR code and show off their skills,

in order to access the application form.
\
Ber rge. N U

\ﬁfﬁﬁﬁ

Sekil 21. Dévme Sanatgisi ilani QR Kodu

Kaynak: www.medyaglobal.com/2013/03/28/gr-code-kullanim-alanlari-yaraticilikta-sinir-
tanimiyor, Erisim Tarihi: 02.07.2013.

QR kodlarda ¢ok fazla potansiyel olmasina ragmen kullanim oranlar birgok
pazarlamacinin umdugundan ¢ok daha az seviyelerde gergceklesmektedir. QR kodlarin
film afisleri, tGrln etiketleri ve gosteri ve konferanslar gibi her yerde goérilmesine
ragmen, QR kodlarin kullanimini artmamaktadir. Bunun nedeni, QR kodlari
kullanmanin  zahmetli olusudur. Ayrica, sirketler her vyere QR kodlari
yerlestirmektedirler ama barkodu tarama ve okutma sureclerine dair bir detay

paylasmamaktadirlar (www.invokemedia.com, Erigsim Tarihi: 02.07.2013).

QR kodlari okutma seviyesinin bu kadar digtk olmasinin diger bir nedeni de, su
ana kadar hicbir akilli telefonun Ureticiden tlketiciye iginde bir barkod okuyucu
uygulamasi yuklenmis olarak gonderiimemesidir. Burada en buyuk pay sahibi, 2012
yilinda dunya akilli telefon piyasasinin %87.6’sina hitap eden Apple ve Samsung’dur.
Eger bu ve diger markalar yeni sevkiyatlarinda standart olarak bir uygulama yUkli
olarak gonderirse bu durum tam tersine donebilir. Cinkii mevcut durumda kullanici,

iTunes ve Google Play’de onlarca barkod okuyucusu arasinda en guvenilir olani
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bulmak zorunda kalmakta ve kisisel verilerin gizliliginden endigse ederek herhangi bir
uygulamay! indirmekten kag¢inmakta ve sonu¢ olarak da QR kodu okutmaktan
vazge¢mektedir. Yasanan QR kod problemlerinden digerleri de sunlardir
(www.marketingland.com/the-death-of-the-qr-code-37902, Erisim Tarihi: 02.07.2013):

e QR kodun igine yerlestiriien linkin bozuk olmasi veya mobil
optimizasyonu olmayan bir siteye veya sadece markanin kurumsal
sitesine yonlendirmesi.

e internet baglantisinin olmadig§i yerlere yerlestirlen QR kodlarin,
bulunduklari  yerde Ucretsiz  wi-fi internet baglantisinin  da
sunulmamasindan dolayi okutamama. Ornegin, ugakta veya metroda.

e Uriin paketleri Gzerine yerlestirilen barkodlarin kolaylikla zarar gérmesi
ve cihazin okuyamamasi.

e QR okutmak ve baglantinin agilmasini beklemek igin musterinin o anda

beklemesinin zor olmasi.
2.7.17. Arttirilmug Gergeklik (AR)

Arttinlmis  Gergeklik (Augmented Reality) alanindaki gelismeler, sirketlerin
pazarlama igin mobil cihazlar kullanimini yakin gelecekte arttirmasi beklenmektedir
(Rohm ve dig., 2012).

Artirlmis Gergeklik uygulamalarinin temelinde de birgok teknolojide oldugu gibi
askeri teknolojiler yatmaktadir. Savas wugagi pilotlarinin kokpitte karsilarindaki
ekranlarda ve piyadelerin kullandi§i kasklara entegre edilmis olan goézlikler ile
kullaniimaya baslanan HUD (Head-up display), sayesinde AR teknolojisi agiga
cikmistir. Bu gozlik ya da ekranlar sayesinde bazi bilgilendirici veriler (hiz, 1si,
yukseklik, koordinatlar, radar vb.) aktariimaktadir. AR uygulamalarinda kullanilan
gozluklerin de gun gectikge son kullanicilar igin gittikce yayginlasmaya baslayacag
ongorilmektedir. Basit anlamda Artinimis Gergeklik uygulamalari, canlandiriimis QR
kodlari olarak tanimlanabilmektedir. Akilli telefonlar Gzerinden gorintilenen seklin ya
da herhangi bir cismin bilgiye, icerige, ankete ya da fotograf, resim gibi gibi gorsellere
cevrilerek ekran Uzerinde kullaniciya artirlmigs gergek olarak yansimasidir
(http://www.webrazzi.com/2011/12/25/arttirilmis-gerceklik, Erisim Tarihi: 02.07.2013).
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Sekil 22. Mazda Markali Aracin Gazete ilaniyla Entegre AR Uygulamasi

Kaynak: www.theautochannel.com/news/2011/11/22/015623-all-new-mazda-bt-50-augmented-
reality-australian-first-view.html, Erisim Tarihi: 02.07.2013.

London Eye’da ziyaretgilere sunulan AR uygulamasi sayesinde, sehrin dnemli
binalari akilli telefon ve tablet Gzerinden gérintilenerek ekstra bilgi edinilmektedirler
(www.telegraph.co.uk/technology/news/9098169/Augmented-reality-set-to-enhance-
London-Eyes-pods.html, Erisim Tarihi: 02.07.2013).

Sekil 23. London Eye’da AR Uygulamasi

Kaynak: i.telegraph.co.uk/multimedia/archive/02147/tech_ipad_2147345b.jpg, Erisim Tarihi:
02.07.2013
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2.7.18.Mobil Uygulamalar

Uygulama (application-app) terimi, 2010 yilinda populer olmus ve Amerikan
Diyalekt Toplulugu tarafindan 2010 yihinda “Yilin Kelimesi” listesinde yer almigtir
(www.americandialect.org, Erisim Tarihi: 02.07.2013).

Apple’in 2008 yilinda perakende magaza hizmeti (uygulama magazasi) olarak
“Apple Store” ismini tescil ettirmesi (apple.com, Erisim Tarihi: 02.07.2013); ardindan da
2011 yiinda Amazon’'un kendi uygulamalarn igin “Appstore” adindaki hizmetini
sunmaya baslamasi yeni bir tartisma dogurmustu. Bunun jenerik bir isim oldugunu ve
Apple’in boyle bir ismi tescil ettiremeyecegini iddia eden Amazon (Karen Gullo, 2013)
ve bu tartismalara ve hukuki micadelelere dahil olan Microsoft sayesinde, uygulamalar

(apps) konusu uzunca bir stire gindemde yer almigtir (Dignan, 2011).

Mobil uygulama magazalarindan bir digeri de Google Play’dir. Android igletim
sistemi icin Ekim 2008’de “Android Market” adiyla faaliyete gecen platform, 2012
Mart'tan bu yana “Google Play” adiyla hizmet vermektedir (Rosenberg, 2012).

2013 Haziran itibariyle Apple, App Store’da yer alan 900,000 uygulamayi,
markanin dinya genelindeki 155 Ulkedeki iPhone, iPad ve iPod touch kullanicilari igin
uygulamalar sunmaktadir. App Store musterileri, gazete, dergi, oyun, is, haber, spor,
saghk & fitness ve seyahat gibi 23 kategorideki uygulamadan diledigini
indirebilmektedirler (www.apple.com/pr/library, Erisim Tarihi: 02.07.2013).

'Iﬁl[ﬂﬂﬂs”:_‘.{

Sekil 24. App Store Uygulama Magazasi iPhone ve iPad Ekran Goriintiileri

Kaynak: images.apple.com/lael/ios/shared/what-is/images/apps_appstore.png, Erisim Tarihi:
02.07.2013.
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Literatirde “mobil telefon” olarak ifade edilen cep telefonlari, mobil

uygulamalardan sonra akilli telefon (smart phone) olarak adlandiriimaya baglanmistir.

Cep telefonlari, ses ve kisa mesaj servisi (SMS) gibi, gergek zamanl ya da
gercek zamana yakin iki yonla iletisimi saglayan bir dizi teknik fonksiyonu
desteklemektedir. Cep telefonlarinin veri igsleme ve depolama o6zellikleri her yil
artmaktadir. Cogu cep telefonlari sadece bir iletisim araciyken, kisisel bilgisayarlarin
yaptigi seyler cep telefonunun kiglk ekrani, tus takimi veya diger kullanici ara
yuzlerinin adaptasyonu sayesinde akilli telefonlarla da ayni seyi yapilabilmektedir
(Lezzar ve dig., 2013, s.41). Bir cep telefonunun akilli telefon sayilabilmesi i¢in (Sutter,
2010);

e Mobil ve tasinabilir olmasi,

e Bir hiicresel ag lzerinden arama gergeklestirebilir olmasi ,

e Apple iOS, Google Android veya Microsoft Windows Phone 7 gibi
“yUksek seviye” bir mobil isletim sistemini ¢alistirabilir olmasi,

e Uygulamalarinin olmasi,

e QWERTY bir klavyeye ya da en azindan ekrana dokunulan versiyonuna
sahip olmasi,

e Web'de gezinebilmek igin bir mobil tarayiciya sahip olmasi

gerekmektedir.

The New York Times'in teknoloji yazari David Pogue, uygulama ytklenebilen
yeni nesil akill telefonlari sadece akilli telefon (smart phone) olarak adlandirmanin ¢ok
kisith bir tanim olacagini séyle ifade etmistir: "Smartphone" tanimi ¢ok sinirhidir. E-
postass olan bir cep telefonu, belki eski bir BlackBerry, Blackjack veya bir Treo, akilli
telefon olabilir. Bu yeni kategori, bir yerde cep telefonu ve diziistii bilgisayarlar
arasinda, hatta bunlarin da étesinde, kendi basina bir adi hak ediyor” (nytimes.com,
Erisim Tarihi: 02.07.2013).

Dogal (Native) ve web uygulamalari olmak tzere iki tir mobil uygulama vardir.
Dogal uygulamalar sadece bir platform igin, Android, Symbian, BlackBerry vb. igin
geligtirilen uygulamalardir. Web uygulamalari ise, bir tarayici Uzerinde piyasaya

suralir ve her turll platform tarafindan kullanilabilir (Lezzar ve dig. 2013, s.41)
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Grafik 2. Mobil Uygulama indirme Miktarlar (Diinya geneli 2009-2015)

Kaynak: BERG Insight, www.berginsight.com/ReportPDF/ProductSheet/bi-app2-ps.pdf, Erisim
Tarihi: 02.07.2013.

Bir mobil cihaz Uzerinde ¢alisan; kiguk programlarla bankacilik, oyun ve web
tarama gibi gorevleri yerine getiren mobil uygulamalarin kullaniminda blytk bir artis
yasanmaktadir. 2009-2011 yillari arasinda, 2 milyar dolarlik bir pazara ulasmasina
ragmen kabul oranlari hala artmaya devam etmektedir. Mobil uygulamalar, reklam ve
markalasma igin bir firsat sunmasina ek olarak, bir mobil ticaret kanali olarak buyik bir

potansiyele sahiptir (Taylor ve dig., 2011,s.60).

Bir markanin, avug icinde kendi logosu ve uygulamasi sayesinde tasinabilmesi,
musteriyle daha fazla etkilesime girmeyi ve misteri sadakatini arttirma firsat
sunmaktadir. Bir tiketici, markanin uygulamasini indirdikten sonra, 6zel bir kullanici ve
hedef kitlenin bir tGyesidir. Bunlar, perakendeciyle daha ¢ok ve sik etkilesim girmektedi
ve ortalama olarak daha ylksek tutarda siparis vermektedir. Perakendecilerin zengin
icerikli mobil uygulamalariyla, en sadik musterilerini mobil web deneyiminden mobil
uygulamaya tasimasi mumkuandur. Boylelikle, mobil uygulamalar sadakat kartinin yeni
jenerasyonu olacaktir. Mobil uygulamalar, Urin videolarl, sadakat programlari ve
barkod okuma 6zellikleri icerebilirken ayni zamanda, kisa surelik indirimler ve sezonluk
Ozel firsatlari magaza iginde veya bir bildirimle musteriye bildirebilirler (www.digby.com,
Erisim Tarihi: 02.07.2013).
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Clubcard

ent points total is:

Value in Clubcard vouchers
These will be sent to you as Clubcard vouchers
in your next Clubcard statement.

634004 024070497062
Mr A Tesco

Sekil 25. Tesco iPhone Uygulamasi Sadakat Kart Ekran Goérintiisi

Kaynak: http://www.itunes.apple.com/gb/app/tesco/id389581236, Erisim Tarihi: 02.07.2013.

Starbucks uygulamasi; muisteri sadakati olusturma, musterilerin iglemlerini ve
alisveriglerini kayit altinda tutma, kahve severlere subelerin lokasyonlarini haritada
gOsterme, giriste barkod okutma, Starbucks sadakat kartlarini yikleme, konumlarini
paylasma ve favori iceceklerini sosyal aglarda paylasma imkani saglamaktadir
(themobileplaybook.com, Erigim Tarihi: 02.07.2013).

Sekil 26. Starbucks Card iPhone Sadakat Uygulamasi

Kaynak: http://www.imore.com/best-passbook-compatible-apps-iphone, Erisim Tarihi:
02.07.2013.
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OPEN I:ike Place: @

12 Pike Place

Sekil 27. Starbucks Mobil Uygulamasinin Hizmetleri

Kaynaklar: https://itunes.apple.com/us/app/starbucks/id331177714,
http://www.starbucks.com/coffeehouse/mobile-apps, Erisim Tarihi: 02.07.2013.

Konum paylasma uygulamasi Foursquare, daha dnce veritabanlarinda yer alan
mobil telefon numaralarina programlarinin indiriime baglantisini  SMS ile
gondermektedir. Metin mesajinin  mobil uygulamanin pazarlanmasinda kullanimi,
uygulamanin indirilmesi i¢in basarii bir yéntemdir. Hem uygulamanin web’de
aramadan indiriimesini saglayan hem de benzer isimde ama orijinal olmayan
uygulamalarin indirilmesinin éndne gecen bu ydntem, mobil uygulamay! Ureten ve
pazarlayan ve kullanan taraflar igin kazan-kazan yoéntemidir (http://www.tatango.com,
Erisim Tarihi: 02.07.2013).
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wi_Verizon & 10:45 AM

Call FaceTime Add Contact

Download Foursquare to
find new places, record

where you go & share with (5)
friends:
) http://4sq.com/X3QxE9

Sekil 28. SMS ile Mobil Uygulama indirme Baglantisinin Gonderimi

Kaynak: http://www.tatango.com, Erisim Tarihi: 02.07.2013.

Daha iyi islem gicu, buyik kablosuz ag bant genisligi gibi mobil bilgisayar ile

ilgili donanimlardaki sirekli iyilestirmeler, mobil cihazlarin kapasitelerini ve yeteneklerini

gelistirmektedir (Holzer ve Ondrus, 2011, 22).

Mobil deger zinciri oyuncular sirasiyla; Markalar, Reklam/Medya Ajanslari,

Mobil Pazarlama Ajanslari, igerik Saglayicilar, Toplayicilar (Aggregators), Operatorler
ve Musterilerdir (Varnali, 2011, s.64).

Pazarlamacilarin bir mobil kampanya gelistirirken Uzerinde duslinmeleri

gereken cesitli faktérler bulunmaktadir (MMA Global, Mayis 2007, s.3):

Hitap edilecek hedef kitle: Pazarda, kampanyada kullanilacak teknolojiyi
destekleyen kag¢ adet mobil cihazin olduju 6megin MMS veya uygulama
kullanilacaksa kampanyada, bunu destekleyecek cihaz sayisinin ne oldugunun
iyi arastiriimasi gerekmektedir.

Vaka calismalari: Diger markalarin hedef Kkitlelerine ulasmada mobil
pazarlamayi nasil kullandiklari, hangilerinin ise yarayip ya da hangilerinin
yaramadigi, bu tir bir kampanya igin en iyi calismanin hangisi oldugunun tespit
edilmesidir.

Degiskenler: Teknik ve kreatif ydnden kisitlamalarin neler oldugu;

kampanyanin her bir kullaniciya ya da cihaza ya da operatére uyarlanabilir
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olma zorunlulugunun belirlenmesi gerekmektedir. Eger dyle ise, bu uyarlamanin
kampanya maliyetlerini ve zaman cizelgesini nasil etkileyeceginin
hesaplanmasi gerekmektedir.

e Yapilabilirlik: Kampanyanin hedeflenen maliyetinin ne oldugu; kampanyanin
ornegin yatinmin geri déndst agisindan buydk bir gelir saglayabilir olma
durumunun sorgulanmasi.

o s ortaklari ve destek saglayicilar: Kampanyay! yiriitmek igin hangi ajans
ve/veya mobil servis saglayicilarla g¢alismaya ihtiya¢g duyulacaktir, bunun
belirlenmesi, arastiriimasi.

e Zamanlama: Kampanyanin tasarlanmasi ve yuritilmesinin ne kadar zaman
alacagl ve zaman gizelgesinin sirketin hedefleriyle ortlislip o6rtismeyecegi

konusunun aydinlatiimasi.

Mobil pazarlama konusunun en glincel ve popller araci mobil uygulamalarin
uygulama geligtiriciler tarafindan mobil igletim sistemi platformlarina gére tasarlanmasi
ve gelistiriimesi, isletmelerin buradan sunmak istedikleri Urliin ve hizmetler,
uygulamanin yayinlanigi, Ucretli ise Ucretin 6denmesi sirecleri asagidaki sekilde

gOsterilmektedir.

O Uygulama Yayinla 2 Uyguiama Indir
Uygulama
Portali
Geligtirici Geligtirme Ara(;lan Cnhaz Taketici
@ Odeme @ Odeme

Sekil 29. Mobil Uygulamanin Dagitim Siireci

Kaynak: Holzer, A., Ondrus, J. (2011). Mobile application market: A developer’s perspective,
Telematics and Informatics 28, s.22—31.
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3. ARASTIRMA
3.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Arastirmanin konusu, mobil pazarlamada dnemi hizla artan mobil uygulamalarin
(mobile applications) bir mobil pazarlama araci olarak kullanimi ve bu arag ile yapilan

mobil pazarlamaya karsi Universite égrencilerinin tutumlarinin arastiriimasidir.

Aragtirmanin dnemi, gunumauz iletigsim dinyasi i¢cin mobil mecra buyuk 6nem arz
etmektedir. Pazarlamacilar igin glinden gline 6nemi ve etkililigi artan, geri donlsu en

yuksek arag¢ olmaya devam etmektedir.

Yapisi gere@i cep telefonlari, insana en yakin medya araci olma ozelligi
tasimaktadir. Ailelerde otomobil, elbise, bilgisayar gibi bircok esya ortak olarak
kullanilabilirken, bu durum mobil igin neredeyse en uzak ihtimal olarak goérilmektedir.
Mobilin bu 6zelliginden dolayi isletmeler, bu kadar kigisel olan bir ara¢ sayesinde

tlketiciyle birebir ve daha ¢ok etkilesim igine girmek istemektedirler.

Farkli beklentiler ve farkli demografik O&zellikler gibi bircok faktér, mobil
pazarlama faaliyetlerine karsi tutumu etkilemektedir. Glinlimuizin en hizli yikselen
trendi olmayi basaran ve uzun bir sire de bu sekilde devam edecegi 6ngdrilen mobil
uygulamalar, mobil pazarlama araclari arasinda Uzerinde ¢ok ¢alisilan, hakkinda ¢ok
konusulan bir aractir. Mobil telefon penetrasyonunda en yilksek paya sahip genclerin
mobil uygulamalarla yapilan pazarlama faaliyetlerine karsi tutumlarinin arastirilacagi

bu ¢alisma, konusunda ilk ¢alismalardan biridir.
3.2. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu arastirmanin temel amaci, akilli telefon kullanicilarinin mobil uygulamalar
kullanilarak yapilan mobil pazarlamaya karsi tutumlarinin belirlenmesidir. TUketicilerin
mobil pazarlamayi kabul modeli (Bauer, 2005) kullanilarak, akilli telefonlarin isletim
sistemlerinin, Apple iOS, Google Android ve diger yaziim platformlarinin sunmus
olduklari mobil uygulamalar ve modeli olusturan boyutlarin mobil pazarlamaya karsi

tutum Uzerindeki etkilerinin arastiriimasi1 amaclanmistir.

Yapilan arastirma, Marmara Universitesi isletme Fakiiltesi Lisans dgrencileri ve

Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilimdal’nda lisansistii egitim géren dgrencileri
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kapsamaktadir. Bu o&grencilerin segilme nedeni; mobil pazarlama faaliyetlerini,
pazarlama bilimi perspektifinden rahatlikla degerlendirebilmeleri ve bu faaliyetlere karsi

yuksek dizeyde algi ve bilgi dliizeyine sahip olmalaridir.

Gergeklestirilen odak grup ve 6n test calismalarinda da, &grencilerin mobil
iletisim ve mobil pazarlama konularinda bilgi sahibi olduklari; akilli telefonlar ve mobil
uygulamalar konusunda deneyimli olduklari gdzlemlenmistir. Ayrica, odak grup
gorusmelerinden hareketle Bilgi Arama, Algilanan Fayda ve Mobil Pazarlamaya Karsi

Tutum degdiskenlerine eklenen sorularla degiskenlerin anlasilirhgr artiriimistir.
3.3. Arastirmanin Sinirlamalar

Bu arastirmada en énemli sinirlama, ankete katilan égrencilerin akilli telefon ve
mobil uygulamalar kullaniyor olmalaridir. Arastirmanin diger bir kisitlamasi ise, segilen

ornek kitle ve arastirmanin kapsamiyla ilgilidir.

Zaman ve maliyet kisitlarindan dolayi, arastirma kapsami sadece Marmara
Universitesi Isletme Fakiiltesi Lisans égrencileri ve Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme

Anabilimdalrnda lisansustu egitim goren égrencilerle sinirlandiriimistir.
3.4. Arastirmanin Metodolojisi

Bu bélimde arastirmanin tirt, modeli ve hipotezleri, ana kitle ve drnek kitle
sec¢imi, anket formunun hazirlanma sireci, veri toplama yéntemi, arastirmanin kisitlari,

verilerin analizi ve arastirmanin bulgular yer almaktadir.
3.4.1. Arastirmanin Tiirii

Gergeklestirilen arastirmanin tirt tanimlayici arastirma tirtine girmektedir.
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3.4.2. Aragtirmanin Modeli ve Hipotezleri
Arastirma modelinden yola ¢ikarak, asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H1: Mobil uygulama kullanicilarinin yenilikgi olmalari, mobil pazarlamaya karsi

tutumlarini olumlu etkiler.

H2: Mobil uygulama kullanicilarinin mobil iletisim konusundaki mevcut bilgileri,

mobil pazarlamaya karsi tutumlarini olumlu etkiler.

H3: Mobil uygulama kullanicilarinin bilgi arayicisi olmalari, mobil pazarlamaya

karsi tutumlarini olumlu etkiler.

H4: Mobil uygulama kullanicilarinin  reklamlara karsi tutumlarn, mobil

pazarlamaya karsi tutumlarini olumlu etkiler.

H5: Mobil uygulama kullanicilarinin algiladiklari fayda, mobil pazarlamaya karsi

tutumlarini olumlu etkiler.

H6: Mobil uygulama kullanicilarinin algiladiklari risk, mobil pazarlamaya karsi

tutumlarini olumlu etkiler.

H7: Mobil uygulama kullanicilarinin sosyal normlari, mobil pazarlamaya karsi

tutumlarini olumlu etkiler.

H8: Mobil uygulama kullanicilarinin davranissal niyetleri, mobil pazarlamaya

karsi tutumlarini olumlu etkiler.

H9: Mobil uygulama kullanicilarinin algiladiklari kullanim kolayligi, mobil

pazarlamaya karsi tutumlarini olumlu etkiler.
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Sekil 30. Arastirmanin Modeli

Kaynak: Bauer ve dig. (2005)
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3.5. Arastirma Yontemi
3.5.1. Ana Kiitle ve Ornek Kiitlenin Segimleri

Ana kiitle olarak, istanbul ilinde, Marmara Universitesi isletme Fakiiltesi isletme
Bolimi'nde ve Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali lisansisti

programlarinda 6grenim gérmekte olan yaklasik 5260 kayitl 6grenci belirlenmigtir.

Aragtirmada ana kitleyi temsil edecek orneklem sayisinin %95 guvenilirlik
dizeyinde (n=(z/e)?* p.q = (1,96 / 0,05)* 0,5.0,5 )=384 olmasi gerektigi hesaplanmistir
(Davis, 1997, s.182). Arastirmanin guvenilirligine ve yapilacak analizlere pozitif etkisi
olabilecegi dusunulerek, akilli telefon kullanan 6grencilerden yargisal 6rnekleme
yontemine goére secilen mobil uygulama kullandigi tespit edilen 450 6grenciye

uygulanan anketlerin 410 tanesinin veri analizine uygun oldugu tespit edilmistir.

Yargisal érnekleme yénteminde arastirmaci 6rnek kapsamina alacagi bireyleri,
anakutleyi temsil edebilecegini disundigu bir kitleden kendi yargilarina gore belirler.
Bdylece, bireyler arastirmacinin anakutleyi temsil edip edemeyecekleri yargisi

dahilinde érnek icinde yer alir veya almazlar (Gegez, 2010, s.217).

Ornegin, mahkemelerde goreviendirilen bilirkisiler, yargisal 6rnekleme
yéntemine gore secilmis olarak disinilebilir®®. Ayrica, o6zellikle odak grup
calismalarinda oldukga sik olarak kullanilan bir érnekleme yoéntemidir (Gegez, 2010,
s.217).

3.5.2. Veri Toplama Yéntemi

Veri toplama yontemi olarak, cevaplanmama oranini azaltmak, gézlem yoluyla
da bazi bilgiler elde edebilmek, esneklik ve isbirligi saglayabilmek amaciyla birincil veri
toplama yontemlerinden olan ylz yize anket yontemi kullanilmistir (Kurtulus, 1998;
s:269). Anketi uygulamaya baslamadan once, akilli telefon ve mobil uygulama
kullanicisi ve bu konuda deneyimli 6grencilerle birebir gorisme yapilmis ve odak grup
gorusmesi yapilmigtir. Buradan ¢ikarimlanan bazi sorular, arastirma olgcegine eklenmis
olup, bu sorular Tablo 16. Olgeklerin Gelistirimesinde Kullanilan Kaynaklar tablosunda

belirtilmistir.

22 Gilbert, A. Churchill, Jr.Marketing Research: Methodological Foundations, Seventh Edition,
The Dryden Press, 1999, s.415, s.504.
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Aragtirmanin anketi 24 Mayis — 31 Mayis 2013 tarihleri arasinda uygulanmistir.

Bir anket formunun cevaplandiriimasi yaklasik 5 dakika strmektedir.
3.5.3. Anket sorularinin hazirlanmasi

Anket formunun baginda “iPhone ve Galaxy gibi, mobil uygulama yuklenebilen
akilli telefon kullaniyor musunuz? Cevabiniz Hayir ise ankete son veriniz.” ve
“Telefonunuzun uygulama magazasindan mobil uygulama indirir misiniz? Cevabiniz
Hayir ise ankete son veriniz.” seklinde iki soru sorulmustur. Buradaki amag, uygulama
indirmeyen, telefonunu standart yUkli gelen uygulamalarla kullanan kullanicilar

elemektir.

Anketin birinci bolimunde, 5’li Likert tipi 6lcedine dayali 45 tane soru mevcuttur.
Burada, mobil uygulamalara ve mobil pazarlamaya karsi tutumu belirleyen degiskenler

Olctimustdr.

Anketin ikinci boélimunde, akilli telefonlarda en c¢ok kullanilan uygulamalarin,
katiimcilarca hangi sikliklarla kullanildigini élgmek amach 21 tane soruya yer
verilmistir. Bunlar; QR kod okutma, fotograf cekip sosyal agdlarda paylagsma, konum

paylasma, lokasyon servisleri sayesinde mobil kupon alma vb. sorulardir.

Anketin son bdliminde ise, telefon markasi, operatori, mobil internet paketi
aboneligi, kredi karti sahipligi, aylik fatura tutar sorulari ve demografik sorulara yer

verilmigtir.

Anketteki sorularin acikligi ve anlasilabilirligini test amaclh 20 kisiye 6n test
calismasi uygulanmistir. Gereken yazim ve imla dizeltmeleri ve ifadeleri daha anlasilir

kilan degisikliklerden sonra anket uygulamasina gecilmistir.
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Tablo 16. Olgeklerin Olusturulmasinda Yararlanilan Kaynaklar

Yeni gitkan mobil uygulamalari ilk kullananlar arasinda genelde ben
yer alirm.

Oliver ve Bearden
(1985)

Genel olarak, yeni ¢ikan mobil uygulamalari arkadaslarimdan énce

Yenilikg¢ilik denerim. Leavitt ve Walton (1975)
. . I Darden ve Perreault

Genel olarak, yeni ¢ikan mobil uygulamalari indirmekten hoslanirim. (1976)
Mobil iletisim konusunda derin bir bilgim vardir.

Mevcut Bilgi Arkadas gevremle kiyasla, mobil iletisim konusunda uzmanim. Flynn ve Goldsmith
En son ¢ikan mobil telefonlar konusunda arkadas ¢cevremde ilk bilgi (1999)
sahibi ben olurum.
Kargilastirma amaciyla farkli mobil uygulamalar kullanmaktan
hoslanirim. )

_ - - - Raju (1980)

Bilgi Arama Gezinmek ugruna ¢ok fazla sayida mobil uygulama kullanmaya
meyillimdir.
Telefonumun uygulama marketinde surekli farkli uygulamalar Odak grup

kesfetmeye calisirim.

Reklama Karsi
Tutum

Reklamlari genellikle iyi bir sey olarak bulurum.

Pollay ve Mittal (1993)

Genel olarak, reklamlari severim.

Tsang, Ho, Liang (2004)

Reklamlar bizim yagam standartlarimizi yikseltmemize yardimci
olur.

Reklamlar sayesinde, en iyi markayi en uygun fiyata alirm.

Chia-Ling Liu (2012)

Algilanan
Fayda

Mobil uygulamalar, zamaninda bilgi almak igin iyi bir kaynaktir.

Tsang, Ho, Liang (2004)

Mobil uygulamalar bana ihtiyacim olan bilgileri saglarlar.

Tsang, Ho, Liang (2004)

Mobil uygulamalar sayesinde ayricalikli, 6zel bilgiler alirim.

Bana 6zel kisisellestiriimis mobil uygulamalari ¢ok kullanigli bulurum.

Akilli telefonlarla yapilan pazarlama kampanyalarini heyecan verici
bulurum.

Benim profilime gore kisisellestiriimis mobil pazarlama kampanyalari
eglencelidir.

Mobil uygulamalarla yapilan 6dulli yarisma/kampanyalar
eglencelidir.

Mobil uygulamalarla yapilan mobil pazarlama kampanyalari
edlendiricidir.

Begdendigim mobil uygulamalari arkadaglarimla paylagirm.

Mobil uygulamalari kullanarak arkadaslarima ne kadar yenilikgi
oldugumu gostermis olurum.

Mobil uygulamalari kullanarak fayda/yarar elde ederim.

Bauer, Barnes,
Reichardt, Neumann
(2005)

Mobil uygulamalar vasitasiyla yaptigim herhangi bir sikdyetimden
¢abuk ve etkili bir sonug alirm.

Odak grup

Mobil uygulamalari kullanarak iste veya okulda yaptigim igin
kalitesini arttiririm.

ChinLung Hsu (2006)
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Algilanan Risk

Mobil uygulamalari kullanirken kigisel verilerin kéti amagla
kullaniimasi riski vardir.

Mobil uygulamalari kullanirken istenmeyen reklamlara maruz kalma
riski vardir.

Hess (1995)

Sirketlerin kigisel bilgilerimi bana 6zel pazarlama faaliyetleri icin
kullanmasi, bireysel 6zgurligimu kaybettirir.

Evelyne Beatrix (2007)

Mobil uygulama indirmenin ve gincellemenin mobil internet paketimi
tuketme riski var.

Odak grup

Mobil uygulamalarin agiri batarya tuketimi gibi riskleri var.

Odak grup

Sosyal Norm

Mobil uygulama kullanirsam, ¢evremdekilerin ¢gogu, benim akilli ve
zeki oldugumu disindr.

Mobil uygulama kullanirsam, ¢evremdekilerin ¢codu, uygulamalarin
ise yarar bir sey oldugunu disunur.

Mobil uygulama kullanirsam, ¢gevremdekilerin ¢ogu, bu
uygulamalarin degerli oldugunu disunr.

Shimp and Kavas (1984)

Cevremdeki akill telefon ve mobil uygulama kullanicilari
kullanmayanlara gore daha fazla prestijlidir.

ChinLung Hsu (2006)

Mobil uygulamalar araciligiyla yapilan pazarlama ile, kisisel tercih ve
ilgi alanlarima uygun urdn/hizmete ulasirim.

Chia-Ling Liu (2012)

Sik kullandigim bir markanin yaptigi pazarlama faaliyetlerini, kendi

Mobil mobil uygulamalari Gzerinden takip ederim. Odak grup
Pazarlamaya . , —
Karsi Tutum Mobil uygulamalar kullanilarak yapilan pazarlama faaliyetlerini

olumlu bulurum.

Mobil uygulamalar araciligiyla yurttilen pazarlama faaliyetlerini

takdir ederim, deger veririm. .

Genel olarak mobil pazarlama hizmetlerini kullanma niyetim Shimp ve Kavas (1984)
Davranigsal yuksektir.
Niyet Mobil pazarlama hizmetlerini kullanmayi distinecegim.

Gelecekte mobil pazarlama hizmetlerini kullanacagim.

Bir mobil uygulamayi kullanmayi 6grenmek benim igin ¢cok kolaydir.
Algilanan Yapmak istedigim herhangi bir sey icin bir uygulama bulmak benim
Kullanim icin cok kolaydir. ChinLung Hsu (2006)
Kolayhgi

Genel olarak, bir mobil uygulamayi kullanmanin basit olduguna
inantyorum.
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3.5.4. Arastirmaya Katilanlar Hakkinda Betimsel istatistikler

Operator Diger
Markalar HTC LG 062 052

Sony
%3

Nokia
%7

Blackberry -
%4

Samsung
% 39

Sekil 31. Katilmcilarin Telefon Markalari Dagilimi

Mobil internet paketi

Sekil 32. Katihmcilarin Mobil internet Paketi Abonelikleri

Mobil internet paketiniz var mi sorusuna katiimcilarin %91 oraninda “Var”

cevabi verdikleri gorulmektedir. Geriye kalan %9’un mobil uygulama magazasindan

84



uygulama indirirken sabit internet baglantisindan baglandigi tahmin edilmektedir. Odak
grup goérusmelerinde bazi katihmcilarin uygulama indirirken ve guncellerken internete
baglandiklari, neden mobil internet paketi abonesi olmadiklarinin nedenleri arasinda

yer almaktadir.

%1

Google+
%1

Twitter

33%

Facebook
62%

Sekil 33. Katilmcilarin En Cok Kullandiklari Sosyal Ag Siteleri

Katihmcilarin %62’si, Dinya’nin en buyuk sosyal ag sitesi olan Facebook’u en
cok kullandiklari sosyal ag sitesi olarak belirtmiglerdir. Facebook’'un 31 Mart 2013
itibariyle gerceklesen aktif kullanici sayilari su sekildedir (http://www.investor.fb.com,
Erisim Tarihi: 02.07.2013):

e 665 milyon gunluk aktif kullanici. Bir dnceki yila gére % 26 artis.
¢ 1.11 milyar aylk aktif kullanici. Bir dnceki yila gére % 23 artis.
e 751 milyon aylik aktif mobil kullanici. Bir dnceki yila gére % 54 artis.

Mobil mecra kullaniminda yasanan buylk artiglar, sosyal ag sitesi Facebook’ta
da acikca gorilmektedir. % 54 gibi bir oranla yari yariya artan aylik aktif kullanici
sayisl, bu site Uzerinden yurutilecek pazarlama kampanyalarinin mobil ekranlara ve

platformlara uygun halde tasarlanmasini daha da gerekli kilmistir.
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Teknoloji
Marketi
%45

Operatoriin
Magazasi
%22

Sekil 34. Katihmcilarin Akilli Telefonlarini Satin Aldiklar Yerler

Katihmcilarin  %45’i  akilli telefonlarini teknoloji marketlerinden aldiklarini
belirtmislerdir. Mobil operatdrlerin kendi iletisim ve abone merkezlerinden aldiklarini
belirtenler ise %22 seviyesinde. Dikkat ¢ceken bir veri ise, yurtdigindan aldigi/getirttigini
belirten %22 oranindaki katilimcilar. Tarkiye'deki vergi mevzuatindan dolayi
telefonlarda %20 OTV, % 18 KDV, 100 TL TRT Bandrolii ve 30 TL Diger vergiler adiyla
uygulanan vergi sisteminden dolayr bu secenegin de ciddi bir alternatif oldugu
g6zlemlenmistir. Yurtdisindan getirilen telefonlardan yalnizca 115 TL harg¢ bedeli tahsil
edilmektedir. Her iki yil i¢cin 1 cihaz olmak Uzere bir pasaporta kayit mimkuindir
(mcks.gov.tr, Erisim Tarihi: 02.07.2013).

Tablo 17. Aylik Genel Harcama Tutari

143
96 102
48

0-500 TL 501-1000 TL ~ 1001-2000 TL  2001-3000 TL 3001 TL ve lzeri

Aylik genel harcama tutarinda ise, katilimcilarin %23’ aylik 500 TL’ye kadar,
%35’i aylik 501-1000 TL arasi, harcama yaptiklarini belirtmiglerdir. 1000 TL ve

Uzerinde harcama yapanlar ise, %41 oraninda gergeklesmistir.
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Aragtirmamiza katilanlar arasinda 0-1000 TL arasi aylik harcama yapanlarin
orani %58 oraninda c¢ikmistir ki bu oran, 2010 yilinda yapilan bir arastirmanin

sonugclarina yakin bir durum ifade etmektedir.

Tarkiye’'deki Universite dgrencilerinin %93’U ailelerinden harghk almaktadir ve
bu miktar okul dénemlerinde devlet Universitesi 6grencileri i¢cin aylik ortalama 577
TL’dir (http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/14453415.asp, Erigim Tarihi: 02.07.2013).

Grafik 3. Kredi Karti Sahipligi

Kendi adiniza kredi kartiniz var mi sorusuna, katihmcilarin % 71’i “Var”, %29’u

da “Yok” seklinde cevap vermistir.

Y.Lisans
%26

Grafik 4. Katihmcilarin Egitim Durumlan

Katilimcilarin  %66’s1 lisans seviyesinde egitime sahipken, %34’Gnin de
lisansUstl egitim seviyesine sahip oldugu tespit edilmistir. Bu oran, hedef kitle igin
beklenilen bir dizeyde gergeklesmistir.
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36 ve Uzeri
5%

28-35 arasi
% 15

18-22 arasi
% 37

23-27 arasi
% 43

Grafik 5. Katihmcilarin Yag Araliklari

Grafik 6. Katilmcilarin Cinsiyetleri

Vodafone
% 27

Grafik 7. Katilmcilarin Kullandiklari Mobil Operatorler
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Katilimcilarin %27’si Vodafone abonesidir ve bu oran Vodafone’un Turkiye
geneli pazar payl %28.4’e yakin bir oranda c¢ikmigtir. Yine ayni dénemde Turkiye
geneli %20.2 Pazar payina sahip Avea, arastirmamiza katilanlar arasinda %33’lerde
¢cilkmig; ve yine pazar payl %52 olan Turkcell, arastirmamizda %40 seviyelerinde
cikmistir  (www.tk.gov.tr/kutuphane_ve_veribankasi/pazar_verileri/  ucaylik13_1.pdf,
Erisim Tarihi: 02.07.2013).

BTK’nin 2013 ilk ¢ceyrek raporlarlarina gore, Turkcell'in 6n 6demeli ARPU’sunun
(Abone basina ortalama gelir) 11,46 TL, Vodafone’un 12,37 TL ve Avea’nin 12,88 TL
olarak gerceklesmistir. Yine 2013 yili birinci ¢eyregi itibariyla Turkcell'in faturali
ARPUsu 3544 TL olurken, Vodafone'un 36,84 TL, Aveanin 32,66 TL'dir
(www.tk.gov.tr, Erisim Tarihi: 02.07.2013). Arastirmamizin sonucunda ise, 410
katilimcinin ortalama aylik fatura ddemesi/TL yiklemesi 51,9 TL olarak gerceklesmistir.
Burada, lisans 6grencilerinin yaninda lisansUstl egitim goren ve ayni zamanda c¢alisan

ornek kutlenin etkisini gérulebilmektedir.

2013 yil 1.ceyrek verilerine gore, Turkiye’de 67.907.092 cep telefonu abonesi
bulunmaktadir. Temmuz 2009°’da sunulmaya baslanan 3G hizmeti Mart 2013 itibariyla
43.874.972 milyon aboneye ulasmistir (www.tk.gov.tr, Erisim Tarihi: 02.07.2013).

Toplam abone sayisinin operatorlere gére dagilimi su sekildedir;

Avea
% 20,22

Turkcell
% 51,33

Grafik 8. Turkiye 2013 Yili 1.Ceyrek Mobil Operatorlerin Pazar Paylan

Kaynak: BTK 2013 1.Ceyrek Raporu, www.tk.gov.tr/kutuphane_ve_veribankasi/pazar_verileri/
ucaylik13_1.pdf, Erisim Tarihi: 02.07.2013.
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Mobil hat penetrasyon orani %89,8 ile, %112 olan gelismekte olan ulkeler ve
%130 olan Avrupa ortalamasinin gerisinde yer almaktadir (Turkcell, 2012). Bu yuzden,

Tarkiye’de mobil iletisim pazari biyimeye devam etmekte ve cazibesini korumaktadir.
3.5.5. Veri Analizinde Kullanilan Yéntemler

Bu arastirmanin veri analizinde ilk olarak arastirmanin guvenilirligine guvenilirlik

analiziyle bakilmaktadir.

Analizler %95 glvenilirlik dizeyinde gerceklestiriimektedir. Analizler icin SPSS
20 programi kullaniimistir. Oncelikle, faktér analizi uygulanmistir. Bunun sonucunda,
bir degisken haric bitin dediskenlerin tek faktdér altinda toplandigi sonucuna
variimistir. Daha sonra her bir faktér guvenilirlik analizine tabi tutulmustur. Guvenilirlik
analizinden gecen faktérlere Regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizine
baslamadan 6nce, badimsiz degiskenler arasinda “Coklu dogrusal baginti-

Multicollinearity” incelemesi yapiimigtir.
3.5.6. Faktor Analizi

Sosyal bilimlerde kavramlarin birbiriyle olan iliskisi arastirilirken kavramlar
dogrudan dlgllemediginden, bu kavramlari tanimlayan davranis ve tutumlar, ifadelere

donustirulerek olgekler gelistirilir (Sipahi, Yurtkoru ve Cinko, 2006, s.73).

Faktoér analizi yapmadan 6nce kullanilan érnek kitlenin yeterliligini dlgcmek icin
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) — Ornekleme yeterliligi istatistigi; sorularin yeterli derecede
birbirleriyle iliski olup olmadiklarini gérmek icin ise, Bartlett’s test of Sphericity (Bartlett
Kiresellik Testi) uygulanmaktadir (Sipahi, Yurtkoru ve Cinko, 2010, s.105-107).

On degisken igin ayri ayrn faktdér analizi yapiimistir. Bu faktor analizlerinin
sonucu olarak, érneklem yeterliliginin kabul edilebilir en alt siniri 0,50 dir. Degiskenler
arasinda yeterli bir dizeyde iliski olabilmesi icin Barttlet Testi’'nin p degerinin 0,05

anlamhlik diizeyinden dislik olmasi gerekir (Sipahi, Yurtkoru ve Cinko, 2010, s.79-80).

90



Tablo 18. Yenilikgilik Faktoruniin Analiz Sonuglari

Faktor Adi Faktor Sorulan Aciklayicilik ’ Guvenilirlik

Yeni ¢cikan mobil uygulamalari ilk
kullananlar arasinda genelde ben yer
alinm.

L Genel olarak, yeni ¢ikan mobil
Yenilikgilik uygulamalari arkadaslarimdan énce 0,769 0,849
denerim.

Genel olarak, yeni ¢ikan mobil
uygulamalari indirmekten hoslanirim.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling (KMO) 0,714
Ki Kare 545,422
Bartlett’s Test of Sphericity sd 3
p degeri 0,000

Tablo 19. Mevcut Bilgi Faktoriiniin Analiz Sonuglari

Faktor Adi  Faktor Sorulan Aciklayicilik | Givenilirlik

Mobil iletisim konusunda derin bir bilgim
vardir.

Arkadas cevremle kiyasla, mobil iletisim
Mevcut Bilgi | konusunda uzmanim. 0,804 0,875

En son ¢ikan mobil telefonlar konusunda
arkadas cevremde ilk bilgi sahibi ben

olurum.
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling (KMO) 0,717
Ki Kare 652,800
Bartlett’s Test of Sphericity
sd 3
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p degeri 0,000

Tablo 20. Bilgi Arama Faktorunun Analiz Sonuglari

Faktor Adi  Faktor Sorulan Aciklayicihk Guvenilirlik
Karsilastirma amaciyla farkli mobil
uygulamalar kullanmaktan hoglanirim.
o Gezinmek ugruna ¢ok fazla sayida mobil
Bilgi Arama | v qulama kullanmaya meyillimdir. 0,727 0,812
Telefonumun uygulama marketinde
surekli farkli uygulamalar kesfetmeye
calisirm.
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling (KMO) 0,715
Ki Kare 411,458
Bartlett’s Test of Sphericity sd 3
p degeri 0,000

Tablo 21. Reklama Karsi Tutum Faktoriiniin Analiz Sonuglari

Faktor Adi | Faktor Sorulari Aciklayicilik | Glivenilirlik

Reklamlari genellikle iyi bir sey olarak
bulurum.

Genel olarak, reklamlari severim.

Reklama _ 0,729 0,876
Kargl Tutum | Reklamlar bizim yasam standartlarimizi

ylUkseltmemize yardimci olur.

Reklamlar sayesinde, en iyi markayi en
uygun fiyata alinm.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling (KMO) 0,789

KiKare 912,716

Bartlett's Test of Sphericity sd 6

p degeri |0,000
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Tablo 22. Algilanan Fayda Faktoriiniin Analiz Sonuglari

Faktor Adi Faktor Sorulan el Aciklayicihk ‘ Guvenilirlik

Agirhiklan

Mobil uygulamalarla yapilan
mobil pazarlama ¢alismalari 0,841
eglendiricidir.

Mobil uygulamalarla yapilan
O6dullh yarisma/kampanyalar 0,810
eglencelidir.

Algilanan Akilli telefonlarla yapilan
Fayda — pazarlama kampanyalarini 0,752 30,833 0,813
Eglence heyecan verici bulurum.

Benim profilime gore
kisisellestiriimis mobil 0,678
uygulamalar eglencelidir.

Mobil uygulamalari kullanarak
arkadaslarima ne kadar yenilikgi 0,621
oldugumu goéstermis olurum.

Mobil uygulamalar bana

ihtiyacim olan bilgileri saglarlar. 0,884
Mobil uygulamalar sayesinde
. . 0,768
ayricalikli, 6zel bilgiler alirim.
Algilanan Mobil uygulamalar, zamaninda
Fayda— |00 ygk v bir Kavrak 0,754 29,283 0,829
Bilgi ilgi almak igin iyi bir kaynaktir.
Mobil uygulamalar kullanarak 0.658
faydalyarar elde ederim. ’
Bana 6zel kisisellestiriimis mobil
uygulamalari ¢ok kullanigli 0,541
bulurum.
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling ,861
(KMO)

Ki Kare 1673,723

Bartlett’'s Test of Sphericity sd 45
p degeri | 0,000

Algilanan Fayda degiskeninin, faktér analizi uygulandiktan sonra, Bilgi ve
Eglence olmak uzere 2 alt boyuttan olustugu ve toplam varyansin % 60,12’sinin bu alt

boyutlar tarafindan agiklandigi gérilmektedir.
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Tablo 23. Algilanan Risk Faktoriiniin Analiz Sonuglari

Faktor Adi Faktor Sorulan Aciklayicihk | Guvenilirlik

Mobil uygulamalari kullanirken kigisel
verilerin kétd amacla kullaniimasi riski
vardir.

Mobil uygulamalari kullanirken istenmeyen
reklamlara maruz kalma riski vardir.

Sirketlerin kisisel bilgilerimi bana 6zel
Algilanan Risk |pazarlama faaliyetleri igin kullanmasi, 47,725 0,722
bireysel 6zgurligimu kaybettirir.

Mobil uygulama indirmenin ve
guncellemenin mobil internet paketimi
tuketme riski var.

Mobil uygulamalarin asiri batarya tiketimi
gibi riskleri var.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling (KMO) 0,725
Ki Kare 415,084
Bartlett’s Test of Sphericity Sd 10
p degeri 0,000

Tablo 24. Sosyal Norm Faktoriiniin Analiz Sonuglari

Faktor Adi Faktor Sorulari Aciklayicilik | Glivenilirlik

Mobil uygulama kullanirsam,
cevremdekilerin gcogu, benim akilli ve zeki
oldugumu dusuindar.

Mobil uygulama kullanirsam,
cevremdekilerin ¢cogu, uygulamalarin ise
yarar bir sey oldugunu disundr.

Sosyal Norm 66,319 0,829
y Mobil uygulama kullanirsam,

cevremdekilerin gogu, bu uygulamalarin
degerli oldugunu disundar.

Cevremdeki akilli telefon ve mobil uygulama
kullanicilari kullanmayanlara gore daha
fazla prestijlidir.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling (KMO) 0,732
Ki Kare 685,103
Bartlett’s Test of Sphericity Sd 6
p degeri 0,000
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Tablo 25. Davranigsal Niyet Faktoriiniin Analiz Sonuglari

Faktor Adi Faktor Sorulan Aciklayicihk | Guvenilirlik

Genel olarak mobil pazarlama hizmetlerini
kullanma niyetim yuksektir.

D_avran|§sal I\/I"obull pazegrlama hizmetlerini kullanmayi 83,552 0.901
Niyet distinecegim.
Gelecekte mobil pazarlama hizmetlerini
kullanacagim.
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling (KMO) 0,749
Ki Kare 772,925
Bartlett’s Test of Sphericity sd 3
p degeri 0,0000

Tablo 26. Algilanan Kullanim Kolayhgi Faktoriiniin Analiz Sonuglari

Faktor Adi | Faktor Sorularn Aciklayicilik | Glivenilirlik

Bir mobil uygulamayi kullanmayi 6grenmek
benim icin cok kolaydir.

Algilanan . o . S
Kullanim Yapmak istedigim herhan_g_l bir sey icin bir 77214 0.852
9 uygulama bulmak benim igin ¢ok kolaydir.
Kolayligi
Genel olarak, bir mobil uygulamayi
kullanmanin basit olduguna inaniyorum.
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling (KMO) 0,725
Ki Kare 539,795
Bartlett’s Test of Sphericity sd 3
p degeri 0,000
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Tablo 27. Mobil Pazarlamaya Karsi Tutum Faktoriiniin Analiz Sonuglari

Faktor Adi | Faktor Sorulan Aciklayicihik | Guvenilirlik

Mobil uygulamalar araciligiyla yapilan
pazarlama ile, kisisel tercih ve ilgi
alanlarima uygun drtin/hizmete ulagirnm.

Sik kullandigim bir markanin yaptigi

Mobil pazarlama faaliyetlerini, kendi mobil
Pazarlamaya |Uygulamalari Gzerinden takip ederim. 69,450 0,851
Karsi Tutum

Mobil uygulamalar kullanilarak yapilan
pazarlama faaliyetlerini olumlu bulurum.

Mobil uygulamalar aracihgiyla yuratilen
pazarlama faaliyetlerini takdir ederim,
deger veririm.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling (KMO) 0,773
Ki Kare 769,670
Bartlett’s Test of Sphericity sd 6
p degeri 0,000

3.5.7. Regresyon Analizi

Faktér analizi sonucu elde edilen degiskenlerin ‘Mobil Pazarlamaya Karsi
Tutum’ degiskenine olan etkisini gérmek igin, diger bir ifadeyle arastirma hipotezlerinin

test edilmesi amaciyla regresyon analizi uygulanmistir.

Degiskenler arasi iliskinin incelenmesinde regresyon ve korelasyon analizi ilk
akla gelen tekniklerdendir. Regresyon analizinde bir degisken(ler)in verilen deger(ler)i
yardimiyla diger degiskenin degerini hesaplamamiza veya kestirmemize yarayan
esitligin belirlenmesi saglanir. Korelasyon analizinde ise iki rastsal degisken arasinda

iliski olup olmadigi arastiriimaktadir (Armutlulu, 2008,s.149).

Yapilan korelasyon analizi sonucunda; Algilanan Risk degiskeninin Korelasyon
tablosunda yer alan diger butin degiskenlerle iligkisinin olmadigi gbzlenmis ve

regresyon analizine dahil edilmemigtir.
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Tablo 28. Korelasyon Sonuglar

Mobil Reklama | Algilanan | Algilanan Algilanan
Pazarlamaya | Yenilik- | Mevcut Bilgi Karsi Fayda- | Fayda- | Algilanan | Sosyal | Davranig- | Kullanim
Kargi Tutum cilik Bilgi Arama Tutum Eglence Bilgi Risk Norm | sal Niyet | Kolayligi
Mobil
Pazarlamaya 1,00 0,39 0,26 0,36 0,47 0,68 0,42 0,08 0,42 0,77 0,27
Kargi Tutum
Yenilikgilik 0,39 1,00 0,62 0,71 0,20 0,50 0,44 0,03 0,20 0,33 0,34
Mevcut Bilgi 0,26 0,62 1,00 0,62 0,08 0,41 0,39 0,06 0,26 0,22 0,43
Bilgi Arama 0,36 0,71 0,62 1,00 0,21 0,50 0,40 0,05 0,28 0,34 0,40
Reklama 0,47 0,20 0,08 0,21 1,00 0,46 0,31 -0,11 0,24 0,47 -0,03
Karsi Tutum
Algilanan
Fayda - 0,68 0,50 0,41 0,50 0,46 1,00 0,51 0,05 0,47 0,64 0,24
Eglence
Algilanan 0,42 044 | 039 | 040 | 031 0,51 1,00 021 | 024 | 040 039
Fayda - Bilgi
Alghanan 0,08 003 | 006 | 005 | -011 | 005 0,21 1,00 | 004 | 004 0,30
Sosyal Norm 0,42 0,20 0,26 0,28 0,24 0,47 0,24 0,04 1,00 0,34 0,12
R;‘gfn@sa' 0,77 033 | 022 | 034 0,47 0,64 0,40 004 | 034 | 1,00 0,23
Algilanan
Kullanim 0,27 0,34 0,43 0,40 -0,03 0,24 0,39 0,30 0,12 0,23 1,00
Kolayligi

Korelasyon tablosunda Yenilik¢ilik ve Bilgi Arama degiskenleri, ¢coklu bagintili

oldugundan (0,713), bu degiskenler analize ayri ayri dahil edildiginde, her ikisinin de

bagimh degiskeni etkilemedigi gézlemlenmistir. Ayrica, Mevcut Bilgi ve

Fayda-Bilgi

degiskenlerinin

regresyon katsayailari,

istatistiksel

acidan

oldugundan (p>0,05) regresyon modelinde bu degiskenler de yer almamistir.

Tablo 29. Regresyon Analizi Sonuglari

Algilanan

anlamsiz

Bagimh Degisken: Mobil Pazarlamaya Karsi Tutum

Bagimsiz Degiskenler: Beta t degeri p degeri
Reklama Karsi Tutum 0,091 2,647 0,000
Algilanan Fayda-Eglence 0,237 5,699 0,000
Sosyal Norm 0,101 3,072 0,002
Davranigsal Niyet 0,515 13,053 0,005
Algilanan Kullanim Kolayhgi 0,087 2,850 0,008

R=0,815;

R?=0,664;

F degeri=159,386;

p degeri=0,000
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Mobil Pazarlamaya Karsi Tutum dediskenini, arastirma modelimizdeki
degiskenlerden, Reklama Kargi Tutum, Algilanan Fayda-EgJlence, Sosyal Norm,
Davranigsal Niyet ve Algilanan Kullanim Kolayligi degiskenlerinin yuksek seviyede
acikladigi (R?=0,664) bulunmustur. En aciklayici olan bagimsiz degisken, Davranigsal
Niyet (=0,515) degiskenidir. Sonrasinda ise, Algilanan Fayda degiskeninin Eglence alt
boyutu (8=0,237) izlemektedir.

Buradan ¢ikaracagimiz sonug; Arastirmamiza katilan érnek kitle, uygulamalari

daha cok eglence amagh kullanmaktadir.

Regresyon analizi varsayimlariyla ilgili yapilan analizler sonucunda, ¢oklu
badinti ve es varyanslilk sorunuyla karsilasiimadigindan ve hata terimleri normal
dagildigindan, elde edilen modelin, mobil pazarlamaya karsi tutum degiskenini
aciklamak igin kullaniimasi istatistiksel olarak anlamlidir (Durmus, Yurtkoru, Cinko,
2010, s.205)

Tablo 30. Bagimh Degiskeni Agiklama Oranlari

Reklama Kargi Tutum 009\‘

Algilanan Fayda - Eglence 0237\’

0.101 Mobil Pazarlamaya
Sosyal Norm i Kars: Tutum

0,515
Davranigsal Niyet

0,087
Algilanan Kullanim Kolayhigi

3.5.8. Arastirmada Yapilan Fark Testleri

Bu boélimde, faktor analizinden elde edilen faktérlerle, cinsiyet, mobil internet
paketi aboneligi, akilli telefon markasi, mobil operatér, sosyal aglar, aylik fatura/TL
tutari, aylik genel harcama tutari, kredi karti sahipligi durumu, egitim durumu ve yas

degiskenlerine iligkin farklar t testi ve varyans analizi (ANOVA) testiyle incelenecektir.
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Cinsiyet

Arastirma modelindeki degiskenlerle, anketi cevaplayanlarin cinsiyetlerine gore

farklihk olup olmadig t testi ile analiz edilmistir. Toplamda 410 kisi olan érneklemimizde

251 erkek, 159 kadin yer almaktadir. Bagimsiz degiskenlerle yapilan t-Testi asagidaki

tabloda gdsterilmigtir.

Tablo 31. Cinsiyet Degiskeninin t-Testi Sonuglari

Degiskenler Cinsiyet | N Ort. Std. Sapma | t degeri | p degeri
Erkek | 251 | 2.9854 1.09839
Yenilikgilik -0,273 0,785
Kadin 159 | 3.0147 0.99248
Erkek 251 | 3.2337 1.11007
Mevcut Bilgi 2,833 0,005
Kadin | 159 | 2.9371 0.98095
Erkek | 251 | 3.2537 1.06493
Bilgi Arama 1,101 0,272
Kadin | 159 | 3.1363 1.03062
Erkek | 251 | 2.5707 1.06053
Reklama Karsi Tutum -3,904 0,000
Kadin | 159 | 2.9811 0.99903
Algilanan Fayda — Erkek | 251 | 3.0845 0.96691
-0,138 0,891
Edlence Kadin 159 | 3.0969 0.83404
Algilanan Fayda - Erkek | 251 | 3.6534 0.78944
- -0,640 0,523
Bilgi Kadin 159 | 3.7031 0.73048
Erkek | 251 | 3.8470 0.77368
Algilanan Risk -1,679 0,094
Kadin | 159 | 3.9736 0.69396
Erkek | 251 | 2.7241 0.95986
Sosyal Norm 1,319 0,188
Kadin | 159 | 2.5959 0.95789
Mobil Pazarlamaya Erkek | 251 | 3.0398 0.98990
-2,677 0,008
Karsi Tutum Kadin 159 | 3.2846 0.84169
Erkek | 251 | 2.9548 1.13947
Davranissal Niyet -2,298 0,022
Kadin | 159 | 3.1950 0.95563
Algilanan Kullanim Erkek | 251 | 3.9602 0.83863
0,948 0,344
Kolayligi Kadin | 159 | 3.8805 0.81329

Erkek ve Kadin katilimcilarin, aragtirmamizdaki degiskenlere vermis olduklari

cevaplarin karsilastinimasi igin yapilmis olan t testi sonrasinda; Mevcut Bilgi, Reklama

Karsi Tutum, Mobil Pazarlamaya Karsi Tutum ve Davranigsal Niyet degiskenlerine

99




vermis olduklari cevaplarin birbirinden farkli olduklari bulunmustur. Buna goére,

ortalamalara bakildiginda;

Mevcut Bilgi degiskeni igin; Erkeklerin mobil iletisim konusundaki Dbilgisi,

Kadinlara kiyasla daha fazladir (Ukaain=2,93, Herkek=3,23).

Reklama Karsi Tutum degiskeni igin; Kadinlarin reklamlara kargi tutumu,

erkeklerin reklamlara karsi tutumundan yuksektir (Ukadin=2,98, Herkek=2,57).

Mobil Pazarlamaya Kargi Tutum degiskeni icin; Kadinlarin mobil pazarlama
karsi tutumu, erkeklerin tutumundan daha ytksektir. Burada, yine bir énceki boyutta da
kadinlarin erkeklere oranla reklamlara karsi daha ytksek bir tutum ortalamasina sahip

olduklarini belirtmek gerekir (Ukagin=3,28, Herkek=3,04).

Davranissal Niyet degiskeni igin; Kadinlarin gelecekte mobil pazarlama
uygulamalarini  kullanmaya karsi niyetleri, erkeklerden daha fazladir (Pkaain=3,20,
Uerkek=2195)-
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Mobil internet Paketi Aboneligi

Arastirma modelindeki degiskenler ile, anketi cevaplayanlarin mobil internet

paketi aboneligi yoninden farklilik olup olmadidi t testi ile analiz edilmistir.

Tablo 32. Mobil Internet Paketi Degiskeninin t-Testi Sonugclari

Degiskenler Abonelik | N Ort. Std. Sapma | t degeri | p degeri

Var 374 | 3.0294 1.04388
Yenilikgilik 2,024 0,044

Yok 36 | 2.6574 1.15053

Mevcut Bilgi Var 374 | 3.1676 1.07335
3,008 0,003

Yok 36 | 2.6111 0.90676

Bilgi Arama Var 374 | 3.2299 1.05155
1,355 0,176

Yok 36 | 2.9815 1.04485

Reklama Kargi Tutum Var 374 | 2.7560 1.05024
1,620 0,106

Yok 36 | 2.4583 1.08150

Algilanan Fayda — Var 374 | 3.1294 0.91771
o 2,884 0,004

Eglence Yok 36 | 2.6722 0.80449

Algilanan Fayda - Bilgi Var 374 | 3.7064 0.75682
2,898 0,004

Yok 36 | 3.3222 0.79034

Algilanan Risk Var 374 | 3.9011 0.74743
0,435 0,664

Yok 36 | 3.8444 0.73307

Sosyal Norm Var 374 | 2.6918 0.95393
1,187 0,236

Yok 36 | 2.4931 1.01680

Mobil Pazarlamaya Var 374 | 3.1731 0.93985
2,679 0,008

Karsi Tutum Yok 36 | 2.7361 0.87820

Davranigsal Niyet Var 374 | 3.0936 1.08274
2,787 0,006

Yok 36 | 2.5741 0.90013

Algilanan Kullanim Var 374 | 3.9528 0.82294
g 1,856 0,064

Kolayligi Yok 36 | 3.6852 0.86169

Katilimcilarin, mobil internet paketi olup olmamasina gore arastirmamizdaki

degiskenlere vermis olduklari cevaplarin karsilastinimasi icin yapilmis olan t testi

sonrasinda; Yenilikgilik, Mevcut Bilgi, Algilanan Fayda-Eglence, Algilanan Fayda-Bilgi,

Mobil Pazarlamaya Karsi Tutum ve Davranigsal Niyet dediskenlerine vermis olduklar

cevaplarin  birbirinden farkli

bakildiginda;

olduklan

bulunmustur.
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Yenilik¢ilik degiskeni icin; mobil internet paketi olanlar, yeni uygulamalar

denemeye ve kesfetmeye daha meyilli ve isteklilerdir (u var =3,03, Y yok=2,66).

Mevcut Bilgi degiskeni igin; mobil internet paketi olanlar, mobil iletisim
konusunda daha fazla bilgiye sahiptirler (Y var =3,17, H yoxk =2,61).

Algilanan Fayda-Eglence degigkeni icin; mobil internet paketi olanlar, mobil
uygulamalarla yapilan pazarlama faaliyetlerini daha eglenceli bulmaktadirlar (4 var
=3,13, Y yok=2,67).

Algilanan Fayda-Bilgi dediskeni icin; mobil internet paketi olan katilimcilar,
olmayanlara gére mobil uygulamalari iyi bir bilgi kaynagdi olarak gérmektedirler (U var
=3,71, Y yok=3,32).

Mobil Pazarlamaya Kargi Tutum degiskeni icin; mobil internet paketi olanlar,
olmayanlara gére mobil pazarlamaya kargi daha yuksek bir tutuma sahiptirler (U var
=3,17, Uyok=2,74).

Davranigsal Niyet degiskeni icin; mobil internet paketi olanlar, ileride mobil
pazarlama uygulamalarini kullanma konusunda daha yuksek bir tutuma sahiptirler (U var
:3,10, p yok :2,57).
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Sosyal Aglar

Arastirma modelindeki degiskenlerle, anketi cevaplayanlarin en sik kullandiklari

sosyal ag sitesi ydoninden farklilik olup olmadidi t testi ile analiz edilmistir. Facebook ve

Twitter sosyal aglari disindaki diger sosyal aglari kullanan denek sayisi 30’dan az

(n<30) oldugu icin sadece bu iki sosyal ag analize tabi tutulmustur.

Tablo 33. Sosyal Aglar Degiskeninin t-Testi Sonuglari

Degiskenler Sosyal Ag N Ort. Std. Sapma | tdegeri | p degeri
Facebook 234 | 2.9316 1.02477
Yenilikgilik -3,231 0,001
Twitter 125 | 3.3013 1.04763
Facebook 234 | 3.0869 1.01658
Mevcut Bilgi -2,220 0,027
Twitter 125 | 3.3493 1.15536
Facebook 234 | 3.1823 1.06355
Bilgi Arama -1,622 0,106
Twitter 125 | 3.3707 1.01883
Reklama Karsi Facebook 234 | 2.6774 1.06473
-1,250 0,212
Tutum Twitter 125 | 2.8240 1.04872
Algilanan Fayda — | Facebook 234 | 3.0479 0.89544
: -2,207 0,028
Edlence Twitter 125 | 3.2720 0.95526
Algilanan Fayda - | Facebook 234 | 3.6889 0.77623
- _ -0,707 0,480
Bilgi Twitter 125 | 3.7488 0.74440
Facebook 234 | 3.9504 0.72214
Algilanan Risk 1,950 0,052
Twitter 125 | 3.7888 0.79486
Facebook 234 | 2.7190 0.93562
Sosyal Norm : -0,384 0,701
Twitter 125 | 2.7600 1.01372
Mobil Pazarlamaya | Facebook 234 | 3.1186 0.94885
. -2,042 0,042
Kargi Tutum Twitter 125 | 3.3320 0.93314
Facebook 234 | 3.0128 1.05875
Davranissal Niyet : -2,054 0,041
Twitter 125 | 3.2587 1.11993
Algilanan Kullanim | Facebook 234 | 3.9744 0.77595
. -0,409 0,683
Kolayhgi Twitter 125 | 4.0107 0.84871
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Katilimcilarin, mobil internet paketi olup olmamasina gére arastirmamizdaki
degiskenlere vermis olduklari cevaplarin karsilastiriimasi igin yapimis olan t testi
sonrasinda; Yenilik¢ilik, Mevcut Bilgi, Algilanan Fayda — Eglence, Mobil Pazarlamaya
Kargi Tutum ve Davranigsal Niyet dediskenlerine vermis olduklari cevaplarin

birbirinden farkli olduklari bulunmustur. Buna gdére, ortalamalara bakildidinda;

Yenilik¢ilik degiskeni icin; Twitter kullanicilari Facebook kullanicilarina gore

daha yenilikgidir (M Facebook =2,93, Htwitter =3,30).

Mevcut Bilgi degiskeni igin; Twitter kullanicilari Facebook kullanicilarina gére
mobil iletisim ve uygulamalar konusunda daha fazla bilgiye sahiptir (M racebook =3,09,
MTwitter 23’35)

Algilanan Fayda-Eglence degiskeni icin; Twitter kullanicilari Facebook
kullanicilarina gére mobil pazarlamayi daha eglenceli ve keyifli bulmaktadir (4 Facebook
=3’05’ lJTwitter =3|27)

Mobil Pazarlamaya Karsi Tutum degiskeni igin; Twitter kullanicilarin mobil
pazarlamaya karsi tutumlari, Facebook kullanicilarinin tutumundan gérece daha da

yUkSthir (IJ Facebook =3: 1 2; MTwitter =3:33)

Davranigsal Niyet degiskeni icin; Twitter kullanicilari gelecekte mobil
pazarlamayi kullanma niyetleri, Facebook kullanicilarina gére daha fazladir (U Facebook
=3’O1’ pTwitter :3126)
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Egitim Durumu

Arastirma modelindeki degiskenlerle, anketi cevaplayanlarin egitim durumu

yéniunden farklilik olup olmadigi t testi ile analiz edilmistir. Facebook ve Twitter sosyal

aglar disindaki diger sosyal aglari kullanan denek sayisi 30’dan az (n<30) oldugu i¢in

sadece bu iki sosyal ag analize tabi tutulmustur.

Tablo 34. Egitim Durumu Degiskeninin t-Testi Sonuglari

Degiskenler Egitim N Ort. Std. Sapma | tdegeri | p degeri
Lisans 262 | 3.1158 1.01948
Yenilikgilik 3,255 0,001
Lisanslstl | 133 | 2.7569 1.06689
Lisans 262 | 3.1247 1.06840
Mevcut Bilgi 0,173 0,863
Lisansistl | 133 | 3.1053 1.02688
Lisans 262 | 3.3142 1.06377
Bilgi Arama 2,949 0,003
Lisansistl | 133 | 2.9900 0.96917
Reklama Karsi Lisans 262 | 2.7844 1.05965
1,909 0,057
Tutum Lisansistl | 133 | 2.5714 1.02320
Algilanan Fayda — Lisans 262 | 3.1656 0.88800
2,419 0,016
Eglence Lisansustl | 133 | 2.9338 0.92400
Algilanan Fayda - Lisans 262 | 3.7053 0.72623
_ 1,594 0,112
Bilgi Lisansustl | 133 | 3.5774 0.80478
Lisans 262 | 3.9023 0.73443
Algilanan Risk -0,422 0,673
Lisansustli | 133 | 3.9353 0.73590
Lisans 262 | 2.6832 0.95056
Sosyal Norm 0,543 0,588
Lisansustl | 133 | 2.6278 0.97342
Mobil Pazarlamaya | Lisans 262 | 3.1899 0.90812
1,819 0,070
Karsi Tutum Lisansustlu | 133 | 3.0075 1.00470
Lisans 262 | 3.1170 1.04674
Davranigsal Niyet 1,741 0,082
Lisansustl | 133 | 2.9173 1.13663
Algilanan Kullanim Lisans 262 | 3.8969 0.84568
-1,186 0,237
Kolayligi Lisansustu | 133 | 3.9975 0.77034
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Katiimcilarin, egitim durumlarina gore arastirmamizdaki degiskenlere vermis
olduklar cevaplarin karsilastirimasi i¢in yapilmis olan t testi sonrasinda, Algilanan
Fayda — Eglence, Bilgi Arama ve Yenilikgilik degiskenlerine vermis olduklari cevaplarin

birbirinden farkli olduklari bulunmustur. Buna gére, ortalamalara bakildiginda;

Yenilik¢ilik degiskeni icin; Lisans o6grencileri lisansustl 6grencilerine goére
yenilige daha agiktir. Mobil iletisim konusunda yenilikleri daha fazla kabul etmektedirler
(U Lisans =3,12, MLisansiistii =2176)-

Bilgi Arama degiskeni icin; Lisans 6grencileri lisanslstli 6grencilerine goére

daha fazla bilgi arayicisidir (M Lisans =3,31, Miisansista =2,99).

Algilanan Fayda - Eglence dedigskeni icin; Lisans &grencileri lisansusti
Ogrencilerine gére mobil uygulamalari daha eglenceli bulmaktadirlar (M Lisans =3,17,

IJLisansUstU 22193)-
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Akill Telefon Markasi

Arastirma modelindeki degiskenlerle, anketi cevaplayanlarin akilli telefon

markasina goére farkhlik olup olmadigi Varyans Analizi (ANOVA) testi ile analiz

edilmistir. Apple, Samsung ve Nokia telefon markalarindan her biri 30’dan fazla

katihmci tarafindan kullanildigi igin varyans analizi uygulanmistir.

Tablo 35. Akilh Telefon Markasi Degiskeninin t-Testi Sonuglari

Degiskenler Marka N Ort. F Degeri | p degeri
Apple 148 | 3.2185

Yenilikgilik Samsung | 159 | 2.9140 3,038 0,003
Nokia 31 | 2.5484
Apple 148 | 3.2095

Mevcut Bilgi Samsung | 159 | 3.1006 1,737 0,088
Nokia 31 |2,8602

Bilgi Arama Apple 148 | 3,2883
Samsung | 159 | 3,1258 0,925 0,495
Nokia 31 | 3,0860

Reklama Kargi Tutum Apple 148 | 2,8176
Samsung | 159 | 2,5818 2,300 0,020
Nokia 31 | 2,7661

Algilanan Fayda — Eglence Apple 148 | 3,1824
Samsung | 159 | 3,0541 1,837 0,069
Nokia 31 | 2,6968

Algilanan Fayda - Bilgi Apple 148 | 3,7554
Samsung | 159 | 3,6491 1,339 0,222
Nokia 31 | 3,5097

Algilanan Risk Apple 148 | 3,8324
Samsung | 159 | 3,9950 1,684 0,100
Nokia 31 | 3,8968

Sosyal Norm Apple 148 | 2,6537
Samsung | 159 | 2,7264 1,607 0,121
Nokia 31 | 2,5887

Mobil Pazarlamaya Kargi Tutum | Apple 148 | 3,1892
Samsung | 159 | 3,0597 2,744 0,006
Nokia 31 | 2,9758

Davranissal Niyet Apple 148 | 3,1464
Samsung | 159 | 2,9036 1,456 0,172
Nokia 31 | 3,0108

Algilanan Kullanim Kolayhgi Apple 148 | 3,9865
Samsung | 159 | 3,9182 2,340 0,018
Nokia 31 |3,9785

107




Reklama Karsi Tutum degiskeni igin Levene testi sonucunda varyanslar
homojen dagiimadigindan, varyans analizinin varsayimlarindan olan “Varyanslarin

Homojenligi” saglanamamistir. Bu sebeple, bu degisken hari¢ diger butiin degiskenlere

varyans analizi uygulanmigtir.

Arastirmamizdaki degiskenlerin, katihmcilarin  kullandiklari  akilli  telefon
markasina goére farklilik gdsterip gdstermedigini test etmek icin yapilan tek yonla
varyans analizi sonucu %95 guvenilirlikle; Yenilikcilik, Mobil Pazarlamaya Kargi Tutum
ve Algilanan Kullanim Kolayhgi degigkenlerinde katilimcilarin kullandiklar akilli telefon

markasi agisindan istatistiksel olarak anlamli farklihklar bulunmustur.

Scheffe Testi sonucunda Yenilikgilik degiskeni icin; Apple kullanicilarinin
Samsung kullanicilarina gére daha fazla yenilik¢gi oldugu, yeni ¢ikan uygulamalari

kullanmaya meyilli oldugu tespit edilmistir (4 appie =3,21; M samsung =2,91; U Nokia =2,54).

Scheffe Testi sonucunda Mobil Pazarlamaya Karsi Tutum degiskeni igin;
Apple kullanicilarinin tutumu digerlerine goére daha yUksektir; mobil uygulamalar
vasitasiyla yapilan pazarlamayi takip eder ve deger verir (U apple =3,19; M samsung =3,006;
Nokia =2,96).

Scheffe Testi sonucunda Algilanan Kullanim Kolaylhigi degiskeni igin;
birbirlerine ¢ok yakin olmak sartiyla, Apple kullanicilarinin mobil uygulamalari kullanim
konusundaki algilari en ylksektir. Sonrasinda sirasiyla Nokia ve Samsung gelmektedir
(M apple =3,99, M samsung =3,92, U nokia =3,98).
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Aylik Fatura Tutarn / TL yiikleme

Tablo 36. Aylik Fatura Tutari Degiskeninin t-Testi Sonugclari

Degiskenler Fatura/TL | N Ort. F Degeri | p degeri
0-50 TL 274 | 2,9611

Yenilikgilik 50-99 TL 100 | 2,9867 1,610 0,201
100 TL + 36 | 3,2963
0-50 TL 274 | 3,0365

Mevcut Bilgi 50-99 TL 100 | 3,1967 3,752 0,024
100 TL + 36 | 3,5278
0-50 TL 274 | 3,1633

Bilgi Arama 50-99 TL 100 | 3,2044 0,472 0,624
100 TL + 36 | 3,3611
0-50 TL 274 | 2,7044

Reklama Kargi Tutum 50-99 TL 100 | 2,7125 1,044 0,353
100 TL + 36 | 2,9722
0-50 TL 274 | 3,0766

Algilanan Fayda — Eglence 50-99 TL 100 | 3,1020 0,114 0,892
100 TL + 36 | 3,1500
0-50 TL 274 | 3,6270

Algilanan Fayda - Bilgi 50-99 TL 100 | 3,7140 2,307 0,101
100 TL + 36 | 3,9056
0-50 TL 274 | 3,8600

Algilanan Risk 50-99 TL 100 | 3,8889 0,167 0,846
100 TL + 36 | 3,9102
0-50 TL 274 | 2,5903

Sosyal Norm 50-99 TL 100 | 2,6496 0,751 0,473
100 TL + 36 | 2,7725
0-50 TL 274 | 3,0900

Mobil Pazarlamaya Karsi Tutum 50-99 TL 100 | 3,1296 0,661 0,517
100 TL + 36 | 3,2986
0-50 TL 274 | 3,0085

Davranissal Niyet 50-99 TL 100 | 3,1233 0,556 0,574
100 TL + 36 | 3,1389
0-50 TL 274 | 3,8783

Algilanan Kullanim Kolayhgi 50-99 TL 100 | 4,0067 1,740 0,177
100 TL + 36 | 4,1019

Batin  degigskenlerimiz  Levene testinden  gectikten sonra, butlin

degiskenlerimizle, katiimcilarin ayhk fatura tutarlari veya TL ylklemelerine gore

farklilik gosterip géstermedigini test etmek igin yapilan tek yénlu varyans analizi sonucu
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%95 guvenilirlikle; Mevcut Bilgi degiskeninde katihmcilarin aylik 6dedikleri fatura veya

yukledikleri Lira tutarlar agisindan istatistiksel olarak anlamh farklilik bulunmustur.

Scheffe Testi sonucunda Mevcut Bilgi degiskeni igin; 100 TL ve Uzeri aylk

fatura ddeyenler/Lira yukleyenlerin, mobil iletisim konusunda daha fazla bilgiye sahip

olduklar tespit edilmistir (W 0.50=3,04; W 50-00 =3,20; M 100+ =3,53).

Aylik Genel Harcama Tutari

Tablo 37. Aylik Genel Harcama Degiskeninin t-Testi Sonuglar

Degiskenler Harcama N Ort. F Degeri | p degeri
0-500 TL 96 | 2,9549
Yenilikgilik 500-1000 TL 143 | 2,9371 0,923 0,398
1001 TL ve Uzeri 150 | 3,0911
0-500 TL 96 | 2,9479
Mevcut Bilgi 500-1000 TL 143 | 3,0047 5,318 0,005
1001 TL ve Uzeri 150 | 3,3333
0-500 TL 96 | 3,1215
Bilgi Arama 500-1000 TL 143 | 3,1841 0,972 0,379
1001 TL ve Uzeri 150 | 3,3022
0-500 TL 96 | 2,6953
Reklama Karsi Tutum 500-1000 TL 143 | 2,8182 0,489 0,614
1001 TL ve Uzeri 150 | 2,7200
Algilanan Fayda — 0-500 TL 96 | 2,9958
Eglence 500-1000 TI: _ 143 | 3,1357 0,850 0,428
1001 TL ve Uzeri 150 | 3,1347
0-500 TL 96 | 3,7396
Algilanan Fayda - Bilgi 500-1000 TL 143 | 3,5622 2,540 0,080
1001 TL ve Uzeri 150 | 3,7427
0-500 TL 96 | 3,9583
Algilanan Risk 500-1000 TL 143 | 3,8280 0,933 0,394
1001 TL ve Uzeri 150 | 3,9067
0-500 TL 96 | 2,4297
Sosyal Norm 500-1000 TL 143 | 2,6573 6,177 0,002
1001 TL ve Uzeri 150 | 2,8650
Mobil Pazarlamaya Karsi 0-500 TL 96 3,0755
Tutum 500-1000 TI: _ 143 | 3,1801 0,354 0,702
1001 TL ve Uzeri 150 | 3,1417
0-500 TL 96 | 2,8993
Davranigsal Niyet 500-1000 TL 143 | 3,1538 1,657 0,192
1001 TL ve Uzeri 150 | 3,0778
0-500 TL 96 | 3,8542
reigrianan Kullanim 500-1000 TL 143 | 40222 | 1,997 | 0137
olaylig! 1001 TL ve Gzeri | 150 | 3,8485

Yenilikgilik, Algilanan Fayda — Eglence ve Sosyal Norm degiskenleri disindaki

diger degiskenler
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katihmcilarin ayhk genel harcama tutarlarina gore farkhhk gdosterip gostermedigini test
etmek igin yapilan tek yonll varyans analizi sonucu %95 glvenilirlikle; Mevcut Bilgi
degiskeninde katilimcilarin aylik genel harcamalari agisindan istatistiksel olarak

anlamli farklilk bulunmustur.

Scheffe Testi sonucunda, Mevcut Bilgi degigkeni igin; 1000 TL ve Uzeri aylik

genel harcama yapanlarin, mobil iletisim konusunda daha derin bilgiye sahip olduklar

tespit edilmistir (4 o.s00 =2,95; M 501-1000 =3,00; M 1000+ =3,33).

Mobil Operator

Tablo 38. Mobil Operator Degiskeninin t-Testi Sonuglari

Degiskenler Operator N Ort. F Degeri | p degeri
Avea 134 3,0721

Yenilikgilik Turkeell 166 3,0141 1,047 0,352
Vodafone | 110 2,8788
Avea 134 3,1990

Mevcut Bilgi Turkcell 166 3,0984 0,622 0,5370
Vodafone | 110 3,0515

Bilgi Arama Avea 134 3,2637
Turkcell 166 3,2129 0,465 0,628
Vodafone | 110 3,1333

Reklama Karsi Tutum Avea 134 2,4701
Turkcell 166 2,9096 6,755 0,001
Vodafone | 110 2,7750

Algilanan Fayda — Eglence Avea 134 3,0313
Turkcell 166 3,1277 0,423 0,656
Vodafone | 110 3,1018

Algilanan Fayda - Bilgi Avea 134 3,7104
Turkcell 166 3,6651 0,281 0,755
Vodafone | 110 3,6382

Algilanan Risk Avea 134 4,0194
Turkcell 166 3,8084 3,043 0,049
Vodafone | 110 3,8782

Sosyal Norm Avea 134 2,5933
Turkcell 166 2,6928 0,809 0,446
Vodafone | 110 2,7455

Mobil Pazarlamaya Karsi | Avea 134 3,0653

Tutum Turkcell 166 3,1205 1,083 0,340
Vodafone | 110 3,2409

Davranigsal Niyet Avea 134 3,0448
Turkcell 166 3,0281 0,083 0,921
Vodafone | 110 3,0818

Algilanan Kullanim Kolayhgi | Avea 134 3,9577
Turkcell 166 3,9076 0,135 0,874
Vodafone | 110 3,9273
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Batin degdiskenlerimiz Levene testinden gegtikten sonra, degiskenlerimizle,
katihmcilarin mobil operatdrlerine gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek igin
yapilan tek yonli varyans analizi sonucu %95 givenilirlikle; Reklama Karsi Tutum ve
Algilanan Risk degigkenlerinde, katihmcilarin mobil operatorleri acgisindan istatistiksel

olarak anlamli farklilik bulunmustur.

Scheffe Testi sonucunda Reklama Kargi Tutum degiskeni igin; Turkcell
kullanicilarinin reklamlari diger operator kullanicilarina kiyasla daha fazla sevdidi,

benimsedikleri tespit edilmistir (U avea =2,47; M Turkee =2,91; U vodafone =2, 78).

Reklamlari sevme ve benimseme konusunda her i¢ operatdrin kullanicilari da

olumsuza yakin bir tutum sergiledikleri dikkat gekmektedir.

Scheffe Testi sonucunda Algilanan Risk dediskeni icin; Turkcell kullanicilari,
mobil uygulama kullaniminda dogabilecek riskler konusunda diger operator
kullanicilarina gére daha az risk algiladiklar tespit edilmistir (1 avea =4,02; M Turkcen =3,81;

M vodafone 23188)
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Yas

Tablo 39. Yas Degiskeninin t-Testi Sonuglari

Degiskenler Yas N Ort. F Degeri | p degeri
18-22 152 3,0504

Yenilikgilik 23-27 176 3,0701 0,843 0,431
28-35 60 2,8722
18-22 152 3,0263

Mevcut Bilgi 23-27 176 3,2083 1,226 0,295
28-35 60 3,1389
18-22 152 3,3268

Bilgi Arama 23-27 176 3,2519 3,080 0,047
28-35 60 2,9389
18-22 152 2,8174

Reklama Karsi Tutum 23-27 176 2,7557 4,500 0,012
28-35 60 2,3500
18-22 152 3,1526

Algilanan Fayda — Eglence 23-27 176 3,1761 3,754 0,024
28-35 60 2,8233
18-22 152 3,6803

Algilanan Fayda - Bilgi 23-27 176 3,6511 0,082 0,922
28-35 60 3,6867
18-22 152 3,8566

Algilanan Risk 23-27 176 3,8852 1,038 0,355
28-35 60 4,0167
18-22 152 2,5970

Sosyal Norm 23-27 176 2,7940 3,234 0,040
28-35 60 2,4708

Mobil Pazarlamaya Karsi 18-22 152 3,776

Tutum 23-27 176 3,1903 2,088 0,125
28-35 60 2,9167
18-22 152 3,0768

Davranigsal Niyet 23-27 176 3,1250 2,829 0,060
28-35 60 2,7500
18-22 152 3,9013

Algilanan Kullanim Kolayhgi 23-27 176 3,9299 0,653 0,521
28-35 60 4,0444
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Algilanan Fayda-Eglence ve Algilanan Fayda-Bilgi de@iskenleri digindaki butin
degigkenlerimiz Levene testinden gegtikten sonra, geriye kalan degigkenlerimizin
katihmcilarin yaslarina gore farklilik gosterip gdstermedigini test etmek icin yapilan tek
yonll varyans analizi sonucu %95 guvenilirlikle; Bilgi Arama, Reklama Karsi Tutum ve
Sosyal Norm degiskenlerinde, katiimcilarin yaslari agisindan istatistiksel olarak

anlamli farklilk bulunmustur.

Scheffe Testi sonucunda Bilgi Arama degdiskeni igin; 28-35 yas araligindaki
katiimcilarin, farkli mobil uygulama arastirma ve kesfetme konusunda diger yas
gruplarina gére daha dusuk bir ortalamaya sahip olduklari bulgusuna ulasilmistir (4 1522
=3,33; M 23-27=3,25; M 28.35 =2,94).

Scheffe Testi sonucunda Reklama Karsi Tutum degiskeni igin; 28-35 yas
araligindaki katilimcilarin, reklamlari sevme ve benimseme konusunda diger yas
gruplarina goére daha disuk bir ortalamaya sahip olduklari tespit edilmistir (U 150, =2,82;
M 23-27 =2,76; | 2835 =2,35).

Scheffe Testi sonucunda Sosyal Norm dediskeni icin; 23-27 yas araligindaki
katilimcilarin, mobil uygulamalari kullandiklarinda c¢evrelerine gére akilli ve prestij
sahibi olarak algilanma konusunda diger yas gruplarina goére biraz daha ylksek bir

ortalamaya sahip olduklari tespit edilmistir (J 1820 =2,60; W 2327 =2,79; U 28.35 =2,47).

Sosyal Norm degiskeninin her (¢ yas grubu igin oldukga disik ortalamaya
sahip olmasi, mobil uygulama kullaniminin katilimcilara prestij vb. algi saglamadigini

gOstermektedir.
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3.5.9. Arastirmanin Bulgularinin Degerlendirilmesi

Arastirmanin bulgularina bakildiginda, demografik degiskenlerden cinsiyet
dagilimi: %61'i erkek, %39'u kadin.

Kullanilan operatdérde ise, yapilan odak gruplarda belirtilen 'pahali' olarak
nitelendirilen Turkcell'in 6rnek kutlemizin %40'I tarafindan kullanildigi ve Turkiye geneli
pazar payindan %10 disuk ve yine ogrenciler tarafindan '6grenci hattl' olarak
nitelendirilen Avea'nin ise ise Ulke geneli pazar payindan %10 fazla ¢ikmasi, érnek
kUtlenin Gniversite 6grencisi profiliyle 6rtistigin géstermektedir. Dogal olarak
Ulkemizdeki diger operator Vodafone'un Ulke geneli pazar payi %28'in aynen drnek

kitlemiz iginde de temsil edilmesi dikkat ¢ekici bir noktadir.

Katilimcilarin =~ %36's1  Apple, %39'u Samsung marka akilli telefon

kullanmaktadir.

Arastirmamiza katilanlarin %91'inin mobil internet paketi bulunmaktadir. Geriye
kalan %9'luk kismin mobil uygulama indirme, uygulama glncelleme ve web'de
gezinme islemlerini bulunduklar yerlerdeki Ucretsiz kablosuz aglardan yaptiklari odak

grupta belirtmiglerdi.

Katiimcilarimizin %80'i 18-27 yas arasinda yer almaktadir. Bu &grencilerin
%90'1 her an her yerden internetin o blylk baglanti dinyasina dahil olmaktadir ve aktif
olarak orada yer almaktadir. Tlrkiye'de 30 milyona yakin geng nufus, Y kusagi olarak
tanimlanan bir genclik var ve bizim 6érnek kitlemizin bluyutk bir kismi bu grupta yer

almaktadir.

Ornek kitlemizin %62'si Facebook'u, %33'0 de Twitter'' en cok kullandiklari
sosyal ag sitesi olarak belitmislerdir. Hizli internet baglantisi, kullanimi basit ve akici
mobil cihazlar ve mobil uygulamalar sayesinde, sosyal ag sitelerinde gecirilen zaman

ve aktiflik giinden gine artmaktadir.

Telefonunuzu nereden aldiniz sorusuna katilimcilarin %45'i teknoloji marketi
olarak cevap vermistir. Telefonunu operatérinin magazasindan alanlarin orani ise

%22'dir. Telefonumu yurtdigindan getirttim diyenlerin orani da %22'dir.

Aylik genel harcama; yaklasik %50'si lisans 6grencisi olan drnek kitlenin

yaklasik%60' aylik 0-1000TL arasi harcama yapmaktadir.
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4. SONUG

Mobil, tuketiciler ve igletmeler igin yeni degerler yaratmaktadir. Mobil veri
kullanimindaki artis sayesinde mobil pazarin ¢ok daha fazla ve beklenenden hizli
blylyecegi o6ngoérlilmektedir. Yakin zaman sonra mobil internetin daha da
yayginlagsmasiyla ve ucuz akilli telefon cihazlarinin tiketicilerle bulusmasi sonrasinda
mobil internetin tim internet icindeki payinin artmasi ve isletmelerin pazarlama
butcelerini ve stratejilerini cogunlukla mobile yodnlendirmesi dngdrilmektedir. Daha
yuksek gorintli kalitesi ve uzun pil &mri sunan cihazlar ve hizli mobil internet ile bu

mimkuUn olacaktir.

Kadinlarin reklamlara karsi tutumu erkeklerin tutumundan daha ylksektir. ilging
olarak, mobil iletisim konusunda bilgileri erkeklere kiyasla fazla olmasa da, mobil
pazarlamaya karsi tutumlari erkeklerden daha ylksektir. Yine, kadinlarin gelecekte
mobil pazarlama uygulamalarini kullanma niyetleri, erkeklerden fazladir. Aradaki
farktan dolay! kadinlarin mobil pazarlama ve mobil reklam konusunda daha fazla hedef

alinmasi gerekmektedir.

Hattinda mobil internet olmayanlar, yeni mobil uygulamalari denemeye ¢ok az
meyilli ve isteklidirler. Mobil internet paketi olanlar olmayanlara gbére mobil iletisim
konusunda ¢ok daha fazla bilgiye sahiptirler. Mobil internet paketi olanlar, mobil
uygulamalar kullanilarak yapilan mobil pazarlama faaliyetlerini daha eglenceli
bulmaktadirlar. Paketi olanlar, genel olarak mobil pazarlamaya daha ylksek bir tutuma
sahiptirler. Buradan hareketle sunu sdyleyebilirizz  Mobil internet paketleri fiyat ve
tarifelerinde o6grencilere yapilacak 6zel teklifler sayesinde, %91 olan mobil internet
aboneligi %100 sinirina, yani her akilli telefonda mutlak internet baglantisi noktasina
getirebilir. Ornegin, arastirmamizin sonuglarina goére en ideal hedef kitle olan bir
Turkcell musterisi kadinin mobil internet paketi yoksa veya az limiti olan bir paketi
varsa, kisiye 6zel uygulamalar ve kampanyalarla 3 ay hediye vs. gibi uygulamalarla bu

kisinini internette ve uygulama magazasinda daha ¢ok online olmasi saglanabilir.

Arastirmamizda Twitter'i en ¢ok kullandiklari sosyal ag sitesi olarak belirtenlerin
Facebook kullanicisi katilimcilardan daha vyenilikgi olduklart ve mobil iletisim
konusunda onlardan yine daha fazla bilgiye sahip olduklari bulunmustur. Twitter

kullanicilari mobil pazarlamayi Facebook kullanicilarina gére daha eglenceli ve keyifli
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bulmaktadir. Yine Twitter kullanicilarinin mobil pazarlamaya kargi tutumlan ve

gelecekte kullanma niyetleri, Facebook kullanicilarindan daha yiksektir.

Mobil pazarlamanin artik sadece SMS gibi araclarla degil, QR kod, Artirilmis
Gergeklik, mobil uygulamalar gibi kreatif araglarla yapiimasi, Twitter gibi son derece

yenilik¢i ve heyecan verici sosyal ag ile arasindaki bu pozitif iligki iliskiyi getirmektedir.

Ayrica, hizli internet baglantisi, kullanimi basit ve akici mobil cihazlar ve mobil
uygulamalar sayesinde, sosyal ag sitelerinde gegirilen zaman ve aktiflik glinden gline
artmaktadir. Pazarlamacilar ve reklamcilar bu durumu g6z o6nunde bulundurarak
agirlikh olarak Twitter Uzerinden mobille ilgili reklamlarini yapmaldirlar. Halihazirda
Twitter kullanicilarinin mobil pazarlamaya karsi tutumlari oldukg¢a ylksek seviyede

cikmaktadir.

Lisans 6grencileri, lisansUstlu dgrencilerine kiyasla yenilige daha acgiklar ve bilgi
arama Ozelligi olarak yine lisansusti 6grencilerinden daha fazla yenilik arayicisilar.
Algilanan fayda — eglence acgisindan ise, lisans o6grencileri, mobil uygulamalar

lisansustine goére daha eglenceli bulmaktadir.

Katilmcilarin =~ %39'u  Samsung, %36'st Apple marka akilh telefon
kullanmaktadir. Bu iki markanin 2012 yilinda diinya geneli akilli telefon pazarindaki
paylari su sekildeydi: Samsung %39,6 ve Apple %25,1.Bizim 6rnek kuatlemizde
Samsung’un payinin global oranla ayni olusu ile Apple’in ¢cok daha ylksek oranlarda

yayginhigi énemli bir noktadr.

Apple iPhone kullanicilar, Samsung ve Nokia kullanicilarina goére c¢ok fazla
yenilikgi olduklari, yeni ¢ikan uygulamalari denemeye daha meyilli olduklari tespit
edilmigtir. Mobil uygulamalarin kullaniminin kolay olup olmamasinda bunu en yuksek
derecede kolay olarak algilayan Apple kullanicilaridir. Bu, Apple marka telefonlarin
hem dis hem de Urin tasariminda en sade olusu etkili olabilir. Mobil pazarlamaya karsi
tutum olarak ise Apple kullanicilari en yiksek tutuma sahiptir. Mobil uygulamalar

kullanilarak yapilan pazarlama faaliyetlerine takip eder.

Aylik telefon faturasi veya TL yuklemesi 100 TL ve Uzeri olanlar, mobil iletisim
konusunda daha fazla bilgiye sahiptirler. Yine, aylik 1000 TL ve Uzeri genel harcama

yapanlar, mobil iletisim konularinda daha bilgililerdir.
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Avea, Turkcell, Vodafone kullanicilari arasinda Turkcell mUsterilerinin reklama
karsi tutumu digerlerinden yluksek olsa da, bu Ug¢ operatorin kullanicilarinin genel

tutumlar olumsuzdur.

Turkcell kullanicilari, mobil uygulama yliklemekten dolayi yasanabilecek riskleri
digerlerine gbre daha az risk olarak algilamaktadirlar. Avea kullanicilari bu konuda en

yuksek risk algisina sahiptir.
28-35 yas grubu, reklami en az seven grup olarak bulunmustur.

Aragtirmamizda kullandiginiz telefonun markasi sorusuna operatdér markal
telefon cevabini verenlerin sadece %2 civarinda ¢ikmasi, operatorlerin fason ureticilere
kendi marka adiyla Uretim yaptirmasinin Universite 6grencilerince daha hentz ¢ok fazla
kabul edilmedigini gdstermektedir. ileride yapilabilecek calismalarda, operatdér markali
akilli telefonun Universite dgdrencilerince kabull bir baska Ulkelerle karsilastirilarak

arastirilabilir.

Akilli telefonunu operatér magazasindan alanlarla yurtdisindan getirenler ayni
oranda c¢ikmistir. Teknoloji marketleriyle ise yari yariya bir orana sahip olan
yurtdisindan getirme segenegi, yliksek vergilerden dolayi akilli telefon aligveriginin igin
yurtdisina kaydigi, 6zellikle ABD ve Korfez Ulkelerinin cazip bir alternatif oldugu
kanisini guclendirmektedir. Daha dnceki nesil cep telefonlarinda yabanci dildeki tus
takimi ve sinirli dil segenekleri olusundan dolayi pek tercih edilmeyen bu durum, yeni
telefonlarin dokunmatik ekran ve klavyesinin olusu ve tim dinyada satilacak sekilde
menu ve dil tercihlerini sunmasindan dolayi ve en énemlisi de vergi avantajlarindan

dolay! yurtdisindan getirtme/alma tercihinin éninu daha da acmistir.

Calisan kadin nifusunun ayni zamanda mobille i¢ i¢ce bir yasam sitirmesi, mobil
gibi Ustln teknolojik 6zellikler barindiran bir cihazi alisilagelmisin disinda cabucak
benimsemesi ve kullanim zorlugu yasamamasi, geleneksel aligverisin yaninda artan bir
sekilde e-ticareti kullanmalari, online siparigler vermeleri mobil pazarlamada yakin

gelecegin en 6nemli faktérleri olacaktir.

Cep telefonu sahiplik orani Turkiye geneli %95 seviyelerinde olan Universite
ogrencileri, hem egitim seviyesi hem de mobil gibi teknolojileri kabul agisindan en
yuksek seviyede yer almaktadir. Sadik ve tatmin olmus musterilerini bu mecra ile

elinde tutmak ve potansiyel musterilerin markalariyla/igletmeleriyle tanigmalarini
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isteyen yoOnetici ve pazarlamacilarin daha kreatif ve uzun vadeli iligkiler kuran mobil

pazarlama faaliyetlerine ve stratejilerine girismeleri gerekmektedir.

Yakin zaman oOncesine kadar potansiyeli tahmin dahi edilemeyen mobil
uygulamalar, artik buylk bir ekonomik etkiye sahip olmaya baglamaktadir. Geng neslin
ve yeni dogan neslin gelecekte calisma alanlari ve mesleki yetkinliklerinde mobil
teknolojisinin buyuk yeri olacak. Mobil bilgi teknolojilerinin bulut bilisimden sonra
gelecegin teknolojileri arasinda yer almasi ve buglinden tartisiimaya baslanmasi ve
sirketlerin hazirliklar ve arastirmalar yaparak calisanlarin verimliligi icin arttirmaya
yonelik mobil uygulamalar yapmasi, mobilin gelecedi hakkinda bize isaretler

vermektedir.

Bugun mobil oyun oynayan ¢ocuklar gencler, is hayatlarina girdiklerinde hemen
hemen birgok isini mobil {zerinden i¢ ve dis mobil uygulamalarla yapmak
isteyeceklerdir. Pazarlamada kullanimi ise, arastirmamizin sonucunda da bulundugu

gibi, eglence sunacak mobil uygulamalar kabul gérecektir.
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ve Pazarlama Bilim Dal’'nda Dog. Dr. Azra BAYRAKTAR danigmanhginda yaratulen bir
yuksek lisans tezi calismasinda, Akilli Telefon Kullanicilari ve Mobil Uygulamalar
konusunda veri saglamak amaciyla hazirlanmigtir. Anket verileri, yalnizca bilimsel

amagcli kullanilacak ve gizli tutulacaktir.

Anketimize katiliminiz, bilgi ve tecribelerinizi paylasacaginiz igin tesekkur
ederiz.

Ahmet KOCAK

Marmara Universitesi

Sosyal Bilimler Enstittis

isletme Anabilim Dal
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Asagidaki tiim sorulan, katilma derecelerinizi “Kesinlikle Katilmiyorum”
“Katilmiyorum” “Ne Katiiyorum Ne Katiimiyorum” “Katiliyorum” “Kesinlikle
Katiliyorum” segeneklerinden biriyle doldurunuz.
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Katilmiyorum

Ne Katiliyorum

Ne Katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

1. | Yeni gikan mobil uygulamalari ilk kullananlar arasinda genelde ben yer alirm.

2. | Genel olarak, yeni gikan mobil uygulamalar arkadaglarimdan énce denerim.

3. | Genel olarak, yeni gikan mobil uygulamalari indirmekten hoslanirim.

4. | Mobil iletisim konusunda derin bir bilgim vardir.

5. | Arkadas gevreme kiyasla, mobil iletisim konusunda uzmanim.

6. | En son gikan mobil telefonlar hakkinda arkadas gevremde ilk bilgi sahibi ben olurum.

7. | Karsilastirma amaciyla farkl mobil uygulamalar kullanmaktan hoslanirim.

8. | Gezinmek udruna ¢ok fazla sayida mobil uygulama kullanmaya meyillimdir.

9. Telefonumun uygulama magazasinda farkli uygulamalar kesfetmeye ¢alisirim. (6r. iPhone igin
AppStore)

10. | Reklamlari genellikle iyi bir sey olarak bulurum.

11. | Genel olarak, reklamlari severim.

12. | Reklamlar bizim yasam standartlarimizi yiikseltmemize yardimci olur.

13. | Reklamlar sayesinde, en iyi markayi en uygun fiyata satin alirm.

14. | Mobil uygulamalar, zamaninda bilgi almak igin iyi bir kaynaktir.

15. | Mobil uygulamalar bana ihtiyacim olan bilgileri sadlarlar.

16. | Mobil uygulamalar sayesinde ayricalikli, 6zel bilgiler alirm.

17. | Bana 6zel kisisellestiriimis mobil uygulamalari gok kullanigh bulurum.

18. | Akilli telefonlarla yapilan pazarlama kampanyalarini heyecan verici bulurum.

19. | Benim profilime gore kisisellestirilmis mobil uygulamalar eglencelidir.

20. | Mobil uygulamalarla yapilan 6dllG yarisma/kampanyalar eglencelidir.

21. | Mobil uygulamalarla yapilan mobil pazarlama calismalari eglendiricidir.

22. | Begendigim mobil uygulamalari arkadaslarimla paylasirim.

23. | Mobil uygulamalari kullanarak arkadaslarima ne kadar yenilikgi oldugumu gostermis olurum.

24. | Mobil uygulamalari kullanarak fayda/yarar elde ederim.

25, Mobil uygulamalar kullanarak yaptigim bir sikdyetimden ¢abuk ve etkili bir sonug¢ alinm. (6r.
Tweet atmak)

26. | Mobil uygulamalari kullanarak iste veya okulda yaptigim isin kalitesini arttiririm.

27. | Mobil uygulamalari kullanirken kigisel verilerin kotli amagla kullanilmasi riski vardir.

28. | Mobil uygulamalari kullanirken istenmeyen reklamlara maruz kalma riski vardir.

2. Mobil uygulamalarin telefonumdan elde ettigi verilerin kisiye 6zel reklam igin kullaniimasi,
bireysel 6zgurligumu kaybettirir.

30. | Mobil uygulama indirmenin ve glincellemenin mobil internet paketimi tiiketme riski var.

31. | Mobil uygulamalarin agiri batarya tiiketimi gibi riskleri var.

32. | Mobil uygulama kullanirsam, gcevremdekilerin cogu, benim akilli ve zeki oldugumu diglndr.

33 Mobil uygulama kullanirsam, ¢cevremdekilerin cogu, uygulamalarin ise yarar bir sey oldugunu

dustnr.
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Mobil uygulama kullanirsam, c¢evremdekilerin ¢odu, bu uygulamalarin degerli oldugunu

34.
dusunar.

35 Cevremdeki akilli telefon ve mobil uygulama kullanicilar kullanmayanlara gére daha fazla
prestijlidir.

36. Mobil uygulamalarla yapilan pazarlama sayesinde, kisisel tercih ve ilgi alanlarima uygun

Uriin/hizmete ulaginm.

37.

Sik kullandigim bir markanin yapti§i pazarlama faaliyetlerini, kendi mobil uygulamalari
Uzerinden takip ederim.

38. | Mobil uygulamalar kullanilarak yapilan pazarlama faaliyetlerini olumlu bulurum.

39. | Mobil uygulamalar araciligiyla ydritilen pazarlama faaliyetlerini takdir ederim, deger veririm.
40. | Genel olarak mobil pazarlama hizmetlerini kullanma niyetim yiiksektir.

41. | Mobil pazarlama hizmetlerini kullanmayi diisinecedim.

42. | Gelecekte mobil pazarlama hizmetlerini kullanacagim.

43. | Bir mobil uygulamayi kullanmay1 6grenmek benim igin gok kolaydir.

44. | Yapmak istedigim herhangi bir sey igin bir uygulama bulmak benim igin gok kolaydir.

45,

Genel olarak, bir mobil uygulamayi kullanmanin basit olduguna inaniyorum.

Akilli telefonunuzun asagida belirtilen uygulamalarini kullanma sikhgimz?

Bir magaza/ambalaj veya bir reklamda gordigim QR kodu telefonumun barkod okuyucusuna

46 okuturum.

47. | Yakinindan gectigim magazalardan indirim ve promosyon mesajlari alirim.

48. | Instagram vb. uygulamalarla bir Griin/nesnenin fotografini geker sosyal aglarda paylasirim.

49, Ifacebook vb. aglar Uzerinden check-in yapar, konumumu paylasirm. (6r. I'm at Marmara
Universitesi)

50. | Facebook, Twitter, Google + gibi sosyal adlarda cesitli paylagimlar yaparim.

51. | Foursquare vb. uygulamalarla check-in yaparak isletmelerden indirim ve 6dul kazanirim.

52. | Angry Birds vb. mobil oyunlar indirir, oynarim.

53. | WhatsApp, Viber gibi mesajlasma uygulamalarini kullanirim.

54. | Telefonumun klasik SMS 6zelligini kullanirim.

55. | Akilli telefonumla internette gezerim.

56. | Akilli telefonumla fotograf ¢cekerim.

57. | Akill telefonumla mizik dinlerim.

58. | Akilli telefonumla video/film izlerim.

59. | Akilli telefonumla bankacilik ve 6deme islemleri yaparim.

60. | iznim olmayan sirketlerden SMS reklamlari alirm.

61 Akillr telefonumdaki uygulamalar Uzerinden alisveris yapar, bir seyler siparis ederim. (6r.
Yemeksepeti.com uygulamasi)

62. | Akill telefonumu, arkadas ve ailemi aramak igin kullanirim.

63. | Akilli telefonumla Google vb. arama motorlarini kullanarak internette arama yaparim.

64. | Akill telefonum Uzerinden e-posta hesabima erigirim.

65. | Akilli telefonumda Dropbox, Google Drive gibi veri saklama hizmetlerini kullanirim.

66. | Akilli telefonumda harita ve navigasyon uygulamalarini kullanirm.
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67. Akilli telefonunuzun Markasi? ........eeeiiiii e,

68. Aylik cep fatura tutari / Lira yikleme tutariniz? .................. TL

69. Mobil operatorintz? ( ) Avea ( ) Turkcell

70. Mobil internet paketiniz var mi? ( ) Var

71. Varsa mobil internet paketinizin kotasi

72. En ¢ok kullandiginiz sosyal ag hangisidir?

( ) Vodafone

( ) Yok

Facebook Instagram
Twitter Pinterest
Google + Whatsapp
LinkedIN Diger.................
73. Takipg¢i / arkadas sayiniz kag kisidir? ................. kisi

74. Akilli telefonunuzu aldiginiz yer hangisidir?

Teknoloji marketinden veya internet magazasindan (Teknosa, Vatan, vd.)

E-ticaret sitesi (Hepsiburada, kliksa, gittigidiyor, vd.)

Operatdriimiin magazasi (Turkcell iletisim Merkezleri, vb.)

Yurtdisindan aldim/getirttim

75. Aylik genel harcama tutariniz ne kadardir?

0-500TL

1001 - 2000 TL

3001 TL ve uzeri

501 - 1000 TL

2001 - 3000 TL

76. Kendi adiniza kredi kartiniz var mi? ( ) Var. () Yok.

77. Su anki egitim durumunuz? ( ) Lisans ( ) Yuksek Lisans ( ) Doktora

78. Yasiniz? ( ) 18-22 () 23-27 () 28-35 ( )36 ve uzeri

79. Cinsiyetiniz? ( ) Erkek ( ) Kadin
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Standard Normal Distribution Table

2z ] 00 [ o1 [ 02 ] 03] 04 ] 05 ] 06 | 07 | 08 | .09 |
0.0 | .0000 | .0040 | .0080 | .0120 | .0160 | .0199 | .0239 | .0279 | .0319 | .0359
0.1 | .0398 | .0438 | .0478 | .0517 | .0557 | .0596 | .0636 | .0675 | .0714 | .0753
0.2 | .0793 | .0832 | .0871 | .0910 | .0948 | .0987 | .1026 | .1064 | .1103 | .1141
0.3 | 1179 | 1217 | 1255 | .1293 | .1331 | .1368 | .1406 | .1443 | .1480 | .1517
0.4 | 1554 | 1591 | 1628 | .1664 | .1700 | .1736 | .1772 | .1808 | .1844 | .1879
0.5 | .1915 | 1950 | .1985 | .2019 | .2054 | .2088 | .2123 | .2157 | .2190 | .2224
0.6 | 2257 | 2291 | 2324 | 2357 | 2389 | .2422 | .2454 | .2486 | .2517 | 2549
0.7 | .2580 | 2611 | .2642 | 2673 | 2704 | .2734 | 2764 | .2794 | 2823 | .2852
0.8 | .2881 | .2910 | .2939 | .2967 | .2995 | .3023 | .3051 | .3078 | .3106 | .3133
0.9 | 3159 | 3186 | .3212 | .3238 | .3264 | .3280 | .3315 | .3340 | .3365 | .3389
1.0 | 3413 | .3438 | .3461 | .3485 | .3508 | .3531 | .3554 | .3577 | .3599 | .3621
1.1 | 3643 | 3665 | .3686 | .3708 | .3729 | .3749 | .3770 | .3790 | .3810 | .3830
1.2 | 3849 | 3869 | .3888 | .3907 | .3925 | .3944 | .3962 | .3980 | .3997 | .4015
1.3 | 4032 | 4049 | 4066 | 4082 | 4099 | 4115 | 4131 | 4147 | 4162 | 4177
1.4 | 4192 | 4207 | 4222 | 4236 | 4251 | 4265 | 4279 | 4292 | .4306 | 4319
1.5 | 4332 | 4345 | 4357 | 4370 | 4382 | 4394 | 4406 | 4418 | 4420 | 4441
1.6 | 4452 | 4463 | 4474 | 4484 | 4495 | 4505 | 4515 | 4525 | 4535 | 4545
1.7 | 4554 | 4564 | 4573 | 4582 | 4591 | 4599 | 4608 | 4616 | .4625 | 4633
1.8 | 4041 | 4649 | 4656 | 4664 | 4671 | 4678 | 4686 | 4693 | .4699 | .4706
1.9 | 4713 | 4719 | 4726 | 4732 | 4738 | 4744 | 4750 | 4756 | 4761 | 4767
2.0 | 4772 | 4778 | 4783 | 4788 | 4793 | 4798 | 4803 | .4808 | 4812 | .4817
2.1 | 4821 | 4826 | 4830 | 4834 | 4838 | 4842 | 4846 | 4850 | 4854 | 4857
22| 4861 | 4864 | 4868 | 4871 | 4875 | 4878 | 4881 | .4884 | 4837 | .4800
2.3 | 4893 | 4896 | .4898 | 4901 | .4904 | 4906 | .4909 | 4911 | 4913 | 4916
2.4 | 4918 | 4920 | 4922 | 4925 | .4927 | .4929 | .4931 | .4932 | .4934 | .4936
2.5 | 4938 | 4940 | 4941 | 4943 | 4945 | 4946 | 4948 | 4949 | 4951 | 4952
2.6 | 4953 | 4955 | 4956 | .4957 | .4959 | .4960 | .4961 | .4962 | .4963 | .4964
2.7 | 4965 | 4966 | 4967 | 4968 | 4969 | 4970 | 4971 | 4972 | 4973 | 4974
2.8 | 4974 | 4975 | 4976 | 4977 | 4977 | 4978 | 4979 | 4979 | .4980 | .4981
2.9 | 4981 | 4982 | 4982 | 4983 | 4984 | 4984 | 4985 | 4985 | .4986 | .4986
3.0 | 4987 | 4987 | 4987 | 4988 | 4988 | .4989 | .4989 | .4989 | .4990 | .4990
3.1 [ .4990 | 4991 | 4991 | .4991 | .4992 | 4992 | 4992 | .4992 | .4993 | .4993
3.2 | 4993 | 4993 | 4994 | 4994 | 4994 | 4994 | 4994 | 4995 | 4995 | .4995
3.3 | 4995 | 4995 | 4995 | .4996 | .4996 | .4996 | .4996 | .4996 | .4996 | .4997
3.4 | 4997 | 4997 | 4997 | 4997 | 4997 | 4997 | .4997 | .4997 | 4997 | .4998
3.5 | 4998 | 4998 | 4998 | 4998 | .4998 | .4998 | .4998 | .4998 | .4998 | .4998

Gilles Cazelais. Typesel with IXIEX on April 20, 2006,
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