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ARTICLE INFO

Calismanin amact mobil internet kullanicisi geng-yetigkin kitlenin karakteristik 6zelliklerini
belirleyerek bu alt gruplarin mobil pazarlama fikrine kars: olusturduklari bariyerler baglaminda
isletmeler igin stratejik olarak oncelikli asilmasi gerekenlerin belirlenmesini saglamaktir. Bu
baglamda hedef kitle tanimina uyan 220 internet kullanicisi ile anket calismasi yapilmistir.
Calismada kisilerin demografik bilgilerinin yani sira mobil internet kullanim davranislari, cep
telefonunu mobil pazarlama araci olarak kullanmalar1 dniindeki engeller ile mobil pazarlama fikrine
yaklagimlar1 olgiilmiistiir. Olgekten elde edilen veriler faktor analizi ile bes ana degiskene
indirgenmis, bu degiskenler baglaminda yapilan degerlendirmelerin yani sira katilimeilarin diger
Ozelliklerini igeren veri de kullanilarak kullanict profilleri olusturulmustur. Ardindan igletmeler i¢in
profil bazinda bariyer olusturan faktorlerin dncelik ve 6nem siralamasmin belirlenebilmesi igin
PROMETHEE yonteminden yararlanilmustir.
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The aim of this study is to identify the characteristics of the young and adult mobile Internet users
and to determine barriers created by these groups against the idea of mobile marketing. It is known
that these barriers are towards their marketing activities, which are conceived as the strategic priority
for enterprises. In this context, an online-survey was conducted via Internet with 220 Internet users.
With the collected data, in addition to the demographic information, mobile Internet usage behavior,
the obstacles to using mobile phone as a mobile marketing tool and the approaches to mobile
marketing idea were evaluated. Thanks to the 30-item-scale in the questionnaire, attitude data
towards mobile marketing were collected and were reduced to five main variables by factor analysis.
Five user profiles were created by integrating these factors and characteristics data of the

Risk Perception participants. Then, PROMETHEE method was used to determine the priority and importance
MCDM ranking of the factors constituting a barrier on the basis of profile for the enterprises.

PROMETHEE

1. Giris

Siirekli degisim gosteren ve dinamik bir yapmin hakim
oldugu giiniimiiz pazar kosullarinda, teknoloji unsurunun
yeri oldukca biiyiik énem arz etmektedir. Icinde bulunulan
teknoloji ¢ag1 ve yogun bilgi aginda, tiiketicilerin farklilasan

tiiketim aligkanliklari ve iletisim bigimleri ile birlikte gelen
ihtiyag ve istekleri, yeni tiiketici davranisglarina ve satin
alma egilimlerine yol agmaktadir (Terzi ve Kizgin, 2017:
200). Isletmeler, hem tiiketicilerin bu beklentilerini daha
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etkin ve verimli bir bigimde karsilayabilmek hem de temel
amagclarindan olan kar elde etmek ve sirdiriilebilirligi
saglamak durumundadirlar. Aym1 zamanda da Kiiresel
boyutlarda anilan rekabette geri kalmamak, rekabette
iistlinlik saglamak ve giic kazanmak igin, teknolojik
gelismelere ayak uydurmak zorundadirlar (Sahin ve Diindar,
2019: 144). Bunun adina da farkli pazarlama yaklagimlarina
basvurmaktadir. Bunlardan biri olan ve mobil iletisim
teknolojileri ile sekillendirilen mobil pazarlama anlayisi,
rekabette istiinliik saglamak isteyen isletmelere farkli
kanallar1 sunarak, hedef kitlenin ihtiyag ve isteklerini
kargilamada yardimci olmakta ve iletisim aginin gelismesine
katkida bulunmaktadir.

Yapilan bu ¢alismanin amaci, mobil pazarlama yaklagimini
uygulayan isletmelerin geng-yetiskin olarak tabir edilen
hedef kitlesinin karakteristik 6zelliklerini  belirleyerek,
kullandiklar1 mobil pazarlama uygulamalar1 hakkindaki
goriiglerini  ve kullamim  engellerini  anlayabilmektir.
Boylelikle isletmelere olusturacaklari pazarlama stratejileri
ile orantili mobil pazarlama anlayiglarinin belirlenmesi
saglanacaktir. Bu noktadan hareketle, hedef kitle tanimina
uyan 25-45 yag arasi ve egitim seviyesi en az lise olan 220
internet kullanicist ile online bir anket ¢aligmasi yapilmustir.
Calismada kisilerin demografik bilgilerinin yani sira mobil
internet kullanim amaglari, cep telefonunu mobil pazarlama
aract olarak kullanmalar1 Oniindeki engeller ile alanda
yapilan literatiir degerlendirmeye alinarak hazirlanan 6lgek
araciligi ile mobil pazarlama fikrine yaklagimlari
Olciilmistiir. 30 maddeden olusan Ol¢ekten elde edilen
veriler faktor analizi ile bes ana degiskene indirgenmis, bu
degiskenler baglaminda yapilan degerlendirmelerin yani sira
katilimeilarin diger 6zelliklerini igeren bilgiler kullanilarak
kullanic1 profilleri olusturulmustur. Ardindan isletmeler igin
profil bazinda bariyer olusturan faktorlerin dncelik ve dnem
siralamasinin belirlenebilmesi i¢in ¢ok kriterli karar verme
(CKKV) yontemlerinden biri olan PROMETHEE
tekniginden yararlanilmistir. Calismada Onerilen yaklagim,
mobil  pazarlama isletmelerinin  kullanict  tabanini
genisletmesi ve kullanici profili odaklt bir pazarlama
stratejisi ~ olusturabilmesi  i¢in  6nemli  bir  girdi
olusturmaktadir. Boylece isletmeler icin hedef miisteri
kitlesinin ve belirlenen kitleye mobil pazarlama araglar ile
ulasmanin  Oniindeki  engellerin  segment  bazli
onceliklendirilmis bilgisinin elde edilmesi yoluyla erigim
alternatiflerinin profile gore ¢esitlendirilmesi
saglanabilecektir. Faaliyet yelpazesi 6zellikle mobil internet
kanallarindan satis ve pazarlamaya odaklanan igletmeler
icin, heniliz etkilesime gegmemis yeni miisterilerin
kazaniminda 6nemli bir ¢6ziim sunabilecek bu girdilerin
kavramsal stratejilerin belirlenmesi yani sira kural tabanli
pazarlama aract olarak kullanilabilen karar destek
sistemlerine de katki saglamas1 beklenmektedir.

Calismanin ilerleyen ikinci bdliimiinde giincel mobil
pazarlama literatiirii hakkinda bilgi verildikten sonra, mobil
pazarlama c¢aligmalarinda hedef kitle ve miisteri
segmentasyonunun yeri ile bu alanda yapilan ¢aligmalarda
kullanilan ¢ok kriterli karar verme tekniklerine deginilmistir.
Uciincii  boliimde ise arastirma yontemi ve modeli
aciklanmis, kullanilan yontemle ilgili bilgi verilmis, nihayet
caligma kapsaminda gergeklestirilen veri analizinden elde
edilen tim sonuglar detaylandirilmigtir. Dérdiincii ve son
boliimde ise elde edilen sonuglar igletme bakis acisiyla

yorumlanmig ve gelecek arastirmalara yon verecek
onerilerde bulunulmustur.

2. Mobil Pazarlama

Bu bolimde oncelikle mobil pazarlama ve mobil
reklamecilik  kavramlarinin  tanitimma yer verilecek,
ardindan mobil pazarlamada tiiketici segmentasyonu ve
hedef kitle belirlenmesinin onemi ile mobil cihaz
kullanicilarina yonelik olarak tasarlanan katma degerli
servislerden; kisa mesaj (SMS), internet tarayicisi, ses,
mobil cihaz uygulamalari iizerinden alinan veya konum
tabanl veriyi kullanan pazarlama aksiyonlar1 hakkinda
CKKV yontemlerinin  kullanimlart {izerine mevcut
literatiire yer verilecektir.

2.1. Mobil Pazarlama ve Mobil Reklamcilik

Hareket kabiliyeti, tasmabilirlik ve kablosuz iletim
kavramlarint bir arada kullanan, bireylerin hareket
halindeyken iletisim kurmasin1 ve bilgiye ulagmasim
saglarken mobil olanaklar ve ¢Oziimler sunan
teknolojilerin tiimii, mobil iletisim teknolojileri olarak
nitelendirilmektedir (Hesselborn ve Fremuth, 2005: 16).
Temel ozellikleri arasinda ulasilabilirlik, lokalizasyon ve
kisisellestirmenin de oldugu mobil iletisim teknolojileri
ayni zamanda, mobil cihaz kullanicilar1 arasinda
mesajlarin daha hizli iletilmesini saglayarak genis bir
paylasim ortami yaratan her ¢esit iletisim araci olarak da
tanimlanmaktadir (Barutcu, 2011: 7).

Gliniimiiz diinyasinda tiiketici kitleleri incelendiginde her
iki kisiden birinin mutlaka akilli telefon kullanmakta
oldugu ve 2,5 milyardan fazla kisinin mobil cihazlari
yogun anlamda benimsedigi anlasilmistir.  Mobil
teknolojilere ragbetin bu denli fazla olmasi, girisimcileri
harekete geciren nokta olmustur (Bolen vd., 2018: 94).

Kiiresellesmenin izlerinin yogun sekilde hissedildigi bu
teknoloji yogun kullanimi bakimindan
degerlendirildiginde, tiiketicilerin mobil aligverisine
yonlenmesindeki en biiyiikk etkenlerden birinin de
cihazlarin  kullanim  kolayliklarinin ~ artmasi  olarak
belirlenmektedir (Uyar, 2019: 700).

Isletmeler hedef kitleleri ile siirekli iletisim halinde
olabilmek, farkli bir haberlesme ve eglence kanal
olusturabilmek adma yeni bir pazarlama yaklagimi
gelistirmislerdir. Mobil pazarlama adiyla anilan ve
isletmelerin gozdesi haline gelen bu yaklasim, zaman ve
konum duyarl bir kablosuz medyayu, tiiketicilere ulagmak
ve drlnleri tanitmak icin, Kkisisellestirilmis iletisim
stratejileri ile zenginlestirerek Kkullanan bir pazarlama
etkinligi olarak goriilmektedir (Scharl v.d. 2005: 160). Son
yillarda tiim diinyada baglantt hiziyla birlikte dogru
orantida artan mobil ara¢ kullanim orant ile tiikketicilerin bu
araglara bagimli hale gelmesi, mobil pazarlamay 6n plana
tagimistir. Mobil araglar vasitasiyla, hedef tiiketici kitlesine
belirlenen ve istenilen zamanda mesajlarin iletilme olanag:
saglayan mobil pazarlama, isletmeler tarafindan son 20
yilda en ¢ok basvurulan stratejilerden biri haline gelmistir
(Michael ve Salter 2006: 13). Mobil ara¢ kavrami
denildiginde mobil (kablosuz) telefonlar, tabletler ve
diziistii bilgisayarlar gibi cihazlar gelmektedir. Bu acidan
bakildiginda da mobil pazarlama ¢ok sayida mobil araca
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hizmet veren kablosuz iletisim araclarinin tamamini
kapsayan bir pazarlama iletisimi vasitasidir.

Akilli telefon teknolojileri ile hiz kazanan mobil aligveris,
yeni bir akim yaratarak, perakende sistemlerinde de yeni bir
doneme gegisi baglatmistir (Kayike1 vd., 2019: 2042).

Mobil iletisim araclar1 ile olusturulan pazarlama
stratejilerinde ¢ok sayida yontem ve model mevcuttur.
Bundan dolayr da mobil pazarlama yaklasimi, kendi
icerisinde ¢ok farkli simiflandirmalart barindirmaktadir.
Nester vd. (2003)'nin yaptig1 siniflandirmada, mesaj tabanli,
internet tarayicisi tabanli, ses tabanli, Java uygulamalari,
sesli posta pazarlama ve konum tabanli servisleri igeren
gelismekte olan teknolojiler ve teknikler, direkt pazarlama,
06zel promosyonlar, viral pazarlama, ambalaj {stii
promosyon gibi basliklar yer almaktadir. Ozellikle mobil
cihazlarda akill teknolojinin ~ kullanilmas1 ve
yayginlagsmasiyla konumlandirma teknolojileri gelismis,
boylelikle de ozellikle konum tabanli reklamlar 6n plana
tasinmistir (Bozact ve Begdes, 2019: 2085). Bununla
birlikte, Gardlund (2005) mobil pazarlama caligmalarin
reklam, deger katilmis servisler, etkilesim, oylama ya da
anket, indirilebilir uygulamalar, bonuslar, oyunlar ve
hatirlaticilar olmak tizere 8 baglik altinda toplamustir.

Pazarlama iletisimi bilesenlerinden biri olan reklam, mobil
pazarlamada da Onemli bir yer teskil etmektedir. Mobil
pazarlamanin kalbi olarak nitelendirilen mobil reklamlar,
sabit olmayan yani bir noktadan digerine hareket eden ve
mobil telefonlara gonderilen reklamlar olarak anilmaktadir
(Barutcu ve Oztiirk, 2009: 26). Ulasilabilirlik, hedeflenmis
reklamcilik, mobil olma, ¢evreye uyumluluk ve esneklik,
Olgeklenebilirlik, Ol¢imlendirilebilirlik gibi avantajlar
igceren mobil reklamcilik; Mobil Pazarlama Dernegi’ne
(2003) gore gesitli mobil kanallar vasitasiyla yapilan her
tirlii reklam ve pazarlama iletisimi aktivitesi olarak
tanimlanmaktadir. Mobil reklamlar, tiiketicilere 6zgii ve
kisisellestirmenin yogun olarak hissedildigi mesajlari
icermesi bakimindan ¢ok daha kolay, etkili ve hizli bir
sekilde mesajlar1 iletebilmektedir. Bu sayede isletmeler
tarafindan geleneksel reklam mecralarina gore ¢ok daha
avantajli olarak goriilmektedir (Xu, Liao ve Li, 2008: 710-
724). Mobil reklamcilikta, metin mesajlarin1 igeren kisa
mesaj uygulamalarmin yani SMS’lerin yam sira, video, ses,
goriintii gibi igerikleri barindiran ve WAP teknolojisi
gerektiren multi mesaj servisleri de denilen MMS mesajlari
da kullamlmaktadir (ispir ve Siiher, 2009: 6).

2.2. Mobil Pazarlamada Tiiketici Segmentasyonu ve
Hedef Kitle

Isletme literatiirinde oldukca eski zamanlara ve koklii
kaynaklara dayanan Pazar bolimlendirme,
mikroekonominin  fiyat ayristirma modellerini  baz
almaktadir. Buna gore, karmasik Ozelliklerin bir arada
oldugu heterojen pazarlarda farkli fiyat stratejileri ile benzer
driinlerin arz1 s6z konusudur. (Wedel ve Kamakura,
2000:98). Bu noktadan hareketle Pazar boliimlendirme,
benzer ilgi seviyelerinin ve ihtiyaglarin ayni takimlara
ayrilma siireci olarak nitelendirilebilir (McDonald ve
Dunbar, 2004:179). Pazar bolimlendirme, tiiketicilerin es
veya benzer Ozelliklerini gruplandirma seti olarak da
belirtilmektedir. (Steenkamp ve Hofstede, 2002). i1k pazar
bdliimlendirme kriterlerinde tek bir demografik nitelik ya da

iriinlin satin alinma ve kullanilma derecesi 6n planda
tutulmugtur. Zamanla daha ¢ok nitelik bir arada
kullanilmaya  baslanmus ve  post-hoc  Olgiimleri
gelistirilmistir. Gelisen bu kriterlerle pazar boliimlendirme
genel ve etki alanina 6zel olmak iizere farkli boyutlarla
incelenmeye baslanmistir (Wedel ve Kamakura, 2000:98).
Bagimsiz olarak nitelendirilen genel kriterler, demografik
ve ekonomik gostergeler gibi gozlenebilir olabilecegi gibi,
tiiketici yasam tarzi ve degerleri gibi gézlenemeyen nitelik
de tasiyabilmektedir. Etki alanina o6zel kriterler ise,
tutumlar ve algilar igermektedir.

Pazar boliimlendirmenin temel yaklasimlarindan biri, esas
kriterlerin  belirlenip, modellenmesiyle kullanilacak
stratejilerin belirlenmesidir. Bir bagka yaklasim ise, bu
stratejilerin uygulanabilir hale getirilerek, teoriden pratige
gecisinin saglanmasi yoniindedir (Haghirian ve Dickinger,
2004:10). Bu yaklagimlar da en 6nemli nokta, kullanilacak
analiz teknigine en iyi sekilde karar verilebilmesidir. Wind
ve Bell (2007); smiflandirma yontemleri (kiimeleme),
diskriminant yontemleri (diskriminant ve regresyon), es
zamanli degerlendirme (¢ok boyutlu 6lgeklendirme),
simiilasyon ve optimizasyon (konjoint), Bayesyen
yontemler (modelleme) ve miisteriler arasi etkilesim (veri
madenciligi) olarak pazar bélimlendirmede kullanilan alti
farkli analiz teknigi ortaya koymustur.

Farkli pazar bolimlendirme yoOntemleri kullanilarak
ozellikle mobil pazarlama stratejilerinde ve mobil
reklameilik  faaliyetlerinde uzun donemli karlan
hedefleyen isletmeler s6z konusu olmaktadir. Yogun
sekilde yapilan Pazar aragtirmalari sonucunda da mobil
pazarlamanin Pazar boéliimlendirme ile daha iyi sonug
verdigi ortaya konulmustur. Bunlardan biri de O’regan,
Ashok, Maksimova, Reshetin (2011) bir mobil telefon
hizmet saglayicinin hem farkl iilkelerdeki miisterilerine
anket yaparak hem de veri madenciligi yoluyla bilgi
toplayarak yaptigi mobil telefon pazarinda iilkeleri pazar
bolimlendirmedir. Boliimlendirme kriterleri  olarak;
tutumlar, algilar, davraniglar, demografik, kullanim,
tiikketicilerin harcama miktarlar1 belirlenmistir. Yazarlara
gore boliimlendirme fatura veri tabanindaki davraniglar ve
anket aragtirmasindaki hem ihtiyaglar hem de tutumlar
tarafindan yonlendirilmektedir. Yani c¢alismada hem
davranigsal hem de tutumsal boliimlendirme pazar
boliimlerini tanimlamak i¢in 6nerilmektedir.

Cok c¢esitli yontemler ve analizlerle yapilan pazar
boliimlendirme kriterleri ile hedef pazarlari se¢mek
isletmeler acisindan daha efektif ve optimal sonuglar
vermektedir.

2.3. Mobil Pazarlamada Cok Kriterli Karar Verme
Y Ontemleri

Mobil pazarlama literatiirii incelendiginde CKKV
yontemlerinin uygulamada ¢ok yogun olarak kullanildig
goriilmemektedir. Ornegin Yilmaz, Basar ve Pabugcu
(2015)’nun TOPSIS ve analitik hiyerarsi siireci (AHS) ile
kis turizmi otellerinin mobil pazarlamas1 yaklasimi
degerlendirilmistir. Sanal magazalarin web sitelerinin
degerlendirilmesinde Fuzzy  Topsis  yonteminin
kullanildign Diindar, Ecer ve Ozdemir (2007) caligmasi,
Goral (2015)’in  AHP temelli TOPSIS ydnteminin
kullanmldigi E-WOM konulu ¢alismasi bulunmaktadir.
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Ayrica Kalburan (2018) bulantk AHS, TOPSIS ve ¢ok
boyutlu dlgekleme tekniklerini birlestirerek yeni bir yontem
Onerisini cep telefonu markalar1 drnegi ile gostermistir. Bu
caligmalar mobil pazarlamada kullanilan CKKV tekniklerine
ornek olarak verilebilmektedir. Literatiire bakildiginda
mobil pazarlama kullanicilarinin  segmentasyonu ile
pazarlama profesyonelleri i¢in aksiyona doniik olarak
CKKYV yontemlerinin uygulamasma rastlanmamaktadir.
Ayrica daha once PROMETHEE yonteminden de
yararlanilmamistir. Bu yOniiyle yapilan bu calismanin
pazarlama literatiirlinde de 6zgiin bir nitelik kazandirdigi
diisiiniilmektedir.

3. Yontem

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin amaci ve Onemi,
evren ve Orneklem bilgisi, arastirmada kullanilan veri
toplama araclar1 ve soz konusu araclarin gegerliligi ve
giivenirliligi, arastirma modeli ve arastirmada kullanilan
analiz tekniklerinin tanitilmasina yer verilmistir.

3.1. Calismanin Amaci ve Onemi

Giincel mobil pazarlama uygulamalar1 ve kullanic
profillerinin yapilan aktivitelerin etkisini arttirmada ve hedef
gruplara erisimdeki Onemini g6z Oniinde bulundurularak
tasarlanan bu c¢alismanin temel amaci mobil pazarlama
araciligi ile bu kanali kullanan isletmelerin hedef kitlesini
olusturan mobil internet kullanicisi geng-yetiskin kitlenin
karakteristik ~ 6zelliklerini  belirleyerek; segmentasyon
(bolimlendirme) ile elde edilecek bu alt gruplarin mobil
pazarlama fikrine karsi  olusturduklar1  bariyerlerin
anlasilmast ve igletmeler igin stratejik olarak oOncelikli
asilmas1 gereken bariyerlerin tespit edilmesidir. Bu amag
dogrultusunda 6ncelikle mobil internet kullanicist kitlenin
kullanim aligkanliklart ve tutumlart baglaminda kullanict
profilleri olusturulmustur. Daha sonra kullanicilar bu
profiller bazinda segmentlere ayrilmistir. Segmentlerin
karakteristikleri, ilgili segmentte temsil edilen kisilerin
mobil pazarlama aktivitelerine bakis agilari ve yapilan mobil
pazarlama aktivitelerine karsi olumsuz bir tutum almalarina
neden olan bariyerler baglaminda tanimlanmistir. Ardindan
bu profiller i¢in ¢ok kriterli karar verme yontemlerinden olan
PROMETHEE (The Preference Ranking Organization
METHod for Enrichment Evaluation) ile bu bariyerlerin her
profil i¢in 6nem seviyesi belirlenmistir. Bu sonuglar mobil
pazarlama profesyonelleri i¢in hedef kitlelerine ulagsmada ilk
olarak hangi engellerin ortadan kaldirilmast ve ne tip
aksiyonlar alinmasi gerektigine dair bir fikir verecektir.

flerleyen boliimde 6ncelikle calismanin metodolojisine yer
verilecek ve uygulamada kullanilan PROMETHEE yontemi
aciklanacaktir.

3.2. Evren ve Orneklem

Internet farkli demografik 6zelliklere sahip kullanicilarin
bulundugu c¢evrimi¢i  ortamlar1  i¢ermektedir. Bu
aragtirmanin  evrenini, Turkiye’deki farkli demografik
Ozelliklere sahip ve bir yildan uzun siiredir cep telefonu
sahibi olan tiiketiciler olusturmaktadir. Toplum bilimlerinde,
genellikle, her gozenekte bulunacak ve normal bir dagilimi
temsil edecek Ornek miktarinin, 300, 400 dolaylarinda
olmasmin ideal, fakat 100’den de asagi diismemesinin
yararli bir uygulama olacagi sOylenebilir. Arastirmaci,

“biliylik o6rnek’ yerine iyi Ornek’ se¢meyi amag
edinmelidir (Karasar, 2005:127). Bu bilgiler 1s18inda ve
evrenin tamamina ulagsmak miimkiin olmadigindan evreni
temsil eden 220 kisilik 6rneklem segilmistir.

3.3.  Veri Toplama Araglari

Caligmanin veri toplama araci, amacini destekleyecek
sekilde olusturulan ve 3 bolimden meydana gelen anket
formudur. Formun ilk bdliimii katilimcilarin demografik
ozelliklerini igeren “Demografik Form”, ikinci boliim
internet kullamimi ve cep telefonu iizerinden aldig1
hizmetlerin detayim1 ve kullanimdaki olast bariyerleri
iceren “Kullanim Aliskanliklar1 Formu”dur. Son boliimde
ise pazar boliimlendirmesi amaci ile kullanilacak “Mobil
Pazarlama Tutum Olgegi” bulunmaktadir. Olgek, Doganer
ve Kuyucular (2017), Tsang, Ho ve Liang (2004)
caligmalar1 ve literatiirde konu ile ilgili yayinlardan
derlenerek olusturulmustur. Literatiirden derlenen &lgek
ifadeleri 3 sektor profesyoneline de kontrol ettirilerek geri
doniisleri alinmigtir. Anket uygulamasina gegilmeden dnce
orneklem ozelliklerini tasiyan 30 kisiye yiiz yiize
uygulanarak pilot calisma yapilmigtir. Sonrasinda soru
formunda  herhangi  bir  aksaklik  bulunmadigi
goriildiigiinden ana veri toplama asamasina gegilmistir. Bu
kapsamda potansiyel 500 kisiye, internet iizerinden
ulasabilecekleri soru formunu igeren link ve arastirmayi
tamtic1 yaziy1 igeren bir e-posta gonderilmistir. iki aylik
stire sonucunda toplam 243 kisiden geri doniis alinmustir.
Sorularin cevaplanma durumu kontrol edildikten sonra
eksiklikleri nedeni ile 23 adedi elenmis ve analizler igin
220  adedinin  kullanilmasi  uygun  gorilmistiir.
Arastirmanin veri toplama agsamasi Kasim — Aralik 2018
tarihlerinde tamamlanmustir.

3.4.  Arastirma Modeli

Calisma amacina paralel olarak onerilen arastirma modeli
(Sekil 1) yukarida kisaca 6zetlendigi gibi dncelikle mobil
internet kullanicis1 kitlenin kullanim aligkanliklar1 ve
tutumlart  baglaminda bdliimlendirilmesi adim  ile
baslamaktadir. Bu baglamda 30 maddeden olusan “Mobil
Pazarlama Tutum Olgegi”nin 220 kisilik drneklemin 5°li
likert Olg¢egi (5:Tamamen Katiliyorum, 4:Katiliyorum,
3:Fikrim Yok, 2:Katilmiyorum ve 1:Hi¢ Katilmiyorum)
aracihigl ile degerlendirmesinden elde edilen veri ile
yapisal gegerliliginin sinanmasi amaciyla agiklayici faktor
analizi  uygulanmigtir.  Agiklayict  faktér  analizi,
aragtirmacinin tek bir veri setindeki hangi degiskenlerin bir
digerlerinden nispeten bagimsiz olarak tutarli alt kiimeleri
olusturdugunu kesfetmeye ilgi duydugunda kullandig1
istatistiksel bir tekniktir. Birbiri ile iligkili olan, fakat
biiyiik olgtide degiskenlerin diger alt kiimelerinden
bagimsiz olan degiskenler, faktorler olarak birlestirilirler.
Faktorlerin degiskenler arasindaki korelasyonlar olusturan
temel siiregleri yansittiklarn diisliniilir (Tabachnick ve
Fidell, 2013:612). Aciklayict faktor analizi 6ncesi Kaiser
Meyer Olkin (KMO) o&rnekleme yeterliligi degeri ile
Bartlett kiiresellik test istatistikleri ~denetlenmistir.
Caligmada kullanilan 6lgegin KMO degeri 0,918, Bartlett
kiiresellik test istatistigi isex?:2911,857, s.d.:435, p:0,00
olarak bulunmugtur. KMO degeri 6lgegin oldukga yiiksek
bir ornekleme yeterliligine sahip oldugu ve Bartlett
kiiresellik testi bulgulari ise lgek maddelerinin birlikte bir
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olguyu 6l¢mek icin yeterli diizeyde korelasyon iliskileri
iginde oldugunu  gdstermistir.  Olgegin  giivenirlilik
diizeylerinin belirlenmesi amaciyla ise Cronbach’s Alpha
giivenirlilik analizi de uygulanmistir. Cronbach’s Alpha
degeri bir Olcekteki sorularm varyanslarinin toplaminin
genel varyansa boliinmesi ile elde edilir. Alfa degeri ile bir
6lcekteki sorularin, belirli gruplar halinde, tiirdes bir yapiy1
olusturup olusturmadiklar1 belirlenmeye c¢alisilir. 0 ile 1
arasinda deger alan alfa degerinin negatif ¢ikmasi,
giivenirliligin bozuldugu anlamina gelir (Karagéz, 2015:94).
Olgege ait Cronbach’s Alpha degeri 0,903 olarak bulunmus
ve devamindaki analizler igin yeterli oldugu goriilmiistiir.
Mobil Pazarlama Tutum Olgegi’nin giivenilirligi ve
gecerliligi sinandiktan sonra Slgekten elde edilen verilerin
faktor analizi araciliy ile kullanict gruplarini belirlemede
yeterli oldugu gorilmiistiir. Belirlenen gruplarin detaylt
olarak tanimlanarak incelemesine veri analizi bolimde yer
verilecektir.

Kullarnum Bartyeriar| Kullanim Bartyerierinin
Kulamo Gruplar
Bazinda Onem
Dizeyine Gore
Oncelildendiriimesi

Demografic
Degiskenier
. KuFamici
vxu.g'mr A Gruglanain
Aligkariklan Tanmianmas

Kitlarvo Gruba
Bannds
Onceliencinimiy
Natiyeriarsn
Kaldmimasima Yonehk
Parartams Doerfer

Tutum

e et .
Tutum Ozelllide: Fakidrier

Sekil 1. Arastirma Modeli

Calisma kapsaminda Onerilen metodoloji igin kullanici
gruplarinin  belirlenmesinden sonraki adim bu gruplar
bazinda mobil pazarlama aktivitelerine karsi olusan
bariyerlerin ortadan kaldirilmasinda hedef kitle bazinda
onceliklendirme yapilmasini saglamak amaci ile ¢ok kriterli
karar verme (CKKYV) ydntemlerinden PROMETHEE’ nin
kullanilmasidir. Yontem Jean Pierre Brans (1982) tarafindan
mevcut alternatiflerin kismi ve tam siralamasini ele alan iki
ayr1 yaklasim olarak dnerilmistir. Sonrasinda araliklari temel
alan  swralama, siirekli durumlar igin uygulama,
boliimlendirme kisitlarini igeren uygulama ve insan beyni
temsili uygulama da dahil olmak iizere alti farkli tiir
gelistirilmistir (Dag ve Yildirim, 2015:177). Yontem, ele
alman problem baglaminda optimal alternatifin se¢giminden
ziyade bunlar arasinda siralama yaparak karar alicinin
amacma gore bir degerlendirme yapmasma olanak
saglamaktadir. Yontemin uygulamasinda karar alici tiim
degerlendirme kriterleri igin ikili karsilagtirmalarda dnceligi
belirlemeli ve her kritere verdigi onemi oran dlgek tizerinden
degerlendirmelidir. Yontem, pek ¢ok CKKV yonteminde de
oldugu gibi, her kriter igin gerekli agirlik degerlerinin dnsel
olarak elde edilmesini gerektirir. Bir segenek olarak bu
agirliklar ELECTRE (Elimination et Choix Traduisant La
Réalit¢) ve TOPSIS (Technique for Order Preference by
Similarity to Ideal Solution) yaklasimlarindaki gibi Analitik
Hiyerarsi Stireci’nin (AHP) o6nem dlcegi yaklasimiyla

belirlenebilir.  Belirlenen  agriliklarmm  pozitif  ve
toplamlarmin 1 (%100) olmasi gerekir.

PROMETHEE yontemi her kriter i¢in ayri1 bir tercih
fonksiyonu (m) tamimlamasi yaparak bu fonksiyonlari
alternatiflerin ikili karsilastirmalarinda kullanir. Bu tercih
fonksiyonu temelde iki alternatif arasindaki farkli, bu
baglamda tercih derecesini ifade eder. Tercih fonksiyonu
yapist karar alictya yardimer olmak ig¢in Onceden
belirlenmis modeller arasindan duruma uygun olanin
secimi ile belirlenir. Farkli tercih fonksiyonu tiirleri igin
Brans ve Mareschal’in (2005:170) ¢alismast incelenebilir.
n X n boyutlu ve elemanlar1 0-1 arasinda degerler alabilen
tercih fonksiyonundan hareketle herhangi iki alternatif igin
elde edilen degerlerin degerlendirmesi asagidaki gibi
yapilmaktadir;

m;(1,2) = 0 — j’inci kriter igin 1 ve 2.’nci alternatifin
arasinda fark yoktur.

7;(1,2) ~ 0 - j’inci kriter igin 1’inci alternatif 2’nciye
gore daha az tercih edilmektedir.

7;(1,2) ~ 1 - j’inci kriter igin 1’inci alternatif 2’nciye
gore daha fazla tercih edilmektedir.

m;(1,2) = 1 - j’inci kriter igin 1’inci alternatif 2’nciye
gore tam olarak tercih edilmektedir.

Yukaridaki fonksiyonlar araciligi ile tercih indeksleri
belirlendikten sonra alternatifler arasinda siralama
yapabilmek i¢in n adet alternatif i¢in pozitif ve negatif
tistiinliik akimlar1 hesaplanir. Pozitif akimlarin bulunmasi
icin Denklem 1’den, pozitif akimlarin bulunmasi igin ise
asagidaki Denklem 2°den yararlanilir.

$*(@) = —Team(a,x) (1)
$7(@) = =Team(x,@) 0

Pozitif Gstiinliik akimi herhangi bir alternatifin diger tiim
alternatiflere nasil listiinliik sagladiginin, negatif iistiinliik
akimi ise tersine nasil bastirildiginin  gostergesidir.
Herhangi bir alternatifin pozitif akiminin yiiksek, negatif
akiminin diisiik olmasit onu tercih edilir kilar. Karar
stirecinde tiim alternatifleri siralayabilmek i¢in bu akimlar
karsilagtirilir. Karsilastirma amagli olarak pozitif ve negatif
akim degerleri toplanarak net akim degeri (¢ ygr) de elde
edilebilir. PROMETHEE I kismi karsilagtirma yaparken
tiim alternatiflerin karsilastirilabilmesi igin PROMETHEE
II yaklagimindan yararlanilir. Sonuglarin
gorsellestirilmesinde karar aliciya kolaylik saglayan GATA
diizlemi adi verilen grafikler de kullanilmaktadir.
Yontemin uygulamasi ve GAIA diizleminin olusturulmasi
adimlarinin kolaylikla gergeklestirilebildigi Decision Lab,
Visual PROMETHEE, D-Sight gibi paket programlar
bulunmaktadir (Geng, 2013:135-148). Bu c¢aligmada da
veriler Visual PROMETHEE (Mareschal ve De Smet,
2009) ile analiz edilmis, sonuglara veri analizi boliimiinde
detayli olarak yer verilmistir.

3.5. Veri Analizi

Bu boliimde oncelikle 6rneklem ile ilgili demografik ve
kullanim aligkanliklarina dair degiskenlerin dagilimlarina
yer verilecek ardindan “Mobil Pazarlama Tutum Olgegi”
temel alinarak faktdr analizi araciigi ile yapilan
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bdlimlendirme (segmentasyon) sonuglarina deginilecektir.
Olusturulan potansiyel kullanict gruplarmim kullanim
aligkanliklar1  ve demografik ozellikler baglaminda
tanimlanmasinin ardindan bu gruplarin mobil pazarlamaya
yonelik bariyerlerinin 6nceliklendirilmesine yonelik olarak
yapilan PROMETHEE sonuglart agiklanacaktir. Calisma
kapsaminda toplanan tiim veriler SPSS (Statistical Package
for Social Sciences) v.20 paket programu ile islenmis ve
PROMETHEE disindaki tiim analizler bu program ile
yapilmistir.

3.5.1.  Tammlayic: Istatistikler

Calismanin 6rneklemini olusturan 220 kisiye ait tanimlayici
istatistiklere Tablo 1’de detayli olarak yer verilmistir. Buna
gore katilimeilarin %741 kadin %26’s1 erkektir. Cogunlugu
31-40 yas arast (%58), kamu veya 6zel sektorde ticretli
calisanlar olusturmaktadir. Genel olarak egitim seviyesinin
yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler f %

- Kadin 162 73,6
Cinsiyet £k 58 26.4
30 ve alt1 72 32,7

Yas 31- 40 128 58,2
41 ve Ustl 20 91

Kamu kurumunda ticretli 102 46,4

Ozel sektorde ticretli 86 39,1

Meslek Serbest meslek 16 7,3
Esnaf veya tliccar 4 1,8

Diger (Ogrenci, issiz, vb.) 12 55

Egitim 0[1 Iisan; ve lisans 160 72,7
durumu Y_uksek lisans 50 22,7
Lise 10 45

Kullanim aligkanliklarina iliskin detaylar Tablo 2’de
gosterilmistir. Buna gore %73’lik bir ¢ogunlugun ayni
zamanda evinde de internet baglantisi bulunmaktadir.
%41’lik  bir grubun isyerinde internet kullanimi
kisitlanmaktadir. %78’inin telefonu 4,5G mobil internet
baglantisint destekleyecek Ozelliktedir. Cep  telefonlart
tizerinden yapilan aktivitelere bakildiginda ise katilimcilarin
cep telefonlarini en ¢ok “Bagkalari ile sohbet etmek” (%62)
amaci ile kullandiklar1 goriilmektedir. Bunu “Haberleri takip
etmek” (%59), “Rezervasyon yaptirmak, bilet satin almak”
(%54), “Yonlendirme ve bilgilendirme hizmetleri (trafik,
hava durumu vb.)” (%53) takip etmektedir. Alis veris
aligkanliklarina iliskin tercihlere bakildiginda ise en fazla
giyim {riinlerini (%35) almak igin cep telefonlarim
kullandiklar1 goriilmektedir. Bunu kitap ve egitim araglari ile
bebek ve ¢ocuk tiriinleri izlemektedir.

Katilimcilardan cep telefonlarinda karsilarina ¢ikan reklam
vb. pazarlama faaliyetleri sonrasinda {iriinii satin almalarina
yonelik bir aksiyon almalarina engel olan bariyerlerin neler
oldugunu degerlendirmeleri istenmistir. Buna gore
katilmeilar agisindan en One ¢ikan bariyer “Satin alma
islemi sirasinda verilen kisisel bilgilerin {igiincii sahislarla
paylasilma riski” (%75) olarak 6ne ¢ikmaktadir. Diger bir
onemli bulgu ise yaklastk %35°lik bir grubun cep
telefonlarim1  internetten  aligveris  yapmak  amaglh
kullanmadiklarini iletmesidir.

3.5.2.  Pazar Béliimlendirme (Segmentasyon) Analizi

Potansiyel kullanict  profillerini  olusturmak {izere
calismada kullanilan “Mobil Pazarlama Tutum Olgegi”
aracihigr ile toplanan veriler faktdor analizine tabi
tutulmustur. Olgegin gegerliligi ve giivenilirligine iliskin
degerlendirme daha once agiklandifi icin bu asamada
sadece faktdr analizi sonuclarina yer verilmistir. Olcege
serbest sayida faktore izin verilerek Varimax rotasyonu ile
yapilan agiklayici faktor analizi sonuglarina bakildiginda
Olcek maddelerinin bes boyutta toplandigr gorilmistiir.
Ayrica Tablo 4’den izlenebilecegi iizere birinci bilesen tek
basma oOl¢ek varyansinin %24,58’ini, ikinci yaklasik
%24’1ni, Ugilinci %11,6’sim1, dordinci %7,06’sm1 ve
besinci ise %05,1’ini agiklamakta; kiimiilatif varyans
aciklama yiizdesinin ise oldukea yiiksek ve %72,39 oldugu
goriilmektedir. Her bilesen i¢in tamimlayict dlgek
maddelerine ait olan faktor yiiklerinin igaretleri ve
maddelerin  kavramsal  anlamlilifn =~ g6z  Oniinde
bulundurularak bilesenlerin birer potansiyel kullanici
grubu olabilecegi goriilmiis ve bu gruplar su sekilde
isimlendirilmistir.

Tablo 2. Kullanim Aliskanliklar1

Kullanim Aligkanliklart f %
Evde Var 162 73,6
internet
baglantisi Yok 10 4.5
Cep Var 172 782
telefonunda
45G Yok 48 218
Isyerinizde
internet Var 90 41,3
kullanimina
iligkin o) 128 587
kisitlama
Haberleri takip etmek 130 59,1
TV izlemek - radyo dinlemek 46 20,9
Bilgisayar ve bilgisayar {iriinleri 10 45
satin almak
Futbol, basketbol vb. spor 10 45
miisabakalarini izlemek '
Mobil telefon satin almak 8 3,6
Elektronik tiriinler almak 10 45
Rezervasyon yaptirmak, bilet 118 536
satin almak
Cep Bagkalari ile sohbet etmek 150 68,2
Hediyelik esya satin almak 44 20,0
telefonu Kit sit | "
iizerinden itap ve egitim araglari satin 66 300
kullanilan almak . oo .
hizmetler Y_onlendu_’me ve bilgilendirme
hizmetleri (trafik, hava durumu 116 52,7
vb.)
Ev tekstili iirtinleri almak 36 16,4
Saglik iirtinleri almak (Tansiyon 10 45
aleti, buhar makinesi vb.) '
Beyaz esya ve kiiciik ev aletleri 14 6.4

satin almak
Giyim tiriinleri almak 78 35,5
Bebek ve ¢ocuk {irtinleri almak 66 300
(Kuyafet, oyuncak, biberon vb.) '
Film ve miizik kliplerini izlemek 94 4277

Bilesen 1: Erken Benimseyenler (Early Adopters)
Bilesen 2: Diizenli Kullanicilar (Regular Users)
Bilesen 3: Giivenliler (Trustworthy)
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Bilesen 4: Teknoloji meraklist (Geek)
Bilesen 5: Siradisi (Out-of-the-box)

Faktor analizi ile tutumlarma gore gruplandirilan bu
kullanicilarin =~ demografik  ozellikleri ve  kullanim
aligkanliklar1  baglaminda incelenmesi 1ile potansiyel
gruplarin detayli tanimlar1 yapilabilecektir. Bunun i¢in elde
edilen her gruba ait olan katilimcilarin demografik 6zellikleri
ve kullanim aligkanliklart incelenmistir. Grup bazinda
degerlendirme yapabilmek i¢in her degisken bazinda 6ne
¢ikan kategoriler tanimlayic1 6zellik olarak kabul edilmistir.
Bu amagla tespit edilen 5 kullanici grubunu kavramsal olarak
tanimlamak i¢in  demografik  Ozellikleri, kullanim
aligkanliklar1 ve potansiyel bariyerler ile ilgili dne ¢ikan
ozellikleri Tablo 5’te verilmistir. Her 6zellik bazinda hangi
grupta digerlerine gore yiiksek oranda tercih edilmis olanlar
ilgili grubun karakteristigi olarak kabul edilmistir.

Buna gore “Erken Benimseyenler” grubunda cinsiyetin
belirleyici bir 6zellik olmadigi, 40 yas iistii ve lisans ve daha
diistik egitim seviyesine sahip kullanicilarin daha c¢ok
bulundugu, diger gruplara nazaran 6zel sektor ¢alisanlarinin
daha fazla yer aldigi goriilmektedir. Farklilasan kullanim
aligkanliklarina bakildiginda ise cep telefonlarini “Bilgisayar
ve bilgisayar iirlinleri satin almak” (%40), “Rezervasyon
yaptirmak, bilet satin almak™ (%24), “Hediyelik esya satin
almak™ (%27), “Saglik tiriinleri almak (Tansiyon aleti, buhar
makinesi vb.)” (%40), “Beyaz esya ve kiiciik ev aletleri satin
almak” (%29) ve “Film ve miizik kliplerini izlemek” (%26)
amaciyla kullandiklar1 goriilmiistiir. Cep telefonu araciligt
ile internetten aligveris yapmaya engel olan bariyerlere
bakildiginda ise “Satin alinan mal ve hizmetlerin bedelini
O6demede giivenlik agig1 yasanmasi” (%31), “Cep
telefonunun sarjinin mobil uygulamalarin kullaniminda kisa
surede tilkenmesi” (%28) ve “Cep telefonunun 6zelliklerini
kullanma zorlugu” (%27) 6ne ¢ikmaktadir. Bu gruptaki
kullanicilarin %21’ cep telefonunu internetten aligveris
yapmak amagli kullanmadigini belirtmektedir.

“Diizenli Kullanicilar” grubunda daha ¢ok geng yas grubu
kadmn kullanicilarin bulundugu, lisans ve daha diisiik egitim
seviyesine sahip olanlarin one ¢iktig1 ve diger gruplara
nazaran daha fazla 6grenci ve issiz (%44) kisilerden olustugu
goriilmektedir.  Farklilasan  kullanim  aligkanliklarina
bakildiginda ise cep telefonlarint “Giyim triinleri almak”
(%28), “Mobil telefon satin almak” (%38), “Kitap ve egitim
araglar1 satin almak” (%30), “Ev tekstili {irlinleri almak”
(%33), “Saglik uriinleri almak (Tansiyon aleti, buhar
makinesi vb.)” (%40), “Beyaz esya ve kii¢iik ev aletleri satin
almak” (%29) ve “Bebek ve ¢ocuk iirtinleri almak (Kiyafet,
oyuncak, biberon vb.)” (%30) amaciyla kullandiklari
goriilmiistiir. Bu gruptaki kullanicilarin hicbirinin cep
telefonunu “Bilgisayar ve bilgisayar irtinleri satin almak”
icin kullanmadig1 ve diger gruplarla karsilastirildiginda
telefonunu “Kitap ve egitim araglari satin almak™ i¢in en ¢ok
kullanan segment oldugu goriilmektedir. Cep telefonu
araciligi ile internetten aligveris yapmaya engel olan
bariyerlere bakildiginda ise en ¢ok “Satin alma islemi
sirasinda verilen kisisel bilgilerin T{igiincii sahislarla
paylasilma riski” (%23) diger gruplardan farkli olarak 6ne
citkmaktadir. Bu gruptaki kullanicilarin %181 cep telefonunu
internetten aligveris yapmak amaghh kullanmadigini
belirtmektedir.

“Giivenliler” grubunda daha ¢ok kadin kullanicilarin
bulundugu ve &zellikle belirli bir yas grubunun temsil
edilmedigi goriilmiistiir. Egitim durumlarina bakildiginda
diger gruplardan daha fazla lisans iistii egitimi almis (%32)
kisilerin yer aldigt ve serbest meslek mensuplarinin
tamaminin bu grupta temsil edildigi soylenebilir.
Farklilasan kullanim aligkanliklarma bakildiginda ise cep
telefonlarini “Bagkalar1 ile sohbet etmek™ (%21) ve “Giyim
iiriinleri almak” (%22) igin kullandiklar1 goriilmistiir. Cep
telefonu araciligi ile internetten aligveris yapmaya engel
olan bariyerlere bakildiginda ise en ¢ok “Telefon ekraninin
kiiciik olmas1” (%25) ve “Mobil iletisim {icretlerinin
yiiksek olmas1” (%25) diger gruplardan farkl olarak one
ctkmaktadir. Burada diger bir nemli bulgu ise “Satin alma
islemi sirasinda verilen kisisel bilgilerin ii¢iincii sahislarla
paylasilma riski” (%15) ve “Cep telefonunun 6zelliklerini
kullanma zorlugu” (%0) bariyerleri bu grupta en diisiik
oranda belirtilen engellerdir. Bu gruptaki kullanicilarin
%16’s1 cep telefonunu internetten aligveris yapmak amaglt
kullanmadigin1 belirtmektedir.

“Teknoloji meraklis1” grubunda diger gruplara gére daha
¢ok 31-40 yas arasi (%26) ve erkek (%29)kullanicilarin
bulundugu gorilmiistiir. Egitim durumlarina bakildiginda
diger gruplardan daha fazla lisans istii egitimi almig (%34)
kisilerin yer aldig1 ve hem kamu hem 6zel sektorde iicretli
calisanlarin  yogunlukta oldugu tespit edilmistir.
Farklilasan kullanim aligkanliklarina bakildiginda ise cep
telefonlarm1 “Bebek ve ¢ocuk {irlinleri almak (Kiyafet,
oyuncak, biberon vb.)” (%9) ve “Giyim iriinleri almak”
(%10) disinda hemen hemen her amagla kullanmaktadirlar.
Cep telefonu araciligi ile internetten aligveris yapmaya
engel olan bariyerlere bakildiginda ise en ¢ok “Mobil
iletisim ticretlerinin yiiksek olmasi” (%32), “Satin alinacak
mal ve hizmetleri degerlendirme zorlugu yasanmasi”
(%30) ve “Satin alma islemi sirasinda verilen kisisel
bilgilerin ti¢lincii sahislarla paylagilma riski” (%25) diger
gruplardan farkli olarak 6ne g¢ikmaktadir. Bu gruptaki
kullanicilarin %16’s1 cep telefonunu internetten aligveris
yapmak amagli kullanmadigin1 belirtmektedir.

Son olarak en diisiik hacme sahip “Siradigi” grubunu
cogunlukla diisiik egitim seviyesine sahip 30 yas alt1 ve 41
yas istli erkek kullanicilar olusturmaktadir. Esnaf/tiiccar
meslek grubunun bilyiik ¢ogunlugu bu grupta temsil
edilmektedir.  Farklilasan  kullanim  aligkanliklarina
bakildiginda ise cep telefonlarini ¢ogunlukla “TV izlemek
- radyo dinlemek” (%22) ve “Bagkalar1 ile sohbet etmek”
(%19) amaci ile kullananlarin 6ne ¢iktig1 tespit edilmistir.
Cep telefonu araciligi ile internetten aligveris yapmaya
engel olan bariyerlere bakildiginda ise en g¢ok “Cep
telefonunun ozelliklerini kullanma zorlugu” (%18) diger
gruplardan farkli olarak oOne ¢ikmaktadir. En 6nemli
bulgulardan bir tanesi de bu gruptaki kullanicilarin
%29’unun cep telefonunu internetten aligveris yapmak
amacglh kullanmadigini belirtmektedir ki bu deger diger
gruplara kiyasla en yiiksek oran olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Sonraki bdoliimde belirlenen kullanici gruplart bazinda
mobil pazarlama i¢in geri doniis almaya engel olan ve
oncelikli olarak asilmasi gereken bariyerlerin tespit
edilmesi i¢in uygulanan CKKV  ydntemlerinden
PROMETHEE sonuglarina yer verilecektir. Detayli olarak
yukarida agiklanan teknigin ¢alismadaki uygulamasi
Visual gruplart i¢in tercih fonksiyonu Formiil 3’de
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gosterilen “Olagan” olarak belirlenmistir (Brans ve Vicke,
1985: 650-652). Baslangig tablosu olusturulurken her
kullanic1 grubu bazinda bariyerlerin yiizde dagilim degerleri
kullanilmustir. Baglangi¢ matrisi Tablo 6’da verilmistir.

3.5.3.  Mobil Pazarlama Bariyerlerinin Grup Bazinda
Onceliklendirilmesi (PROMETHEE Uygulamast)

Yukaridaki bolimde belirlenen ve tanimlanan potansiyel
kullanic1 gruplar1 bazinda 6ne c¢ikan mobil pazarlama
bariyerlerini ortadan kaldirmak adina karar alicilara yon
vermesi i¢cin PROMETHEE 1’den (alternatiflerin kismi
siralamast ile onceliginin belirlenmesi) yararlanilmustir.
Detayli olarak yukarida agiklanan teknigin ¢aligmadaki
uygulamast  Visual PROMETHEE ile yapilmistir.
Uygulamada teorik olarak birbirine herhangi bir dnceligi
bulunmayan alternatiflere verilen agirlik degeri birbirine esit
ve toplamlari 1 olacak sekilde belirlenmistir. Karar vericinin
bir kriter i¢in herhangi bir tercihi olmadigi durumunda bu
fonksiyonu tercih etmek dogru oldugundan uygulamadaki
kullanic1 gruplart igin tercih fonksiyonu Formiil 3’de
gosterilen “Olagan” olarak belirlenmistir (Brans ve Vicke,
1985: 650-652). Baslangi¢ tablosu olusturulurken her
kullanici grubu bazinda bariyerlerin yiizde dagilim degerleri
kullanilmustir.

1, x<0

Birinci Tip Tercih Fonksiyonu: f(x) = {0 x>0

®)
Baslangi¢ matrisi iizerinden yukarida agiklandigi sekilde
degerlendirilen bariyerler icin pozitif ve negatif akim
degerleri hesaplanmistir. Her bariyer i¢in +1 ve -1 arasinda
degisen bu degerin farki alinarak net akim degerleri elde
edilmis ve Tablo 7°de gosterilmistir. Sekil 2°de, Tablo 7°de
yer alan akim degerlerine gore bariyerlerin 6nem siralamasi
gorsellestirilmistir. Buna gore gruptan bagimsiz olarak en
O6nemli bariyerin “Satin alma islemi sirasinda verilen kigisel
bilgilerin {iglincii sahislarla paylasilma riski”, dnem derecesi
en diisiik olanin ise “Cep telefonunun 6zelliklerini kullanma
zorlugu” olarak belirlendigi goriilmektedir. Sekil 3’de her
bariyerin kullanici gruplari bazinda katkisi goriilmektedir.
Grafikteki eksen akim degerlerini gdstermekte, ilgili bariyeri
temsil eden siitunun biiyiikliigli etkinin derecesini ifade
etmektedir. Her bariyerin siitununun iizerinde etki edecegi
kullanic1 gruplarimin isimleri bulunmaktadir. Ornegin ilk
siitun yorumlanirsa;” Satin alma islemi sirasinda verilen
kisisel bilgilerin Gi¢iincii sahislarla paylasilma riski” bariyeri
“Giivenliler” digindaki tiim kullanici gruplarina etkisi
bulunan bir bariyerdir. En yiiksek etki seviyesi “Cep
telefonunun 6zelliklerini kullanma zorlugu” olmakla birlikte
etki ettigi gruplar sadece “Erken Benimseyenler” ve
“Siradis1” gruplandir.

Bu asamada karar alicilar stratejik aksiyonlarini etkinin
genigligine gore mi biiyiikliigiine gore mi ya da her ikisini de
géz  oOniinde  bulundurarak m1  planlayacaklarini
belirleyebilirler. Analizin dne ¢ikan taraflarindan bir tanesi
de sadece bariyerlerin 6nem siralamasini vermesinden
ziyade etki alanini da degerlendirmeye uygun olmasidir.

VP programi araciligr ile karar alicilara sunulan farkli bir
perspektif de GAIA diizlemi olusturulmasidir. Burada tiim
kriter ve alternatifler iki boyutlu bir diizlem tizerine aktarilir.
Calisma kapsaminda elde edilen sonuglar araciligi ile
gelistirilen GAIA diizlemi Sekil 4’te goriilebilir. GAIA
diizlemi lizerinde bariyerler nokta, kullanici gruplar ise
vektor olarak gosterilmektedir. Ayrica karar g¢ubugu

(Decision Stick) diizlem iizerinde orijinden ¢ikan kirmizi
cubuk ile gosterilmektedir. Onceliklendirilmesi istenilen
bariyerlerden “Satin alma iglemi sirasinda verilen kisisel
bilgilerin {iglincli sahislarla paylasilma riski” ve “Satin
almacak mal ve hizmetleri degerlendirme zorlugu
yasanmas1” karar cubugunun gosterdigi istikamette
olduklarindan dolayt en iyi uzlasici ¢6ziim yoniindedir
denir. Bu bariyerlerin aksine karar cubugunun aksi
yoniinde konumlanan “Telefon ekraninin kiigiik olmas1” ve
“Satin alinan mal ve hizmetlerin bedelini 6demede
giivenlik acig1 yasanmasi” bariyerleri karar verici igin
secim esnasinda tercih edilmeyecek alternatifler olarak
kargimiza c¢ikmaktadir. Kullanict gruplarmi  gésteren
vektorlerin uzunlugu bu grubun ayristirici 6zelligi ve karar
¢ubugunu etkilemedeki onemini ifade eder. Ayrigtirma
giicii az olanlar diizleme dik konumlanacag: igin kisa
goriinecektir (Mareschal ve Brans, 1988:76).

Ayrica “Satin alma islemi sirasinda verilen kigisel
bilgilerin {iglincii sahislarla paylasilma riski” ve “Satin
almacak mal ve hizmetleri degerlendirme zorlugu
yasanmasi” bariyerleri GAIA diizlemi {izerinde ayn1 yonde
ve goreceli olarak Dbirbirlerine yakin konumda
olduklarindan profilleri de yakindir. Eger bariyerlerin
diizlem iizerinde bulunduklari konum uzaksa sahip
olduklari kriter degerleri arasindaki farklarin biiyiik oldugu
anlagilir. Yine “Satin alma islemi sirasinda verilen kisisel
bilgilerin {iglincii sahislarla paylasilma riski” ve “Satin
almacak mal ve hizmetleri degerlendirme zorlugu
yagsanmas1” bariyerleri aynt yonde bulunan “Diizenli
kullanicilar” ve “Teknoloji meraklis1” gruplart igin
digerlerine gore daha yiiksek puana sahiptir. Tersinden
bakildiginda bu iki gruba uzak noktada bulunan “Telefon
ekraninin kii¢iik olmasi” bu gruplar i¢in diigiik dneme
sahiptir. Ornekte agiklandig1 sekilde probleme konu olan
tiim bariyer ve kullanici gruplarmin tiim miimkiin géreceli
degerlendirmeleri GAIA diizlemi yardimiyla kolaylikla
yapilabilmektedir.

4. Sonug ve Oneriler

Son yillarda tiim diinyada oldukga biiyiik bir hizla artan
mobil arag kullanimi ile tiiketiciler bu araglara bagimli hale
gelmis ve sonu¢ olarak da mobil pazarlama trend bir
strateji olarak isletmeler tarafindan son 20 yilda en ¢ok
tercih edilen pazarlama stratejilerinden biri haline
gelmistir.  Ozellikle tiiketici segmentasyonu mobil
pazarlama stratejilerini derinden etkileyen bir etmen olarak
belirlenmistir. Dolayisiyla yapilan bu ¢aligmada yetigkin
olarak tabir edilen tiiketici segmentinin mobil pazarlamaya
bakis acis1, algisi, deger yargilari, kullanim aligkanliklar
ve engelleri incelenerek, hem akademik anlamda
pazarlama literatliri acisindan  Onemli  bulgulara
rastlanmig, hem de isletmelerin sektorel anlamda
yararlanabilecekleri birtakim veriler ortaya konulmustur.
Mobil  pazarlama literatirinde = hem  miisteri
segmentasyonu, hem miisterilerin kullanim aligkanliklart,
hem de yeni miisteri kazaniminda alinacak aksiyonlarin
belirlenmesine yonelik konular ayr1 ayr1 ele alinmaktadir
(Kayik¢1 vd., 2019; Ispir ve Siiher, 2009; Doganer ve
Kuyuculara, 2017, O'Regan, vd., 2011; Tsang, vd., 2004,
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Stréom, vd., 2014; Chen, vd., 2019). Bu arastirmada farkli kriterli  karar verme tekniklerinden kullanimi ve
bakis  acilar1  birlestirilmeye  calisilarak  isletme sonuglarinin anlagilmasi1 kolay olan PROMETHEE’den
profesyonellerinin stratejik karar sistemlerine direkt girdiler yararlanilmustir.
sunulmast amaglanmis ve bu baglamda yontem olarak ¢ok
Tablo 4. Faktor Analizi Sonuglari
- . Bilesenlere Ait Faktor Yiikleri
Olgek Maddeleri 1 > 3 7 3
Mobil pazarlama hayati iyilestirme konusunda katkida bulunur. 0,862
Yakin gelecekte mobil pazarlama servislerini ¢ok sik kullanacakmigim gibi goriiniiyor. 0,856
Mobil pazarlama servisleri aracilig ile aligveris yapmaya niyetim var. 0,836
Mobil pazarlama servislerini kullanmanin iyi bir fikir oldugunu diisiiniiyorum. 0,820
Mobil pazarlama bana zaman kazandirir. 0,767
Eger imkanim olursa gelecekte mobil pazarlama servisleri kullanmam gerekecegini tahmin 0736
ediyorum. '
Eger imkanim olursa mobil pazarlama servisleri kullanmaya niyetim var. 0,728
Genel olarak sdylemek gerekirse; mobil pazarlama servislerini kullanma fikrini seviyorum. 0,713
Mobil pazarlama servislerini kullanmak revagta ve modadir. 0,601
Mobil pazarlama servislerini bilgi edinmek i¢in kullanmanin iyi bir fikir oldugunu diigiiniiyorum. 0,557
Mobil reklam almak zevklidir. 0,912
Mobil reklam almak eglendiricidir. 0,894
Genel olarak mobil reklamlar1 severim. 0,883
Mobil reklam almaya istekliyimdir. 0,848
Mobil reklam igerikleri genellikle eglencelidir. 0,848
Mobil reklam almak sikicidir. -0,838
Mobil reklam almak eglencelidir. 0,810
Mobil reklam ihtiyacim olan bilgiyi zamaninda saglar. 0,610
Mobil reklam zamaninda bilgi sahibi olmak i¢in iyi bir kaynaktir. 0,531
Mal alimlarinda mobil pazarlama servislerini kullanmanin potansiyel risk igerdigini -0.795
distiniiyorum. '
Ticari mal alimlarinda mobil pazarlama servislerini kullanmanin potansiyel risk i¢erdigini 0.783
diistiniiyorum '
Mobil pazarlama servisleri aracilig ile aligveris yapmak giivenlidir. 0,701
Mobil pazarlama servislerinin kisisel bilgilerimi riske ettigini diistinityorum. -0,651
Mobil pazarlama servisleri kisinin 6zel hayatini ihlal etmez. 0,535
Bir seyleri farkli yollarla yapmay: denemeyi severim. 0,789
Bir seylerin nasil ¢alistigi konusunda merakliyimdir. 0,694
Genellikle yeni ¢ikan iiriinler hakkinda aragtirma yaparim 0,544
Belirsiz durumlarda kendimi rahat hissederim 0,764
Yeni seyleri deneme konusunda siradisi olan kisilerle olmayi severim. 0,586
Sansimi denemeyi severim. 0,540
Agiklanan Varyans 24,58 24,04 11,60 7,06 5,10
Kiimiilatif Varyans 24,58 48,62 60,22 67,28 72,39
Satin almio sglenn sarasinda verilen Kisisel
algilerin oglined saluslarla paylaplma nski
¢ NST 4043
¥
Saten ahiwsacak mal ve hizmetien =P SBSTCATMIUN JEERINL WD Satm abmnan mal ve higmetienn bedelin
degerlendinne zoclugu yaganmast e v gt Odemede glivenhk agif yaganmas
4" .87 & 047 tikenmesi 3 053¢ Ud?
y ¢ NSie 047
w
Telefon chrunmmn kagik olmasy
$ 04T 05
Maolwt iletigun Gerederinin yiksck olmas
& NIfé0ss
Cep tebelonunue Gezedlikbermi Kullanma
zoctugy
$ o4 . N

Sekil2. PROMETHEE Akim Diyagrami
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Tablo 5. Kullanici Gruplar1 Bazinda Ozellikler

684

n47 ni49 n43 n47 n34
5 .
S == 2 S>3 =
SE RS 2 gE 2
§ & O FE
m
Haberleri takip etmek 20% 24% 20% 22% 14%
TV izlemek - radyo dinlemek 12% 20% 13% 33% 22%
Bilgisayar ve bilgisayar {irinleri satin almak 40% 0% 20% 20% 20%
Futbol, basketbol vb. spor miisabakalarini izlemek 0% 10% 0% 70% 20%

. Mobil telefon satin almak 0% 38% 0% 63% 0%

ﬁ Elektronik tiriinler almak 0% 20% 0% 60% 20%

'g Rezervasyon yaptirmak, bilet satin almak 24% 19% 17% 24% 17%

<2 Bagkalar ile sohbet etmek 21% 19% 21% 21% 19%

j Hediyelik esya satin almak 271% 18% 14% 23% 18%

g Kitap ve egitim araglar1 satin almak 23% 30% 14% 21% 12%

E Yonlendirme ve bilgilendirme hizmetleri (trafik, hava durumu vb.) 19% 21% 19% 28% 14%

=: Ev tekstili tiriinleri almak 28% 33% 11% 22% 6%

M Saglik tirtinleri almak (Tansiyon aleti, buhar makinesi vb.) 40% 40% 0% 20% 0%

Beyaz esya ve kiiciik ev aletleri satin almak 29% 29% 0% 29% 14%
Giyim tirtinleri almak 24% 28% 22% 10% 15%
Bebek ve ¢ocuk iiriinleri almak (Kiyafet, oyuncak, biberon vb.) 23% 30% 23% 9% 15%
Film ve miizik kliplerini izlemek 26% 22% 17% 22% 13%
Telefon ekraninin kiigiik olmasi 22% 20% 25% 17% 16%
Satin alinan mal ve hizmetlerin bedelini 6demede giivenlik a¢ig1 yasanmasi 31% 13% 19% 19% 18%

o} Satin alinacak mal ve hizmetleri degerlendirme zorlugu yasanmasi 20% 21% 20% 30% 9%

E Mobil iletisim ticretlerinin yiiksek olmasi 18% 18% 25% 32% 7%

S Cep telefonunun sarjinin mobil uygulamalarin kullaniminda kisa surede tilkenmesi 2800 21% 19% 18% 14%

m Cep telefonunun 6zelliklerini kullanma zorlugu 21% 18% 0% 36% 18%

Satin alim iglemi sirasinda verilen kisisel bilgilerin ii¢iincii sahislarla paylagilma riski 22% 23% 15% 25% 15%
Cep telefonunu pazarlama araci olarak kullanmiyorum 21% 18% 16% 16% 29%

€ Kadn 22% 24% 23% 19% 14%

[72}

-S Erkek 21% 19% 10% 29% 21%
w3 0ve alt1 17% 28% 19% 17% 19%
S 3 31440 23% 20% 20% 26% 13%

© 41 veustu 30% 20% 20% 10% 20%

k=l Lisans ve daha diisiik 24% 24% 16% 18% 19%

5‘3 Yiiksek lisans ve doktora 12% 18% 32% 34% 4%

% Kamu kurumunda ticretli 22% 20% 22% 24% 14%

32 Ozel sektdrde iicretli 23% 17% 19% 24% 16%

= Diger (Ogrenci, igsiz, vb.) 16% 44% 16% 6% 19%

Tablo 6. PROMETHEE Baslangi¢ Tablosu
Erken Diizenli Giivenliler Teknoloji Siradist
Benimseyenler  Kullanicilar meraklist
Telefon ekraninin kiigiik olmas1 0,219 0,203 0,250 0,172 0,156
Satin alinan mal ve hizmetlerin bedelini 6demede giivenlik agig1
0,309 0,132 0,191 0,191 0,176
yasanmast
Satin alinacak mal ve hizmetleri degerlendirme zorlugu yasanmasi 0,200 0,214 0,200 0,300 0,086
Mobil iletisim {icretlerinin yiiksek olmasi 0,179 0,179 0,250 0,321 0,071
Cep tele"fonunun.sarjmm mobil uygulamalarin kullaniminda kisa 0,278 0,208 0,194 0,181 0,139
surede tiikenmesi
Cep telefonunun 6zelliklerini kullanma zorlugu 0,273 0,182 0,000 0,364 0,182
Satin alma i§lemi sirasinda verilen kisisel bilgilerin iigiincii sahislarla 0,222 0,231 0,148 0,250 0,148
paylasilma riski
Tablo 7. PROMETHEE Akim Tablosu
Sira Bariyerler OnET ot ¢~
1 Satin alma islemi sirasinda verilen kisisel bilgilerin iigiincii sahislarla paylasilma riski 0,1333 0,5667 0,4333
2 Satin alinacak mal ve hizmetleri degerlendirme zorlugu yasanmasi 0,0667 0,5333 0,4667
3 Cep telefonunun sarjinin mobil uygulamalarin kullaniminda kisa surede tiikkenmesi 0,0667 0,5333 0,4667
4 Satin alinan mal ve hizmetlerin bedelini 6demede giivenlik a¢1g1 yasanmasi 0,0667 0,5333  0,4667
5 Telefon ekraninin kiigiik olmasi -0,0333 0,4667 0,5
6 Mobil iletigim {icretlerinin yiiksek olmasi -0,1 0,4333 0,5333
7 Cep telefonunun 6zelliklerini kullanma zorlugu -0,2 0,4 0,6
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Sekil 4. GAIA Diizlemi

Elde edilen sonuglara genis bir perspektiften bakildiginda,
hedef kitlesini belirleyen firmalar i¢in yeni miisteri

kazaniminda agmalar1 gereken bariyerler miisteri segmenti
bazli olarak oOnceliklendirilmis olarak elde edilmistir.
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Isletmeler katilimeilarin dzellikleri ve satin alma engellerini
g6z Oniinde bulundurarak, kendi hedef kitlelerine yonelik
pazarlama stratejileri olusturabilir, boylelikle engelleri
kaldirabilecek ve yani algilar yaratabilecek imkanlar
saglayabilirler. Diger taraftan bu girdiyle kural bazli karar
destek sistemlerini pazarlama c¢aligmalarinda kullanan
isletmeler icin tanimlanacak aksiyonlarin alinacagi kitle de
adreslenmistir.

Calisma kapsaminda kullanim aligkanliklarma dair elde
edilen sonuclara bakildiginda; mobil araglarla yapilan alis-
veriglerin sektor olarak en fazla olarak giyim, egitim ve
bebek  drlinlerinde  gerceklestirildigi  gorilmistiir.
Dolayisiyla bu sektorler yapacaklari mobil stratejilerde daha
cok yetigkin tiiketici segmentine gore pazarlama
faaliyetlerine (reklam, halkla iliskiler vb. pazarlama iletigimi
calismalarina) yer vermeleri gerekmektedir. Yapilan
calismada bu satin alma davranislarinda tiiketicilerin risk
algilarina deginilerek, satin almay1 engelleyici bariyerler
belirlenmis ve en fazla satin alma islemi sirasinda verilen
kisisel bilgilerin T{igiincli sahislarla paylagilma riski
tiketiciler ~ tarafindan  belirtilmistir. Bu acidan
degerlendirildiginde sektorel anlamda tiiketicilerin risk
algilarina, giivenli aligveris ve kisisel bilgilerin korunmasina
yonelik c¢alismalar yapilabilir ve isletmeler satin alma
bariyerlerini ortadan kaldirabilirler.

Calismada deginilen bir diger nokta ise, arastirmaya katilan
ve yetigkin segmentinde yer alan mobil ara¢ kullanicilarinin
kendi aralarinda tutumlarina gére 5 farkli grupta
incelenmesidir. Buna gore katilimeilar Erken Benimseyenler
(Early Adopters), Diizenli Kullanicilar (Regular Users),
Giivenliler (Trustworthy), Teknoloji meraklisi (Geek) ve
Siradis1 (Out-of-the-box) olarak gruplandirilmiglardir. Her
bir gruplandirmada katilimcilarin demografik 6zellikleri ve
mobil araglari satin almada kullanma aligkanliklari
karsilagtirtlmistir. Erken Benimseyenler (Early Adopters)
grubunda cinsiyetin ayirict bir 6zelligi olmadigi, genellikle
40 yas ve lizeri kigilerin bulundugu ve en ¢ok bilgisayar ve
elektronik egya satin almak i¢in kullandig1 belirlenmistir. Bu
gruptaki satin alma konusundaki engeller ise basta giivenli
aligveris olmak tizere, cep telefonunun sarjinin mobil
uygulamalarin kullaniminda kisa surede tiikkenmesi ve cep
telefonunun 6zelliklerini kullanma zorlugu 6ne ¢ikmaktadir.
Daha ¢ok gen¢ yas grubu kadin kullanicilarin 6n planda
oldugu Diizenli Kullanicilar (Regular Users) grubunda da
satin alma davranigini engelleyen faktdr olarak satin alma
islemi sirasinda verilen kisisel bilgilerin {igiincii sahislarla
paylasilma riski karsimiza ¢ikmaktadir. Kadin katilimeilarin
cogunlukta oldugu ve daha ¢ok giyim iizerine satin alimlarin
gerceklestigi Giivenliler (Trustworthy) grubunda satin alma
davraniginda karsilagilan engeller; telefon ekraninin kii¢iik
olmas1 ve Mobil iletisim iicretlerinin yiliksek olmasi olarak
belirlenmistir. Daha ¢ok 31-40 yas arast (ve erkek
kullanicilarin  bulundugu Teknoloji meraklis1 (Geek)
grubunda ise, mobil aligverislerde teknolojik {iriinlerin 6n
planda oldugu ve mobil iletisim iicretlerinin yiiksek olmasi
ve satin alinacak mal ve hizmetleri degerlendirme zorlugu
yasanmasi gibi engellerin satin alma davranislarini etkiledigi
saptanmistir. Son olarak da diisiik egitim seviyesine sahip 30
yas alt1 ve 41 yas listii erkek kullanicilar olusturdugu Siradist
(Out-of-the-box) katilimer grubunda ise, genellikle mobil
araclara iiriin satin almak i¢in yonelmedikleri, sadece
iletisim amacli kullandiklar1 belirlenmistir.

Aragtirma, belirtilen tarihler arasinda ulasilabilen
orneklem ve bu kitlenin olusturulan veri toplama aracina
kendi 6zgiir iradeleri ile verdikleri cevaplar ile sinirhidir.
Daha genis uzam igerisinde 6rneklem hacmi arttirilarak
elde edilen sonuglarin daha genis kitleye genellenmesi
saglanabilir. Konu ile ilgili yapilacak gelecek ¢aligmalarda
farkli yas gruplari ele alinarak farkli potansiyel hedef kitle
profilleri {izerinden arastirma yapilabilir. Yani sira ele
alman konunun teknolojik gelismelere bagli olarak
giincelligini kisa periyotlarda kaybetmesi nedeniyle mobil
pazarlama teknolojisindeki yenilikler de kapsanarak
yenilenmesi 6nerilmektedir.
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