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OZET

Iletisim teknolojilerinin hizla gelistigi giiniimiizde, mobil telefon kullanimi ile buna paralel olarak
mobil telefonlarinin artan ozellikleri yeni pazarlama uygulamalarini da beraberinde getirmektedir. Bu
calismada; perakende sektoriinde mobil pazarlama uygulamalarindan ne diizeyde yararlanildigi ve bu
uygulamalar sonucunda tiiketici satin alma kararlarimin incelenmesi amaglanmistir. Kavramsal analiz
boliimiinde ise mobil pazarlamanin perakende sektériindeki uygulamalart ve tiiketici davranislart
aciklanmistir. Ayrica arastirmada,; tamimlayict arastirma modelinden yararlaniimis olup, verilerin
toplanmasi amaciyla anket yontemi kullanilmistir.  Konu ile ilgili kaynaklardan yararlanilarak
hazirlanan anket formlar:t onceden belirlenen perakende magazasimin 200 miisterisine uygulanmis
olup 146 tanesinden anlaml doéniis saglanmistir. Ulasilan arastirma sonuglarina goére mobil
pazarlama uygulamalarina karst tiiketici davranislarmn belirli baslhiklarda toplanmasi saglanip, bu
faaliyetlerde bulunan ya da bulunacak isletmelere onerilerde bulunulmugstur.

Anahtar kelimeler: Mobil Pazarlama, SMS Reklamlari, Tiiketici Davranislari

ABSTRACT

Today, with the rapid development of mobile technology, increasing usage of mobile phones and
therefore mobile phone functions brings several new marketing applications along. This study is
intended to determine the level of mobile marketing applications in retail sector, and review of these
applications of purchasing decisions of consumers. In Contextual analysis section, applications of
mobile marketing in retail sector and consumer behaviors are explained. Also the study adopts a
definitive research model and uses survey method for data collection. The survey forms, which have
been prepared by using the related sources; have been applied to previously defined 200 customers of
the retail store, and 146 valuable feedbacks have been acquired. According to the acquired survey
values; customers' behaviors upon mobile marketing applications have been gathered under certain
titles;, and appropriate advices have been given to companies who use or planning to use this
activities.

Key Words: Mobile Marketing, SMS Advertisement, Customer Behaviours



AJIT-E / Academic Journal of Information Technology — ISSN: 1309-1581 — Yaz 2011

GIRIS
Kiiresellesme ve teknolojinin siirekli gelismesi, giiniimiiz piyasasinda {irlin ve hizmet sayisin

hizla arttirmaktadir. Uriin ve hizmet sayilarindaki artis, firmalar1 siirekli rekabete

zorlamaktadir.

Gliniimiiz rekabet kosullarinda iistiinliikk kazanmaya calisan isletmeler teknolojik gelismeleri
de takip etmek ve isletme faaliyetlerinde teknolojik yeniliklere yer vermek zorundadirlar.
Ayn1 zamanda istek ve beklentisi degisen ve ¢esitlenen miisteri kitlesi karsisinda teknolojinin
avantajlarimin pazarlama cabalarinda degerlendirilmesi giin gegtikgce daha Onemli hale
gelmektedir. Biiyiik bir teknolojik yenilik olan mobil iletisim teknolojileri igletmelerin hem
mevcut hem de potansiyel miisterileri ile gii¢li, siirekli ve etkin bir iletisim kurmasinda arti

bir deger yaratmaktadir (Cakir vd., 2010:28).

Kitlesel pazarlama donemi olarak adlandirilan dilimde, en temel iletisim aracglar1 hi¢ kuskusuz
kitlesel yayin yapan iletisim araglaridir. Televizyon, radyo ve yazili medyanin en 6nemli ve
hatta tek gelir kaynagini ise reklamlar olusturmusg, bundan dolay1 da bu donemde biitiin

programlar reklam bazli hazirlanmistir (Bozkurt, 2005:54).

Pazarlama araclarinin bir digeri ise; son yillarda etkinligi 6n plana ¢ikan mobil iletisim
araglaridir. Mobil telefon kullanicilarinin sayist yildan yila artmaktadir. Giliniimiizde mobil
telefonlarin 6neminin artmasinin nedenleri; mobil telefonlarin (1) yazili, sesli ve goriintiili
iletigimin kuruldugu multimedya iletisim kurma, (2) tasinabilir bir eglence, (3) perakendeci ve
iireticiler i¢in pazarlama, (4) ¢ok kanalli alig-veris, (5) yon bulma, (6) bilet satin alma ve
rezervasyon yaptirma, (7) 6deme yapma ve (8) mobil internet baglantis1 kurma araglar1 haline

gelmesi olarak siralanabilir (Barutgu ve G6l, 2009:25).

Tiirkiye’de Aralik 2010 itibariyle toplam (sabit ve mobil) telefon abone sayis1 yaklasik 77,8

milyon iken 61,8 milyonu mobil telefon abonesidir (www.ttinvestorrelations.com/tr/,

08.08.2011). Bu durum isletmelerin mobil telefonlar1 bir pazarlama kanali olarak
kullanmalarini1 zorunlu hale getirmektedir. Bu yeni pazarlama kanali mobil pazarlama olarak
adlandirilmaktadir. Oyle ki mobil pazarlama; rekabetin arttig1 giiniimiizde 6ne ¢ikmak, daha
az kaynakla daha ¢ok is yapmak, en son teknolojileri kullanarak operasyonel maliyetleri en
aza indirgemek ve modern bir yap1 kazanmak i¢in mobil iletisim teknolojilerinden yararlanan

yeni bir pazarlama yaklasimidir (Kocabag, 2005:113).
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Isletmelerin mobil pazarlama faaliyetlerinin etkinlifinde 6nemli bir husus bu tiir SMS
reklamlarimin tiiketicinin satin alma davranmisimi nasil etkiledigidir. Bu tiir mesajlarin satin
almaya yonelik etkileri mesajin icerigine, gonderen isletmeye ya da tiiketicilerin marka

secimine gore degisebilmektedir.

1. MOBIL PAZARLAMA VE OZELLIKLERI

Isletmelerin tiiketicilere dogrudan erisim kanallari; perakende magazalari, ¢agri merkezleri,
dogrudan posta ve/veya e-posta, satig ve servis personelleri, mobil cihazlar, internet sayfalari,

arama motorlari, internette yayimlanan reklamlar olarak siralanmaktadir (Arikan, 2008:4).

‘Dogru tiriin ve hizmetin, dogru miktarda, dogru kisiye, dogru sekilde dogru fiyattan ,dogru
yerde, dogru zamanda’ ulastirilmasini igeren pazarlama anlayisini gerceklestirmekte mobil
ticaret ve mobil pazarlama araglarin biiylik potansiyel vaat ettigi kanitlanmistir (Tek,

2006:274).

Mobil pazarlama araglar1 arasinda; SMS, MMS, e-posta, web sayfasi ve diger isitsel, gorsel

kanallar bulunmaktadir (Arikan, 2008:9).

Mobil pazarlama “tiiketicide satin alma iste§i yaratma amaciyla, mobil mecra iizerinden
ve/veya mobil Triinler kullanilarak yapilan tiim marka faaliyetleri” olarak
tanimlanabilmektedir (Karaca, 2010:70). Bir baska ifadeyle; mobil pazarlama, mobil
telefonlar1 yoluyla girisilen pazarlama faaliyetlerini ifade etmektedir. Miisterinin ruhuna yeni,
farkli ve hizli ulasmanin en 6nemli yollarindan biri, degisik araglarla mesaj iletmektir. Mesaj
iletmenin yollarindan en hizlis1 ise, dogrudan pazarlama araci olan telefon ya da mobil

telefonu kullanmaktir (Tek, 2006:275).

Mobil telefonlar1 ile satig, satis elemanini miisterinin yanina getirmek ya da miisteriyi
magazanin igine sokmak gibidir. SMS, mobil ticaretin elektronik postasi olarak da

adlandirilabilmektedir.

Kisa Mesaj Hizmetleri (SMS) hem mevcut hem de potansiyel miisterilere ulasmada 6nem
tasimaktadir. Sadece reklam amacgli olmayip en Onemlisi, mevcut miisteriyi elde tutmanin
onemli bir igletme basarist oldugu giinlimiizde, isletmelere miisterileri ile giiclii bir iliskinin
kurulmasi ve bu iliskinin korunmasinda 6nemli bir deger yaratmaktadir. Gerek iiretim gerekse
hizmet isletmeleri SMS ile miisterilerine yeni iriin tanitimi, fiyat avantajlari, randevu
hatirlatma, kampanyalar hakkinda bilgilendirme amacli da bu olanaktan yararlanmaktadir.

Iliski pazarlamasi cabasi kapsaminda gonderileni kutlama mesajlari da miisterinin
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hatirlanmast  ve isletmenin kendini miisteriye hatirlatmasini saglayarak, iliskilerinin

giiclendirilmesinde etkili olmaktadir (Cakir vd., 2010:28).
Mobil pazarlamanin 6zellikleri;

e Pazarlama faaliyetlerini kisisellestirme,
o Tiiketicilere ve isletmelere yer - zaman faydasi saglamasi,

e Es zamanlilik olarak incelenebilir.

Kigisellestirme; Mobil pazarlama diger pazarlama araglarina gore tiiketiciler i¢in yer ve
zaman esnekligi saglamasi nedeniyle daha ¢ok tercih edilir hale gelmistir Ayrica mobil
telefonlarin isletmelere sagladigi yer ve zaman faydasi yaninda kisisel araglar pazarlama

faaliyetlerinde daha etkin olarak kullanilmasini saglamaktadir (Tsang, 2004:68).

Ozellikle mesajlarin gonderilecegi kisilerin ortak ozelliklerine gore gruplanabilmesi bu
gruplara tek bir noktadan ve kolaylikla toplu mesajlarin gonderilebilmesi mesajlasma siirecini

cok daha avantajl kilmaktadir (Kocabag, 2005:115).

SMS mesajlarinin en 6nemli 6zelligi, belirli miisteri adaylarina veya miisterilere hedeflenmis
mesajlar gonderme olanagi yaratmasidir. E-posta ve SMS dogrudan pazarlama iletisimlerinin

onemli bir 6gesidir (Tek, 2006:276).

Yer ve Zaman Faydasi; mobil pazarlama her yerde ve her zaman da tiiketicilerle iletigim
saglanmasini olanak vermektedir (Scharl, 2005:160). Mobil iletisim araglariyla 24 saat
boyunca her yerde internete baglanabilme olanagi s6z konusu olmaktadir. Bunun sonucunda,
tilkketiciler mobil pazarlama yoluyla onemli bir zaman tasarrufu saglamaktadir (Kocabas,

2005:118).

Es Zamanlilik; mobil pazarlama, sadece miisterinin kim oldugunu degil, nerede oldugunu ve
ne yapmakta oldugunu da sezinleyen yaygin bir elektronik bulunurluk sisteminin par¢asi olma
potansiyeline sahiptir. Dogrudan pazarlamanin 6nemli bir 6gesi olan e-posta ve/veya kisa
mesaj servisleri de (SMS), tek ya da biitiinlesik olarak, esgiidiimlii kullanilmasi gereken ¢ok

onemli araglardandir (Tek, 2006:276).

Mobil pazarlamanin amaci, kullanicilarin sadece bilgisayarlar1 bagindan degil, mobil telefonu
gibi aracglar yoluyla herhangi bir yerden {iriin 6zelliklerine erisip siparis verebilmelerini,
O0deme yapabilmelerini saglamak, aligverislerini gergeklestirecekleri bir ortam sunmaktir.
Kisacas1 mobil pazarlama sirketlerin miisterilerine istedikleri anda istedikleri yerden aligveris

yapabilme o6zglrliglinii sunabilmesidir. Sirketler acisindan mobil pazarlama ise, diisiik
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maliyetli, etkilesimli, geri doniisiimii olan, yliksek etkileme giiciine sahip, kisisel, eglenceli bir
pazarlama aracidir. Ayrica miisterilere ulasilabilecek yeni bir kanal yeni bir mecra olma

ozelligi de tasimaktadir (Karaca, 2010:78).

Mobil pazarlama, ayni zamanda reklamlar i¢in de harika bir altyapi sunar, tek bir kullanict
tarafindan kullanilan hesabin 6zellikleri belirli oldugundan, kisiye 6zel diizenlenen reklam
kampanyalarinda, nokta vuruslari mobil reklamlar ile yapilmaktadir (A.g.e., 2010:78).
Ornegin, bir isletmenin magazasinin dniinden gegen miisterilerinin mobil telefonlarina SMS,
MMS ve/veya Bluetooth araciligiyla indirim ve kampanyalar hakkinda bilgi géndermesi, o
anda mobil bilgi mesajin1 alan miisterilerin satin alma davraniglarint 6nemli oranda

degistirebilecektir.

Reklamlarin, mobil pazarlamanin biiytlik bir yiizdesini olusturacagi beklenmektedir ve bu da
mobil pazarlamanin yeni diinyanin pazarlama iletisimini tstlenecegi anlamina gelmektedir

(A.g.e., 2010:78).
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Sekil 1. SMS Reklamlarinin Basarisi

Basan Faktorleri Inanc Basan Olciimii
[Mesaj ] | Tiiketici Tgisi ]
Tcerik = ITﬁketiciTutumlarl ]—J l
Kisisellestirme ‘ . [Tﬁketici Yonelimi ]
]
- Tiiketici Kontrolii - _ i l
- | Favda | i oy e .
Tletisim Araclar l EKLiIlamm ! Lol [Tuketlm Davranisi J
- Cihaz Teknolojisi Kolaylig:
fletme Siireci '
Uriin Uygunlugu = | Es Etki ] -
] Tletisim Maliveti

(Kaynak: Scharl,A. ve Dickinger, A., ve Murphy.,J.,2004, Diffusion and Success Factors of
Mobile Marketing, Electronic Commerce Research and Applications 4 (2005) , p.167).

Sekil 1.’de gorildiigii iizere, SMS reklamlarinin basari siireci ii¢ adimda incelenebilir. SMS
reklamlarinin basarisin1 etkileyen faktorler; mesaj ve kullanilan iletisim araglari olarak
sayilabilir. Mesaj ile ilgili unsurlar; mesajin igerigi, kisisellestirilmesi ve tiiketicinin kontrolii
iken iletisim araglar ile ilgili unsurlar ise; kullanilan cihaz teknolojisi, iletme siireci, iirlin
uygunlugu ve iletisim maliyetidir. Cogunlukla tiiketicinin ilgisini SMS reklamlarinin igerigi

cekmektedir (Scharl, 2004:166).

Isletmelerin mobil reklam kampanyalarmin etkinliginde nemli bir diger hususta tiiketicilerin
bu tiir SMS reklamlarina yonelik tutumlari, algilama ve etki bigimleridir. Mobil telefonlarinin
kisiye 0zel cihaz olmasindan dolayi stirekli ve izinsiz olarak gelen reklam mesajlar1 rahatsiz
edici olarak algilanabilir. Bu tiir mesajlara yonelik tutumlar mesajin icerigine gore degisebilir.
Ilgisi disindaki reklam mesajlarin1 okumadan silebilen bir tiiketici, marka tercihinde

bulundugu firmalardan gelen mesajlar onun i¢in dikkat ¢ekici olabilir (Cakir vd., 2010:28).

SMS reklamlarina yonelik tiiketici tutumlarini belirleyen en 6nemli degisken eglendiriciliktir.
Bunu, rahatsiz edicilik, giivenilirlik ve bilgilendiricilik takip etmektedir. Rahatsiz edilicilik ile
genel tutum arasindaki iliski Onemlidir. SMS reklamlarin alimi rahatsiz edici olarak
algilandikca, bu reklamlara yonelik genel tutum olumsuza dogru kaymaktadir (Ispir ve Siiher,

2009:15).
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Son olarak siirecte asil merak edilen nokta SMS reklamlarinin ne kadar basarili oldugudur.
SMS reklamlarin basarist; tiikketicinin mesajin kendisine iletilmesi ve bu iletilerin inanglar ile

sekillendirmesi sonucunda gosterdigi ilgi, yonelim ve davranis ile dl¢limlenebilmektedir.

Mobil pazarlama giinceldir ve siirekli yenilenecektir Bunun yaninda mobil pazarlama,
kullanilan mobil teknoloji sayesinde kisisel bilgisayar (PC) ve TV gibi araclarin sabitlik
kisitlarini ortadan kaldirmistir. Mobil pazarlamanin sahip oldugu potansiyelin, mal ve hizmet
aligveris alisgkanliklarini kokten degistirecegi diisliniilmektedir. Giiniimiiziin yeni trendi mobil
pazarlama gelecek yillarda mobil cihazlarin gelisimiyle daha da yayginlasacaktir (Karaca,
2010:70). Ancak sayilan bu olumlu ydnlerine karsilik mobil pazarlamada cep telefonlarinin;
kiiciik ekrani, kisith pil omrii, yetersiz bellegi gibi zayif yonler de s6z konusu olmaktadir.
Ayrica, kiiresellesen diinyada artik bir ¢ok isletmenin islerinin iilke sinirlarini astig1 ve diinya
capinda bir oyuncu olmak i¢in ¢aba gdsterdigi dikkate alindiginda isletmelerin sahip olduklar1
mobil erisimin kapsami1 da miimkiin oldugunca global ¢apta olmalidir (Kocabas, 2005:118-

119).

Ancak biitiin bu dezavantajlara ragmen gelisen giiven beraberinde bilgi paylasim arzusu ve

egilimi ile igletmeler performanslarinin artisini hedefleyebilir (Fill,2002:614).

2. PERAKENDE SEKTORU VE TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISI

Perakendecilik; iiriin ve hizmetlerin dagitim kanal1 {izerindeki tiim pazarlama faaliyetlerini
icermektedir. Bu sebeple, pazarlama ile perakendecilik bir biitiin olarak ele alinmaktadir. Bu
nedenden pazarlama faaliyetlerinden etkin olarak yararlanabilen perakende isletmelerinin
uzun siire rekabet ortaminda var olmasi diisliniilebilmektedir. Ayrica perakendecilik; son
yillardaki hizli teknolojik gelisim siirecinden etkilenmektedir. Bu teknolojik degisim

yardimiyla perakendecilik sektoriiniin 6nemi daha da pekismektedir.

Cagdas perakendeciligin baslangict 1954-1957 yillar1 arasina rastlamaktadir. Migros ve
Gima'dan sonra 1980'li yillara kadar sektorle ilgili bir takim ¢aligmalar yapilmis olmasina
karsin 6nemli bir gelisme kaydedilememistir. 1980'1i yillarda ise, Tirkiye “miisteri odakli
satig” anlayis1 kavrami ile tanigsmistir. Bundan sonraki asama pazarlama anlayist olup 1990'lh
yillarda Tiirkiye'ye yurt disindan perakendeciler gelmeye baslamis bundan dolay1 da 1990 yili
Tiirkiye'de perakendecilik ¢aginin baslangici olarak kabul edilmis ve bdylece “Miisteri
memnuniyeti”, “iliskisel pazarlama” gibi kavramlar ortaya ¢ikmistir. 2000’11 yillarla gelindigi

zaman ise, artan bir rekabetin ortaya ¢iktig1 ve tiiketicilerin isteklerine gore hareket eden ve

bunun sonucu olarak da pazardaki hakimiyetin iireticiden tiiketiciye gectigi, zincirlesmenin
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daha fazla yasandigi bir perakendecilik giindeme gelmistir. Tirkiye’de belli bash
hipermarketler Tansas, Migros, Carrefoursa, Bim, Makro Market, Begendik, Yimpas, Kipa,
Metro vb.’dir (Gavcar vd., 2007:26).

Perakendecilik; mal ve hizmetlerin direkt olarak nihai tiiketiciye arz edilmesiyle ilgili
eylemler biitiiniidiir seklinde tanimlanmaktadir. Bu sektordeki yenilikler tliketiciler tarafindan
es zamanli izlenme ve fark edilme durumundadir. Sektdrdeki degisimleri izleyen tiiketiciler;
aynit esnada , perakendecilik sektdriiniin kendisine sundugu iiriinlerin gercek iireticisi olan
diger sektorlerdeki geligsmeleri de takip edebilmektedir. Tiiketiciye izleme, elestirme ve geri
bildirim saglama avantajlarini sunan perakendecilik sektoriiniin; diger sektorlerin de {iretim ve

niteliklerine etki ederek gelismeyi destekleyen bir 6zelliginin oldugu bir gergektir.

Icinde bulundugumuz elektronik ¢ag, magaza disi perakendeciligin biiyiimesini &nemli
derecede arttirmaktadir. Tiketiciler, satis merkezlerinde ve televizyonlarda bilgisayar ve
telefonla yapilan satis teklifleriyle karst karsiya kalmakta ve iicretsiz telefonla veya
bilgisayarla bu tekliflere hemen cevap verebilmektedir (Kotler, 2000; Ceviren: Nejat
Muallimoglu:276 ).

Giliniimiizde biiyiik olgekli perakendeciligin hizla gelistigi goriilmektedir. Bu degisim
ozellikle tiiketicilerin hizli tiiketim aligkanliginda go6zlemlenebilmektedir. Bu baglamda
tiikketicilerin; kiigiik 6l¢ekli gida magazalarina kiyasla; self servis yontemine gore tasarlanan
ve yonetilen, ¢ok cesitli {irlin grubunun bir arada, diisiik fiyatlarla satildig1 genis perakende

magazalari olan hipermarketlerini tercih ettigi sdylenebilmektedir.

Biiyiik 6lgekli perakendeciligin ve bu perakendecilik tiirlerinin gelisimini hizlandiran baslica
etmenler ; demografik, ekonomik, teknolojik, sosyal, kiiltiirel, psikolojik, bilimsel, hukuki ve

politik ¢evre olarak siralanabilmektedir (Tek, 1997:587).

Pazarlama literatiirii agisindan tiiketicilerin satin alma davraniglar igletme i¢in ¢ok biiyiik bir
Oonem tasimaktadir. Soyle ki tiiketici davraniglarinin incelenmesi firmalara pazarlama
yonetiminde pazar firsatlarinin degerlendirilmesinde ve analizinde 6nemli yararlar saglar.
Ozellikle hedef pazar segimi ve segilen hedef pazara uygun pazarlama karmasimin getirilmesi
gibi iki ana eylemden olusan genel pazarlama stratejisinin kalbi hedef pazari olusturan
tilketicilerin ger¢ek gereksinimlerinin bulunup tatmin edilmesidir. Cilinkii pazarlama
yonetiminin gorevi belirli bir kar karsiliginda tiiketici gereksinimlerini karsilamaya yarayacak

iiriin ve pazarlama stratejileri gelistirip uygulamaktir (Tek, 1997:196).
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Sekil 2. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Pazarlama Karmaz

rin

Grari Bildirim

i
i

Satin alma karar siireci

T‘l ¥ Sonug
Aher Karakteristilleri Tepki
Satm alma-Almams
Prikolojik Fakticlar Satim Alms
Birzvszl Paktédar vEvE
Almama Sonrasi
Durumsal Faktérler >
A *
Soswval va Kiiltiyral ¥ Karar ve Daveamy/ ikt
Faktirler
4 1. Sorunun farkma vanlmas:
1 2. Hei Toplama
Dolavh Girdilar va 3. Arsghrma ve szgensk degsrlendirme
Dhg Uvancilar

Gari Bildirim

(Kaynak 1s1ginda tekrar cizilmistir. Kaynak: Tek, O. B.,1997, Pazarlama ilkeleri Global
Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalar1 , Cem Ofset Matbaacilik Sanayi A.S., 7.Baski, s.
197, Istanbul).

Isletmeler, {iriin ve hizmetleri pazarlama karmas1 araciligiyla tiiketicilerin begenisine sunarlar.
Sekil 2’de goriildiigii iizere pazarlama ve dis uyaricilarn ile diger girdiler tiiketici kara
kutusunda toplanip cikti olarak bazi karar ve davramslar iiretir. Isletmeler, pazarlama
faaliyetlerini yoOnetirken tiiketici kara kutusunun ig¢ini iyi degerlendirmeleri gerekir.
Tiiketicinin i¢inde bulundugu yasam doneminde sahip oldugu bireysel ,psikolojik ve sosyal ve
kiiltiirel faktorlerin etkisiyle satin alma karar siiregleri belli asamalardan gecerek sekillenir.

Bu siireg igerisinde karar

olusumuna katkist bulunan bazi degiskenler vardir. Bunlar; psikolojik, bireysel , sosyal ve

kultarel faktorler olarak ele alinabilmektedir.

e Psikolojik faktorler; giidiillenme, algilama, tutum ve inanglar, 6grenme ve kisilik,
tiikketici yeterliligi ve kendine giiven,
o Demografik faktorler, yas, cinsiyet, egitim, meslek ve gelir,

o Sosyal faktorler; aile, referans gruplari, roller, arkadaglar, medya ve reklam,
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e Kiiltiirel faktorler de; dil, din, kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif, ritlieller ve mitler olarak

aciklanabilir.

Tiiketici davranisini etkileyen SMS bilgi mesajlart basarili bir sekilde uygulandiginda mobil
telefonlar ¢ok daha 6nemli bir pazarlama araci haline gelmektedir. Bu yiizden, mobil iletigsim
teknolojilerinin kullanimi miisteri tutum ve davraniglarinda olumlu tepkilere yol agacak

sekilde gergeklestirilmesi amag edinilmelidir.
3. UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Mobil iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelisim ve degisim, isletmeler ile tiiketiciler
arasindaki pazarlama faaliyetlerinin daha etkin gerceklesmesine ve siirekliligine yardimeci
olmaktadir. Ozellikle mobil telefonlarin kullanilmasi, isletmelerin promosyon, indirim ve
diger konular hakkinda, yer ve zaman maliyetlerine katlanmadan es zamanl miisterileri ile
iletisim kurmalarma olanak saglamamaktadir. Isletmelerin farkinda olmasi gereken asil konu
bu tiir mesajlarin miisteriler tarafindan nasil algilandigidir. Bu nedenle arastirmanin amaci;

ozellikle son

yillarda hizla gelisen perakende sektoriinde mobil pazarlama uygulamalarindan ne diizeyde
yararlanildigt ve bu uygulamalarin tiiketici satin alma kararlar1 tizerindeki etkilerinin

belirlenmesidir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirma; maliyet ve zaman kisit1 ayrica ana kiitleyi perakende magazalarindan alis veris
yapan tlim tiiketicilerin olusturmasi ve bu tiiketicilerin hepsine ulasilmasinin zorluklarindan
dolayr arastirma Istanbul ili icerisinde 06.05.2011 ile 04.08.2011 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir. Ana kiitlenin biiyiikliigli nedeniyle kolayda 6rnekleme ile anket yontemi
kullanilmistir. Bu ¢ercevede anketler tesadiifi olarak belirlenen 200 tiiketiciye uygulanmus,
fakat 146 adet kullanilabilir nitelikte anket elde edilmistir. Ayrica analizler toplanan 146
anket tlizerinden yapilmistir. Arastirma verileri, hazirlanan anket formu kullanilarak
toplanmistir. Arastirma anketi toplam 27 sorudan olusmaktadir. Anketin birinci bolimii,
tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin tanimlandig1 toplam 12 sorudan olugsmaktadir. Anketin
ikinci bolimi ise likert Olgegi kullanilarak tliketicilerin mobil telefonlarina gelen SMS

mesajlarina iliskin 10 ifade yer alirken iken {igiincli boliimde ise yine likert Slgegi
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kullanilarak 1ilgili marketlerden gelen SMS mesajlarina iligkin 6 ifade yer almaktadir.

Arastirma verilerinin analizinde, SPSS 13 paket programi kullanilmistir.

3.3. Analiz ve Sonuc¢lar

Orneklem hacmini temsil eden anket katilimcilarina iliskin analiz ve sonuglar asagidaki

tablolarda yer almaktadir.

Tablo 1. Anket Katihmcilarinin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N % Medeni Durum N %
Kadin 96 65,8 | Evli 77 52,7
Erkek 50 34,2 | Bekar 69 473
Toplam 146 | 100 | Toplam 146 100
Yas N % Ogrenim Diizeyi N %
25 yas ve altt 14 9,6 | ilkdgretim 10 6.8
26 — 35 yas 41 28,1 | Lise 50 34,2
36 — 45 yas 56 | 38,4 | Onlisans 11 7.5
46 — 55 yas 25 17,1 | Lisans 59 40,4
56 yas ve iistii 10 6,8 | Yiikseklisans/Doktora 16 11
Toplam 146 | 100 | Toplam 146 100
Calisma Durumu N % Kazang N %
Ogrenci 2 4,2 | 620TL ve altt 9 6,2
Caligmiyor 16 11 620 TL - 2000 TL 50 34,2
Yar1 Zamanlh Calistyor 9 6,2 2000 TL - 3500 TL 32 21,9
Tam Zamanl Calistyor | 85 58,2 3500 TL — 5000 TL 24 16,4
Emekli 29 19,9 | 5000 TL ve iistii 7 4.8
Toplam 146 | 100 | Cevap yok 24 16,4
Toplam 146 100

Tablo 1°de aragtirmaya katilanlarin demografik ozellikleri bulunmaktadir. Katilimeilarin
demografik 6zellikleri incelendiginde; %65,8’inin kadin, %34 {iniin erkek; %52,7’sinin evli,
%47,3’liniin bekar oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda katilimcilarin, %9,6’s1 25 yas ve
alt1, %28,1°1 26 — 35 yas grubu araliginda, %38.,4’ii 36 — 45 yas grubu araliginda, %17,1°1 46
— 55 yas grubu arahiginda ve %6,8°i 56 yas ve iistii yas grubundadir. Ogrenim diizeyleri
incelendiginde ise; %6,8’1 ilkdgretim, %34,2°si lise, %7,5’1 on lisans, %40,4’1 lisans ve
%11°1 ise yiiksek lisans veya doktora mezunu oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin ¢alisma
durumlarina inceleyecek olursak; %4,2’si 6grenci, %I11°1 calismiyor, %19,9’u emekli,
%6,2’s1 yar1 zamanli, %58,2’si tam zamanl olarak ¢aligmaktadir. Son olarak katilimeilarin
kazan¢ durumlar1 incelendiginde ise; %6,2’sini 620TL ve alt1, %34,2’sinin 620TL - 2000TL
arast, %21,9’unun 2000TL - 3500TL arasi, %16,4’tintin 3500TL - 5000TL, %4,8’inin
S5000TL ve tistii bir gelir sahibi oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Anket Katihmcilarinin Marketlerden Ahsveris Sikhiklar:

11
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Ahgveris Sikhgi N %

Ayda bir kez 11 7,5

Haftada bir kez 59 40,4
Haftada iki kez 37 25,3
Glin agir1 20 13,7
Her giin 19 13,0
Toplam 146 100

Tablo 2’de arastirmaya katilanlarin marketlerden aligveris sikliklar1 incelendiginde; %7,5’inin
ayda bir kez, %40,4 iiniin haftada bir kez, %25,3’{linilin haftada iki kez, %13,7’sinin giin asir1,
%13’lniin ise her giin market aligverisi yaptiklar1 tespit edilmistir (Bu oranlara ilgili

katilimclilarin internet ve telefonla aligveris sikliklar1 da eklenmistir.)

Tablo 3. Anket Katihmcilarimin Mobil Telefonlarina Gelen Reklam Mesajlarina Karsi

Kontrolleri
SMS mesajlarim N %
Okumadan silerim 16 11
Gonderen firmaya gore okurum 55 37,7
Zamanim olursa okurum 34 233
Her mesaji1 okurum 41 28,1
Toplam 146 100

Tablo 3’te arastirmaya katilanlarin , mobil telefonlarina gelen reklam mesajlarina karsi
tutumlar1 incelendiginde; %]11’inin okumadan sildigi, %37,7’sinin gonderen firmaya gore
okudugu, %23,3’liniin zamani1 olursa okudugu ve %28,1’inin her mesaji okudugu tespit

edilmistir.

Tablo 4. Anket Katihmcilarinin Mobil Telefonlarina Gelen Mesajlara iliskin Tutumlar

Mobil Telefonlara Gelen Mesajlara iliskin Tutumlar Aritmetik | Standart
Ortalama | Sapma

Cep telefonuma tarafimdan izin alinmadan gonderilen

reklam mesajlari, satin alma tutumumu olumsuz olarak 3,73 1,29

etkilemektedir.

Cep telefonuma gelen reklam mesajlarini severim. 3,72 1,08

Cep telefonuma gelen reklam mesaji ile tanitilan iiriin 3,13 1,19

hakkinda bilgi sahibi olup, o iiriinii test etmek isterim.

Cep telefonlara gonderilen reklam mesajlarinin, yeni 357 113

iirtinlerin tanittimimda 6nemli rol oynadigina inantyorum. ’ ’

Cep telefonlarma gonderilen reklam mesajlarinin tiiketici 3,49 1,16

icin yonlendirici ve yararli oldugunu diigiiniiyorum.

12
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Cep telefonuma gelen reklam mesajlarinin satin alma 3,16 1,25
kararimi etkileyen bilgiler icerdigini diisiiniiyorum.

Cep telefonuma gelen reklam mesajlarinin zamanim 3,25 1,17
¢aldigini diisiinmiiyorum.

Genelde ilgi alanima giren markalardan gelen SMS 4,08 1,14
reklam mesajlarini dikkate alryorum.

Daha 6nceden aligveris yaptigim marketlerden gelen SMS 3,65 1,14
reklam mesajlar1 ilgimi geker.

Cep telefonumdan 6zellikle indirim ve promosyon teklifi 3,95 1,21
iceren reklam mesajlarini almayi tercih ederim.

(1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum.)

Tablo 4’te anket katilimcilarinin mobil telefonlarina gelen mesajlara iligkin tutumlarini

belirlemeye yonelik sorulara verdikleri cevaplar incelendiginde; genelde ilgi alanlarina giren

markalardan gelen SMS reklam mesajlarin1 dikkate aldiklar (x=4,08); cep telefonlarindan

ozellikle indirim ve promosyon teklifi igeren reklam mesajlarin1 almayi tercih ettikleri -
(x=3,95); cep telefonlarina izin alinmadan gonderilen reklam mesajlarinin satin alma
tutumlarim olumsuz olarak etkiledigi (x=3,73); cep telefonlarina gelen reklam mesajlarim
sevdikleri (x=3,72); daha Gnceden aligveris yaptiklari marketlerden gelen SMS reklam
mesajlarinin ilgilerini ¢ektigi (;23,65); cep telefonlarina gonderilen reklam mesajlarinin,

yeni iiriinlerin tanitiminda 6nemli rol oynadigna inandiklari (x=3,57); cep telefonlarma

gonderilen reklam mesajlarinin tiiketici i¢in yonlendirici ve yararli oldugunu diisiindiikleri
(;23,49); cep telefonlarina gelen reklam mesajlarinin zamanlarim1 caldigini diistindiikleri
(x=3,25); cep telefonlarmna gelen reklam mesajlarinin satin alma kararlarini etkileyen bilgiler
icerdigini diisiindiikleri (x=3,16); cep telefonlarma gelen reklam mesaji ile tamtilan iiriin

hakkinda bilgi sahibi olup, o iiriinii test etmek istedikleri (x=3,13) tespit edilmistir.
Giivenilirlik analizi sonucunda, giivenilirlik katsayisi olan cronbah’s alpha katsayis1 0,8227

oldugu bulunmustur.Bu sonug verilerin i¢ tutarliliginin ¢ok iyi oldugunu ortaya koymaktadir.
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Tablo 5. Anket Katiimcilarinin Marketlerden Gelen SMS Reklamlarina Iliskin

Goriisleri
e Aritmetik | Standart

Marketlerden Gelen SMS Reklamlarina Iliskin Goriisler Ortalama Sapma
[lgili markete gelisinizde cep telefonuma gelen reklam 3,06 1,22
mesajlarinin rolii 6nemlidir.
Cep telefonuma gelen SMS'teki bilgi lizerine aligveris 4,22 1,06
yapmaya markete gittigimde ilgili {irlinii raflarda
bulabilmem benim i¢in ¢ok dnemlidir.
Cep telefonuma gelen reklam mesajlarii yakinlarimla 3,39 1,18
paylasirim.

( 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum.)

Tablo 5’te anket katilimcilarina marketlerden gelen SMS reklamlarma iligkin goriislerini
belirlemeye yonelik sorulara verdikleri cevaplar incelendiginde; cep telefonlarma gelen

SMS'teki bilgi tlizerine aligveris yapmaya markete gittiklerinde ilgili {riinii raflarda
bulabilmenin ¢ok énemli oldugu (x=4,22); cep telefonlarina gelen reklam mesajlarim
yakinlar1 ile paylastiklari (;=3,39) ve llgili markete gelislerinde cep telefonlarina gelen

reklam mesajlarinin roliiniin 6nemli oldugu (x=3,06) tespit edilmistir.
Giivenilirlik analizi sonucunda, giivenilirlik katsayisi olan cronbah’s alpha katsayist 0,7274

oldugu bulunmustur.Bu sonug verilerin i¢ tutarliliginin ¢ok iyi oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 6. Anket Katilimcilarinin SMS Reklam Tiirii Tercihleri

SMS Reklam Tiirii N %
Yazili (SMS) mesaj 45 30,8
Goriintiili (MMS) mesaj 38 26
Mesaj tiirii onemsiz 52 35,6
Diger 11 7,5
Toplam 146 100

Tablo 6’da anket katilimcilarinin SMS reklam tiirii tercihleri incelendiginde; %30,8’inin
yazili, %26’sinin goriintiili ve %7,5°1 diger SMS reklam tiirlerini tercih ettikleri, %35,6’s1
i¢in ise mesaj tiirliniin 6nemsiz oldugunu ve tespit edilmistir.

Bunun yaninda arastirma sonucunda, anket katilimcilarmin SMS bilgi mesaji almak
istedikleri {irlin gruplan arasinda agirlikli olarak tekstil, elektronik, gida, kozmetik ve hobi

triinleri yer almaktadir. Ayrica yine aragtirma sonucuna bakarak katilimcilarin, mobil
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telefonlarina hizmet sektoriinden seyahat ve tatil triinleri hakkinda promosyon ve indirim

mesajlar1 almak istediklerini sdyleyebilir.

SONUC

Mobil telefon kullanici sayisinin giinden giine artmasi, dinamik bir sektér olan perakende

sektoriinii de yakindan etkilemektedir. Bu etkiyi olumlu yone c¢ekebilmek icin pazarlama

arastirmacilarina biiyiik gorevler diismektedir. Ciinkii pazarlama kanali olarak mobil

telefonlar eger dogru kullanilmaz ise tiiketicilerin tutumlarin1 olumsuz yonde etkilemektedir.

Bu dogrultuda aragtirmanin sonuglarina bakildiginda, ilgili sektdrdeki isletmelere su

Onerilerde bulunulabilir:

Tiiketiciler, mobil pazarlama uygulamalarinin yenilik¢i ve yaratict olduguna inanmaktalar.
Ancak, Isletmeler tiiketicilere daha hizli ulagsmak ve pozitif iletisim amaciyla
basvurduklar1 mobil pazarlama araglarindan SMS reklamlarim1 kullanirken ¢ok dikkatli
olmalidir. Ciinkii ¢ikan sonuglar bu SMS reklamlarinin basarilar1 konusunda soru isareti
icermektedir.

Mobil pazarlama uygulamalan tiiketicileri rahatsiz etmeden, giiniin uygun saatlerinde ve
say1 bakimindan abartilmayacak sekillerde kullanilmalidir.

Isletmeler; mobil pazarlama uygulamalar1 6ncesinde tiiketicilerinin demografik yapilarini,
ilgi ve isteklerini ¢ok iyi belirlemelidir. Bunun neticesinde olusturulacak, reklam ve
promosyon ¢alismalar1 daha verimli olacaktir.

Mobil cihazlar, isletmelerin her an miisterilerin elinin altinda olmasini1 saglamaktadir. Her
istedikleri an isletmeler mobil telefonlar lizerinden miisterileri ile iletisim kurabilir ya da
miisteriler istedikleri markanin iirlinlerini inceleyebilirler. Bu noktada isletmelerin, {iriin
ya da hizmetleri hakkindaki bilgilerinin detayli ve basit olmasina 6zen gdstermesi mobil
pazarlama faaliyetlerinin daha etkin gerceklesmesine olanak saglar.

Arastirma sonuglarinda ulasilan dikkat c¢ekici bir diger konuda tiiketicilerin seyahat ve
tatil iiriinleri ile ilgili firsat ve 6zel indirim arayisinda olmalaridir. Ozellikle de mobil
pazarlama agisindan degerlendirirsek internette firsat sitelerinin var olmasi ile birlikte
tiiketiciler artik daha fazla tirtinle ilgili bilgi alma arayisinda olmaktadir.

Mobil  pazarlama  faaliyetlerinde  isletmelerin  basariy1  yakalayabilmelerinin
anahtarlarindan biride farkli ve yaratici olmaktir. Anket katilimcilarinin beklentileri de

incelendiginde sonuglarin bu dogrultuda oldugu goriilmektedir.
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e Son olarak; isletmeler, mobil pazarlama faaliyetlerinin geri doniis oranlarini dlgerken
amaglaria uygun kriterleri gézoniine alabilirler. Sadece satis odakli kriterler yerine mobil
uygulamalarinin, mobil telefonlara indirilme, goriintiilenme veya geri doniisiim oranlarini
g6z oniinde bulundurabilirler. Ayrica, mobil uygulamalarinin daha standart olmasi1 veya

bir ¢ok cihazla uyumlu olmas: faaliyetlerinin bagarisina katki saglayabilir.

KAYNAKCA

BARUTCU, Siileyman ve Meltem Oztiirk Go1 (2009), Mobil Reklamlar ve Mobil Reklam Araglarina
Yénelik Tutumlar, KMU [IBF Dergisi, Y1l:11 Say1:17 Aralik.

BOZKURT, izzet (2005), Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi- Halkla Iliskiler Temelli Bir Model,
Kapital Medya Hizmetleri A.S., Istanbul.

CAKIR, F., M. Cakir ve T.E. Cift¢i (2010), Tiiketicilerin SMS Reklam Mesajlarina Yo6nelik

Tutum ve Davranislari, Organizasyon ve Yonetim Bilimleri Dergisi, Cilt 2, Say1 1.

FILL,C. (2002), Marketing Communications-Contexts, Strategies and Applications, Pearson
Education 614.

GAVCAR, E., ve Didin, S., (2007), Tiiketicilerin “Perakendeci Markal1” Uriinleri Satin Alma
Kararlarmm Etkileyen Faktorler : Mugla il Merkezi’nde Bir Arastirma, ZKU Sosyal Bilimler
Dergisi, Cilt 3, Say1 6, 2007, ss. 21-32.

ISPIR, N.Bilge ve H.Kemal Siiher (2009), SMS Reklamlarina Yonelik Tiiketici Tutumlar,
Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi, 6-17.

KARACA, S.ve Giilmez, M. (2010), Mobil Pazarlama: Kavramsal Bir Degerlendirme,
Akademik Yaklasimlar Dergisi, Cilt:1 Say:1.

KOCABAS, Fiisun (2005), Pazarlamada Yeni Yaklasimlar ve Reklam, Donence Basim
Yayn, Istanbul.

KOTLER, Philip (2000), Pazarlama Yonetimi, Cev., Nejat Muallimoglu, 10. Baski, Beta
Basim A.S., Istanbul.

SCHARL, A., A. Dickinger ve J. Murphy (2004), Diffusion and Success Factors of Mobile
Marketing, Electronic Commerce Research and Applications 4 (2005) 159-173.

TEK, Omer Baybars (2006), Pazarlamada Deger Yaratmak- Pazarlamada Deger Cagi
Tiirkiye 'de Deger Pazarlamasi, Hayat Yaymcilik, Istanbul.

16



Perakende Sektoriinde Mobil Pazarlama Uygulamalarina Karsi Tlketici Davraniglarinin ... — B. Karagdz, B. Caglar

TEK, Omer Baybars (1997), Pazarlama Ilkeleri Global Yénetimsel Yaklasim Tiirkiye
Uygulamalari, 7.Baski, Cem Ofset Matbaacilik Sanayi A.S., Istanbul.

TSANG, M. M., C.S. Ho ve T.P. Liang (2004), Consumer Attitudes Toward Mobile
Advertising: An Empirical Study, International Journal of Electronic Commerce / Spring
2004, Vol. 8, No. 3, pp. 65-78.

Tiirk Telekom Grubu Yatirimen Iliskileri, http://www.ttinvestorrelations.com/tr, 08.08.2011.

17



