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OZET
Yiiksek Lisans Tezi
Mobil Pazarlamanin Tiiketicinin Marka Algilar1 Uzerine Etkileri ve Bir
Uygulama
Serkan CAPRAZ

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah

Pazarlama Program

Giiniimiizde rekabetin artmasiyla beraber tiiketicilerde olumlu bir
marka algisinin olusturulmasi pazarlamacilar acisindan daha fazla 6nem
tasimaya baslamistir. Tiiketicilerin bir markay:r nasil algiladiklar1 6n plana
cikmustir. Bir marka ve iiriinlerinin marka degerlerinin arastirilmasi, faaliyette
bulundugu pazardaki stratejilerinin belirlenmesinde ©Onem tasimaktadir.
Bununla birlikte marka algis1 iizerinde etkili olan pazarlama yontemlerinden
bir tanesi mobil pazarlamadir. Mobil pazarlamanin marka algisi iizerinde nasil
bir etki yarattigini 6lcmek ¢calismanin konusunu olusturmustur.

Calisma bes ana bashktan olusmaktadir. Birinci boliimde pazarlama
kavramimin tamimindan, tarihsel gelisiminden ve pazarlama tiirleri konu
edilmistir. Tkinci bélimde mobil pazarlama konusu detaylica ele alinms, mobil
iletisim teknolojilerinden yola cikarak mobil pazarlamanin gecmisi, bugiinii ve
gelecek stratejileri aktarilmistir. Uciincii béliimde marka algis1 ve bunu
olusturan unsurlara deginilmistir. Dordiincii boliimde uygulanan anketlerden
elde edilen sonuclar aktarihirken besinci ve son béliimde literatiirden gelen

bilgiler 15131nda analiz verileri yorumlanarak oneriler getirilmistir.
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ABSTRACT
Master’s Thesis
The Effects of Mobile Marketing on Consumers’ Brand Perceptions: A Case
Study
Serkan CAPRAZ

Dokuz Eyliil University
Graduate School of Social Sciences
Depertmant of Business Administration

Marketing Program

Increasing of rivalry, composing possible brand perception on consumers
become more important by marketers at the present day. It has accrued how
consumers perceive brand. Researching brand and its products play an
important role on market area about setting strategies. On the other hand,
mobile marketing is another factor that has effect on consumers’ brand
perceptions. The puspose of this study is to explore the effect of mobile
marketing on consumers’ brand perceptions.

This study contains five main chapters. At first chapter the definitions,
types and historical background of marketing is presented. At second chapter
mobile marketing is studied in depth within the light of technological
developments. In second chapter mobile technology is explained. At third
cahpter the perception of consumers’ on brands and the factors which have
effect on these perceptions are examined. At fourth cahapter the datas that
come from mobile marketing and consumers’ brand perceptions scales are
analyzed and the interpretentations are given at final chapter named as results

with suggestions for literature.
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GIRIS

21. Yuzyilda bilgi teknolojisi glinlik hayattan is hayatina kadar her seyi
etkilemektedir. Bilgi teknolojisindeki gelismelerden biri ‘herhangi bir yerde herhangi
bir zamanda’ iletisimini miimkiin kilan kablosuz mobil iletisim teknolojisidir. Bu
teknoloji sistemi, ticra bolgelerde bile, tasinabilirlik ve genisletilmis hizmetlere
imkan tanimaktadir. Bilgi teknolojilerinden, internet ve kisisel bilgisayarlarin yani
sira, cep telefonlarinin da olduk¢a popiiler olmasi ve insanlara tasinabilirlik sansi
saglamasiyla pazarlamacilar i¢in bu durum anahtar degerinde olmaktadir. Cep
telefonu veri giris hizmetleri, kisa mesaj servisleri (SMS), ¢coklu medya mesaj servisi
(MMS), mobil internet vs. lizerinden, hizla gegerli bir ticari pazarlama kanali
olmaktadir.

Cep telefonlarinin etki alani diinya genelinde olmakla birlikte, insanlarin
iletisim kurma biciminde carpict bir sekilde benzeri goriilmemis degisiklige yol
agmaktadir. Tiiketiciler mobil cihazlarini giderek kisisel iletisim amaglarinin 6tesinde
kullanmakta ve mobil cihazlar1 igerige erismek, bilgi paylasmak, islemlerin
tamamlanmasi ve iliski kurma gibi amagclar i¢in kullanabilecekleri potansiyel bir
platform olarak gérmektedirler.

Giliniimiizde pazarlama aslinda rekabet yaratmada, marka ve farklilasma
tizerinden bir tekel yaratmaktadir. Mobil pazarlama kanalinin tanitimi, mevcut
pazarlamacilar tarafindan, mobil pazarlamanin basarili olabilmesi i¢in tiiketicilerin
izinleri tizerine insa edilmis oldugu konseptine dayali dengeleyici bir faktor
olmalidur.

Diger taraftan, pazarlamanin basarili olabilmesi, hedeflerine ulasabilmesi i¢in
marka degeri kavrami ve bu markanin misteri tarafindan nasil algilandigi marka
igerisinde olduk¢a Onemli bir yere sahip bulunmaktadir. Artik nasil bir marka
yaratilmak istendiginden 6te, bu markanin kullanicilar tarafindan nasil algilandigi 6n
plana c¢ikmaktadir. Bundan dolayr da arastirmalar, tiiketici tarafindan marka
degerinin nasil algilandig1 tizerine odaklanmaktadir. Ulusal ve uluslararasi
pazarlamada artan rekabet kosullarinda, iireticilerin lirtinlerini rakipleri karsisinda
tercih edilebilir bir konuma getirebilmeleri i¢in tiiketiciyi tanimalari, algi, tutum ve

davraniglarin1 daha iyi anlamalar gerekmektedir. Tiiketiciyi taniyan ve ona uygun



pazarlama stratejileri gelistiren isletmeler rakiplerine gore daha basarili
olmaktadirlar.

Bu sebeple, arastirma kapsaminda incelenen konu bagliklarindan bir tanesi
tiketicilerin mobil pazarlama uygulamalarina nasil baktigidir. Diger taraftan
tiketicinin s6z konusu uygulamalar1 gerceklestiren markayr nasil algiladigi
irdelenmektedir. Buradan yola c¢ikarak calisma kapsaminda mobil pazarlamanin

tiikketicilerin goziinde s6z konusu markanin algisini nasil etkiledigi arastirilmaktadir.



BIiRINCIi BOLUM
PAZARLAMANIN KAVRAMSAL CERCEVESI, FAYDALARI, TARIHSEL
GELISiMI ve CESITLERI

Sanayi devriminden sonra ortaya ¢ikan teknik ve bilimsel yenilikler ile
birlikte tiretim siiregleri biiyiik hiz ve kolaylik kazanmistir. Artan iiretim miktarlar
pazarlar1 daha biiyiitmiis ve cazip hale getirmistir. Ikinci Diinya Savasi esnasinda
Pazar anlayisi artan devletlerarasi rekabet ve yiiksek kar amaclar1 sayesinde yeni bir
boyut kazanmistir. Farkli kaynaklara sahip devletlerarasindaki bu yaris, her birinin
pazara hakim olma istegi dolayisiyla uluslararasi pazarlama kavramini ortaya
cikarmistir. Piyasadaki rakip sirketler one ¢ikabilmek agisindan iki temel strateji
belirlemislerdir. Bunlar miisterinin tatmin edilmesi ve organizasyonun hedeflerinin
yerine getirilmesi olmustur. Giiniimiizdeki isletmelerin temel hedefi olan miisterisini
mutlu etme anlayisinin kaynagi da bu olmustur. Bu isletme anlayis1 piyasa
rekabetlerini daha da artirmis ve muadil {irlinlerin artmasina sebep olmus ve boylece
secim tliketiciye birakilmigtir.

Yapilan detayli literatiir taramasi sonucu elde edilen tanim ve kavramlar ile
birlikte onlarin tarihsel evrimi burada agiklanacak ve pazarlamanin faydalar ve

cesitliligine deginilecektir.

1.1. PAZARLAMANIN KAVRAMSAL CERCEVESI

Pazarlama giinliik hayatimizin televizyon izleme, internette dolagsma, miizik
dinleme veya yemek yeme gibi bir¢cok aktivitesinde karsimiza ¢ikmaktadir.
Kavramin bu kapsamli yapisi onun anlasilmasini giic kilmaktadir. Bugiin dahi
olusturulan algilar sayesinde pazarlama kavraminin bir dolandiricilik olarak
gosterilmesi ve dogru sekilde kullanilamamasi konunun detayli bir bi¢cimde
arastirilmasi gerektigini gostermektedir. (Erdogan, 2009: 41-51)

Bu hususta oncelikle “Pazar” kavramina egilmek gerekmektedir. “Pazar”
Fransizcadan dilimize gegme bir sozciik oldugu diistiniilmektedir. Ayn1 zamanda bu
kelimenin kokeninin Tiirk¢ce oldugunu savunan arastirmacilar da bulunmaktadir

(Olug, 2006:36). Tiirk Dil Kurumu’nun tanimlamasina goére “Pazar”; bir tirliniin, bir



malin, bir hizmetin satisin1 gelistirmek amaciyla tanitmayi, paketlemeyi, satis
elemanlarinin yetismesini, piyasa gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamay1 i¢eren
etkinliklerin biitiiniidiir (Ttirk Dil Kurumu, 2015). Iktisat terimleri sozliigiinde ise bu
kavram “igletmenin, satis olanaklarmi belirleyerek tiiretilen mal ve hizmetlerin
tiikketiciye ulastirilmasi sirasinda kar elde etmek amaciyla ¢esitli unsurlar etkilemeye
ve denetlemeye yonelik yaptig1 etkinlikler” olarak tanimlanmistir (Tiirk Dil Kurumu,
2015).

Gliniimiiz isletme diizeni igerisinde bir kavram olan “pazarlama” kapsami,
yayginligt ve kullanilig farkliliklart yiiziinden birgok tanimlamaya sahiptir. Bu
sebepler kavramin anlasilmasini gii¢lestirmistir. Bu tanimlardan birka¢ tanesi su
sekildedir:

e Uretilmis olan iiriin veya hizmetin iireticiden dogruca tiiketiciye iletilmesi
faaliyetleri ve siireglerini gergeklestiren boliim, pazarlama bolimiidir (Nakip,
Varinli ve Giilmez, 2012: 1).

e Pazarlama; isletmelerle bireylerin sahip olduklar1 veya tirettikleri tirtinleri
kendi istekleri ve hedefleri lizerine aralarinda degis tokus yapmalari, onlara deger
kazandirmalar1 ve bundan kar elde etmelerini kapsayan sosyal bir siirectir (Mucuk,
2000: 3).

o Amerikan Pazarlama Birligi pazarlamay1 “Kisi ya da organizasyona ait
hedeflerin basarilmasini destekleyecek iletisimleri ortaya koyan, tirlin, hizmet hatta
fikirleri gelistiren onlara deger bigen ve dagitilmasinda rol oynayan siire¢” olarak
tanimlamistir (Ecer ve Canitez, 2004: 5).

e Geleneksel anlaminin disinda ise pazarlama; tiiketici tarafindan gereksinim
duyulan bir tirtiniin fark edilip bu triliniin tiikketiciye ulastirirken rakip isletmelerden
farkli ve kaliteli hizmetlerde bulunan ve bu sayede kazanim saglayan daldir (Can,
Tuncer ve Ayhan, 2004: 306).

e Pazarlama, organizasyonun tiim fonksiyonlarmi c¢alistiran, tretici ve
tilketici arasinda bir iletisim ve etkilesim agiga cikaran, tiiketici ihtiyaglarini fark
eden ve onun tatmini i¢in ugrasan ve bu ugraslarla kar elde etmeye calisan bir
stirectir (Tokol, 2007: 2).

Bu tanimlarindan baska, isletme diizeyinde bir pazarlama tanimi da

yapilmistir. Bu tanimda pazarlamanin ihtiyacglar1 tespit etmesi, eyleme gecgirmesi ve



ihtiyaglar1 karsilayip memnuniyet saglamasi yonleri 6ne ¢ikarilmistir. Ayrica
pazarlama kavrami organizasyonun hedefleri dogrultusunda bulundugu pazarn
arastirmasi, kontrol ve manipiile etmesi olarak da tanimlanmaktadir (Oz, 1999: 22).

Bahsedilen pazarlamaya ait biitiin bu tanimlamalardan anlagilabilecegi tizere,
bu kavram insanin varolusunda bulunan, yasamini c¢ok yakindan ilgilendiren
sosyoloji, psikoloji, ekonomi, matematik gibi bilimler ile iliskiler i¢erisinde bulunan
bir anabilim dalidir (Yalin, 2007: 31).

Sekil.1’de Anbarci tarafindan ifade edilen satis kavramimin pazarlamadan
farkli, yuritiilen faaliyetlere ait siirecin sonucu olarak ortaya ¢iktig1r goriilmektedir

(Anbarct, 2010: 60).

Sekil 1. Pazarlama Kavrami

[ Oncelikli olarak tiiketici ihtiyag ve talepleri belirlenmelidir

Mevcut ihtiyac/talepleri karsilayan mal ve hizmetler tiretilmelidir

En uygun fiyatlandirma stratejisi tespit edilmelidir

Uygun bir sekilde dagitim yapilmalidir

Etkin tutundurma saglanmalidir

1.2. PAZARLAMANIN ONEMIi VE FAYDALARI

Pazarlamanin 6nemini iki temel baslik altinda incelemek miimkiindiir. Bu
basliklar pazarlamanin toplumsal ve isletmesel onemidir.

Pazarlamanin Toplumsal Onemi: Pazarlama, iretim siireciyle iiriiniin
kendisi arasindaki baglantilar1 kullanarak isletmeye kazanimlar saglar. Bu
kazanimlardan ilki tiiketicinin iirtine istek olusturacagi zamanin saptanarak o zamana

kadar driinlerin stoklanmasi ag¢isindan elde edilen zaman kazanimmidir. Diger



kazanimlardan miilkiyet kazanimi ihtiya¢ fazlasi kisilerden ihtiya¢ sahibi kisilere
triiniin aktarilmasiyla ve yer kazanimi da pazar gereksinimleri dogrultusunda
tiretilen tirtinlerin hareketliligiyle ve ulasimiyla ortaya ¢ikar (Cemalcilar, 2000: 146).

Pazarlamanin Isletmeler Acisindan Onemi: Uretici ve tiiketici arasinda
stirekli olarak giivenli ve genis bir iletisim sisteminin varlig1 isletmeler agisindan
pazarlama konusunda ¢ok temel bir gereksinimdir.

Iletisimin 6nemi pazarlamanin calisma sekline bakildiginda daha iyi
anlasilmaktadir. Pazarda baslayip pazarda son bulan pazarlamanin ilk arastirilmasi
gereken kismu tiiketici hareketlerinin izlenmesi ve pazarin iyi analiz edilmesidir. Bu
arastirmalar piyasa sirketleri tarafindan veya harici olarak bu amag i¢in olusturulmus
diger sirketler tarafindan yapilabilmektedir. Edinilen arastirma bilgileri sonradan
kullanilmak {izere saklanabilir veya direk iirtine doniistiirme stratejisi dogrultusunda
hizmet veya tirline dontstiiriilebilir.

Ureticiyle miisteri arasindaki bu iletisimin eksikligi veya tamamen ortadan
kalkmasi sonucunda da iirtintin tiiketici ihtiyaglarini karsilamasi veya tiiketiciye
ulastirilmast gibi siireglerde aksamalar yasanacaktir (Dogru, 2013).

Pazarlamanin siireclere sagladigi birgok fayda bulunmaktadir. Burada bu
faydalardan temel besi agiklanacaktir (Akkilig, 2003: 211-232):

Sekil Faydasi: Uretilecek olan malin boyutsal parametrelerinin ihtiyaglar ve
istekler dogrultusunda belirlenmesi i¢in pazarlama departmanindan bilgiler saglanir.
Bu bilgiler iirtine seklini verir ve pazarlama kavrami bu sayede {iriine istekler
dogrultusunda son seklini vermis olur.

Yer Faydasi: Uriin veya hizmetlerin iiretim bolgeleri genel anlamda
tikketicilerin yasam bolgelerinden uzakta yer almaktadir. Pazarlama kavrami
tilketiciye Uriiniin ulastirilmast konusundan sorumludur ve bu sayede yer faydasi
saglamaktadir.

Zaman Faydasi: Yilin her doneminde ayn1 miktarda iiretilemeyen iiriinlerin,
her zaman tiiketiciye saglanmasi pazarlamanin bir gérevidir. Bu gorev dogrultusunda
depolama yapilarak siirekli olarak iiriin saglanmis ve zaman faydasi saglanmis olur.

Miilkiyet Faydasi: Tiiketicinin ihtiya¢ duydugu bir {iriine sahip olmasi, bu

tiriiniin kendisine ulastirilmas1 ve satilmasi ile saglanir. Uretimden dagitima kadar



olan siirecte pazarlama aktif rol oynar. Tiiketiciye saglanan bu iiriin, pazarlamanin
miilkiyet anlaminda kazanimidir.

itibar Faydasi:: Orta ve gelismis diizeydeki iilkelerde bazi iiriinler
kazandirdig1 temel faydadan g¢ok itibari i¢in tercih edilirler. Pahali ve gosterisli
magazalardan aligveris yapmak bu konuda bir 6rnek olarak verilebilir.

Uluslararasi bir kurum tarafindan yapilan bir arastirmada Tiirkiye ile Fransa
karsilastirilmis, Fransa’nin gelir seviyesi Tiirkiye’den yiiksek oldugu halde Tiirklerin
pahali arabalan tercih ettigi, aksine Fransizlarin da ekonomik arabalara yoneldigi
goriilmiistiir (islamoglu, 2002: 28). Bu anlayis pazarlamalar agisindan itibar

kazanimini olusturmustur.

1.3. PAZARLAMANIN TARIHSEL GELISiMi

Gelismis {llkelerde “marketing” olarak kullanilan pazarlama kavrami
Tirkiye’de Dr. Mehmet Olug tarafindan Tirkgelestirilip kullanilmaya baslanmustir.
Akademik olarak kullanimi daha eskiye dayansa da Tirkiye’de pazarlama kavrami
yaklasik olarak ¢eyrek asirdir kendini gostermektedir. Onceleri satis kelimesiyle ayni
anlamda kullanilan ve isletmelerde buna paralel olarak degerlendirilen pazarlama
kavrami daha sonra yasanan akademik bulgu ve gelismelerle bir degisim siireci
gecirmistir. Onceleri isletmelerin satis veya ticaret boliimlerinin bir parcasi olan
pazarlama, sonralar1 basli basma bir departman halini almis ve ticaret ve satis
boliimlerini de biinyesine dahil etmistir (Akkilig, 2003).

Pazarlamanin evrimini en dogru sekilde gozlemleyebilmek icin, kapsamli ve
diizenli bir pazarlamanin yapildigZt  ABD’yi inceleyebiliriz. Pazarlama
departmanlarinda bir igi ve onun yapilig siirecini incelemek i¢in bircok konu basligi
olusturulmustur. O alanda hakim olan siiregten dolay1r pazarlama, toplumsal
pazarlama, satis ve liretim olarak ya da birbirinden farkli 6zelliklerde olan toplumsal
pazarlama, modern pazarlama, satisa yoOnelik pazarlama ve iiretime yonelik
pazarlama olarak isimlendirilmistir (Mucuk, 2004: 7).

Calisma kapsaminda pazarlama kavraminin gelisim siireci, Mucuk tarafindan

yapilan tanimlama g6z 6niinde bulundurularak, tiretim anlayis1 déonemi, satis anlayisi



donemi ve modern pazarlama anlayis1 donemi olmak tizere 3 farkli baglikta ele

alinmistir (Mucuk, 2004: 7).

1.3.1. Uretim Anlayisi Dénemi

18. yiizyildan sonra gerceklesen sanayi devrimiyle birlikte ortaya cikan iki
durum iiretim anlayisinin uygunlugunu gosterir. Ik durum, yiiksek talebin
karsilanamamasi, arzin yetersiz kalmasidir. Bu durumda tiiketici istedigini degil,
buldugu en uygun iiriinii almak zorundadir. Henry Ford’un “Istediginiz herhangi bir
arabay1 alabilirsiniz, elbette ki siyah olan1 se¢mek sartiyla.” Deyisi 19. Yiizyildaki
tiretim anlayisinin belirtken bir ifadesidir. Ikinci durum ise piyasadaki bir malin
tretim maliyetleri yiiksek ise, bu maliyetlerin azaltilmas1 gereksinimidir (Altunigik

vd., 2001: 17).

1.3.2. Satis Anlayis1 Donemi

1929-1933 seneleri boyunca siiren diinya capindaki ekonomik krizin
sonucunda anlasilmistir ki; sadece iiretmek degil, tiretileni satabilmek de 6nemlidir.
Kriz sayesinde arz ile talep birbirine yaklasmis, piyasalarda sirketler arasi rekabetler
artmistir.  Bunun sonucunda satis departmanlari ¢ok Onem kazanmistir.
“Uretebildigim her seyi satabilirim, ancak onu satmay1 bilmeliyim.” diisiince yapisini

ortaya ¢ikmistir (Mucuk, 2004: 9).

1.3.3. Modern Pazarlama Anlayis1 Donemi

Urettigim her seyi satarim, ve satmak icin her yolu da kullanabilirim
duistincesiyle hareket eden isletmeler, tiiketiciyle aralarindaki iletisimi bozmus ve
pazarlama agisindan kotii bir alginin olugmasina sebep vermistir. 20. Yiizyilin
ortalarindan itibaren ¢ogu firma bu anlayistan kendini kurtarmis, baska anlayislara

yonelmistir.



Tiiketicinin memnun edilmesine yonelik olusturulan bu anlayis 1960-70’1i
yillardan itibaren ilk olarak ABD’de ve daha sonra tiim diinyada kendini gostermis
ve modern pazarlama anlayist adin1 almstir.

Bu yaklasimin en biiyiik 6zelligi, tiiketici ile siirekli bir iletisim halinde
olunarak sunulacak hizmetin ya da pazarlanmak istenen malin tiiketiciyi tatmin
etmesine son derece dikkat edilmesidir (Caglar ve Kilig, 2005: 10).

Tiiketicinin tatmin diizeyi yaklasimin modern pazarlama anlayisinin en
mithim odagi oldugu belirtilmis olmasina ragmen, diger iki 6zellik de g6z 6niinde
bulundurularak konunun ii¢ yo6nden ele alinmasi gerekmektedir: Biitiinlesmis

pazarlama gayreti, tiikketici odakli davranig ve uzun donemli istikrar (Tokol, 2007: 6).

1.4. PAZARLAMA KARMASI

1962 senesinde N.H. Bordon “pazarlama karmas1” kavramimm ilk defa
kullanmistir (Cemalcilar, 1999: 19). Pazarlama karmasi, sirketin piyasadan gelen
taleplere yanit vermek i¢in biinyesinde kurdugu iirtin saglama, fiyatlandirma, yer
bulma gibi 6geleri kapsamaktadir (Armstong ve Kotler, 2005: 57).

4P ismi ile anilan ve bu alanda kullamilan yabanci dil kokenli terimlerin
(product, place, price, promotion) bas harfleri ile olusan bu doért unsur pazarlama
karmasinin da temelini olusturmaktadir (Cemalcilar, 1999: 12). Bu dort ana unsuru
bulundursa da, pazarlama karmasi bu sinirlarin disina ¢ikabilmektedir. Bu ytizden
daha sonralar1 dort temel unsura iki unsurun daha ilave edilmesi Onerilmistir. Bu
unsurlar 2P olarak da bilinir (power, public relations) (Altug, 2002: 58-61). Ote
yandan bir diger sektor olan hizmet pazarlama alaninda ise 4P’nin tizerine 3P daha
ilave edilmesi onerilmis (personnel, physical facilities, process management), bunlar
ile beraber 7P gibi bir unsurlar biitiinii olusturulmustur (Karahan, 2001: 19-24).
Ancak eklenen bu unsurlar c¢ok fazla kabul gormeyince sonralart 4P ismi

kullanilmistir.



1.5. LITERATURDE YER ALAN PAZARLAMA CESITLERi

1.5.1. Yesil Pazarlama

Yesil pazarlama; ¢evre konusunda hassas tiretim siire¢ ve politikalarini takip
ederek tiiketici ihtiyaclarini karsilamayr hedeflemektedir. Yesil pazarlama, ¢cevreye
zarar vermeyen Uriinlerin gelistirilmesi ve {retilmesi i¢in gerekli siiregleri de
kapsamaktadir. Ayn1 zamanda yapilan bu ¢alismalarin siirdiiriilebilir olmasi1 da yesil
pazarlamanin temel ilkelerindendir. Geri donustiirtilebilirligi yiiksek, ¢evreye en az
hasar1 veren triinlerin maliyetli de olsa tiretilmesi ve tiiketiciye bu iirtinleri tercih
etmeleri konusunda yonlendirme yapilmasi da yesil pazarlamanin kapsamindadir.
Ayrica yalnizca trlinlin ¢evreye duyarli olmasi degil, {iretim siireglerinin ve
kullanilan metotlarin da ¢evreye duyarli olmasi arzulanmaktadir (Ar ve Tokol, 2010:
10).

Artan ¢evre hassasiyetleri dogrultusunda, giiniimiizde bu degerlerin goz ardi
edilmemesi gerekmektedir. Basarili olmak isteyen sirketler, tiiketicinin iiriini
yalnizca estetik kaygilarla ve maliyet olarak gormedigini diistinmelidir. Giiniimiiz
ortaminda bu yollarla tiikketiciye giiven saglamis firmalar daha basarili olmaktadir.
Yesil pazarlamanin yarattigi kazanimlar, giiven, marka degerinin artmasi, 1yl
elemanlar1 kazanmak, verimliligin artmast ve bunun gibi avantajlar olarak,

isletmelere fazlasiyla geri donmektedir (Ar ve Tokol, 2010: 52-153).

1.5.2. Veri Taban Pazarlamasi

Son 30 yilda hizla gelismekte teknoloji ile birlikte bilgi alis verisi ¢ok daha
kolay ve rahat bir hale gelmistir. Bu gelismeler yeni bir uluslararasi pazar olusturmus
ve genis kitlelere erisme olanagi da saglamistir. Sektorde ¢alisan sirketler hizli ve
kolayca bilgi edinmis ve depolamistir ve bu sayede biiyiik firsatlar elde etmislerdir.
Bunlardan en 6nemlisi ise veri tabanlar1 sistemidir. Glinimiizdeki pazarlamanin
temeli olan hedef miisteri toplulugu hakkinda bilgi edinme, onu tanima ve ona
yonelik strateji ve {iriin gelistirme ancak bu gelismelerin esiginde miimkiin olmustur.

Onceleri miisteriler hakkinda bilgi edinmek ve iletisim kurmak pazarlama
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anlayisinda ¢ok dnemliydi. Teknoloji sayede bu anlayis da yeni bir boyut kazanmistir
(Yurdakul, 2015).

Bilgisayarlarin kuruluslar tarafindan daha ¢ok kullanilmasi ile birlikte
pazarlama fonksiyonlarinda veri tabani pazarlamasi olusmustur. Veri tabani
pazarlamasi, miisteriye ve lriinle ilgili olusturulan veri tabanlari ile ¢esitli analizlerde
bulunmak, organizasyonda ve uygulamada ihtiyacimiz olan bilgiye ulasmak

acisindan daha saglikli ve kolay arastirma amacina yoneliktir (Yurdakul, 2015).

1.5.3. Mliskisel Pazarlama

1980’lerin basinda pazarlama literatiiriine giren bu kavram ilk kez hizmet
pazarlamasi igcerisinde 1983’te Leonard Berry tarafindan kullanilmistir. Bu kavramin
temellerinin atilmasi uzun siireli miisteri-firma iliskinin sagladig1 yararlardan dolay1
artan ilgiye dayanmaktadir (Yurdakul, 2015).

Iliskisel pazarlama, miisteriler ile kurulacak giiglii iliskiler sayesinde
kazanimlarin artmasi gibi durumlart i¢cinde bulunduran ¢ok onemli bir konudur
(Kulabas ve Sezgin, 2003: 1). Sirketle miisterileri arasinda insa edilen birliktelikler
sayesinde isletmeye karsi bagliliklarimi artirmak ic¢in ¢alismalar yapilmasini da
igcermektedir. Bu birliktelik ve iliskilerin devaminda da bir¢ok diizeyde sozlesmeli
isbirliklerinin temelini olusturmaktadirlar.

Artan bilgi kaynaklar1 ve rekabet ile birlikte organizasyonlar
miisterilerinin devamliliina ve sadakatine daha fazla 6nem vermeye baslamistir. Bu
hususta iliskisel pazarlamanin 6nemi biiyiiktiir. Iliskisel pazarlama anlayis olarak
mevcut miisterileri memnun etmek, onlarin sadakatinin bozulmasini 6nlemek ve yeni
miisteriler kazanmayi igermektedir. Miisteri sadakatinde en 6nemli unsur miisteri ile

uzun donemli birebir iliski kurulmasi gerektirir (Yurdakul, 2015).
1.5.4. Ag1izdan Agiza Pazarlama
Sirketler miisterileri ile karsilikli iletisim halindeyken, miisteriler de hedef

kitle ile bir etkilesim igerisindedir. Bu etkilesim veya iletisim agizdan agiza iletisim

olarak adlandirilir. Bu iletisim, yillar boyunca insanlarin 6grendikleri, yaptiklar1 ve
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bildikleri tistiinde etkili bir faktor olarak bilinir. Bu iletisim sergilenecek tutumlari,
davranislari, beklentileri ve algilar1 etkileyebilmektedir. Bu agidan bakildiginda
agizdan agiza iletisimin 6nemi daha iyi goriilmektedir.

Hedef kitlesi igerisindeki potansiyel miisterilerin iiriine ulasma ve satin alma
stirecinde agizdan agiza iletisimin etkisi biiyiiktiir. Tecriibelerin ve begenilerin
paylasilmasi bu esnada kisisel iletisim ile gergeklesir.

Viral pazarlama bu mantikla paralel sekilde internet aginda olusturulmusg
agizdan agiza iletisim seklidir. Internet teknolojisi sayesinde insanlar i¢in gerekli
olan bilgiler daha kolay yayilarak birbiriyle etkilesimi arttirmigtir (Argan ve Argan,
2006: 234).

1.5.5. Makro Pazarlama

Makro pazarlama biitlinsel bir yaklasimla, toplumun ihtiya¢ ve isteklerinin
tiretilen {irtin ve hizmetlerle ayn1 dogrultuda olmasini saglar ve iki unsuru birbiriyle
bulusturur. Tiim sistemin isleyisi ve etkileri ana noktasidir. Degisen ¢evresel etkenler
karsisinda verilen tepkileri, izlenen yollari, dagitim sistemini ve fiyat araliklarini
inceler. Bu cevresel faktorler yeni iiretim veya dagitim sistemlerini, teknolojik
gelismeler ve iiretimsel sorunlar gibi dis faktorler olabilmektedir (Tek ve Ozgiil,

2005: 27).

1.5.6. Mikro Pazarlama

Mikro pazarlama bireysel anlamda ihtiyaclarin tespiti ve bu ihtiyaclarin
karsilanmasi i¢in gerekli olan siireglerin izlenmesi ve sonrasinda {iriiniin miisteriye
teslimine kadar atilan tiim adimlar takip eder.

Bir sirket veya organizasyonu inceleme altina aldiktan sonra, hedef kitlesinin
artirllmasina yonelik calismalar yapan mikro pazarlama sonrasinda da isletmenin
yapisina ve yonetim tarzina uygun gelistirdigi ¢6ziim Onerilerini sunar (Tek ve

Ozgiil, 2005: 28).
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1.5.7. Gerilla Pazarlamasi

Teknolojinin gelismesi, trlin ¢esitliliginin artmasi sonucu meydana gelen
yogun rekabet, turizm isletmelerini pazarlarda daha aktif bir siirece dogru
yonlendirmistir (Kahraman, 2007: 15). Rekabet¢i piyasa ortami, toplumun sosyal ve
ekonomik sorunlarindan ¢ok fazla etkilenen turizm sektoriinii daha fazla kisiye daha
az maliyetle ulasmaya zorlamistir. Bu sartlar altinda gerilla pazarlama stratejilerinin
onemi daha net ortaya ¢cikmustir. Gerilla pazarlama tekniginde miisterinin karsisina
beklenmedik sekilde ve zamanda cazip tekliflerle ¢ikilarak arti deger elde edilmesi

amagclanmustir (Ay ve Unal, 2002: 75-85).
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IKiNCi BOLUM
MOBIL PAZARLAMA

2.1. MOBIL YASAMIN TEMEL UNSURLARI

2.1.1 Mobilite ve Mobil Yasam

Cagimmiz teknolojik gelismelerinde yasanan hizli yiikselis insanlar1 dolayli
olarak da tiretim sektoriinii ve pazarlamacilar1 da yakinen ilgilendirmektedir. Diinden
bugiine teknolojinin degisim ve gelisimiyle birlikte yasanmakta olan gelismeler,
uireticileri, tliketicileri ve diinyanin tiimiinii derinden etkileyip degistirmektedir.
1950’liler de bir odaya zorla sigabilen bilgisayarlar yakin ge¢misimizde ki
gelismelerle kiigiilmiis, suan cep telefonlarinin icinde yer alabilecek kadar
kiigiilmiistiir. Telefonlarimizin i¢inde bulunan bellekler, internete erisim olanag,
insanlarin mobil hayatla tanigmasimi saglamistir. Bugiin ise, tiiketiciler mobil
tiikketicilere donlismiistiir.

Teknolojide gelisimlerde ki bu hiz, pazarlamada da carpici degisimler
gerceklesmesine sebep olmus, ireticiler yenicagin pazarlama ve iletisim alanlarina,
tiikketicilerse treticilere hizli ve kolay iletisim kurma kolayligina kavusmustur (Cakir,
Cakir ve Ciftci, 2010: 27).

Bilgisayarin ilk zamandan farkli kullanim alanlar1 disinda endiistri alaninda
da kullanilmasina baglanmasi treticilere yeni nitelikler kazanmasina sebep olurken
internetin ortaya ¢ikmasi ve internetin bilgisayarlarin kullanildigi gibi endiistriyel
olarak kullanilmasi iireticilere ve tiiketicilere ¢ok yeni alisveris alan1 kazandirmistir.
Dolayis1 ile hali hazirda olan pazarlama metotlarina yeni bir takim metotlarin
eklenmis olmasi kaginilamaz olmustur.

Internet ve farkli bilisim teknoloji alanlarin1 kullanmakta olan araclar,
pazarlamacilarin kullandig1 iletisim araglari durumuna gelmistir. Sirketler bu
teknolojik gelismeleri kullanip markalarinin iletisimlerini  kuvvetlendirmeyi
amaglamaktadirlar. iletisim teknolojisinde yasanmakta olan gelismeler, markalarla

tiikketiciler bir arada olabilecekleri yeni alanlarin olugsmasinda yardimi olmustur.

14



Internet teknolojisinin pazarlamada kullanilmasiyla birlikte tiiketiciler,
gelenekei pazarlama ¢alismalarinin yaninda internette kurulan magazalar araciligiyla
ihtiyaglarini, satin almay1 amagladiklari veya almay1 kararlastirdiklar: tirtinlerle ilgili
olarak, o Urlinii 6nceden satin alan insanlarin yorumlarint kontrol edebilme ve
birbirinin yerine gegebilecek iirtinler i¢in karsilastirma olanagi elde etmistir. Ayrica
tiiketiciler, internet aracilifiyla aligverislerini yapar iken diinya iizerinde ki tiim
aligveris sitelerinden diger tilkelerdeki tirtinleri satin alabilme sanslar1 da olusmustur.

Internetle birlikte iireticilere yeni bir Pazar a¢ilmisken tiiketicilere de yeni alis
veris alanlar1 olusmustur. Internet aracihigiyla alisveris, bazi zamanlarda iiretici ve
tiiketici i¢in de daimi pazarlama calismalarindan avantajli bir siire¢ durumuna gelse
de internet araciligiyla yapilmakta olan ticaretin bazi dezavantajlar1 olmasi da goz
ard1 edilemez. Internete ulasim siirecinin tiim insanlar i¢in her daim basit bir durum
olmamasi, internet ile baglanabilmek i¢in bir bilgisayar ve modemin gerekiyor
olmasi, verilerin gec¢is hizinda yasanacak sorunlar ve internette aligveriste
dolandirilma gibi bir ihtimalin olmasi yukarida anlatilan dezavantajlara Grnek
olabilir. Iste bu mobilite kavrami tam olarak da bu konuda devreye girmektedir.

Kablosuz iletisim teknolojilerinin ve mobil araglarin gelisip pazarlama
calismalarina dahil olmalar1 ile birlikte, diinya giin boyu ac¢ik olan bir pazara
dontigmiis, ticaretin mobil anlamda olabilmesi miimkiin duruma gelmistir. Dolayis1
ile mobil iletisimde kullanilan araglarin internetin ¢cogu kisitlamalarini yok ettigi
soylenebilir (Sarisakal ve Aydin, 2003: 83).

Mobilite kavrami1 mobil en basitlestirilmis hali ile hareket durumunda olmasi
olarak tanimlanir ise, mobilite kavrami ile beraber mobil internetin de gelismesi,
internetin gerektirdigi gibi bir yere baglanmasi durumunun olmamasini saglamakta,
internetin kullanilmaya baslandig1 pazarlama ¢alismalarinda daha yeni bir cag
acilmasina yol agmaktadir.

Bilgi ve teknolojinin gelismesi, yeni teknolojik gelismeler, ara¢c ve
uygulamalarin meydana gelmesine neden olmustur. Bu uygulamalarin arasinda en
fazla ilgi odagi olan teknolojilerin ilki mobil teknolojiler olmaktadir. Mobil
teknolojilerin zamandan, yerden ve mekandan bagimsiz olmasi insanlarin yasamina

cesitli boyutlar katmistir (Yamomoto, 2009).
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Mobil teknolojilerin bu 6l¢iide benimsenmesinin nedeni, bu teknolojilerin
basit ve etkili bir halde kullanilabilir durumda olmasi ve her gegtigimiz giin kullanici
istekleri ¢izgisinde gelistirilebilmesidir. Giuinimiiz ¢aginda mobil hayat ve
uygulamalari, biiyiik bir hizla gelismekte olup insanlarin olduke¢a yakin bir sekilde
takip etmektedir.

2.1.1.1. Mobilitenin Tanim

Mobil kavrami, Fransizcadan gelmis olan bir kelime olmakla birlikte, Tiirkce
"ye “hareketli, taginabilir” olarak ¢evirisi yapilmaktadir. Mobilite de “Hareketli olma,
tasiilabilir olma” hali olarak tanimi yapilabilir (www.tdk.gov.tr, 2011).

Mobilite kavrami, bir diger anlamiyla kablosuzluk anlamina da gelebilir.
Mobilite, kisilerin hareketli durumdayken bile bilgiye ulasmasini ve bu bilgiyle
baglantili islemler yapabilmesini saglayacak mobil ¢oziimler meydana getiren
teknolojileri igermektedir (www.kobifinans.com.tr, 2011).

Mobilite kavrami, internetin ortaya ¢ikmasinin ardindan en miihim teknolojik
gelismelerden biri sayilabilir. Mobilite yok ise bir bilgisayar veya laptopun, ¢ogu
zaman internete erisi i¢in saglanamaz iken bu uygulamalarin mobile aktarilmasi
masa {stli bilgisayarlarin kisitlamalarini ortadan kalkmasina neden olmustur. Artik
internete erisim i¢in ev ortaminda, iste veya internet kafe de olma gerekliligi
kalmamistir. Mobilite ile her an yanm1 basimizda olan cep telefonlar1 veya benzer
araclar ile internete erismek hayal degildir.

Guintimiizde gelisime sebep olan en mithim faktor teknolojidir. Yapilan ve
yapilmakta olan arastirmalarda, teknolojinin degismesi ve gelismesiyle birlikte

mobilite ve mobillesmenin artis1 gériilmektedir (Young&Rubicam, 2010).

2.1.1.2. Mobilitenin Ozellikleri

Mobilite kavrami, kelime anlamindan da anlasildig1 tizere mobil yani hareket
halinde olmay1 anlatmaktadir. Bu kavram ile baglantili genelde dort ozellik

sOylenebilir. Bunlar, hareketli yapiya sahip olma, tasinabilir olma, etkilesimli ve

minimize olma olmadir.
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Mobilite sabit bir alanda olmama durumudur. Mobil bir arag, bir yerden bir
baska yere tasinabilir 6zellige sahiptir. Yani her hangi ¢akili bir noktaya, kabloya ya
da araca bagli olmaksizin mobil seklinde istenilen cihazlar ve araglar her hangi bir
alana taginabilir. Mobilitenin tasinabilir halde olmast ayn1 anda devamli bir hareket
durumunda olabilmeyi de saglamaktadir. Mobiliteye sahip faktorlerin insan giiciiyle
taginabilmesi, mobil cihazlarin yapisi itibariyle ufak ve hafif olmasini, minimum
boyutlarda olmasini gerektirmektedir (Oh ve Kun-Pyo, 2005: 2).

Capimmizda cep telefonlar1 ¢ok hafif ve basit tasinabilir biiyiikliiklere
ulagsmistir. Yine gelismekte olan teknoloji ile masa tistii bilgisayarlarin yerine diz
tistli kullanilabilir, ayni durumda teknoloji ile birlikte diger bir yenilik tablet
bilgisayarlar da diz iistii bilgisayara gore ¢cok daha hafif ve minimum boyutlardadir,
bu sayede istenilen her alana tasinabilir. Mobilitenin etkilesimli olmasiyla kullanici,
icerik erisimini denetlemesine izin vermektedir (Koéroglu, 2002: 56). Bu sayede
mobil kullanicilar, her hangi bir konu i¢in geri bildirim yapabilme veya her hangi bir

konu i¢in yorum yapma veya isteklerini agiklayabilme 6zgiirliigiine sahip olmaktadir.

2.1.2. Mobil Iletisim Araclan

Insanlarin aralarindaki iletisim, teknolojinin bu alanda yaptig1 calismalarla
son yiizyil i¢inde biiyiikk adimlar atmistir. Cep telefonunun giindelik hayatimizda
vazgecemeyecegimiz bir yere yerlesmesi, haberlesme gereksinimi ve bilgiye erisme
hizinin artmis olmasi yeni teknolojik gelismelerin ger¢eklesmesine neden olmustur.
Bu teknolojilerin en yeni olani, mobil iletisim teknolojileri olarak séylenebilir.

Kullanicilarin hareket durumunda bile bilgiye ulasabilmesini ve bu bilgilerle
baglantili islem yapabilmesini olanak saglayabilecek mobil ¢oziimler meydana
getirmek gayesiyle olusturulan teknolojilerin tiimii mobil iletisim teknolojilerinin
altinda yer alabilir (Agan, 2010: 17).

Mobil iletisimin bireyin hareket olanagimi artirmasiyla bu alanda degisik
hizmetlerin sunulabilmesi s6z konusu olmustur, sadece ses iletimi degil, her tiirli
verinin de mobil cihazlar ile ulastirilmasi giindeme tasinmistir (Aydin, 2007:1).

Mobilite kavramu, iletisim teknolojilerinde ¢ok énemli bir kavramdir. Iletisim

teknolojilerinde kullanilmakta olan cihazlara mobil ara¢lar da eklenmesiyle, insanlar
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arasinda olan iletisimin 6zellikleri de degismistir. Insanlar mobil iletisim cihazlarinin
saglamis oldugu ayricaliklara ¢abuk adaptasyon saglamis ve mobil cihaza sahip olan
abonelerin sayilar1 her gegen giin artmigtir. Mobil teknolojilerle birlikte ¢ikan araglar;
cep telefonlari, diz iistli bilgisayarlar, akilli telefonlar, kisisel dijital asistanlar, tablet

bilgisayarlar ve kiiresel konumlandirma sistemleri olarak siraya konulabilir.

2.1.2.1. Cep Telefonu

Cep telefonlar1 glinlimiizde gilindelik yasantimizin vazgecilmez bir
pozisyonuna gelmis bulunmaktadir. Cep telefonlarina ilham kaynagi olan kablosuz
telefonlar, ilk 1980’lerde kullanilmaya baslanmistir. Cep telefonlarinda arama ya da
aranma yoniinden normal telefonlardan farkli olmasa da, ahizenin govdeye
baglanmasini saglayan bir kabloya gereksinim yoktur bdylece, insanlar hareketliyken
bile iletisim durumunda olabilmektedirler (Ozkul, 2005: 31).

Cep telefonlari, her daim insanlarin yanlarindadir, cep telefonlar1 en kisisel
araglardir. Ayn1 zamanda, kisisel, hedeflenebilir ve interaktiftir (Haig, 2002: 1).
Teknolojinin hizla gelismesi, insanlarin haberlesmesi alanindaki ihtiyaglarina da yeni
islevler getirmistir. Sirekli hareket durumunda olan kisilerin haberlesme de
karsilastiklar1 zorluklar1 yok etmek tizere gelistirilen bu cihazlar, giindelik yasama
yeni bir kazanim olmustur (Degermen, 2006: 117).

Cep telefonlar1 ¢ok biiyiik bir kullanim alan1 kazanmistir. Internetin de buna
entegre edilmesiyle birlikte cihazlardaki mobilite ve iletisimler yeni bir ig alaninin ve
firsatlarin olusumuna neden olmustur. Dolayisi ile mobil pazarlama, temel pazarlama
araclarindan biri durumuna gelmistir. Pazarlamacilar, mobil tiiketicileri belirlemeli
ve onlara ulasimi saglamalidir (Michael ve Salter, 2006: 2).

Mobilite, ses ve veri alisverislerindeki olguyu yeniden sekillendirmistir,
pazarlamacilar da yeni teknolojik gelismelerle birlikte cep telefonlar1 ile reklam
mesajlar1 gonderebileceklerini anlamiglardir. Cep telefonlarinin maksimum market
penetrasyonlarina varmasiyla birlikte mikro tarayict reklamcilik caligmalari,
gelecekteki pazarlama konularindan 6n planda olan durumuna gelecektir (Deleon,

2004: 13).
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Glinlimiizde, cep telefonlar1 yalnizca iletisim kurmak i¢in bir arag
durumundan ¢ikmistir. Cep telefonlari, e-posta, internet, video, Mp3 calar, kamera,
radyo ozellikleri gibi ek degerler de igermektedir.

Ericson Consumer Lab’in Tiirkiye’de yapmis oldugu arastirmaya gore de,
kullanic1 olan kisiler, cep telefonlarini yalnizca iletisim i¢in kullanmak yerine cep
telefonlarina yiiklenebilen farkli 6zelliklerden de yararlanmaktadir. Buna gore
kullanicilar cep telefonunda oyun oynamakta, video izlemekte, radyo ve mp3
dinlemekte, kamera kullanmakta, takvim ve alarm servislerinden faydalanmaktadirlar
(Aksakal, 2010: 23).

Tiiketicilerin cep telefonlarin1 hep yanlarinda bulundurmalari, cep
telefonlarinin hep iletisime acik olmasi, tiikketicilerin cep telefonlarina gelmekte olan
mesajlar1 kayit haline alarak daha sonrada okuyabilme imkani ve telefonlarin
gortintiilii ve sesli iletisime imkan tanimasi bu cihazlarin pazarlama g¢alismalari
acisindan 6nem boyutunu gostermektedir. Dolayisi ile cep telefonlar1 mobil
pazarlama calismalar1 i¢in onemli birer cihaza déniismiistiir (Baruteu ve Oztiirk Gol,
2009: 25).

Cep telefonlari, cazip bir reklam araci olabilmesi i¢in tiim imkanlara sahip
araglardir. Bunun ile birlikte, yaygin reklamciligin 6zelliklerini de destek
vermektedir. Buna ragmen cep telefonlar1 ile reklam yapmak yerel, kisisel ve
interaktif olmasiyla geleneksel pazarlamadan ayrilmaktadir. Cep telefonlariyla
reklam yapma yolunun yerellesmis olmasi, hedef de ki miisteri aginin mutlaka ortak
bolgede bulunmalarin1 gerekli hale getirmektedir. Kisisel olmasiysa, hedef
miisterilere ulasimda avantaj saglamasidir. Mobil sekilde yapilan reklam
kampanyalarinda tiikketicinin ismi, numarasi ve aligveris aliskanliklarinin biliniyor
olmasi sirketlere dogru olan mesaj1 vermelerinde biiyiik bir oncelik saglamaktadir.
Ttum bu o6zelliklerle birlikte cep telefonlariyla yapilmakta olan reklamlarin en 6nemli
avantaji, tiikketiciler ile iki yonlii bir iletisim saglanmasina olanak vermesidir (Deleon,
2004: 15-18).

Mobil iletisim teknolojisinde kullanilmakta olan telefonlar bir takim
ozelliklere gore siniflandirilmaktadir. Bu ayrim, telefonlarin hangi teknolojileri
kullanilarak gelistirilmis olduklarin1 ve telefon teknolojisindeki gelismelerin

nedenlerini anlatmas1 agisindan faydali veriler igermektedir.
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Cep telefonlar1 diinden bugline {li¢ evre yasamistir. Cep telefonlar
tammlanirken meydana gelen “G” kavramu nesil sozciigiiniin Ingilizce anlamdag
olan “generation” sozciigiiniin kisaltmasina karsilik gelmektedir. Bu sekilde cep
telefonlarinin gecmis oldugu evreler asagidaki gibidir;

* Birinci nesil cep telefonlari, yani 1G,

« Ikinci nesil cep telefonlari, yani 2G ve

* Dordiincii nesil cep telefonlari, yani 3G.

Mobil iletisim de pazara sunulan cep telefonlarinda ilk uygulamalar, 1G
sistemleri olarak adlandirilirken bu sistemler de yalnizca ses hizmeti saglanmaktadir.
Ikinci nesil olarak isimlendirilen 2G sistemlerinde ise bir ¢nceki sistemden daha
kaliteli ses hizmetlerinin yaninda SMS gibi basit veri hizmetlerinin de sunumu
yapilmaya baslanmistir. Dordiincii nesil sistemler olan 3G cep telefonlarindaysa,
daha ytiksek kaliteli ses hizmetlerinin yan1 sira daha hizli olan ve zengin igeriklerine

sahip veri iletisimi de yapilabilmektedir (www.ntvmsnbc.com, 2011).

2.1.2.2. Akillh Telefon

Akilli telefon teknolojileri, normal cep teknolojilerine gore daha iistiin
ozellikleri olan telefonlardir. Akilli telefonlar, kiigiik bilgisayarlarin bellek ve islemci
kapasitesini, normal boyutlarda ki bir cep telefonu yapisinda bulundurmaktadir
(www.microsoft.com, 2011).

Akilli telefonlar, kisisel bilgisayarlarin o6zelliklerini tagimakta olan cep
telefonlaridir. Cogu akilli telefonda kamera bulunmasinin disinda, e-posta ve kisisel
diizenleme o6zelliklerinin tiimiinii bulundurur. Akilli telefonlarda en 6nemli 6zellik
ise normal telefonlara gore, daha gelismis veri isleme 6zelligi ve gelismis baglantilari
igermesidir. Akilli telefonlar da, internet erisimi, e-posta, yazilim planlamalari,
entegre kamera 6zelligi, kisi yonetimi, navigasyon yazilimlarin1 ve is dokiimanlarini
okuyabileceginiz Microsoft Office, PDF gibi yazilimlar1 da desteklemektedirler. Bu
ozelliklerle kapsama alaninin i¢inde olunan her alandan mailleri kontrol edebilme,
gorintiilii konusabilme, is baglantis1 yapabilme, video paylasabilme veya alisveris

yapabilme gibi ayricaliklara sahip olunabilmektedir (www.teknosa.com.tr, 2011).
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Akilli telefonlar her gecen giin normal mobil cihazlarin yerini almaya
baslamistir. Akilli cep telefonlarinda satis oranlarina bakildiginda, 2007 yilinda
diinya genelinde yaklasik 60 milyon olan akilli cep telefonu satiglarinin 2010 yilinda
180 milyona, 2011 yilinda ise %25 bir artigla 225 milyona varmasi beklenmektedir
(www.mobiltim.com.tr, 2011).

2011 yilinda akillt mobil cihaz satis oranlarina bakildigindaysa, yaklasik 488
milyon akilli mobil cihaz satis1 oldugu belirlenmistir. Sirketlerin satiglari, tahminleri
de asarak, 2010 yilina oranla ¢ok biiyiik bir ivme kazanmistir (androidturkey.net,
2012).

IDC’nin  verdigi 2012 ikinci ¢eyrek raporlarina gore, akilli telefon
satislarindaki ivmelenmenin devamli oldugu goriilmektedir. 2011 yili aym ¢eyrekte
108,3 milyon telefon satis1 yapilirken bu yil ayn1 ¢eyrekte 153,9 milyon telefon satisi
yapilmistir (www.talkandroid.com, 2012). Bu satislar da, tiiketiciler cep telefonlarini

akill telefonlarla degistirdigi gozlenmistir.

2.1.2.3. Kigsisel Dijital Asistan (PDA)

Kisa adiyla PDA olan Personal Digital Assistant (Kisisel Dijital Asistan),
avug ici bilgisayarlar denilen makinelerin hepsine verilmekte olan genel isimdir. Ik
defa kullanildiklar1 zaman PDA’lar bir bilgisayardan ¢ok kisiler icin kendi islerini
planlamasma yardimci bir ajanda, yapacaklarim1 planladiklar1 listeler gibi ¢esitli
uygulamalar1 bulunduran basit cihazlar olup ¢ogunlukla is diinyasinda bulunanlar
tarafindan kullanilmaktadir (Alkaya, 2007:7).

PDA'’lar, adres defterleri, grafik programlari, oyunlar, zaman cizelgeleri, web
tarayicilart gibi igerikleri sunan araglardir. ilk zamanlarda dijital ajandalar seklinde
tasarlanmistir. Ancak zaman ilerledik¢e yeteneklerine daha bircok ek ozellikler
eklenmistir. Cagimizda PDA’lar hem cep bilgisayarlar1 hem avug i¢i bilgisayarlar
seklinde taninmaktadir (www.teknosa.com.tr, 2011). Bu aracglar ile tiiketiciler,
herhangi bir yerde sabitlenmeden giindelik hayatlarini basitlestiren diizenlemeleri
yapabilmektedir.

2.1.2.4. Diziistii Bilgisayar
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Diziistii Bilgisayar (diger adlartyla Notebook ya da Laptop), diz iistiinde
kullanim1 olabilecek kadar hafif, bilinen masa tstii bilgisayarlara oranla daha da
kiictik taginabilir bilgisayarlara verilen addir. Diziistii bilgisayarlar;

* Her alana tagiabilir,

* Kolay kurulum yapa1labilir,

* Bircok kullaniciya yetecek kadar gii¢ ve hiza sahiptir,

* Sarj1 sayesinde elektrik bulunmayan yerlerde dahi calistirilabilir,

* Masaiistii bilgisayarlar gore daha az kabloya ve daha sik bir sisteme sahiptir,

+ Kablosuz ag baglantilariyla internete basit bir sekilde baglanilabilir (Alkaya,
2007: 8).

2.1.2.5. Tablet Bilgisayar

Tablet bilgisayarlar da masa iistii ve notebook karisimi bilgisayarlar olup,
dijital kalemlerle kontrolii saglanan bilgisayarlar anlamina gelmektedir. Tablet
bilgisayarlar, diziistii bilgisayarlara gore ¢ok daha hafif ve tasinmasi kolay olan
cihazlardir. Tablet bilgisayarlar ayn1 sekilde, Wi-Fi ile kablosuz Internet erisimine de
yapabilmektedir (iys.inonu.edu.tr, 2011).

Tablet bilgisayarlarin ortaya ¢ikmasiyla, aranmakta olan her ¢esit bilgiye her
an her yer de ulasabilme liiksii saglanmaktadir. Ozellikle de ¢ogu zaman seyahatte
olan kisiler i¢in tablet bilgisayarlarin sagladigi avantajlarindan faydalanmaktadir.
Cagimizda tablet bilgisayarlar, bu 6zellikleri sebebiyle daha ¢ok insanin tercihlerine

girmektedir.

2.1.2.6. Kiiresel Konumlandirma Sistemi (GPS)

GPS, Uydu araciligiyla radyo yer tahin etme sistemlerine verilmekte olan
addir. Kiiresel konumlandirma sistemi, Amerika Birlesik Devletleri’ne ait olan
uydular1 kullanarak diinyanin her neresinde olursa olunsun, 24 saat fazlasiyla hassas
bir bicimde pozisyon ve rota verisi saglamakta olan sistemlerdir (www.tk.gov.tr,

2006).
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GPS, yeni gidilen bir sehirde varilmak istenen adresleri bulmak, varilacak
noktaya ne kadar mesafe ve zaman kaldigini bulup gostermek, aranmakta olan bir

magazanin yerini bulmak gibi zamanlar i¢in faydalanilabilir.

2.1.3. Mobil iletisim Pazar

Mobil iletisim teknolojilerinde yapilan gelismeler olmadan o6nce
kullanilmakta olan sabit hatli telefonlar belli bir donem de insanlarin iletisim agini
kurabilmeleri i¢in vazgec¢ilmezleri halindeyken, yapilan teknolojik gelismelerle
insanlar mobil telefonlara gecis yapmislardir. Bu gelismelere ragmen, sabit
telefonlar1 kullanmakta olan tiiketiciler de giinimiizde de olmaktadir. Hatta
tiikketicilerin ¢ogu, mobil telefon kullanmalarina ragmen ayni anda sabit telefonlar
icin aboneligini de siirdiirmektedir.

Glinlimiizde sabit telefon abonelerine ait verileri inceledigimizde, pazardaki
abone sayisinda bir diisme oldugu goézlenmektedir. Bu durumun, insanlarin cep
telefonlarina ge¢is yapmasindan dolayr oldugu sodylenebilir. 2003 yilinda yaklasik
olarak 19 milyon sabit telefon abonesi olmaktayken bu sayr 2012 yili doérdiincii
ceyrekle birlikte yaklasik olarakl4 milyon sabit telefon abonesine diismiistiir.
Abonelerin penetrasyon oranlart da 2003 yilinda % 27 oranindayken 2012 yilina
geldigimizde gerileyip yaklasik %19’lara diismiistir.

BTK Pazar verileri raporlarina gore, cep telefonlarinin haberlesme ve iletisim
pazarinda yer almaya baslamasiyla sabit telefonlarda abone sayisinda ve de
penetrasyon sirasinda diisiisler oldugu goriilmektedir.

Yapilan arastirmalar sonucun da, diinyanin geneline bakildiginda 2015 yilina
gelinene kadar mobil trafik artiminin 66 kat fazla olacagi 6ngoriilmektedir. 2015
yilinda gergeklesecek olan mobil trafigin ise %75’inin veri, %25’inin ise ses bazl
olacagi tahmin edilmektedir (www.bthaber.com.tr, 2011). Dolayis1 ile sirketlerin bu
veri akigini karsilayabilmesi i¢in yeni uygulamalara hazirlik yapmasi ve kendilerini

mobil diinyada rahatga yer alacak bi¢imde konumlandirma yapmalar1 gerekmektedir.

2.1.3.1. Mobil Pazar Verileri
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Tiirkiye de cep telefonu kullanimi yoniinden tiiketicilerin meraki oldukga {ist
seviyededir. Mobil yasamla birlikte gelen kullanim kolayliklar1 ve avantajlarla
birlikte tiketiciler cep telefonlarm1 hayatlariin ¢ok o6nemli bir konumuna
yerlestirmistir. 2014 yili 4. Ceyreginde yaymlanan mobil pazar verileri asagidaki
sekildedir.

2.1.3.1.1. Abone Sayis1 Ve Penetrasyon

Diinya genelinde mobil iletisimi kullannom %70 seviyelerine ulagmis,
kullanicilarin sayistysa 2010 yilina gelindiginde 5 milyar sayisii asmigtir. 198
tilkede 543 GSM agi ile ticari olarak faaliyet gozlenmektedir. 156 tilkede 383 farkli
3G ag1 mevcutken, bunlarin % 99’u 3,5G diye nitelendirilen HSPA’ya (High-Speed
Packet Access) gecisini yapmis durumdadir (www.mobiltim.com.tr, 2015).

2014 4. ceyrek de ise Tiirkiye’de %89,9 penetrasyon oranina denk gelen
toplam 67,16 milyon cep telefonu abone sayist olmaktadir. Temmuz 2009°da 3G
hizmetine baglanmasiyla 2012 dordiincii ¢eyreginde 3G kullanan kisi sayist 26,9

milyon kisiye varmistir.

2.1.3.1.2. Mobil Abone Profili

GSM sirketlerinin de abonelik 6zelliklerine bakildiginda her sirketin kendine
has 6zel kampanyalar ve tarifeler sundugu goriilmektedir. Her ne kadar ¢ok farkli
kampanya ve tarifeler olsa da bunlar genelde iki bicimde tiiketiciye yansitilmaktadir;
On o6demeli ve faturali tarifeler. Tiirkiye’deki mobil abonelerin aboneliklerine
bakilarak dagilim incelendiginde 2014 yili1 dérdiincii donemde mobil abone sayisinin
yaklasik olarak %62’sini 6n d6demeli abonelerin olusturdugu, faturali abonelerinse

%38 oranlarinda oldugu goriilmektedir (www.tk.gov.tr, 2015).

2.1.3.1.3. Mobil Trafik Hacmi

24



2014 yili dordiincii ceyrekte toplamda mobil trafik biiytklugt 44,1 milyar
dakika olarak goriilmektedir. 2014 yili dordiincii donemdeyse trafik verileri bir
onceki donemle kiyaslandiginda tiim trafikte %1,3 oraninda bir artis oldugu, gegcen
yilin ayni1 donemiyle kiyaslandigindaysa 9%15,4 oraninda bir artisin yasandig
goriilmektedir (www.tk.gov.tr, 2015).

2.1.3.1.4. Mobil Gelir

Yillarin gegmesiyle mobil gelirlerde yasanan artis 2010 yilinda 13,84 milyar
TL olurken, 2011 yilinda bir 6nceki seneye gore %8,3 oraninda bir ivmelenme
yasanarak 14,98 milyar TL’ye ulasmistir (www.tk.gov.tr, 2015).

Bir aboneden kazanilan aylik geliri ifade eden “ARPU” mobil hizmetlerin
fiyatlar1 ve kullanim seviyelerinde ki en belirgin fonksiyonlarindan biridir. Tiirkiye
ici hizmet vermekte olan mobil isletmecilerinin 2014 yil1 dordiincii ceyreginde aylik
gelirleri; Turkcell firmasi i¢in her abone basina 21,97 TL, Vodafone firmasi i¢in

22,30 TL ve Avea firmasi i¢in 22,57 TL dir (www.tk.gov.tr, 2015).

2.1.3.1.5. Ayhik Kullamim Miktarlar

MoU, mobil telefon kullaniminin 6l¢iilmesinde yaygin bir sekilde kullanilan
mutlak bir gostergedir. MoU, bir abone i¢in aylik olarak ortalama konusma siireleri
seklinde tanimlanmaktadir. Bu siire, miisterilerin hareketliliginin 6l¢tisii seklinde
kabul edilmektedir (www.turktelekom.com.tr, 2011).

Mobil isletmecilerin 2012 y1l1 baglamasiyla ger¢eklesen MoU degerleri Eyliil
2014’den sonra Turkcell firmasi i¢in 251 dakika, Vodafone firmasi i¢in 343 dakika
ve Avea firmasi i¢in 356 dakika seklinde olmaktadir.

Avrupa Birligi iilkeleri ile Tiirkiye’deki ortalama mobil telefon kullaniminin
stiresi kiyaslandigindaysa, Tiirkiye, 2014 dordiincii ¢eyreklik donemde 299 dakika
olan ortalama aylik mobil kullanim siireleriyle, Irlanda, Norveg, Ingiltere, ispanya,
Italya, Portekiz ve Almanya siirelerinin iistinde oldugu goriilmektedir

(www.tk.gov.tr, 2015).
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Ericson Consumer Lab’in yaptifi arastirma ¢aligmalarima gore yine
Turkiye’deki abonelikleri olan kisilerin ¢esitli iilkelerle konusma siiresi
karsilastirildigindaysa Tiirk tiiketicilerin konusma siirelerinin diger tilkelere gore

fazla konustugu goriilmektedir (Aksakal, 2010: 24).

2.1.3.1.6. Mobil Yatirim

Mobil telekomiinikasyon sektoriinde var olan ii¢ isletmenin 2004-2010 yillar1
arasinda toplam senelik yatirim bilgileri incelemeye alindigindaysa 2009 yili, 3G
yetkilendirmelerinin de biiyiik etkisi ile mobil yatirimlar1 4589 milyon TL ile en
fazla yatirim yapilmis zaman dilimi olurken 2008 yilina gore %132 oraninda artis
goriilmektedir. 2010 yilindaysa 2661 milyon TL mobil yatirim yapildigi
goriilmektedir. 2014 yilmin dordiincti donemindeyse yapilan yatirimlarin azaldigi
goriilmekte, tiim operatorlere bakildiginda toplam, 503 milyon TL yatirim yapildigi
belirtilmektedir (www.tk.gov.tr, 2015).

2.1.4. Mobil Hayatta Yer Alan Oyuncular

Mobil teknolojilerde gerceklesen gelismelerin yeni alanlar yaratmasinin
ardindan bu diinyada yerini alma isteginde ki oyuncu sayisinda da her gegen giin
artim gorilmektedir. Bu sekilde mobil hayatin i¢inde yer almaya calisan {iireticilerle
bu diinyadaki uygulamalardan faydalanma isteginde olan tiiketicilerde de artig
goriilecektir. Ureticilerle tiiketicilerin arasindaki bu baglantinin olusabilmesi i¢in de
kesinlikle bir takim organizasyonlar ve araci kurumlarin bulunmasi gerekmektedir.
Dolayisiyla, mobil hayatin i¢inde olan ana unsurlar; mobil danigmanlar, icerik
toplayicilari, cep telefonu aboneleri, platform sunuculari, erisim sunuculari, igerik ve
uygulama gelistiriciler ve yayincilar, ticari kuruluslar, pazarlama ve medya ajanslari

ve network operatorleri olarak siraya konulabilir.

2.1.4.1. Cep Telefonu Aboneleri
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Yaratilan mobil hizmetlerden yararlanan veya yararlanma potansiyeli bulunan
en biiylik topluluk cep telefonu aboneleridir. Giiniimiizde hemen hemen herkesin cep
telefonu olmakla birlikte fazlasiyla insanda bulunan cep telefonlart mobil
uygulamalardan faydalanabilecek 6zellikleri de i¢inde bulundurmaktadir. Tiirkiye’de

cep telefonu aboneleri sayisi her gecen giin artmaktadir.

2.1.4.2. Network Operatorleri

Network operatér saglayicilari, internette karsi karsiya gelinen bir¢ok
problemin {iistesinden gelen ve c¢esitli hizmetlerin tasarimint yapip bunlar1 satigini
yapan kisiler olarak tanimlanabilir. Internet servisleri birgok bilesenden
olusmaktadir.

Internet sitesi kurmay diisiinen sirketlerin bu karisik olan bilesenleri diizenli
bir sekilde diizenini saglayabilmesi i¢in network operatorlerine ihtiya¢ duyarlar.
Clnkii network operatorleri internet siteleri i¢in lazim olan biitlin alt yap1, yazilim,
barindirma, tasarim, igerik ve tiretim gibi hizmet saglayici sirketler icin diizenleme
yaparak belirli bir fiyatin tizerinden satmaktadirlar.

Mobil iletisim teknolojilerindeki gelismeler ile beraber yeni bir operator
olgusu daha meydana gelmistir. Bu olgu; MVNO (Mobile Virtual Network Operator)
acilim1 mobil sanal network operatorii anlayisidir.

MVNO, GSM alt yap1 sahibi olmayip lisansi olan bir operatoriin altyapi
hizmetlerini kullanip operatérden dakika satin alma hizmeti saglayarak tiiketiciler
icin farkli olan bir marka ve fiyatla hizmet saglayan operator seklinde tanimlanabilir
(www.borusantelekom.com, 2011).

Mobil sanal network operatorleri, GSM operatorlerinde bulunan frekans
hakkmin disinda, gerekli olan her ¢esit telekomiinikasyon alt yapi saglayicisini
kurulumunu yaparak ana isletmenin sundugu her ¢esit hizmeti verebilen bir isletme
veya hizmet saglayiciligi ¢esididir (Bulut, 2010).

Diinyada 1997 senesinde Norveg’te baslamis olan sanal operatorliik furyasi
bu giinlerde bir¢ok iilkede yayilma ve calisma alani bulmus ve 6nemli basarilara
ulasmustir. Isletmeler, sanal operatdr kullandiklarinda; GSM operatorii sirketleri

stfirdan hi¢ yatirnm yapmadan miisteri kazanabilmekte ve GSM operatorleri dakika
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satarak hizli nakit para akisini saglayabilmektedir. MVNO’lar hali hazirdaki satis-
dagitim yolarimi ve miisteri veri tabanlarini kullanip farkli is alanlarinda girip marka
isminin bilinilirligini arttirmakta ve devamli miisterilere basit olarak satislarini
yaparak c¢ok kisa siirelerde finansal dontisleri saglayabilmekte ayrica da hali
hazirdaki ana is kollariin uygulanan sadakat programlar1 kapsaminda olan katma
degerli hizmetler icin yenilikei is sahalar1 olusturabilmektedir

(www.borusantelekom.com, 2011).

2.1.4.3. Erisim Sunuculari

Mobil operatorler ve firmalar i¢cin aglara agilmis olan kap1 goérevi goren
kuruluglardir. Erisim sunuculari, firmalara kablosuz aglar icin bir pencere agarken
ayni anda firmalara sunulmus olan teknolojinin avantajlarindan yararlanmalarina da
izin vermektedirler.

Bir sebeke sunucusu, ag operatorleriyle arasinda ki ticari ve teknolojik
baglantilar1 yonetir ve sunulmus olan hizmetin en iist seviyede olmasi i¢in ugrast

gosterir (Aksu, 2007: 32).

2.1.4.4. Platform Sunuculari

Platform sunucular1 erisim sunucularina benzemektedirler ve biraz daha
ileriye giderek mobil tabanli hizmetlerde sunuma uygun olabilecek yazilimlar
olustururlar. Mobil diinyada ki diger servis sunucularindan bilgi alabilmek i¢in,
kullanicilarin deneyimlerinden sebeke faturalama ve miisteri desteklerine kadar

biitiin agsamalar1 kontrol etmektedirler (Yildirim, 2010: 10).

2.1.4.5. icerik Ve Uygulama Gelistiriciler

Mobil cihazlarda genis icerikli medya tarayicilarinin  kullanilmaya
baslamasiyla, igerik gelistirici sahislar ve sirketler mobil diinya i¢in 6nemli bir yere

geldi. Ayrica herkes icin yeni bir gelir kaynagi haline geldi. Mobil iceriklerdeki

uygulamalara 6rnek olacaksa; haberler, logolar, duvar kagitlari, zil sesleri, oyunlar,
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videolar, Java uygulamalar1 vb. gosterilebilir. Arastirmalara goére, mobil icerik
uygulamalar1 ve eglence pazarinda biiyiik gelismeler yasanmasi1 ongoriiler igindir.
Mobil uygulamalarin i¢inde 6zellikle mobil eglence alaninda 2011 yilinda 77 milyar
dolarlik bir Pazar biiytikliigii olusmasi tahmin edilmektedir. Dolayisiyla, igerik ve
uygulama gelistirici firmalarin ve kisilerin mobil pazarin gelisip biiylimesinde ¢ok

onemli bir role sahip olacaklardir (Goéziitok, 2012).

2.1.4.6. icerik Toplayic1 Ve Yaymcilar

Icerik ve uygulama gelistiricileriyle direk olarak telefon kullanicilari igin
gelistirilen iceriklerin satis isiyle ugrasan firmalardir. Igerik gelistiricilerle, icerik
toplayicilar1 arasina bir bag olmak ile beraber genelde iki farkli alan seklinde
degerlendirilirler. Igerik toplayicilar genelde iiriinlerini kendi sahsi web sitelerinde,

gazete, dergi ve televizyonlarda reklamla tanitmaktadirlar (Aksu, 2007: 33).

2.1.4.7. Ticari Kuruluslar

Ticari kuruluslar, miisteri agiyla, ¢alisanlar1 ile ve tedarikcileri ile mobil
diinyada iletisim kurmakta olan ve gelir elde eden kuruluslar1 kapsamaktadir. Mobil
iletisim teknolojilerinin gelisip yayginlagsmasi, hem bu alanda yeni teknolojileri
gelistirmeyle ilgilenmekte olanlar i¢in hem de kendi uygulamalarini bu ortamlarda da
harekete gecirmek isteyen sirketler icin ¢ok miihim bir konu olusturmaktadir (Aksu,
2007: 34).

Firmalar, i¢inde bulunduklar1 pazarda basarili olabilmesi i¢in mobil
uygulamalarin gerekliligini anlamistir. Giintimiizde tiiketicilerin % 61’1 mobil ortam
i¢in uygun olarak optimize yapilmamis bir siteyi biiyiik olasilikla tekrar ziyarette
bulunmayacaklarini, % 30’u ise mobil sitelerdeki deneyimlerinden memnun
kalmadigi durumunda islerini farkli sitelerde yapacaklarmi dile getirmektedir.
Bundan dolayidir ki, sirketler, mobil siteleri 4P’nin temel faktorlerinden bir tanesi
seklinde algilamal1 ve bu dogrultuda harekete gegmelidir (www.gomo.com.tr, 2012).

2.1.4.8. Pazarlama Ve Medya Ajanslar
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Ajanslar mobil diinya pazarina danigmanlik yapmasi icin sokulan, firmalara
nasihatler veren ve mobil diinya pazarina en iyi hangi bicimde girmek gerektiginin
asamalarini gosteren firmalardir (www.mobildev.com, 2012).

Mobil ortam, ajanslarin ekosisteminin ayr1 goriilmez bir pargast durumuna
gelmistir. Mobil reklamlar giiniimiizde ajanslarin dstiine diistiigli konularin ilk
sirasinda olmaktadir. Hatta yalnizca dijital alanlardaki reklamlar i¢in dijital medya
ajanslar1 ac¢ilmaya basglanmistir. Kasim 2011 tarihli en son IAB UK arastirma
raporuna gore, mobil reklamcilig iyi bicimde anlamis olan ajans calisaninin yiizdesi
2008’de % 24 iken 2010°da % 50’ye yiikselmistir (www.gomo.com.tr, 2012).

Hem diinyada hem de Tiirkiye pazarinda mobil pazarlamayla ilgilenmekte
olan bircok sirket bu pazarda yer almaya baslamistir. Ayrica bu konu hakkinda
calismaya baslamis ajanslar da pazarda bulunmaktadir. Mobil ortamlarin pazarlama
sektoriiniin icinde ©nemli bir kavram duruma gelmesi ile beraber bu konuda
yapilmakta olan calismalar da hiz kazanmistir. Ajanslar hem mobil operatorlerin
yaptig1 kampanyalar i¢in ¢alismalar yapmakta hem de c¢esitli sirketlerin kampanyalari
hakkinda ¢aligmaktadir. Ajanslar, yeni olan kampanyay: tiiketicilere sunabilir,
calisanlarina egitim verebilir, mobil anketler yapabilir. Ajanslar, miisterilerinin daha
hizli mobil uygulamaya ayak uydurabilmesi icin farkli farkli strateji ve calismalar
gelistirmektedir. Oncelikle, miisteriler, mobil ortam hakkinda bilgilendirilmeli ve
mobil ortamin faydalar1 hakkinda bilgilendirilmelidir. Miisterilerin, sahislarina gelen
bilgi trafiginin ne kadar1t mobil ortamdan geldigi belirlenmelidir. Rakip firmalarin
mobil olarak hangi ¢alismalar1 yaptig1 incelenmelidir. Ajanslar, ayrica miisterilerinin
hangi tiir mobil site sorgulaylp o yonde bir site kurmalidir (www.gomo.com.tr,
2012).

Ajanslar ve reklam verenlerin tasarladig1 iyi bir mobil pazarlama stratejisi,
sirketlerin tiiketiciye vermek istedigi mesaji gonderme konusunda daha faydal

olmalarini saglayacaktir.

2.1.4.9. Mobil Danmismanlar
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Genelde erisim ve platform sunuculartyla bir iligkileri vardir. Mobil
danigmanlar, firmalara mobil stratejilerin en iyi sekilde nasil tanimlayabilecekleri ve
gerceklestirebilecekleri konularinda danismanlik  hizmeti vermektedir (Aksu,
2007:34).

Bir icerik gelistiricisi, icerik toplayicisi seklinde igerik satmaya calisirken,

bircok platform ve erisim sunucular1 da icerik toplayicilari olarak ¢alisabilmektedir.

2.2. MOBIL PAZARLAMA KAVRAMI

Yamamoto mobil pazarlamayi: ‘‘Miisteriye ulasma yoniiyle, uzaktan ve
kablosuz iletisime uygun olan cep telefonlari, cep bilgisayarlar1 ve benzeri geregler
yoluyla miisterilere veya potansiyel miisterilere ulasilarak kurum, {iriin, hizmet, fikir,
eylem ve Kkisilere iliskin pazarlama faaliyetlerinin yapilmasi’’ seklinde
tanimlanmaktadir (Yamamoto, 2009). Bir baska tanima bakildiginda ise mobil
pazarlama, interaktif iletisim cihazlarmi ve 6zellikle de cep telefonlar1 araciligiyla
tiketiciye wulasip farkli stratejiler gelistirerek, bilgilendirme, reklam, satig
tutundurma, kisisel satig, halkla iligkiler, marka farkindaligi ve imaj yaratma
gayretindedir. Mobil pazarlama c¢abalariyla beraber cagri merkezleri, direk olarak e-
posta, mobil cihazlar ve internet siteleri de ayn1 gayeye hizmet vermektedir (Arikan,
2008:4). Mobil pazarlamanin, bagka iletisim cihazlarinin sunmadig1 avantajlarla
bliyiik bir potansiyel vaat ettigi kanitlanmistir (Tek, 2006:274).

Mobil pazarlama; c¢ekismenin arttifi su giinlimiizde o6ne c¢ikmak, az
kaynaklarla ¢ok is yapabilmek, en son teknoloji donanimini kullanarak operasyonel
maliyetleri minimuma indirmek ve modern bir hal vermek i¢in mobil iletisim
teknolojisinden faydalanan yeni bir pazarlama anlayisidir (Kocabas, 2005:113).
Mobil pazarlama “tiiketicide satin alma arzusu yaratmak amaciyla, mobil mecralar
tizerinden veya mobil tirinler kullanimiyla yapilmakta olan biitiin marka ¢alismalar1”
seklinde tanimlanabilmektedir (Karaca, 2010:70). Markalasma da sirketlerin
yasadiklar1 en zorlu durum, marka mesajinin en iyi bi¢imde tiiketiciye ne sekilde
ulastirilacagidir. Tam bu noktada mobil pazarlama cihazlarimi kullanmak fazlasiyla

rasyonel olarak alman bir karardir. Ciinkii tliketicinin mesaji alma siiresinin ve
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sikliginin ayar1 yapilabilmekte, renkli, gortintiilii ve sesli mesajlar ile mesaj1 yararh
ve cazip duruma getirilebilmekte ve de karsilikli iletisim kurma imkani vermektedir.

Mobil pazarlama c¢alismalarinin yerine gelmesinin temel teknik 6n sarti, o
tilkede cep telefonlarinin yaygin bir bigcimde kullaniliyor olmas1 ve 6zellikle de buna
internetin eklenebilmesidir. Ayrica bu ¢esit teknolojilerin ihtiyag duydugu alt yap1
imkanlarinin elinde olmasi gerekir. Bu sayede de yasamlarimin her noktasinda
kullanilan bir iletisim araci, sirketlerin miisteriye ulasabilecegi, iiriin ve hizmetleri
icin mesajlar verebilecegi, markalarin1 hatirlatabilecekleri ve hatta satin alma
konusunda ikna edebilecegi benzersiz bir araca doniismistiir. Ayrica tiiketiciye
mesaj iletmenin en hizli sekli ve maliyeti olmayan yolu mobil telefonu kullanmaktir
(Tek, 2006:275). Bu hiz ile markalasma da harcanmasi gerekecek olan zaman biraz
olsun kisalmakta ve etkisi artmaktadir. Diger kitle iletisim cihazlar1 ile yapilmak
istenen marka bilinirligi hakkinda harcanan zamanin ¢ok daha aziyla mobil iletisim
cihazlariyla ayn1 etkiyi birakilabilmektedir.

Kisisel satis1 dijital platforma yonlendirmek, verilecek mesaj ile tiiketici
arasinda bir manada higbir kirletici faktorii katmama anlamina gelmektedir. Bu
sayede tiiketiciye verilmek istenen mesajlarin ulagsmasi konusunu garantiye
alabilmekte ve hatta segeneklerin icinde anlik olarak yapilan geribildirimler ile
tiketicinin mesaj1 okuyup okumadigi hatta satin alma davranisinda bulunup
bulunmadigimin dahi kontrolii yapilabilmektedir. Anlik bilgilendirmeler ve
geribildirimlerde kisa mesaj hizmetleri (SMS) o6nemli bir yeri kapsamaktadir.
Tiiketicileri tirtinleri satin almaya yonlendirmek icin bedeli 6denerek yapilmakta olan
ikna edici faaliyetler bigciminde adlandirilan reklam ¢abalari, sirketlerin pazarlama
yontemlerinde miithim bir yere sahip olmaktadir. sirketler bu reklamlarin en hizli ve
faydali bir bicimde hedef olan kitleye ulagimini saglayabilmek ve ayrica da bu
calismalarin maliyet giderlerini daha da diistirmek i¢in mobil pazarlama araglarini ise
koymaya calismaktadirlar. Ancak Mobil pazarlama ¢abalarini sadece reklam hizmeti
olarak gormek dar bir bakis agisi olmaktadir. Ciinkii var olan miisteriyi elde
tutabilmek, ilgiyi devam ettirmek, tiiketici ile ilgilenen bir marka oldugu mesajin
vermek, potansiyel miisterileri de portfoyiine katabilmek agisindan da 6nem
tasimaktadir. Ayrica tiiketiciye, marka kisiligi asilamak adina da mobil pazarlama

cabalan stirdiiriilmektedir.
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Mobil pazarlama araci olan akilli telefonlar1 kullanim 2013 yili geldiginde
diinya genelinde bir milyar insana ulasmis oldugu tahmin edilmektedir (Deloitte,
2013). Boylesi biiyiik olan bir pazarda bu yeni {iriinlerin tiiketiciye tanitimi
yapilmasi, fiyat avantajlarmin belirtilmesi ve kampanyalar icin bilgilendirme mobil
pazarlamanin etkili oldugu alanlardandir. Ciinkii mobil cihazlarla sirketlerin hareket
yetenekleri artmakta ve boylece de zaman - mekan kisitlamalarini bertaraf
edilebilmektedir. Bu baglamda sirketler sadece kendi satiglarini artirmakla
yetinmeyip ayni anda tiiketiciye sunmus olduklar1 avantajlar ve konfora da cok
olumlu katkilar1 bulunmaktadirlar.

Glintimiizde sirketler tiiketiciye en geleneksel yollarla ulagabilmenin diginda
da yeni yollar denemekte ve yaratmis oldugu bu anlayis ile ¢cekismede 6n siralara
gecmeye calismaktadirlar. Bu baglamda SMS, MMS, mobil internet, mobil TV,
Wireless, Bluetooth ve bolge tabanli pazarlama gibi mobil uygulamalar sirketlerin
ihtiyaclarina yanit verebilecek ¢esitlilikler olarak kullanilabilmektedir. Mobil
pazarlama yollari, markanin ve sirketin kendini miisteriye hatirlatmasini saglayarak,
giiclii bir iligkinin temelini atmada faydali olmaktadir (Cakir vd., 2010:28). Ozellikle
mesajlarin  gonderilecegi tiiketicilerin ortak o6zellikleriyle gruplanabilmesi bu
gruplara tek bir yerden ve kolay bir bicimde toplu mesajlarin gonderilebilmesi
mesajlagsma siirecini ¢ok daha avantajli yapmaktadir (Kocabas, 2005:115). Bu sekilde
markaya olan ilgi ve alakay1 6zel tiiketici gruplar1 dahilinde toplayabilmek miimkiin
olmaktadir.

Mobil pazarlama cihazlar1 kendi dahilinde de farklilik gostermektedir. Bu
araclar kullanim amaci ve verilmek istenen mesajin nicelik ile niteligine bagh
kalarak; Arama, SMS (kisa mesaj), MMS (coklu medya), Wi-fi, Bluetooth ve e-posta
seklinde olabilmektedir. Geleneksel pazarlama yollarindan farkli olacak sekilde yeni
teknolojileri kullanmasi1 da 6nemli olan mobil pazarlama, ayni zamanda sirketin
teknolojik gelismelere uyum yetenegini goz oniine sermek agisindan da iyi bir marka
karakteri sunabilmektedir. Mobil telefonlarin iki yonlii interaktif bir iletisim alani
saglamasi, geleneksel pazarlama cihazlarindan 6nemli oranlarda farkliliklar olmasina
neden olmustur (Binatli, 2006:16). Ayrica tiiketicinin alismis oldugu ve zaman

igerisinde faydasini kaybeden klasik kitle iletisim arag¢larinin yerine, daha doyuma

33



ulasmamis ve 1ilgi cekici cihazlar kullanmak, marka bilinirligi yaratma alaninda

avantaj sunmaktadir.

2.2.1. Mobil Pazarlama Cevresi

Mobil pazarlama araglari, bir sirketin farkli pazarlama araglarinin neredeyse
biitiinti kadar farkli fonksiyonu bir basina tistlenebilmektedir. Bunlardan biri olarak
mobil reklam, internet ve etkilesimli televizyon reklamlarini tamamlayici bir faktor
olarak ortaya ¢ikmis ve reklamcilar i¢in hedef kitlenin nerede nasil olduklari, o anki
ihtiyaclar1 ve kullaniyor olduklar1 araglara gore istege bagli olan pazarlama
kampanyalar1 hakkinda bilgilendirme yapilmasini miimkiin kilmistir (Karaca ve
Atesoglu, 2006:106).

Mobil araglar; hizmet saglamak, mal ve hizmetlerin satigin1 yapmak, reklam
vermek, kampanya ve yeniliklerden haberdar etmek, marka bilinirligi yaratmak,
marka degerini yiikseltebilmek, firmalar arasi yarista etkin bir rol olmak, yeni
miisteriler bulmak, hali hazirda ki miisterilerin bagliligin1 korumak gibi pek c¢ok
gerceklestirebilecek uygulamalari biinyesinde barindirmaktadir.

Marka kisminda bir sirketin markalagma gayreti gosterirken, markanin hangi
Faktorlerden meydana geldigi yer almisti. Mobil pazarlama uygulamalarinin da bu
faktorlere ne derece de etki ettiginin de {izerine diisiilmesi gerekmektedir. Ilk olarak
markay1 olusturan ilk faktdr olan ‘Isim’, mobil pazarlama uygulamalarinda fazlasiyla
rahat kullanilabilen bir faktordiir. Gerek SMS’ler de ve gerekse konum merkezli
uygulamalarda ya da MMS denilen renkli ve hareketli uygulamalarda marka ismini
on planda tutmak miimkiindiir.

Markanin logosu, gorsel bir unsur oldugundan dolayr mobil uygulamalar
tarafindan kullanim i¢in uygun yapidadir. Cinkii mobil uygulamalar, gelisen
teknoloji ile birlikte renkli, sesli, hareketli ve gorintiilii bicimde mesaj verebilmek
veya iletisim kurabilmek mimkiindiir. Misteriye gonderilen SMS’lerde logo, gorsel
bicimde vurgulanabilmektedir. Ayrica renkli mesaj imkani1 veren MMS’lerde logoyu
hareketli bir bi¢gimde 6n planda tutabilmek ve daha etkileyici olan bir goriintiiyii

sunabilmek miimkiindiir.
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Sirketin hedefini veya sahip oldugu iiriiniin 6zelligini kisa ve akilda kalic1 bir
bicimde kulaga hos gelen bir sekilde miisterilere sunma imkani1 veren sloganlar,
mobil uygulamalarla gerek sesli ve gerekse de goriintiilii bicimde sunulabilmektedir.
Yazili mesaj olarak sunulan sloganlar ayni1 anda akilli cep telefonlarma gonderilen
videolarla da hareketli ve goriintiili bir bicimde slogani miisteriye asilayabilme
firsat1 vermektedir.

Uriiniin, sirket binasinin, calisan iiniformalarinin ve satis magazalarinmn sahip
oldugu renkler, miisteriler iizerinde farkindalik yaratma ve satin alma tercihlerinde
ikna edici olabilme konusunda fazlasiyla etkili bir faktordiir. Bu goriintiili faktorii de
mobil pazarlama uygulamalar1 aracilifiyla tiiketiciye ulastirmak miimkindiir.
Ornegin iiriin katalogunu akilli cep telefonlaria gonderebilen bir sirket ayn1 iiriin
i¢in bir¢cok rengini miisteriye ulastirabilmekte ve bu sayede de ikna edebilme veya
etkileyebilme oranini artirabilmektedirler. Ciinkii renk etkili bir gorsel faktor
olmasiyla birlikte her kisiye gore degismekte olan tercihlere sahip olan 6znel bir
ozellige sahiptir.

Kalite, trtin ya da hizmetin kulanim Omrii, kullanim performansi ve
beklentiyi karsilayabilme ile baglantili bir kavramdir. Markanin kalitesini
ispatlayabilmek sozlii veya ses ile verilen mesajlardan ¢ok daha gorsel etki ve
deneyimlemeye dayanmakta olan bir faaliyet gerektirmektedir. Bu baglamda
markanin kalitesine yonelik uygulama videolar1 veya {iriiniin teknik o6zelliklerini

veren bir brosiir mobil pazarlama uygulamalarinda kullanilabilmektedir.

2.2.1.1. Uriin Ve Hizmet Cevresi

Pazarlamada teknoloji kullanmanin temel sonucu olan elektronik ticaret,
tirtinlerin genellikle bir ag araciligiyla elektronik olarak alim, satim, siparis ve bazen
de ulasimi seklinde tamimlanabilir (Sarisakal, 2003:83). Internet hizmetlerinin
farklilagmasi, internete ulagim imkanlarmin hizlanmasi ve basitlesmesi sonucu mobil
pazarlamada ve 6zellikle de perakende satislarda da artislar goriilmektedir. E-ticaret,
sonrasinda geliserek mobil ticaretin giinlimiizde orta yas ve geng niifusun tizerinde
cok ciddi bigimde goriiliiyor olmasi, mobil pazarlamanin giinliik hayatta aligveris

kiiltiirtintin kopmaz bir parcast durumuna getirmektedir.
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Mobil pazarlama, kullanilmakta olan mobil teknolojilerle kisisel bilgisayar
(PC) ve TV gibi cihazlarin sabitlik kisitlamalarini ortadan kaldirmistir (Karaca,
2010:2). Her ¢esit mal ve hizmetin mobil yollar aracilifiyla satilabilmesi miimkiin
kilinmaktadir. Mobil cihazlarin iizerinden bankacilikla baglantili pek ¢ok veriye
ulasilip islem yapilabilmesi, ugak, mag, sinema biletlerinin satin alinabilmesini
imkanlh hale getiren mobil pazarlama sirketleri bu alanlarda c¢ok iyi teknolojik alt
yapt yatirimlarina yoneltmistir. Mobil ortamda siparisini verebilmek, faturalarin
bedellerini 6deyebilmek miimkiin hale gelince yalnizca tiretici tiiketici arasi iligkileri
degil, B2B (Business to Business) pazarlama iliskilerinde de boyut degistirmistir.

Glinlimiizde internette acgilan ve agilmaya devam eden sirketler ozellikle
mobil pazarlamanin yapilabilirliginin artmasiyla beraber web sitelerini ve veri
tabanlarim1 bir satis magazasi seklinde kullanmaya baslamiglardir (Sarisakal,
2001:41). Ayrica sanal magaza uygulamalarinin da artmis olmasi, hali hazirda olan
firmalarin satiglarin1 artirmakla kalmamais, daha 6nce bilinirligi az olan markalarin bir
anda taninmasini ve pazardan pay alabilmesini miimkiin hale getirmistir. Uriinleri
direk olarak mobil araglar araciligiyla satabilmek; yalmizca hizli ve ucuz iletisim
imkan1 vermemis ayni anda sirketlerin kira, lojistik, stoklama, enerji gibi genel sirket
giderlerini ciddi oranlarda azalmasina fayda saglayarak daha rekabetci ve maliyet
avantajli duruma getirmistir. Bu sayede de normalde kendi islerini ve markasini
olusturmakta zorlanan kiiciik girisimcilere, hizl1 ve kolay yollardan pazara girebilme
imkan1 yaratmastir.

Ev, arsa gibi gayrimenkullerden, araba, elektronik esya, giyim, gida, spor
eglence ve ulasim biletlerine kadar hemen her seyin satisinin yapildigi e-ticaret
uygulamalari; mobil ticaret ile daha da biliytimiis, artik tiiketicinin her anina
ulagabilmeyi miimkiin kilmistir. Televizyon, bilgisayar, gazete gibi mecmualar
zaman ve mekan da kisitlamalara sahipken mobil pazarlama cihazlarinda bu sikinti
s6z konusu olmamaktadir. Tiiketicisi ile her daim iletisimde olabilen bir marka
goriintlisii yaratabilmek, daha onceden bilmeyenler adina gegerli olacak bir marka
bilinirligi yaratabilmek ve satislarin artmasi ile birlikte de gelen marka degerini
giiclendirme adina mobil pazarlama araglari, diger yollarin sunamadigi avantajlari
vermis olmaktadir. Mobil araclarin sagladigi iletisim, alictya mesaji cevaplayip

cevaplamama segenegi vermekle beraber istedigi taktirde de hemen cevaplayarak
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iletisimi iki yonlii duruma getirebilme imkani firsati vermektedir (Bauer vd.,2005,
15).Mobil ticaret, sayilan avantajlar1 sebebiyle; hem hizmeti verilen mal ve
hizmetlerin tiirtini ve hem de aligveris ve reklam aliskanliklarini en bastan
degistirebilme potansiyeline sahiptir. Globallesen diinyada internetin mobil
teknolojilerle i¢ ice girmesi sonucunda e- ticaretin hacmi ¢ok biiyiik bir oranda
genislemistir. Bu sayede ¢ok fazla insana ulasabilmek miimkiin kilinmis ve
sirketlerin marka farkindaligiyla es olarak pazarda ki paylar1 da ¢ok 6nemli 6lciide
hareki artmistir. Ayrica mobil iletisimdeki etkilesimle de, geleneksel pazarlama
iletisimindeki tek yonlii mesaj hattinin dezavantajlar1 da yok edilebilmektedir
(Barwise ve Farley, 2005:78). Isletmeler adina durumlar boyle iken tiiketiciler ise
tirtin ¢esitliliginin genislemesi ile alternatif mal ve hizmetlere ulasmistir. Ayrica daha

onceden bahsi gecen maliyet avantajlari da tiiketicinin lehine bir sonu¢ olmustur.

2.2.1.2. Uygulama Cevresi

Mobil pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmastyla birlikte sirketler, tiiketicilerin
karsisina ¢ok ¢esitli uygulamalar ile ¢ikma firsatina kavusmustur. Bunlardan biri olan
‘Mobile Instant Messaging’ yani ‘Anlik Mobil Mesajlasma Uygulamast’ ile tiiketici
marka iliskisi daha 6nceki gibi tek tarafli iliskileri yok edip canli sekilde anlik olarak
tiiketici ile iletisime gecebilme firsati tanimistir. Mobil uygulamalarla, internet
tizerinden aligveris, tiiketicilere zaman kazandirmanin yani sira, cografi sinirlamalari
ortadan kaldirma, fazlasiyla bilgiye cok daha az siirede ve maliyetle ulagabilme
imkan1 saglamaktadir (Turan, 2011:130). Tiiketiciler bu uygulama ile {iriin ve hizmet
hakkinda bilmediklerini an ve an sorabilme firsatina kavusurken, sirketler de ikili
iletisimin avantajin1  kullanarak tiiketiciyi ikna edebilme adma bir firsata
kavusmustur.

Mobil pazarlamanin getirmis oldugu bir diger uygulama ise ‘Multimedia
Messaging Service’ yani ‘Coklu Mesajlasma Servisi’dir. Bu uygulama klasik
SMS’lerin yerine daha hareketli, gorsel etkisi yiiksek, etkileyici olan ve sesli video
ozelliklerine sahiptir. MMS hizmetinin mobil pazarlarda uygulanmasimin en biiyiik
faydalarindan biri de kullanim kolayligi ve imaj giiciiniin yliksek olmasidir

(Yamamoto, 2009).
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Tiiketicilerin mesaji agma, okuma, anlama, ilgilenme, odaklanma ve bunlara
tepki verme siirelerinin kisaligini1 goz oniinde bulundurursak, bu kisa siirede miimkiin
olabilecek en iyi etkiyi vererek marka imajin1 desteklemek gerekmektedir.

MMS sahip oldugu nitelikler ve niceliklerle birden fazla duyuya hitap
ettiginden daha kisa zamanda iyi bir etki birakma sansina sahiptir. Isletmelerin,
geleneksel olan uygulamalarini doéniistiirme, tiiketicilerle uzun dénemleri kapsayan
iligkiler kurma ve bu iligkileri muhafaza etme alanlarinda onlar1 zorlayan ¢ok keskin
bir rekabet durumu var oldugundan marka imajinin gii¢lenebilmesi ve bilinirliginin
artirtlmas1 yontinden, farkli yollar tiiketici ilgisini daha iyi ¢ekebilmektedir (Aksoy,
2006:80). Mobil pazarlama sadece klasik olan mal ve hizmetlerinin satis, pazarlama
ve tanitim imkanlarinin yaninda kendine has hizmetleri de ortaya c¢ikarmistir.
Bankacilik hizmetlerinin mobil yollardan yapilabilmesi bu konuya 6rnek verilebilir.
Misteriler bir yandan mevduat bilgilerine ulasabilirken, vadeli vadesiz hesap
islemleri, yatirnm islemleri, para transferi, kredi karti bilgileri ve bunlarin 6denmesi,
fatura bilgilerine ulasabilme ve bunlarin 6denmesi gibi olanaklara sahip olmaktadir.
Bunun yani sira mobil yol {istiinden borsa calismalarina da ulasabilmek miimkiin
kilinmistir. Finansal hizmetleri mobil kanallar baglantisiyla yapilmasi satislart ve
karlilig1 hizlandirict etkisinin yaninda, teknolojiyi takipte kalmanin bir referansi ve
rekabet konusunda geri kalmamanin bir 6n sart1 haline gelmistir. Finans sirketlerinin
mobil pazarlama yollarmi kullanmasi kendisine duyulmakta olan giiveni azaltict bir
marka imaj1 yaratabilecektir.

Glintimiizde internet kullanimin oraninda ki artigla beraber tiiketicilerin satin
alma islemlerini online seklinde gerceklestirmeleri, pazarlamacilar igin tiiketicilerin
internet araciligiyla satin alma kararlarinda hangi faktorlerin etkiledigi belirlenmesi
gerekliligini ortaya c¢ikarmaktadir (Aksoy ve Basaran, 2011:40). Mobil pazarlama
caligmalarinin kullanim alaninda ki genislik yalnizca birka¢ sektér degil hemen
hemen biitiin mal ve hizmet iiretimi yapan firmalar1 etkileyebilmektedir. Ornegin
giinimiizde saglik hizmetlerinde de mobil pazarlama konusunda Orneklerle
karsilagsmak miimkiindiir. Mobil {izerinden saglik danigsmanlik hizmeti verildigi gibi
hastanin saglik bilgilerini mobil yollar aracilifiyla iletimini yapabilmek miimkiindiir.
Bunun yaninda mobil yollar aracilifiyla evde saglik hizmetleri ve ambulans istegini

gerceklestirmek miimkiin kilinmistir. Bu sayilan uygulamalarin disinda da poliklinik
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hizmetleri almak icin randevu istekleri arttk mobil uygulamalarin i¢ine girmistir ve
yogun bi¢imde kullanilmaktadir.

Mobil yollarin hayatimiza sundugu gelismelerden biri de mobil giivenlik
hizmetleridir. Kisilerin mailleri, finans bilgileri, kisisel bilgileri ve resimlerinin dijital
platforma aktarmasiyla beraber giivenlik sorunu ortaya ¢ikmistir. Buna 6nlem olarak
aliman kisisel bilgileri dijital ortamda giivenlikli duruma getirmek ig¢in ¢esitli
sertifikali program uygulamalar1 olusturulmustur. Ayrica tiiketiciler giinliik
hayatinda kullandig1 meskenler olan ev ve is yerlerinin de giivenliklerini saglamak
adma kurulan giivenlik sistemlerini de daha kolay bi¢imde takibini yapabilmek i¢in
mobil iletisim yollar1 ile baglant1 saglanarak cep telefonlar: iistiinden kameralara
baglanip gerekli zamanlarda alarmi devreye sokabilme veya devreden ¢ikarabilme
seklinde hizmetler giindeme gelmistir. Bu tiir hizmetlerin mobil araglara entegre
edebilme o6zelligini kendisi bile sirketler icin fark yaratict bir marka imaji
olusturabilmesine sebep olmustur. Mobil aligveris, mobil yollarin en ¢ok kullanilma
nedenlerinden biridir. Cep telefonu tstiinden rezervasyon yapabilme, bilet alabilme
veya iptal edebilme gibi farkli uygulamalarla karsilasabiliriz. Mobil reklamcilik
calismalarin da kullanim alan1 fazlasiyla ¢oktur. Hatirlama, bilgi verme, ikna etme,
tesvik etme ve bunun sonucu marka bilinirligine ve kimligine katkida bulunabilmek
adina uygulanan mobil reklamlar, hizli bir bicimde ¢ok biiyiik kitlelere ulasma

olanagi yaratmaktadir.

2.2.1.3. Tletisim Cevresi

Mobil pazarlamanin basinda gelen temel 6zelliklerinden biri tiiketiciyle diger
cihazlardan daha fazla ve etkili bi¢imde etkilesime gegebilmesidir. Bu etkilesim,
mobil cihazlarin her daim agik ve ulasilabilir olabilmesinden kaynaklanmaktadir. Bu
sebeple herhangi farkli bir cihaza bakildiginda ¢ok daha fazla elastik, karsilikli
iletisim olanag1 saglamaktadirlar (Schierholz vd., 2007; akt. Smutkupt vd.,
2010:128). Bu iletisim bir yandan sirkete markasini ve bu markanin ulastirmak
istedigi mesaj1 iletme imkani saglamakla beraber, alicitya da mesaji cevaplayip
cevaplamama ozgirliigi sunmaktadir. Boylece alict iletisim  faktorlerini

etkileyebilmektedir (Bauer vd, 2005, 98).

39



Iletisimin en miihim faktérlerinden biri olan mobil reklam; ‘“Mobil araglar
bulunduran tiiketicilere elektronik reklamlar génderme” bi¢iminde tanimlanmigtir
(Cleff, 2007:226). Mobil reklamcilia yoneltilen bir bagska tanima gore ‘Mobil
reklamcilik mesajlarin ya da medya igeriklerinin mobil cihazlar kullanan bir ya da
potansiyel tiim miisterilere ulastirilmasi seklinde tanimlanmaktadir’ (Harte, 2008,
Akt: Yamamoto, 2010). Ayrica “hedef tiiketici grup/gruplarinin oldugu yer, zaman
ve alakalarina gore kisisellestirilmis bilgilendirici, hatirlatici veya ikna edici reklam
mesajlarinin  ya da direk olarak pazarlama mesajlarinin cep telefonlarina
ulagtirilmast” bigiminde tanimlanan (Barut¢u, 2009:26-27) mobil reklam bagka
medya yollara gore ¢ok fazla iletisim olanagi yaratmaktadir. Bunun sebebi yalnizca
tiikketicinin bir mesaja maruz birakilmasiyla yetinilmemekte karsilikli iliski kurularak
istenmekte olan verileri karsisindaki kisinin bilgi seviyesine gore ayarlayarak
verebilme olanagi yaratmasidir.

Interaktif ve kisisellestirilmis bigimde kablosuz iletisim cihazlariin
kullanilmast zaman ve ortam kisitlamalarini ortadan kaldirdigindan etkilesim, mobil
pazarlamanin en oOzgiirlestirici kullanim alanidir. Mesaji gonderenler ile mesaji
almasi gereken alicilar arasinda iki yonlii iletisim olmasi ayrica birden ¢ok kaynak ve
alict arasindaki ¢ok yonli iletisim yapilmasi (Pavlik, 1998:37 akt., Leppaniemi,
2008), mobil pazarlamanin tercih edilmesini artirmaktadir. Bu sayede milyonlara
ulagan tiiketici ile en etkili, ucuz ve hizli bir bigimde etkilesime gegebilme olanagi
olmustur.

Mobil iletisim olanaklari; sirketin tiiketiciye satin alma, iiriin bilgisi verme,
markasin1 tanitabilme gibi alanlarda yardim etmekte, tiiketicinin de sirkete ve
markaya saygi gostermesine sebep olmaktadir (Godin, 1999:67). Siirekli, niteliksiz,
zamansiz, dikkat ¢ekici mesajlar iletmek sirkete herhangi bir yarar saglamayacagi
gibi ileriki zamanda gonderilecek mesajlarin da dikkate alinmamasina ve miisteri ile

sirket arasindaki baglarin zayiflamasina neden olacaktir.

2.2.1.4. Kitle Tletisim Araclar1 Ve Perakende Cevresi

Sirketler hali hazirda ki rekabette yikilmamak i¢in tiiketiciler ile ¢ok aktif bir

iletisime gegme gayreti icine girmektedirler. Bu gayretlerin bir sonucu olacak sekilde
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de gazete, dergi, internet, televizyon, ilan, fuar, acilislar, sponsorluklar, sergi,
seminer, konferans ve ¢esitli aktivitelerle seslerini duyurabildikleri maksimum sayida
ki tiiketici ile iletisime ge¢cmektedirler. Ancak bu sirketlerin tiiketici ile iletisime
gectigi ortamlar siirekli gelismektedir. Bu gelisimin igerisinde mobil iletisim yollari
farkl bir yere sahiptir. Ciinkii diger kitle iletisim cihazlarindan daha fazla tiiketiciye
ulagsmakta, mesajin

Ulastirilmak istendigi hedef kitle ve mesajin igerigi kontrol altina
alinabilmekte, etkinligi 6l¢timlenebilmekte, maliyetler i¢in avantaj yaratabilmektedir.
Mobil kitle iletisim araglarinin getirdigi teknolojik yenilikler, sahip olduklar1 bazi
0zel avantajlarin da etkisiyle pazarlamacilar icin tek yonlu kitlesel iletisim saglayan
geleneksel iletisim cihazlar1 ile gergeklestirilmesi olast olmayan yeni firsatlar
yaratmistir (Friedrich vd, 2009:55).

Perakendecilik caligmalar1 ilk donemlerde geleneksel olarak tasarlanmis
diikkanlarda olurken zaman igerisinde kentlesme ile yasanan doniisiimiin bir sonucu
olacak sekilde aligveris merkezlerine, ardindan internete ve son olarak da bugiine
dogru bir gelisme siireci gecirmistir. Pazarlamanin temel katkilarindan biri olan yer
faydas1 en yliksek diizeye ¢cikmis ve artik tiiketici herhangi bir hizmet ya da {iriinii
almak istediginde zaman ve vasita olmasma gerek duymadan cep telefonlarindan
siparis verebilecek duruma gelinmistir. Ayrica mobil reklam mesajlarinin geleneksel
medyalar seklinde goriilen televizyon, gazete, dergi ve agik hava reklamlarina gore
hedef miisteri kitlesine ulasma orani daha yiiksektir (Almagik, 2011:56).

Mobil perakendecilik anlayisiyla artik internetten agilmakta olan sanal
magazalar bulunmaktadir ve bunlarin cep telefonuna 6zel uygulamalari indirilmekte
bu sayede ¢ok az bir kurulum maliyeti ile perakendecilik caligmalari
yiirtitiilmektedir. Bu baglamda sanal magazacilik uygulamalar1 pazar olarak farklilik
gostermekle beraber; elektronik magazacilikta yaklasik olarak %68, gida
perakendeciliginde ise yaklasik % 29 oranlarinda seyretmektedir (Deloitte, 2013).
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2.2.2. Mobil Pazarlama Metotlar1

Internet ve mobil pazarlamanin kullanilmaya baslamasiyla 6nce televizyon,
radyo ve yazili medyanin en mithim ve hatta tek gelir kapisini reklamlar olusturmus,
bundan dolay1 da bu zamanda tiim programlar reklam tabanli hazirlanmistir
(Bozkurt, 2005:54). Ancak mobil iletisim ve bununla beraber mobil pazarlamanin
ortaya atilmasiyla beraber yalnizca reklamlar degil, tiiketici ile ikili iletisim, marka
imaj1 gi¢lendirmesi, marka bilinirligi artirma ve hatta anlik satin alma kararlar
verdirebilmek de olas1 olmustur. Mobil pazarlama cihazlar1 arasinda; SMS, oyun ile
pazarlama, konum tabanli pazarlama, Wi-fi ile pazarlama ve mobil internet

tizerinden pazarlama gibi olanaklar bulunmaktadir (Arikan, 2008:9).

2.2.2.1. Oyun Ile Mobil Pazarlama

Guntiimiizde ozellikle internete uyumlu cep telefonu kullanan genclerin
vazgecemedigi eglence tiirti olan mobil oyunlar, platform olarak cep telefonlar1 ve
tabletler gibi kullanicilarin tam zamanl olacak sekilde yanlarinda tasidiklari cihazlar
hedef alan oyun ¢esididir (Karahisar, 2013:110). Fazlasiyla genis bir ¢esitliligi olan
mobil oyunlar her yas aralifindaki ve cinsiyetteki kullanicilarindan talep gormektedir
(Tudorf, 2014). Oyunlarin kendileri satisa konu olmakta, cep telefonu araciligiyla
kredi kart1 bilgileri kullanilmasi kosulu ile satin alinabilmektedir. Ayrica iicretsiz
indirilebilen oyunlarda bulunmakla beraber genelde bu c¢esit oyunlar igerisinde
konulmus reklamlar gelir unsuru olarak kullanilmaktadir. Mobil telefonlar sayesinde
de aktif kullanim olanagina kavusan c¢evrimi¢i (online) oyunlar, bir ag i¢inde
oynanan oyunlardir (Dogu, 2006:92). Mobil oyunlar;

Nokia cep telefonlarinda ki Snake oyunu ile baslamasi ardindan sosyal
aglarin popiiler olmasiyla beraber ‘Farmville’ gibi giinlilk oyunlar yeni pazarlarin
olusmasina neden olmustur (Karahisar, 2013:110). Ayrica oyun ile mobil
pazarlamay1 tanimin1 yaparken Yamamoto (2009) bu cabalar1 sdyle anlatmaktadir:
‘Mobil oyun hem eglendiren hem de 6gretici fonksiyonlar1 olan ve insanlarin siirekli
yaninda tasidiklar1 bir aragla sunulabilen bir yapidadir. Insanlarin vakit gegirme

istekleri tizerinde etkili olurken Bluetooth gibi araclar sayesinde yer bazli oyunlarla
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ve benzeri kurgular olusturarak ¢ok farkli oyun ve pazarlama se¢eneklerine dogru bir

gidisat s6z konusudur.’

2.2.2.2. Mobil internet Uzerinden Mobil Pazarlama

Mobil internet hizmetlerinden igerii en genis olan ve en popiiler
hizmetlerden birisi 3G (3. Nesil) teknolojisidir. Bu teknoloji ile, sesli konusmanin da
ilerisinde mobil kullanicilar i¢in genis-alanda kablosuz telefon goriismeleri,
gortintlilii aramalar ve kablosuz veri paylagimi vardir (Wikipedia, 2014). Tiiketiciye
giivenli, hizli, ¢evrimi¢i ve interaktif bir baglanti ortami olusturmakla beraber
tikketim aliskanliklar1 da degismektedir.

Teknolojiyle yakindan baglantili bir dogrultuda pazarlama olgusu olmasi
sebebiyle mobil pazarlamada yeni araclarin miktar1 her gectigimiz giin
fazlalasmaktadir (Bozkurt, 2011:103). Internetin cep telefonlarina eklenmesi ile
beraber veri saglayici servisler, tam zamanli veriye ulasma olanagi veren akar alt
bant teknolojisini devreye sokmaktadirlar. Doviz, para, enflasyon, altin fiyatlari,
borsa, hava tahminleri ve yol durumu gibi bilgiler her zaman yeni igerikler seklinde

cep telefonlarina anlik ulastirilmaktadir.

2.2.2.3. Wi-Fi Yoluyla Mobil Pazarlama

Mobil reklam kollarindan biri de Bluetooth ve Wi-fi ile yapilmakta olan
reklamlardir. Belirli alanlarda yapilmakta olan reklam yaymni yapan sirketler,
kapsama alaninda olan cep telefonuna mesaj iletmekte ve anlik olarak kampanya
bilgileri alinabilmektedir. Bu bi¢cimde, daha diisiik maliyetlerle hedef olan miisteri
kitlesine bilgi mesajlar1 ulastirilabilir (Barut¢u, 2008:48). Bluetooth; kablolu aglara
alternatif olacak sekilde gelistirilen kisa mesafede yiiksek hizda veri paylasimi
saglayan kablosuz iletisim aracidir(Tanyildiz, 2005:33). Giiniimiizde Bluetooth ve
Wi-fi yalnizca kullanimi cep telefonlarinda olmamakta, diziistii bilgisayar ve I-pad
gibi portatif olan cihazlarda da kullanilmaktadir. Magaza, kafe ve AVM gibi

alanlarda daha cok kullanimi olan bu teknoloji, sirketler tarafindan ilgiyi canli

43



tutabilmek adina kullanildig1 gibi raflarinda son kullanim tarihleri yaklasan mallarim

eritmek adina da kullanilabilmektedir.

2.2.2.4. Konum Tabanh Mobil Pazarlama

Konum bazli mobil pazarlamalar; tiiketicilerin tam konumunu belirleyip
mobil cihazi bulup kullanicisinin bolgesel yerinin belirlenebilmesidir. Pazarlamacilar
konumu net bir sekilde belirleyebilir ve dogru anda, dogru ihtiya¢ alaninda igerikler
gonderebilir, bu sayede kisilerin satin alma kararlarim1 da (Kannan vd, 2001,
akt:Barnes ve Scornavacca, 2006:100) etkilemek olasidir. Konum tabanli pazarlama
hizmetleri ile triinler hakkinda tiiketicilere bilgi verilmesi ve satin alma durumunda
bulunmas1 gercgeklestirilebilir. Bu sistemde tiiketicinin servisi aldig1 firmaya yerini
bildirmesi de kolaylagsmaktadir. Boylece en yakin ve kolaydaki hizmet saglayiciya
ulasilabilmektedir (Bauer vd., 2005:65).Konum bazli hizmetler tiiketicinin
potansiyelini ortaya ¢ikartabilmek adina ¢esitli deneyimler verebilmek olanaklidir.
Clnkii misteriler yaklastifinda onu {driine yakinlastiracak kampanyalar
verebilmektedir. Ayrica kitlesel bir pazarlama gayretinden ziyade kisiye has
hazirlanmakta olan uygulamalar, tiikketicinin zihninde ¢ok gii¢lii bir marka imaji

yaratilabilir.

2.2.2.5. Mobil Kod ile Pazarlama

Uretim, pazarlama ve dagitim gibi islerin saglikli devam edebilmesi adina
kod sistemi uzun senelerden beri uygulanmaktadir. Kod sistemlerinden birincisi
geleneksel ¢izgili kod uygulamalaridir. Uluslar arast standartlari olan farkl
kalinliktaki ¢izgilerin dogru araglara okutuldugunda yansimakta olan 1s1k yogunlugu
elektrik sinyaline ¢evrilmekte ve bu sekilde okunabilir simgeler durumuna
gelmektedir (Arslan vd., 2010:393). Teknolojinin ilerlemesiyle beraber kod
uygulamalarinda da gelismeler baglamis ve daha ¢ok bilgi verebilir duruma gelmistir.

Denso-Wave adli bir Japon firmasi tarafindan gelistirilmis karekod (QR
Code) iki boyutlu bir barkod teknolojisidir. Karekodlar tarayicilar araciligi ile kolay

bir sekilde okunabilir olmasi hedeflenmis bir mobil uygulama teknolojisidir. Numara
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cevirmeden arama yapmayl veya bir mesaji goriintiilemeyi, bir web sitesine veya
video goriintiisiine hemen baglanmay1, bir kartviziti hemen adres defterine eklemeyi
saglayabilecegi gibi mobil reklam ve pazarlama alanlarinda yeni ve ¢ok yaygin bir
kullanim ortamina sahiptir (Scroll, 2014). Mobil kod uygulamalari yalnizca iletigim
ve tanitmak amaciyla kullanilmaz aymi zamanda sirketlerin satis hedeflerini
ulagmalarina da yarayan bir mobil teknolojidir. Bir sinema filminin afisinin {istiine
yerlestirilmis olan etiket, cep telefonundaki ‘MobilKod’ tarayici araciligiyla filmin
salon/seans bilgilerine, oyuncularla yapilmis roportajlar veya kamera arkasi
goriintlilerine ulasilabilmektedir(Mobil iletisim, 2014).

Misteri ile anlik ve ¢ok hizli bir bigcimde iletisime gegcen bu yazilim,
pazarlamacilarin kampanyanin hangi asamada oldugu, raporlama, analiz gibi konular

ilk sirada olmak iizere bir ¢ok bilgiye hemen sahip olmalarina imkan saglamaktadir.

45



UCUNCU BOLUM
MARKA KAVRAMI VE MARKA ALGISI

3.1. MARKA VE MARKA iLE iLGILIi TEMEL KAVRAMLAR

3.1.1. Markanin Tanim

Tiiketiciye piyasalarda sunulmakta olan hizmet kollarmin ve {iriin
cesitliliginin fazlalasmasiyla ayirt edilebilirlik faktorii giin  ylzine ¢ikmustir.
Diinya’nin geneline bakildiginda ticarette ki engellerin kaldirilmasiyla beraber,
diinyanin her tarafinda tiretilmekte olan ve birbirlerine benzeyen ¢ok ¢esitteki {irtin,
tiiketicilerin tiiketmesi i¢in sunulmustur. Bu noktaya geldiginde de isletmeler kendi
irtinlerini giin yiiziine ¢ikartmak, tiiketicilerin tercih sebebi olmak ve bun konunun
devamliligini saglamak icin aktif bir pazarlama segenegi olan markadan
yararlanmaktadirlar.

Dilimize italyancadan “marca” sozciigiinden gelen markanm literatiirde
birden ¢ok tanimi olmakla beraber, bu tanimlamalardan kabul gérmiis olanlariin
bazilar1 asagida bulunmaktadir: Marka kelime anlamu ile, resim, sekil veya harfle
yapilmis olan isaretler veya bir ticari iirtinli, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerlerinden ayirmak i¢in 6zel ad ya da isaret bigiminde ifade edilmektedir (TDK,
2005: 1043).

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin yaptigt tanima goreyse marka, bir
isletmenin ya da saticinin, mal veya hizmetlerini diger isletmelerden ayirmaya
yarayan isim, terim, tasarim, sembol veya diger Ozelliklerdir (Shim, 2006: 324).
Piyasada ki tirlinlerin sayisinin yiiz binleri gegtigi gz oniine alinirsa markay1 daha
dar bir anlayisla; bir isletmenin {irtinin{i, ayn1 pazar dilimini amaglayan rakip
tiriinlerden ayiran isaretlerin tiimiiyle tasvir etmek miimkiindiir (Uner ve Alkibay,
2001: 81).

Marka, her nasil sergilenirse sergilensin, isletmelerin pazarda ki tirtinlerinin
taninmasini, aranmasini, tekrar satin alinmasini, degistirilmesini olanakli kilan, tirtine

bir kimlik verebilmenin de 6tesinde ona bir anlam katacak olan, {iriiniin ve isletmenin
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degerini  yiikselten oOnemli bir arag (Tek, 1990: 57) bigiminde de
tanimlanabilmektedir.

Bagka bir tanima gore de marka, tiretici ve saticinin, tiikketicilere belli 6zellik,
yarar ve hizmeti devamli olarak vereceginin bir vaadi olup, kalite garantisini de
anlatmakta ve urline yonelik olarak tiiketiciler i¢in ¢esitli anlamlar1 tasimaktadir
(Odabasi, 2001: 371).

DeChernatony ve McDonald’a gore ise basarili bir marka, “Tiiketicinin
gereksinimlerini en iyi bi¢imde karsilayacak olan, tiiketici tarafindan deger verilmis
seklinde algilanan, tanimlanabilir; {iriin, hizmet, kisi veya yerdir. Bu basarn ise,
markanin bu rekabet ortaminda sozii gegcen degerleri devam ettirebilmesinden
kaynaklanmaktadir” (Blythe, 2001:135).

Marka i¢in en net tanim ise Stobart tarafindan yapilmistir. Stobart’in (2002:
63) marka tanimi, “bir sise sekerli ve gazl su ile bir sise Coca-Cola’nin arasindaki
fark” seklinde ozetlenmis olup, bu farkin sebebi olarak, tiiketicinin iiriin veya
hizmetle eslestirdigi somut ve soyut, islevsel ve duygusal 6zellikler gosterilmistir.

Marka, tirtin ve hizmetlerin ayrilamaz pargasi olmasiyla beraber, s6zii gecen
iirtin ve hizmetlere iliskin tutundurma cabalar1 ve isletme politikalar1 iizerinde yon

verici bir etkiye sahip olmaktadir (Aaker, 1996:73).

3.1.2. Markanin Tarihcesi

Tarihe bakildiginda, ilk olarak marka Giliney Fransa’daki Lascaux
magaralariin  duvarlarinda gériillen M.O. 5000°den kaldig1 bilinen bizonlarin
sekilleri gosterilmektedir (Perry ve Wisnom, 2003: 11). Markalar tarihinin en
baslarinda marka, insanlarin arasinda sahipligi ifade etmek i¢in kullanilmistir.
Magarada hayatlarini stirdiirmekte olan ilkel insanlar markayi, hayvanlarin1 veya
mallarini sahiplenme giidiisiiyle kullandiklar1 bilinmektedir.

Eski Misir da yasayan insanlar, hayvanlarini kor durumunda ki demirlerle
damgalama suretiyle, hayvanlarin1 bagka insanlar tarafindan el konulmasini
engellemislerdir. Bu uygulama daha sonra ki zamanlarda bir¢cok medeniyet

tarafindan da kullamilmustir. Giiniimiizde ingilizcede marka anlamina gelen “brand”
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kelimesi, “atesle zarar verme, damgalama” anlamina gelmekte olan eski ingilizce
“brondr” kelimesinden tiiremistir.

Markanin eski zamanlarda bir baska kullanim bi¢cimi de Roma ve Cin
uygarliklarinda kullanilmis olan ¢anak ve ¢omlegin iizerine kim tarafindan yapilmig
oldugunu belli eden sekiller konulmasidir. Burada ki amag¢ insanlarin, bir esyayi
begendikleri zaman kimi 6veceklerini, gelecek zamanda bu mali nereden ve nasil
alabileceklerini ve bir problem oldugunda bundan kimi sorumlu tutacaklarini
bilebilmeleridir. Milattan 6nce marka kullanimini asagidaki bi¢imde Ozetlemek
miimkiindiir.

. M.O. 5000: Magaralarin duvarlarinda olan ve ¢izilen bizon sembolleri
ilk miilkiyet markalar1 seklinde kabul edilmektedir.

. M.O. 3500: Mezopotamya’ya ait mallar, {izerindeki silindirik
bicimdeki miihiirlere bakilarak ayriliyordu. Ayni zamanda, Girit’te Knossos
bolgesinde de tas miihiirlere goriilmiistiir.

. M.O. 2000: Romalilar tuglalarda ve ¢omlekgilikte, Eski Misirlilar ise
cat1 kiremitlerin de sahiplik ifadesi olacak sekilde miihiirler kullanmistir. Yunan
Sehri olan Korinth yakinlarinda da ¢émlek miihiirleri bulunmustur.

. Ilk¢aglarda altin, giimiis ve cesitli esyalar {izerinde de uygulanmaya
baslanan miihiirlerle beraber, miilkiyet markalarinin kullanim yerleri yaygilasmaistir.

Ortagagda ise bir kimlik gosterme sekli olarak marka kullanimi hanedan
armalar1 biciminde ortaya ¢ikmis ve Avrupa’da cok yaygm bir bi¢imde
kullanilmistir. Hanedan armaciligmin  baglangict  12.  ylizyilin  ortalarina
dayanmaktadir. Bu ¢esit markalar ilk olarak 1095 de Papanin ¢agrisiyla Filistin’deki
Miisliimanlarla savasan Haglilar tarafindan kullanilmistir. Giysilerdeki, kalkanlardaki
ve bayraklardaki bu armalar Haglilarin birbirlerini tanimalarini saglamistir (Isgor,

2001: 14).

Sovalyelerin kimliklerini duyurmak amaciyla kullanilan ve zamanla da aile
nisanlar1 olarak kullanilmaya baglanan hiikiimdarlik armalari, belli bir slire sonra
sehirleri, bolgeleri ve hatta bayraklarda kullanilarak tilkeleri temsil edecek duruma

gelmistir. Glinlimiizde de, Alfa-Romeo (Milan armasi), Porsche (Stuttgart armasi ve
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Wiirttemberg flamasi), Saab (Skane armasi) gibi {retildikleri yerlerin tarihi
armalarini, logolarinda barindirmakta olan markalar bulunmaktadir.

Tarihe baktigimizda markanin bir bagka kullanim yeri ise filigranlardir.
Matbaanin kesfiyle birlikte kaliteli kagit gereksiniminin dogmasi sebebiyle ortaya
cikan ve kalite kagit lireten {ireticilerin kullaniyor olduklari bir marka tiirii olan
“Watermarks” (filigran) 13. yiizyilda Italya’da en genis bicimde kullanilmis, daha
sonralar1 biitiin Avrupa’ya yayilmistir (Hunter, 1974: 18).

Avrupa’da bulunan loncalarin biiyiik oranda Italya, Almanya, Isvicre ve
Fransa iilkelerinde yer alan loncalar markalarin ortaya ¢ikmasinda belirgin rol
oynamigtir. Ticari alanda markanin yer almasi, ayni loncada bulunan esnaflar ve
tiiccarlarin {iriinlerinin ayn1 sembol ile digerlerinden ayrilmasiyla saglanmistir. ilk
zamanlarda yiinlii, altin ve glimiis kumaslar markalanmis iirtinlerdir ve bu {riinlerin
markalar1 da loncalara ait markalaridir.

Yine Ortacagda, halktan vergi toplanmasinin kolay hale gelmesi igin,
derebeyleri mithiirleme sisteminin iyi bir yontem olarak karar kilmiglardir. II. Henry
doneminde (1266) Ingiltere, firm isletmeleri i¢in “Damgalama Yasas1’n1 uygulamaya
gecirmistir (Perry ve Wisnom, 2003: 17). Bu yasanin hiikiimleri ile her firinci tirettigi
ekmeklere iiretildigi yeri belirten etiketi ekmeklerin {lizerine yapistirmak zorunda
birakilmistir. Yine 1373°de ¢ikan bir kararnameyle Londra’da yer alan sise
tireticilerine, {retilen siselerine kendi markalarim1 damgalama yiikiimlilugu
getirilmistir. Markanin Ortacag1 izleyen birkac asirlik tarihgesi hizli bir sekilde
gecilirse, glinlimiizdeki pazarlama algisinda yer etmis marka tanimi 19. Yiizyilda
paketlenmis tirtinlerin piyasaya girmesi ile ortaya ¢ikmustir.

Eski donemlerde bolgesel olarak, loncalar halinde orgiitlenen ireticilerin
trettigi Urtinler, sanayi devrimi ile merkezlerde yer alan fabrikalarda seri halde
tirtinler tiretilmeye baslanmistir. Yere olarak ve el yapimu ile tiretilen lirtinlere alismis
tiikketicilerin, fabrika tiretimi {irtinlere giivenlerinin olmasini ve tretilen triinlerin de
en az, alistiklar1 tirtinler ile benzer kalitede oldugunu gostermek isteyen saticilar, ilk
baglarda gemilerde yer alan konteynirlarda, sonralari ise iiriinlerin bulundugu
paketlerde markalarin1 gosteren etiketler basmislardir. ilk markali olarak bilinen
iirtinler, daha 6nceleri bolgesel tireticilerin markasiz halde sattiklar1 dokme un, sabun

ve piring gibi liriinlerin paketlenmesidir.

49



Unilever verilerine bakildiginda diinyada ki kayithh ilk marka, bir sabun
markasi olan “Pears Soap”tur (http://en.wikipedia.org/wiki/Pears_soap). Uncle Ben’s
(Ben Amca’nin) piring markasi, Kellogg’s kahvalti malzemeler markas1 ve Aunt
Jemima (Jemima Teyze) pankek unu markasi da ayni zamanlardaki markalardan
olup, yerel iriinlere alisgkin olan tiiketicilere, halka yakin isimlerle yakinlik hissi
uyandirilmaya ¢alisilmistir. Markaya ad veren sekiller bir yerde, yerel esnafin roliinii
ele gecirmistir. Gilinlimiizde de bazi markalar buna benzer yoOntemler
kullanmaktadirlar. Ornek olarak bir patates cipsi iireticisi olan Frito- Lay, “Lay’s”
markali cipsin reklamlarinda, kullanimi oldugu patatesleri “Ayse Teyze’ nin
patatesleri” seklinde tiiketicinin aklina kazimakta, boylelikle hem tanidiklik hissi
vermekte, hem de {irtiniin dogal oldugu vurgusuna deginmektedir.

1970’11 yillara geldigimiz de ise, markanin yalnizca etiketlere basilmakta olan
kelimelerden veya sekillerden ibaret olmadigi anlagilmistir. Marka kimligi ortaya
cikmas1 fikri yapilanmis, sosyal ve psikolojik unsurlarda marka kimligine
eklenmistir. Giiniimiizde markanin iistiinde bu énemde durulmasina sebep olan en
mithim durum ise 1988 yilinda Phillip Morris’in, Kraft’1 bilangosunda ki degerinin
alt1 katina (12,6 milyar dolar) satin almasi seklinde gosterilmektedir. Aradaki 5 katlik
farksa somut sekilde gosterilemeyen, “Kraft” kelimesinin marka degerinden

kaynaklanmaktadir (Griffin, 2000:253).

3.1.3. Markanin Bilesenleri

Bir markanin basarili, giicli ve marka degerinin yiiksek seviyede olmasi,
tikketiciler yoniinden tanmirhig ile dogru oranti bulunmaktadir. Bu paralelde,
markanin taninmasini, hatirlanmasin1 ve diger iiriinlerden ayrilmasimi saglamakta
olan marka ismi ile markanin sekli, armasi, amblemi, tasarimi, paketi gibi dis
unsurlar markanin tiiketiciyle iletisimini olusturmakta ve tiiketici tarafindan anlama

durumunu sekillendirmekte ve satin almayi etkilemektedir.
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3.1.3.1 Marka Ismi ve Marka Ismi Stratejileri

Marka adi, markanin sunmus oldugu vaatleri aktarmakta olan bir anlatim tarzi
veya ifade bi¢imi seklinde tanimlanabilmektedir. Ayrica, marka adi markanin
fonksiyonel bilesenleri ve simgesel marka vaadini tiimlestirerek, marka kisiligi ve
marka konumlandirma yontemiyle tiiketiciyi bulusturmay1 gergeklestiren bir faktor,
kisaca bir markay1 diger markalardan ayirt eden en 6nemli farklilasma aracidir. Bu
sebeple markanin basarili elde etmesinde marka slogani, marka ismi gibi sozel
faktorlerin 6nemleri bulunmaktadir. Marka adlar1 markalarin en bilinen kendilerini
anlatma bi¢imdir. Marka adlarinin anahtar yani bilinirliktir. Fakat markanin
bilinirligi onun farkli ayricaliklara sahip oldugunu garanti etmemektedir. Marka
herkese ayn1 anlami cagristirmamakta; kimi yerler bir fikri anlamakta; kimileriyse
kavramamaktadir.

Marka ismi dikkatli bir sekilde secilmelidir. lyi bir ad, bir iiriiniin basarili
olmasina ¢ok sey katabilmektedir. Bununla beraber, en iyi marka adini belirlemek
fazlastyla zordur. Marka adi tercihi, {iriin ve irlinlin yararlarinin, hedef pazarin ve
onerilen pazarlama yontemlerinin dikkatli bir sekilde ele alinmasi ile baslamaktadir.
Iyi bir markanin ismi kisa ve basit olmali, kolay telaffuzu olmali, hatirda kalmali ve
rekabet avantajini gergeklestirebilecek bir takim faktorlere sahip olmalidir. Iyi bir
marka adinin faktorleri su sekilde siralanabilir:

* Kisa ve basit,

* Kolay soylenir ve okunur,

* Kolay hatirlanir ve taninir,

* Kolay telaffuzu olan,

* Yalniz bir bi¢imde telaffuz edilebilir,

* Uluslararasi pazarlarda tiim diller i¢in telaffuz edilebilir,

« Uriin yararlarin1 6neren,

* Paketlemek ve etiketlemek gereksinimlerine uygulanabilir,

« Istenmeyen anlatim icermeyen,

* Her zaman yerinde olan,

* Yasal olarak kullanima miisait olan (baska bir firma tarafindan kullanimda

olmayan),
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* Her reklam aracina uygulanabilir olmalidir.

3.1.3.2. Markanin Gorsel Bilesenleri

Markaya ait amblem, logo, dizayn, simgeler, yazi karakteri, ambalaj,
markanin gorsel unsurlarini olusturmaktadir. Dolayisiyla markanin basarili isler
yapmasinda onu ifade etmekte olan marka adi kadar tiiketicinin markay1
hatirlamasina yardimer olacak, kolay anlasilmasini saglayacak ve marka mesaji ile
uyumlu olacak gorsel unsurlarda biiylik faydast olmaktadir. Gorsel unsurlar farklilig
gerceklestirmede en Onemli neden olmasmin yaninda, markanin varligini
kesinlestiren ve somutlastiran, hedef kitle tarafindan anlasilmasin1 saglayan ayni
zamanda kabullenmesine yardimci olarak, beyinlerde yer etmeyi hizlandirmis olan
en 6nemli unsurlardandir. Gorsel unsurlarin dort amaci vardir. Birinci amag, yer
vermeye ve isme bir karakter ve kisilik vererek markaya hayat vermektir. Ikinci
amag, markanin kabulii ve hatirlanmasmi artirmaktir. Uglincii amag, markanin
rekabette farkli olmasina yardim etmektir. Dordiincti amac¢ ise farkli marka
unsurlarin1 ayni goriiniiste ve duygu igerisinde birbirlerine baglamaktir. Gorsel
unsurlar su sekilde siralanabilir:

« Amblem: Marka ismi 6zel baskidir. (Ornegin Apple Computer simgesi)

» Logo: Gergekgi bir grafik unsurdur. (Ornegin Nike Swoosh )

« Kelime: Logo seklinde marka ismidir. (Ornegin Yahoo!)

« Renk: Imzada, logoda veya kelimede yapilacak renk veya renklerdir.

(Ornegin Coca-Cola’ nin kirmizi ve beyaz renkleri )

* Paketleme: Tiiketici tiriin kimliklerinde miithim rol oynamakta olan sekiller
ve maddelerdir. (Ornegin Absolut Sisesi )

Markanin gorselleri markanin gorsel kimlikleridir. Gorsel kimlik, sekiller,
renkler ve baski bi¢imlerini igcermekte olan gorsel unsurlarin biitiinlesmis olan bir
sistemidir. Gorsel unsurlarin arasinda ki renk, gorsel kimligin ifade etmek i¢in giiclii
etkiye sahiptir. Coca - Cola logosundaki kirmizi ve beyaz renklerden esinlenmeyle
gorsel kimliginin olusturulmasinda, kirmizi rengin giliclinii drlinlin imajiyla
eslesmistir. Pepsi ise; logosundaki beyaz, mavi ve kirmizi renklerden esinlenmis

mavi rengin giiclinli timiiyle ortaya c¢ikarmistir. Diinya kirmizi ile mavinin
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cekismesine sahne olmaktadir. Bu firmalar hem {irtinlerinde hem de dagitim1 yapan
subeleri, tutundurma faaliyetleri, ¢alisanlarinin giysileri, 1s1kl1 panolarina, is yeri
tabelalari, tim gorsel iletisim alanlarinda bu iki rengin giiciinii kullanarak
cekismelerini siirdiirmektedirler. Markanin gorsel faktorleri o markanin gorsel
kimligini ortaya koyar. Her sirket farkli olmak ve pazarda tekligi ile bulunmak
istemektedir. Bu da bir marka kimligi yontemi gelistirmeyi zorunlu hale
getirmektedir. Bir markanin kalic1 olmasini saglamak i¢in kolay ve ¢abuk zihinlere
gelen bir gorsel kimlige gereksinim vardir. Gorsel kimlik algiyr ve markanin
iletisimin gilictini artirir. Gorsel kimlik, sekilleri, renkleri ve baski sekillerini igeren
gorsel ipuglarmin biitiinlesmis bir sisteminden olusur. Bu ana faktorler tescilli marka
imzasini, paketleme bi¢imini ve grafikleri, perakende satis ortalamalarini, pazarlama
reklamlari, araglari, promosyon malzemelerini, tabela ve tiniformalarini olusturmak
icin essiz ve yaratict yontemlerle birlesirler. Bu unsurlar hep beraber gorsel kimligi
meydana getirir.

Gorsel kimligin dort amaci vardir:

» Konumlandirmaya ve ada bir kisilik vererek markaya olusturmak,

* Markanin animsanmasini yayginlastirmak,

* Markanin pazardaki ¢ekisme igerisinde farklilasmasina yardimci olmak,

» Marka unsurlarini ayn1 bigim ve duygu igerisinde birbirine baglamaktir.

3.1.4. Markann Islevleri

Ister {irin, isterse de hizmette kullaniliyor olsunlar, piyasada olan markalarin
bir takim islevleri bulunmaktadir. Bu islevler araciliiyla markanin ne i¢n
kullanildigina da karar verilmis olmaktadir. Markanin temel islevlerini bes ana
baslikta toplayabilmek miimkiindiir. Bunlar ayirt edicilik, garanti, iirtiniin kaynagina

isaret etme, giiven verme ve reklam islevleridir (Cornish, 1999: 48).

3.1.4.1. Ayirt Edicilik Tslevi

Bir marka da ayirt edicilik en 6nemli islevdir. Zira temelde markanin gorevi,

bir isletmenin iiriin ya da hizmetlerini baska isletmelerin {iriin ya da hizmetlerinden
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ayirmak yani {Urliniin benzer modellerinden ayirt edilmesini saglamaktir. Piyasada
olan {irlinlere bakildiginda, ayn1 gereksinimi karsilayan benzer ozellikte cok fazla
trtiinin  oldugu gorilmektedir. Dolayisiyla {irtin tercihinde asil sebep, {iriiniin
ozelliklerinden ziyade, o lriiniin tiiketici tarafindan nasil anlasildigidir. Bu olay1
somutlastirmak i¢in bir 6rnek vereceksek eger, yapilan bir arastirmada (Uzar, 1994)
bira tliketicilerine markalar1 kapatilarak cesitli biralar verilmis ve bu biralarin
farkliliklar1 sorulmustur. Denekler biralarin arasinda ki fark belirtememislerdir. Fakat
bu deneklere normal hayatlarinda bira alirken hangi markayr tercih ettikleri
soruldugunda, biiyiikk bir kismi miimkiin oldugu kadar bir tek markayr satin
aldiklarini séylemisleridir. Aragtirmanin sonucuna gore, tiiketicilerin {iriin tercihinde
ki nedenlerden en 6nemli faktor, tirtinler arasindaki farklar degil, tirlinii zihinlerinde

nasil anladiklar1 yani {irtintin markasi1 oldugu ortaya ¢ikmustir.

3.1.4.2 . Garanti Islevi

Garanti iglevi ve bir marka; biinyesinde ki iiriine ya da hizmetlerle baglantili
birtakim garantileri miisterilerine verme mecburiyetindedir. Uriin 6zelliklerinden
beklenmekte olan kalitenin garantisi markadir. Tiiketici, markasina giivenip bir irtinii
veya hizmeti seger. Hatta tiiketiciler, markanin bagka {irinlerini veya ayn1 firmalara
ait diger markalari, nitelik kalitelerinin aynis1 oldugu umuduyla satin alirlar. Teminat
islevi, markanin miisterisine, bugiin begendigi ya da satin alip kullandig1 bir {irtini
her zaman ki kalitede alabilecegini garantilemesi demektir. Dolayistyla garanti, ayni
markali tirtinlerin timiintin icinde, iriinlerin ayn1 kalitede olduklarini ifade eder.
Ornegin, elektronik pazarinda Sony markali iiriinlerin kaliteli oldugu varsaymm
tilketicide yaygin olarak mevcuttur. Daha 6nce Sony markali bir televizyon kullanan
tikketici, aynm1 kaliteyi satin alacagi Sony markali kamerada da bulacagi

beklentisindedir.

3.1.4.3. Giiven Verme islevi

Markanin bir diger mithim isleviyse, tiiketiciye gliven garanti etmesidir.

Sadece markanin adina bakarak, bir {irliniin giivenilir olup olmadiginin anlasilmasi
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tiiketicide olusabilir. Alinan iiriine duyulan gliven oraninin yiiksek olmasi marka
tercihinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Ornegin tiiketicilerde, Alman menseli araba
markalarinin, otomotiv piyasasinda giiven veren markalar oldugu kanisi yaygin
olarak hakimdir. Buna ek olarak ticarette kullanilan {iriinlerin iizerinde yer alan
markalarinin yani sira Confirmite Europeenne (CE) kelimelerinin bas harflerinden
olusan CE isareti de siklikla kullanilir hale gelmistir. CE isareti kisaca bir iiriiniin
gayesine uygun kullanildig1 takdirde insana, hayvana, ¢evreye ve ayni ortamdaki
diger iiriinlere zarar vermeyecegini ifade etmektedir. Uretici veya araci isletmeler
acisindan ise CE uygunluk isareti, iireticinin, baglantili teknik diizenleme veya
diizenlemelerden kaynaklanan tiim yiikiimliliiklerini yerine getirdigini ve {riiniin
baglantili biitiin uygunluk degerlendirme islemlerine tabi tutuldugunu gosteren
isarettir. (DTM, http://www.dtm.gov.tr/dtmweb/index.cfm) Bu haliyle CE isareti de
tirtinler i¢in gliven vermesi ve bir nevi ayristirma yapmasindan dolayr marka olarak
degerlendirilebilir. CE, ilk olarak Avrupa iilkelerinin kendi aralarinda daha sonralari

ise ¢cogu tiilke ile yaptiklari ticarette kullandiklar bir igsaret olmustur

3.1.4.4. Uriiniin Kaynagina Isaret Etme Islevi

Kaynak gonderme isleviyle bir marka, s6zii gegen iiriin ya da hizmetin kim
veya hangi firma tarafindan tiretildigini veya satisa ¢ikarildigini gosterir. Bir firma
tiriin farklihiginda ¢ok sayida iiriin bulundurabilir. Uretilen tiim {iriinlerin markasinin
ayn1 olmasi konumunda ise; tiiketicinin aldig1 her {iriiniin ayni {ireticiye ait oldugu
sonucuna varacaktir. Yani marka, bir tirtinii diger iirtinlerden ayirma 6zelliginin yani

sira, kaynak gosterme isleviyle de; iiretici firmay1 da diger firmalardan ayirmaktadir.

3.1.4.5. Reklam islevi

“Mal1 sattiran markasidir” diistincesiyle, markanin reklamlara harcadigi
giderler her gecen giin artmis olan bir 6neme sahip olmasma neden olmustur.
Ozellikle taninmis markalar, firmanin mal ya da hizmetlerinin en 6nemli reklam
araclaridir. Giinliik hayatta, birgogunun farkina varmamasina ragmen, kisileri sarmis

olan reklam mesajlar1 ve sloganlari, bir yandan tiiketim davraniglarini
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bicimlendirirken diger bir yandan yasam stillerini degistirmektedir. Gliniimiizde
markayr daha oncelerinden kullanmis veya markayla iligkili bir deneyimi olan

tilketiciler icin, reklamlar daha pekistirici bir 6zellik tagimaktadirlar.

3.1.5. Marka Tiirleri

Marka tiirlerini ¢ok farkli acgilardan ayirabilmek miimkiindiir. Bu konuda
doktrinde Arkan, sekillerine, amaca, sahiplerine, bilinir olup olmamasina ve tescil
edilmis olup olmamasina gore bir siniflandirma yaparken 38, Tekinalp, 556 sayili
KHK’de adiyla anilan markalar ile adiyla anilmayan markalar olarak ayri bir

siniflandirmay1 benimsemistir.

3.1.5.1 Amacima Gore Markalar

3.1.5.1.1. Ticaret Markalar1

Ticaret markalari, bir menkul mal {iizerine ya da ambalajina konulan
markalardir. Ticaret markalarimin kullanilmasinda tiiketiciler i¢in 6nemli olan
tiiccarin sahsidir. Malin imal yeri ve usuller ikinci planda kalir. Tiiketici, pazarda 1yi
mal tercih ettigini bildigi tiiccarin malina gider. Ciinkii bu tliccarin markasi yalnizca
denenmis mallar1 koyduguna giivenir.

Ticaret markasi, 556 Sayili KHK’nin Uygulanma bicimini gosterir
Yonetmeligin 8. maddesinde bir isletmenin imalatin1 ve/veya ticaretini yaptigi
mallari, baska isletmelerin mallarindan ayirt etmeye yarayan isaret olarak
tanimlanmistir. Bununla beraber onceleri doktrinde yapilmakta olan ticaret markasi -
fabrika markas1 ayrilig1 da artik gegerliligini kaybetmis ve yapilan diizenleme ile bir
tanimda toplanmiglardir.

Menkul mallarin ¢ok biiyiik boliimii ticaret markasina konu olabilir. Menkul
mallardan para, kiymetli evrak, adi senetler ticaret markasi konusunda istisna teskil
ederler. Onemli olan yer, bir isletmenin ticaretini yaptig1 mallarin, diger isletmelerin

mallarindan ayrilmasinin saglanmis olmasidir.
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3.1.5.1.2. Hizmet Markalar1

Hizmet markalarinda asil olan, ticaret markalarinda ki gibi, isletmelerin
drettigi Urtin olmayip, verilen hizmetlerdir. Ticari markalarda, marka {iriiniin
tizerinde olabilir veya direk malin bi¢imi de marka olabilir, hizmet, parasal bir {irtin
olmadigindan {istiine isaret yapilabilmesi thtimal dahilinde degildir.

Hizmet veren markalar, 556 Sayili KHK nin Uygulanma Bi¢imini Gosterir
Yonetmeligin 9. maddesinde bir isletmenin hizmetlerini diger isletmelerin
hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isaret seklinde tanimi yapilmistir. Sanayi ve
Ticaret Bakanligi’nin BIK-TPE 96/2 numarali Tebligindeyse, iiiincii sahislarin
yararina yapilmis olan her cesit isin hizmet markasi1 olarak anlasilacagi seklinde
(m.1) ¢ok genis bir tanima sebep olmustur. Teblig’de marka durumu olan hizmetlerle
iliskili kademeler de yer verilmistir (35-42.Sinif). Ornek olarak, bilgisayarin
donanimlar1 konusunda danigma, bilgisayar yazilimlarmin kiralanmasi, bilgisayar
programciligi,  giincellestirilmesi  hizmet alanlar1  (42.Simif) i¢in  marka

alinabilmektedir.

3.1.5.2. Sahiplerine Gore Markalar
3.1.5.2.1. Garanti Markalari

Garanti markasi, lretilmis herhangi bir malin ya da hizmetin belirli bir
kaliteye sahip olabildigini bildirmektedir. Bu 06zelligi ile, garanti markalari
kullanmaya yetkili firmalarin hizmet ve {trilinlerini, pazarda ki diger hizmet ve
tirtinlerden ayirmaya yarar.

Garanti markasi, 556 sayili KHK madde 54 ve Yonetmelik madde 7 de su
sekilde olmaktadir; Garanti markasi, marka sahibinin kontrolii altinda bir¢ok firma
tarafindan o firmalarin ortak olan 6zelliklerini, tiretim sekillerini, cografi menselerini
ve kalitesini garanti etmeye yarayan isarettir.

Garanti markasini tanimlayan bu ifadenin hatali olabilecegi doktrin bir goriis
birligi i¢indedir. Arkan, garanti markasinin firmalarin degil, iiretimi yapilan hizmet
ya da {riinlerin ortak olan ozelliklerini garanti ettigini sdyleyerek yapilan

tanimlamanin yanlis igerdigini diistinmektedir.
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3.1.5.2.2. Ortak Markalar

Ortak marka, 556 sayili KHK madde 55 ve Yonetmelik madde 6 da su
bicimde tanimlanmistir; Ortak marka, iiretim, hizmet veya ticaret isletmelerinden
olusmus bir grubun kullandig isarete denir. Ortak marka, bir grup i¢indeki firmalarin
hizmet ve {irtinlerini diger firmalarin hizmet ve {riinlerinden ayirmayi1 saglayan
sekildir. Bu tanimlamada olan “grup” sozciigii doktrinde elestiri konusudur. Ornek
olarak, Arkan i¢in ortak markada s6z sahibi kisi, s6zlesmelere gore antlasmaya varan
firmalardan olusmus olan grup degildir, grup icine dahil olmus kisilerdir. Zaten
“grup” markanin sahibi olabilecek olsaydi, ortak markay1, sahis markasindan farkl
bir sekilde olusturmak gerekli olmazdi. Bu sebeple madde i¢inde ad1 gecen “grup”
kelimesinin yerine “bagimsiz ticari isletmeler” denilmesi daha dogru olurdu.

Doktrinde yapilan elestiriler dikkatli bir sekilde incelenerek Markalar Kanunu
Tasarisinda ortak marka olgusu “Tanimlar” bashikli 2. maddede su sekilde
tanimlanmistir: “Bir s6zlesme icerisinde, tiizel kisilik ortaya ¢ikarmaksizin bir araya
gelmis olan tlizel veya gercek kisilerin olusturmus oldugu birlige dahil firmalarca
tiretimi yapilan hizmet ya da {riinleri, diger firmalarin hizmet ya da triinlerinden
ayirmaya yarayan ve bu firmalarca ayr1 ayr1 kullanilabilen isaretlerdir”

Ortak markanin birden fazla firmanin kullanmasi holdinglerin markalariyla
karigabilir. Ortak markadan farkli olacak sekilde grup ya da holding markas,
uygulama alanlar1 ne sekilde olacaksa olsun, bir grup dahilinde, ayn1 yonetim altinda
olan sirketlerin kendine ait olan markalartyla bagli olduklar1 bir tist grubu belli etmek
icin kullandiklar1 markadir. Ornek olarak, Ko¢ Holding biitiin sirketlerinin kullanmis
oldugu “ko¢boynuzu”, holdingin adina tescili alinmis bir marka olup ortak marka

olarak kullanilmaz.
3.1.5.2.3. Bireysel Markalar
Tiizel ya da gercek kisilerin rastgele bir sahsa bagl kalmaksizin tek basina

kullanmis olduklar1 ve diger sahislara da karsi, tecaviizii onlemeyi isteyebilme

yetkisine sahip olabildikleri markaya da bireysel marka adi verilir.
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Bireysel markada belirleyici unsur, markanin istiindeki mutlak durumun bir
sahsin olmasidir. Garanti markasinda, markanin sahibi markanin haklarini
kullanamaz, fakat belirli  durumlarin  olmasi  halinde, markasini
kullandirabilmektedir. Ortak markadaysa birden ¢ok sahsin kullanimi halidir. Ozel
hukuk tiizel sahislara oldugu gibi kamu sahislarmma da ferdi marka sahiplerine de
taninmis olan haklar tanimlanmistir. Ancak tiizel sahsin olmayan birlesmeler 6rnek
olarak, adi sirketler ferdi markalarin sahibi olamazlar.

556 sayili Kanun Hitkmiinde Kararnamenin sistemi “Bireysel Marka” i¢in
kurulmustur. Bundan dolayr da KHK’nin hiikiimleri genellikle ferdi markalar
konusundadir. Mercedes, Lassa, Ona, Fred Perry bireysel marka konusunda ki

orneklerdir.

3.1.5.2.4. Temsilci Markalan

Pazar kosullar1 sebebiyle yabanci bir firmanin, markasini kendi adina
tescillemeyip miimessilin adina tescillemesi halinde temsilci markasi olur. Bu
durumda tescili yapilmis markanin sahibi miimessildir. Firmayla temsilcinin arasinda
olan her diizenlemeyi yapabilme yetkisine sahiptir, geregi oldugunda marka zaman
ilerledik¢e, yabanci firmaya aitlik durumu da tanzimi yapilabilir69.

556 sayili KHK’de 8. ve 17. maddelerinde miimessil markalar1 da yer
almistir. Ancak miimessil markalarina yalnizca tescil agisindan iistiinde durulmustur.

“Temsilci” veya “Vekil” kendi anlamlarinda genis bir sekilde yorumu
yapilmamalidir. Bu sebeple, franchising sozlesme hiikmii geregince franchise alimi
yapan kimse, komisyoncu ve tek satict da vekil veya temsilci durumunda
sayilabilecektir70.

Marka sahibini temsilci veya vekile verdigi izin yazili olmasi zorunlu
degildir. izin verilmesi veya geri almmasinda soézlii olan davranislarda olasi

olabilecektir.
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3.2. MARKA ALGISI iLE iLGiLi KAVRAMLAR

3.2.1. Alg1 Kavraminin Tanim

Algi, duygular aracilifiyla toplanan verileri teskilatlandirip yorum yapip
cevremizde ki olay ve nesneleri anlam verme siirecine verilmis olan addir. Bu
basamakta algi ve duyumun arasindaki farki ortaya c¢ikarmak gerekir. Duyum, alict
olan organlarin ¢evremizde bulunan enerjinin etkisinde uyarilmasiyla meydana gelen
norofizyolojik akiglara denir. Algi siireciyse birbiri arasinda bagimsiz bir bi¢cimde
farkli olan duyu organlarindan gelmekte olan duyusal sekildeki verilerin, anlamli bir
sekilde nasil dontistimiiniin yapildig1 gosterir.

Dolayisiyla ilk duyusal olan siire¢ler olur, onun hemen arkasindan alg1 olay:
gelir. Alg1 ¢cevremizin, nesnelerin, insanlarin, seslerin, kokularin, hareketlerin, renk
ve tatlarin gozlem yapilmasiyla ilgilidir. Duyulara yorum yapma ve anlamli olacak
bir bicimde getirme durumudur. Duyum, yapilan uyarinin duyu organlariyla aliniyor
olabilmesidir. Duyum 151k parlakligi, ses yiiksekligi, tencere sicakligi gibi tecriibeleri
igermektedir. Bununla yaninda algilama yalnizca fizyolojik durum degildir.

Algilar, duyularin sonucu olacak sekilde meydana gelir. Algilar, kisinin eski
yasantisina ya da bilgilerine ziyade sekil alirlar. Bu nedenle algi, kisilik tepkisi
olarak kabul edilir. En iyi belirtisi olarak duyumlarin, belirli bir sekle ve nesneye ait
olacagina dair bir biling durumunun sahista meydana gelmesidir. Bundan dolay1

sahista, bir durumun algis1 oldugu zaman, o durumu biliyor, taniyor demektir.

3.2.2. Algillama Kavraminin Tanimi

Insanlar dis diinyaya bagl bilgiyi algi ve duyumlarla edinir. ilk olarak duyu
organlariyla bilgiyi almaktadir sonrasinda da algilar. Duyumlar bir hammadde
seklinde degerlendirmesi yapilirsa algilama, hammaddenin islenebilmesi seklinde
tanimlanabilir.

Algilama TiikeAlgilarin yorumlanabilmesine, analizinin yapilabilmesine,
teskilatlanip anlami olan iliskilerin yapilabilmesi durumuna algilama (perception)

denir. Algilama duyu organlari araciligr ile olgularin bilincine ya da farkina
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varabilme, olgular1 idrak edebilme (kavrama) siirecidir.121 Algilarin anlamli duruma
gelmesi i¢in zihinsel bir tiimliik ve tutarlilik olusmas1 gerekir.

Algilama, ¢alismalarca farkli bir sekilde tanimi yapilmaktadir. Ornek olarak
Lundberg algilamayi, “duyu organlarinca fark edilen ¢evresel uyarilarin farkina
varilmak ve yorumlamak”122 seklinde ifade edilir. Kanuk ve Schiffman ise algi
durumunu, “bireyin disaridaki diinyay1 anlamli kilmak ve kendisi i¢inde de uyumlu
olacak bir bi¢imde yansitmasiyla distan gelen uyarilar1 organize edebilme, se¢me ve
yorumlama siirecidir”’123  bi¢iminde tanimlanir. Algillamada daha onceki
deneyimlerin de etkisi yiiksektir. Bu ytizdendir ki, alg1 olduk¢a 6znel bir durumdur.
Sahis tipki bilgisayarda oldugu gibi girilen verileri toplar ve depo eder. Fakat
bilgisayarlardaki gibi pasif bir durumda olmazken, beklentileri, giidiileri ve
deneyimleriyle paralel olan uyaranlar1 toplayip, algi stirecine dahil edip, duyularinla

topladig1 uyaranlar siire¢ disinda birakar.

3.2.3. Algilama Siireci

Algilama ilerlemesinde kisinin beklentiler, deneyimler, ihtiyaclar, egitim
diizeyleri, kiiltiirel ve toplumsal nedenler bu siirece eklenir. Algilama deneyim ve
ogrenmenin eklendigi karisik islem serisidir. Algilama, algisal taleplerin etkisi
icindedir. Insan tecriibelerine bakarak hem sosyal ¢evresinde hem de nesne i¢inde
taleplerini gelistirir ve talepler algilamay1 da etkisine alir. Ozellikle de iginde
yetisilmis olan inang, kiiltiir ve ihtiya¢ olan seyler algisal taleplerin belirlenmesini
saglar. Bu sebeple algilama 6znel olan bir 6zellik icerdiginden her kisinin algilamasi
“kendi ger¢egini” meydana getirir.

Algilamanin olabilmesi i¢in, insanlarin “duyu yetenegi” ne sahip olmasi
gerekmektedir. Yalnizca uyaranlar algilama durumu i¢in yeterli olmaz. Ayni anda
algilama yeteneginin de olmasi gerekir. Cevreden gelecek olan etkilerin duyu
organlarima uyar1 yapmasiyla olusacak sinirsel akim, beyine varmasiyla algiyla

beraber algilama meydana gelir.
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3.2.3.1. Secici Algilama

Kisiler, her zaman ¢ok sayida uyaricilarla uyarilmakta, fakat bunlarin i¢inden
cok azimmi belli bir sekilde algilayabilmektedir.145 Bu mesaj ve uyarict
bombalamasina maruz kalan tiiketici veya hedef kitledeki kisilerin hangi mesajlari
tercih ettigi ve nasil tercih yaptig1 marka yonetimi ve pazarlama durumu agisindan
mithimdir. Markalar, bu kadar enformasyon fazlalig1 i¢inde piyasada ayirt edilebilir
ve segilebilir kimlige ihtiya¢ duymaktadir.

Hangi seyin algilanacagi ve ne sekilde algilanacagma etkisi olan ¢ogu
degisken bulunmaktadir. Ornegin bircok TV programi, TV kanali ve radyolar
yiizlerce frekansa sahipken yalnizca belirli kanallar1 izlemekteyiz. Uyaricilar belirli
bir siizgecten gecirilir. Sahis sadece duymak istediklerini duyar, gérmek istediklerini
goriir.146 Ornek olarak isinize gider iken toplu tasima ile gidiyorsaniz, higbir sekilde
ilgi ve alakamiz yokken aniden araba alma karar1 verip araba modelleri ve
markalarini inceleme karar alirsiniz. Bu bilgi sahip olduktan sonra trafikte bulunan
araba markalarint ve modellerini takip etmeye baslayabilirsiniz. Segici olan
algilamada uyarilarin secilme sekli iki faktorle baglantilidir:

* Kisisel faktorler (beklentileri etkileyen gegmis deneyimler ve giidiiler)

* Uyaricinin yapisi

Beklenti, ge¢mis tecriibelerden kazanilan benzerligi gorebilme egilimleridir.
Hedef kitledeki insanlar veya tiiketiciler kendisine ait olan taleplerine gore {iriin ve
Ozelliklerini algilamaktadirlar. Kisisel olan faktorlerin bir kismi da giidiilerle
baglantilidir. Giidiilemeyi yapmakta olan her neyse insan bu ihtiyacini giderebilme
diirtiistini hissetmektedir. Karnm1 acikan biri yiyecek ile ilgili reklamlara daha 1yi
dikkatini vermektedir.

“Zithik” uyartyr yapanin olusumu alaninda en miihim uyaricit 6zelligidir.
Reklamlarda olan renkler bunlara o©rnek olarak verilebilmektedir. Nesnenin
cevresindekilerden farkli ayirt edilmesini fazlalastirir. Bununla birlikte benzerlik
niteligi de uyarida bulunanlarin grup seklinde algilanmasina neden olur. Malezya,
Endonezya ve Hindistan’in ardindan Tiirkiye’de Etiler’de bir subeyle hizmete giren
Celebrity Fitness satis personelleri mor renk olan giysileri ile miisterilerine gorsel

olarak kimliklerini dogru anlatmalar1 anlaminda dogru mesaj1 verebilmekte ayni anda
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misterilerin algilamasinda grup algisini kolaylastiran bir nitelik sunabilmektedir. Bu
da markalardaki yonetimi ve kurumsal olan kimlik olaymin 6nemli bir uygulama
durumudur.

Uyaricilarin  fazlalagsmasiyla da daha iyi bir sekilde dikkat cektigi
belirlenmistir. Ornek olarak parlak renk yiiksek ses gibi uyaricinin yeri, zamani,
sikligi da secici olan algilamaya etkisi olan diger faktorlerdir. Sag sayfalara
konulmus gazete ve dergi ilanlarinda daha kolay algilanma olmasi durumunu

hatirlayalim.

3.2.3.2. Maruz Kalma

Tiiketicilerin ihtiyaclari, sahip oldugu aliskanliklar1 ve hareketleri ile uyum
icinde olan uyaranlara maruz kalmasidir. Uyum i¢inde olmayanlarda ise kaginma
gosterilmektedir. Algilama, hedef altindaki kitle veya miisterinin ola ve nesneler
maruz birakilmasiyla baslar. Sahis bir olay, nesne veya mesajla karsilastirildiginda,
bunlar1 inanglar dogrultusunda bagl kalarak farkli sekillerde algilamaktadirlar. Daha
dogrusu da her bir kisi kendi goriislerinin yoniinde algilar.

Dolayisiyla insanlar inanglar1 dogrultusunda neyi nasil okuyacaklarini
dinleyeceklerini, nasil kararlastiracaklarin1 etkilemektedirler. Kisi, bildigi ve
inandiklarina fazlasiyla dikkat eder. Inanglari, bilgi ve deneyim ve tecriibeleriyle
baglantili olan mesajlar1 iyi bir sekilde anlar. Bundan dolayi tiiketicinin sahsi talep,
ihtiya¢ ya da hareketlerine uyumlu olacak uyaricilara maruz kalmasina “se¢ici maruz

birakma” adi verilir.

3.2.3.3. Dikkat Cekme

“Tuketicilerin, yogun bir sekilde talep ve ihtiyaglarimi karsilamakta olan
uyarana dikkatini yogun bir sekilde yoneltmesidir.”154 Dikkatini ¢ekme durumu
yapilmadan algilama yapilmaz. Cevredeki uyaricilar1 algilayabilmek i¢in dikkatli
olmak gerekir. Dikkat ettigimiz gereksinimlerimiz, egitim diizeyimiz, tecriibelerimiz

gibi, kisiyi ilgilendiren 6zelliklerimizi belirler.
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Dikkat bir tercih durumudur. Insanin bir seylere dikkatini verebilmesi, tercih
algisinin devreye gecmesiyle gergeklesir. Dikkatin meydana gelmesi, giidii etkisinin
bazi nitelikleriyle baglantilidir. Bu faktorler su sekildedir:

- Biiytikliik ve giic: Gii¢lii ve biiylik uyaricilar daha fazla dikkat ¢ekerler.

- Renk ve hareket: Bu tarz nesneler daha fazla ilgi ceker.

- Konum: Rahat goriintimde olan yiliksek konumlardaki objeler daha fazla ilgi

ceker.

- Farklilik: Digerlerinden net bir sekilde farkli olabilen objeler daha fazla ilgi
ceker.

- Niifus etme giicii: Mesaj tiiketicilere ne kadar fazla niifuz etmisse o kadar
fazla ilgi ¢eker.

- Anlasilma: Ac¢ikca anlasilacak mesajlar daha fazla ilgi ¢eker.

- Olgii ve miktar tasimast: Bir konu iizerinde 6lgiimii yapilan mesajlar daha
fazla ilgi ¢eker.

Bunlarin yaninda kisisel faktorler de ilgi etkiler. Bunlardan en miihimi ilgi
seviyesidir. Durumsal etkenlerde etkilidir. Ornek olarak araba satn alma istegi olan
ve spor olan bir arag¢ istemekte olan geng bir kisi Mercedes modelinde bir arabayi

tercih etmez.

3.2.3.4. Anlama ve Yorumlama

Yorumlama, ayrilmig verilerin anlam katilmig duruma gelmesine denmektir.
Kisilik nitelikleri, durumsal etkenler mesajlarin yorumlanmasii etkilemektedirler.
Insanlar bu mesajlar1 giidiilerine ve gayelerine gére yorumlama c¢abasi
gostermektedirler. Ornegin ¢ikolatayr seven birisi, kahverengindeki sekerlemeleri
cikolatali sekerleme diye yorumlar. Tiiketicideki mevcut durum ise yorumlama
durumunu etkilemektedir. Farkli olan kiiltiirlerdeki ayni olan renkler farkli bir
bicimde yorumlanir. Bir kiiltirde beyaz renk saflik, bir diger kiiltirde matem

seklinde yorumlanir. Algilar1 beklentilerde etkilemektedir.
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3.2.4. Marka Algilama ve imaj

3.2.4.1. Marka Tiiketici iliskisinde Tiiketici Algisinin Yeri

Daha once incelenmis olmasina karsilik algidan kisaca bahsedeceksek algi;
“bir durumun veya objenin varhi§iyla baglantili, duyu organlariyla edinilmis bilme
olayidir.” Algillama durumu duyu organlarinin yardimiyla objeleri, fikirleri ve
diistinceyi anlamli bir duruma getirmektir.

Algilamak duyularin yardimlariyla tanimaktir. Rastgele bir vakayi, objeyi ya
da iliskiyi gorebilmek, duyabilmek, dokunabilmek, koklayabilmek, tatmak ve
hissetmektir. Algilama sahsin psikolojik yapisindaki olusumda ¢ok gereklidir. Duyu
organlar1 da uyaranin seklini, sesini, rengini, tadin1 algilamakta ve bu fiziksel olan
algilar sahsin davranislarini  etkilemektedirler. Algillama siibjektif bir olgu
olmasindan dolay1 uyar1 yapanlar her sahista benzer bi¢imde algilanmaz, ¢esitli tepki
ve hareketler meydana getirir. Tiiketici davranislarini incelemekte olan sistemlerin
biitiinii hemen hemen algilamaya deginmislerdir. Algilama, insana ulagmakta olan
tim uyaranlar1 sekillendiren cift yonlii bir ilerlemedir. Algilama ihtiyaclari,
hareketleri ve giidiileri etkileyebildigi gibi, ihtiyaglar, hareketler ve giidiiler de
algilama durumunu etkilemektedirler. Algilamanin pazarlama teorisine de
uygulamaya yonelik bir etkisi vardir. Uyarict; duyularimiza gelmekte olan verilerden
birisidir. Uriinler, markalar, reklamlar, ambalaji, magaza dizayni, tanitim ¢alismalari,
marka maskotu, marka karakteri, uyarict seklinde gorev yapmaktadirlar. Maruz olma
tiikketicinin uyaran ile fiziksel bir bicimde kontaga ge¢mesidir. Iki ¢esit uyarandan
s0z edilmektedir. Cevre kosullarindan gelmekte olan fiziksel uyaranlar ile sahsin
kendisinden meydana gelen uyaricilar (beklentiler, deneyimler, giidiiler gibi). Iki
cesit verinin birlesmesiyle algilama sahsa 6zgii olan bir siire¢ biciminde
ilerlemektedir.321 Yani her kisi; durum, obje ve iliskileri kendi sahsi ihtiyacina,
bekleme ve deger olgularima bagh olacak sekilde c¢esitli bir sekilde algilar.
Algilamanin dort 6zelligi vardir:

1) Ayiric olusu

2) Diizenli olusu

3) Uyarici etkenlere bagli olusu
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4) Kisisel etkenlere bagli olusu

Ayirict algilama, olumlu olan uyaranlarin gegebilmesine izin verirken,
olumsuz uyaranlar1 da siizgeclerden gecirerek algilama olaymnin durumunu
belirlemektedir. O anki gereksinimlerimize gore de neyi nasil algilayacagimiz
farklilik gostermektedir. Bir gilin i¢inde karsilasilmis olan sayisiz uyaricidan sadece
bizi doyurmakta olan ve karsilamakta olan uyaranlar1 algilariz. Bu durum da algida
secicilik durumudur. Ornek olarak aniden bozulmus olan hava sonucunda saganak
yagisa maruz kalan kisi, seyyar olarak semsiye satan birine rastlarsa biiyiik olasilik
ile yagmurdan korunabilmek amaciyla semsiyeyi satin alacaktir. Markanmn satin
alabilme davranislar tistiinden birbirleri ile baglantisi olan giiven ve vaat faktorleri
onemli roller oynamaktadir. Marka giliveni ve vaat unsurlarmin yam sira; marka
bagimliliklari, markada fark, markadaki imaj, markadaki tutum, algilanmakta olan
kalite marka anlayis1 ve markanin icindeki bagka varliklar seklinde tanim yaptigimiz
icin sembol, isim ve sloganlarin satin alma iistiinde algisal olusumlari olusturur.

Dolayisiyla da tiiketicinin marka se¢imini etkilemekte olan en mithim
etkenlerden biri de algilamay1 inceleme sonrasinda tiiketicileri satin almaya iten algi

ve imaj iliski baglantisini bu kez de tiiketici goziiyle bakilacaktir.

3.2.4.2. Marka imajimn Tiiketici Tarafindan Algilanmasi

Marka imaj1 bu sefer de tiiketiciyle iliski seklinde agiklik getirmeye ¢alisacak
olursak; markadaki imaj, tiiketiciler triin ile ozlestirmis olduklari anlam veya
tiikketicilerin {irtinlerden anlamis olduklarinin toplami seklinde tanimlanabilir.
Markadaki imaj tiiketicilerin bir marka ile alakal1 farkli kaynaklardan edinmis oldugu
gozlemin sonucu ile olusmaktadir. Bu kaynaklarin arasindan markali olan tirtini
almak, tretici sirketin meshurlugu, iirliniin ambalaji, markanin ismi, kullanilmis
reklam igerigi, reklamlarin sunuldugu yer gibi ¢ogu unsuru icermektedir.

Dogru yerlestirilen marka kimlik sonucu olacak sekilde dogru iletimi yapilan
markanin imaji markanin karsilayacagi gereksinimleri tiiketicinin daha 1iyi
anlamasina yaramakta ve markay1 diger gruplardan ayirabilmektedir. Markadaki
imajin meydana gelmesinde rol sahibi olan reklamlar ve de konumlandirma

yontemleri meydana getirilirken, markanin imajimni belli eden iirlin niteliklerine
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tiiketicinin markay1 algilama ve kullanacagi bi¢ime ait niteliklere, markanin ismine,
firmanin ismine ve iilkenin kékeninin tistiinde durulmalidir.

Sirketlerin yurt i¢inde ve yurt diginda piyasada giiciiniin ve devamliliginin
olmasi i¢in kendi markalartyla 6n planda olmasi, ekonomik piyasada yer sahibi
olmanin en 6nemli ilkelerinden biri olmaktadir. Tiiketiciler iistiinde olumlu olan bir
tilke. imaj1 olusturabilmek {iretim yapanlarin satiglarin yiikseltecektir.

Bugiin yerel pazarlama denilmekte olan “destination marketing” arastirmalari
ve calismalari, tilke imajimin algilamasinin kiiltiirel, ekonomik, kalifiye olan insan
giiciinlin bir ¢ok yonden yikseklere c¢ekilebilmesi i¢in yogun sekilde
stirdiiriilmektedir. Ornek olarak Dubai akla geldiginde “Burj El Arap” sehrin turizm
acisindan ikonu durumuna gelmis olan otel akla gelir. Katar akla geldiginde diinya
genelinde finansin merkezi haline gelmek i¢in ugrasan bir iilkeyi goziimiizde
canlandirabiliriz. Dolayistyla alicilarin hayran olduklar1 ve sevdikleri iilkelerin
mallarini satin alabilmeye egilimli oldugu goriilmektedir. Anlasildigi gibi markanin
imaj olayr marka oldugu iilkeden 6zgiir bir bicimde distiniilmemektedir. Tiiketici
biittiin bu dis etkenlere bagli olarak markaya bir bakist olacak ve marka imaj
kazanmis olacaktir. Markanin imaji, tiiketicinin algisinda markanin yer ettigi anlayis,
6z ve benliktir. Bundan sonraki kisimda benlik olgusu ve marka imaji baglantisi

anlatilacaktir.

3.2.4.3. Algilama Yonetimi ve Marka Iliskisi

Markalarin timii ayni algilanir. Algilarin segici olabilecegi dusiiniiliirse her
tiir mesaj ya da enformasyonun algilanamayacagi ya da tiikketimi yapilmayacagi
gercek bir olgudur. Tiiketicilerin algilama yapmast ger¢ek bir durumdur. Yani
miisterilerin inang¢larinin sira dis1 ya da hatali olmasindan dert yanmasinin bir anlami
yoktur. Boylece de tiiketicilerin inanglarini ve tiirlii sebeplerinin onlarin gozlerindeki
onem kategorisinin kesfini yapabilmek olduk¢a miihimdir. Birbirlerine benzemekte
olan triinleri tiiketici, markalarin hangisini tercih se¢eceginin ve bu markalari
birbirinden ayr1 kilmanin da yollarim1 da ¢ok bilingli bir sekilde bulamayabilir.
Oysaki markalarin sahip olduklar1 kimlikler misterilerin karar mekanizmasini

etkileyecek olan en miithim sebeplerdendir. Markalarin kimlik bilgilerinin bilinmesi
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misterilerin algisin1 tamamiyla degistirir. Markanin kimligi dengeli ve tam ise
miisterilerle markanin arasindaki baglant1 olduk¢a zenginlesir ve miisterilerin onu
tanimas1 o sekilde kolaylasir, ¢agimizin degismekte olan teknolojik ve piyasa
sartlarinda st siralarda yer alabilmek ve rekabetci pazarda farklilik yaratarak on
planlarda olabilmek i¢in markalar artik duyusal markalandirma yoluna
gitmektedirler. Dokunma, ses, tat, koku, goériintli gibi ana duyu organlarimizin
olabildigince duruma dahil edildigi bir zaman bes boyutlu markadan
bahsedilmektedir. Bu markalandirmanin gayesi duyular1 {iirtinliniiz, markaniz,
iletisiminiz ve verdiginiz hizmetlerle birlestirmektir. Duyusal marka faktorii marka
ile baglantiniz1 uyarmay1 gayeler. Ne kadar fazla miktarda duygusal ani iiretimi
yapilirsa markayla miisteri arasinda baglar da giiclii olmaktadir. Dolayisiyla
markalarina ruh katarak onu canli hale getiren marka sahipleri misterileri ile olan
baglarin1 kuvvetlendirerek basarili bir algilama yonetimi sergilemektedirler. Burada
onemli olan diger bir husus algi ve gerceklik arasindaki denkliktir. Yani her
durumda, gerceklik algiya yaklasmalidir. Gergekligi miisterinin algisinin {istiine
ctkarmak ya da en azindan ona denk diisiirmek amaglar arasinda yer almalidir. Ornek
verecek olursak tiiketicinin algisi ile iirlinlin veya markanin gercek hali arasinda
genis ucurum olan markalar vardir. Bu a¢i1g1 kapatmak i¢in ¢igekei ditkkanlar1 yapay
taze cicek kokusu sikar. Ambalaj kolayligi saglamak i¢in siipermarket greyfurtun
genetik kodu ile oynamustir. Orneklerde belirtilen durumlar tiiketici algismi zorlayip
marka ile olan deneyiminde ¢eliski dogurabilir. Bu da bir markanin temel vaadi olan
giiven unsurunu zedeleyerek basarisiz bir marka platformu yaratacaktir. Dolayisiyla
marka  kimliginin  algilamis1  amaglanan  boyutta  olmayacak, algilama
yonlendirilememis olacaktir.

Iyi uygulanmis bir markanin kimligi ve yeri, ilerletebilir bir avantaj ve
markanin da yonetilebilmesi i¢in bir ara¢ saglayarak sirket icin 6nem teskil eden bir
varlik alabilmektedir. Markanin kimliginin plan1 yapilmasi ve uygulanmasini
algilama yonetiminden 6zgiir bir bigimde diisiinebilmek olast degildir. Algilama
yonetim bi¢imi, hedef kitledeki kisilerin goriislerini etkileyebilmek i¢in yapilmig
olan hareketleri kapsamaktadir. S6z konusu olan tepkilerin istenilen bicimde

gelisebilmesini saglama amacini tagimaktadir.
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Iletisim ya da etkilesimde as1l olan, muhatap alinacak kimseyi yonlendirmek,
alg1 baglantisiyla onda hareket ve davranis degisikleri yapmaktir. 336 Dolayisiyla da
markanin tiiketicisi veya hedef kitlesinde olan ile kurmus oldugu iletisimin bi¢imi ve
aralarinda kurulmus olan bagin giicli algilamay1 olusturan her bir marka faktoriiniin
ne derece etkin yonetilecegi ve iletisim durumuna katilima ile baglantilidir. Stratejik
yonetimi yapilan bir markanin iletisimi diger tarafta da beklenen cevabi olusturarak
markanin gayelerine varmasini saglayabilecektir. Algilama yonetimi agisindan
markanin kimlik durumu, 6nemli bir rekabet avantaji saglayacak kaynak seklinde
goriilmektedir. Markanin kimliginin boyutu hedeflenen kitlede ki insanlar1 veya
miisteriler acisindan markanin itibarli olmasi saglanir. Markanin kimligi olumlu bir
sekilde algilanabilmesi paydaslarin, markanin da bagh kaldigi kurumsal durumun,
yonetimin gilictinlin, rekabet¢i yapinin kisaca teskilatsal yetenegin erken farkina
anlasilabilmesini saglar. Boylece de markanin secilebilirligi ve algilanan kalitesinde
de yiikselme olur.

Gortlmis oldugu gibi markanin kimliginin algilanmasinda alg1 yonetimi ¢cok
onemlidir.

Kimligin istenilmis olan diizeylerde hedeflenen kitle agisindan algilanmasi
teskilatsal algilamanin yonetiminin yapilmasiyla baglantilidir. Markanin kimliginin
olusturabilme faaliyetleri imajinda pekistirilmesi i¢in ve daha da olumlu bir duruma
getirilmesiyle ilgili olmasindan algilama burada da isin i¢indedir. Markanin kimligi
tarafindan verilmesi istenen mesajlarin diizgiin algilanabilmesi dogrultusunda, tiimiin
bir parcasi kabul edilir. Kimlik, imaj ve algilama birbirleri arasinda farkli fakat

birbirleri ile de iliskili kavramlardir.
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DORDUNCU BOLUM
MOBIL PAZARLAMANIN TUKETICILERIN MARKA ALGILARI
UZERINE ETKILERiIi UYGULAMASI

Arastirmanin bu bolimiinde oncelikli olarak arastirmanin amag, kapsam ve
sinirhiliklarina yonelik bilgiler sunulacak olup; calismanin hipotezleri, modeli, data
toplama ve analizinde kullanilacak yontemler ile birlikte ele alinacaktir. En son

kisimda ise arastirmaya yonelik bulgular ortaya konulacaktir.

3.1. ARASTIRMANIN AMAC, KAPSAM VE SINIRLILIKLARI

Arastirmanin amaci, rekabetin yogun bir sekilde yasandigi giintimiiz
piyasasinda mobil pazarlama uygulamalarinin, miisterilerin marka algis1 tizerindeki
etkisini belirlemektir. Bu calisma ile miisterilerin mobil pazarlamaya yonelik
tutumlar1 ve markaya yonelik algilari, sosyo-demografik 6zellikler bakimindan ayri
ayr1 ele alinmakta olup; mobil pazarlama ve marka algisi arasindaki etkilesim de
sosyo-demografik 6zellikler tizerinden ortaya konulmaya ¢alisilmaktadir.

Yiiriitiilen ¢alismanin bir yiiksek lisans tezi olmasindan dolayi, karsilasilan en
temel kisitlar biitce ve zamandir. Bu arastirma; verileri toplamaya yonelik 6lgme
enstriimanlari, sinanacak iligskiler ve arastirma c¢ercevesinde degerlendirilecek
degiskenler yonti ile asagida sunulan sinirliliklar1 da tasimaktadir:

1. Arastirma Izmir il smirlarinda yasamakta olan katilimeilar ile sinirhdir.

2. Arastirma kapsaminda elde edilen psikolojik degiskenlerin simiri,
kullanilan 6l¢gme enstrimanlarinin  gegerlilik ve gilivenirlik boyutlar1 ile
sinirlandirilmastir.

3. Sosyal bilimler ¢er¢evesinde yliriitiilen ¢alismalarda karsilasilan tamamen
deneyselligin saglanamamasi ve dolayisi smirliligin olusmasi bu calisma i¢in de
gecerli bir durumdur. Alaninda yapilan ¢aligmalarin tamamen deneysellige

oturtulamamasindan kaynaklanan sinirlilik bu ¢alisma i¢in de gecerlidir.
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3.2. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Arastirma kapsaminda kurulan ve ilerleyen boliimlerde gecerliligi test edilen

hipotezler agagida sunulmustur:

H;:
H,:
sahiptir.
H;:
Hy:
sahiptir.
Hs:
sahiptir.
He:
H-:
vardir.
Hs:
Ho:

fark vardir.

Hyo
vardir.

Hll

fark vardir.

Hi;
vardir.

His
vardir.

Hi4

vardir.

Bilgi saglama, marka algisi izerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir.

Algilanan eglence, marka algisi1 tizerinde pozitif ve anlamh bir etkiye

Giiven, marka algisi tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir.

Algilanan yarar, marka algis1 iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye

Rahatsiz edicilik, marka algis1 tizerinde pozitif ve anlaml bir etkiye

Mobil pazarlama, marka algisi izerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Katilimcilarin cinsiyeti ile mobil pazarlama arasinda anlamli bir fark

Katilimeilarin cinsiyeti ile marka algisi arasinda anlamli bir fark vardar.

Katilimcilarin egitim diizeyleri ile mobil pazarlama arasinda anlamli bir

: Katilimcilarin egitim diizeyleri ile marka algisi1 arasinda anlamli bir fark

: Katilimcilarin gelir diizeyleri ile mobil pazarlama arasinda anlamli bir

: Katilimcilarin gelir diizeyleri ile marka algis1 arasinda anlamli bir fark

: Katilimcilarin yaglar1 ile mobil pazarlama arasinda anlamli bir fark

: Katilimcilarin gelir diizeyleri ile marka algis1 arasinda anlamli bir fark
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3.3. ARASTIRMANIN MODELI

Mobil pazarlama ¢ercevesinde izinli uygulamalarin taniminda yer alan bes alt
boyutun (bilgi saglama, algilanan eglence, giiven, algilanan yarar ve rahatsiz edici),
marka degeri algisin1t meydana getiren dort alt boyut (marka ismi farkindaligi, marka
cagrisimi, marka sadakati ve algilanan kalite) iizerinde etkiye sahip oldugu
disiiniilmektedir. Bununla birlikte katilimcilarin = sosyo-kiiltiirel ~ 6zelliklerinin
(cinsiyet, egitim diizeyi, gelir diizeyi, yas), mobil pazarlama ve marka algis1 lizerinde
ayr1 ayr1 oldugu da bir diger diistincedir. Bu anlatilanlar ¢ergevesinde olusturulan

arastirma modeli asagida sunulmustur:

Sekil 2. Aragtirmanin Modeli

DEMOGRAFiIK OZELLIKLER

1. Cinsiyet
2. Egitim Duzeyi
3. Gelir Dizeyi
4. Yas

MOBIL PAZARLAMA MARKA ALGISI

1. Bilgi Saglama 1.Marka Ismi Farkindali§i
2. Agilanan Eglence 2. Marka Gagrisimi
3. Guven 3. Marka Sadakati
4. algilanan Yarar 4. Algilanan Kalite
5. Rahatsiz Edicilik

\ 4

3.4. ARASTIRMADA KULLANILAN OLCEKLER VE VERILERIN
TOPLANMASI

Arastirma kapsaminda verilerin toplanmasma yonelik olarak “anket

caligsmas1” yontemi izlenmistir. Arastirmada kullanilan 6l¢ek 3 boliime ayrilmis olup
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bunlardan mobil pazarlama 6l¢egi Kautonen ve digerleri (2007), Tsang ve digerleri
(2004), Bamba ve Barnes (2007), Alkaya (2007), Eren (2008) tarafindan daha 6nce
yapilan ¢alismalardan gelistirilmistir. S6z konusu 6l¢ek 5 farkli alt boyuta ayrilmis
olup bu alt boyutlar; bilgi saglama, eglence, giiven, algilanan yarar, rahatsiz edicilik
olarak saptanmistir. Boliim igerisinde yer alan soru sayis1 25°tir.

Olgegin ikinci boliimiinde marka algisia yénelik 22 adet soru yoneltilmistir.
Bu sorular Goker tarafindan 2011 yilinda yapilan ¢alismadan almmistir. Olgegin
marka ismi farkindaligi, marka cagrisimi, marka sadakati ve algilanan kalite olmak
tizere 4 farkli alt boyutu bulunmaktadir.

Birinci ve ikinci bolimde katilimeilara yoneltilen sorularin yanitlanmasi igin
5°1i Likert Olgegi kullanilmustir. Katilimcilarin goriislerini 1°de 5’e kadar olan skala
tizerinde isaretlemeleri beklenmistir. Skalada 1=Hi¢ katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,
3=Kararsi1zim, 4=Katiliyorum, 5=Tamamen katiliyorum olarak belirlenmistir.

Olgegin dordiincii ve son boliimiinde katilimcilarin - sosyo-ekonomik
durumunu anlatan 4 adet soruya yanit vermeleri beklenmistir. Bu sorular cinsiyet,
egitim diizeyi, cinsiyet ve yas olup, her bir katilimcinin her soru altinda yer alan
siklardan tercihlerde bulunmalar1 beklenmistir.

Olgekler, Izmir ili sinirlari igerisinde yer alan toplam 400 katilimciya elden ve
internet yolu ile ulastirilmistir. Dagitilan anketlere geri doniis sayist 352 olarak
bulunmus ve elde edilen anketlerden 11 tanesi eksik ya da yanlis cevaplandigi icin
gecersiz kabul edilmistir. Bu sebeple analizlerde 341 kisilik orneklem kabuli
yapilmustir.

3.5. ARASTIRMADA KULLANILAN OLCEKLERIN GUVENIRLIK
ANALIZI

Arastirma kapsaminda c¢ok degiskenli 6l¢ek kullanimi yapildigindan, olgege
ait dogruluk ve uygulanabilirlik degerlerinin smanmas1 gerekmektedir. Olgmenin
ilgilenilen duruma ait ger¢ek degerden ziyade, sadece gozlemlenen degeri
yansitmasindan dolayr her 6l¢timde bir miktar hata payr bulunabilmektedir. Bu
sebeple de olgegin giivenilirlik ve gecerlilik analizinin test edilmesi gerekmektedir.

Giivenilirlik, Orneklemden edinilen datalarin tesadiifi hatadan armmmasinin ne
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diizeyde oldugunu gosteren bir Olciit olup; Olgegin gegerli olmasi giivenilirlige
baghdir.

Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgegin giivenirliligini saptamada Cronbach
Alpha katsayis1 goz oniinde bulundurulmustur. Cronbach Alpha katsayisi, 6lgeklerin
giivenirligini sinamada kullanilan yontemlerin en yaygin olanidir. Katsayi, 0 ile 1
arasinda degisen rakamlar ile ifade edilirken; ol¢eklerde gilivenilirligin Slgiitii bu
katsaymnin 0.70 ve {iizerinde olmasidir. Katsaymin aldigi deger 1’e ne denli
yakinsarsa, 6l¢ek de o denli glivenilir olur.

Arastirma cergevesinde kullanilan 6lgeklere ait giivenilirlik analiz sonuglart
tim detaylar1 ile asagidaki tablolarda sunulmustur. Bunun i¢in oncelikle, her bir
Olcege ait tamimlayici istatistikler aktarilmis, akabinde her bir degisken ig¢in

giivenilirlik analizlerine ait istatistiki sonuglar detayli olarak sunulmustur.

3.5.1. Mobil Pazarlama Olcegine Ait Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Bu baglik altinda mobil pazarlama 6l¢eginin 5 farkli alt boyutu ayr1 ayri

irdelenmistir. Her bir alt boyuta ait analiz sonuglar1 basliklar halinde sunulmustur.
3.5.1.1. Bilgi Saglama Alt Boyutuna iliskin Olcegin Giivenilirlik Analizi
Bilgi saglama alt boyutuna iliskin giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 1.’de

sunulmus olup; ilgili alt boyuta ait aritmetik ortalama, varyans ve deger kiimesinden

olusan basit istatistik degerleri Tablo 2.’de verilmistir.
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Tablo 1. Bilgi Saglama Alt Boyutuna iliskin Olgegin Giivenilirlik Analizi Tablosu

Alfa
Katsayisi Degisken Sayisi
,890 7
Degisken Degisken Dizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken Silindiginde
Olgegin Olgegin Olgek Olgegin Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyon Katsayisi

Mobil pazarlama mesajlan fiyatlan
hakkinda iyi bir bilgilenme kaynagidir. B IS 31 —
Mobil pazarlama mesajlan promosyon 252141 18,457 724 871
ile ilgili en dnemli bilgi kaynagimdir.
Mobil pazarlama mesajlari ilgi
duydugum  @rtnlerle ilgili  bilgilerimi 25,2933 18,161 711 ,871
gunceller.
IMobil pazarlama mesajlar ilgilendigim
Urtnleri nerede bulabilecegime iligskin en 25,1466 18,684 ,691 ,874
Gnemli bilgi kaynagidir.
IMobil pazarlama uygulamalarinin
glncel bilgi i¢in iyi bir kaynak oldugunu 25,2786 18,002 734 ,869
distndyorum.
Mobil pa;grlama u;ﬁgulamalarl ihtiyacim 251965 18,382 740 869
olan bilgiyi bana saghyor.
Mobil telefonuma gelen SMS reklamlari 25 4457 17,883 679 875

bilgilendirici olarak gériiyorum.

Tablo 1.’de mobil pazarlamanin bilgi saglama alt boyutunu 6lgmek {izere

hazirlanmis yedi degiskenden meydana gelen 6lgcege ait giivenilirlik analizi istatistiki

degerleri yer almaktadir. S6z konusu 6l¢ege ait Cronbach’s Alpha katsayisinin yani

Olcege ait icsel tutarliligin degeri 0,890 olarak bulunmustur. Bu deger giivenilirlik

icin aranan minimum kosul olan 0,7’nin oldukc¢a tizerindedir. Bu nedenle 6l¢egin

icsel tutarlilig1 oldukea yiiksektir ve dolayisi ile bilgi saglama alt boyutunu 6lgmeye

yonelik degiskenlerin 6l¢ekte yer almasi, silinmemesi uygun bulunmustur.

75




Tablo 2. Bilgi Saglama Alt Boyutuna iliskin Olgegin Basit Istatistik Degerleri Tablosu

Aritmetik Degisken
Ortalama Varyans Deger Kiimesi Sayisi
4,220 ,034 ,534 7
Aritmetik Standart
Ortalama Sapma N
Mobil E)azarlama mesaijlari fiyatlar hakkinda iyi bir bilgilenme 3.8622 1,09346 341
kaynagidir.
Mobil E)azarlama mesajlari promosyon ile ilgili en dnemli bilgi 43284 83175 341
kaynagimdir.
I\/_Iopﬂ _pgzg_rlama mesajlari ilgi duydugum drdnlerle ilgili 4.2493 88752 341
bilgilerimi glinceller.
Mobil pazarlama mesajlar ilgilendigim Urlinleri nerede) 4,3959 82881 341

bulabilecegime iliskin en énemli bilgi kaynagidir.
Mobil pazarjama }'Jy:gu!gmalarlnln guncel bilgi igin iyi bir 4.2639 88823 341
kaynak oldugunu distniyorum.
Mobil pazarlama uygulamalari ihtiyacim olan bilgiyi bana]
sagliyor.

Mobil telefonuma gelen SMS reklamlari bilgilendirici olarak
ordyorum.

4,3460 ,82812 341

4,0968 ,96071 341

Tablo 2.’de mobil pazarlamanin bilgi saglama alt boyutunu 6lgmek {izere
hazirlanmis yedi degiskenden meydana gelen dlgege ait basit istatistik sonuclari yer
almaktadir. S6z konusu Olgekte aritmetik ortalama 4,220; varyans 0,034; deger

kiimesi ise 0,534 olarak bulunmustur.

3.5.1.2. Algilanan Eglence Alt Boyutuna lliskin Olgegin Giivenilirlik

Analizi
Algilanan eglence alt boyutuna iliskin giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo

3.’te sunulmus olup; ilgili alt boyuta ait aritmetik ortalama, varyans ve deger

kiimesinden olusan basit istatistik degerleri Tablo 4.’te verilmistir.
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Tablo 3. Algilanan Eglence Alt Boyutuna iliskin Olgegin Giivenilirlik Analizi Tablosu

Alfa
Katsayisi Degisken Sayisi
,859 6
Degisken Degisken Duzeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken | Silindiginde
Olgegin Olgegin Olgek Olgegin Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyon Katsayisi
IMobil pazarlama mesaji almay! eglenceli
bulurum. 20,8211 12,577 ,528 ,860
Zevkli mobil pazarlama mesajlarini okurum. 20,6891 11,774 , 738 ,819
Eglenceli mobil pazarlama mesaji almaktan
rahatsizlik duymam. 20,6100 12,127 , 754 ,817
Eglencell mpbﬂ pa;arlama mesajlari 20,5836 12,544 693 829
o6nderen sitelere Uiye olurum.
Mobil pazarlama mesajlari hosuma gider. 20,4780 13,033 ,624 ,841
Mobil pazarlama mesaijlari beni memnun
oder. 20,8504 12,128 ,601 ,846

Tablo 3.’te mobil pazarlamanin algilanan eglence alt boyutunu 6lgmek {izere
hazirlanmis alti degiskenden meydana gelen Glgege ait giivenilirlik analizi istatistiki
degerleri yer almaktadir. S6z konusu 6lgege ait Cronbach’s Alpha katsayisinin yani
Olcege ait icsel tutarliligin degeri 0,859 olarak bulunmustur. Bu deger giivenilirlik
icin aranan minimum kosul olan 0,7°nin olduk¢a iizerindedir. Bu nedenle 6l¢egin
igsel tutarlihigi oldukga yiiksektir ve dolayisi ile algilanan eglence alt boyutunu

Olcmeye yonelik degiskenlerin 6lgekte yer almasi, silinmemesi uygun bulunmustur.

Tablo 4. Algilanan Eglence Alt Boyutuna Iliskin Olgegin Basit Istatistik Degerleri Tablosu

Aritmetik Degisken
Ortalama Varyans Deger Kimesi Sayisi
4,134 ,021 ,372 6
Aritmetik Standart
Ortalama Sapma N
[Mobil pazarlama mesaji almayi edlenceli bulurum. 3,0853 .99842 341
Zevkli mobil pazarlama mesajlarini okurum. 41173 ,92563 341
Eglenceli mobil pazarlama mesaji almaktan rahatsizlik
duymam. 4,1965 ,85032 341
Eglenceli mobil pazarlama mesajlari génderen sitelere tye
olurum. 4,2229 ,83148 341
Mobil pazarlama mesajlari hosuma gider. 43284 80662 341
Mobil pazarlama mesajlari beni memnun eder. 3,9560 1,00050 341

Tablo 4.’de mobil pazarlamanin eglence algist alt boyutunu 6lgmek iizere

hazirlanmis alti degiskenden meydana gelen 6l¢ege ait basit istatistik sonuglar1 yer
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almaktadir. S6z konusu Olgekte aritmetik ortalama 4,134; varyans 0,021; deger

ktimesi ise 0,372 olarak bulunmustur.

3.5.1.3. Giiven Alt Boyutuna liskin Olcegin Giivenilirlik Analizi

Giiven alt boyutuna iliskin giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 5.’te sunulmus

olup; ilgili alt boyuta ait aritmetik ortalama, varyans ve deger kiimesinden olusan

basit istatistik degerleri Tablo 6.’da verilmistir.

Tablo 5. Giiven Alt Boyutuna Iliskin Olgegin Giivenilirlik Analizi Tablosu

Alfa
Katsayisi Degisken Sayisi
,854 4

Degisken Degisken Duzeltilmis Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken | Silindiginde
Olgegin Olgegin Olgek Olgegin Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyon Katsayisi

Mobil pazarlama mesajlarinin icerigini] 10,8123 9523 613 848

aniltici buluyorum.

Mobil pazarlama mesajlarina gliveniyorum. 10,9824 9,429 ,653 ,832

Mobil pazarlama mesaji  gbnderen

irmalarin genel olarak sézlerini yerine 11,1290 8,307 ,766 , 784

getirdiklerini distntyorum.

Musterisi  oldugum  firmalarla  kisisel 11,3109 8.303 756 788

bilgilerimi paylagsmakta sakinca gérmem.

Tablo 5.’te mobil pazarlamanin giiven alt boyutunu 6l¢gmek tizere hazirlanmis

dort degiskenden meydana gelen olgege ait giivenilirlik analizi istatistiki degerleri

yer almaktadir. S6z konusu 6l¢ege ait Cronbach’s Alpha katsayisinin yani 6lgege ait

icsel tutarliligin degeri 0,854 olarak bulunmustur. Bu deger giivenilirlik i¢in aranan

minimum kosul olan 0,7’ nin oldukga tizerindedir. Bu nedenle 6l¢egin igsel tutarliligi

oldukea yiiksektir ve dolayisi ile giiven alt boyutunu 6lgmeye yonelik degiskenlerin

Ol¢ekte yer almasi, silinmemesi uygun bulunmustur.
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Tablo 6. Giiven Alt Boyutuna iliskin Olgegin Basit Istatistik Degerleri Tablosu

Aritmetik
Ortalama Varyans Deger Kiimesi Degisken Sayisi
3,686 ,045 ,499 4
Aritmetik | Standart
Ortalama | Sapma N
Mobil pazarlama mesaijlarinin igerigini yaniltici buluyorum. 3,9326 | 1,12909 341
Mobil pazarlama mesajlarina gliiveniyorum. 3,7625| 1,10315 341
Mopll pazgrlgma. mesajl guc'jnderen firmalarin genel olarak sézlerini 36158 | 1,20376 341
yerine getirdiklerini distniyorum.
M('jur?]:zrlnf_l oldugum firmalarla kisisel bilgilerimi paylasmakta sakinca 34340 | 1,21482 341

Tablo 6.°da mobil pazarlamanin giiven alt boyutunu Olgcmek {izere
hazirlanmis dort degiskenden meydana gelen Olgege ait basit istatistik sonuglart yer
almaktadir. S6z konusu Olgekte aritmetik ortalama 3,686; varyans 0,045; deger

kiimesi ise 0,499 olarak bulunmustur.

3.5.1.4. Algilanan Yarar Alt Boyutuna lliskin Ol¢egin Giivenilirlik

Analizi

Algilanan yarar alt boyutuna iligskin giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 7.’de
sunulmus olup; ilgili alt boyuta aritmetik ortalama, varyans ve deger kiimesinden

olusan basit istatistik degerleri Tablo 8.’de verilmistir.

Tablo 7. Algilanan Yarar Alt Boyutuna Iliskin Olgegin Giivenilirlik Analizi Tablosu

Alfa
Katsayisi Degisken Sayisi
,807 4
Degisken Degisken | Duzeltiimis | Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken | Silindiginde
Olgegin Olgegin Olcek Olgegin Alfa
Ortalamasi | Varyansi [Korelasyon | Katsayisi
Mobil pazarlama mesajlarlnl aligveris icin bir| 10,6334 6.645 669 735
referans kabul ederim.
Moblln pagquama mesajlarini aligveriglerimde 11,0352 6,252 608 772
yol gésterici olarak kullaniyorum.
Mobil pazarlama mesajlarini tiketici igin yararh 10,2434 7708 548 792
buluyorum.
Mobil pazarlama mesajlarini yeni Grlnler|
animak ve kampanyalardan haberdar olma 10,5894 6,737 ,685 , 729
acisindan dnemli buluyorum. I

Tablo 7.’de mobil pazarlamanin algilanan yarar alt boyutunu 6lgmek {izere

hazirlanmis dort degiskenden meydana gelen 6lgege ait giivenilirlik analizi istatistiki
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degerleri yer almaktadir. S6z konusu 6l¢ege ait Cronbach’s Alpha katsayisinin yani
Olcege ait icsel tutarliligin degeri 0,807 olarak bulunmustur. Bu deger gilivenilirlik
icin aranan minimum kosul olan 0,7’nin olduke¢a iizerindedir. Bu nedenle 6l¢egin
icsel tutarliligr oldukea yiiksektir ve dolayisi ile algilanan yarar alt boyutunu 6lgmeye

yonelik degiskenlerin 6l¢ekte yer almasi, silinmemesi uygun bulunmustur.

Tablo 8. Algilanan Yarar Alt Boyutuna Iliskin Olgegin Basit Istatistik Degerleri Tablosu

Aritmetik
Ortalama Varyans Deger Kiimesi Degisken Sayisi
3,542 ,105 ,792 4
Aritmetik | Standart
Ortalama | Sapma N
Mobil pazarlama mesajlarini aligveris igin bir referans kabul ederim. 3,5337 | 1,05839 341
Mobil pazarlama mesajlarini aligverislerimde yol g&sterici olarak 3.1320 | 121396 341
kullaniyorum.
Mobil pazarlama mesajlarini tuketici i¢in yararli buluyorum. 3,9238 | ,93308 341
Mobil pazarlama mesajlarini  yeni ) Ur[]n!er tanimak  ve| 35777 | 1,02210 341
kampanyalardan haberdar olma agisindan énemli buluyorum.

Tablo 8.’de mobil pazarlamanin algilanan yarar alt boyutunu 6lgmek {izere
hazirlanmis dort degiskenden meydana gelen Olcege ait basit istatistik sonuglar yer
almaktadir. S6z konusu Olgekte aritmetik ortalama 3,542; varyans 0,105; deger

kiimesi ise 0,792 olarak bulunmustur.

3.5.1.5. Rahatsiz Edicilik Alt Boyutuna iliskin Olcegin Giivenilirlik

Analizi
Rahatsiz edicilik alt boyutuna iliskin giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 9.’da

sunulmus olup; ilgili alt boyuta ait aritmetik ortalama, varyans ve deger kiimesinden

olusan basit istatistik degerleri Tablo 10.’da verilmistir.
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Tablo 9. Rahatsiz Edicilik Alt Boyutuna iliskin Olgegin Giivenilirlik Analizi Tablosu

Alfa Degisken
Katsayisi Sayisi
,853 4
Degisken
Degisken Degisken | Dizeltilmis | Silindiginde
Silindiginde | Silindiginde [ Degisken Olgegin
Olgegin Olgegin Olcek Alfa
Ortalamasi Varyansi | Korelasyon | Katsayisi
Mobil pazarlama mesajlarinin ¢ok fazla sayida 11 5425 5708 702 810
e kontrol edilmez oldugunu distniyorum. | ’ ’ ’ ’
Mobil pazarlama mesaji almayi rahatsiz edici 11.8680 5744 596 859
buluyorum. ’ ’ ’ ’
Mobil pazarlama uygulamalarina yoénelik cok
sik yapilan reklamlardan memnun degilim. i 2 - 0
Mobil pazarlama mesajlarinin igerigini genelde,
can sikici buluyorum. I 11,5191 5,650 748 792

Tablo 9.’da mobil pazarlamanin rahatsiz edicilik alt boyutunu 6lgmek tizere
hazirlanmis dort degiskenden meydana gelen 6lgege ait giivenilirlik analizi istatistiki
degerleri yer almaktadir. S6z konusu 6lgege ait Cronbach’s Alpha katsayisinin yani
Olcege ait igsel tutarliligin degeri 0,853 olarak bulunmustur. Bu deger giivenilirlik
i¢in aranan minimum kosul olan 0,7’nin oldukga {izerindedir. Bu nedenle 6l¢egin
igsel tutarliligr oldukca yiiksektir ve dolayisi ile rahatsiz edicilik alt boyutunu

olegmeye yonelik degiskenlerin 6lgekte yer almasi, silinmemesi uygun bulunmustur.

Tablo 10. Rahatsiz Edicilik Alt Boyutuna iliskin Ol¢egin Basit Istatistik Degerleri Tablosu

Aritmetik
Ortalama Varyans Deger Kimesi Degisken Sayisi
3,864 ,036 434 4
Aritmetik | Standart
Ortalama | Sapma N
Mob|J paza_r_la_r_nq mesajlarinin ¢ok fazla sayida ve kontrol edilmez 3.9120| 91934 341
oldugunu diistindyorum.
Mobil pazarlama mesaji almayi rahatsiz edici buluyorum. 3,5865| 1,00689 341
Mobil pazarlama uyguvlla'malarlna yonelik c¢ok sik yapilan] 4,0205| 89911 341
reklamlardan memnun degilim.
Mobil pazarlama mesajlarinin igerigini genelde can sikici buluyorum. 3,9355| ,89538 341

Tablo 10.’da mobil pazarlamanin rahatsiz edicilik alt boyutunu 6l¢gmek {izere
hazirlanmis dort degiskenden meydana gelen Olgege ait basit istatistik sonuglart yer
almaktadir. S6z konusu Olgekte aritmetik ortalama 3,864; varyans 0,036; deger

kiimesi ise 0,434 olarak bulunmustur.
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3.5.2. Marka Algis1 Olgegine Ait Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Bu bashik altinda marka algisi 6lgeginin 4 farkli alt boyutu ayr1 ayr

irdelenmistir. Her bir alt boyuta ait analiz sonuglar1 basliklar halinde sunulmustur.

3.5.2.1. Marka ismi Alt Boyutuna iliskin Olcegin Giivenilirlik Analizi

Marka Ismi alt boyutuna iliskin giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 11.’de

sunulmus olup; ilgili alt boyuta ait aritmetik ortalama, varyans ve deger kiimesinden

olusan basit istatistik degerleri Tablo 12.’de verilmistir.

Tablo 11. Marka Ismi Alt Boyutuna Iliskin Olgegin Giivenilirlik Analizi

Alfa
katsayisi Degisken sayisi
,810 5
Degisken Degisken Duizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken Silindiginde
Olgegin Olgegin Olgek Olgegin Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyon Katsayisi
Marka hakkinda fikre sahibim. 16,0147 9,750 ,667 , 750
I\/_Igrkanln nasil bir durusu oldugunu 16,5103 9.368 538 806
biliyorum.
Markanin ismini daha 6nceden 15,7889 11,008 612 772
duydum.
Markanin logosunu hemen 15,9853 10,297 686 748
aniyabilirim.
Rakip markalara gére kolaylikla 15,7830 11,288 544 789

animlayabilirim.

Tablo 11.°de marka algisinin marka ismi alt boyutunu o6lgmek {iizere

hazirlanmis bes degiskenden meydana gelen 6lcege ait glivenilirlik analizi istatistiki

degerleri yer almaktadir. S6z konusu 6lcege ait Cronbach’s Alpha katsayisiin yani

Olcege ait icsel tutarliligin degeri 0,810 olarak bulunmustur. Bu deger giivenilirlik

i¢in aranan minimum kosul olan 0,7 nin olduk¢a {izerindedir. Bu nedenle 6lgegin

igsel tutarliligr oldukea yiiksektir ve dolayisi ile marka ismi alt boyutunu 6lgmeye

yonelik degiskenlerin 6l¢ekte yer almasi, silinmemesi uygun bulunmustur.
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Tablo 12. Marka Ismi Alt Boyutuna Iliskin Olgegin Basit Istatistik Degerleri Tablosu

Aritmetik Degisken
Ortalama Varyans Deger Kiimesi Sayisi
4,004 ,088 127 5
Aritmetik | Standart
Ortalama Sapma N
Marka hakkinda fikre sahibim. 4,0059| 1,08192| 341
Markanin nasil bir durusu oldugunu biliyorum. 3,5103| 1,31419| 341
Markanin ismini daha 6nceden duydum. 4,2317| ,89228| 341
Markanin logosunu hemen taniyabilirim. 4,0352| ,95729| 341
Rakip markalara gére kolaylikla tanimlayabilirim. 4,2375| ,90710| 341

Tablo 12.’de marka algisinin marka ismi alt boyutunu Ol¢mek {izere
hazirlanmis bes degiskenden meydana gelen Glgege ait basit istatistik sonuglar1 yer
almaktadir. S6z konusu olgekte aritmetik ortalama 4,04; varyans 0,088; deger kiimesi

ise 0,727 olarak bulunmustur.

3.5.2.2. Algilanan Kalite Alt Boyutuna iliskin Ol¢egin Giivenilirlik

Analizi
Algilanan kalite alt boyutuna iliskin giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 13.’te
sunulmus olup; ilgili alt boyuta ait aritmetik ortalama, varyans ve deger kiimesinden

olusan basit istatistik degerleri Tablo 14.’te verilmistir.

Tablo 13. Algilanan Kalite Alt Boyutuna Iliskin Olgegin Giivenilirlik Analizi

Alfa
katsayisi Degi§ken sayisi
,854 5
Degisken Degisken Duzeltilmis Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken | Silindiginde
Olgegin Olgegin Olgek Olgegin Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyon Katsayisi
Markanin Urtnlerinin kalitesine glivenirim. 15,5660 9,758 ,612 ,838
Marka kaliteli Grlinlere sahiptir. 15,7361 8,977 ,658 ,827
I\/_Iarkam_n . yrunlerlnl mikemmel olarak| 15,5806 9,044 724 810
nitelendirebilirim.
Marka essiz bir marka imajina sahiptir. 15,8152 8,539 (34 ,806
Marka imajini severim. 15,8475 9,047 ,619 ,838

Tablo 13.’te marka algisinin algilanan alt boyutunu 6lgmek iizere hazirlanmig
bes degiskenden meydana gelen 6lgege ait giivenilirlik analizi istatistiki degerleri yer
almaktadir. S6z konusu 6l¢ege ait Cronbach’s Alpha katsayisinin yani olgege ait

icsel tutarliligin degeri 0,854 olarak bulunmustur. Bu deger giivenilirlik i¢in aranan
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minimum kosul olan 0,7°nin oldukea tizerindedir. Bu nedenle 6lgegin igsel tutarliligi
oldukea yiiksektir ve dolayist ile algilanan kalite alt boyutunu 6lgmeye yonelik

degiskenlerin 6lgekte yer almasi, silinmemesi uygun bulunmustur.

Tablo 14. Algilanan Kalite Alt Boyutuna Iliskin Olgegin Basit Istatistik Degerleri Tablosu

Aritmetik Degisken
Ortalama Varyans Deger Kiimesi Sayisi
3,927 ,017 ,282 5
Aritmetik Standart
Ortalama Sapma N
Markanin drlnlerinin kalitesine gtivenirim. 4.0704 84071 341
Marka kaliteli Grtinlere sahiptir. 3,9003 95887 341
Markanin trlinlerini mikemmel olarak nitelendirebilirim. 40557 88441 341
Marka essiz bir marka imajina sahiptir. 3,8211 97632 341
Marka imajini severim. 3,7889 98339 341

Tablo 14.’te marka algisinin algilanan kalite alt boyutunu Olgmek iizere
hazirlanmis bes degiskenden meydana gelen dlgege ait basit istatistik sonuglart yer
almaktadir. S6z konusu oOlgekte aritmetik ortalama 3,927; varyans 0,017; deger

kiimesi ise 0,282 olarak bulunmustur.

3.5.2.3. Marka Cagrisinu Alt Boyutuna iliskin Ol¢egin Giivenilirlik

Analizi
Marka cagrisimi alt boyutuna iliskin gilivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo

15.te sunulmus olup; ilgili alt boyuta ait aritmetik ortalama, varyans ve deger

kiimesinden olusan basit istatistik degerleri Tablo 16.’da verilmistir.
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Tablo 15. Marka Cagrisinu Alt Boyutuna Iliskin Olgegin Giivenilirlik Analizi

Alfa
katsayisi Degisken sayisi
,868 6
Degisken Degisken Dizeltilmis Degisken
Silindiginde | Silindiginde [ Degisken Silindiginde
Olgegin Olgegin Olgek Olgegin Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyon Katsayisi
Marka Urtinlerini kullananlara saygi duyarim 19,3548 13,553 ,739 ,833
Markaya glivenirim. 19,2786 13,225 ,790 ,823
Markayi diger markalardan farkli] 19,2815 14,097 656 847
buluyorum.
Kendimi markaya yakin gériiyorum. 19,1378 14,843 ,590 ,858
Marka rakiplerine gore ilk tercihimdir. 19,5836 13,532 ,670 ,844
Istedigim artnleri _sagladlgl surecel 19,5513 13,419 579 865
kullanmaya devam ederim.

Tablo 15.’te marka algisinin marka c¢agrisimi alt boyutunu 6lgmek iizere
hazirlanmis alti degiskenden meydana gelen 6lgege ait giivenilirlik analizi istatistiki
degerleri yer almaktadir. S6z konusu 6lcege ait Cronbach’s Alpha katsayisiin yani
Olcege ait icsel tutarliligin degeri 0,868 olarak bulunmustur. Bu deger giivenilirlik
i¢in aranan minimum kosul olan 0,7’nin olduk¢a {izerindedir. Bu nedenle 6l¢egin
igsel tutarliligr oldukg¢a yiiksektir ve dolayisi ile marka c¢agrisimi alt boyutunu

olgmeye yonelik degiskenlerin 6lgekte yer almasi, silinmemesi uygun bulunmustur.

Tablo 16. Marka Cagrisimi Alt Boyutuna Iliskin Olgegin Basit Istatistik Degerleri Tablosu

Aritmetik
Ortalama Varyans Deger Kimesi | Degisken Sayisi
3,873 ,030 ,446 6
Aritmetik Standart
Ortalama Sapma N
Marka Urtnlerini kullananlara saygi duyarim 3.8827 190960 341
Markaya guvenirim. 3.9589 91623 341
Markayi diger markalardan farkli buluyorum. 3,9560 89827 341
Kendimi markaya yakin gériyorum. 4.0097 83421 341
Marka rakiplerine gére ilk tercihimdir. 3.6540 98095 341
Istedigim Uriinleri sagladidi stirece kullanmaya devam ederim. 3,6862 110537 341

Tablo 16.’da marka algisinin marka ¢agrisimi alt boyutunu 6lgmek tizere
hazirlanmis alt1 degiskenden meydana gelen Glgege ait basit istatistik sonuglar yer
almaktadir. S6z konusu Olgekte aritmetik ortalama 3,873; varyans 0,030; deger

kiimesi ise 0,446 olarak bulunmustur.
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3.5.2.4. Marka Sadakati Alt Boyutuna iliskin Olcegin Giivenilirlik

Analizi

Marka sadakati alt boyutuna iligkin giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 17.’de

sunulmus olup; ilgili alt boyuta ait aritmetik ortalama, varyans ve deger kiimesinden

olusan basit istatistik degerleri Tablo 18.’de verilmistir.

Tablo 17. Marka Sadakati Alt Boyutuna Iliskin Olgegin Giivenilirlik Analizi

Alfa
katsayisi Degisken sayisi
,897
Degisken Degisken | Dizeltiimis | Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken [ Silindiginde
Olgegin Olgegin Olcek Olgegin Alfa
Ortalamasi | Varyansi | Korelasyon | Katsayisi
Markay1 gcevremdekilere tavsiye ederim 18,2796 14,845 715 ,881
Diger marka Urlnleri ayni 6zelliklere sahip|
olsalar da markanin Urtnlerini tercih ederim 18,3676 14,015 780 871
Markanin  UrlinG  benim icin bir Grtnden|
azlasidir. 18,4820 13,926 ,758 ,876
Marka hakkindaki dustincelerim olumludur. 18,3537 16,425 ,658 ,889
Eger pa§ka markalar ¢ok fqull degillerse 17,9905 16,706 719 883
marka ile galismaya devam ederim.
Raklplerlne gore urunlerlnln. fiyati yuksek olsal 18,0040 16,125 783 874
bile kullanmaya devam ederim.

Tablo 17.°de marka algisinin marka sadakati alt boyutunu 6lgmek {iizere
hazirlanmis alt1 degiskenden meydana gelen 6lgege ait glivenilirlik analizi istatistiki
degerleri yer almaktadir. S6z konusu 6lgege ait Cronbach’s Alpha katsayisinin yani
Olcege ait igsel tutarliligin degeri 0,897 olarak bulunmustur. Bu deger giivenilirlik
icin aranan minimum kosul olan 0,7’nin olduk¢a iizerindedir. Bu nedenle 6l¢egin
igsel tutarliligi oldukea yiiksektir ve dolayisi ile marka sadakati alt boyutunu 6lgmeye

yonelik degiskenlerin 6lgekte yer almasi, silinmemesi uygun bulunmustur.
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Tablo 18. Marka Sadakati Alt Boyutuna Iliskin Olcegin Basit Istatistik Degerleri Tablosu

Aritmetik Degisken
Ortalama Varyans Deger Kimesi Sayisi
3,649 ,041 ,491 6
Aritmetik [ Standart
Ortalama Sapma
Markay! cevremdekilere tavsiye ederim 3,6158 1,03849 341
I__Dl_ger m:_arka _urunlerl ayni ozelliklere sahip olsalar da markaninj 35279 1,09945 341
Urtnlerini tercih ederim
Markanin Griin benim igin bir Griinden fazlasidir. 3,4135 1,13591 341
Marka hakkindaki dustincelerim olumludur. 3,5418 ,84469 341
Eger ba§ka' markalar ¢ok farkli degillerse marka ile galismaya 3.9050 74574 341
devam ederim.
Raklplerlne'gore Urtnlerinin fiyati ylUksek olsa bile kullanmaya 3.8915 78095 341
devam ederim.

Tablo 18.’de marka algisinin marka sadakati alt boyutunu o6lgmek {izere
hazirlanmis bes degiskenden meydana gelen dlgege ait basit istatistik sonuglart yer
almaktadir. S6z konusu Olcekte aritmetik ortalama 3,649; varyans 0,041; deger

kiimesi ise 0,491 olarak bulunmustur.

3.6. KATILIMCILARIN SOSYO-DEMOGRAFIK OZELLIKLERI

Arastirmaya katilanlarin sosyo-demografik 6zelliklerine ait frekans ve yiizde

dagilimlari tablolar halinde, detayli olarak asagida sunulmustur.

Tablo 19. Katilimcilarin Cinsiyetlere Gore Dagilimlar

Frekans Yizde Gecerli Yiizde | Kimilatif Yizde
Kadin 87 25,5 25,5 25,5
Erkek 254 74,5 74,5 100,0
Toplam 341 100,0 100,0

Tablo 19.’a gore, katilimcilarin %25,5’1 kadinlardan olusurken; %74,5°1ik

kismui erkeklerden olusmaktadir.
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Tablo 20. Katilimcilarin Egitim Diizeylerine Gore Dagilimlar

Frekans Yiuzde Gegerli Yuzde | Kimulatif Yiizde
Orta 6gretim 50 14,7 14,7 14,7
Lise 75 22,0 22,0 36,7
Onlisans 80 23,5 23,5 60,1
Lisans 123 36,1 36,1 96,2
Lisanustu 13 3,8 3,8 100,0
Toplam 341 100,0 100,0

Tablo 20.’ye gore %36.1°lik oranla en ¢ok katilimcmin lisans egitim
diizeyinden oldugu sonucuna varilmaktadir. Bununla birlikte diger egitim
diizeylerinden katilimc1 oranlar1 sirasi ile su sekildedir: Orta 6gretim %14.7, lise

%22, on lisans %23.5 ve lisansiistii %3.8.

Tablo 21. Katihmcilarin Gelir Diizeylerine Gore Dagilimlar:

Frekans Yizde Gegerli Yizde | Kimulatif Yizde
0-1250 49 14,4 14,4 14,4
1250-2500 204 59,8 59,8 74,2
2500-3750 78 22,9 22,9 97,1
3750-5000 7 2,1 2,1 99,1
5000 ve Ustu 8 ,9 .9 100,0
Toplam 341 100,0 100,0

Tablo 21. incelendiginde, %59.8’lik oranla 1250-2500 gelir diizeyine sahip
grubun en yogun katilimi gosterdigi goriilmektedir. Diger gelir diizeylerinin katilimc1
grubu icerisindeki yogunlugu sirast ile su sekildedir: 0-1250 gelir diizeyinde %14.4,
2500-3750 gelir diizeyinde %?22.9, 3750-5000 gelir diizeyinde %2.1, 5000 ve istii
gelir diizeyinde %0.9.
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Tablo 22. Katihmcilarin Yas Gruplarina Gore Dagilimlar

Frekans Yizde Gegerli Yiizde | Kimilatif Ylzde
18-25 29 8,5 8,5 8,5
26-37 138 40,5 40,5 49,0
38-49 130 38,1 38,1 87,1
50 ve Ustu 44 12,9 12,9 100,0
Toplam 341 100,0 100,0

Tablo 22.’ye gore 26-37 yas grubu %40.5 ile katilimcilar arasinda en yliksek

yiizdeye sahip iken; 18-25 yas grubu ise %8.5 ile en diisiik katilim diizeyine sahiptir.

Diger taraftan 38-49 yas grubundan katilimcilarin yiizdesi 38.1 ve 50 ve istl yas

grubundan katilimcilarin yiizdesi ise 12.9’dur.

3.7. HIPOTEZLERIN TESTIi

Bu baslik altinda Boliim 3.2°de kurulan hipotezlerin ayr1 ayri test sonuglari

sunulacaktir. Bunun i¢in izlenecek yontem her bir hipoteze ait analiz sonug¢larimin

tablo(lar) halinde sunulmasi ve ilgili tabloda yer alan degerlerden hipotezin

gecerliligi hakkinda yorum yapilmasidir
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Tablo 23. Mobil Pazarlamanin Marka Algis1 Uzerindeki Etkisine Yonelik Alt Boyutlar
Bazinda Regresyon ve Korelasyon Analizi Tablosu

Rz
Belirleyicilik Tahminin Standart
Model R Katsayisi Duzeltilmis R? Hatasi
1 ,672° ,452 444 ,80708
Anlamlilik
Derecesi
Df (serbestlik
Kareler Toplami| derecesi) Ortalama Kareler F (Sig.)
Model
Regresyon 5
1 179,779 5 35,956 55,200 ,000
Artiklar
218,210 335 ,651
Toplam
397,988 340
Standartlastiriimamis Standartlagtiriimis Anlamlilik
Katsayilar Katsayilar Derecesi
B Std. Hata Beta t (Sig.)
Model
1 (Sabit) ,505 ,252 2,005 0
Bilgi Saglama ,285 ,038 ,347 7,421 ,041
Algilanan Eglence ,165 ,064 ,136 2,565 ,011
Giiven ,269 ,062 ,238 4,323 ,026
Algilanan Yarar ,(190 ,064 ,159 2,966 ,033
Rahatsiz Edicilik -,022 ,057 -,019 -,379 ,039

Tablo 23°te gosterilen regresyon analizlerinde mobil pazarlamanin alt
boyutlart olan bilgi saglama, algilanan eglence, giiven, algilanan yarar ve rahatsiz
edicilik bagimsiz degisken olarak alinirken; marka algisinin bagimli degisken olarak
alindigi goriilmektedir. ~ Olusturulan modelin tahmin giiciinii diizeltilmis R’
katsayisina bakildiginda modelin, %44’liikk bir tahmin giiciine sahip oldugu sonucu
¢ikarlabilir. Yine Tablo 23.’te regrasyonun anlamlilik derecesinin (Sig.) ,000°
seklinde bulunmus olmasi modelin anlamli oldugunu gostermektedir. Ciinkii bir
modelin anlamlilig1 i¢cin gerek ve yeter sart anlamlilik derecesi (Sig.) degerinin
0,05’ten kiigiik olmasidir. Tabloda sunulan deger bu sarti saglamakta ve modelin
anlamliligini dogrulamaktadir.

Bagimsiz degiskenlerden bilgi saglamanin bagimli degisken marka algisi
tizerindeki etkisi kontrol edildiginde anlamlilik derecesi (Sig.) degerinin 0,05 ten

kiigiik olmasindan dolay1 (0,041<0,05) bilgi saglama alt boyutunun marka algisi
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tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu soylenebilir. Yine ayn1 alt boyuta karsilik
gelen Beta degeri kontrol edildiginde ise etkinin negatif mi yoksa pozitif yonlii
olduguna karar verilecektir. Burada Beta degerinin pozitif olmasindan dolay1 bilgi
saglama alt boyutu marka algisi tizerinde pozitif ve %4.1°1lik anlamli etkiye sahiptir.
Bilgi saglama alt boyutu 0.285’lik Beta degeri ile marka algisim1 %4.1 oraninda
artirmaktadir. Bu sebeple:

“H;: Bilgi saglama, marka algis1 tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye
sahiptir.” seklinde kurulan hipotez kabul edilmistir.

Bagimsiz degiskenlerden algilanan eglencenin bagimli degisken marka algisi
tizerindeki etkisi kontrol edildiginde anlamlilik derecesi (Sig.) degerinin 0,05’ten
kiigiik olmasindan dolay1 (0,011<0,05) algilanan eglence alt boyutunun marka algisi
tizerinde anlaml1 bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Yine ayn1 alt boyuta karsilik
gelen Beta degeri kontrol edildiginde ise etkinin negatif mi yoksa pozitif yonlii
olduguna karar verilecektir. Burada Beta degerinin pozitif olmasindan algilanan
eglence alt boyutu marka algis1 tizerinde pozitif ve %1.1°lik anlamli etkiye sahiptir.
Algilanan eglence alt boyutu 0.165°1ik Beta degeri ile marka algisin1 %1.1 oraninda
artirmaktadir. Bu sebeple:

“H,: Algilanan eglence, marka algis1 lizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye
sahiptir.” seklinde kurulan hipotez kabul edilmistir.

Bagimsiz degiskenlerden giivenin bagimli degisken marka algis1 tizerindeki
etkisi kontrol edildiginde anlamlilik derecesi (Sig.) degerinin 0,05’ten kiiciik
olmasindan dolay1 (0,026<0,05) bilgi saglama alt boyutunun marka algis1 tizerinde
anlaml bir etkiye sahip oldugu soylenebilir. Yine ayni alt boyuta karsilik gelen Beta
degeri kontrol edildiginde ise etkinin negatif mi yoksa pozitif yonlii olduguna karar
verilecektir. Burada Beta degerinin pozitif olmasindan dolay1 giiven alt boyutu marka
algis1 lizerinde pozitif ve %2.6’lik anlaml etkiye sahiptir. Giiven alt boyutu 0.285’1ik
Beta degeri ile marka algisini %2.6 oraninda artirmaktadir. Bu sebeple:

“Hj3: Guiven, marka algis1 tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir.”
seklinde kurulan hipotez kabul edilmistir.

Bagimsiz degiskenlerden algilanan yararin bagimli degisken marka algisi
tizerindeki etkisi kontrol edildiginde anlamlilik derecesi (Sig.) degerinin 0,05’ten

kiigiik olmasindan dolayr (0,033<0,05) bilgi saglama alt boyutunun marka algisi
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tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu soylenebilir. Yine ayn1 alt boyuta karsilik
gelen Beta degeri kontrol edildiginde ise etkinin negatif mi yoksa pozitif yonlii
olduguna karar verilecektir. Burada Beta degerinin pozitif olmasindan dolay1
algilanan yarar alt boyutu marka algis1 tizerinde pozitif ve %3.3’liikk anlaml etkiye
sahiptir. Algilanan yarar alt boyutu 0.190°lik Beta degeri ile marka algisin1 %3.3
oraninda artirmaktadir. Bu sebeple:

“Hy: Algilanan yarar, marka algisi tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye
sahiptir.” seklinde kurulan hipotez kabul edilmistir.

Bagimsiz degiskenlerden rahatsiz ediciligin bagimli degisken marka algisi
tizerindeki etkisi kontrol edildiginde anlamlilik derecesi (Sig.) degerinin 0,05 ten
kiigiik olmasindan dolay1 (0,039<0,05) rahatsiz edicilik alt boyutunun marka algisi
tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu soylenebilir. Yine ayni alt boyuta karsilik
gelen Beta degeri kontrol edildiginde ise etkinin negatif mi yoksa pozitif yonlii
olduguna karar verilecektir. Burada Beta degerinin negatif olmasindan dolay1
rahatsiz edicilik alt boyutu marka algis1 izerinde negatif ve %3.9’luk anlamli etkiye
sahiptir. Rahats1z edicilik alt boyutu -0.022’lik Beta degeri ile marka algisin1 %3.9
oraninda azaltmaktadir. Bu sebeple:

“Hs: Rahatsiz edicilik, marka algis1 tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye
sahiptir.” seklinde kurulan hipotez reddedilmistir.

Yukarida sunulan regresyon sonuclarinin tiimii ele alindiginda mobil
pazarlamanin marka algis1 tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
Bu sebeple:

“Hg: Mobil pazarlama, marka algis1 tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.”

seklinde kurulan hipotez kabul edilmistir.
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Tablo 24. Mobil Pazarlama ve Marka Algisinin Katilimeilarin Cinsiyetlerine Gore t-Testi

Tablosu

Varyanslarin
Esitligi Igin
Levene Testi

Ortalamalarin Esitligi igin t-testi

df

Sig. (2-
tailed)

Ortalamalarin
Farki

Standart
Hata Farki

IMobil Pazarlama Varyanslar

homojendir
varsayimi
Varyanslar
homojen
degildir
varsayimi

217 | ,641

-2,164

-2,252

339

160,475

,031

,026

-,22585

-,22585

,10437

,10027

IMarka Algisi

Varyanslar
homojendir
varsayimi
Varyanslar
homojen
degildir
varsayimi

4,496 | ,035

-,590

-,544

339

130,482

,555

,588

-,06783

-,06783

,11486

,12475

Tablo 24. incelendiginde mobil pazarlama i¢in varyanslarin homojen oldugu

varsayimindaki p (Sigma) degeri 0,05’ten kiigiik olmadig1 i¢in varyanslar homojen

degildir kabulii ile Sig. (2-tailed) degerinin de kontrol edilmesi gerekmektedir. Tablo

24’te goruldugi tizere Sig. (2-tailed) 0,026’lik degeri ile esik smir olan 0,05’in

altinda kalmaktadir. Bu sebeple varyanslar homojen degildir varsayimi ile

katilimcilarin cinsiyeti mobil pazarlama iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. Buna

gore:

“H,: Katilimcilarin cinsiyeti ile mobil pazarlama arasinda anlamli bir fark

vardir” seklinde kurulan hipotez kabul edilmistir.

Yine Tablo 24.’e gore, marka algis1 i¢in varyanslarin homojen oldugu

varsayimindaki p (Sigma) degeri 0,05’ten kii¢iik oldugu i¢in varyanslar homojendir

varsayimit ile katilimcilarin cinsiyeti marka algisi tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Buna gore:

“Hg: Katilimeilarin cinsiyeti ile marka algis1 arasinda anlamli bir fark vardir”

seklinde kurulan hipotez kabul edilmistir.
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Tablo 25. Mobil Pazarlama ve Marka Algisinin Katilimcilarin Egitim Diizeyine Gore
ANOVA Tablosu

Kareler Karekok
Toplami df Ortalama F p
Mobil Gruplar Arasind 6,966 4 1,742 3,213 013
Pazarlama ruplar Arasinda , ) , ,
Grup icinde 182,115 336 ,542
Toplam 189,082 340
[Marka Algist o 1or Arasinda 8,084 4 2,021 3,408 009
Grup iginde 199,276 336 ,593
Toplam 207,360 340

Tablo 25.te yer alan 6l¢eklerin ANOVA sonuglart incelendiginde, mobil
pazarlama i¢in bulunan p degerinin 0,013 oldugu goriilmektedir. Bu deger anlamh
fark olan esik deger 0,05’in altinda oldugu i¢in katilimeilarin egitim diizeyinin mobil
pazarlama tizerinde etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Buna gore:

“Hy: Katilimcilarin egitim diizeyleri ile mobil pazarlama arasinda anlamli bir
fark vardir” seklinde kurulan hipotez kabul edilmistir.

Yine ayni1 tabloda yer alan marka algis1 i¢in hesaplanmis p degerinin 0,05’ten
kiictik oldugu (0,009<0,05) sonucuna bakilarak katilimcilarin egitim diizeyinin
marka algisini etkiledigi sonucuna varilmistir. Buna gore:

“Hjo: Katilimcilarin egitim diizeyleri ile marka algisi arasinda anlamli bir

fark vardir” seklinde kurulan hipotez kabul edilmistir.
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Tablo 26. Mobil Pazarlama ve Marka Algisinin Katilimeilarin Gelir Diizeylerine Gore

ANOVA Tablosu
Kareler Karekok
Toplami df Ortalama F p
Mobil Gruplar Arasind 7,808 4 1,952| 2,412 049
Pazarlama ruplar Arasinda , , , ,
Grup icinde 271,952 336 ,809
Toplam 279,760 340
[Marka Algist o 1or Arasinda 5,291 4 1,323| 2,465 045
Grup iginde 180,297 336 ,537
Toplam 185,588 340

Tablo 26.’da yer alan o6lgeklerin ANOVA sonuglar1 incelendiginde, mobil

pazarlama i¢in bulunan p degerinin 0,049 oldugu goriilmektedir. Bu deger anlaml

fark olan esik deger 0,05’in altinda oldugu i¢in katilimcilarin gelir diizeyinin mobil

pazarlama tizerinde etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Buna gore:

“Hyy: Katilimeilarin gelir diizeyleri ile mobil pazarlama arasinda anlamli bir

fark vardir” seklinde kurulan hipotez kabul edilmistir.

Yine ayni tabloda yer alan marka algisi i¢in hesaplanmis p degerinin 0,05’ten

kiictik oldugu (0,045<0,05) sonucuna bakilarak katilimcilarin gelir diizeyinin marka

algisini etkiledigi sonucuna varilmistir. Buna gore:

“Hyz: Katilimeilarin gelir diizeyleri ile marka algisi arasinda anlamli bir fark

vardir” seklinde kurulan hipotez kabul edilmistir.

Tablo 27. Mobil Pazarlama ve Marka Algisinin Katilimeilarin Yaslarina Gére ANOVA

Tablosu
Kareler Karekok
Toplami df Ortalama F p
nPn:zbal:'lama Gruplar Arasinda 9,407 4 2,352 3,478 ,008
Grup iginde 227,203 336 ,676
Toplam 236,610 340
[Marka Algist o jor Arasinda 13,588 4 3,397| 3,640 006
Grup icinde 313,579 336 ,933
Toplam 327,167 340
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Tablo 27.°d3 yer alan olgeklerin ANOVA sonuglar1 incelendiginde, mobil
pazarlama i¢in bulunan p degerinin 0,008 oldugu goriilmektedir. Bu deger anlamli
fark olan esik deger 0,05’in altinda oldugu i¢in katilimecilarin yaglarinin mobil
pazarlama tizerinde etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Buna gore:

“Hj3: Katilimcilarin yaslar1 ile mobil pazarlama arasinda anlamli bir fark
vardir” seklinde kurulan hipotez kabul edilmistir.

Yine ayni tabloda yer alan marka algis1 i¢in hesaplanmis p degerinin 0,05’ten
kiiciik oldugu (0,006<0,05) sonucuna bakilarak katilimcilarin yaglarinin marka
algisini etkiledigi sonucuna varilmistir. Buna gore:

“Hy4: Katilimeilarin gelir diizeyleri ile marka algisi arasinda anlamli bir fark

vardir” seklinde kurulan hipotez kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

21. Yizyilda bilgi teknolojisi glinlik hayattan is hayatina kadar her seyi
etkilemektedir. Is ortaminda, sadece ticareti sekillendirmekle kalmamakta, ayrica
sirketlerin pazarlama stratejilerini uygulama yollari1 da sekillendirmektedir.
Miisterilerle etkilesim icinde olmak i¢in yeni pazarlama kanallar1 onermek, sirket
icin satiglart yiikseltmekte ¢ok onemlidir. Dolayisiyla, basarili bilgi teknolojisi
uygulamasinin pazarlama uygulamalariyla birlestirilmesi olduk¢a 6nemlidir.

Bilgi teknolojisindeki gelismelerden biri ‘herhangi bir yerde herhangi bir
zamanda’ iletisimini miimkiin kilan kablosuz mobil iletisim teknolojisidir. Bu
teknoloji sistemi, ticra bolgelerde bile, tasmabilirlik ve genisletilmis hizmetlere
imkan tanimaktadir. Kablosuz iletisim sistemi sayesinde cep telefonu kullanicilar e-
postalarina erisebilmekte, arastirma yapabilmekte, siparis verip bilgisayara gerek
duymaksizin her yerden iiriinleri ve hizmetleri satin alabilmektedirler. internet ve
kisisel bilgisayarlarin yani sira, cep telefonlarmmin da oldukca popiiler olmasi ve
insanlara tagmabilirlik sansi1 saglamasiyla pazarlamacilar i¢in bu durum anahtar
degerinde olmaktadir. Cep telefonu veri giris hizmetleri, kisa mesaj servisleri (SMS),
coklu medya mesaj servisi (MMS), mobil internet vs. tizerinden, hizla gecerli bir
ticari pazarlama kanal1 olmaktadir.

Kablosuz ve mobil iletisimde diinya capindaki gelismeler, bireylerin
birbirleriyle hem sozlii hem de kisa mesaj olarak iletisim yollarin1 gozle goriilebilir
bir sekilde degistirmistir. Tiiketiciler mobil cihazlarimi giderek kisisel iletisim
amaglarmin 6tesinde kullanmakta ve mobil cihazlart igerige erismek, bilgi
paylasmak, islemlerin tamamlanmas1 ve iliski kurma gibi amaglar i¢in
kullanabilecekleri potansiyel bir platform olarak gormektedirler.

Mobil pazarlamanin devam eden biiyiimesine katkida bulunan nedenler ise;
daha genis ekranli mobil cihazlarin benimsenmesi ve 3G {izerinden daha yiiksek
baglant1 hizidir. Ayrica mobil iletisim tekniklerinin ¢181r agan 6zellikleri (ayn1 anda
her yerde bulunma, baglam duyarliligi, islevleri ve komutlar: tespit ve kontrol etme)
pazarlama yoneticileri i¢in, baska bir medya tiirtiniin kullanimi ile miimkiin olmayan,
potansiyellere imkan tanir. Geleneksel kitle iletisim araglar1 ile kiyaslandiginda

mobil pazarlama etkiletisim, seckinlik, konum ve durum bagimliligi, hedeflenen
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misterilere yonelme, aninda islem ve kampanyanin etkinliginin 6l¢timiinii
saglamakta ve pazarlamacilara yiiksek bir getiri oran1 elde etmek icin, gergcek bir
firsat sunmaktadir. Insanlarn mobil pazarlama ag1 iginde, drnegin; miisterilerin,
isletmelerin, reklam acentelerinin, pazarlamacilarin ve markalarin birbirlerini
eskisinden farkli olarak, daha yaratici ve farkli bir sekilde etkileyebilmelerini
saglamaktadir.

Pazarlama disiplini, tiiketicilerin ve hizmet saglayicilarinin bir arada var
oldugu bir ¢evrede giinlimiiziin gereksinimlerine gore gelismektedir. Giintimiizde
pazarlama aslinda rekabet yaratmada, marka ve farklilagma iizerinden bir tekel
yaratmaktadir. Mobil pazarlama kanalinin tanitimi, heniiz mevcut pazarlamacilar
tarafindan, mobil pazarlamanin basarili olabilmesi i¢in tiiketicilerin izinleri iizerine
insa edilmis oldugu konseptine dayali dengeleyici bir faktér olmalidir.

Bununla birlikte Pazar igerisinde yer alan miisteriler belirli markalar
ekseninde hizmet ya da mal satin alimi1 yapmaktadir. Miisterilerin alimlarinda karar
vermesini saglayan en 6nemli unsurlardan bir tanesi hi¢ siiphesiz karsilarina ¢ikan
markalara kars1 sahip olduklar1 algilardir. Eger bir marka miisteri tizerinde dogru bir
alg1 yaratabiliyorsa, miisteri o markaya ait mal ya da hizmeti satin alacak; boylece
pazarlama basariya ulasmis olacaktir.

Tiim bunlar gz o6niinde bulundurularak, teknolojideki gelismelere paralel
olarak artan mobil pazarlama faaliyetlerinin miisterin marka algisini nasil
etkilediginin arastirilmasi bu c¢alismanin konusunu olusturmustur. Bu baglamda
literatiir incelemesi sonucu, mobil pazarlama kapsaminda izinli uygulamalar tizerinde
etkili olan bes boyut tespit edilmistir. Bu boyutlar bilgi saglama, algilanan eglence,
giiven, algilanan yarar ve rahatsiz ediciliktir. Diger taraftan marka algisina yonelik
alt boyutlar marka ismi farkindaligi, marka ¢agrisimi, marka sadakati ve algilanan
kalite olarak belirlenmistir. Mobil pazarlama, marka algis1 ve katilimcilarin sosyo-
demografik bilgileri liggeninde yiiriitiilen analiz ¢alismalarinda, mobil pazarlamanin
marka algisi tizerindeki etkileri arastirilmistir.

Oncelikli olarak kullanilan olgeklerin giivenilirlik ve gegerlilik durumlar:
analiz edilmistir. Bulunan sonuglara gore kullanilan mobil pazarlama ve marka algisi
Olceklerinin tiim alt boyutlarinda hesaplanan Cronbach’s Alpha degeri 0,7’nin

tizerinde bulunmustur. Cronbach’s Alpha degerinin 1’e yakinsama derecesine bagl
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olarak giivenilirligin arttig1 bilgisine dayanarak; 6l¢eklerde hesaplanan degerlerin 0,8
ve lizerinde seyretmesine bakarak katilimcilarin yanitlariin tutarlilik derecesinin
yiiksek oldugu, seg¢ilen 6rneklemin evreni temsil edebilecegi yorumu yapilabilir.

Regresyon analizleri sonucunda mobil pazarlamaya yonelik uygulamalarin
tiim alt boyutlar ile birlikte marka algis1 tizerinde etkili oldugu sonucuna varilmaistir.
Bu alt boyutlardan bilgi saglama, algilanan eglence, giiven ve algilanan yarar marka
algisim1 pozitif yonde etkilerken; rahatsiz edicilik marka algisin1 negatif yonde
etkilemektedir. Bu sonuca gore mobil pazarlamada rahatsiz ediciligin artisina bagh
olarak miisterilerde olugsan marka algis1t olumsuz yonde etkilenmektedir. Bu bulguyu
desteklemek tizere son donemlerde izinsiz mesaj gonderimi yapan firmalarin cezai
yaptirimlara maruz birakilmasina yonelik kanun ¢alismalar1 6rnek verilebilir. Miisteri
her ne kadar mobil pazarlama kapsaminda sunulan hizmetlerden memnun olsa da,
olaym rahatsiz edici boyutlara tasinmasina bagli olarak o markaya karsi algilarini
olumsuz yone evirmektedir.

Diger adimlarda gergeklestirilen t-Test ve ANOVA’lar ile katilimcilarin
sosyo-demografik o6zelliklerinin mobil pazarlama ve marka algis1 tizerindeki etkisi
ortaya konulmustur. Buna gore cinsiyet, egitim diizeyi, gelir diizeyi ve yastan olusan
sosyo-demografik o6zellikler hem mobil pazarlamayr hem de marka algisini
etkilemektedir.

Bulgular genel olarak degerlendirildiginde, tiiketicilerin kendilerine ulasan
mobil pazarlama mesajlar1 ile yarar sagladigimi diisiiniiyor ise, mesaj almak icin
firmalara izin vermekte oldugu distiniilebilir. Miisterinin rahatsizlik simnirlarini
zorlamayacak sekilde, kendilerinden alinan izin dogrultusunda mobil pazarlama
uygulamalari ile ylizlestirilmesi, marka algisin1 olumlu yonde etkileyecektir.

Gelecek ¢alismalarda, biiyiik orneklemlerle c¢alisilmast durumunda daha
yararli ve doyurucu sonuglarin elde edilebilecegi diisiiniilmektedir. Mobil pazarlama
uygulamalan tizerinde ylriitiilebilecek tiiketici davraniglarim1 irdelemeye yonelik
calismalarin gelecekte yapilmasi, bu ¢alismada bulunan verileri daha uygulanabilir
hale getirecek ve boylelikle literatiire ve mobil pazarlama uygulamalarma yeni

katkilar saglanabilecektir.
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EK 1: ANKET FORMU

Saym Katilime,

Bu anket Dokuz Eylill Universitesi’nde vitksek lisans programi g¢ergevesinde viiriitilmekte olan mobil
pazarlama ile tiketicilerin marka algisi iligkisini inceleyen bir arastirmaya veri toplamak amaciyla
hazirlanmistir.

Bu bir test degildir. Ankette yer alan higbir sorunun dogru ya da yanlis yamti yoktur.

Liitfen, hicbir soruyu yanitsiz birakmaymz.

Anket formlarina isim-soyadi yazilmasi gerekmemektedir.

Bu aragtirmamn saglikl bir sekilde yinfitilebilmesi, sizin sorulara vereceginiz yamtlarin samimiyetine
bagli kalacaltir.

+  Anket 3 béliunden olusmaktachr ve cevaplamak yaklasik 10 dakikamz alacaktir.

L

Degerli katki ve yardimlanmz igin simdiden tesekkin edenz.

Doc. Dr. Nihan OZGUVEN Serkan CAPRAZ
Dokuz Eylill Universitesi Dokuz Eylill Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Fakiiltesi Sosyal Bilimler Enstitisii
Isletme Bolimmii Isletme Anabilim Dah
Uretim Yénetimi ve Pazarlama Anabilim Pazarlama Program

Dah Opretim Gérevlisi

108



1. BOLUM

g =
5| £| E|E|sE
Agagidaki sorular mobil pazarlama uygulamalarina yonelik tiiketici gortsleri hakkindadr. =8 2| 3 i £s
Sorulara katihim derecenizi ilgili kutucuklar igaretleyerek belirtiniz. = E g g =g §
1 | Mobil pazarlama mesajlar fiyatlar hakkinda iyi bir bilgilenme kaynagidar. 1)12]13(4]| 5
2 | Mobil pazarlama mesajlar1 promosyon ile ilgili en énemli bilgi kaynagimdar. 11 2]131(4]| 5
3 | Mobil pazarlama mesajlan ilgi duydugum tirtinlerle ilgili bilgilerimi giinceller. 1 [(2)3([4] 35
4 Mobil pazarlama mesajlar ilgilendigim tirtinleri nerede bulabilecegime iligkin en 6nemli 1l213l4ls
bilgi kaynagidir.
5 | Mobil pazarlama uygulamalarimn giincel bilgi i¢in iyi bir kaynak oldugunu digtintiyorum. | 1 | 2 [ 3 [4 ] 5
6 | Mobil pazarlama uygulamalari ihtiyacim olan bilgiyi bana sagliyor. 1 (2|13 ([4] 5
7 | Mobil telefonuma gelen SM'S reklamlan bilgilendirici olarak goriyorum. 1)12]13(4]|5
8 | Mobil pazarlama mesaj1 almay1 eglenceli bulurum. 1 (213 ([4] 5
9 | Zevkli mobil pazarlama mesajlarin okurum. 1 (23 (4] 5
10 | Eglenceli mobil pazarlama mesaji almaktan rahatsizlik duymam. 11231415
11 | Eglenceli mobil pazarlama mesajlan génderen sitelere tiye olurum. 1 (2|3 (4] 5
12 | Mobil pazarlama mesajlar1 hoguma gider 1)12]131(4]|5
13 [ Mobil pazarlama mesajlar: beni memnun eder 1]2]|3|4]| 5
14 | Mobil pazarlama mesajlarinin icerigini yamltici buluyorum. 1 (2|3 ([4] 5
15 | Mobil pazarlama mesajlarina giiveniyorum. 1 [2]13([4] 5
16 | Mobil pazarlama mesajlari ahigveris icin bir referans kabul ederim 1 (213 (4] 5
17 Mobil pazarlama mesaji génderen firmalann genel olarak sézlerini yerine getirdiklerini 11213145
digtiniyorum.
18 | Muisterisi oldugum firmalarla kigisel bilgilerimi paylagmakta sakinca gérmem. 1[(2]13([4]|35
19 | Mobil pazarlama mesajlarim ahgveriglerimde yol gosterici olarak kullamyorum. 11213 [4]|5
20 | Mobil pazarlama mesajlarin tiiketici i¢in yararli buluyorum. 1 [(2]13([4]|35
Mobil pazarlama mesajlarin yeni tirtinleri tammak ve kampanyalardan haberdar olma
21 5 : 1|23 (4S5
acisindan 6nemli buluyorum.
22 | Mobil pazarlama mesajlarimm ¢ok fazla sayida ve kontrol edilmez oldugunu dugtintiyorum. | 1 | 2 [ 3 |4 | 5§
23 | Mobil pazarlama mesaj1 almayl rahatsiz edici buluyorum. 1 (213 ([4]35
24 | Mobil pazarlama uygulamalarina yénelik cok sik yapilan reklamlardan memnun degilim. 1 (2|3 ([4]| 5
25 | Mobil pazarlama mesajlarimmn igerigini genelde can sikici buluyorum. 1 [(2)3([4]| 35
II. BOLUM
HEEE
Asapidaki sorular marka algisma yonelik tiiketici gortisleri hakkindadir. Sorulara katilim <8 8| & S|ES
derecenizi ilgili kutucuklan isaretleyerek belirtiniz. o E g g 2(EZE
1 [ Marka hakkinda bir fikre sahibim. 11213 ]|4)] 5
2 | Markanmm nasil bir duruga sahip oldugunu biliyorum. 1 [{2[314] 5
3 | Markammn ismini daha énceden duydum. 1]12]3]|4)] 5
4 | Markanin logosunu hemen tamyabilirim. 112]13]|4)] 5
5 | Markay: rakip markalara gore kolaylikla tammlayabilirim. 1 [2]3]4]| 5
6 | Markanm trtinlerinin kalitesine gliveniyorum. 112]13]|4)] 5
7 | Marka kaliteli tirtinlere sahiptir. 1 [2]3]4]| 5
8 | Markanm tirtinlerini mikemmel olarak nitelendirebilirim. 1|1 2)3([45
9 | Essiz bir marka imajia sahiptir. 1 [2]3]4]| 5
10 | Marka imajim severim. 112]1314)] 5
11 | Markanin tirtinlerini kullanan insanlara sayg1 duyarum. 112]13]|4)] 5
12 | Markaya giivenirim. 1 [2]3]4]| 5
13 | Diger markalardan farkli buluyorum. 11213 ]|4)] 5
14 | Markay1 kendime yakin gértirtim. 1 [2 13 |4 §
15 | Marka rakiplerine gére ilk tercihimdir. 1 12]13]14) 5
16 | Marka istedigim trtinleni sagladig: stirece kullanmaya devam ederim. 1121345
17 | Markay1 ¢evremdekilere tavsiye ederim. 1 [2]3]4] 5

(S8



Diger markalarin tirtinleri aym ozelliklere sahip olsalar da Markanm tirtinlerini kullanmay1

18 i ] 112])3|4)] 5

tercih ederim.
19 | Markamn tirtini benim i¢in bir tirtinden fazlasidr. 1 [2]3]4]| 5
20 | Marka hakkindaki dugtincelerim olumludur. 1 [{2[3])4] 5
21 | Diger marka tiriinleri ¢ok ¢ok farkl degillerse marka ile ¢alismaya devam ederim. 1 [2]3]4]| 5
22 | Rakiplerine goére tirinlerinin fiyati yiiksek olsa bile kullanmaya devam ederim. 1]12]13]|4] 5
III. BOLUM

Liitfen asagidaki sorulan yamtlayimz

Cinsiyetiniz:
1 U Kadin U Erkek

Egitim Diizeyiniz:
2 U Ortaogretim U Lise U On Lisans U Lisans U Lisansusti

Gelir Diizeyiniz:
. 0 0-1250 0 1251-2500 4 2501-3750 O 3751-5000 U 5000 ve tisti

Yas Grubunuz:
4 0 18-25 U 26-37 U 38-49 0 50 ve tizeri

BITTIi — Tesekkiir ederiz




