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OZ' Internet ve mobil iletisim devriminin ardindan

gelmekte olan Dbilisgimin fiziksel diinyaya fark
edilemeyecek oOlclide niifus eden bir yaygin bilisim
evresi, pazarlama disiplininde is yapma sekillerini
kokli olarak degistirmeye adaydir. Yaygin bilisim
kapsaminda gelistirilen ortam duyarli mobil pazarlama
uygulamalari, misteri iligkileri yonetimi sistemlerinin,
miisteri hakkindaki, yer degistirme karakteristigi dahil
birgok farkli degiskeni gergcek zamanli olarak takip
edip tiiketici davraniginin “neden” sorusuna yanit
bulmay1 ve miisteriyle hareket halindeyken dinamik
olarak pazarlama iletisimi kurmayr miimkiin
kilmaktadir. Tam ihtiya¢ aninda ve noktasinda gercek
zamanl teklif sunumu 6zelligiyle ortam duyarlt mobil
pazarlama uygulamalarinin miisteri iliskileri yonetimi
kavraminin yeni bastan ele alinmasina yol agmasi
beklenmektedir. Bu makale g¢alismasiyla misteri
iligkileri yonetimi sistemleri yaygin bilisim vizyonu
gergevesinde ele alinmis, ortam duyarli mobil
pazarlama konusunda literatiirdeki uygulamalardan
orneklere yer verilerek konunun kavramsal altyapisina
ait bir model Onerisi gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: CRM, Mobil CRM, Mobil
pazarlama, Ortam duyarli mobil pazarlama, Yaygin
Bilisim

JEL Kodlarr: M30, M31, M37, L81, L86

Tiirii: Aragtirma

DOI1:10.9775/kauiibfd.2016.009

Atifta bulunmak ig¢in: ERTEMEL, A. V. ve GURDAL, S. (2016) “CRM’NIN Gelecegi:
Yaygm Bilisim ve Ortam Duyarli Mobil Pazarlama Kavramlarinin Incelenmesi  K4UIIBFD

7(13), 169-187.



THE FUTURE OF CRM: AN
EXAMINATION OF UBIQUITOUS
COMPUTING AND CONTEXT AWARE
MOBILE MARKETING CONCEPTS

Kafkas University
Economics and Administrative
Sciences Faculty
KAUJEASF
Vol. 7, Issue 13, 2016

ISSN: 1309 — 4289

Article Submission Date: 26.08.2015 Accepted Date:15.01.2016 E - ISSN: 2149-9136

ABSTRACT | Having witnessed the

internet and mobile revolutions, ubiquitous computing
is likely to cause a newer and more significant
revolution that is going to diffuse information
technology to everyday objects in physical world,
thereby radically changing the marketing discipline.
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1. GIRIS

Gilintimiizde global olcekte ve Tiirkiye'de kitlesel iletisim mecralari
etkinligini giderek kaybetmekte, kisisel nitelikteki mobil iletisim mecrasina
sahip tiiketici penetrasyonu toplam niifus miktarina yaklagmaktadir. Boyle bir
ortamda pazarlama iletisim ve hizmet sunum sekillerinde radikal degisimler
yasanmaktadir. Akilli telefonlara sahip olma maliyeti gittikge azalmakta ve bu
mecra salt sesli iletisim araci olmanin Gtesinde internete, GPS’le konum bazli
hizmetlere ve sosyal medya aglarina baglanmanin bir aract olarak
goriilmektedir.

Mobil teknolojilerin gelismesiyle Ongoriilen nesnelerin interneti ve
yaygin bilisim diinyasinda miisterilerle lirlin ve hizmetlere sadece ihtiyag
duyduklar1 anda ve konumda teklif sunumu getirmek suretiyle pazarlamanin hig
olmadigi kadar etkin ve bire-bir hale gelmesi miimkiin olabilecektir. Miisteri
iligkileri yOnetimini yeni bir boyuta tasiyan sdz konusu hizmetler, kisisel
yOnetici asistan1 mantigiyla ¢alisarak, miisterinin gergcek zamanli konumu, o an
hangi aktivite icinde oldugu gibi veriler 15181nda kisisellestirilmis teklif sunumu
yapabilmektedir. Bu sayede miisteriye sunulan faydanin maksimize edilmesi ve
miisteri sadakatinin artirilmas1 miimkiin olabilecektir.

Bu calismada yaygin bilisimin pazarlama alanindaki izdiisiimii olan
ortam duyarlt mobil pazarlama (ODMP) uygulamalarina yonelik tiiketici
tutumuna odaklanilmaktadir. Tiiketicilerin ortam duyarli mobil pazarlama
uygulamalarina yonelik algiladigi fayda ve miisteri memnuniyeti boyutlarinin
tiim ortam duyarlilik boyutlarini icerecek sekilde incelenmesi icin bir kavramsal
model Onerisi gelistirilmesi amaglanmigtir.

2. YIKICI BiR DEVRIM OLARAK “YAYGIN BIiLiSiM”

Bilim ve teknolojideki nadiren gergeklesen yikici devrimler, giinliik
yasamda onceden Ongoriillemeyen yeni trendleri tetikleyip uzun vadede tahmin
edilemeyen sekilde farkli sektor ve disiplinlerde olumlu anlamda etki
yapabilmektedir.

21. ylizyilin ilk yikict devrimi internet devrimi olmustur. Kablosuz
mobil iletisim devrimi de benzer yikici ve giinlilk yasamda genel egilimleri
degistiren niteliktedir.

S6z konusu iki devrimin miimkiin kilic1 olarak arka planda yapitagin
olusturdugu ve her iki devrimden de biiylik etki yapmaya aday bir sonraki
devrimin ad1 “yaygin bilisim ” olarak adlandirilmaktadir. Yaygin bilisim, biligim
olgusunun insanoglunun binlerce yildir i¢ ice oldugu fiziksel diinyasina fark
edilemeyecek boyut ve sekillerde gomiilii hale gelerek arka plana ge¢mesini
ifade etmektedir. Cesitli kablosuz iletisim teknolojileriyle ve internet omurgasi
iizerinde her zaman diliminde ve her konumda ¢evrimi¢i bir diinyay1 dngdren
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yaygin bilisim vizyonunda, bilisimle donanmus tiiketici davraniglarini kaydeden
¢evrimici akilli nesne ve cihazlar merkezi konumdadir. Gittikge minyatiirlesen
ve ucuzlayan mikroislemci teknolojisi, ¢esitlenen ve her tiirlii hareket ve veriyi
algilayabilen sensor teknolojileri, internet ve mobil iletisim devrimlerinin yani
sira yaygin bilisimi miimkiin kilict diger unsurlardir.

3. YAYGIN BiLiSIMIN PAZARLAMAYA iZDUSUMU: ORTAM

DUYARLI MOBIL PAZARLAMA

Bilisim, donanim ve yazilim teknolojilerinde kapasite artmakta ve
maliyetler diismektedir. Bu duruma paralel olarak her bir misteriyi bireysel
bazda analiz edip, ¢esitli kaynaklardan elde edilen davranis karakteristigine gore
birebir pazarlama yapmak giiniimiizde artik miimkiin hale gelmistir. Akill
telefonlar sayesinde gergek zamanli olarak miisterilerin cografi lokasyonu,
iletisime acik olup olmadig1 gibi veriler elde edilebilmektedir. Gitgide artan
sensOr teknolojileri sayesinde miisterinin hareketli olup olmadigi, iginde
bulundugu ortamdaki diger kisi ve nesnelere ait veriler gibi birbirinden farkli
ancak birlikte degerlendirildiginde miisteri ve o andaki giidiileri hakkinda
dolayli bilgiler elde etmeye yarayan birgok veri kaynagi s6z konusudur.

Gelisen teknoloji sayesinde miisterilerin hareketleri uzun vadeli olarak
analiz edilerek bir sonraki asamada ne yapacagi bile yiiksek oranda tahmin
edilebilir hale gelmistir. Bu alanda MIT {iniversitesinde yapilmis bir arastirma
insanoglunun hareketlerinin %93 oraninda Ongoriilebilir oldugunu ortaya
koymaktadir (McKenna,2010) (Barabasi, 2010:388).

Yaygin bilisim olgusundan faydalanarak miisterilere sunulan degeri
artirict yeni pazarlama faaliyetlerinin merkezinde ortam duyarli mobil
pazarlama uygulamalar1 bulunmaktadir. Takip eden boliimde ortam duyarlilik
kavramuiyla ilgili literatiirdeki tanim ve yaklasimlar incelenmektedir.

3.1 Ortam Duyarhhk Kavram

Yaygin bilisimin kapsaminda kullanilan Ortam Duyarli (Context
Aware) uygulamalar, miisterinin i¢ginde bulundugu fiziksel ortama ait bilgilere
gore adapte olan uygulamalari ifade etmektedir.

Ortam degiskenleri ¢ok ¢esitli olmakla beraber Dey’in modeli jenerik
ve kapsayicit bir model sunmaktadir (Dey ve Abowd, 1999:304-307). Bu
modelde ortam degiskenlerinin tiimiinii, asagidaki birincil degiskenleri icerecek
sekilde jenerik bir ¢cergevede toplamak miimkiindiir:

Kisisellestirme
Lokasyon
Zaman-ilgili olma
Aktivite-ilgili olma

YV VVY
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S6z konusu birincil ortam tiplerinin etrafinda ikincil ortam tipleri
tammlanmistir. Bu bilgiler, birincil tiplerin detayini agiklayan bilgiler (6rnegin
kimlik bilgisi altinda, e-posta adresi, demografik bilgiler vs.) olabilecegi gibi
ornegin yakinda bulunan diger varliklarla (insanlar, cihazlar v.b.) ilgili bilgiler
de olabilmektedir.

Iki katmanli bu ortam tipi yapisi, birincil tiplere bagh olarak diger tiim
ortam tiplerinin ikincil ortam tipi olarak tanimlanmasina olanak vermektedir.

3.2 Yeni Bir Pazarlama Anlayis1 Olarak Ortam Duyarhh Mobil

Pazarlama ve Uygulamalan

Ortam duyarli mobil pazarlama kavrami Kenny vd. tarafindan 2000
yilinda ortaya atilmistir (Kenny vd., 2000, 119-126). Bu tanima gore ortam
duyarli mobil pazarlama; miisteriye yeni bir yaklasim tarzi olarak tam ihtiyag
duyulan noktada mesaji dogrudan miisteriye iletme seklinde ifade edilmektedir.
Gelisen teknoloji sayesinde miisteriyle ilgili lokasyon ve zaman bilgisine her an
ulagabilmenin 6tesinde olarak gesitli sensorler yardimiyla birgok farkli boyutta
ortam-duyarlilik s6z konusu olacaktir.

Kenny, yaygin internet geleceginde miisterilerin ortaminin bu dlgiide
anlasilabilmesi sayesinde pazarlamanin 4P’sinin tiimiiyle 6nemsizlesecegini ve
tiimiiyle pazarlamanin asil hedefi olan “dogru iiriinii, dogru miisteriye, dogru
zamanda sunma”ya odaklanilacagini belirtmektedir.

Kenny, interneti dar bakis acistyla algilayip icerik pazariamasi (content
marketing) yapmak yerine yaygin internet vizyonuyla bakarak ortam
pazarlamasi (contextual marketing) yapilmasi gerektiginden bahsetmektedir.

Ortam duyarli mobil pazarlama kavrami, akilli telefon teknolojisinin ve
buna bagl Yakin-Mesafe-lletisimi (Near-Field-Communication- NFC),
Bluetooth Diisiik Enerji kaynagi (Bluetooth Low Energy- BLE) gibi yeni nesil
giivenli kablosuz iletisim teknolojilerinin gelismesiyle gercek hayatta yer
bulmaya baslamistir. Bu konudaki bir 6rnek, Apple sirketinin iPhone akill
telefon isletim sistemiyle entegre ettigi BLE teknolojisiyle gelistirilen iBeacon
uygulamasidir (Newman, 2014:222-225).

Bir perakende magazasinda farkli reyonlara konumlandirilan diisiik
enerji tiiketen, iBeacon cihazlari, miisterilerin akilli telefonlariyla giivenli yakin
mesafe iletisimi kurarak, magaza i¢i konuma gore cep telefonunda o an gezilen
reyonla ilgili ve miisterinin profil ve tercihleriyle uyumlu teklif sunumu
yapilmasini saglamaktadir.
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Sekil-1 Bir Ortam Duyarh Mobil Pazarlama Ornegi: iBeacon Uygulamas

iBeacon Uygulamasi

Awck-in kuponlar

Konurma dayall
pazarlama

Sekil-1'de s6z konusu uygulamanin ¢alisma mantigi agiklanmustir.

Bagka bir ortam duyarli mobil pazarlama uygulamasi Google sirketinin
gelistirdigi  “Google Now” uygulamasidir. Google Now uygulamasi,
kullanicilara ait Gmail, Takvim, webdeki arama ge¢misi, cep telefonundan
saptanan yer degistirme aligkanliklar gibi ¢ok ¢esitli kaynaklardan aldig bilgiyi
harmanlayip anlamlandirmaktadir. Bdylece hava durumu, trafik bilgisi,
rezervasyonlar gibi kullanicinin o anda ihtiyaci olan giincel bilgiyi sunarak
kisisel asistan roliinii ustlenerek (“gidilecek yone dogru trafik bilgisi 1s181inda
ucaga yetismek i¢in simdiden yola ¢ikmalisiniz” gibi) anlik Onerilerde
bulunabilmektedir.

Kuskusuz cesitli kaynaklardan alinan biiyiik veri (big data) ve bulut
bilisim (cloud computing) kavramlar1 s6z konusu vizyonun gerceklesmesinde
hayati Oneme sahip ve bu uygulamalart miimkiin kilict teknolojiler
konumundadir (Ha, 2012).
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4, MUSTERI ILISKILERI YONETiMiIi VE ORTAM DUYARLI

MOBIL PAZARLAMA

Yeni ekonomi diye adlandirilan, radikal olcililerde degismis ve
degismekte olan is diinyasinda miisteriyi ve miisteriyle iletisimi yeni bastan
tanimlamay1 gerektiren gelismeler yasanmaktadir. Yeni ekonomide iki onemli
gelisme ©On plana cikmaktadir. Bunlardan ilki iiriin temelli stratejilerin
gecerliligini biiyiik 6l¢iide kaybetmesi ve deger yaratma siirecinde ¢ogunlukla
iriiniin digina ¢ikarak diger hizmetlerin de 6nem kazanmasidir. Yani iiriiniin
sadece kendisi degil, misteriye nasil ve ne sekilde ulasacagi, miisteriyle nasil
kalict iligkiler kurulacagi 6nemlidir. Diger gelisme ise, kitlesel pazarlamanin
Onemini yitirmeye baslamasidir. Miisteri, zaman ve mekan kisitlamasi
olmaksizin diinyanin herhangi bir yerindeki satis noktasindan satin alma
yapabilir hale gelmistir. Bu durum kitlesel pazarlama anlayiginin tamamen yol
acmaktadir ve miisteriyle kurulan birebir iliskiye dayali yeni pazarlama
anlayislarini ortaya ¢ikarmaktadir(Odabagi, 2002:152) (Bozkurt 2004:212). Bu
yeni pazarlama anlayisinin neticesi olarak miisteriyi merkezine alan yeni
yaklasimlar 6ne cikmustir. Bu yaklagimlar, ¢ikig sirasiyla iliskisel pazarlama,
bire-bir pazarlama ve CRM yaklagimlaridir.

lliskisel pazarlama kurami, farkli sekillerde daha oOnceki yillarda
kullanilmakla birlikte kavram olarak 1983’te ortaya atilmistir (Berry,
1983:145). iliskisel pazarlama, miisterilerle iliskilerin kazanilmasi, yonetilmesi
ve gelistirilmesi olarak tarif edilmistir.

Tanima gore, adi gegen donemde miisteri, tek seferlik satin alim
acisindan iletisim kurulan kisi degil, stirekli iligki i¢cinde olunmasi gereken kisi
olarak ifade edilmektedir. Baska bir tanmima gore iligkisel pazarlamasi,
miigterilerle bireysel bazda iliski kurulmasi ve gelistirilmesi igin yapilan
biitiinlesik ¢aligmalarin biitiiniidiir (Shani, 1992: 33-42).

1993 yilinda Don Peppers ve Martha Rogers “bire-bir pazarlama”
kavramini ortaya atmistir (Peppers vd., 1993). Peppers, tek yonlii kitlesel
reklam iletisimini ortadan kaldirip yerine bireysel miisterilerle diyaloglar
kurulmas1 gerektiginden bahsederek birebir pazarlamanin temel felsefesini ve
Onemini ortaya koymustur.

4.1 CRM Yaklasimi ve Tamimlari
Kisaca CRM kavraminin temel felsefesi, bilgi teknolojilerinden
yararlanarak miisteri davranigiyla ilgili “neden” sorusunu irdelemektedir.

Kalakota (2001: 87) ve Gebert (2003:107-123) CRM’i, miisterilerle her
kontak noktasini bilgi teknolojileri sayesinde akillica ve biitlinsel bir yaklagimla
kullanarak biitiinlesmis, aktif ve kisisellestirilmis iliski yonetimi seklinde
tanimlamaktadir. Giirdal’a gére CRM, isletmeyle miisteri arasinda kurulan ve
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karsilikl1 yarar saglanmasina yonelik satis Oncesi, satig an1 ve satig sonrast tiim
eylemleri kapsayan insan, siire¢ ve teknolojinin yapilandirilarak desteklendigi
miisteri odakli is stratejisidir(Giirdal, 2009:282).

Buttle’a gore CRM, stratejik olarak Onem arz eden miisterilerle,
karsilikli fayda esasina dayali ve uzun donemli iliskilerin gelistirilmesi ve
yonetilmesidir (Buttle, 2001: 52-55). Burada bahsedilen ve CRM’de 6nemli bir
unsur miisterilerin timiiniin  degil, bilgi teknolojilerinden faydalanarak
miigterilerin demografik, psikografik ve benzeri ¢esitli degiskenlerinin
degerlerine gore sadece firma igin ticari olarak pesinden kosulmaya deger
goriilen miisterilerle 6zel olarak uzun dénemli iliski gelistirme c¢abasidir. Bu
yaklasim héalihazirda miisterileri boliimlendirerek uygulanmaktadir.

Glazer vd. (1997: 65-81)’nin CRM’ye getirdigi tanim bilgi
teknolojilerinin 6nemini vurgulama agisindan kayda degerdir. Glazer vd. gore
CRM, miisteriyle uzun donemli iliski gelistirilmesi ve karlilik hedefi
gercevesinde bilgi teknolojileri ve pazarlama stratejileri arasinda koprii kurma
cabasidir(Glazer vd., 1997:65-81). Bu tanim, teknolojideki mevcut durumdan
bahsederek kisitlamaya gitmeyen, yaygin bilisim vizyonuyla da ortiisen bir
tanmimdir.

Swift (200:308) ise CRM’yi miisteri davranigini anlama ve etkileme
amacina yonelik sonucunda miisteri kazanma, elde tutma, sadakat ve karliliginm
artirmay1 hedefleyen anlamli iletisim faaliyetleri olarak tanimlamaktadir.

Glazer ve Swift’in yaklagimina paralel olarak Sinisialo vd. (2006:140-
152) CRM’nin miisteriye ait demografik, psikografik degiskenler, satin alma
davranisi, satin alma tarihgesi gibi bilgilerin tiimii olan miisteri bilgisini ileri
teknolojiden faydalanarak edinme ve bu sayede miisteriyi daha yakindan tanima
ve miisteriye Ozel kisisellestirilmis etkilesim yapmayla ilgili oldugunu
soylemektedir (Sinisalo vd., 2006:140-152).

Peppers (1993:301), CRM'i, miisteriyle, ne soyledigi ve miisteri
hakkinda neler bilindigi temelinde etkilesim kuran bire-bir pazarlamanin ve
iligkisel pazarlamanin bir uygulamasi olarak tanimlar. Miisteri hakkinda neler
bilindigi kapsaminda, Peppers, isletmenin, miisterilerinin kendisiyle yaptig1 her
kontak noktasindan faydalanarak biitiin tecriibeleri kaydetmesi gerektigini, her
bir miisterinin ihtiyaci, tercihleri ve hayat boyu degerini O0grenip sunulan
¢oziimleri her miisteriye gore ozellestirmek gerektigini ve her miisteriye hak
ettigi olglide 1lgi gosterilmesi gerektigini belirtmektedir.

Yukarida verilen tanimlarin toplu gosterimi Tablo-1'de yapilmistir.
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Tablo 1 Bazi Yazarlara Gore CRM Tanimlarina Ornekler

Yil Yazar CRM Tanimi
1993 Don Peppers | Miisteriyle, ne soyledigi ve miisteri hakkinda neler
ve Martha bilindigi temelinde etkilesim kuran bire-bir
Rogers pazarlamann ve iliskisel pazarlamanin bir
uygulamasi
1997 Glazer Miisteriyle uzun donemli iliski gelistivilmesi ve

karlilik hedefi ¢ercevesinde bilgi teknolojileri ve
pazariama stratejileri arasinda koprii kurma
cabasi

2000 Lee Organizasyonun biitiiniiniin miisterileriyle iligkisini
uzun vadeli perspektifle gelistirmek icin biitiinsel ve
sistematik olarak miisteri bilgisini sakladigi ve
kullandigr yapt

2000 Swift Miisteri davranisint anlama ve etkileme amacina
yonelik sonucunda miisteri kazanma, elde tutma,
sadakat ve karliligini artirmay: hedefleyen anlamh
iletisim faalivetlerine verilen ad

2001 Kalakota ve | Miisterilerle her kontak noktasini bilgi teknolojileri
Gebert sayesinde akillica ve biitiinsel bir yaklagimla
kullanarak biitiinlesmis, aktif ve kisisellestirilmis
iliski yonetimi
2001 Buttle Stratejik olarak onem arz eden miisterilerle,

karsilikl fayda esasina dayali ve uzun donemli
iliskilerin gelistirilmesi ve yonetilmesi

2006 Sinisalo v.d. | Miisteriye ait demografik, psikografik degiskenler,
satinalma davramsi, satinalma tarihgesi gibi
bilgilerin  tiimii olan miisteri bilgisini ileri
teknolojiden faydalanarak edinme ve bu sayede
miisteriyi daha yakindan tanima ve miisteriye ézel
kisisellestirilmis etkilesim kurma ¢cabasi

2009 Giirdal Isletmeyle miisteri arasinda kurulan ve karsilikli
yarar saglanmasina yénelik satis oncesi, satis ani
ve satis sonrasi tim eylemleri kapsayan insan,
stire¢ ve teknolojinin yaptlandirilarak desteklendigi
miisteri odakl is stratejisi
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4.2 CRM’nin Gelecegi

Miisteri hakkinda neler bilindigi konusunda teknolojik alanda
Peppers’in  ortaya attigt zamanda bile edilemeyen Ol¢iide gelismeler
yasanmaktadir. Bire-bir pazarlama kavrami ancak bu gelismelerle gliniimiizde
gercek anlamda hayata gecebilecektir.

Yaygin bilisim, halihazirda ticari uygulamalar1 ¢ok yaygin olan CRM
uygulamalarindaki ge¢miste kim, ne satin ald1 bilgisinin 6tesinde kim, nerede,
ne zaman ve hangi rol/durum igindeyken satin alma gergeklestirdi bilgisine
erisim imkan1 vermektedir.

Kolektif olarak CRM’nin en temel sorusu olan tiiketici davranisinin
neden sorusuna ¢ok daha isabetli ve kapsamli yanit verebilecek bu kapsamli
yap1, ge¢misi analizin Otesinde gergek zamanli pazarlama teklifleri igin
kullanilabilmektedir.

Yaygin bilisim vizyonu ¢ercevesinde bu ¢alismada yapilan CRM tanimi
su sekildedir;

CRM, miisterinin anlik ve uzun vadeli davranig karakteristigi dahil tiim
davranmisint takip ederek hem igletme hem de miisteriye fayda saglamak
amaciyla tam ihtiya¢ aminda, kisisellestivilmis ve ortam bilgisine uyarlanmig
hizmet sunumu suretiyle miisteriyle anlaml iliskiler kurmak i¢in yapilan
aktiviteler biitiintidiir.

Bu tanimda vurgulanan birka¢ unsur s6z konusudur. Miisteriye ait
demografik ve sosyo-kiiltiirel degiskenler gibi ¢ogunlukla statik degiskenlerin
aksine, gergek zamanli olarak anlik ve degisik kanallardan gelen dinamik
degiskenlerin yorumlanmasi s6z konusudur.

Tablo 2°de klasik CRM yaklagimiyla yaygin bilisimde dngorillen CRM
yaklasim karsilastiilmistir.  Ongériillen  CRM  yaklasiminin  karakteristik
ozellikleri; miisterinin gercek zamanli verisini takip ederek tam ihtiya¢ aninda
gercek zamanli ve dinamik teklif sunumu yapilmasi, tetiklemenin bireysel
miisteri davranigiyla olmasi, tam anlamiyla bire-bir pazarlama kavramini hayata
gecirmesi, veri kaynagi olarak ortam duyarlilik boyutlarinin tiimiinii kapsamast,
mobil mecra {izerinden dogrudan ¢ift yonli etkilesim kurmasi seklinde
siralanabilir.
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Tablo 2. Klasik CRM ve Yaygin Bilisim’de CRM’in Karsilastirmasi

Klasik CRM Yaygin Bilisim’de CRM

Calisma Cevrimdist: Cevrimigi:

Karakteristigi | Miisteriyle etkilesim | Miisteriye ait belli bir
noktalarindan gecmiste | andaki konum, aktivite vb.
edinilen veri analiziyle | verilerin tetiklemesiyle
gelecekte uygulanacak | miisteriyle gercek zamanlh
kampanyalarin iki yonlii etkilesim kurma.
kurgulanmasi

Tetikleyen Isletmenin Inisiyatifiyle | Bireysel miisterinin
Diizenlenen Kampanya davranisi / Anlik ihtiyag

tespiti

- Satin alma noktasi
yakinina gelmesi,

- Gecmisteki aliskanhklara
paralel olarak ilgili zaman
dilimine ait bir
alisveris/yemek vb.
aktivitesinin hatirlatilmasi
- Algilanan aktivite ile
ortiisen  hizmet teklifi
sunumu

Sunulan Klasik pazarlama karmasi | Hizmet  igerigi,  fiyati,

Teklif mantig1 paralelinde | zamanlamasiyla tiimiyle
kampanyada tasarlanan | dinamik (on the fly) teklif
teklif sunumu sunumu

Hedeflenen Boliimlendirilmis  kendi Bireysel Miisteri
icinde homojen miisteri
grubu (Miisteri Segmenti)

Veri Kisisellestirme Kisisellestirme

Kaynaklar: - Satin alma tarihgesi Lokasyon etiketi
- Statik Kisisel Bilgiler | Zaman etiketi
(demografik, sosyo- | Aktivite bilgisi
Kiiltiirel v.b.) = Uzun donemli kigisel

yasam rutinleri

fletisim Cagr1i  Merkezi, Web, | Dogrudan Mobil Mecra

Mecrasi Diger klasik kanallar

Kaynak: Kenny ve Marshall’m Yaygin Bilisim ve CRM’le Ilgili
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calismasindan yararlanarak hazirlanmistir.

21. yiizyilin tiiketim aligkanliklart incelendiginde, aligveris merkezleri,
tiikketicilerin tiim ihtiyaclarini tek yerden karsilayabildigi ve her konuda mal ve
hizmet tedarik edebildigi bilylik merkezler olarak yeni bir yagsam tarzinin dnemli
bir unsuru olarak One c¢ikmaktadir. Bu baglamda, “Satin Alma Noktasi
Pazarlamas1” (Point of Purchase Marketing) kavrami ortaya ¢ikmistir. Buna
gore isletmeler, aligveris merkezi igerisinde vitrininin Oniinden gecen
tilketicileri cezbedici tiim isletme ve pazarlama unsurlarii kullanmaktadir.
Yine bu baglamda yapilan aragtirmalar satin alma kararlarinin %60 ila %70’inin
satin alma noktas1 civarindayken verildigi ve bu satin alma kararlarinin
%88’inin plansiz verildigini ortaya koymaktadir (Mediacat, Eylil 2008:
70).Boyle bir ortamda tiiketicilerin artik yanindan hi¢ ayirmadigi ve tiimiiyle
kisisel medyasi olarak algiladigi mobil medya kritik islev iistlenmektedir.

5. KAVRAMSAL MODEL

Ortam duyarli mobil pazarlama uygulamalart miisterinin iginde
bulundugu ortam hakkinda dogrudan ya da dolayl: elde edilebilecek tiim verileri
kaydetmektedir. Bu uygulamalarda klasik pazarlama karmasi yaklagimindan
¢ok farkli olarak bireysel miisterinin ger¢ek zamanli olarak hizmet sunumuna
ihtiyag duydugu ani kollayan ve tam zamaninda, miisterinin tercih ettigi
kanaldan, tercih ettigi hizmet bilesimini teklif eden bir yap1 dngoriilmektedir.
Bu yoniiyle bakildiginda ortam duyarli mobil pazarlama uygulamalarini bir
cesit kigisel yoOnetici asistanit olarak tanimlamak miimkiindiir. Bir kisisel
yOnetici asistani, yoneticisinin gilin igerisinde ne zaman, nerede hangi ruh hali
ve aktiviteler i¢cinde oldugu, bu aktiviteleri yaparken nelere agik nelere kapali
oldugu, ne zaman rahatsiz edilmek istemedigi, yemek saatleri ve nerelerde
hangi yemekleri tercih ettigi, aligveris yapma zamanlar1 ve yerleri, alisveris
yaptig1 markalar ve iiriin tercihleri gibi bir¢ok bilgiyi zaman gectikge Ogrenir.
Zamanla ¢ogu kez yoneticisine sormadan onun adina hareket eder ya da her seyi
ayarlayip sadece yoneticisinden son onayi alir. Tiim bu fonksiyonlart bireysel
Olcekte miisteri adina yazilim ajani seklinde uzman sistem mantigiyla uzun
vadeli veri analizi sayesinde yapmak teknolojik gelismeler gerceklestikge
miimkiin hale gelmektedir.

Gelistirilen kavramsal modelde temel alinan hizmet kurgusunu anlatan
senaryo asagida verilmistir:

Miisteriye, AVM’de bulundugu sirada ve yakinindaki marka kiimesi
iginde bulunan ge¢miste tercih ettigi markadan haberdar ederek markayla
etkilesimi ve iiriin tercihlerini irdelemek suretiyle tamamen kisisellestirilmis bir
teklif mesajim tam yakinindan gecerken gercek zamanli olarak iletmesi
ongoriilmektedir. S6z konusu teklif mesajin1 farkli kilan unsurlardan bazilari,
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mesajin kisinin marka yakininda oldugu anda anlik olarak olusturulmasi,
miisterinin  kim olduguna bagli timiiyle kisisellestirilmis olmasi, iginde
bulunulan zaman dilimi (giiniin saati, haftanin giinii vb.) gbz Oniinde
bulundurularak olusturulmasidir. Ayrica sistem, miisterinin gegmiste zaman ve
yer degisimi boyutlarinda ¢izdigi hareket karakteristigi ve satin alma davranist
uzun vadeli olarak analiz edilip uzman sistem mantigryla tam ihtiya¢ duyulan
“an 1 yakalayan ve o anda gercek zamanli olarak iletisime gecen bir sistemdir.
Boyle bir uzman sistem, cesitli verileri analiz ederek miisterinin o an iginde
bulundugu aktiviteyi belli bir giiven araliginda tahmin edebilmektedir. Uzman
sistem mantiginda calisan ortam duyarli mobil pazarlama uygulamalarinin genel
kabulii sudur: hemen her insan igin, tek bir giin i¢inde yer degistirme
karakteristigi anlam ifade etmese de uzun dénemde incelendiginde yer/zaman
diizlemindeki hareket karakteristigi siirekli ve anlamli bir seyir izlemektedir. Bu
calismada Onerilen s6z konusu c¢alisma mantifi asagidaki sekilde
detaylandirilmigtir. Buna gore, beyaz yakali bir ¢alisan, hafta i¢i her giin tipik
olarak asagi yukar1 ayni saatlerde aym yere calismak icin gider. Isyerinde
bulunma saatleri degisiklik gostermekle beraber benzer karakteristiktedir.
Giiniin belli saatlerinde yemek molasi verir ve belli saatlerinde evine gider.

Sekil 2: Beyaz Yakali Bir Calisganin Hafta i¢i Bir Giindeki Hareket
Karakteristigi

TiPiK BiR BEYAZ YAKALININ HAFTAICH BIR GUNDE OLAS| HAREKET KARAKTERISTiGi

e
Evde gidiyor ermekte Evde

_ _ Eve
Isyerinde Isyerinde gidiyar

Calismada Onerilen Kavramsal Modele Ornek

5.1 Onerilen Kavramsal Model

Tim bu anlatimlar ¢ergevesinde bir kavramsal model gelistirilmis ve bu
kavramsal modelde ortam duyarlilik boyutlar1 olarak Dey vd. modelindeki
kigisellestirme, zaman-ilgililik, yer-ilgililik ve aktivite-ilgililik boyutlart
kullanilmigtir  (Dey vd., 1999:304-307). Algilanan deger kavraminin
modellenmesinde maliyet ve fayda bazli deger modeli temel alinarak
sadelestirilmistir.Teknolojik yeniliklerin algilanmas1 ve kabuliinde Davis’in
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fayda bazli modeli olan Teknoloji Kabul Modeli (TAM-Technology Acceptance
Model) kullanilmistir (Davis,1989:319-340).

Sekil 3. Onerilen Kavramsal Model
Ortam Degigkenleri Fayda

r= T A

Kaynak: Davis’in TAM modeli (1989) ve Dey ve Abowd’un ortam
degiskenleri modellerinden (1999) uyarlanmistir.

Onerilen kavramsal model, literatiirde ¢ok yayin bigimde kullanilan
Teknoloji Kabul Modeli (TAM) ile Ortam Duyarli Mobil Pazarlama olgusunu
bir araya getirmeyi amaglamigtir. Bu kapsamda Teknoloji kabul modeli
bilesenlerinden algilanan deger boyutunu olusturan mevcut degiskenlere ilave
yeni bir degisken olarak ‘Algilanan Ortam Faydasi’ adiyla bir degisken
Onerilmistir. Bu degiskenin sekilde gosterildigi gibi 4 alt degiskeni
tanimlanmustir.

6. VAKA ANALIZIi: APPLE SiRi AKILLI KiSiSEL ASISTAN

YAZILIMI

Siri (Speech Interpretation and Recognition Interface), Apple firmasinin
cep telefonu, akilli saat ve akilli televizyonlardaki isletim sistemleri olan iOS,

182



KAUIIBFD 7(13), 2016: 169-187

WatchOS ve tvOS platformlarinda ¢aligsan akilli kisisel asistanidir (Wikipedia,
2015). Siri, dogal dil isleme arayiiziiyle calisarak sorular1 cevaplama,
tavsiyelerde bulunma, bazi istekleri web servislerini kullanarak delege etme gibi
ozellikleri i¢inde barindirir.

Ik olarak iPhone 4S telefonlarin bir &zelligi olarak 14 Kasim 2011
tarihinde duyurulan bu iiriin, zamanla Apple sirketinin belli bagl platformlarinin
temel tasi haline gelmis, yapay zeka kullanarak kullanicilarin tercih ve
aligkanliklarin1 anlamasi ve ortam duyarli 6zellikleri sayesinde tiiketicilerin
daha iyi bir hizmet deneyimi yasamasinda kritik bir konuma ulagmstir.

Apple, Siri'yle entegre calismasi igin zaman igerisinde, Yelp,
OpenTable, MovieTickets, Yahoo Local, Yandex gibi farkli alanlarda birgok is
ortakliklar1 gelistirmistir. Gelecekte 10S isletim sistemindeki uygulamalarin
icinde de arama ve etkilesimde bulunmasi icin iiclincli parti yazilim
gelistiricilere arayiiz saglanmasi s6zkonusudur.

Dikteyle ¢alisan ve yapay zeka mantigina dayanan 'akill kisisel asistan'
fikri yeni bir fikir olmamakla beraber teknolojideki son yillardaki gelismelere
kadar bu tarz asistanlarin kullanici ses tonunu ve genel konusma stilini
ogrenmesi icin 30 ila 60 dakikalik 6grenme siireci gegmesi gerekiyordu.

Bagta %75-80 civarinda olan bu 6grenme periyodu olmaksizin ilk
defasinda konusmayi anlama orani, yeni teknolojik gelismelerle %901arin
iizerine ¢ikmustir (Geller vd., 2012).

Akilli kigisel asistanlarin kolayca kullanilmasinin 6niinii agan diger bir
gelisme ise karmasik ve zaman alic1 semantik aramalari i¢inde barindiran bilgi
veri tabanlarma erisimin tamamen bulut tabanli hale gelmesiyle karmasikligin
mobil cihazdan ¢ikarilmasi miimkiin olmustur (Chibani, 2012).

Siri yaziliminin énemli bir 6zelligi, ger¢ek bir asistanda oldugu gibi bir
ismi, ses tonu ve karakterinin olmasidir. Ayn1 zamanda sahibinin adin1 ve ona
nasil hitap edilmesini istedigini de 6grenmek ister. Ik versiyonunda tek diize
espriler yapan Siri, zaman gectik¢e daha akilli hale gelmistir.

Kullanicilarin hizmet degeri algisin1 yiikseltmek i¢in ortam duyarlilik
boyutlar olan; kisisellestirme, zaman-ilgililik, yer-ilgililik ve aktivite-ilgililik
boyutlarinin tiimii Siri yaziliminda kullanilmaktadir.
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Sekil.4 Apple Siri Kisisel Asistan Yazilimi Ornek Ekran Goriintiisii

You got it, Guillermo. | set
Getting transit directions to the Lightbulb to 100.
Guggenheim Museum...

Kaynak: http://www.pocket-lint.com/news/112346-what-is-siri-apple-s-
personal-voice-assistant-explained

Ornegin yemek igin gidilebilecek restoranlarla ilgili bilgi soruldugunda
Siri, kullanicinin gegmiste arama motorlarindaki arama tarihgesinden olasi
yemek tercihlerini, ge¢miste rezervasyon yapilarak gidilen restoranlar1 v.b.
inceleyerek bu bilgiler 1518inda tamamen kisisellestirilmis bir Oneri listesi
sunmaktadir. Bu liste hazirlanirken giiniin hangi saati olduguna gore Ggle
yemegi ya da aksam yemegi icin gidilecek ideal mekanlar icinde tavsiyeler
verilmektedir. Bir restoranin detaylarini inceledikten sonra otomobille yol tarifi
istendiginde, cografi konum otomatik olarak algilanip yol tarifi vermektedir.
Siri, kullanicilarin otomobilde hareket halinde mi oldugunu, ylirliyiis mii
yaptigin1 yoksa evinde mi oldugunu kisaca aktivite bilgisini de tespit ederek
hizmet sunumunu 6zellestirmektedir. Bu baglamda prototip asamasinda olan bir
modelde telefonun ana ekrani iginde bulunulan ortam bilgisine (konum, aktivite
vs.) gore farkhi uygulamalar1 gostermektedir. Ornegin disarda gezinirken harita
hizmetleri ve miizik hizmetleri ana ekranda gosterilirken, kullanict evindeyse
TV kumandasi uygulamasi gosterilmektedir.

Siri hizmetine benzer olarak yapay zeka temelli, Google Now,
Microsoft Cartona Facebook (Messenger tabanli) M adli akilli kisisel asistan
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yazilimlart gelistirmistir. Gittikge daha karmasik islemlerin altindan ¢ikma
yolunda hizla gelisen bu hizmetler pasif konumdan aktif konuma gegmeye
baslamistir. Yani sadece tavsiyelerde bulunmanin o6tesinde kullanici adina
islemler yapacak hatta konum, aktivite, kisisel tercihler gibi ortama ozel
bilgileri anlamlandirarak kullanicinin heniiz aklina gelmeden 6nce o anda ne
yapmak {iizere oldugunu ve neleri atlamamasi gerektigini animsatir hale
gelmistir (McGregor, 2015).

7. SONUC

Bu ¢alismada ortam duyarli mobil pazarlama uygulamalarinda bireysel
tercihler, tiklama davraniglari, yer degistirme karakteristigi gibi bir¢cok verinin
islenmesi suretiyle miisterilere sunulan faydanin nasil maksimize edilecegi
incelenmistir.. Uzman sistem mantigryla tiiketicinin hizmet tekliflerine en
uygun zamani tespit ederek tam ihtiya¢ aninda tiimiiyle kisisellestirilmis hizmet
sunumunun ¢ift yonlii etkilesimle yapilmasi olasidir. Tam manasiyla bire-bir
pazarlama kavraminin hayata gegmis hali olan bu yaklasim, ihtiya¢ aninda anlik
(on-the-fly) hizmet sunumu esasina dayanan tiiketici ve onun ihtiyaglari
merkezli bir anlayisi ifade etmektedir.

Klasik anlamdaki CRM’de olan ge¢mis islemlerin analiz edilerek
miisterilerin tanimlanmasi ve gelecekte nasil davranilmasi gerektiginin tespiti
yaklasimina karsi ODMP uygulamalar1 gercek zamanli verileri analiz ederek
yine gercek zamanli teklif iretilmesi ve sunumuyla tam ihtiya¢ aninda
miisteriyle ¢ift yonlii etkilesimi miimkiin kilmaktadir. Bu nedenle ortam duyarli
mobil pazarlama uygulamalari, CRM kavramini dogusundan giiniimiize kadar
oldugundan ¢ok daha biiyiik 6l¢ciide degistirmeye adaydir.

Giderek aynilagan iriin ve hizmetleri sunan ve giderek artan rekabet
ortamindaki isletmeler giderek daha fazla reklam vermektedir. Kitlesel iletisim
mecralart {izerinden verilen artan reklam faaliyetleri karsisinda tiiketicilerin
psikolojik alg1 esigi gitgide yilikselmekte ve kitlesel rekldm mecralarinin
etkinligi azalmaktadir. Boyle bir ortamda, ODMP uygulamalar iizerinden bire-
bir pazarlama seklinde yapilan tiimiiyle kisisellestirilmis iletisim ve sunum,
isletmeler icin tiiketicilerle maliyet-verimli iletisim kurmanin da G&tesinde
gelecekte tiiketicilerle verimli iletisim kurmanin en &nemli yollarindan biri
olmasi beklenmektedir.

Gelistirilen kavramsal modelle ODMP uygulamalarmin tiim boyutlari
olan lokasyon-ilgiliolma, zaman-ilgiliolma, kisisellestirme ve aktivite-ilgiliolma
boyutlarii kapsayan bir g¢erceve olusturulmustur. Bilinen anlamda CRM
sistemleri, bu boyutlardan sadece kisisellestirme boyutunun ve nispeten sabit
degiskenlerin kullanilarak analiz edilmesine odaklanmistir. Ancak uzman sistem
mantigiyla uzun doénemli olarak farkli verilerin analiz edilmesi sonucu anlik
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aktivite bilgisini tespit etmek miimkiindiir. Sonu¢ olarak, aktivite bilgisinin
tespiti ve sunulacak aktivite-ilgili hizmet tekliflerinin miisteri memnuniyeti ve
isletmelerin karliliginda biiyiik katkis1 olacagi diisiiniilmektedir.

Aktivite, sensor teknolojileriyle dogrudan tespiti miimkiin olmayan ayn1
zamanda ucu agik bir olgudur. Bu bilgi, ancak uzman sistemler ve veri
madenciligiyle biitiinlesik bir yaklasim neticesinde tespit edilebilir. Gelisen
teknolojiyle ve 6zgilin ve biitlinlesik yaklasimlarla kendi basina bir anlam ifade
etmeyen bilgileri bir arada degerlendirip bireysel bazda kisinin her tiirlii hareket
ve satin alma aligkanliklarini, kisaca yasam kara kutusunu ¢ézmek miimkiin
olabilir. Pazarlamaci agisindan bakildiginda daha 6nce hi¢ goriilmemis olgiide
biiyiik firsatlara yol acabilecek bu kavram, ayn1 zamanda biiyiik riskler de
igermektedir. Tiiketicilerin her tiirlii aligkanlik analizinin desifre oldugu bu kara
kutular, ne amagla olursa olsun hi¢bir otorite tarafindan farkli amagclar igin
kullanilmamalidir. Kamuoyu bu yonde ikna olmadikg¢a s6z konusu senaryolarin
hayata gegmesi miimkiin gézilkmemektedir. Esasinda lokasyon ve zaman ilgili
hizmet sunumu aslinda yeni bir olgu degildir. Ancak giiniimiizdeki uygulama
alanlart incelendiginde sadece lokasyon yakinligina dayali uygulamalar soz
konusudur. Oysa lokasyon ve zaman boyutlarini tek basina incelenmeyip
birlikte degerlendirmek ve anlamlandirmak suretiyle kullanicilarin iginde
bulundugu aktivitenin tespitiyle daha degerli bir bilgi elde edinilebilir. Ancak
biitiinlesik bir yaklasimla ve tiim veriler bir arada incelendiginde miisteri
davraniginin kolektif neden sorusuna cevap bulmak miimkiin olabilmektedir.
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