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HALKLA iLiSKiLERIN DiJiTALLESMESi BAGLAMINDA KONUM
TABANLI PAZARLAMA
OZET

Tiketicinin taleplerinin giderilmesi i¢in yapilandirilan yeni medya teknolojilerinin
pazarlama alaninda da siklikla kullanildig1r gézlenmekte ve tiiketiciye hizli, kolay
ulasilabilme adina firmalarin pazarlama stratejilerinin degiserek, mobil pazarlamaya
kaydigini gdstermektedir.

Giliniimiiz teknolojilerinin 1s181nda akilli mobil telefonlar hayatimizi kolaylastirmakta
ve yasamimizin vazgecilmez bir 6gesi olmaktadir. Bu baglamda, tiikketiciye mobil
mesaj yoluyla ulasilmasi maliyet distikligi ve etkili olmasi nedeniyle tercih
edilmektedir.

Mobil pazarlama kanallarindan biri olan konum tabanli pazarlama, bireyin ag-konum
bilgileri dogrultusunda tiiketiciye “sen neredeysen ben ordayim™ algisini yerlestirdigi
ve tliketicinin tiiketim aligkanliklarini degistiren pazarlama yontemi olarak karsimiza
cikmaktadir. Calisma, mobil pazarlama kanallarindan biri olan konum tabanl
pazarlama baglaminda bireylerin konum tabanli pazarlama mesajlarina yonelik tutum
ve davraniglarinin Slgiilmesine yoneliktir. Arastirmanin konum tabanli pazarlama
stratejilerinin olusturulmasinda aligveris tutumlarini ne yonde etkiledigine iliskin
basvurulabilecek bir kaynak olacagi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Biitiinlesik Pazarlama, Konum Tabanli Pazarlama, Mobil

Pazarlama, Yeniliklerin Yayilimi
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LOCATION BASED MARKETING IN THE CONTEXT OF
DIGITALIZATION OF PUBLIC RELATIONS

ABSTRACT

It is observed that new media technologies, which are structured for the elimination of
consumer demands, are frequently used in the field of marketing and the marketing
strategies of the companies are changed to mobile marketing in order to be able to
reach to the consumer quickly and easily.

In the light of today's technology, smart mobile phones make life easier and become
an indispensable element of our life. In this context, the consumer is preferred because
of the low cost and efficiency of reaching via mobile message.

Position based marketing, which is one of the mobile marketing channels, confronts
the consumer as a marketing method that changes the consumption habits of the
consumer and places the perception of "you are almost me" in the direction of the
network-location information. The study aims to measure the attitudes and behaviors
of individuals towards location based marketing messages in the context of location
based marketing which is one of the mobile marketing channels. It is thought that the
research will be a reference to the way in which location-based marketing strategies
affect shopping attitudes.

Keywords: Integrated Marketing, Location Based Marketing, Mobile Marketing,
Propagation of Innovations
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1. GIRIS

Insan topluluklarmin gelismesinin ve toplumsal yasamda daha ileri diizeye
gecmesinin en dnemli arac1 “Iletisim” dir. Iletisim, bireylerin toplumsallastigmin en
onemli gostergesidir. Iletisim siireci, anlam alis verisini kapsar ve kitlelerin ortak
hareket edebilmesine imkan saglamaktadir. Ge¢gmisten giiniimiize degisime ugrayan
iletisim, her ¢aga gore yeniden sekillenmektedir. Yizyillardir degismeyen insanin
kendini ifade etmesi, viicut hareketleri, ¢ikardig1 sesler, eski zamanlarda ki magara
duvarlarina ¢izdikleri resimler insanin kendini anlatmasi, anlasilmak icin gosterdigi
¢abanin {riinlidiir. Zaman i¢inde degisen iletisim, bireylerin birbirleriyle ya da
topluluklarin bagka topluluklarla iletisime ge¢cme seklini yeniliklere ugratmustir.
Bireylerin birbirlerine rahat ulasilabilir, her iriine ve her tiiketmeye sevk eden
davranis, ulasilabilir olmay1 da beraberinde getirmistir. Insanlarin iletisim arzusu
degil iletisimi gerceklestirdigi ortam dejenere olmaya baslamistir. Bu bozulma
saglikli ve dogru iletisimin gergeklesmedigine dair kuskularin olusmasindan ibarettir.
Bireyler, istedikleri her seye kolay ve hizli ulasabilir olmasi hitap etme giiclinii
beraberinde getirmis ve Ozellikle tiiketim agisindan markalarin, hitap sekillerinde

giincelleme yapmasini gerektirmistir.

GlUnlimizde pazarlama anlayist tiiketici odaklidir. Tiiketicinin neyi isteyip
istemedigini algilayan, pazarlama faaliyetlerinin merkezinde iletigsimi 6n plana ¢ikaran
strateji hedeflenmektedir. Buradaki en 6nemli nokta “iletigim”dir. iletisim; dogru
kanallar kullanilarak verilmesi istenen mesajlarin en yalin haliyle aktarilmasidir.
Bunun en iyi yolu internet teknolojilerinin en etkin kullanildig:1 sosyal aglarla hedef
kitleye ulagmaktir. Teknolojik gelismelerin artmasiyla birlikte ilgili hedef kitleye
ulagsmada kullanilan klasik yontemler artik yetmemektedir. Yerelden kiiresele dogru
kayan pazarlama, rekabet ortaminda tercih edilebilir olmak i¢in farkli kollar
denemektedir. Pazarlamanin bir kolu olan biitiinlesik pazarlamanin temelinde de
iletisim vardir. Uyum iginde bir planlama yaparak hedef Kkitlenin istekleri

dogrultusunda mesajlar1 tek kaynaktan yollamak pazarlama iletisiminin temelidir.



Klasik pazarlamadan dogan biitiinlesik pazarlama artitk yerini pazarlama

faaliyetlerinin en yenisi ve etkilisi olarak mobil pazarlamaya birakmaktadir.

Kapitalizm i¢in tiikketim vazgegilmezdir. Kiiresellesen ekonomilerde tiiketimi en etkin
bicimde aktaran medya araglart ve reklamlardir. Bununla birlikte teknolojide ki
gelismelerin de her gecen giin artmasiyla diinya kiigiilmiis, uzaklik ve yabancilik

kavramlar1 ortadan kalkmustir.

Diinya kii¢iik bir koy haline gelmis, teknoloji bireyi tek diize bir insan haline
getirmistir. Her gecen giin yenilenen ve hizlanan cihazlarla bireyin iiretenden ziyade
tilketen bir nesile dogru gidiyor olmasi tiiketimin zorunlugu hale gelmesinin bir

sonucudur.

Fukuyama’nin “Tarihin Sonu” tezinde belirttigi gibi kapitalizmin var olusu hala
devam etmekte; tarihin artik sonuna gelinmis ve diinya kiiresel bir standarda dogru
evrimini stirdiirmektedir. 1914 yilindan itibaren Henry Ford’un seri iiretimi Fordizm
ile baglayan siire¢, siyasal ve toplumsal yapidaki degisim, hiikiimetlerin farkl
politikalar1, teknoloji ve kiiresellesmenin de etkisiyle yerini post modernizme
birakmistir. Port modernist donemin en 6nemli 6zelligi teknolojinin gelisimi ve
kullanimidir. Port modernizmin etkisiyle uluslararasi standartlar ortaya ¢ikmaya,
ideolojik degisim hizla yayilmaya baslamistir. Bu hizli yayilma uluslararasi sirketler
ve ¢ok uluslu firmalar tarafindan gelisen teknolojiler baz alinarak yapilmaktadir.
Kapitalist sistemin gecmisten gliniimiize sistem icindeki en 6nemli amaci daha fazla
kar elde etmektir. Bunun sonucunda da tiiketim koriiklenmektedir. Sistem artik daha
cok tiiketim, daha ¢ok calistirma, daha ¢ok kar elde etme 0Uzerine kuruludur.
Baudrillard’a gore tiiketim; gercek ihtiyaglar ile sahte ihtiyaglar1 ortadan kaldiran,

ayricalik ve prestij i¢in tiiketmeyi bir zorunluluk haline getiren etkinliktir.

Tiiketimin yayilmasinin en 6nemli yollarindan biri olan kitle iletisim araglari, bireyi
yonlendirmede ve tiikketimi manipiile etme konusunda kullanilan baslica

kaynaklardandir.

Ihtiyaglarin artik medya tarafindan belirlendigini belirten Baudrillard, ihtiyaglarimni
belirleyemeyen tuketici icin, sadece sunulan alternatiflere evet ya da hayir yanitini
verebilecek zaman buldugu, net olmayan cevaplar {irettigini belirtmistir. Tim bu

kavramlarin 15181nda giinliik olarak mutlulugun pesinde kosan birey, port modern

2



tiiketiciye doniismiistiir. Isteklerini ertelemeyen, icerik yerine bigime 6nem veren,
daha ¢ok hazci ve her an tiiketmeye hazir hale gelen tiiketiciler yaratmistir. Birey,
tilketmek icin calisan, tiiketmekten gecici olarak haz alan, haz aldikga da tiiketen bir

meta haline gelmistir.

Yeni Medya, tum bu tuketicinin taleplerini gérmek ve gidermek i¢in yapilandirilmistir.
Roger Fidler kitabinda yeni medyanin tanimini su sekilde yapmstir: “Iletisimin bir
biitiin olarak incelediginde, yeni medyanin kendiliginden ortaya ¢ikmadigini, yeni
medyanin eski medyanin yavas yavas metamorfoz geg¢irmis haliyle ortaya ¢iktiginive
eski bicimlerin genelde 6lmedigini; degismeyi ve uyum saglamay: siirdiirdiiklerini

ileri stirmistir.”

Ozellikle 1970 ve 1980 yillarindan sonra siyasi giic merkezlerinin yer degistirmesi ve
bilginin yeni ve hizli iletisim araglari yoluyla kitlelere sunulmasiyla birlikte bilgi
sadece elit kesimin ulasabilecegi bir kavram durumdan tamamen ¢ikmustir. Bilgi, artik

kitle iletisim araglartyla ayn1 anda biitiin diinya ve insanliga ulasilabilir olmustur.

Dolayisiyla tiikketim egilimini genisletecek yeni ve ¢agimiza uygun araglarin sayisi da
giderek artmistir ve giin gectikce de artmaktadir. Bundan dolayr teknolojik
gelismelerin 15181nda  dijitallesme zaman iginde iiretim metas1 haline gelmis ve

bireylerin bundan kazang saglamalarina imkan saglamistir.

Teknolojiyle birlikte akilli mobil telefonlar yagantimizin vazgegilmezi olmustur. 2014
yiliin sonu itibariyle BTK verilerine gore; iilkemizde mobil telefon kullanim orani
yaklasik 18 milyon ve son bir yilda da 2 milyondan fazla artis gergeklesmistir. Strekli
artis gosteren bir pazar i¢in firmalarin yeni ve degisim gosteren kanallar1 pazarlama
aract olarak kullanmasi kacinilmazdir. Mobil cihazlarin hayatimiza girdigi tarihten
itibaren pazarlama kanallar1 de8ismis ve kisisellesmistir. Degisen pazarlama
kanallarinin tiiketici tarafindan her gecen benimsenmesi, hizli ve kolay ulasilabilirligi

tercih edilme olasiligini da etkilemektedir.

Mobil pazarlama; herhangi bir mobil cihaz ya da ag araciligi ile hedef kitle ile baglant:
kurulabilen uygulamalarin biitiinii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayni zamanda
reklam ve satis aktivitelerinin mobil mesaj yoluyla hedef kitleye ulastiriimasi anlamina
gelmektedir. Mobil Pazarlama, maliyet diisiikliigii ve zaman tasarrufu agisinda da en

etkili yontem olarak kullanilmaktadir. Firmalarin mobil cihazlarla hedef kitlesine
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ulagarak tiiketiciye {irilinlerinin tanitimint yaptigi, kampanyalarint duyurdugu bir

pazarlama kanalidir.

Mobil Pazarlamanin en belirgin 6zelligi; hedef kitlesini arttirmak ve hedef kitleye
zaman sinir1 olmaksizin gunun her saatinde ulasmaktir. Mobil Pazarlamanin kanallari;
SMS (Short Message Service), konum tabanl servisler, QR kod, mobil reklamlar,

mobil web ve mobil cihazlara yiklenen mobil uygulamalardir.

Calismanin amaci1 mobil pazarlama kanallarindan biri olan konum tabanli pazarlama
baglaminda 25-45 yas arasindaki bireylerin mobil tabanli pazarlama uygulamasiyla
tutum ve davraniglarinin dl¢tilmesidir. Bu konunun se¢ilmesinin 6nemi, hizla gelisim
gosteren mobil pazarlamanin gelecegi olarak nitelendirilen konum tabanli pazarlama
baglaminda tiiketici aligkanliklarinda  degisiklik  gosterip  gdstermediginin

olcimlenmesidir.

Konum tabanli pazarlama; sosyal ag-konum ve mobil aglarin bulusmasi neticesinde
markalarin tiiketiciye “sen neredeysen ben ordayim” algisim yerlestirdigi bir
pazarlama yoOntemidir. Markalar, yaptiklariyla artik tiiketicilerin  tiiketim
aliskanliklarimi degistirerek tiiketiciyi kazanmak ya da elinde tutmak i¢in alternatif
yontemler denemektedir. Konum tabanli pazarlama da bunlara verilecek en iyi

orneklerden biridir.

Tiketici bu pazarlama stratejisi karsisinda ¢evresine bir diger deyisle lokasyonuna
uygun firmalarin firsat ve indirimlerini mobil telefonundan ulasabilecektir.
Tuketicinin telefonuna gelen iletinin aligverise doniismesi muhtemeldir. Bu
uygulamanin firma tarafindan avantaji ise hedef kitleye en uygun, ucuz tanitim ve
reklammi yapmaktir. Kisaca belirtirsek, telefon operatorlerinin bildigi temel
demografik bilgilerin yaninda baz istasyonlar1 sayesinde tiiketicilerin konumlarina
dair de bilgilerin biliniyor olmas: tiiketicileri gruplandirma ve dogru mesajin, dogru
kitleye gitmesi konusunda firmanin tiiketici géziinde bir adim daha 6ne ¢ikmasini

saglamaktadir.

Calisma dort boliimden olusmaktadir. Giris bolimiinde, iletisim ve iletisim
siireclerinden bahsedilerek, giliniimliz pazarlama anlayisinin kiiresellesmenin de
etkisiyle tiiketim toplumuna doniistiirdiigii, bireyi aslinda teknolojinin de etkisiyle tek

tiplestirdigi fakat giiniimiizde bireyde bulunan potansiyel tiketme nedeniyle yeni
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medyanin kullanildig1 elestirel bir bakis agisiyla aciklanmaktadir. Ikinci béliimde,
halkla iligkilerin dijitallesmesi baglaminda pazarlama kavrami, pazarlama kavraminin
O6nemine ve pazarlama karmasinin bilesenlerinden bahsedilerek pazarlama karmasi
Uzerinde durulmustur. Zaman i¢inde degiserek butunsel bir yaklasimla karsimiza ¢ikan
biitiinlesik pazarlama iletisiminin bilesenleri ile baglantili olarak proaktif pazarlama
halkla iligkileri ve reaktif pazarlama halkla iliskileri de irdelenerek, biitiinlesik
pazarlamanin faydalari, halkla iligkilerle baglantisiyla birlikte ele alinarak ikinci

bolim bitirilmistir.

Ucgiincii boliimde ise, ag kavrami ve toplumu kavrami ele alinarak pazarlama iletisimi
ekseninde yeni medyada doniisiimii, mobil tabanli pazarlama ve tezin ana konusu olan
konum tabanli pazarlamanin 6nemi, Ozellikleri ve konum tabanli pazarlamanin

Tiirkiye ve Diinya 6rnekleri birlestirilerek aciklanmastir.

Dordiincu bolim olan aragtirma boliimiinde ise, 25-45 yas arasindaki mobil telefon
kullanicilarinin konum tabanl pazarlama mesajlarina karsi tutumlarinin arastirilmast
¢evrimici anket yontemiyle Ol¢lilmiistiir. Bu amagla, tiiketicilerin konum tabanl
pazarlama mesajlarima yonelik tutumlarinin cinsiyet, yas, meslek ve gelir diizeyi

acisindan gostermis oldugu farkliliklarin incelenerek degerlendirmesi yapilmistir.



2. HALKLA IiLIiSKILERIN DIJITALLESMESIi BAGLAMINDA
PAZARLAMA

2.1 Pazarlama Kavram

Pazarlama; hedef olan pazarin ihtiyaclarimi kar elde ederek karsilamak icin deger
yaratma ve sunma sanatidir. Kigisel ve oOrgiitsel olarak tliim amaglara ulasmay1

saglayacak degisimin gerceklesmesi i¢in mal ve hizmetlerin uygulanma siirecidir.

Kotler’e gore, pazarlamanin temelinde karsilanmamis ihtiyaglar ve istekler
yatmaktadir. Amerikan Pazarlama Birligi tanimina gore; kisisel ve orgiitsel amaclara
ulasmak i¢in gerceklestirilen mal ve hizmetlerin ayn1 zamanda fikirlerin de
gelistirilerek fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina yonelik planlanan ve

uygulanan siiregler olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2009, s. 3-4).

Akademisyen ve pazarlama uygulayicilarina gore ise; pazarlama anlayisinin
merkezinde degisim bulunmaktadir. Temelde bireyler ve isletmeler arasindaki degisim
ve cesitliligi ifade etmektedir. Pazardaki rakiplerin (rin ve hizmetlerinin

karsilastirilarak farkli deger yaratma siirecini olusturmaktadir.

Pazarlama baglaminda degisim; belli bir édeme giiciine sahip kisilerin, kendi hiir
iradeleri ile bir fayda beklentisi i¢cinde mal ve hizmet mubadelesine girmesidir.
(Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2012, s. 7). Isletme i¢in deger ifade eden seylerin
uygun ortam olusturulmasi suretiyle degisimi sdz konusudur. Bagka bir tanima gore
de pazarlama, kisilerin ve orgiitlerin amaglarina uygun sekilde degisimi saglamak
tizere, mallarin, hizmetlerin ve diisiincelerin yaratilmasini, fiyatlandiriimasini,
dagitmint ve satis ¢abalarimi planlama ve uygulama siirecidir (Cemal, 2016).
Glinlimiizde pazarlama tanimi artik degismis, iki yonlii ve tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarint merkez kabul eden bir anlayisa dogru kaymistir. Modern yasamin
ayrilmaz bir pargasi olan pazarlama, ilk dnceleri bir sunum ve satis olarak tanimlansa

da artik, liretimden tiiketiciye ulasana kadar gegen siire icerisinde gerceklestirilen



operasyonlar biitiinii olarak tanimlanmaktadir. (Yiksekbilgili, 2009, s. 2-3) Sosyal
ayn1 zamanda yonetimsel olan pazarlama kavramu, kisi ya da kurumlarin ihtiyaglarini
saglamalarina imkan veren bir siirectir. Dinamik bir yap1 olmas1 sebebiyle de strekli
arastirma, analiz, strateji belirleme ve buna gore satislarin gergeklesmesi siirecini
kapsamaktadir (Seyhan, 2011, s. 16). Tiim bu tanimlarin 1s18inda, pazarlama degisim

ve yonetim slireci olmakla birlikte tek amaci da kar elde etmektir.
Pazarlamanin taniminda vurgulanan noktalar su sekilde agiklanmaktadir;

e Bireyin isteklerinin ve gereksinimlerinin doyurulmasi,
e Degisimin kolaylastirilarak gerceklesmesi,

e (Cesitli eylemlerden olusuyor olmast,

e Bireyler ve orgiitler tarafindan yapiliyor olmast,

e Planl ve denetlenebiliyor olmasi tizerinde durulmaktadir.

Simkin’e gbre pazarlamanin ortak konulari; tatmin, takas, rakiplere gore lstiinliik
saglama, pazar firsatlarin belirleyerek hedef pazardaki pay: arttirmaktir. Giiniimiiz
rekabet ortaminda kurumun yoOnetim anlayisinda mutlaka pazarlama Ogesi yer
almalidir. Bu anlayis, tiiketici nezdinde de beklentilerin ve gereksinimlerin
Ogrenilmesi noktasinda Onemli bir unsur olmakla birlikte memnuniyet de

yaratmaktadir (Yunus, 2017).
2.2 Pazarlama Kavramimin Onemi

Pazarlama kavraminin temelinde miisteri memnuniyeti ve mutlulugu yer almaktadir.
Insanin dogas1 geregi kendiliginden olusan ihtiyaclar1 vardir. Istekler ise, bireyin
psikolojik ve kiiltiirel etkilerle birlikte sekil almis hali olarak tanimlanmaktadir.
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi bu ihtiyaglar1 basamaklar halinde siralayarak

ihtiyaclari ortaya koymustur.



Dogallik,
yaraticilik,
estetik
Kendini Gergeklestirme

Kendine saygi, topluma
Sayginhk / saygi, kendine giiven
Se\;glln::kAlt / Gruba dahil olma, sevme, arkadaslik \
Giivenlik / Kisisel glivenlik, is garantisi, aile glivencesi \

Fizyolojik
Aclik, susuzluk, barinma

Sekil 2.1: Maslow 'un ihtiyag¢lar hiyerarsisi (Erdogan Z. B., 2014, s. 6)

Birey, ihtiyaglarimi iiriinlerle karsilamaktadir. Uriin, ihtiyag ve istegi karsilayan,
tilkketicinin kullanima sunulan herhangi bir teklif olarak tanimlanmaktadir. Bunlar;
mal, hizmet, tecrube, olay, kisi, faaliyet, yer, mulk, organizasyon, enformasyon (bilgi),
fikir vb. olabilmektedir. Isletmeler, hedef kitlesinde yer alan pazarin ihtiyaclari,
istekleri ve taleplerini anlamaya ¢alismali ve tiiketicinin bu ihtiyaglar1 dogrultusunda
tiriinler {iretilmelidir. Thtiyag ise, genel anlamda bireyin hayatim siirdiiriilmesi i¢in
gerekli olan sey olarak tanimlanmaktadir. Bireyin herhangi bir seyin yokluguyla ilgili
i¢ diinyasindaki gerilim, hosnutsuzluk hissiyati da denilebilmektedir. Bu baglamda
ihtiyac, tatmin edilmedigin de siddeti artarak bireyi mutsuz etmektedir. Bundan dolay,
birey mutlu olmak i¢in tiiketme davranisini géstermektedir. Tiim bu bilgiler 15181nda
bireyin ihtiyaclar1 ile istekleri birbiriyle iliskilidir. Istek, istenilen ihtiyaci tatmin
etmektir. Thtiyac ise, belli hedefe yoneltildiginde istege doniismektedir. Ornegin, her
birey liks bir otomobili olsun ister fakat her insan satin alamayabilir ama isteklidir.
Istekler, satin alma giicii ile desteklendiginde ancak talep haline déniismektedirler. Bu
nedenle isletme, hedef pazara sundugu iirliniinii ka¢ kisinin alabilecegine gore degil,
kag kisinin satin almaya istekli oldugunu arastirarak tretmelidir. Bu nedenle, Griin igin
talebin; ihtiya¢ i¢in de istek ve ddeme yeterliliginin olusuyor olmasi1 pazarlama

kavrami i¢in en biyiik kriterdir (Uyanik C. P., 2017).

2.3 Pazarlamanin Gelisimi

Gunumuze gelene dek islevinde ve bakis acisinda degismelere maruz kalan pazarlama,

modern pazarlama anlayisina ulasincaya kadar gesitli evrelerden gegmistir. Pazarlama
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yaklagimindaki degisikligin sebebi temelde ekonomik degisim ve yapisal
degisikliklerle dogru orantilidir. Pazarlamanin Orglitsel olarak faaliyetlerinin
sekillenmesi sanayi devriminden sonra ger¢eklesmistir. Sanayi devrimiyle birlikte
1850’li yillarda ABD’de ortaya atilan pazarlama kavrami ve anlayisinda; diinya
ticaretindeki kiiresellesme ve buna bagli olarak teknolojideki gelismeler, iilke
ekonomilerindeki engellerin kaldirilmas1 gibi faktorlere dayanarak giiniimiize kadar
onemli gelismeleri stirdiirmiistiir. Pazarlamay1 daha yaratici ve yenilik¢i yapmaya iten
siirecte, bilgi teknolojilerinin gelisimi, iletisim donanimlar1 neticesinde kiiresellesme

ve kilturel 6gelerin yer degistirmesi sonucunda ortaya ¢ikmistir (Seyhan, 2011, s. 18).

Tiiketici davranislarinda gozlemlenen degismeler, isletmelerin tliketiciye yonelik
bakis agilarini ve dolayistyla pazarlama diisiincesinin de degisimine sebep olmustur.
Pazarlamada ki tim bu degisimler ve yaklasimlar modern ve geleneksel yaklasim

olarak iki baslik altinda toplanmistir (Erdogan Z. B., 2014, s. 10).

Geleneksel yaklagim; iiretim yaklagimu, {iriin yaklagimi ve satis yaklagimidir. Modern

yaklasim ise pazarlama iiretimi yaklagimi olarak adlandirilmaktadir.

Uretim yaklasimi, pazarlamanin gelisimi ile paralel olarak 1930’lu yillarda
baglamistir. Yaygin olan yaklasim, dagitim ve tretimi iyilestirme ¢abalaridir. Tiketici
butceleri dogrultusunda {iriinleri satin almaktadir. Uretim yaklasimini konu alan iki
durum vardir. Biri, talebin arzdan fazla oldugu durum digeri ise, maliyet diistiriicii
iyilestirme ¢alismalaridir. Uretim anlayisini en iyi ifade eden ctimle ise Henry Ford’un
dedigi gibi “siyah olmak kaydiyla istediginiz rengi segebilirsiniz” ifadesi iiretim
yaklasimim agiklayan sozdiir. (Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2012, s. 16) Uretim

yaklagimimin mantigi; ne iiretirsem onu satarim diigiincesinden ibarettir.

Uriin yaklasimi, adinda belirtildigi {izere yaklasim, {iriin temeline
dayanmaktadir. En kaliteli ve iyi performanstaki triind tercih eden tiiketicinin géziinde
isletme {irlin icin siirekli yenilik yapma zorunlulugu duymaktadir. Tiketiciyi,
cezbedecek, yenilikgi iirlinlerle isletmenin istedigi diizeyde kar elde edecegi goriisii
hakimdir. Ancak, isletmelerin satis igin ¢caba gostermemesi husranla sonuglanmaktadir

(Erdogan Z. B., 2014, s. 14). lyi iiriin sattirir ifadesi bu yaklasimi 6zetlemektedir.

Saniy yaklagimi, isletmeler satis cabalarina yonelmektedir. Pazarin ve

miisterinin beklentisi yerine ne satar bilirsem onu iireteyim c¢abas1 igerisindedirler.
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Pazarda talep edilen fliriin cesitliligi nedeniyle tliketici markalar arasinda tercih
yapmaya baslayacaktir. Bu sebeple isletme tercih edilebilmek adina satis gelistirme ve

arttirma faaliyetlerine agirlik verme zorunlulugunda kalmistir.

Bu anlayisa gore yaklagimin amaci, satiglari en iist seviyeye c¢ikarmaktir. Bu
yaklasimda temel mesaj; sat, sat, sat seklindedir (Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2012,
s. 17).

Pazarlama yonetimi yaklasimi ise, zaman icinde tiketici bilincinin gelismesi ile ortaya
cikmugtir. 1950’lerden itibaren biiylik isletmelerin uygulamasiyla baslamus tiiketiciyi
tatmin ederek kar saglama ile ifade edilmistir (Mucuk, 2009, s. 9)

Tiiketici istek ve ihtiyaglarina odaklanmis olan bu yaklasim odak noktas1 kisa siireli

degil uzun siireli miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatidir (Altunisik, Ozdemir, &

Torlak, 2012, s. 18).

Cizelge 2.1 : Yeni Pazarlama Paradigmas1 Ug Sathas1 (Ozgiir, 2013, s. 134)

Tammlama Hareket Odak Arag Amag
Noktasi
Satis Modeli | Fabrika Uriinler Satmak veya reklam | Yiiksek satis
yapmak oranlariyla kar etmek
Pazarlama Farkl Uygun Uriinlerin | Pazari boliimlere Yiiksek misteri
Modeli miisteri teklif edilmesi ve | ayirarak miisteriye tatminiyle kar elde
talepleri dogru pazarlama | hitap etmek ve etmek
karmasi konumlandirma
saglamak
Batunsel Tek tek Miisteri degeri, Ortaklar1 dahil etmek | Tek tek miisterilerle
Pazarlama miisterilerin kurulugun yetkin | igin veri yonetimi ve | olan isler neticesinde
Modeli talepleri oldugu temel deger zinciri karl1 biiyiime, miisteri
noktalar, igbirligi | entegrasyonu sadakati ve 6miir boyu
icerisinde olunan misteri  iligkileriyle
aglar deger olusturmak

2.4 Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmast ilk olarak 1953 yilinda Neil Borden tarafindan ortaya atildig: ve 12

bilesenin (iirlin planlama, iicretlendirme, markalandirma, dagitim kanali, kisisel sats,
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reklam, tanitimlar, paketleme, gdsteri, hizmet verme, insan giicii ve analiz) oldugu
ifade edilmektedir. Bugiinkii yaygin kullanimiyla smiflandirilmas: Ingilizce bas
harflerinin kullanimiyla 4P seklinde (Product, Price, Place, Promotion), ilk kez Jerry
McCarthy’nin 1960 yilinda yayilanan Basic Marketing adli kitabinda bahsedildigi
goriilmektedir. Bilesenlerin sadelestirilmesi sonucunda 1962 yilinda pazarlama
karmas1 olarak literatiirde yerini almistir (Yunus, 2017). Pazarlama faaliyetlerini
icinde barindiran yap1 pazarlama karmasi 4P olarak nitelendirilen; Grlin (product), fiyat
(price), pazarlama iletisimi (promotion), dagitim (place) birimlerinden olugmaktadir.
1962 yilinda degistirilip, sadelesmesiyle ortaya ¢ikan pazarlama karmasi literatiirde
onemli kavramlardan biri olarak yerini almaktadir. (Yunus, 2017) Pazarlama
faaliyetlerinin yiiriitiilmesi esnasinda pazarlama yoneticisine karar verme noktasinda
zorunlu oldugu degiskenler bulunmaktadir. Bunlara pazarlama karmasi ya da

pazarlama bilesenleri denilmektedir (Yiiksekbilgili, 2009, s. 19).

Pazarlama karmasi elemanlari, pazarlama ¢abalarinin dogru ve etkili planlanabilmesi
ve kullanilabilmesi i¢in isletme yoneticilerinin denetimi altinda yiiriitiilmesi

gerekmektedir.

Yonetici tiim pazarlama karmasi elemanlarin1 Orgiitiin amacina ulasabilmesi i¢in
belirlenen faktorleri secip bir araya getirme zorunlulugu bulunmaktadir (Arslan &
Arslan, 2012, s. 15). Pazarlama karmasi bilesenleri ile amaclanan, biitiinciil bakis
acistyla tiiketicinin ihtiyag ve isteklerinin karsilanmasidir. Hedef kitlenin sorunlarinin
¢ozlilmesi pazarlama bilesenleri ile miimkiindir. Tiketicinin ihtiyag ve istekleri
giderilerek beklentilerine uygun mal ve hizmetlerin Gretilmesi, tiketicinin kabul
gorecegi bir fiyatla fiyatlandirilmasi, {irinlerden ne kosullarda ve nerede
satildiklarindan haberdar edilmeleri ve {irlinli ni¢in satin almalar1 gerektigine iliskin
ikna edici cabalar ile birlikte iirlinleri satin almak istedikleri yerlerde istenilen miktar
ve zamanda bulundurulmasi pazarlama bilesenleri stratejileri ile miimkiin olmaktadir

(Apaydin, 2017).
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MUSTERI MERKEZLI PAZARLAMA
KARMASI DEGISKEMLERI
*  Migreriye Cozlum
=  Miisteri maliyeti

+  lletigim

= Kolayhk
. llizli[r‘:eN _ FIYAT
+  Nitelikler : IF;{:;:E:IJ::YI

Sl

»  Ambalajlama + Qdeme kogullar ve

Pazarlama ddnemleri

*  Dayanmikhhk e il
yoneticisi tiim
degiskenleri
1 1rir
biraraya ge¢ DAGITIM
TUTUNDURMA + Dagitim kanallar
= Reklam < Yer
= Kigisel saug * Pazar kapsami
= Sans tutundurma + Hizmet diizeyi
= Halkla iliskiler * Lojistild/Fiziksel
dagitim yontemi
HEDEF
PAZAR

Sekil 2.2: Pazarlama Karmasinin Fonksiyonlar1 (perakendeokulum, 2017)

2.4.1 Uriin

Pazarlama karmasinin en temel 6gesi olan {irlin; somut ya da soyut tliketicinin fayda
sagladig1 ve talep ettigi her seyi ifade etmektedir. Isletmeler, {iriinlerinin kalitesini ve
niteliklerini arttirma yoniinde ¢aba gostermektedir. Bunun nedeni, tiiketicinin en iyi
kaliteyi ve performans olarak yiliksek olani tercih edecegini varsayar. Boylece iiretici,
“biz sizin igin en iyisinin ne oldugunu daha iyi biliriz ”seklinde bir diisiinceye sahip
olmaktadir (Seyhan, 2011, s. 19). Bu yaklasim, {iriiniin tercih edilmesini
saglamaktadir. Pazarlama karmasmimn goérevi, olmayan iriin yaratmak ve var olan
irlinii aranan Uriinler sinifina yiikseltebilmektir (Yiksekbilgili, 2009, s. 21). Ayni
zamanda iirlin, isletme tarafindan pazara sunulmak iizere tasarlanan, ambalaj, marka,
kalite gibi 6geleri de iceren nesnelerdir (Yunus, 2017). Kotler’in de belirttigi gibi Griin
sadece nitelikleriyle degil tiiketiciye sagladigi ya da saglayacagi faydalarla da
tanimlanmalidir. Tiiketici i¢in asil olan faydadir, {iriin degildir. Tiiketicinin zihninde
{iriin, faydas1 nedeniyle beklentisini de iceren bilesenlerden olusmaktadir. Uriin igin
temelde iki bilesenden s0z edilebilir. Bunlar; somut ve soyut bilesenlerdir. Tiketicinin
nezdinde iirlin tatminler demeti olarak goriilmektedir (Odabasit & Oyman, 2016, s.
226).
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Sekil 2.3: Uriiniin somut ve soyut bilesenleri (Altunisik, Ozdemir, & Torlak,
2012)

Uriinden asil faydanin elde edilmesi igin ilave degerlerle zenginlestirilmeye calisildig
bir iirlin kavramindan s6z edilmektedir. Giiniimiiz pazarlama anlayisinda her {iriiniin
0z faydasinin arka planda kaldigi, buna ragmen somut ve genisletilmis {iriin
ozelliklerine bakildiginda artan sekilde agirlik verildigi goriilmektedir. Asil fayda da
ya da degerde rekabetin olmadig anlasilarak, genisletilmis ve somut iirlin
ozelliklerinde bariz ayirt edici niteliklerin vurgulandigi ve bu sekilde tiiketicinin ikna
edildigi goriilmektedir. Ornegin, bir koltuktan beklenen esas fayda, oturma ve
dinlenme ihtiyacinin karsilanmasidir. Somut Urtin 6zelliklerine bakildiginda ise, farkl
iskelet, tasarim, marka, kumas ve silingerlerin kullanildig1 bi¢im, renk ve kullanim
yoniinden farkli {riinlerin karsimiza c¢iktigr gorilmektedir. Tiiketici tiim bu
farkliliklarla birlikte bir koltuk alirken somut 6zelliklerin yaninda marka, firmanin
imaji, odeme kolayliklari, satis sonrast sunulan hizmetler, montaj vb. Urin
ozelliklerine de dikkat etmektedir. Ayrica, tiiketicinin geg¢miste yasamis oldugu
tecriibeler, ¢evre ve satis elemanlarindan gelen bildirimler, reklam ve benzeri
pazarlama iletisim ¢abalarindaki mesajlar da tiiketicinin iirlinii tercih etmesinde etkili

olan faktdrlerdendir (Apaydin, 2017).
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2.4.2 Fiyat

Fiyat, genel anlamiyla tiiketici tarafindan talep edilen iirline 6denmesi gereken bedel
olarak goriilmektedir. Dar anlamina bakildiginda ise, {iriin i¢in 6denen miktar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Fiyat, diger pazarlama bilesenlerinden farklidir ¢ilinkii firmaya
maliyet yaratmaktadir. Bu nedenle firma, iiriiniiniin farkliligini destekleyecek kadar
yukseltmektedir (Yiksekbilgili, 2009). Firmalar, minimum maliyetle maksimum
kazanc kazanmaya endekslidir. Buradaki en 6nemli 6l¢it hangi miisteriye hangi Grln(
ne kadara satilacaginin belirlenmesidir. Fiyat bileseni irlinii iireten firmanin
kapasitesiyle ilintilidir. Talep goren mal ve hizmet hedef pazarda kabul géren ve cekici
olan uygun bir fiyatin belirlenmesi sonucunda pazarlama yonetimi birimlerinin
timiinii  icermektedir. Tiiketicinin talep etmedigi/etmeyecegi fiyat pazarlama
faaliyetlerinde belirlenen fiyatin algilanan degeri ile ilgilidir. Bu degere gore fiyat
yiikksek bulundugunda degisim islemi ger¢ceklesmemektedir. Deger soyut bir
kavramdir ve tlketicilere gore farklilik gostermektedir (Eroglu, 2011, s. 314). Uriiniin
fiyat1 isletmenin basaril1 ya da basarisizligini belirleyen onemli bir kriterdir. Isletmenin
varlig1 siirdiirebilmesi kurumun aldig1 fiyat politikasina baghdir. Baska bir deyisle,
iirlin i¢in belirlenen fiyat diisiikse isletme kar elde edemeyecek ve varligin1 devam
ettiremeyecektir. Fiyat, isletmenin ekonomik anlamda hedefledigi amaglarina
ulagsmasinin 6nemli bir araci olmasiyla birlikte tiiketiciler ve rakipler tarafindan
algilanmasimi tetikleyen etkili unsur olarak goriilmektedir. Bu nedenle, fiyatin
belirlenmesi ve fiyat kararlari1 pazarlama agisindan son derece dnemlidir. Fiyat yiksek
oldugu takdirde karliligin artabilecegi diisiintilmekte, rakip {riin fiyatlariyla rekabet
edilemeyerek, beklenen talep olusmamakta ve satis miktarlarina ulagilamamaktadir.
Bu durumun tersine diisiik fiyatlar maliyetleri karsilamakta yeterli olmayabilir, bdyle
durumlarda tiiketicide diisiik kalite algis1 yaratabilir ya da fiyat artirimina gitme

kararinda isletmeyi zor durumda birakabilme olasilig1 bulunmaktadir (Apaydin, 2017).

Ayn1  zamanda fiyat, tiiketiciye sunulan kalitenin bir gostergesi olarak
tanimlanmaktadir. Bu sebeple, fiyat ile kalite uyum icinde olmalidir (Altunisik,
Ozdemir, & Torlak, 2012, s. 170). Tiketici nezdinde satin alma davranisini etkilemede

de 6nemli katkis1 bulunmaktadir.

Ayni zamanda fiyat, degisikliklere en cabuk uyum saglayan pazarlama karmasi

elaman1 olarak goriilmektedir (Erdogan Z. B., 2014). Isletmenin fiyatlandirma
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politikalar1 ¢esitli faktorlerden etkilenmektedir. Bu faktorleri igsel ve dissal faktorler
olmak (izere iki grupta toplamak mumkiindiir. i¢sel faktdrler isletme ydnetiminin
kontroliinde olan etmenleri kapsamaktadir. Isletmenin fiyatlandirma amaglari,
pazarlama karmas1 stratejileri, maliyet yapis1 ile fiyat karar mekanizmasindan
olugmaktadir. Digsal faktorler ise isletmenin kontrolii disinda fakat fiyatlarin
belirlenmesi sirecinde etkili olan cevresel faktorlerdir. Bu faktorler, pazar ve talep
yapisi, rakiplerin maliyetleri ve fiyatlari, dagitim kanallari, yasal ve politik

diizenlemeleri kapsamaktadir (Apaydin, 2017).
2.4.3 Dagitim

Dagitim, Urlinlin hedef tiiketiciye ulasincaya kadar aldig: yol olarak tanimlanmaktadir.
Pazarlama karmasi bilesenlerinin arasinda tiiketici ile en ¢ok i¢ i¢e olan bilesen olan
dagitim pazarlama karmasmi dogrudan etkilemektedir. Rekabet ortami igerisinde
tliketiciye ulastirilacak 6nemli bir silah olarak da gorilmektedir (Erdogan Z. B., 2014,
s. 14).

Isletme, dagitimla ilgili iki ana kisimda karar vermelidir. Bunlardan birincisi dagitim
kanalinin se¢imi digeri ise fiziksel dagitimdir. Dagitim kanalinin se¢imi, hedef
tiketiciye mal ya da hizmetin ulastirilmasinda ne tip ve hangi sayida arag
kullanilacaginin belirlenmesidir. Fiziksel dagitimda ise, lretim yerinden hedef

tiiketiciye ulagimi olarak belirtilmektedir.

Isletme, hangi dagitim kanalim kullanmasi gerektigini planlayamiyorsa uzman Kisiya
da kurumlardan dagitim konusunda destek almasi1 gerekmektedir. Dagitim kanallarinin

sec¢imi lizerinde birgok faktor etkili olmaktadir. Bunlar;

e Hedef tiiketicinin sayis1 ve cografi dagilimu,
e Uretici isletmenin pazardaki pay1, pazardaki kontrol,

e Hedeftiketici trlin ya da hizmeti almak i¢in ne kadar ¢caba harcamaya hazirdir?
(Seyhan, 2011, s. 103-106)

Tim bu faktorler degerlendirilip, firma i¢in en uygun ve hizli dagitim kanal
secilmelidir. Tiiketici ihtiyaclarinin karsilanmasi i¢in faydali olan dagitim son derece
onemlidir. Isletmelerin iirettikleri iiriinleri tiiketiciye sunmak icin araci

kullanmaktadirlar. Bu aracilar tiiketiciler ile iireticiler arasindaki koprii gorevini
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iistlenmektedirler (Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2012, s. 249). Dagitim tiiketiciye
yer, zaman, siniflandirma, sunum ve satis noktasi etkinlikleri gibi bir takim faydalar
ortaya koyarken, iiretici/satic1 agisindan da riskin devredilmesi, liretim planlamasina
katki saglayacak sekilde gelirlerin dengelenmesi, profesyonel hizmetlerin daha uygun
maliyetlerle karsilanmasi1 vb. faydalar hususunda yardimci olmaktadir. Dagitim ile
istihdama ciddi oranda katki s6z konusudur. Siirekli gelisen ve biiyiiyen
perakendecilik ve hizmet sektorleri baz alindiginda, dagitimin ne denli 6nem arz ettigi
daha 1iyi anlagilmaktadir. Profesyonellesen iireticilerin ¢ogunun dagitimda dis kaynak
kullanim yoluna gittigi ve bu dogrultuda lojistik sektoruniin de hizla gelisim gosterdigi
gozlenmektedir. Bu durum iireticinin kendi iginde uzmanlagmasini ve odaklanarak
calismasini saglarken, dagitim kisminda da profesyonel, daha diisiik maliyetler iceren
ve dagitimda uzmanlasan olusumlar1 tercih etmesini saglamaktadir. Dagitim
sektoriindeki yeni olusumlar gelisen internet ve bilgi teknolojileri sayesinde

isletmelerin tercih etme olasiligini da arttirmaktadir.
Dagitim kanallar tiretici isletmeler i¢in birgok fayda saglamaktadir;

e Pazar gevresi ve buna bagli olarak tiiketiciler hakkinda bilgi toplama,
e Pazara sunulan mamuller i¢in tanitim ve tutundurma,

e Alicilarla yakin iligki kurma,

e Tiiketicilerin ihtiyaclarina uygun mal ve hizmetleri siniflara ayirma,
e Alim-satimi gergeklestirmek suretiyle miilkiyeti devretme,

e Siparis alma, depolama ve tasimay1 gergeklestiren fiziksel dagitim,

e Ureticilere satisa yonelik olarak finansman katkis1 saglama,

e Ureticiden tiiketiciye olan siirecte risk tasima (Apaydin, 2017).
2.4.4 Tutundurma

Pazarlama karmasinin iletisim halkasini olusturan tutundurma; iireticinin lirettigi mal
ve hizmetler hakkinda planli bir sekilde imaj olusturmak ve belli davranisa yoneltme
cabalar1 olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciyi ikna edici iletisim siireci olarak
tanimlanmaktadir. Bagka bir ifade sekli ile tutundurma; bir isletmenin mal ve
hizmetinin satisint kolaylastirmak amacuyla iiretici-pazarlamact igletmenin denetimi
altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli programlanmis ve

esglidiimlii  faaliyetlerden olusan bir iletisim siireci olarak tanimlanmaktadir.
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(Erdogan Z. B., 2014, s. 14). Dogru bir malin, dogru bir fiyat ile dogru yerlerde satisa
sunulmasiyla yapilan ¢aligmalar neticesinde malin degisimi ve satigi saglanir, bu

degisim tutundurma ¢alismalarin1 kapsamaktadir (Arslan & Arslan, 2012, s. 17).

Tutundurma tiiketiciyi ikna etme ve bilgilendirmeyi amaglamaktadir. Tutundurmanin

gunimizde yayginlasmasinda ve 6nem kazanmasinda rol oynayan faktorler sunlardir:

e Ureticiler ile tiiketiciler arasindaki mesafe,

e Tiiketici sayisinin artisi,

e Gelir artis1 nedeniyle pazarm blyiimesi,

e ikame mallarin gogalmasi, rekabetin artmas,

e Dagitim kanallarinin genisleyerek araci kurumlarin artmasi,

e Gelirin artmasiyla tiketici arzu ve ihtiyaglarimin degismesi olarak
belirtilmektedir.

Rastgele satislardan ¢ok bilingli ve etkin bir sekilde hazirlanmis iletisim ve satis
arttirma programi ile pazarda olma, tliketicilerin ve rakiplerin durumunu iyi analiz

ederek pazarda rekabetci olma yolu benimsenmektedir (Seyhan, 2011, s. 73-74).

Tutundurma karmasi ikna edici bir iletisim kuramina dayanmaktadir. Tutundurma
karmasinin tiim araclart kullanilarak, ortak bir mesajla tiiketiciye ulastirilmak istenen
tanitim ve bilgi aktarimimin yapilmasidir. Isletme, Ur(in ya da hizmetleri hakkinda
tiketicilerini bilgilendirmek, bununla birlikte belirli Grin ya da hizmet markalarinin
tercih edilmesi icin ikna etmek ya da isletmenin tiiketiciden bekledigi davranislari
gostermelerini saglamak i¢in ¢esitli pazarlama iletisim araglarini kullanmaktadirlar.
Tutundurma, pazarlama faaliyetlerinde temel olarak igletmenin mevcut durum ya da
muhtemel miisterileriyle iletisim kurma islevini tistlenmis pazarlama karmasi 6gesidir.
Isletmeler, tutundurma faaliyetlerini gerceklestirirken tiiketiciler de diisiince ve
davranig degisikligi yaratmayi ya da tiiketicilerin var olan tutum ve davraniglarini
pekistirmeyi amaglamaktadir. Bu nedenle tutundurma, tiiketiciyi bilgilendirme,
etkileme, ikna ve tesvik etme amaciyla olusturulan iletisim yontemleri olarak

adlandirilmaktadir.
Tutundurmanin 6zellikleri;

e lletisim kuramina dayanir ve ikna edici olma 6zelligi vardir,
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e Satislar1 dogrudan kolaylastirma amacina yonelik oldugu kadar, tutum ve
davraniglar1 etkileme amacina da yoneliktir,

e Diger pazarlama faaliyetleri ile birlikte uygulanir ve onlarin etkisi altindadir,

e Genellikle bir isletmenin dis ¢evresi ile olan iletisimini igerir,

e Fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidur,

e Sadece tiiketicilere yonelik degil, toptanci ve perakendecilerden olusan

pazarlama kanal iiyelerine de yoneliktir. (Apaydin, 2017)

2.5 Pazarlamadan Biitiinlesik Pazarlamaya Gegis

Pazarlama eylem planlarinin iginde iletisim oldukga 6nemli bir yerde bulunmaktadir.
Her pazarlama faaliyetinde 6nemli bir yer tutan biitiinlesik, biitiin olma kavrami

iletisimin planli ve basarili sekilde hedefe ulasmasi i¢in ayr1 bir 6neme sahiptir.

Pazarlama iletisiminde konu bir biitiin olarak ele alinmali, tek bir mecra kullanilmasi
yerine miisteri merkezli pazarlama anlayigina yonelik olarak tim iletisim
yontemlerinin ayn1 hedef igin koordineli olarak ¢alismasiyla mumkiinddr (Yilmaz: 54-
55). Hedef kitle ya da muhtemel hedef kitleyi anlamak, ihtiyaglarindan haberdar olmak
¢ift yonlii iletisimle saglanmaktadir. Uriiniin ya da hizmetin ger¢ekte marka degerinin
oldugu yer miisterinin, baska bir deyisle hedef kitlenin beynidir. isletme hedef kitlenin
beynine ulastigi takdirde sonuca ulasacaktir. Firmalar1 Olgiilebilir bir pazarlamaya
yonelten biitiinlesik pazarlama iletisimi teknolojiden de faydalanarak miisteri odakli
caligmaktadir. Klasik pazarlamanin aksine biitiinlesik pazarlama iletisimi, tim iletisim
cabalarinin koordinasyonunu ifade etmektedir. Biitiinlesik pazarlama yaklagimi
literatiirde entegre pazarlama iletisimi, entegre pazarlama vb. ifadelerle yer almaktadir
(Tasoglu, 2009, s. 177). Endistri devriminin baslamasiyla 6énem kazandigi bilinen
pazarlama, iletisim olanaklarinin artmasiyla birlikte farkli ve dinamik bir yapiya
doniismektedir. Ozellikle miisteri yapilarinda ve pazarlama anlayisinda degisiklikler
meydana gelmektedir (Eroglu, 2011, s. 15). Giinlimiizde kiiresellesmenin de etkisiyle
sirketlerin tiiretimlerini rakiplerine gore farkli deger yaratarak satma pazarlama
alaninda kullandiklar1 pazarlama faaliyetleriyle miimkiin olmaktadir. Pazarlama
giiniimiize gelene degin ¢esitli sekillerde tanimlanmistir. Her pazarlama taniminin
baslangi¢ noktasi, pazarlama karmasiyla baslamaktadir. Bunlar fiyat, Griin, dagitim ve

tutundurmadir. Pazarlamaya s6z konusu olan her yaklagim ve uygulama da iletisimden
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s0z edilmektedir (Odabasi & Oyman, 2016, s. 36). Pazarlama, iki temel paradigma
tizerine kuruludur. Tliskisel pazarlama paradigmas: ve pazarlama karmasi paradigmast.
Ulkemizde pazarlama paradigmasi mutlak egemendir (Alabay, 2010). Anglo-Sakson
anlayis, degisim yonlii yaklasimi ifade etmektedir. Pazarlamanin bu zamana dek
yapilmis tim tanimlarin temelinde bu yaklasim yatmaktadir. McCarthey’e gore
pazarlama, tiketicileri tatmin ederek, isletme amaglari dogrultusunda, tiiketiciye
ulagmak icin faaliyetlerin yerine getirilmesini ifade etmektedir. Rakiplerine gore
farklilik yaratarak bir deger ortaya koymaktadir. 1990’11 yillardaki teknolojik
gelismeler, yogun rekabet ortami sonucunda pazarlamanin kendi i¢inde dinamiklerini
olusturmasina olanak saglanmistir (Bozkurt, Pazarlama Iletisiminde Sihirli Dokunuslar,
2013, s. 10) Zamanla tiiketici goziinde farkli olmayr amaglayan firmalar marka
bilinirligini de saglamak icin iletisim silireclerin de degisiklige giderek bunun
sonucunda 90’11 yillardan sonra pazarlama artik yeni bir yaklasimla anilmaya

baslanmugtir.
2.5.1 Biitiinlesik Pazarlama Kavram

Biitlinlesik pazarlama iletisimi, anlasilir mesaj olusturarak hedef kitle i¢in inandirict

ve tutarlr iletisim kanallarinin saglanmasi olarak tanimlanmaktadir.

Amerikan Reklam Ajanslart Birligi’nin tanimmna gore; dogrudan pazarlama, satis
promosyon, reklam, halkla iligkiler gibi iletisim disiplinlerinin birbirini tamamlayan
ve maksimum diizeyde iletisim etkisi yaratmak i¢in planlanan iletisim ¢alismalaridir.
(Bozkurt, 2005, s. 139) Pazarlama iletisimi kavrami olan biitiinlesik pazarlama,
iletisim disiplini igerisindeki tim iletisim programlarini planl bir sekilde programlama
ve gelistirme stlirecidir (Erdem, 2006, s. 18). Biitiinlesik pazarlama iletisimi, tiim
iletisim araglarinin ortak hedef dogrultusunda ortak paydaya katkida bulunan bir
yaklasimdir. Baska bir tanimda, yonetim ve organizasyonlar igerisindeki tim
aracilarin, hedef kitle i¢in 6nceden belirlenmis tum pazarlama planlamasi, uygulamasi
ve kontrolinl iceren bir slre¢ olarak gorulmektedir (Tolon&Zengin:2016:19).
Pazarlama iletisim g¢abalarinin biitiinlestirilmis hali olarak tanimlanan biitiinlesik
pazarlama iletisimi literatiirde entegre iletisim ya da entegre pazarlama olarak

tanimlanmaktadir (Tasoglu, 2009, s. 27).
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Birbirine baglanma yoluyla tim durumuna gelme anlamina gelen entegre, tum iletisim
kanallarinin kullanilarak ortak bir amaca hizmet etmesi anlamina gelmektedir.
Tuketicinin ihtiyaglarin1 merkezi bir konuma alip, istek ve ihtiyag¢lar1 dogrultusunda
belirledikleri stratejilerle olusturulan modern pazarlama anlayisi, tim pazarlama
karmasi elemanlarinin biitiinlestirildigi bir igerikte yapilanmaktadir. Bu baglamda
pazar karmasini olusturan iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetleri genel olarak
belirlenmis olan isletme ve pazarlama hedefleri dogrultusunda hedef pazara ulasacak
sekilde tek bir tema ¢ercevesinde riinlin ve mesajlarin ulasmasi biitiinlesik pazarlama
yaklasimini belirtmektedir (Elden, 2015, s. 60-61). Biitiinlesik pazarlama iletisiminin
temelinde hedef gruplariyla iletisimde bulunarak, tutundurma faaliyetleriyle birlikte
bir biitiin olarak mdiisteri ile baslayip onunla devam edip sonrasinda da satis sonrasi
hizmeti de kapsayan bir iletisim siirecidir. Biitiinlesik pazarlama kavrami modern
pazarlama anlayisi igerisindeki temel kavramlar arasinda yer almaktadir. Sekil 1°de
modern pazarlama anlayisini olusturan temel unsurlar ve bu unsurlarin birbiriyle olan

iligkisi goriilmektedir (Elden, 2015, s. 61).

Pazarlama
Anlayisi Tuketici
Miisteri Odaklh Tatmini
Sirket
Amaglarinin
Basarilmasi
Pazarlama Kurumsal Basari
Aktivitelerini
Koordine Etme

Sekil 2.4: Pazarlama Anlayisinin Unsurlar1 ve Ciktilar1 (Elden, 2015, s. 61)
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2.5.2 Biitiinlesik Pazarlama Kavramnn Ozellikleri

lletisimin maksimum diizeyde saglanabilmesi igin gerekli olan biitiinlesik

pazarlamanin 6zellikleri su sekilde tanimlayabilmek miimkiindiir;

e Agcik ve net sekilde tanimlanmis, diger bilesenlerle tutarli iletisim amaglari,
e Uyumlu ve kapsamli- bir planlama yaklagimi,

e Tum hedef kitlelerin gruplara ayrilmast,

e Karsilikli bir iletisim siirecinin olusturulmast,

e Hatasiz bir planlamanin yapilmasi,

e Tiim tutundurma faaliyetlerinin etkili bir sekilde kullanilmasi,

e Tutundurma araglarinin g¢esitliliginin ve biitiinliigiiniin olmast,

e Tiim liriin ve marka iletisim ¢abalarinin ortak bir noktada birlestirilmesi,

e Sadece kitle iletisim araglarinin degil medya cesitliliginin olusturulmasi,

e Mesajlarin tek tip degil ¢esitli fakat tutarli bir bicimle olusturulmasi (Tolon &
Zengin, 2016, s. 22-23)

Bu ozellikler kullanilarak yapilan pazarlama iletisiminin her birinin digerine fayda
saglayacak bigimde gerceklesmesi, uyumsuzlugun giderilmesi pazarlama iletisiminin

en 6nemli adimlarindan biri olacaktir.

Biitlinlesik pazarlama iletisimin 6zelliklerinin yan1 sira ¢ikis nedenleri firmalar icin
onemli bir kriterdir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin ortaya ¢ikmasindaki etkili olan

unsurlar su sekildedir;

e Yogun iletisim ortami dolayisiyla ortaya ¢ikan iletisim kirliligi ve buna bagh

olarak hedef kitleye ulasmadaki zorluklar,

e Tiiketicinin bilinglenmesi ve iiriinler hakkinda daha fazla bilgi talebinde

bulunmalari,
e Pazardaki gelismeler ve artan rekabet ortamu.
e Yeni iletisim kanallar1 ve geleneksel medyanin etkisinin azalmasi,
e Mesaj giivenirliligi 6l¢timlerinde gbzlenen diisiis,
e Reklam verenlerin degisen beklentileri,

e Veri tabani olusturmadaki kolaylik ve buna bagl olarak azalan maliyetlerdir.
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2.5.3 Biitiinlesik Pazarlama Bilesenleri

Tiiketici merkezli olarak bilinen biitlinlesik pazarlama iletisiminde amaglanan marka
bagimliligi, sadakati, miisteri tatmini, memnuniyeti ve siirekliligi, daimi miisteri

kazanma olarak amaglanmaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi araglari uyumlu olarak ¢alisan bir faaliyetler zinciri
olarak goriilmektedir. Kullanilan araglarin 6zelikle tutundurma kapsaminda firmalar
icin 6nemi biiyliktiir (Tolon & Zengin, 2016, s. 36). Bu baglamda kullanilan araglarin
tilkketici goziinde biitlinsel olarak kaliciligini saglamak isletmeler icin avantaj
saglayacaktir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi yaklasimi, isletmenin tiim iletisim
stireclerinin gozden gegirilerek amaglar dogrultusunda yeniden yapilanmasini
saglamaktadir. Bu baglamda tiim bu iletisim siire¢lerinin yapilandirilmasi i¢in bazi
unsurlarin bulunmasi gerekmektedir (Erdem, 2006, s. 32-33)Biitiinlesik pazarlama
iletisiminde miisteri odakli anlayis ve interaktif iletisim temel strateji olarak

belirlenmektedir (Odabas1 & Oyman, 2016, s. 65).

Uzun
Dénemli
Karli Tligkiler

Capraz
Fonksiyonel
Planlama

Sekil 2.5: Biitiinlesik Pazarlama lletisiminin Boyutlar1 (Tolon & Zengin, 2016)
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2.5.3.1 Kisisel Satis

Kisisel satig, tutundurma karmasinin en sik ve eski unsuru olarak kullanilmaktadir. Bir
kimseye bir iiriinii tanitmak icin bilgi vermek ve bunun {izerine kurulan iletigimi
tanimlamaktadir (Tasoglu, 2009, s. 99). Mucuk, kisisel satisi; satis yapmak amaciyla
bir ya da birden fazla aliciyla karsilikli etkilesimde bulunarak, sonuca ulagsmak olarak
tanimlamaktadir. Pazarlama iletisimi agisindan en onemlisi miisterilerle kurulacak

iletisimin kalitesi ve yogunlugudur (Tolon & Zengin, 2016, s. 71).

Bu baglamda 6nemli olan nokta miisteriyle uzun soluklu bir iliskinin baslamas1 olarak
goriilmektedir. Kisisel satisla sunulan mesaj her zaman daha esnektir. Ciinkdi, satici
alic1 ile samimi bir diyalog kurar ayrica alictyr ikna etmesi daha kolaydir. Ancak kisisel
satig, diger pazarlama iletisimi araglarina gore is giicii nedeniyle daha maliyetli
bulunmaktadir (Cemal, 2016, s. 339). Yeni lriinlere miisteri bulabilmek ve mevcut
miisterilere ise yeni kullanim yerlerinin bulundugunun iletilmesi kisisel satisla
mumkin hale gelmektedir. Yeni (rliniin ya da bilinmeyen bir {irliniin tanitilmasinda
ve aligkanliklarin degistirilmesi hususunda kisisel satis vazgegilemeyecek derecede
onemli bir yontemdir (Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2012, s. 226). Bu karmada kisisel

iletisim en belirgin unsurdur.

Kisisel iletisim modeline ve 6zelliklerine dayanan kisisel satis, pazarlama iletisimi
icerisinde 6nemli bir yerdedir. Kisisel iletisimin zorunlu ve karli oldugu durum tespiti
yapildiginda kisisel satisa agirlik verilmelidir (Odabas1 & Oyman, 2016, s. 167) Yiiz
yiize iletisim modeline dayandigindan, pahali bir uygulama olarak goriilen kisisel
sat1g, satis elamaninin bir veya birden fazla miisteri ile goriismesi, o potansiyel
miisteriye ulasilmasi olarak tanimlanmaktadir (Tolon & Zengin, 2016, s. 71).
Pazarlama iletisimi noktasinda satig elemaninin iiriin hakkinda tam anlamiyla bilgili
olmasimi gerektirdiginden satis guicli anlaminda firmalar tarafindan da tercih edilebilen
onemli unsurdur. Tiiketici ile iletisimde yuz ylize iletisim onem kazandigindan,
isletmenin Uriinleri hakkinda yanlis bilgiler aktarilmamasi, ihtiyag ve ilgilerine yonelik
tirtinlerin ayarlanmasi ve tiiketiciyi tirin ya da hizmetlerinin rakiplerininkinden daha

iyi olduguna ikna etmeyi amaglamaktadir (Odabas1 & Oyman, 2016, s. 168).

Kisisel satisin pazarlama iletisimi agisindan en énemli rolii iletisimin kalitesinin ve

yogunlugunun belirleyici olmasidir.
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Cizelge 2.2: Kisisel satisin avantaj ve dezavantajlar1 (Erdem, 2006, s. 35)

Avantajlar Dezavantajlari

Esnek mesaj igerigi Yuksek maliyet

iki tarafl etkilesim Az sayida erisim

Geri besleme Caliganlarla yonetim arasi iligki zaafi(satig glicii ve yonetim
catigmasi)

Dikkat dagilmasi yoktur Hedef kitlelere yonelik mesajlarin iiretilmesinde tutarsizlik(Tutarsiz
mesajlar)

Kapsamlt Uzun ve siirekli olma durumu

Alict ile birlikte olanag:

Aninda tepki  belirleme

olanagi

Kisisel satista iletiler, belirlenmis kiiglik gruplara iletilebilir. YOnetimin tzerine diisen
gorev; satig elemanlariin egitimi, kac elemana ihtiya¢ duyulacagi, satis giiciiniin ne
oranda ve nasil arttirilacagi, satis elemanlarinin motivasyonu ve performansinin nasil
degerlendirilecegi ile ilgili konulara odaklanilmahidir. Kisisel iletisimde hedef kitle ile
iki yonli iletisim saglanmasi ve geri doniisiin kisa zamanda alinmasi en temel
ozelliktir. Isletmelerin tiim iletisim cabalar1 géz Oniine alindiginda kisisel satis ii¢
temel rolii Ustlenmektedir. Bunlar; isletme ile tiiketici arasinda koprii gorevini
ustlenmek, firmanin imaj, itibar1 ve satis¢i arasindaki etki ve son olarak kisisel satigin
tiim pazarlama stratejisinde oynadig1 baskin rol olarak agiklanmaktadir. Kisisel satis
personeli isletmenin disa acilan penceresi olarak, kurumun imaj1 ve itibar1 nedeniyle
onemli bir noktada bulunmaktadir. Arastirmalara gore, satis personelinden beklenen
ozellikler su sekilde siralanmaktadir. Bunlar; gulvenilirlik %98,6, profesyonellik
%93,7, {rln bilgisi %90,7, sorun ¢6zmede yaraticilik %380,5, sunum %69,7
(Peltekoglu, 2016, s. 36-37).

2.5.3.2 Satis Gelistirme

Satig gelistirme, dogrudan bir satis tesvik araci olarak goriilmektedir. Reklama gore
daha ucuz ve kolay olmasina ragmen gegici ve kisa dmiirlii bir pazarlama bilesenidir.

Satis gelistirme, diisen satislarin yikselmesi ve tiiketicinin dikkatinin ¢ekilmesi olarak
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kullanilan farkli 6zelliklere sahip olan araglar olarak tanimlanmaktadir. Kisa 6miirlii,

kisisel satis kadar tiiketici de etki uyandirmayan bir yontemdir (Erdem, Tiiketici

Odakl Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, 2006, s. 35). Genellikle siirekli olmayan satis

cabalar1 olarak tanimlanan satis gelistirme, tiiketiciyi motive edici, etkisi uzun

stirmeyen araclardir. Cevremizde siklikla karsilastigimiz bir alana bir bedava, mazot

alana yikama bedava, belli adet kupona yiizde bes indirim gibi drneklerine rastlamak

mimkunddr (Mucuk, 2009, s. 209).

Cizelge 2.3: Farkli Hedef Kitlelere Uygulanabilecek Promosyonlar (Elden, 2015, s.
81)
Promosyon Amaci Hedef Kitlesi Avantajlari Dezavantajlari
Tardu
Kuponlar Talebi uyarmak Tuketiciler, Satin alma miktar ve Satin almalari
perakendeciler | sikligini arttirabilir. geciktirebilir.
Perakendeci
desteklerini tesvik eder.
Nakit Satin almay1 tegvik | Tuketiciler, Satin alma siiresini Uriiniin algilanan
Iskontolar1 etmek, perakendeciler | kisaltir. Satin alma degerini diigiirebilir.
perakendecileri miktarini arttirir. Raflarda eski triinlere
rakiplerden Perakendecileri neden olabilir. Hizla
caydirmak. satmaya tegvik eder. taklit edilebilir.
Hediyeler, Tuketici ve Tuketiciler, Tiiketiciler ve aracilar Hediye ve ilave Urinlere

flave Uriinler

perakendeciye iyi
niyet gostermek

perakendeciler

Ucretsiz Grun ya da

hediyeler almaktan

son verildiginde satislar

blyuk 6lcide azalabilir.

hoslanir.
Ornek Yeni uriinlerin | Tuketiciler, Uriinle  kisa  siirede | Isletmeye yiiksek
Uriinler denenmesini perakendeciler | tanisilmasini saglar. maliyetler yikler.
saglamak

Satis tutundurma yeni {irlinleri iyi tanitir ve diisen satiglar i¢in hemen cevap

almaktadir. Fakat marka tercihi olusturmada reklam ya da kisisel satis kadar da etkili

olmamaktadir. Isletme satis gelistirmeye farkli nedenlerle basvurabilmektedir. Bunlar;

e Pazarlama bilesenlerinin etkinligini arttirmak ve ilave katkilarda bulunmak,

e Reklam ve kisisel satis ¢cabalarina destek olmak,

e Satislar kisa donem ve hemen arttirmak,
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e Miisteri ya da magaza trafigini arttirmak,

e Yapilan yeniligi vurgulamak, giclendirmek, butiinlemek,
e Planlanmamis satin almalari guclendirmek,

e Miisteriye bir deger katmak ve vermek,

e Satis sikintisini gegici olarak gidermek,

e Bir siireligine rekabeti karsilamak,

e Tiiketicinin iirtinii denemesini tesvik etmektir.

Satig gelistirme araglarini ii¢ grupta toplamak miimkiindiir. Bunlar; tiiketicilere
yonelik, aracilara(perakende ve toptancilara yonelik) ve satiggilara yonelik olan

araclardir.
2.5.3.3 Reklam

Gilindelik hayatin vazgecilmezi olan reklam pazarlama yontemleri arasinda en sik
basvurulan yontemlerdendir. Tutundurma karmasmin en ¢ok iizerinde durulan ve

konusulani olan reklam, hedef kitle ile iletisim kurma da en etkili rolii oynamaktadir.

Amerikan Pazarlama Birligi, {iriiniin, hizmetin ya da diislincenin bedelinin kim
tarafindan O6dendigi, tanitim amacli yapilan cabalamasi olarak tanimlamaktadir
(Tasoglu, 2009, s. 75). Pazarlama iletisimi karmasi arasinda bulunan reklam, en genis
alana sahip ve en goze ¢arpan kavaramdir. Iyi bir iletisim siireci olmasinin yaninda,
insanlar1 bilgilendirmek, fikir vermek ve ikna etmek icin iyi bir pazarlama araci olarak
tanimlanmaktadir (Erdem, 2006, s. 47). Reklam iletisim siireci ig¢inde, reklam veren
ile hedef kitle arasinda verilmek istenen mesajlarin gorsel ve sozel olarak
aktarilmasidir. Her hangi bir {irlinlin, hizmetin ya da diisiincenin bedeli 6denmesi
kosuluyla kisisel sunus kullanmadan tanitilmasidir (Tasoglu, 2009, s. 36). Reklam,
genis bir kitleyle iletisim kurmanmn maliyeti diisik ve en etkin yolu olarak
kullanilmaktadir. Baska bir tanim da ise reklam, kimligi belirli bir kaynak tarafindan
iriin ve hizmetlerin bedeli 6denmis bir iletisim bi¢imi olarak tanimlanmaktadir.
Reklamda en 6nemli olan nokta, kaynagin ve bedelinin 6denmis olmasidir. Reklam,
belli bir isletme tarafindan mal, hizmet ve fikirlerin hedef pazar dogrultusunda
bilgilendirmeyi/ikna etmeyi amaglanan mesajlarin
yerlestirilmesidir(Tolon&Zengin:2016:37). Reklam ayn1 zamanda marka i¢in imaj ve

sembolik anlam yaratmak icin de uygun bir ortam olarak degerlendirilmektedir.
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Bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatma 6zellikleri bakimindan 6nemli bir pazarlama
iletisimi karmasidir (Ozmen & Torlak, 2013, s. 119). Bir iletisim siireci olarak
tanimlanan reklam da siireg icerisinde kaynak olarak, reklam veren kisi ya da kurulus
bulunmaktadir. Mesaj ise, tiiketiciye soylemek ve gostermek istedikleri sozIii ya da
gorsel ifadelerden ibarettir. Kanal gorevi ise, kitle iletisim araclaridir (Erdem, 2006, s.
47). Marshall Mcluhan’a gore reklam, 20. yiizyi1lin magara sanati, {inlii reklam yazari
Serdar Erener’e gore ise, kisa vadeli hedeflerden geri gelerek, Slgiilebilir bir etki
yaratma sanatidir. Ornek olarak reklam 20 lira olan bir triin, 22 lira deger oldugunun
diistindiirilmesidir. Reklamla ilgili tiim tanimlar dikkate alindiginda reklamda 5M
(mission-gOrev, message-mesaj, media-medya,money-para, measurement-6l¢iim)

tizerinde durulmayi gerektirmektedir.

Mission(Gorev): Reklam kampanyasinin amacimin ne oldugu saptanmalidir.

Tuketiciyi ikna etmek mi yoksa bilgi vermek mi?
Message(Mesaj) :Markanin hedefledigi pazar ve yaptig1 deger Onerisidir.
Media(Medya): Tiim medya kanallarinda ayn1 tutarli mesajin verilmesidir.

Money(Pazar): Reklam biitgesini amaclar ve hedeflere gore belirlemek. Hedef pazarda

erismek istedigi kisi sayisi, bunlara ne siklikla erismek istedigi vs.

Measurement(Olglim): Hatirlama ya da tanima oranlar1 yerine ikna etme sayilari yani

reklam kampanyasiyla kars1 karsiya kalma sonucunun 6lgtilmesidir.

Reklam, tiiketicinin beyninde ve yiireginde egemenlik kurmaya yonelik bir mesaji
iletme niteliginde olmasi gerekmektedir (Elden, 2015, s. 137-139). Reklamda,

tilkketicinin zihninde algilanarak tiiketiciyi ikna edebilen mesajlar yerlestirilmelidir.
2.5.3.4 Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama da c¢agdas pazarlama anlayis1 etkisinin biiylik oldugu
goriilmektedir. Bu hususta 6ne ¢ikarilan soru “iiriinler hedef kitleye nasil daha kolay

ve etkin sunulabilir” diisiincesinin planl bir sekilde cevabinin aranmasi yolu olarak

kabul edilmektedir.

Dogrudan pazarlamanin hedefi birden fazla medya araciliiyla yapilan yiiz yiize bir

pazarlama sistemidir. (Erdem, 2006, s. 41) Firmalar, hedef kitleden belli bir tepki
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alabilmek ve ya da islem gergeklestirmek igin dogrudan iletisim kurmaktadirlar. Buna
gore dogrudan pazarlamanin kullanilmasinin ii¢ temel amaci bulunmaktadir. Bunlar;
satis1 kapatmak i¢in ara¢ olmasi, aday miisteriler bulmasi ve se¢ilmis miisteriden
bilgiler alinmasi ve en son miisterinin kullandigi Grln ile ilgili 6dillendirmek ve marka
bagimliligini yaratabilmekten gegmektedir (Oztiirk S. A., 2012, s. 205). Dogrudan
pazarlama kamusal olarak degil kisiye gore belirlenmektedir. Buna gére mesaj kisiye
Ozel olarak bicimlenerek verilmektedir. Mesaj, etkilesimli ve hizlidir. Tiiketici ile
pazarlama arasinda diyaloga izin veren ve tiiketicinin tepkisine gore degisen mesajlar
toplulugudur. Bu sebeple birebir miisteri iliskileri kurmaya ¢ok uydundur. Dogrudan

pazarlamanin 6zellikleri su sekilde siralanmaktadir;

o Kitlesel reklamcilikla birlikte ya da tek basina kullanilabilen bir iletisim
taraddr,

e Birden fazla medyanin kullanildigs, 6l¢iilebilir ve tepki alinmasini saglayan
sistemlerdir.

o Sinirh biitgelerle basarili sonuglar alinabilir.

e Daha kiiguk ve secici gruplara hitap eder.

e {letisimin geri doniisii, denetlenip &lgiilebilir (Erdem, 2006, s. 41-42).

2.5.3.5 Satin Alma Noktasi iletisimi

Satiglar1 arttirmak ve kisa donemli tiiketici ile iletisim kurmak amaciyla secgilen bir
pazarlama iletisimi karmasidir. Satin alma noktasi iletisimi, tiiketiciye ulasmasi
istenen satisin  farkli iletisim araglarimin  kullanilarak yapildigi yer olarak
tanimlanmaktadir. Kimi zaman stant, satis noktasi sergileri, vitrin diizenlemeleri,
posterler, anonslar ve reklam spotlar1 gibi siralanabilmektedir (Erdem, 2006, s. 44).
Satin alma noktasi iletisimi (point of purchase) 6zel satis promosyonu bi¢imi olarak
da kullanilan ve daha c¢ok O6deme noktalarinin yakinlarinda da kullanilmaktadir.
Tamamen miisterinin dikkatini ¢ekmeye yonelik olan bir pazarlama araci olarak
goriilmektedir. Genellikle tesvik edici araglari igeren, mal ve hizmetlerin tlketicilere
yonelik daha hizli ve biiyiik 6l¢ekte satin alinmasini igeren kampanya araglar1 olarak
ifade edilmektedir (Tolon & Zengin, 2016, s. 89). Diger faaliyetlere destek amaciyla
yapilan calisma reklam ve kisisel satista daha etkili olmaktadir. Satis
tesvik/promosyon isletmeler tarafindan ¢okca tercih edilen bir yontem, iirlinii ve

tuketiciyi destekleyen 6zelliktedir. Uriinii ya da sunulan hizmetin daha cezbedici hale
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getirilmesi tercih edilme olasiligini da arttirmaktadir. Kararsiz miisterinin kolay karar
verebilmesi ve sadik miisteri durumuna getirmek icin kullanilan bir iletisim
yontemidir. Indirimler, kuponlar, hediyeler olarak diizenlenen teknikler genel de
satislarin durgun oldugu dénemlerde piyasaya veya iiriine canlilik vermek amaciyla
kullanilmaktadir (Bozkurt, 2005, s. 250). Satis tesvik/promosyon iletisiminin avantajli
olmasma ragmen kisa donemli oluyor olmasi tiiketicinin zaman arali§ini
tutturamamasi Ve rakiplerin de ayn1 donemlerde ayni iletisimi uyguluyor olmasi tercih
edilebilirlik oranini diislirmesi agisindan dezavantaj olarak goriilmektedir. Satin alma

noktasi iletisiminin pargalar1 ayni anda bir¢ok amaca ve isleve sahip olabilmektedir.

SATIS NOKTASI (P.O.P)ILETiSiMi
AMACLARI

P.O.P iLETiSiMi
/ olusturma
Dikkat
Cekme -

Sekil 2.6: Satis Noktas1i Promosyonunun Amaglar1 (Erdem, 2006, s. 45)

Imaj

Bilgilendirme

2.6 Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Faydalar:

lletisimin maksimum diizeyde saglanabilmesi igin gerekli olan biitiinlesik

pazarlamanin firmalar igin faydalarini agagidaki sekilde tanimlayabilmek mimkainddr.

o Sinerji yaratmak ve mesaj tutarliligi olugturmak: Sinerji, kurumun rekabetci
Ustlinliiglinii arttrma da Onemli rol oynamaktadir. Pazarlama iletisimi
unsurlariin her biri buttnluk icerisinde saglanirsa bunun etkisi her bir unsurun
ayr1 calismasindan daha etkili olacaktir.

o Kurumsal biitiinliik saglamak: Kurumun imajimi iletme de kullanilan
biitiinlesik pazarlama iletisimi hem i¢sel hem de digsal diizeyde 6nemli dnemli

sonuglar yaratmaktadir. Kurumca yansitilan imajin tiiketici géziinde istenilen
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sekilde algilanmasini saglama da kurumsal biitiinliik son derece onemlidir.
Kurum i¢inde gelistirilecek biitiinliik hem amaglara ulagsmay1 kolaylagtirarak

yansitilan imajin tutarli olmasini saglamaktadir. (Odabas1 & Oyman, 2016)

Tim bu planli ve programli yapilan pazarlama iletisiminin her birinin digerine fayda
saglayacak bigimde gerceklesmesi, uyumsuzlugun giderilmesi pazarlama iletisiminin

en 6nemli adimlarindan biri olacaktir (Tolon & Zengin, 2016, s. 22-23).
2.7 Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ve Halkla fliskiler

Halkla iligkiler her kuruma ve isletmeye gore degisiklik gosterse de halkla iligkiler ve
pazarlamanin yan yana calisiyor olmasi glinlimiiz kosullarinda daha da fazlalagsmustir.
Tilim iletisim araglarinin kullanilarak hedef kitle {izerinde tutarl bir ileti saglanmasi
amaglarinin en 6nemlisidir. Biitlinlesik pazarlama yaklasimi, ekonomilerin temel
Ozellikleri arasinda yer alan kar elde etme, rekabetci pazar ortaminda var olma ihtiyaci,
toplumsal ¢ikarlar dogrultusunda sosyal sorumluluga dayali, gevre ile duyarlilig
gozden kacirma olasiligi nedeniyle halkla iliskiler ilkelerinin biitiinlesik pazarlama
iletisiminin planlama siirecine tasinmasini zorunlu kilmaktadir. Yaklagima gore,
orgiitsel yapilar icinde alinan ve alinmast muhtemel kararlar, iletisim ve mesaj
boyutunun oldugu bu sebeple miisteri odakli diisiinme ihtiyact nedeniyle halkla
iliskilerin sahip oldugu iletisim bilgi ve becerilerinin Orgiit yonetimine taginmasi
zorunlulugu bulunmaktadir. Genel anlamda iletisim kaynag: olarak degerlendirilen
biitiinlesik pazarlama yaklasimi hedef kitlenin orgiite ve markalarina kars1 tutum ve
davraniginin bilinmesi halkla iligkiler siirecindeki teknik ve yontemlerle miimkiin
olmaktadir. Halkla iligkiler, biitiinlesik pazarlama yaklasiminin baglangi¢ noktasinda
yer almakta ve Orgiit i¢i iletisim kaynaklarmi kullanarak gegerli hale getirmektedir
(Bozkurt, 2005, s. 140-141). Pazarlama amac¢h halkla iliskiler etkinlikleri
destekleyerek, hedef kitlenin istegi dogrultusunda, satis ve miisteri memnuniyetini
benimseyen bir iletisim siireci olarak da tamimlanmaktadir. Halkla iligkilerin
pazarlama alan1 i¢in olduk¢a onemli bir gli¢ oldugu goriilmektedir. Fakat disaridan
bakildiginda aym isi yapiyor gibi goriinse de pazarlamacilar ve halkla iliskiler
calisanlar1 genellikle ayni noktada bulusamazlar. Bunun sebebi, halkla iliskiler
calisaninin gorevini iletisim ve marka yaratma da bir arag olarak kullanildigini savunsa
da pazarlamacilar; satis ve karlilig1 arttirma yontemleri iizerinde durmak oldugunu

savunmaktadirlar (Erdogan & Eroglu, 2012).
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Halkla iligkiler faaliyetlerin hedef kitle iizerinde markanin tutundurulmasi igin
kullanildiginda pazarlama amach kullaniliyor anlamina gelmektedir. Pazarlama
amacli halkla iliskiler faaliyetlerine bakildiginda; var olan iiriine olan ilgiyi arttirmak,
imaj1 gliclendirmek, tiiketiciyi bilgilendirmek, kampanyalara destek olmak ve pazar
aragtirmasi yapmak olarak siralanmaktadir (notoku.com/pazarlama-iletisimi-ve-

halkla-iliskiler, 2017).
2.8 Pazarlama Halkla iliskileri

Pazarlama amagli halkla iliskilerin temelinde tliketicinin dikkatini ¢ekmek ve
farklilagarak tiiketicinin glivenini kazanmaktir. Gilinlimiiz rekabet ortaminda
tilkketicinin marka tercihlerine bakildiginda {iriiniin kullanim 6zellikleriyle sinirlt
kalmamakta, markanin toplumsal duyarliligi ve yasattigi deneyim vb. degiskenlere
tabi oldugu goriilmektedir. Bu sebeple isletme, tiiketici nezdinde algilanan reklamin
yaninda halkla iligkiler faaliyetlerinden de yararlanmis olmaktadir. Pazarlama
amactyla yapilan halkla iligkiler faaliyetleri literatiirde MPR (marketing public
relations) pazarlama amagl halkla iligkiler olarak yayginlasmaktadir. MPR; pazarlama
hedefi odakli halkla iliskiler paketi olarak tanimlanmakta, miisteri memnuniyeti ve
satig1 tesvik eden, Urund ve isletmeyi tiketicinin istek, ihtiyag ve ¢ikarlari gergevesinde
0zdeslestiren, planlama, yiiriitme ve degerlendirme programinin siireci olarak
gorilmektedir (Goksel, 2013, s. 135). Pazarlama iletisiminden farkli olarak diistiniilen
halkla iliskiler, hedef kitle {izerinde olumlu bir etki birakma biitliniidiir. Pazarlama
iletisiminden halkla iligkilerin farki, amaglarin daha 6zellikli ve kapsamli olmasindan
kaynaklanmaktadir (Tolon & Zengin, 2016, s. 111). Kurumsal stratejik planlama da
oldugu gibi oncelikli olarak kurulusun misyonu acik ve net bir sekilde anlatilmali,
kurulusun degerleri ve {iistiin oldugu unsurlara yer verilmelidir (Ayla & Aydemir,
2015, s. 526). Pazarlamanin amaclarina ulasabilmesi i¢in uzun vadede ki caligmalara
destek olan halkla iliskiler kurum imajinin gelismesine biiyiik katkida bulunmaktadir.
Halkla iliskiler, isletmelerin ve halkin fikirlerini destekleyen genis kapsamli faaliyetler
olarak tanimlanmaktadir. Halkla iligkiler de c¢ift yonlii iletisim gerceklesmektedir.
Isletme, diger iletisim birimlerini de kullanarak planlama yaparak hedefine ulasmak
durumundadir. Pazarlama halkla iliskileri, dogrudan {iriin ve marka baglantilidir.
Isletmenin tiiketicilerle olan iletisiminin pazarlama amagl olarak kullanilmasidir

(Tolon & Zengin, 2016, s. 112). Kotler’e gore pazarlama amaglh halkla iliskilerin
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isletmelere 6nemli katkilar1 bulunmaktadir. Bunlar; yeni Griiniin tiiketiciye tanitilmasi,
satiga sunulmus olan bir {iriiniin yeniden konumlandirmasi ve problem yaratmis {iriin
ve hizmetin savunulmasidir. Pazarlama calismalar1 igerisinde halkla iliskilerin en
onemli avantaji, tiiketiciyi satin alma davranisini gergeklestirirken markaya onan
giiveni ve inanca da katki saglamasidir. Bir kurulusun sorun ¢6zmekten ziyade firsat
yaratmaya yonelik yaptigi ¢abalar proaktif halkla iliskiler, olumsuzluklardan basariyla
kurtulabilmesine yonelik yaptig1 halkla iliskiler ¢abalar1 ise reaktif halkla iligkiler

olarak adlandirilmaktadir.
2.8.1 Proaktif Pazarlama Halkla Iliskileri

Proaktif pazarlama halkla iliskileri temelde yeni Urinlerin piyasa suriilmesi ya da triin
degisikliklerinde devreye giren, haber degeri ve giivenilirligi ortaya koymak igin diger
biitiinlesik pazarlama araglarryla birlikte kullanilmasiyla bilinmektedir (Ozgiir, 2013,
s. 149). Isletmenin kendi sahip oldugu 6zelliklerini baz alarak mevcut konumu ve
olmak istedigi yerdeki konumuna gore ve One ¢ikarmasi gereken Ozelliklerin de
planlandig1 stratejilerdir. Olas1 durumlara yonelik firsat yaratmak olarak da
tamimlanabilmektedir (Goksel, 2013, s. 95). Proaktif halkla iliskilerin amaci, kurumun
hedeflerine ulagabilmesine katki saglayacak hedefler olusturarak bu hedeflere
odaklanmaktir. Bunun i¢in de kurumlari tanimlamak ve oncelik sirasi olusturmak
onemli bir etkendir. Etkili bir iletisimci, 6ncelikli olarak sorunu tanimlayarak, kurumu
tehdit etmeden Once devreye sokacagi iletisim planin1 hazirlamali ve Onlemler
almalidir. Yonetimle ilgili degisiklikleri dnceden belirlemeye ¢alisan iletisimci hedef
kitleyi degisime hazirlamali ve duruma uyum i¢in ¢aba gostermelidir. Bu dogrultuda
iletisimci ya da iletisimi yoneten kisi, kurum i¢inde kurumsal haberleri vererek, kurum
ic1 yayinlar hazirlayarak, ytliz ylize iletisim ortami yaratarak, olast sorunlarin ¢6zimii
icin caba harcamali ve iletisimcinin yonetimle yakin ¢alismasini gerektiren proaktif
iletisimde yOnetimin iletisimciye glivenmesi, acik olmasi, bilgi aktarmasi ve ¢oziim
konusunda destek verilmesi gerekmektedir. Proaktif halkla iligkiler stratejileri hareket

ve iletisim stratejileri olmak Uzere iki tiri bulunmaktadir.

Hareket stratejileri: Organizasyonel performanslar, sponsorluklar, 6zel etkinlikler,
izleyici katilimi, aktivizmi igermektedir. Organizasyonlar ilk ve en 6nemli iletisim alt
yapisini olusturmaktadir. Yapilan her organizasyonunun tedarikgisi basta olmak tizere

miisterisine kadar bulundugu ¢evre ile olan iliskisi, ¢cevreden ne aldig1 ve ¢evreye ne
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kattig1 ile iligkilidir. Organizasyonlarla miisterilerden 6grenilenler gelisim ve rekabette
ilerleme kazanma adina basarili olmaktadir. izleyici katilimu, izleyicinin ilgi alanina
giren konulara dikkat ¢ekmektir. Faaliyet alanlarina gore ilgi gruplar1 olusturmak,
organizasyonun ilgi gostermeye hedefledigi alanla ilgili sivil toplum kuruluslariyla
etkili galismak vb. etkinliklerdir. Bu sebeple yapilan girisimler, izleyiciden alinan geri
bildirimlerle organizasyonun zihinlerdeki konumuyla da ilgili ipuglart vermektedir.
Sponsorluk, siklikla karsilagilan stratejik iletisim yollarindan biri olarak karsimiza
cikmaktadir. Iletisim programma bagli olarak gergeklestirilen etkin bir ¢alismadir.
Genel olarak organizasyonlardaki faaliyet alanlar1 igerisindeki kisilere veya
aktivitelere sponsor olunmaktadir. Amaci, faaliyet alaniyla ilgili kisi ve kurumlarin
aktiviteyle yakindan ilgileniyor olmasidir. Aktivizm ise, ikna edici iletisim yolu olarak
kullanilmaktadir. Konuya ilgi gosteren ve goniilli destek verenlerin katilimi ile

aktivizmin niteligi basartyla ilgili bir kriter olabilmektedir.

lletisim stratejileri: Hareket stratejileri disinda yer alan iletisim stratejileri proaktif
halkla iliskiler stratejileri icinde en etkili yollardan biridir. Sosyal iligkilerin basarisina
bakildiginda iletisimin dogru bir ara¢ olarak kullanilmasiyla ilgilidir. Verilecek
mesajin  istenilen yone konumlandirilmasinin ardindan iletisim  taktikleri
belirlenmelidir. Taktiklerin belirlenmesi 6nem tasimaktadir. Cunkd iletisim bu zamana
kadar gergeklestirilen tim planlamalarin yansimasidir. Planlama ve koordinasyon i¢in
taktikler 6nemli olmaktadir. Taktiklerin organizasyon iginde sagladigi katkilar ne
amagla kullanildigiyla iligkilidir. Medya ve taktikleri, haber medyasiyla kurulan
etkilesim ve medya kanallarinin planlanmasi agisindan ele alinarak, medyanin dig
cevre ve tum paydaslarla olan iletisiminin seffaf ve siirdiiriilebilir olmasini
saglamaktadir. Medya ile iliskilerde asil amag, isletme ve iirlinlerin itibarim

pekistirmek, hedef kitleyi bilgilendirmek ve etkilemektir (Goksel, 2013, s. 96-99).

Y Onetim, iletisim planini olustururken ve uygularken, yonlendirme tehlikelerine karsi
sorumluluklariin bilincinde olmal1, kurum kiiltiiriiniin bir parcasi olarak olusturulan
proaktif iletisim i¢in rasyonel ve stratejik davranarak siirece katkida bulunmalidir.
Kurumlar icin proaktif iletisimin en 6nemli yarari, olanlarin nedenini anlamaya ve
olas1 tedbirleri almaya yonelik olmasidir. Bu sebeple gelece§i okumaya ve

yorumlamaya yonelik bir yaklasimdir (Peltekoglu, 2016, s. 82-85).
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2.8.2 Reaktif Pazarlama Halkla Tliskileri

Reaktif, sozliik anlamiyla tepki ve yanit durumunu ifade etmektedir. Organizasyonlar
bulunduklar ¢evre itibari ile ¢cok sayida uyaranla karsi karsiya kalmaktadirlar. Bazi
uyaranlar, ulagilmaya ¢alisan hedefi aksatacak, ¢evre ile olan iletisimi olumsuz yonde
etkileyecektir. Bu baglamda organizasyonun korumasi gereken imaji, pazar payui,
giivenilirligi s6z konusu uyaranlar tarafindan tehdit altinda kalmaktadir. Bu nedenle
sirketin kalmis oldugu kriz durumuyla ilgili iletisim manevralartyla bu krizden
kurtulma ya da yanit verme zorunda kalmaktadir. Halkla iligkiler stratejileri agisindan
bu durumlar ancak reaktif halkla iligkiler stratejileriyle asilmaktadir (Goksel, 2013, s.
100-101). Reaktif pazarlama halkla iligkileri, beklenmeyen durumlarda devreye
girerek Urtine yonelik sorunlar1 halkla iligkiler yontemiyle ¢6zme uygulamalarinda
kullanilmaktadir (Ozgiir, 2013, s. 149). icinde kriz yonetimini de barindiran reaktif
pazarlama pratik ve dogru hareket etmeyi gerektirmektedir. Soruna sirket politikalari
g0z onunde bulundurularak dogru ve gergekei bilgiler 1s1ginda halkla iligkiler
faaliyetlerini kapsamaktadir. Reaktif iletisim, olaylara tepki olarak gelistirilen bir
iletisim anlayisidir. Kurum ici ya da dis1 kurum tyelerinin tanikliginda karsilasilan bir
olaya iligkin 6nemine gdre gayri resmi kanallarla tgilincii kisilere aktarilmaktadir.
Fisilt1 gazetesi devreye girdiginde resmi ve gayri resmi bilgi akis1 beklenenden daha
fazladir. Daha ¢ok yasanmis olayla ilgili tepkisel iletisim anlayigina dayanan reaktif
iletisimde olayin nedeni ve 6nemi hakkinda hedef kitleye spekiilasyon yapma ve
olaydan bazi ¢ikarimlar yapma firsati olusabilmektedir. Bu sebeple kurumla ilgili
olumsuz bilgiyle beslenen hedef kitle gercek durumdan farkli algiya sahip
olabilmektedir (Peltekoglu, 2016, s. 85-86). Daha ¢ok gazetecilik yontemlerine de
benzeyen reaktif iletisim, gergek olaylarla ilgilenmektedir. Kurumlar disaridan gelen
tepkilere cevap verirken hedef kitlenin giivenini saglayacak ve destegini arttiracak
hedefler gelistirmelidirler. Ozellikle kriz durumlarinda, kars: stratejiler gelistirilerek
savunma durumu ortaya c¢ikmaktadir. Savunma bir kurumun diisiince yapisi ve
eylemleri i¢in zorunlu bir haldir. Ancak 6ziir dileme ile karistirilmamalidir. Ciinkii
savunma 6zir dilemeye oranla daha genis bir alan yaratmaktadir. Keith Michael Hearit
savunmayla ilgili kurum itibarin1 da korumaya yonelik li¢ basamak siralamaktadir.
Savunma gerekli goriilen durumlarda agiklama yapma, pismanlik ifadeleri ve

organizasyonlari sorundan ayiran bagimsiz taktiklerdir.
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Kurumlar kars1 tepki gosterirken ya da krizden kurtulma asamalarinda sozel ve
davranigsal eylemlerde bulunabilmektedirler. Bu eylemler reaktif halkla iligkiler
stratejileri olarak tanimlanmaktadir. Reaktif halkla iliskiler, pazarda meydana gelen
degisiklikler, tiketici davranislarindaki degisiklikler, hilkiimet politikas: ya da rekabet
kosullarindaki degisiklik gibi durumlarda harekete gecen bir iletisim stratejisidir.
Bunlar genellikle olumsuz degisikliklerdir ve kurumun zedelenen itibarin1 kazanmak
i¢cin yapilmaktadir (Solmaz, 2006). Organizasyonlar ¢evre ve diger faktorlerle siirekli
iliski halindedir ve kriz anlarinda belli stratejilere basvurmak durumundadirlar.
Stratejilerin, sadece tek bir durumda kullanilmasinin gegerli olabilecegi yaniltici
olabilmektedir. Iginde bulunulan mevcut durumlara gore farkli birlesimlerle
kullanilmas: faydalidir. Ornegin, kriz dénemlerinde sadece 6zrii benimsemek yeterli
olmamaktadir. Oziir ile birlikte, gerekcelendirme ve telafi isletmelerin gelecegi

acisindan cok daha onemlidir (Goksel, 2013, S. 101).
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3. AG TOPLUMUNDA PAZARLAMA iLETISIMININ YENi MEDYADA
DONUSUMU

3.1 Ag Toplumu Kavram

Ag toplumu, teknolojik gelismelerin benimsendigi ve zaman iginde tiim toplum
tarafindan dijital kiltlirin benimsenmesi olarak tanimlanan bir kavramdir.
Benimsenen bu yenicag “bilgi toplumu”, “enformasyon toplumu” olarak da

adlandirilmaktadir.

Ag toplumuna iligkin ¢alismalar incelendiginde ag toplumunun yayginlasmasinda
Castells’in ¢aligsmalarimin 6nemli bir yer tutmaktadir. Castells ag toplumunu,

yenidiinya diizeninde dijital kiiltiirin onu sekillendirmesi olarak tanimlamaktadir.

Interaktif olarak kullanilan bilgisayar aglari, yeni iletisim  bigimlerini
yaratarak bireyin hayatini sekillendirerek evrensel bir dil olusturan aglar kanaliyla,
yeni bir iletisim sistemi olugsmakta ve seslerin, imgelerin iiretimi, dagitimi bireyin
begenisine uygun hale getirilmektedir (Castells, 2005, s. 2-3). Ikinci diinya savas
sonrasinda bilisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin yeni liretim ve is alanlar
yarattigini, sosyokiiltiirel ve iktisadi yagami bir biitiin olarak degistirdigini ve sanayi
toplumu sonrasinda toplumun biitlinliyle bir doniisime ugrattigi yapiyr en iyi
tanimlayan kavramlardan birisi olarak ac¢iklanmaktadir (Caliskan, 2016). Ag
kavraminin iletisim baglaminda sozliikk anlamina bakildiginda, ulasim ve iletisim gibi
alanlarda iilkenin her yerine yayginlastirilmis sebeke olarak tanimlanmaktir.
(www.tdk.gov.tr, 2017) Castells ag kavramini, birbirine bagh noktalar kiimesi olarak
tanimlarken, ag i¢in diiglimlerin 6nemini ilgili enformasyonu almasi ve daha verimli
bir sekilde islemesiyle artacagi seklinde ifade etmektedir (Caliskan, 2016). Bilginin
aktig1 ag hatlar1 anlaminda da kullanilan ag kavrami, iletisim bilimlerinde birbirine
bagli noktalar kiimesi olarak bilinmektedir. Bilisim ve iletisim teknolojilerinin etkisi
altinda kalan toplum tiirli olarak tanimlanan ag toplumu, gelismis ve modern iletisim
teknolojilerinin mevcut oldugu toplumlar1 temsil etmek i¢in kullanilmaktadir.

Literatiirde, “enformasyon toplumu” ya da “ag toplumu” tanimi yaygin sekilde
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kullanilmaktadir. Buna karsilik, enformasyon toplumunun tanimlarinin hepsinin,
enformasyonun niceligine atifta bulundugunu ve toplumun niteliksel olarak yeni
sistemi tanimlamakta yetersiz kaldigi sonucunu diisiindiirmektedir. Bu sebeple,
Castells enformasyon toplumu kavramimi reddederek “enformasyonel toplum”
kavramini kullanmaktadir (Dijk, 2016, s. 43). Bu iki kavram arasindaki fark,
enformasyon toplumun da temel olanin bilginin iletisimi oldugunu, enformasyonel
toplum da ise, enformasyonun tretimi, islenmesi ve dagitimi slirecinde verimliligin ve
iktidarin  olusturdugu kanist yatmaktadir. Castells, enformasyon toplumunun,
toplumsal doniisiimiin bir sonucu yerine o toplumsal yapi icerisinde yeniliklerin etkin
hale gelmesi seklinde yorumlamaktadir. (Torenli, 2004, s. 63-64) Baska bir tanimla ag
toplumu, elektronik enformasyona ve iletisim aglarina bagimli hale gelen,
kaynaklarinin bircogunu iletisim faaliyetlerine ayiran toplum olarak ifade
edilmektedir. (Windahl, 2010, s. 249) Dijk’e gore, ag toplumu, sosyal ve medya
aglarindan olusan bir alt yapimin modern bir toplum tiirii olarak tanimlamaktadir.
Castells ag toplumunda, kilturlerin ve kurumlarin farkli bigimlerde yeni bir toplumsal
yapinin ortaya ¢ikisini ele almaktadir. Yapinin, yeni bir gelisme tarzina, kapitalist
tiretim bi¢iminin yeniden yapilanmasina neden oldugunu ileri slirmektedir.
Enformasyonellesme, kapitalist liretim bi¢imininyeniden yapilanmasina neden olarak
gorulmektedir. Bu nedenle kapitalizm, enformasyonel kapitalizm olarak
tanimlanmaktadir. Uzun yillar sonra ortaya ¢ikan tiim gelismelere dayali ekonomik
sistem 1970’1 yillarda krize girerek, emek ve sermaye iiretkenligi arttirilarak buna
bagli olarak da emegin ucuzlastirilmas: politikalart uygulanmistir. Uygulanan
politikalarda yeni iletisim teknolojilerinin dnemli rol aldig: diistiniilmektedir. Castells,
enformasyona dayali toplumlarda iletisim aglar1 arasindaki baglantiyr toplumun
yapisina isleyen ag mantig1 seklinde ifade etmektedir. Ag toplumunu yaratan iki
giiclin, enformasyon alaninda yasanan devrim ile kapitalizmin yeniden yapilanmasi

oldugu ileri siiriimektedir (Tutal, 2005, s. 57-59).
3.2 Web 1.0°dan Web 2.0’a Gegis

Onceleri basit bir yapiya sahip olan sadece verilen bilgiyi alan tek tarafli olarak web
sunucularn tarafindan olusturulan platformlar olarak karsimiza ¢ikan Web 1.0’de tek
tarafl1 iletisim s6z konusuydu, i¢eriginin web sunucular tarafindan miidahale edilen

web 1.0°de etkilesim s6z konusu degildi. Web 1.0 kavrami, 1989 yilinda fizik¢i Tim
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Berners — Lee tarafindan ¢ok amacgli kullanim i¢in gelistirilen “world wide web”
(www) olarak hayatimiza girmistir. Web 1.0 doneminde internet sitelerini bilgi alma
amaciyla ziyaret eden kullanici, bilgiyi alir ve kullanici olarak igerige yorum yapma
ya da icerik tretme gibi bir olanak bulamadan siteyi terk etmekteydi. Bu donemde Ki
Web 1.0 anlayigi tamamen bunun lizerine kurulmustur. Zaman i¢inde Web 1.0’in
yetmedigi kullanici artik internette ihtiyaglarinm1 karsilayabilecek igeriklere
ulasamadiginda yavas yavas da olsa Web 2.0’ ortaya ¢ikmasi baglamistir (Burg,
2017). Zaman icinde internet kullanimindaki artis, talep ve istekler bilgisayar
programcilarini harekete gegirerek Web 2.0’ ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Web
2.0, internet hizmetlerini, iletisim sitelerini, iletisim araclarin1 ve folksonomileri-
internet kullanicilarinin ortaklasa ve paylasarak yarattigi sistemi tanimlamaktadir.
Web 2.0 ise, O’Reilly Media tarafindan 2004 yilinda kullanima sunulmustur. Tim
O’Reilly’e gore, “Web 2.0 bilgisayar endiistrisinde Internet’in bir diizlem olarak
ilerlemesiyle bir isletme devrimi ve bu diizlemin kurallarini bagar: i¢in anlamaya
calismaktir. Bu kurallar arasinda bashicas: sudur: Ag etkilerini daha ¢ok insanin
kullanabilmesi i¢in programlar kurmak” olarak tanimlamaktadir (Sayimer, 2012, s.
28-29). Ikinci nesil internet tabanli web servisleri olarak adlandirilan Web 2.0,
toplumsal ag sitelerini, podcastleri, web tabanli ansiklopedileri ve diger ¢evrimigi

paylasma olanagi saglayan ortamlar anlamina gelmektedir (Gligdemir, 2015, s. 30).

Cizelge 3.1: Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 (Yengin, 2014, s. 119)

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
Tletisim Yayin Interaktif Cevrimigi
Enformasyon | Statik(sadece okuma) | Dinamik Tasinabilir ve kisisel
Hedef Kurum Topluluk Kigisel

Kullanim Kisisel web sayfalar1 | Bloglar/Wikiler Dosya akislar1

Uretim Eglence Yayincilik Yaraticilik
Etkilesim Web Bicimleri Web Uygulamalar1 | Akilli Uygulamalar
Tarama Dizinler Anahtar kelimeler | Baglam-Uygunluk
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Reklam Duragan Interaktif Kisisel

Aragtirma Britannica Online Wikipedia Anlamsal Web

Teknoloji Html/Ftp Flash/Java/Xml Rdf/Rdfs/Owl

Web 2.0, ortamlarinin temel 6zelligi, tasarim bilgisi gerektirmeden kullanicinin
isteklerinin ve diislindiiklerinin uygulamalarinin ortaya ¢ikmasidir. Kullanicinin
igcerikli bir boyuta transferiyle ortaya ¢ikan Web 2.0, internet ortamini da bagka bir
boyuta tagimaktadir. Bu sebeple, internet kullanici sayisini arttirmis kullanicilarin
mesajlarini bagkalariyla paylastigi biiyliik bir glice doniismektedir. Gilintimiizde,
milyonlarca bilgisayarin baglanarak, toplumlarin ve kurumlarin ¢aligma sekillerini
revize etmesine sebep olmus, is yapma siireglerini dogrudan etkileyen, tiim diinyayi
elinde tutabilen bir ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir (AliKilig, 2011, s. 1-2). Web 2.0
bir ¢ok birey i¢in, bloglar, web aracglar1 vb. sayesinde birbirleriyle daha kolay ve hizl
iletisim kurabilmeyi ve kolay yoldan bilgi saglayan ara¢ olarak tanimlanmaktadir

(Glgdemir, 2015, s. 31).

Bireye sunmus oldugu ¢ok ¢esitli iletisim secenekleriyle internet Kitle iletisim araci ve
iletisim alanina ait ortak alanlardan biri olmustur. Giiniimiize getirmis oldugu yeni
olusumlarla devrim yapmis ve iletisime yeni bir boyut kazandirmis ayn1 zamanda da

hayatimizi kolaylastirmistir.
3.3 Yeni Medya Kavrami

Bilgi ¢agi/bilgi toplumu olarak bilinen giiniimiizde teknolojik gelismeler ve yenilikler
toplum yapisi igerisinde iiretim kosulu olarak yer almaktadir. Sanayi toplumundan
sonra, i¢inde bulundugumuz toplumsal yap1 bilisim teknolojililerine dayali olarak
sekillenmektedir. Bilgi toplumu, enformasyon toplumu ya da bilisim toplumu olarak
adlandirilan bu yeni donemin 6nemi bilginin ve bilgi tiretiminin 6nem kazandigi
donem olmasindan kaynaklanmaktadir. Sanayi sonrasi toplumun enformasyon
toplumuna donligmesindeki en oOnemli kriter siiphesiz kiiresel bilgi aglarinin
olusturulmasidir. Bu baglamda, bilgi toplumunun tasiyicist olan kiiresel medyaya da
“internet” denilmektedir (Oztirk M. C., 2015, s. 27-28). Medya kavrami zaman ve

mekan igerisinde biiyiik iletileri, ¢ok farkli alict kitlelerine ulagtirabilen araglar1  ve
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ortamlari tanimlamaktadir. Medya denildiginde akli ilk gelen radyo, televizyon,
sinema, kitap vb. araglar gelmesine ragmen toplumsal yagamimizda yerini giderek
dolduran ve bedenimizin birer parcasi haline gelen bilgisayarlar, mobil telefonlar,
oyun konsollari, ipod ya da ipadler vb. iletisim cihazlar1 yeni medya teknolojisi olarak
tanimlanmaktadir. Yasadigimiz bu donemde medya da doniisiim ¢ag1 yasanmaktadir.
Bu doniisiim, medya igeriklerinin degismesine ve doniismesine neden olmaktadir.
Alicilarin verilen bilgiyi sadece tiilketmedigi ayn1 zamanda diledigi igerige miidahale
ederek diledigi bilgiyi diledigi zamanda paylasabilmektedir (Ispir, 2015, s. 17-18).
Dijital kodlama sistemi temeline dayanan, fazla miktarda enformasyonu ayni anda
aktarabilme ve kullanicinin geri doniisimde bulunabilmesi olanagma sahip,
enformasyonun diiz ¢izgisel iletiminden hipermetinsellige gegen platform olarak
tanimlanmaktadir. Yeni medyanin es anli olma 6zelligi, geleneksel medyaya gore
kullanicinin  iletisim  siirecindeki roliinii ve katilimimi da gesitli sekillerde
etkilemektedir (yenimedya.files.wordpress.com, 2017). Bulundugumuz iletisim
cagina, zaman ve mekan kavramlarini 6nemsiz kilarak damga vuran yeni medya,
diinyanin farkli yerleriyle iletisimi olagan kilmaktadir. Bu baglamda iletisim
streclerinde aktif olarak kullanilmasi nedeniyle temel bir araca doniismektedir.
1990’11 y1llardan bu yana tiim iglevleriyle hayatimiza girmis olan yeni medya olgusu
toplumsal yasamda kimligin insas1 haline gelmistir. Bunun sebebi, yeni medyanin
modernlik ve cesitlilik gibi donanimlara sahip olmasi ve kullanicilara daha zengin bir
icerik saglamasi olarak goriilmektedir (Cambay, 2015). Bir baska tanima gore yeni
medya, gelenekselden daha farkli internet, sayisal televizyon, VCD, DVD, GSM,
WAP, GPRS, CD, etkilesimli CD, ¢ift katmanli DVD, blu-ray teknolojisi, mobil
sistemler ve benzeri sayisal teknolojilerin geneline verilen bir addir. Bir bagka 6nemli
nokta da yeni medya da verilerin sayisal olarak islenmesinin bir devrim oldugudur
ancak sayisal teknolojilerin kullanicilara saglayacagi avantajlar sistemin teknolojik

yapisindan daha biiyiik 6nem arz etmektedir (Kirik & Aydogan, 2012).
3.3.1 Yeni Medyamn Ozellikleri

Dijital dilin iletisim teknolojilerinde kullanilmasiyla birlikte yasamimizda var olan
yeni medya teknolojilerinin temel ozellikleri bulunmaktadir. Bunlar; dijitallik,

etkilesimlilik, hipermetinsellik, ag baglantililik ve sanalliktir.

40



Dijitallik: Dijitalligin temelinde sayilar bulunmaktadir. Bu sebeple bir seyin
dijital olabilmesi icin sayilarla ifade edilmesi sarti bulunmaktadir. Dijitallik,
herseyin sayisal kodlara doniismesini saglamaktadir. Bu sebeple, kullanictya
da depolama olanagi tamimakta ve iletilerin iletim hizim1 arttirmaktadir
(Yengin, 2014, s. 133).

Etkilesimlilik: Etkilesim yeni medyay1 geleneksel medyadan ayiran en temel
Ozelliktir. Kullaniciy1 bireysellestiren ve fazla kullanici segenegi sunan giiclii
bir yapiy1 tanimlamaktadir. Bireyi pasif bir alict konumundan alarak daha aktif
bir konuma yonlendirmektedir. iletisim siirecinde etkilesimin varligmna gerek
duyulmaktadir. Bu sayede hem alic1 hem de verici birbirinden etkilenmektedir.
Kisaca; bireyin veri aligverisine devam etmesi durumudur. Bu sayede igerik
bireysellesmekte ve bireyin secenekleri artma gostermektedir (Yengin, 2014,
S. 135).Yeni medya da etkilesim farkli farkli sekillerde gergeklesmektedir.
Birey-birey etkilesimi: Bireyin iletisim teknolojisi araciligiyla birbirinden
zaman ve uzam bakimindan uzak olarak iletisimi (s6zl0, yazili veya géruntul()
gerceklestirmesi.

Birey-Kkitle iletisimi: Bireyin iletisim teknolojileri yardimiyla zaman ve uzam
farki gozetmeksizin iletisim siirecini yonlendirme olanagma sahip oldugu
etkilesim tiirtidiir.

Birey-teknoloji/icerik etkilesimi: Bireyin iletisim teknolojisinin i¢erigini
kendi istek ve gereksinimleri dogrultusunda yonlendirmesidir.
Hipermetinsellik: Kullanicinin sinirsiz bir sekilde bir metinden diger metine
gecis yapmasini miimkiin kilmasi hipermetinsellik olarak tanimlanmaktadir.
Bir metnin bagka metinlerle olan iligkisi anlamina gelmektedir. Cizgisel olan
iletisim stiireci hipermetinsellik 6zelligi ile ¢oklu bir yapiya doniismektedir
(Yengin, 2014, s. 135).

Ag Baglantulilik: Birey bilgiye erisme, bilgiyi alma ve iletme anlaminda daha
Ozgiirdiir. Karsilikl iletimi ortadan kaldiran ag baglantililik bireylere zaman
anlaminda da 6zgiirliik saglamaktadir (Ispir, 2015, s. 20).

Sanallik: Yeni medya siirecinde veriler rakamlara doniistiiriilmektedir. Bu
nedenle medya siirecleri matematigin sembolik alanina taginmaktadir. Yeni

medya Uretimindeki veriler dijital olarak kodlanarak algoritmalar araciligiyla
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matematigin topla, ¢ikarma, ¢carpma ve bolme islemlerine tabi tutulmaktadir

(Yengin, 2014, s. 137).

Geleneksel
Medya

Dijital

Etkilesim
Hipermetin

Ag Baglantih

Sekil 3.1: Yeni Medya Kiimesi (Yengin, 2014, s. 140)

Tiim bahsi gegen temel 6zellikler igerisinde en 6nemli rol etkilesimindir. Geleneksel
medya da birey edilgen iken, yeni medya da etken hale gelmistir. Ayrica, kaynaktan
aliciya gonderilen bilgi akisina ¢ift yonlii olarak boyut kazandirarak alici da kaynak
roliine gecerek aktif hale gelmektedir (Kirik & Aydogan, 2012) .

Yeni medya, dijital, hipermetinsellik, sanal ve ag baglantili 6zellikleriyle bireyin
sosyal yagamina her gecen giin daha da fazla girmeyi basarmaktadir. Dijital kodlama
“yeni” ifadesinde 6nemli bir 6zelliktir. Dijk’e gore, etkilesimli ve dijital kodlamanin
kullanilmasiyla 21. Yiizyila ge¢is saglanmistir. En basit sekliyle yeni medya,
gelenekseli de i¢inde barindiran, geleneksel ve yeni medya bigimlerinin tamamlayici

roliinde olmaktadir (Yengin, Yeni Medya ve Dokunmatik Toplum, 2014, s. 88-89).
3.3.2 Teknolojik ve Elestirel Yaklasimlar

Yeni medyanin geleneksel iletisim araglarindan temel farki, sayisal (dijital)
teknolojiyle calisiyor olmalaridir. Sayisal aglarin karsilikli baglanabildigi c¢oklu
ortamlar1 iceren yeni iletisim teknolojileri hem bilgi-islem, hem de haberlesme,
telekomiinikasyon, yayincilik yapilarini bir arada bulundurmaktadir. Yeni medya
“arac-ortam farkliliklarin1 da bir potada eriterek ortadan kaldiran, sayisal aglarla

karsilikli iletisimi saglayan sosyal iletisim araglaridir. Yeni medyayla birlikte hiz 6ne
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¢ikmig, hem cografi hem demografik anlamda kapsama alani biiyiimiis; bdylece
iletisimde uzak mesafelerin engel tasimadigi, iletilerin kitleler tarafindan segilip,
ayiklanip adreslenebildigi, biiyiik bir bellek kapasitesinin séz konusu oldugu bir
iletisim bicimi ortaya ¢ikmaktadir. Bu iletisim bi¢giminde goriintli ve ses es zamanli
olarak iletisim ortamina tasinabilmektedir (Tekvar, 2016, s. 63). Kellner, yeni
teknolojinin ve demokrasinin savunuculari, yani iletisim teknolojisinin, ana akim
medya ve politikadan dislanmig grup ve bireylere, olagan politik tartisma
spektrumunda yer almayan fikirleri yayma ve genellikle muhalif fikir ve gruplara
kapali tutulan tartisma ve diyaloglara katilma olanagi veren araclar sundugunu 6ne
stirmekte ve bu goriise gore, internet ve yeni bilgisayar teknolojileri, kamunun
erisimine agik bilgi ve fikirler kimesini zenginlestirerek, daha fazla bilgiyle donanmis
bir se¢gmen kitlesinin {iretilmesine yardim ederek ve politik tartigma alanindan
genellikle diglanan grup ve bireylerin kamusal alana katilim olanaklarin1 genisleterek
demokrasiye katkida bulunuyorlar, demektedir. Buna karsilik elektronik demokrasiye
kars1 gelistirilmis goriisler de cesitli argiimanlar icermektedir. Yeni medyaya erisimin
esitlik¢i olmadigini savunan tartismalarin yaninda, yeni iletisim teknolojilerinin bilgi
ve tartigmanin yayginlasmasina katkida bulunmakla birlikte; aslinda bu bilgilerin
bombardiman halinde yayilarak kitleler lizerinde kafa karistirici ve bogucu bir etkisi
oldugu da belirtilmektedir. Bir diger yaklasimda da internet kanalli bilginin
giivenilmezligiyle iin saldig1 hatirlatilarak internet tizerinden yiiriitiilen tartigmalarin
dogru bir diisiinme silirecine ve kafa emegiyle olusturulmus bir yargilamaya
dayanmadig1 one siiriilmektedir. Bagka bir kars1 goriise gore de ¢ogu insan parasiz
sunulan bir hizmetin kamu yararina oldugunu diisiinme egiliminde olmaktadir.
Karsiliklr etkilesim, kitlesizlestirme ve asenkron olabilme yeni medyanin en belirgin
ozellikleri olarak siralanmaktadir. Cok sayida kisiyle ¢ok sayida kisi arasindaki
iletisimi olanakli kilan yeni medya araciligiyla her birey kendi goriislerini bir¢cok
kisiye iletebilmektedir (Tekvar, 2016, s. 65-66). Yeni medya sistemleri; geleneksel
medya iceriginin liretimi ve dagitimi, bilgiyi tek tarafli igleme ve bilginin baska biri
tarafindan tekrar diizenlenmesi, kiiguik grup etkilesimi ve Orgutsel etkilesim arasindaki
sinirlart bulaniklastirmaya baslamis ve bu simirlar1 ortadan kaldirabilecek aracilik
kavrami ortaya ¢ikmistir (Tagkiran, 2015, s. 55). Yeni medya, toplumsal yapinin ve
uretim iliskilerinin yeniden tasarlanisinda; toplumsal modellerin olusturulmasinda son
derece verimli, islevsel bir role sahip olmaktadir. Yeni medya alaninda bir tiir

“enformasyon bollugu” inanigiyla beslenen diislinceler icinde internet, “eski
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medyanin” tekel konumundaki giiclerini ortadan kaldiracak; dahasi kapitalizmi,
ekonomi-politigin i¢ine sinmis ¢eliskilerinden ve gatismalarindan arindiracak bir arag
olarak goriilebilmistir. Oysa tekel konumu ve bunun sagladigi gilic-iktidar, tek basina
aracgla-ortamla iliskilendirilecek agiklanabilecek olusumlar degildir; aksine yeni
medyanin yeni sahiplik yapist eskiyi, eski gii¢-iktidar iliskilerini yeniden ve ¢ok daha
giiclii bir bigimde iiretebilecek bigcimde yapilandirabilmistir. Ustelik bu olusum,
aractan bagimsiz olarak alinmis kararlar {izerinden ancak aracin destegiyle
kisaltilabilmis, olas1i maliyetleri torpiilenebilmis bir siirecin bugiin i¢in varmis oldugu
asamadadir. Yeni medya olusumuyla iliskili olarak, Uluslararas1 Telekomiinikasyon
Birligi’nin, “21. Yiizyilin Kiiresel Enformasyon Toplumu ve Telekomiinikasyon
Araclar1” (Kasim 1997) adli raporunda, gelecegin kiiresel enformasyon toplumunun,
yeni medyanin temsil ettigi kiiresel enformasyon altyapisi lizerine kurulu olacagi
vurgulanarak; bunun telekomiinikasyon, yayincilik ve bilgi-islem teknolojilerindeki
yondesmeyle gerceklesebilecek, “yeni ortama” 6zgli bir durum oldugu sonucuna
vartlmaktaydi. Giiniimiiz iletisim teknolojisinin belkemigi ya da yeni medyanin
bilesenlerini denizalti iletisim kablolarinin, diinya yoriingeli iletisim uydularinin,
bilgisayarlarin, telekomiinikasyon sistemlerinin ve sayisal aglarin olusturdugu
gorulmektedir. Yeni medya ve sayisal aglarla, kiiresel 6lcekte diinya ekonomisi maddi
bir temele kavusmus olmakta; ‘aglar’ iizerinden uzak mesafeli iletisim i¢in diisiik
baglanti iicretleri temelinde etkinlik kazanan piyasa ortam, artik soyut ya da sanal bir
diisiince olmaktan ¢ikmaktadir. Dolayisiyla kapitalizmin sistemsel niteligi somut
gercege eskisinden daha ¢ok yaklagsmis, deyim yerindeyse artik ete kemige
biirinmiistiir (Torenli, 2005, s. 88-90).

Teknolojik Yaklasimlar: Yeni bir sey uretildiginde ya da toplumun
kullanimina sunuldugunda yeni teknoloji olarak tanimlanmaktadir. Toplum ve
bireye sunulan her yenilik giiniimiizde daha hizli bir bicimde yenilenmektedir.
Teknolojinin siirekli degisimi ve giincelleniyor olmasi topluma ve bireye
verilecek bilginin yollarin1 da gelistirmektedir. Iletisim ortamlarinin teknolojik
bicimleri surekli yenilenerek, farkli degiskenleri dogurmaktadir. Bu degiskenler;

teknolojik baglantili yaklagimlarla agiklanmaktadir (Yengin, 2014, s. 49).

e Harold Innis: Innis’e gore teknoloji insanin fiziksel yetilerinin uzantisidar.

Buna bagli olarak iletisim teknolojisi ise insan bilincinin uzantisidir. Innis’in
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temel katkisi teknoloji ile temel toplumsal degisme arasinda bir iligkilendirme
yapmasidir. Innis’in yaymlanmis olan Iletisimin Yanlihigi, Imparatorluk ve
fletisim kitaplarmin temel vurgusu toplumsal degismenin temelinin teknoloji
oldugudur. innis, teknolojiyi zaman yanl1 ve uzam yanl olarak iki kategoride
ele almaktadir. Zaman yanh araglar, zamana kars1 direng gdsteren camur, tas
gibi. Bilgiyi, icerdigi iletiyi kusaktan kusaga aktarmasi nedeniyle
tanimlanmaktadir. Uzam yanl araglar ise, uzamsal diizlemde varlik gdsteren
araclar kagit, papiriis gibi dayaniksiz, igerisinde yer aldiklar1 zaman diliminde
etkin olarak hareketlilik gosteren araclar olarak goérilmektedir (Gungor, 2013,
s. 170).

Marshall McLuhan: Yaptigi ¢alismalarla medya ¢alismalarina yén veren
konuya elestirel olarak yaklasan bir medya kuramcisidir. Mcluhan, medya
teknolojilerinin toplumda bireyin nasil hissedecegini, nasil diisiinecegini ve
nasil hareket edilecegini ve toplumun bi¢cimini nasil sekillendirdigini
belirtmektedir. “Ara¢ mesajdir” ifadesi Mcluhan’t tanimlayan en Onemli
ifadelerdendir. Iletiyi aktaran, kodlayan ve agimlayan ara¢ ya da ortam bu
ifadeyle farkli bir bakis acgis1 kazanmistir. Bu ifadeyle artik iletiyi aktaran
iletisim araci tek basina ileti olarak da gosterilmektedir. Her iletisim aracinin
aslinda bagli bagina bir ileti oldugu vurgusunu ifade edebilmektedir. Mcluhan’a
gore teknoloji, temelinde maddiyatin oldugu bireyi yenik diisiiren, kisiligini
arka plana iten standartlagsmis bir yasama zorlayan durum olarak
tanimlamaktadir (Yengin, 2014, s. 52-57).

Lev Manovich: Yeni medya kavraminin teknolojik gelismelere bagli olarak
siirekli gelismekte oldugunu ve bu durumdan dolay1 tam olarak agiklanamaz
bir kavram oldugunu 6ne slirmektedir. Kavramdaki “yeni” takisinin eskinin
karsit anlamina gelmedigini aksine yeni medyanin eskinin {izerine insa
edildigini vurgulamaktadir. 2000’11 yillarda, teknolojik gelismelerdeki yoniin
degiserek sanal yapida olan sistemlerin yerine fiziksel mekan ile biitlinlesmis
ve artik bedeni diglamayan yeni bir sistemin ve ortamin yiikselisini isaret
etmektedir. Sayisal bilgi ile sarmalanmis bu yeni mekéan olgusunun 6nceleri
artirllmis mekan olarak adlandiran Manovich, sonra yeni medya olarak
tanimlamistir. Yeni medyanin dogasini, giiciinii ve farkli 6zelliklerini ortaya
koyan caligmalarin ¢ogunda Manovich’in prensiplerinin izi bulunmaktadir. Bu

prensiplere gore yeni medyayr tanimlarken yeni medya, sayisal temsil,

45



modilerlik, degiskenlik, otomasyon ve kod ¢evrimi 1s18inda tanimlamaktadir.
Her seyden 6nce yeni medyayi sayisal formata ¢evrilen klasik medyum olarak

gormektedir (Yanik, 2016, s. 898-899).

Elestirel Yaklagimlar: Durum olay ve olgulara farkli bakis agis1 gelistiren

yaklagimlar1 ele almaktadir. Bu baglamda elestirel, goriinenin arkasindakiyle

ilgilenmektedir. Iletisim siirecinde yer alan ortam ve arag tartisiimaktadir.

Theodor Adorno: Adorno, sanatin ya da miizigin metalagsmasi buna bagh
olarak deneyim Oznesinin ortadan kaldirilmasina odaklanmistir. Kiiltiir
endustrisiyle beslenen ve Frankfurt Okulunun da temsilcilerinden olan Adorno,
kapitalist yagami elestirmekte, teknolojinin toplum tzerinde gii¢ kazanmasinin
temelinin ekonomik giicii elinde bulunduranlarin oldugunu fakat bu gercegin
belirtilmedigini savunmaktadir. Gergek yasam ile serbest zaman arasinda fark
kalmadigin1 belirten Adorno, kiiltiiriin kitlesel iiretimi ve dagitilmasinm
savunmaktadir. Kiiltiir endistrisinin popiiler kdy ortami yaratilarak tek
tiplestigini ve bu popiiler kiiltiirle beslendigini belirtmektedir. Kapitalist
sistem, is ve is dis1 zaman gibi kavramlar Gretmektedir. Uretimle birlikte birey,
1s dis1t zamanini aktivite zamani olarak degerlendirmektedir. Bos aktivite
olarak degerlendirilen zaman Adorna’ya gore aldatmacadir. Alis veris
merkezine gitmek, spor yapmak, film izlemek vb. yerlerde tiketim yapmak
tam anlamiyla aldatmaca olarak nitelendirmektedir. Birey buralarda bos
zamanmi tikettigini ya da dinlendigini zannetmektedir. Bu baglamda
Adorno’ya gore “ideoloji; tiretim siirecinin kendisidir (Yengin, 2014, s. 41-
42).

Jurgen Habermas: Bilim ve teknolojideki gelisimlerin bireyin diisiince
yeteneginin gelismesini onledigini belirtmektedir. (Yengin, Yeni Medya ve
Dokunmatik Toplum, 2014)

Yeni medya giincellenebilirligi, ¢oklu kullanim olanaklar1 ve sanal paylasimlara
imkan vermesi sebebiyle, giiniimiiziin etkili sosyallesme mecralardan birisi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Birey bu araglar sayesinde 6zel alanlarindan ¢ikma geregi
duymadan kamusal tartigmalara dahil olabilmektedir. Bu 6zelligi sayesinde yeni
medyanin kamusal ve 6zel alan arasinda kolay bir gegiskenlik hatta i¢ igelik durumu

yarattifi da ifade edilmektedir. Habermas’a gore kamusal alan, toplumsal yasam
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icerisinde, kamuoyuna  benzer bir seyin olusturabildigi alam1  ifade
etmektedir. Kamusal alanin en 6nemli 6zelligi, kamuoyu olusturma tartigmalarina
herkesin dahil olabilmesidir. Yeni medya alaninda yasanan gelismeler 6zelliklede,
internetin ortaya ¢ikmasi ve onemli bir enformasyon kaynagi haline gelmesi ile—

kamusal alan tartigmalarina yeni boyutlar kazandirmistir (Figan, 2017).

Habermas, kamusalligin yapisal doniigiimiinii medyadaki hizli biiyiimenin kamusal
alanda bulunan aydinlar tarafindan hazirlanan gazetelerden gii¢ alarak pazara
yayildigin1 6ne siirmektedir. Iletisimsel davranis {izerinde duran Habermas, iletisimi
kaltarin merkezine koyarak, kisinin sembolik faaliyetiyle sembolik ¢evresi arasindaki
iligkiye dikkat c¢ekmektedir. Bireysel haz ve mutlulugun kamusal alanda
gerceklestigini vurgulayan Habermas, kamusal kiimenin iginde var olan seylerin 6zgur
bir bicimde herkes tarafindan kullanilabilir anlami1 tagidigini ifade etmektedir (Yengin,
2014).

e Herbert Marcuse: Marcuse, teknolojinin tek boyutlu toplum {rettigini
savunarak, iletisim araglar1 sayesinde nelerin tartisilacagi, nelerin
tartisilmayacagi, soyut kavrama degil somut imgelere dayanan dille tartisildigi,
elestirinin ve diisiincenin yok edilerek tek boyutlulugunun yayginlastigini dile
getirmektedir. Marcuse, tek boyutlu toplumun durumunu su sekilde ifade
etmektedir. “Teknoloji ortaminda insan ve doga orgiitlenmenin dlgiilebilir
nesneleri olurlar. Altina aldiklar: aygitin evrensel iiretkenligi aygiti 6rgutleyen
tikel ¢ikarlart perdeler. Teknoloji en olgun etkili bi¢imdeki seylesmenin biiyiik
tastyicist olmustur”. Bu diisiinceyle 6zgiirliigiin ortadan kaldirildig: ve totaliter
rejimin araglartyla tek boyutlu toplumun iretildigini belirtmektedir. Kitle
iletisim araglarinda kullanilan dilin kavramsal diistinceyi engelledigini belirten
Marcuse, cagdas teknolojilerin sonucu olarak bireyin kendine 6zgi
potansiyellerinden alikoydugunu tek boyutlu hale getirerek, diistinme ve
anlatim 6zgiirliikleri, isleyis bi¢imleri ve bireyin gereksinimlerini karsilar gibi
goriinen  toplumda, bireyi elestirici islevlerinden uzaklastirdigini

vurgulamaktadir (Yengin, 2014).
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3.3.1 Yeniliklerin Yayilimi Kuram

Literattirde kavram olarak yeni Urln, yeni pazar, yeni reklam ve dagitim vb. sistemleri
“yenilik” olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla, tiiketici tarafindan kabul gérmiis her

tarlG unsur yenilik olarak degerlendirilmektedir.

Yenilik(innovation), bireysel ve toplumsal anlamda yeni fikir ve teknolojileri

benimseme ya da reddetme siirecini kapsamaktadir (Sadievrenseker.com, 2017).

Herhangi bir yeniligin benimsenmesi ya da reddedilmesinin ardindan bireyde ya da
sosyal sistemde meydana gelen degisimleri kapsamaktadir
(yeniliklerinyayilmasidersnotlari, 2017). Yeniliklerin Yayilmasi” fikri, ilk olarak,
Fransiz Sosyolog Gabriel Tarde (1890) ve Alman ve Avusturyali Antropologlar
(Friedrich  Ratzel, Leo Frobenius  gibi)  tarafindan  incelenmistir.
(http://slideplayer.biz.tr 19.03.2017). 1960’11 yillarda Rogers Everett tarafindan
popiler hale getirilmis, 1962 yilinda da “Diffision of Innovations” Yeniliklerin
Yayilmasi isimli kitabini ¢ikarmistir. Rogers yeniliklerin yayilimi kuramini, yeniligin
benimsenmesi ya da reddedilmesinin ardindan bireyde ya da sosyal sistemde meydana
gelen degisimler olarak ifade etmektedir. 1983 yilindaki ¢alismasinda yeni bir fikrin
yayilmasini etkileyen 4 ana unsurunu tanimlamistir. Bunlar; yenilik (innovation),
iletisim kanallar1 (communication channels), zaman (time), sosyal sistem (social
system). Yeniligin bilinmesinden ziyade nasil iletildigi ve nasil benimsendiginin
onemi daha biiyiiktiir. Rogers; bireylerin kendilerine ulasan yeniligi kabullenme

asamalarini ise 5 kategoride ele almaktadir:

Yeniligin Kabullenimi

1 1 1 1
Ikna Olma Karar Verme Uygulama

Reddet

Sekil 3.2: Rogers’in Yeniligin Kabullenimi (Haciefendioglu, 2017)
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Ik asama olan bilgi de birey,yenilikle karsilasmakta fakat yenilik hakkinda bilgi sahibi
olmamaktadir. Ayrica, yenilik hakkinda farkindaliga da sahip degildir. Ikna olma
asamasinda, aktif bir sekilde yenilikle ilgilenmekte olan birey bilgi ve ayrinti
arayisinda bulunmamaktadir. Karar verme asamasinda birey, yeniligi kullanarak
avantajlarin1 ve dezavantajlarini sorgular ve sonucunda yeniligi kabul eder ya da
reddeder. Uygulamada ise birey, degisen duruma gore tedavile koymaktadir.Yeniligin
faydalilig1 konusunda bir karara varmakta ve yenilik hakkinda daha derinlemesine bir
arastirma igine girebilmektedir. Son asama olan onaylamada birey, iiriin hakkindaki
kararini1 kesinlestirmigtir. Rogers’in modelinin uygulandig1 aragtirmalarda sonuglara
bakildiginda, yeniliklerin toplumda yayilmasinda ve benimsenmesinde kitle iletisim
araglariin 6nemli bir rol oynamaktadigi, ancak burada kitle iletisim araglarinin glgli
bir etkisinin olmadig1 yoniindedir. Bu siirecte bireysel etki énemli Slgiide islerlik
gostermektedir.Bu sebeple, kitle iletisim araglarinin yeniliklerin yayilmasi siirecinde
toplumdaki pek ¢ok etkenden biri gibi goriilemesi olagandir. Toplumun, yeniliklere
acik dinamik yapisi, din, gelenekler, toplumdaki egemen iletisimsel iklim vb. durumlar
olmalidir. (Glingor, 2013:108).

Karar verme agsamasinda Rogers, karar1 etkileyen kabul etme ya da reddetme kararini
etkileyen yeniligin, kendine ozgii Ozelligini 5’e aywrmaktadir. Goreceli fayda,
uygunluk, karmagiklik ya da basitlik, denenebilirlik ve gozlenebilirlik olarak

siralamistir.

Yayilim aragtirmalarinda yeniliklerin sonucglar1 az ¢alisilmistir. Rogers bunun

nedenlerini su sekilde belirtmistir.

Degisimi isteyen organizasyonlarin sponsor destegi ile yiiriittiigi yayilim sureclerinde
benimseme asirt olarak vurgulanmakta, yeniligin sonuglarinin iyi olacagi

varsayilmaktadir.

Yayilim arastirmalar1 genellikle bir defaya mahsus olmak iizere yapilan bir anketle
gerceklestirilmektedir; oysa yeniligin sonuglarini arastirmak i¢in gézlemler yapmak,

stirece tanik olmak ve goriigmeler yapmak gerekmektedir.

Yenilikleri 6lgmek zordur. Yeniligi benimseyen kullanicilar onun biitiin sonuglari

hakkinda bilgi sahibi olamayabilir, gériisme ya da anket yapilan kimseler oldukca
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bireysel yargilarda bulunacaklardir. Bunun yaninda kultrel gorecelilik de yeniliklerin

sonuglarii 6l¢mekte sorunlar ¢ikarmaktadir.

Rogers, yeniliklerin sonuclarini ii¢ baslikta toplamaktadir. Ilki; istenen sonuglar
karsisinda istenmeyen sonugclardir. istenen sonuglar, yeniligin bir sistem i¢in islevsel
etkileridir. Istenmeyen sonuglar ise yeniligin bir birey ya da sistem icin yetersiz gelen,
disfonksiyonel etkileri olarak diisiiniilmektedir. Baz1 yeniliklerin benimsenmesi kimi
bireyler igin islevsel olabilirken, sistem icin istenmeyen sonuglar dogurabilmektedir.
Uretim araglarma yénelik teknolojik yeniliklerin sosyoekonomik statiisii yiiksek
bireyler tarafindan benimsenmesi sosyal sistem i¢inde ugurumu buyutebilmektedir. Bu
gibi etkiler beklenmedik kavramini giindeme getirmektedir. Bir yeniligi ilk
benimseyenler sistemdeki daha az kisi bu yeniligi benimsedigi i¢in bu yenilikten daha
cok kar elde edebilmektedirler. Bazen bunun tersi de olabilmekte, basarisiz
yeniliklerin benimsenmesi sonucu beklenmedik zararlar da gdzlemlenebilmektedir.
Yeniliklerin istenen sonuglarini istenmeyen sonuglarindan ayirmak zor olmaktadir.
Birgok yenilik hem istenen hem istenmeyen sonuglar dogurabilmektedir. Ornegin;
yapay giibre ve tarim ilaglart kisa vadede gelir saglarken, uzun vadede topragi
verimsizlestirdigi durumunda oldugu gibi hem istenen hem de istenmeyen sonuglar

dogurabilmektedir. Rogers’a gore;

Bir yeniligin etkileri genellikle istenilen ve istenmeyen sonuclara yonelik olarak

yOnetilemez.

Bir yeniligin istenmeyen, dolayli ve 6ngoriilmeyen sonuclar1 genellikle istenilen,

dogrudan ve 6ngoriilen sonuglarla birlikte ortaya cikar.

Degisim ajanlari, miisterileri i¢in bir yeniligin yapisini ve isleyisini, onun anlamindan

daha kolay dngorebilirler.

Bir yeniligin yayilmasinin sonucu olarak genellikle bir sistem igerisindeki erken kabul

edenler ile ge¢ kabul edenler arasinda sosyo-ekonomik fark agilir.

Bir yeniligin yayilmasinin sonucu olarak dncesinde yiiksek ve diisiik sosyo- ekonomik

statiiye sahip hedef kitleler arasindaki fark genellikle agilir.

Bir sistemin sosyal yapisi, yeniligin sonucunun esitlige mi esitsizlige mi yol agacagina

kismen de olsa karar verir (yeniliklerinyayilmasidersnotlari, 2017).
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3.4 Mobil Pazarlama

Mobil iletisim teknolojileri alanindaki gelismeler ve hizli yayilma egilimi toplumsal
yasama yeni bir kavram olan mobilite kavramini da beraberinde getirmektedir.
Mobilite kavrami, gilindelik hayatimizin vazgecilmezi ve giin gectik¢e hayatimizi
kolaylastiran bir iletisim kanali olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Mobil iletisim
teknolojileri ve cihazlar1 sayesinde yapilan pazarlama stratejileri tiiketiciyi etkileme
acisindan Onemli bir noktadadir. Tiiketiciyi etkilemek i¢in kullanilan sayisiz
pazarlama araglarindan en yenisi ve etki olanlardan birisi de giinimuzde hi¢ kuskusuz
mobil pazarlamadir. Pazarlama stratejileri arasinda yeni olmasina ragmen potansiyel
miisteriye ulagsma anlaminda firmalar tarafindan tercih edilme olasiligi yiiksek bir
stratejidir. Glinlimiizde, kiiresellesmenin etkisiyle tiiketicinin yeni marka ve {riinler
arasindan tercih edilmesini saglamak mobil telefon kullanici sayisinin artmasiyla
paralel olarak, tiiketiciye ulasmada en Onemli nokta hiz ve zaman olarak kabul
edilmektedir. Mobil ve mobilitenin yedinci medya olarak biliniyor olmasi, mobil
iletisim ve mobil iletisim teknolojilerinin hizli gelisiminin sonucu olarak mobil
cihazlara olan yakinsamayi dogurmustur. Temelde kisilestirilmis, 6zellestirilmis igerik
saglayabilecek yetenege sahip pazarlama faaliyetlerinden olan mobil pazarlama, bu
yoniiyle 1s diinyasinin vazgecilmezi haline gelmistir. Tek yonli pazarlama
iletisiminden ¢ift yonlii pazarlama iletisimine geciste mobil pazarlama son derece
onemli bir role sahiptir. Geligen teknolojiler 1s18inda, pazarlama faaliyetleri tek yonlii
iletisimden ve kiiclik miisteri gruplarindan, hedef pazarli miisteriye ve c¢ift yonlii
iletisime ge¢mektedir. Bu nedenle, hedef kitleye ulastirilan bilgi daha degerli ve
amacina uygun hale getirilmistir. Ginimiizde mobil operatorler araciligiyla da yaygin
olarak kullanilan mobil pazarlama, ticaret kanali olarak da kullanilmasi nedeniyle
birey tarafindan ayni zamanda gelir kaynagi da olusturmaktadir (Akyaz1 & Yavuz,
2012, s. 153-167).

Tuketiciler, mobil cihazini artik daha sik internete baglanmak icin kullanmaktadir. Bu
sebeple, isletmeler iletisim teknolojilerinde yasanan degisime ayak uydurmali ve
tiiketici acisindan giincel olan pazarlama stratejilerini takip ederek, hedef kitlesinin
tercih ettigi mecralardan onlara ulasmay1 hedeflemelidirler. Boylelikle tiikketicinin her
daim elinin altinda oluyor olmasi marka bilinirligini de arttirma ydniinde fayda

saglamaktadir.
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3.4.1 Mobil Pazarlamanin Tanimi

Mobil Pazarlama Birligi (MMA) Mobil Pazarlamay1, “organizasyonlara herhangibir
mobil cihaz veya ag araciligi ile hedef kitleleri ile interaktif ve onlarin ilgi alanlarina
uygun bir sekilde iletisim ve baghlik kurabilme imkani veren uygulamalar kiimesi”
olarak tanimlamaktadir. En basit haliyle, pazarlama stratejisinin mobil ortama
tasinmasi olarak ifade edilen mobil pazarlama, isletmelerin farkli strateji ve iletisim
teknikleri kullanarak tiiketiciye ulasmanin yontemlerinden biridir (Arslan & Arslan,
2012, s. 24-25). Mobil pazarlama i¢in kiiresellesmenin ve dijitallesmenin glinlimiize
kazandirdig1 en kolay tiiketiciye ulasilabilecek mecra olarak da tanimlanabilmektedir.
Tiiketiciyi istedigi yerde ve zamanda bulabilme olanagi saglayan ve firmalar igin
devrimsel bir pazarlama aracidir da denilebilmektedir. Isletmeler farkli kanallarla ve
farkli iletisim tekniklerini kullanarak hedef tiiketiciye ulagsmaya onlar1 etkilemeye ve
uzun soluklu bir iliski kurmaya odaklidirlar. Bu acidan degerlendirildiginde mobil
pazarlama; deger yaratmak amaci ile tiiketiciye yerinde ve zamaninda, interaktif telsiz
medyay1 kullanarak ulasilmasi en kolay iletisim kanali olarak tanimlamaktadir. Mobile
Marketing Association mobil pazarlamayir su sekilde tanimlamistir. “Kurumlara,
izleyici kitleleriyle interaktif ve onem arz edecek sekilde her tiirlii mobil cihaz veyaag
tizerinde iletisim kurma ve onlart kazanma imkant sunan wygulamalar biitiiniidiir”.
Kisaca, tiiketici ile istedikleri mobil cihaz iizerinden iletisim ve etkilesim kurmaktir.
Dogrudan pazarlamanin alt bagligi olan mobil pazarlama, herhangi bir mekanda
Olctilebilir bir tepkiyi/bir ticari islemi etkilemek icin bir ya da daha fazla reklami
kullanan etkilesimli bir pazarlama sistemidir. Kotler ise mobil pazarlamayz; dikkatlice
hedef alinmus, tiiketiciden aninda cevap almak ve verimli miisteri iliskileri saglamak
amaciyla olusturulan dogrudan iletisim olarak tanimlamaktadir (Arslan & Arslan,

2012, s. 25).

Tum tanimlar incelendiginde mobil pazarlama, hedef kitleye ulasma agisindan en hizl
ve etkili pazarlama araglarindan birisidir. Hedef kitleye cep telefonu, cep bilgisayarlar
ve tiim kablosuz, uzaktan erisim cihazlariyla ulasilabilen ve tiiketici tarafindan bu
kanallar iizerinden {irlin ve marka ile iletisime ge¢ilmesini saglayan pazarlama

stratejisidir.
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3.4.2 Mobil Pazarlamanin Onemi ve Ozellikleri

Akall telefonlarin artmasi nedeniyle isletmeler tarafindan tercih edilme olasilig1 artan
mobil pazarlamanin, ekonomik ve oOl¢iimlenebilir olmasi nedeniyle hedef kitleye
ulagsmada alternatif ve giiclii bir pazarlama araci haline geldigi goriilmektedir. Mobil
pazarlamanin 6nemine rakamlarla deginildiginde ¢arpici sonuglar goriilmektedir. 60
second marketer arastirma sirketinin verilerine gore diinya da 6.8 milyar insan
bulunmakta ve bunlarin 4 milyar:1 mobil telefona sahiptir. Bu noktada sasirtici olan
diinya da dis firgas: sahibi olanlarin orani 3,5 milyardir. Cep telefonu olanlar, dis
firgasi sahibi olanlardan daha ¢oktur (Hopkins & Turner, 2013, s. 20). Kisacast, bireyin
mobil telefon kullanma sayis1 glinimuizde ¢i1g gibi blyumektedir. Dolayisiyla firmalar
icin potansiyel ve dogru tiiketiciyi bulma noktasinda mobil pazarlamanin 6nemi daha
da belirginlesmektedir. Akill1 telefonlar sayesinde tiiketicinin her daim elinin altinda
olmast, tiketiciyi ulasilabilir kilmaktadir. Tuketiciye gonderilen iletinin agilmasi, satin
alma sayfasina yonlendirmesi, ayn1 adresten satin alinmasi pazarlamanin dl¢timleme
metotlart arasinda gelmektedir. Olgiimleme konusunda da firmalara avantajlar
saglayan mobil pazarlama yontemi anlik 6l¢iilebilen verilere ulasma, kontrol etme ve

kolay raporlanabilme 6zelliklerine de sahip olmaktadir (Kus, 2016, s. 82-83).

Firmalarin mobil pazarlamay1 se¢gme ve kendilerine uygun bir pazarlama araci olarak

gormesinin nedenleri ise;

o Diisiiniildiigiinden daha kolay: Bir mobil pazarlama kampanyasi yapmay1
planliyorsaniz, kisa mesaj hizmeti (SMS) hizmetinden yararlanarak ne kadar
kolay oldugunu anlayabilirsiniz.

e  Heniiz kullanilmanusg biiyiik bir mobil kitlenin var olusu: Mobil Kitle blyik,
mobil kullaniciyr hedef alarak pazarlama iletisimi gergeklestiriyor olmak
rakiplerden farkli oldugunu gosterir.

o  Mobil, alict adaylarini miisterilere doniistiirmesi: Mobil de pazarlama
kampanyasinin satin almaya donme orani, diger kampanyalara oranla daha
yuksektir.

e  Mobil pazarlamanin gelenekselden daha diisiik maliyetli olusu: Geleneksel
pazarlama kampanyasindan daha diisiik maliyetlidir ve daha fazla kitleye hitap

eder.
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e Insanlarin mobil pazarlamaya karsihk veriyor olmasi: Kampanya
baglatmanin kolay olmasi gibi tiiketicinin mobil telefonundaki bir pazarlamaya
katilmas1 daha kolaydir ve tiiketici kolay1 sevmektedir (Hopkins & Turner,
2013, s. 21-22).

Nasil calisir ?

Sirket sms client
araciligl mesaji
gonderir.

Mesaj sunucuya Operatorler Miisteriye
ulasir. araciligi ile, ulasir.

’ sms

Sekil 3.3: Mobil Pazarlama Siireci (Ozkok, 2017)
3.4.3 Mobil Pazarlamanin Amaglari ve Yararlari

Pazarlama diinyasinda rakiplerden istiin olmak adina hedef kitleye tek tip kanaldan
tek mesaj gondermek yerine, genis kitleye hitap eden, ucuz, etkin ve her an hedef
kitleye ulasabilen bir kanal olan mobil pazarlamanin kullaniliyor olmasi, 6nlimuizdeki

donemin en belirleyici 6zellikleri arasinda yer almaktadr.

Londra’da kurulan ilk mobil pazarlama ajanst Aerodeon Mobile Marketing baskani
Andrew Jones, mobil pazarlamanin amaglarindan su sekilde bahsetmektedir. “Tum
diinyada segmente olan hedef kitleler hem de kanalin buna cevap veren hiz,
olcimlemesi, yaraticilik ve erigim olanaklar: g0z 6niinde bulunduruldugunda en temel
faydasi bagimli olmamast ve mobiletinin giiciidiir” Mobil pazarlamanin temel de
amaci, misteri kazanmak, var olan misteriyi elinde tutmak ve {irin ya da hizmetin

tanittmin1 yapmaktir. Bu sebeple mobil pazarlama, tuketici ve isletme arasinda ¢ift
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yonlii iletisime olanak saglamaktadir. Bir reklamin veya billboardun tiiketiciyle
etkilesime girmesi pek miimkiin olmamaktadir. Fakat mobil pazarlamada, miisteriler

tek bir tus ile gonderilen icerige dahil olabilmektedir (Kus, 2016, s. 83).
3.4.4 Mobil Pazarlama Ornegi Olarak LBM (Location Based Marketing)

Literatiirde lokasyon bazli pazarlama olarak gecen ayni zamanda konum tabanli

pazarlama olarak da anilan bir pazarlama tiirii olarak bilinmektedir.

Tiiketicinin bulundugu konuma yakin, aradig: iirlin ve hizmeti sunan ve tiiketiciye

zaman kazandiran servislerdir (Arslan & Arslan, 2012, s. 111).

Bolgeye gore pazarlama olarak da tanimlanan lokasyon bazli pazarlama programlari,
ister o bolgenin iginde ya da ziyaret ediyor olsun, ¢esitli potansiyel miisteri gekmenin
en iyi yollarindan birisidir. Miisteri ¢ekmenin faydali yollarindan biri olmasi ve
misteri sadakati olusturma noktasinda diger pazarlama yontemlerine gore daha
onemlidir. Muhtemel miisteriyi ¢ektikten sonra, miisteri deneyimi kazandirmayi ve
ayn1 miisteri tarafindan tekrar tercih ediliyor olmanin bir¢ok yolu vardir. Bunlar; ilk
girisler ve tekrarlanan ziyaretler i¢in indirim kuponlari, miisteri ziyaret sayisina gore
ekstra indirimler ve 6zel odiiller ve sosyal ag siteleri(twitter, facebook) araciligiyla

hedefe yonelik promosyonlar, anlik indirimlerdir.

Tiiketicinin aligveris deneyimini zenginlestirmesinin yaninda, {irlin ve hizmetle
ilgilenen tiiketiciyi alim yapmasi en muhtemel zamanda hedef almasi firsatin1 da
yaratmaktadir (Hopkins & Turner, 2013, s. 80-81). Konum tabanli pazarlama servisini
kullanan firmalar tiiketicinin gdziinde, teknolojiyi kullanan, tiiketicisini diisiinen bir
marka olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu nedenle, riskleri ve maliyeti géz dniine alindiginda
makul bir pazarlama uygulamasidir. Yakin saha iletisimi, bluetooth pazarlama ve
lokasyon bazli reklamciligi da igeren servisler lokasyon bazli pazarlama olarak
tanimlanmaktadir. Pazarlamacilarin hedefe nasil ve nerede ulastig1 lizerinde biiyiik
etkiye sahip oldugu goriilmektedir (Arslan & Arslan, 2012, s. 193). Servisler, cografi
hedefleme olarak da anilmaktadir. Mobil iletisim araglar1 ile baglanti kurarak
lokasyondaki miisteriye ulasmay1 hedeflemektedir. Mobil pazarlamaya essiz ve gekici
ozellikler sunmaktadir. Uygulama da bir restaurant aranacaksa kisinin bulundugu yeri
tanimlayarak ona yakin satis noktasindan ne kadar uzaklikta oldugunu gosterebilir,

yiiriiyiis mesafesini ve aracin rotasini belirleyebilmektedir (Ryan, 2016, s. 292).
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Aragtirmacilara gore LBS uygulamalarini siniflandirmak miimk{indiir.

Kisi odaklh LBS: bir hizmetin kullanici tabanli oldugu tiim uygulamalar icerir. Bu
nedenle, uygulama kullaniminin odak noktasi, bir kisiyi konumlandirmak veya bir
hizmeti gelistirmek i¢in bir kiginin konumunu kullanmaktir. Genellikle, bulunan kisi

hizmeti kontrol edebilir (6r. Arkadas bulma uygulamasi)

Cihaza Yonelik LBS: Kullanict disindadir. Bir kisinin  pozisyonuna da
odaklanabilirler, ancak buna ihtiya¢ duymazlar. Yalnizca bir kisi yerine bir nesne (or.
Bir araba) veya bir grup insan (6r. Bir filo) da bulunabilir. Cihaz odakli uygulamalarda,
bulunan kisi veya nesne genellikle hizmeti denetlemez (6rn., Hirsizlik giderme igin

araba takip etme).
3.5 Konum Tabanh Pazarlama

Konumu taniyan veya konuma dayali bilgi islem sistemlerinin alt kiimesi olarak
bilinen sistemlerdir. Dogru yerde ve zamanda, dogru hedef kitleye mesaj1 génderiyor
olmak pazarlamanin en temelidir. Teknolojideki yeni gelismeler sonucunda dogru
hedef kitleye hizli ulasma da pazarlama stratejisi olarak konum tabanli pazarlama
servisleri kullanilmaktadir. Kiiresellesen pazarlama diinyasinda, ayakta kalabilmek ve
hedef kitle tarafindan tercih ediliyor olmak i¢in, mobil uygulamalardan konum tabanl
pazarlamay1 kullanmak en mantikli seceneklerden biridir. Cilinkii hedef kitle mobil

cihazlar sayesinde her an her yerde ulasilabilir durumdadir (mobiluygulama, 2017).

Konum tabanli pazarlamanin temelinde hedef kitledeki tiiketiciyi zaman ve mekan
kavramlarini ortadan kaldirarak mobil cihazlar araciligiyla her daim ulasilabilir olmasi

olarak belirtilmektedir.

Genele bakildiginda pazarlama, miisterilere iiriin veya hizmetin degerini saglayan
genel bir siirectir. Gliniimiize bakildiginda, tuketiciler her zamankinden daha
parcalanmis durumdadir. Isletmeler pargalanmis olan miisterinin dikkatini cekip
baglamak icin alternatif ve yenilik¢i yollar aramaktadir. Pazarlamacilar, daha iyi bir
miisteri deneyimi saglamak icin yenilik¢i uygulamalar ve hizmetlerin gelistirmelerine
izin verdigi i¢in, LBM hizmetlerini kullanmalar1 kritik bir 6neme sahip olmaktadir

(Ahmad Jaradat, 2015).
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3.5.1 Konum Tabanh Pazarlamanin Tanim

Konum tabanli pazarlama, mobil araglar vasitasiyla GPS ya da radyo konumlama
araciligiyla mobil telefon kullanicisina ulasmay1 hedefleyen, kullanicinin konumuna
0zgl reklam ya da kisa mesaj gonderen bu yolla tiiketici ile iletisimini saglayan
pazarlama yontemidir. Radyo konumla ve tclemede, mobil telefonun yeri en yakin
baz istasyonlarindan alinan 30 sinyale gore belirlenmesi yontemidir. Ozellikle arama-
kurtarma ekiplerinin siklikla bagvurdugu yontem olarak kabul edilen konum tabanli

sistemler radyo sinyalleriyle konumu bulmaktadir (Gider, 2014, s. 29).

Mobil Pazarlama Birligine gore, konum tabanli pazarlama, bir pazarlama mesajini/
hizmetini sunmak, gelistirmek i¢in cografi konumun kullanimini igeren herhangi bir
uygulama, hizmet veya kampanya olarak tanimlanmaktadir (Ahmad Jaradat, 2015, s.

1).

Konum tabanl sistemin baslangicina bakildiginda; 1854 yilinda Londra’da yasanan
kolera salginina kars1 derin bir analiz ve tetkik durumunda idealist bir doktor olan Dr.
John Snow tarafindan hastalikla ilgili degiskenleri tespit etmeye yonelik olarak
bolgesel farkliliklar1 incelemek i¢in Londra haritasi lizerine degiskenleri cizerek ve
hastalig1 daha iyi tamimlamaya g¢alismasiyla baslamistir. Lokasyon {izerinden veriyi
tanimlayan Show, bu sayede yeni bir kanalizasyon ve su sistemi kurulmasimi da
saglamistir. Bu lokasyon tanimlamasi hastaligin bir¢cok sehre bulagmasini 6nlemistir.
Bu sayede yeni bir veri analiz yontemi bulunmustur. Giiniimiizde GIS (geographic
information systems) olarak adlandirilan yeryliziiniin anlamlandirilmasini saglayan
teknolojiler olarak bilinen konum tabanli servisler; lojistik, telekom, dijital ayni
zamanda da tlke smirlarinin dogru ¢izilmesinde bile kullanilabilen 6nemli bir bilim
haline gelmektedir (Baran, 2017). Yer hizmetleri olarak tanimlanan konum tabanli
servisler uzun bir gelenekten gelmektedir.1970'li yillardan itibaren ABD Savunma
Bakanlig1, insanlar ve nesnelerin konumlandirilmasina hizmet eden bir uydu altyapist
olan global konumlandirma sistemini (GPS) kullanmustir. Onceleri GPS, askeri
amaclar i¢in tasarlanmis, daha sonra ABD hiikiimeti tarafindan 1980'li yillarda
sistemin konumlandirma verilerini diinya lizerinde serbestce kullanilmasina karar
verilmistir. O donemden bu giine, bir¢ok sanayi GPS ile konum verilerine erisme

firsatin1 degerlendirmis ve hizmetlerini kullanmistir. Ornek olarak, otomotiv endustrisi
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navigasyon sistemlerini otomobillere entegre edilmis, geleneksel konumlandirma
sistemlerinde, konum bilgisi tipik olarak bir cihaz tarafindan ve bir uydu sisteminin
(6rnegin, bir GPS alicis1) yardimu ile tiiretilmistir. 1990’11 yillarin sonuna dogru mobil
sebeke operatorleri tarafindan kesfedilerek kullanilmaya baslanmistir (Gray, 2004).
Zaman icinde pazarlama stratejilerinin gelismesi, yeni ve modern teknolojik ¢aga ayak
uydurabilmek adma konum tabanli servisler hedef kitleye ulagsma konusunda

firmalarin basvurdugu pazarlama teknikleri olarak kullanilmaktadir.
3.5.2 Konum Tabanh Pazarlamanin Onemi

Tiiketiciye ulagmak i¢in mobil pazarlamayr kullanan firmalar i¢cin konum tabanl
servislerin 6nemi teknolojik gelismelerin her gecen arttig1 giiniimiizde daha da 6nem
kazanmaktadir. Hizli ve etkin bir sekilde tiiketiciye ulasma noktasinda firmalar1 bir
adim 6ne ¢ikaran konum tabanli servisler, hedeflenen tiiketiciye ulasmada zaman
sinirin1  ortadan kaldirmaktadir. Tiiketicilerle baglanti kurmanin miikemmel bir
yoludur. Ne istediklerini ve neye ihtiya¢ duyduklarina gore icerigi ozellestirme,
pazarlamacilar i¢in ¢ok onemlidir. Gilinlimiizde, tiiketiciye karar vermede yardimci
olan akilli igerikler sunmak veri isleme ve yapay zeka teknikleri uygulayabilecekleri
yiiksek standart ve akilli hizmetler sunabilmek i¢in en son teknolojiyi benimsemeleri
gerekmektedir. Igerik, miisterilerin bulundugu yere gore degisen adapte edilebilen

olmalidir (Ahmad Jaradat, 2015).

Ornegin, miisteri belirli bir alisveris merkezindeki bir sinemaya yaklastiginda, ge¢mis
tercihlerine dayanarak ilgilenebilecegi bir film ile ilgili kendisine SMS bildiriliyor
olmasi, tiiketicinin kendini tercih ettigi tirtin/hizmet ile ilgili degerli hissettirmektedir.

Bunun sonucunda da tiiketici de marka duyarliligi ve bagimliligi gerceklesmektedir.

Internetin mobil platformlara girmesi, mobil uygulamalarm hiz kazanmasi,
navigasyon ve GPS teknolojilerinin ucuz ve ¢ogu zaman iicretsiz olarak temin
edilebilmesi konum tabanli pazarlamanin 6nemini daha da fazla vurgulamaktadir.
Pazarlama agisindan son derece onem kazanan olgu ise “dogru kisiye dogru
drdn/hizmet” pazarlanmasi noktasidir. Kiigiik isletmelerin potansiyel miisteri
gruplarini tespit etmede, iiriin ya da hizmetine belirli bir miisteri grubu olusturmada
konum tabanli pazarlama modelinin biiyilik etkisi oldugu vurgulanmaktadir. Mobil

uygulamalar hangi telefon kullanicisinin nerede oldugu konusunda bilgi vermektedir.
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Bugiin gelinen noktada bir magazanin Oniinden gecerken cep telefonuna gelen
“i¢erideki modellerimizi gérmek istemez misiniz?” mesaj1 ¢ogu tiikketicide hayranlik
yaratarak, isletmeye kars1 bir sempati duyulmasina neden olmustur (Ergezer, 2017).
Bu sebeple, konum tabanli pazarlama servisleri hedef kitlesine hizli ve aninda ulagsmak

isteyen firmalar i¢in dnemli bir avantaj olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
3.5.3 Konum Tabanh Pazarlamanin Ozellikleri

Glinlimiiz iletisim olanaklarinin ulasilabilir olmasi nedeniyle birey geleneksel
olanlardan ¢ok yeni hizmet bigimlerini kullanmayi tercih etmektedir. Bunlardan biri
olan konum tabanli pazarlama bireye dogru yer ve dogru zamanda pazarlama
olanaklarin1 sunmaktadir. Lokasyon belirtme (check-in); uygulama sayesinde
kullanict hangi etkinlikte bulunuyorsa, aninda diger kullanicilarla paylasabilme,
kullaniciya yaptigi lokasyon bildirimi nedeniyle tesvik edici ddiillendirme, hediyeler

ve kampanya firsatlar1 siralanabilmektedir.

e Kullaniciya anlik bildirimler gonderilmesi; Sadece belli bir bolgede
gerceklestirilecek etkinlikle ilgili firma ile dogrudan iletisim kurabilecekleri
uygulamalar.

e QR kodlarin kullanilmasi; Kullaniciy1r dogrudan uygulamaya yonlendirerek
pazarlama yapilan bolgede kullanilmak tlizere QR kodlu afisler ve yayinlar
kullanilabilmektedir.

e CMS(icerik ydnetim sistemi); Igindeki verilerin kullanilarak kullanici ile ilgili
bilgilerin analizinin yapilabilmesi bununla birlikte hangi bolgelerde kullanici
yogunlugu oldugu, kullanicilarin hangi uyarilara tepki verdigi vb. bircok
bilgiyi analiz etmeye yoneliktir (www.mobiroller.com/tr, 2017).

e Yiiksek performansh cografi esleme motoru 50.000°den fazla satis noktasini,
her birinin koordinatlarini, agilis saatlerini, kategorileri ve kampanya
bilgilerini desteklemektedir.

e Satis noktasi verilerini tekil veya toplu olarak diizenleme imkani1 sunmaktadir.

e Satis noktas1 koordinatlarinin otomatik girilebilmesi i¢in otomatik konum
belirleme araglarimi belirlemektedir.

e Yonetim Ozelligi ile birden fazla satis noktasina ayni kampanya bilgilerini
kolayca atama, donemleri diizenleme, gecerlilik surelerini belirleme gibi

imkanlar sunmaktadir.

59


http://www.mobiroller.com/tr
http://www.mobiroller.com/tr

e Uciincii parti haritalama destegi ile mobil ekranda haritalar1 otomatik olarak
Olceklemektedir.

e Algveris planlayici 6zelligi ile kullanicilara uzak noktalar i¢in de arama
imkan1 sunmaktadir.

e Hem cihazdan hem de sebekeden alinan konum bilgilerini desteklemektedir.

e Mobil uygulama indirilmesi gerektirmeyen, tim mobil tarayicilardan
ulasilabilmektedir (Sert, 2012, s. 49-50).

Aragtirma sirketi Berg Insight'in yaptig1 yeni bir arastirmada; lokasyon bazli mobil
pazarlama ve reklam uygulamalarinin geleceginin c¢ok parlak vurgulanmaktadir.
Arastirma 2011'de 192 milyon Euro seviyesinde olan pazarin 2016'ya kadar yillik
bazda yiizde 91 biiyiiyerek 4,9 milyar Avro seviyesine ulastigini ve toplam mobil
reklam harcamalar1 iginde ylzde 28,3'lUk bir paya sahip oldugunu ortaya koymaktadir.
Alkallr telefonlar iizerinden bulunulan lokasyona gore anlik bazda reklam génderimini
saglayan bu uygulamalar sirketlerin pazarlama stratejilerinde 6nemli bir yere sahip

olmaktadir (www.turkishtimedergi.com, 2017).
3.5.4 Konum Tabanh Pazarlamanin Turleri

Cografi konum verileri ¢ok c¢esitli yontem ve teknolojilerle elde edilmektedir. Bir
tiikketiciye dogrudan ulasim posta kodu ile saglanabilmektedir. Tiiketicinin kullandigi
cihazlarinin hassas konumu, mobil operatorler tarafindan saglanan hizmetler veya
donanim tarafindan belirlendigi gibi konumun otomatik olarak belirlenmesi, yani GPS
ozelligi etkinlestirilmis veya wi-fi 6zellikli cihazlar kullanilarak otomatik olarak

belirlenebilmektedir.

Konuma dayali iki tiir hizmet bulunmaktadir. Ilki, pull-based olarak adlandirilan bir
onceki kullanici talebinden sonra mobil cihazina lokasyona dayali bilgi
gonderilmesidir. Ikincisi ise; karsi tarafi dogrudan kullanici istegi tarafindan

tetiklenmeyen push tabanli servislerdir.

Konum Tabanli hizmetler toplumsal, somut ve hedefli olmasma ragmen,
pazarlamacilar ve misteriler tarafindan dikkate alinmasi gereken bazi noktalari
bulunmaktadir. Konum tabanli pazarlama servisleriyle, firmaya her tiirlii kisisel
bilgisini kullanima agan tiiketici kimlik bilgilerinin ¢alinmasi ve anonim olarak

kullanilmasi konusunda tehdit altindadair.
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Bagka bir giivenlik tehdidi ise hile yapilarak tiiketici tarafindan sahte bir yer bildirimi
yapilmasidir. BOyle durumlarda, kullanict mekanlardan 6dul almak ya da sahte bir yer
talebinde bulunarak digerlerini etkilemek isteyebilmektedir; bu da giliniimiizde
pazardaki insanlar istedikleri mekanlara otomatik olarak kontrol edebilen bazi
uygulamalarin varligi nedeniyle kolaylasmaktadir. Tim bu gilivenlik tehditlerine
iliskin, firmalar cep telefonlarini bulmak igin IP adreslerini cografi olarak bulmak i¢in
"adres eslestirme" kullanmalar1 tiiketici nezdinde O6nem kazanmaktadir (Ahmad

Jaradat, 2015).
3.5.5 Konum Tabanh Pazarlama Cahsmalari

Son yillarda mobil teknolojideki gelismelerin de etkisiyle konum tabanli servislerde
de 6nemli gelismelerin elde edilmesine olanak saglanmigtir. Konum tabanli servislerin
mobil telefonlarin mekansal konumunu kullanarak tiiketiciye ulasmasina bagli olan
sistemlerdir. Tiiketiciye ulagsma noktasinda sinir tanimayan firmalar igin yeni bir
pazarlama stratejisidir. Her yenilige acik olan tliketici i¢cin mobil telefonlar araciligiyla
istedigini bulmasi yeni bir deneyim ve keyif olarak diisiiniilmektedir. Bu sebeple,
firmalar pazarlama stratejilerini planlarken bunu g6z 6nlinde bulundurmalidirlar.
Salesforce marketing tarafindan yapilan bir ankette, konum tabanli pazarlama
ozelligini kullanmayan tiiketicilerin% 63'linlin yalnizca konumlarini paylasmak
istemediklerini belirtmislerdir. Bunun nedeni olarak da mobil cihazin pil 6mriiniin
kisalttigmi belirtmistirler. Ote yandan, %76 ‘s1 konum paylasimimi kullandigini ve
%73 ise konum tabanli servislerin anlamli iceriklere sahip olmalar1 konusunda yardim
ettigini belirtmislerdir. Anketin genelin ise, konum tabanli servislerin tiiketici bazinda

yararli olarak degerlendirildigi belirtilmektedir.
3.5.6 Konum Tabanh Pazarlama Tiirkiye Ornekleri

Mobil pazarlama stratejilerinden biri olan konum tabanli pazarlama servisleri
kiiresellesmenin etkisi ve yeni teknolojik gelismeler 1s18inda tiiketiciye zaman
kaybetmeden ulasabilme hizi temel alindiginda Tiirkiye’de de kullanimi giderek

yayginlasan servisler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bunlardan biri olan Hiirriyet Emlak, lokasyon bazli gayrimenkul uygulamalarinin en

basarili ornekleri arasinda gosterilmektedir. “Etrafimda” ve “Harita”  Ozellikleri
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Uzerinden tliketiciye ulagan sistem daha kolay ve hizli arama yapabilme 6zelligiyle 6ne
cikmaktadir.

Tiirkiye’de kullanildigi donemde genellikle 25-31 yas arasi geng jenerasyona hitap
ettigi varsayillan foursquare, mobil cihazlardan ve GPS teknolojilerinden
faydalanilmak tizere 2009 yilinda kurulmustur. Uygulama, monopoly oyununun
teknolojik hali olarak bilinmektedir. Uygulama, ¢evrenizde olan mekanlarda “check-
in (ben buradayim)” yaparak puan topladig1 ve bulundugu yeri takipgilerine belirttigi,
topladig1 puanlarla o mekanin “mayor-baskant "oldugu bir uygulamadir. Yer bildirimi
yapilan mekanlar i¢in yorumda birakilabilen uygulama da foursquare’in yarattigi etki
sanal bir deger yaratmaktir. Milyonlarca kisi tarafindan kullanilan uygulama
arkadaslarinin nelere gittigini, ne yaptigin1 gorerek meraklarmi giderirken de 6diil

kazandiklar1 bir uygulamadir.

Bir diger 6rnek ise, mekanist.net uygulamasidir. Uygulama, ayn1 foursquare gibi
mekanlar hakkinda yorum yapilabilen bir uygulamadir. Diger uygulamadan farki ise
tiim yorumlarin editdr onayindan gegiyor olmasidir. Bu sebeple foursquare'dan daha
gercekci bir uygulama olarak bilinmektedir. (Seving, 2012, s. 134-139) Sektorden
bagimsiz bir sekilde yiiriitiiliiyor olmasi uygulamanin tercih edilmesinde 6nemli bir
etken olmaktadir. Uygulama 2015 yilinda restoran arama uygulamasi olan zomatoya

satilmigtir.

Tirkiye’de uygulamalar1 bulunan konum tabanli pazarlama servislerin, diinyadaki
ornekleri kadar tercih edilmedigi diisiiniilmektedir. Bunun nedeni, Tiirkiye’deki
uygulamalari kullanan firmalarin, mobil pazarlama biitceleri ve stratejik planlamalari
yapmadan tliketiciyle bulusturmak iizere sunmasidir. Ayni zamanda is yapis
bi¢cimlerinin mobil pazarlamaya entegre edilmedigi bu baglamda da kii¢iik ama etkili

olan mobil pazarlamadan yararlanamadiklarini gostermektedir.

Gelisen ve degisen tiiketicinin yasam tarzi nedeniyle, mobil de tiiketicinin kalbinin
kazanilmasi yaraticiligi da on plana getirmektedir. Tiiketiciyi 6zel kilmak, ilgi ve
begenilerine hitap eden mesajlar gondermek, kisisellestirilmis stratejilere uygun

olacaktir.
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3.5.7 Konum Tabanlh Pazarlama ve Diinya Ornekleri

Mobil ticaret hacminin giderek yiikseldigi giinimuzde isletmelerin akilli pazarlama ve
reklam teknolojilerini kullanarak miisteriye ulagmalar1 gerekmektedir. Bu baglamda
konum tabanli servisleri kullanan firmalarin diinya 6rneklerini incelemekte faydali
olacaktir. SXSW'da baslatilan "Global Konum Trendleri Raporu" na goére, Starbucks,
BMW ve Coca-Cola dahil olmak iizere 253 global pazarlamacinin% 75'i konuma
dayali pazarlamanin bu yil isletmelerinde 6nemli rol oynayacagina inanmaktadir.
Rapor ayrica, isaret¢iler olarak tanimladigi konum tabanli pazarlamanin, Wi-Fi ve
GPS de dahil olmak (zere tim konum teknolojilerinin ¢ift haneli blylmeye
ayarlandigini ortaya koymaktadir. Pazarlamacilarin % 63't Wi-Fi'ye,% 57'si GPS'e,%
41'inde ise% 41'lik bir yatirim yapmay1 planladiklarini belirtmektedirler. Konuma
dayali pazarlamanin %75 oraninda pazarlama alanma etkisinin olacaginin
diisiiniilmesi gelecekteki pazarlama stratejilerinin buna yonelik sekilleneceginin
gostergesi niteligindedir. Konum tabanli verilerin ulasilmasindaki en 6nemli 6zellik
tiikketicinin konumunu paylagmasina yonelik olan istegidir. Tiiketici istekli oldugunda
konumunu paylasir ve bunun akabinde firma konumunu belirler. Dolayisiyla, konumu
bulmak zor degildir, 6nemli olan nokta tiiketicinin konum paylagma istegidir (Girish,

2017).

Seyahat sektorii ile ilgili istihbarat sirketi olan Boxever'in yaptigi bir tlketici
arastirmasina gore tlketicilerin% 601 nerede olduklarini ve ne yaptiklarini hedefleyen
teklifler istediklerini ve bu baglamda, konuma dayali pazarlama stratejisinden
yararlanmak isteyen bir igletme olarak {iriin ve hizmeti dogru belirlenen hedef kitle
tizerinde  gerceklestirmenin  satig  dongiisii  acisindan  gerekli  oldugunu

diistinmektedirler.

“Tiiketici Veri Degeri Degisimi" baslikli Microsoft’un yapmis oldugu arastirmada ise,
tiiketicinin nakit ddiiller, indirimler ve diger algilamis oldugu fayda karsiliginda veri
paylagmak icin istekli olduklarini ortaya koymustur. Calismanin belirledigi tesvikler:
Bireylerin, % 99,6's1 nakit odiiller, % 89.3'i konuma dayal1 indirimler i¢in, % 65.2'si

sadakat puanlari i¢in veri paylastigini belirtmektedir.

Sonuglara bakildiginda, parasal kazanglarin tiikketici nezdinde her daim inandiricilig

yiiksek olmaktadir. Tiiketicinin konumu karsiliginda markalarin sundugu tek deger
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indirimler degildir. Fakat tiikketiciye konum verilerine dayanarak igerik sunabilmek

satin alma doniisiimii agisindan énemlidir.

Teknolojinin Gstunliklerinden faydalanan ve bunu ileriye goturen birgok marka,

cografi hedefleme ve diger yere dayal taktiklerle tiiketiciyi kazanmaktadirlar.

Iste bu yontemleri kullanan 4 yenilik¢i marka: Ice cream brand Van Leuween,
Supermarket chain Whole Foods, Luxury department store Barneys New York ve Gas
Buddy’dir.

<

Van Leeuwen -
lce Cream -

check in to Pay

P Pay

Praferrod: PayPal balan.. merican Express x-1008 @

Sekil 3.4: Ice Cream Brand Van Leuween Magazasi (Girish, 2017)

Ice Cream Brand Van Leuween: New York dondurma magazasikullanicilara
mobil ddeme secenekleri sunmasiyla birlikte, kullanicinin yerini PayPal uygulamasi
araciligiyla izlemek i¢in kullanmistir. Kampanyanin bir pargasit olan miisteriler,
PayPal uygulamasini mobil cihazlarina yiikleyerek, PayPal hesabina baglamiglardir.
Uygulama, bir tiiketici Van Leuween magazasinin yakinlarinda ne zaman
bulundugunu tespit etmek i¢in cografi konumu kullanarak, onlara 6zel teklifler ve
firsatlar esliginde aligverise ikna etmektedirler. Kullanicilar daha sonra bir siparis

verdiginde ise mobil uygulama yoluyla 6deme yapmalarina izin verilmistir.
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Sekil 3.5: Supermarket Chain Whole Foods Magazasi (Girish, 2017)

Supermarket Chain Whole Foods: Whole Foods, potansiyel miisterileri
rakiplerinden uzak tutarken, mobil reklamlar i¢in tiklama basi doniisiim oranlarini
tyilestirmek i¢in location-based pazarlama sirketi Thinknear ile ortaklik yapmustir.
Stipermarket zinciri, bir dizi Whole Foods magaza yerinde jeofizik yerlestirme i¢in
Thinknear’le anlagmis ve magazanin yakinlarindan gegen tiketicilerin  mobil
telefonlarina kisiye yonelik 6zel teklifler ve hedefli reklamlar gonderilmistir. Whole
Foods, rekabet eden firmalarin yakininda aligveris yapanlara reklam gdndermeyi
hedeflemektedir. Kampanya, Whole Foods'a% 4.69 tiklama sonrasi doniisiim orant
vermistir. Bu durum ulusal ortalamanin% 1.43'tinden ii¢ kat daha fazlasi anlamina

gelmektedir.

NEWYORK
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events, lecel offers. and mase 11y @ mare shopping trip. Racelve 3-8 alerts per woek with o
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;_ ENABLE LOCATION SERY NABLE PUSH NOTIICATION

Sekil 3.6: Barneys New York magazasi (Girish, 2017)
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Barneys New York: Barneys New York Manhattan'in Chelsea bolgesinde
bulunan ana magazasina miisteri girisinin daha fazla olmasi i¢in isaret parmaklarini
kullanmistir. Liiks magaza, yeni igerik yiiklendiginde kullanicilar1 uyarmak ve
miisterilerin magazada dolagmalarina yardime1 olmak i¢in mobil uygulamasiyla bir
iBeacon platformu baslatmistir. Bu isaret kampanyasinin bir pargasi olarak, bir
kullanic1 Barneys New York uygulamasini agtiginda, miisteri iki segenek gormektedir:
Birincisi bildirimlere izin vermek ve ikincisi Barneys'in miisterilerin yerini
kullanmalarina izin vermeleri olarak diisiinlilmiistiir. Bir Barneys magazasinda veya
yakininda bulunan kullanict erisim izni verdiginde, kendisinin de mobil aligveris
sepetinde veya istek listelerinde bulunan neyin var oldugunu temel aldig1 bildirimleri

ve yakinlarda, Barneys'in agtig1 icerige dayanan Onerileri yer almaktadir.

Finding Cheap Gas Drivers fighting high Report gas prices, help
Together gas prices everyone save money
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Sekil 3.7: Gas Buddy Uygulama Ornegi (Girish, 2017)

Gas Buddy: GasBuddy, kullanicilara kalabalik kaynakli veriler kullanarak
kendi bolgelerindeki en iyi gaz fiyatlarin1 bulmalarin1 saglamak igin tasarlanmis
popduler bir mobil uygulamadir. Uygulama kullanicilarin konumlarini paylagsmasina ve
yakit i¢in ne kadar éduyorlar ise raporlamalarina olanak saglamaktadir. Buna karsilik,
uygulama diger kullanicilarin daha iyi anlagsmalar yaptigi benzin istasyonlarini
gormelerini saglamaktadir. Sonug olarak GasBuddy uygulamasi 52 milyondan fazla
kez indirilmistir (Girish, 2017).
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Tum bu 6rnek uygulamalara bakildiginda, konum tabanli servisleri kullanan firmalarin
hedef kitlesine gore kisisellestirilmis uygulamalart tiiketicilere sunduklart bununla
birlikte hedef kitlesine verilecek olan anlamli igerikle ve tiiketiciyi tiiketmeye sevk

edecek gorselligi de kullandiklar1 gorulmektedir.
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4. MOBIL TELEFON KULLANAN TUKETICIiLERIN KONUM TABANLI
PAZARLAMAYA YONELIK TUTUMLARININ OLCULMESINE iLIiSKIiN
BiR ARASTIRMA

4.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Teknolojinin biiylik bir hizla degiserek kisisellesiyor olmasi isletmeler tarafindan da
cazip bir pazarlama stratejisi olarak degerlendirilmektedir. Giiniimiizde isletmelerin
uyguladiklar1 pazarlama stratejisi tiiketici odaklidir. Bu sebeple ¢alismanin amaci,
tiikketicilerin konum tabanli pazarlama mesajlarina yonelik tutumlarinin cinsiyet, yas,
meslek ve gelir diizeyi agisindan gostermis oldugu farkliliklarin incelenmesidir. Tez
konusunun segilmesinin dnemi, isletmelerin uyguladiklar tiiketici odakli pazarlama
stratejisinin temel yapi1 taglarindan olan ve hizla gelisim gosteren mobil pazarlamanin
gelecegi olarak nitelendirilen konum tabanli pazarlama baglaminda tiiketici
tutumlarinda  degisiklik gosterip gostermediginin  Slglimlenmesidir. Literatiir
taramalaria bakildiginda mobil pazarlama konulu bir¢ok aragtirma bulunmaktadir.
Ancak konum tabanli pazarlama baglaminda gonderilen reklam mesajlarinin mobil
telefon kullanan tliketicilerin tutumlarina yonelik yapilan aragtirmaya rastlanmamustir.
Bu nedenle arastirmanin konum tabanli servislerden yararlanan ya da yararlanmay1

diistinen kurumlara da katk1 saglayacagi diistiniilmektedir.
4.2. Arastirmanin Kapsami

Konum tabanli pazarlamanin hedef kitle Uzerindeki etkisinin olgilmesi tiketiciyi
tanima noktasinda 6nemlidir. Bu nedenle mobil pazarlama uygulamalarindan biri olan
konum tabanli pazarlama uygulamasinin tiiketici tutumlarinin 6l¢iilmesi ve 25-45 yas
arast mobil telefon kullanicilarinin konum tabanli pazarlama mesajlarina karsi

tutumlarinin arastirilmasi olarak belirlenmistir.
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4.3. Arastirmanin Sinirhliklar

Arastirma evreni 25-45 yag arasi akilli telefon kullanicilart ile sinirli tutulmustur.
Bireylerin anket doldurma konusundaki isteksizlikleri ve zaman kaybi olarak
gormeleri ayni zamanda tez konusunun dijitallesmeyle baglantili olmasi sebebiyle
ankete kisith sayida soru sorulmus ve katilimcilara anket dijital ortamda ¢evrimigi

olarak ulastirilmistir.
4.4, Arastirmanin Hipotezleri

Calismanin teorik altyapisini olusturma asamasinda incelenen kuramsal kaynaklar
uzerinde yapilan incelemeler sonucunda belirlenen degiskenler ile asagidaki hipotezler

olusturulmustur.

HO: Tiiketicilerin konum tabanli mesajlara yonelik tutumlari, demografik
yapilara gore degisiklik gdstermez. Ana hipotezden yola ¢ikilarak asagidaki

alternatif hipotezler kurulmustur.
H1: Tiiketici konumuna gelen reklam mesajlarini olumlu kargilamaz.

H2: Tuketicinin mobil telefonuna gelen konumuna ydnelik mesajlar

ilgisini cekmez.

H3: Tuketicinin konumuna gore gelen mesajlara yonelik tutumlar ile gelir

durumlart arasinda anlamli bir fark vardir.

H4: Tiiketicinin konumuna gore gelen mesajlara yonelik tutumlart ile

meslekleri arasinda anlamli bir fark vardir.
HS5: Tiiketicinin konumuna gore gelen mesaji aligveris se¢imini etkilemez.

Hé6: Tiiketicinin konumuna gore gelen mesaj1 erkeklere oranla kadinlarin

daha fazla aligveris se¢imini etkilemektedir.

H7: Tiiketicinin konumuna goére gelen mesaji 0diilli ise se¢imini

etkilemektedir.

HS8: Tiiketici konumuna gore gelen mesaj1 glivenli ve etkili

bulmamaktadir.
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H9: Konuma yonelik gelen mesajlar tiiketiciye zaman kaybettirir.

H10: Konuma yonelik gelen mesajlar tiikketicinin markaya olan bagliligina

etkisi yoktur.
H11: Tiiketici konumuna yonelik gelen reklam mesajlarindan hoslanmaz.
4.5. Arastirmanin TUru

Arastirmanin amaci tiliketicilerin konum tabanli pazarlama mesajlarina yonelik
tutumlarinin belirlenmis kriterler yoniinden (cinsiyet, meslek, gelir durumu, yas)
gosterdigi farkliliklar1 belirlemeye ¢alismaktir. Dolayisiyla yapilan arastirma tutum ve
tutumu etkileyebilecek degiskenler arasindaki kurulmus belli hipotezleri test etmeye

dayali olarak gergeklestirilen tanimsal arastirma kapsaminda bulunmaktadir.

4.6. Arastirmamin Metodolojisi

Arastirmada sormaca teknigi kullanilmistir. Bir gozlem teknigi olarak bilinen sormaca
tekniginde bireyin sorun karsisindaki yorumu ve diisiincelerini Ol¢limlemek igin
yapilmaktadir. Sormaca, arastirmasi yapilmasi planlanan konuya iliskin sorularin yer

aldig1 bir soru kagidi ve betimsel arastirma tasarimidir (Yengin, 2017, s. 69).

Calismada anakitle/evren 25-45 yas arasi akilli telefon kullanicilarindan olugsmaktadir.
Bu baglamda, We Are Social ve Hootsuite tarafindan yayinlanan, internet, mobil ve
sosyal medya kullanici istatistikleri konusunda gesitli bilgiler sunulan “Digital in 2017
Global Overview” adli raporda Tiirkiye’deki mobil kullanici sayist 71 milyonken,
sosyal medyaya mobilden baglanan kullanici sayis1t 42 milyon olarak belirlenmistir
(dijitalajanslar, 2017). Gerek yas grubu dagilimi gerekse konum tabanli sosyal aglar
kullanma kriterlerinden dolay1 bu ¢aligmada ele alinan ana kiitle ile 6rtiisen bir evren
biiyiikliigii bulunamamistir. Ancak mobil kullanim ve sosyal ag kullanici sayis1 konum
tabanli pazarlama mesajlarinin ulagsmasi kriterini kapsadigindan dolayr 42 milyon
evren olarak kabul edilmistir. Hesaplamalar 0,95’1lik giivenilirlik diizeyinde dlgiilmiis
ve hata pay1 0,05 olacak sekilde en az yapilmasi gereken anket sayisi asagida verilen

Cizelgedan yola ¢ikilarak 245 olarak tespit edilmistir.
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Cizelge 4.1: Orneklem Biiyiikliigii Cizelgesu (Yazicioglu & Erdogan, 2004, s. 50)

Evren + 0.03 6rnekleme +0.05 6rnekleme +0.10 6rnekleme
Biiyuklugii | hatasi (d) hatasi (d) hatasi (d)

p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3

q=0.5 | g=0.2 | g=0.7 | g=0.5 | g=0.2 | g=0.7 | g=0.5 | g=0.2 | g=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 | 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 | 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 | 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 | 682 896 384 246 323 96 61 81
100 1067 | 683 896 384 245 323 96 61 81
milyon

Ancak rastlantisal orneklem teknigiyle 25-45 yas aras1 mobil telefon kullanicilar
icinde calisma igin belirlenen hedefin {izerinde bir sayiya ulasilmis ve 283 anket
yapilmis, bu anketler arasindan 257 adetinin analize uygun olduguna karar verilmistir.

4.7. Arastirma Sorularimn Hazirlanmasi, Test Edilmesi ve Olceklendirme

Calismada, pazarlama stratejilerinin  teknolojiyle dogru orantida geligsmesi
cercevesinde bireyin konum tabanli reklamlara karsi tutumuna iligkin arastirma
yapilmistir. Arastirma da literatiir taramasinin ardindan rastlantisal Orneklem

teknigiyle 25-45 yas aras1t mobil telefon kullanicilar hedef kitle olarak belirlenmistir.

Sorularin hazirlanmasi: Veri toplama teknigi olarak ¢evrimigi anket uygun
goriilmiistiir. Ekte sorular1 verilmis olan ¢evrimi¢i anket uygulamasi demografik
veriler, konum tabanli reklam mesajlar1 ¢ercevesinde uygulanmistir. Uygulama
boliimiinde bahsi gecen cevrimigi anket {ic bdliimden olusmaktadir. Ilk boliimde
demografik bilgiler, ikinci bolumde mobil uygulamalar Ggtinc bolimde ise konum
tabanli pazarlamanin reklam mesajlarmna iliskin tiiketici tutumuna yonelik sorulara yer

verilmistir.

Sorularin test edilmesi: Arastirma kapsaminda anketin dogru anlasilip
anlagilmadiginin kontroliiniin yapilmas1 ve olas1 hatalar1 ortaya koymak amaciyla ilk

olarak ankete On test uygulanmis. Arastirmada dijital ortamda ve katilimcinin kendi
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kendine cevaplayacagi soru formu, 6n test boliimiinde anlamsal ve yapisal sorunlar
daha hizli tespit edebilmek i¢in ¢cevrimdisi olarak 30 kisi ile uygulanmis, 3 giin siiren

bu pilot ¢aligmanin ardindan soru formlarina son hali verilmistir.

Sorularin Olceklendirilmesi: Anketin iiciincii bolimiindeki sorular 5°1i likert
Olcegine gore hazirlanmistir. Likert 6lgedi, katilimciya verilen gesitli yargilara iliskin
olarak “Tamamen Katilyyorum”, “Katiulyyorum”, “Kararsizim”, “Katilmiyorum”,
“Tamamen Katilmiyorum” seklindeki bes secenekten birisini isaretleyerek
katilimeinin yargiyla ilgili tutumunu belirtmesini igeren bir tekniktir. Arastirmanin
sonunda, anket sonuclar1 ile literatiir taramasi harmanlanarak mobil telefon
kullanicilarinin konum tabanli pazarlama reklam mesajlarina yonelik tutumlar1 SPSS

programindan da yararlanilarak analiz edilmistir.

4.8. Arastirmanin Bulgularn

Bu boliimde ¢alismada yer verilen arastirma hipotezlerini test etmeye yonelik elde
edilen verilerin analizi sonucunda ulasilan bulgular yer almaktadir. Arastirmanin
giivenirlik analizi yapilmis olup, sirasiyla demografik, mobil uygulamalar ve anket
sonuclar1 incelenmistir. En son olarak da hipotezlerin dogrulugu test edilmistir.
Arastirma, Cronbach’s Alpha ile giivenilirlik analizine tabi tutulmus ve giivenilirligi

kabul edilmistir.

Cizelge 4.2: Anket Guvenirlik Cizelgesu

Case Processing Summary
N %
Cases Valid 247 96,1
Excluded? 10 3,9
Total 257 100,0
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha
Based on
Cronbach's Alpha Standardized ltems N of Items
879 876 38
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Katilimcilarin demografik verilerine iliskin Cizelgelar su sekildedir;

Cizelge 4.3: Katilmcilarin Cinsiyetlerine Gére Dagilimi

Kimulatif
Frekans Yizde Gegerli Yizde Yizde
Kadin 150 58,4 58,4 58,4
Erkek 107 41,6 41,6 100,0
Toplam 257 100,0 100,0

Cizelge 4.8-2’de orneklem grubunu olusturmakta olan toplamda 257 katilimct
bulunmaktadir. Bunlarin 150’si kadin (%40,9), 107’si de erkek (%59,1) katilimcidan

olusmaktadir.

Cizelge 4.4: Katilimcilarin Yaglara Gore Dagilimi

Frekans Yuzde Gegerli Yuzde Kimdulatif Yuzde
25-31 yas 181 70,4 70,4 70,4
32-38 yas 51 19,8 19,8 90,3
39-45 yas 25 9,7 9,7 100,0
Toplam 257 100,0 100,0

Arastirmaya katilanlarin yas araliklarina bakildiginda; %70,4°t4 25-31 yas arasi,

%19,8’1 32-38 yas arasi, %9.7’s1 39-45 yas aras1 katilimcilardan olusmaktadir. Bu

baglamda ¢evrimic¢i anket uygulamasina gen¢ niifusun daha yatkin oldugu

gorulmektedir.

Cizelge 4.5: Katilmcilarin Mesleklere Gore Dagilimi

Kimulatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yizde
Ogrenci 72 28,0 28,0 28,0
memur 38 14,8 14,8 42,8
Ozel sektor 125 48,6 48,6 91,4
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serbest meslek

22

8,6

8,6

100,0

Toplam

257

100,0

100,0

gorilmiistiir.

Cizelge 4.6: Katilimcilarin Egitim Durumu

Katilimcilarin meslekleri ise, %48,6’s1 6zel sektorde calisanlar basta gelmek tizere

sirastyla %28.0°1 6g8renci, %14.8’1 memur, %8.6’sinin serbest meslek oldugu

Kimalatif

Frekans Yizde | Gegerli Yuzde Yizde
[kogretim 4 1,6 1,6 1,6
Lise 32 12,5 12,5 14,0
On lisans/lisans 153 59,5 59,5 73,5
Yuksek lisans 59 23,0 23,0 96,5
Doktora 9 3,5 3,5 100,0
Toplam 257 100,0 100,0

Cizelge 4.7: Katilimcilarin Medeni Durumu

Ankete katilanlarin 6grenim durumu dagilimi, %59.5°1 6n lisans/lisans, %231 yiiksek

lisans, %12.51 lise, %3.5°1 doktora ve %1.6’s1 ilkogretim mezunu seklindedir.

Frekans Yiizde Gegcerli Yizde | Kumilatif Yuzde
Bekar 185 72,0 72,0 72,0
Evli 72 28,0 28,0 100,0
Toplam 257 100,0 100,0

katilimcidan olustugu goriilmektedir.
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Cizelge 4.8: Katilimcilarin Gelir Durumu

Kimdlatif

Frekans Yuzde Gegerli Yizde Yizde
1400TL den az 51 19,8 19,8 19,8
1400-2000 TL 53 20,6 20,6 40,5
2001-2500 TL 24 9,3 9,3 49,8
2501-3000 TL 41 16,0 16,0 65,8
3000 TL uzeri 88 34,2 34,2 100,0
Toplam 257 100,0 100,0

Cizelge 4.8-7"deki gelir durumu dagilimi incelendiginde; %34,2’nin 3000 TL ve {izeri
gelir diizeyine sahip katilimeilarin oran olarak en fazla oldugu saptanmigtir. Sirasiyla,
%20,6 1400-200TL, %19,8 1400TL’den az, %16,0 2501-3000TL, %9,3 2001-2500T]

arasinda gelir durumunda oldugunu belirtmistir.

Cizelge 4.9: Katilimcilarin Aylik Kisisel Harcama Durumu

Kimulatif

Frekans Yizde Gegerli Yizde Yulzde
200TL den az 18 7,0 7,0 7,0
201-500 TL 55 21,4 21,4 28,4
501-700 TL 45 17,5 17,5 459
701-900 TL 36 14,0 14,0 59,9
900 TL den fazla 103 40,1 40,1 100,0
Toplam 257 100,0 100,0

Aylik kisisel harcama miktar1 ise, %40,1 ile 900 TL’den fazla kisisel harcama yapan
katilimcet oldugu gortilmiistiir. %7 ile de en az 200TL’den az kisisel harcama yapan

katilimcilar oldugu belirlenmistir.
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Cizelge 4.10: Mobil Uygulamalar1 Kullanma Sikligi

Mobil Uygulamalan Kullanma Sikhd

300 B Cep tel...
B Mobil in...

995 Maobil o...
I Mobil b...

I iobil Tv

150 B GPS -
B izik (...

B Video (...
75 B Uriin ve...
Bl Sosyal...
o | | | | B Mobil m...

3 2 o] 1

Cizelge 4.8-9°da, mobil uygulamalarin hangi siklikla kullanildigi bulunmaktadir. Buna
gore, %92,6 ile mobil mesajlasma ve konusma uygulamalarinin en fazla tercih edilen
uygulama oldugu bunun yaninda %11 ile en az tercih edilenin ise mobil tv oldugu

gorulmektedir.

Ankete katilan katilimcilara sorulan konum tabanli pazarlama mesajlarina iligkin
tutumlar1 bu bélimde yer alan sorular 5°1i likert 6lgegi sorularina gore gruplandirilarak

hazirlanmstir.

Cizelge 4.11: Eglence Cizelge

Kesinlikle Ne katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyoru ne katilmiyoru Katiliyor
m Katilmiyorum m Katiliyorum um
ifadeler /Eglence N % N % N % N % |[N| %
-Mobil telefonuma konu
muma yonelik gelen rekl
am mesajlarma olumlu b
akarim. Dl o389 | 75 | %202 | 55| %214 |24 | %93 | 3| %12
-Mobil telefonuma konu
muma 99 | %385 | 79 | %30,7 | 44 %17,1 33 | %128 | 2 | %08
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yonelik gelen reklam me
saj1 ilgimi ¢eker.

Cizelge 4.8-10°da, mobil telefon kullanan kullanicilarin konum tabanli mesajlara karsi
olan olumlu ve ilgi duyma durumu soruldugunda, ankete katilanlarin % 38,9’u
kesinlikle katilmadigini belirtmistir. Kesinlikle katiliyorum ifadesini belirten oran ise
%1,2’dir. Bir baska soruda reklam mesajlarmin ilgi ¢ekiciligine ise %38,5 ile
kesinlikle katilmadiklarint belirtmistirler. Buna gére mobil telefon kullanan tiiketici

konumuna yonelik gelen mesajlari ilgi ve ¢ekici olumlu gérmedigi anlagilmaktadir.

Cizelge 4.12: Bilgi Cizelge

Ne katiliyorum

Kesinlikle Kesinlikle
ne katilmiyoru
Katilmiyorum | Katilmiyorum m Katihyorum | Katiliyorum
ifadeler /Bilgi N % N % N| % N % N %

-Mobil indirim haberl
erinin konumuma gére
mobil telefonuma mes
aj
olarak gelmesini isteri
m.

84 | %327 | 60 | %%23,3 | 55 | %214 | 51 | %198 | 7 %2,7

-Mobil telefonuma ko
numuma yonelik gele
n mesajlar beni firmal %1,6
ar 68 | 90265 | 63 | %245 |56 | %218 | 66 | %257 | 4
hakkinda bilgi sahibiy
apmaktadir.

-Mobil telefonuma ko
numuma yonelik gele
n mesajlar dogru zama
nda

dogru bilgi edinmemi
saglar.

69 | %268 | 62| %241 |66 | %257 | 55 | %214 | 5 %1,9

-Aligveris merkezinde
oldugum

sirada konumuma gor
e mobil telefonuma ge | 82 | 94631,9 | 63 | 96245 |58 | 96226 | 51 | 96198 | 3 | %1,2
len mesajlar1 dikkate a
lirm.

Cizelge 4.8-11°de, bilgi faktoriine iligkin sorular incelendiginde; mobil telefon
kullanan kullanicilarin konum tabanli indirim mesajlariin gelmesini isteme durumuna
iligkin katilmeilar %32,7 ile “kesinlikle katilmiyorum” yanitin1 vermislerdir.
Mesajlarin tlketiciyi firmalar hakkinda bilgi edinmelerini saglamalar1 sorusuna %25,7

ile katildiklarini belirtmislerdir. Bunu destekleyen bir diger soru ise, dogru zamanda
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dogru bilgi edinilmesini saglama %25,7 ile kismen katildiklarin1 belirtmistirler.
Mesajlart dikkate alinm sorusuna ise, %31,9 ile kesinlikle katilmadiklarini
belirtmislerdir. Cizelgedaki ortalamalara gore, tiiketicinin konum tabanli mesajlari

almay1 istemedigi ve mesajlar1 dikkate almadig1 goriilmektedir.

Cizelge 4.13: Guven Cizelge

Kesinlikle Kesinlikle
Ne katil
Katilmiyoru & KAy oram Katihyoru
m Katilmiyorum | ne katilmiyorum| Katiliyorum m
ifadeler /Giiven N % |[N| % | N| % N % | N %

-Konumumu baz alarak
mobil telefonuma gele

n reklam mesajlarint 90 | 96350 | 76 | 9%29,6 | 57 | %222 | 32 | %125 | 2 %0,8
glivenilir bulurum.

Cizelge 4.8-12°de giiven faktoriine iliskin soruya, katilimcilar %35,0 kesinlikle
katilmadigini, %29,6 katildiklar1 yanitini vermistir. Bu veriler 1s18inda tiiketicinin

konum tabanli reklam mesajlarini giivenilir bulmadig1 saptanmistir.

Cizelge 4.14: Fayda Cizelge

Kesinlikle Ne katiliyorum Kesinlikle

Katilmiyorum | Katilmiyorum | ne katilmiyorum | Katiliyorum Katilyorum

ifadeler /Fayda N % N % N % N % N %

-Konumumu baz alarak mobil

telefonuma gelen mesajlar1 in 84 %327 | 70 | 96272 | 68 | 96265 34 | 96132 1 %04
andiric1 bulurum. ' ! , ) )
-Konumumu baz alarak mobil

telefonuma gelen mesajlara k | 143 %440 | 73 | 96284 | 50 | 9195 | 20 %78 1 %0.4

ayitsiz kalamam.

-Konumum baz alinarak gelen
sadece bana hitap eden marka 60 %233 | 45 | %175 | 49

94 9
reklamlarini okurum. %191 36,6 %3,5

-Mobil telefonuma konumum
a
yonelik gelen mesaj odilliis | 119 | %463 | gg | %0249 | 45 | %175 | og %09,7 4 %1,6
e
kisisel bilgilerimi paylagirim.

-Mobil telefonuma konumum
a yonelik gelen mesaj 6dulli i
se gevremdekilere de haberve
ririm.

74 | %288 | 55 | %226 | 76 | %206 | 35 | %140 | 15 %5,1

-Mobil telefonuma konumum
a yonelik gelen mesaj édilli d
egil ise ilgilenmem.

g5 | %6331 | 5y | %202 | 7 | %296 | 41 | %160 | 3 %1,2

78



-Mobil telefonuma konumum
a yonelik gelen mesajlarin
fay dali oldugunu
diisiiniiyorum.

74

%28,8

47 | %183

77

%300 | 54

210 | 5

%1,9

-Mobil telefonlara konuma yo
nelik gelen mesajlarin tiketici
ler i¢in yararl oldugunu diisi
niyorum.

82

%31,9

62 | %241

57

%221 | 5y

%210 | 5

%0,8

-Mobil telefonuma konuma y
Onelik gelen mesajlaraligveris
esnasinda zaman kazanmami
saglar.

79

%030,7

42 | %163

62

%241 | 79

%272 | 4

%1,6

-Mobil telefonuma konuma y
Onelik gelen mesajlaraligveris
esnasinda kargilagtirma yapm
ami saglar.
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%27,6

59 | %230

69

%268 | 53

%206 | 5

%1,9

-Mobil telefonuma konuma y
oOnelik gelen mesajlarin diger r
eklamlara gore daha etkili old
ugunu

diistiniiyorum.

83

%032,3

55 | %226

64

%249 | 49

%191 | 3

%1,2

Cizelge 4.8-13’de fayda faktoriine iliskin sorulara verilen yanitlar da ise, konum

tabanli pazarlamada fayda saglamaya yonelik tiiketicinin tutumu olumsuz yondedir.

Fakat ankete katilan katilimcilarin reklam mesajlarini kendiler ine hitap edenleri

%36,6 oraninda okuduklarini belirtmistirler. Buna gore, tiiketiciye gonderilecek

mesajlarin kisisel, baska bir deyisle tiiketicinin gorlis ve talepleri dogrultusunda

hazirlanmis olan konum tabanli reklam mesajlarina tutumu olumlu olacaktir. Bagka

bir soruda, konuma yonelik gelen mesajin aligveris esnasinda zaman kazandirdigi

yoniindedir. Bu soruya katilimcilarin verdigi yanit %27,2 ile “katiliyorum” oldugu

goriilmiistiir.

Cizelge 4.15: Kisisellik Cizelge

Kesinlikle Ne katiliyorum Kesinlikle

Katilmiyorum | Katilmiyorum ne katilmiyorum | Katihyorum | Katiliyorum
ifadeler /Kisisellik | N % N % N % N | % |N %
-Mobil telefonuma kon
umuma ybnelik gelen m o o o o o
esaj Gdilliise kigisel | 119 | Y0463 | ga | %6249 |45 | %175 | o5 | %97 | 4 | %L6
bilgilerimi paylagirim.
“Mobil telefonuma kon | g | o331 |5y | 96202 | 76| %206 | 41 | %160 | 3 | %L2
umuma yonelik gelen m 092 oS 049 00 o
esaj odilli degil ise
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ilgilenmem.

-Mobil telefonuma kon
uma ydnelik gelen mesa

jlar kisisel ihtiyalarima | 33 | 9612,8 |24 | %93 | 62| %241 | 109 | %42,1 | 29 | %113
uygun olmalidir.

-Mobil telefonuma kon

uma yonelik gelen mesa | ) | o 109 |20 | o478 54| %210 | 123 | %47.9 | 29 | %113

jlar kisisel beklentilerim
e uygun olmalidir.

Cizelge 4.8-14’de kisisellik faktoriindeki ifadelere iliskin cevaplarda, kisisel

bilgilerimi paylasirim sorusuna %46,3 kesinlikle katilmiyorum, %24,9 katilmiyorum

yanit1 verilmistir. Bu baglamda, tiiketicinin kisisel bilgilerini paylasma konusunda

odilli mesajlarin etkili olmadigi gézlenmektedir. Mesaj 6duli ise ilgilenirim yanitina

da tipk1 diger soruda oldugu gibi katilmama orani yiiksektir. Katilimcilarin, %33,1

kesinlikle katilmiyorum, %20,2’si katilmiyorum yanitini vermistir. Tuketicinin konum

tabanli pazarlama mesajlarina ilgilenme durumu mesaj 6diillii bile olsa miimkiin

goriinmemektedir.

Cizelge 4.16: Rahatsiz Edicilik Cizelge

Kesinlikle Ne katiliyorum
Kesinlikle
Katilmiyoru ne katilmiyoru
m Katilmiyorum m Katiiyorum | Katihyorum

Ifafi(?lfer /Rahatsiz N % N % N % N % N %
Edicilik
-Konuma yonelik gele
n mesajlarin gelmesini | 12 %a4,7 22 | %8,6 | 66 | %24,1 62 24,1 99 %038,5
rahatsiz edici buluyoru
m.
-Konuma yonelik gele
n mesajlarin gelmesini | 11 %4,3 40 | %15,6 | 77 | %30,0 | 44 | %17,1 | 85 9%033,1
yanlis buluyorum.
-Konuma yo6nelik mesa
jlarin gelmesinden hosl | 17 %06,6 29 | %11,3 | 64 | %24,9 52 9%020,2 | 95 9%037,0
anmam.

Cizelge 15°de rahatsiz edicilik faktoriine iliskin ifadelere bakildiginda, %62,6 ile

rahatsiz edici bulduklari, %50,2 ile yanlis bulduklarini, %57,2 ile de hoslanmadiklarini

belirttikleri gorilmistiir.
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Cizelge 4.17: Firmaya ilgi Cizelge

Kesinlikle
Ne katil Kesinlikl
Katilmiyor | Katilmiyoru ¢ latityorum estniixie
um m ne katilmyorum | Katihyorum | Katihyorum
ifadeler /Firmaya
] N % N % N % N % N %
Ilgi
-Konuma yonelik gelen
Mesajlar markaya olan b | g5 | %33,1 | g5 | %33,1 5 | 9620,6 o9 | %113 5 %1,9
agliligim arttirir. 3
-Konuma yonelik gelen
mesajlar firmaya olanil | oo | %35,0 | 71 | %27,6 | 5 | %20,6 | 40 | %156 | 3 %1,2
gimi arttirir. 3

Cizelge 4.8-16’daki firmaya ilgi faktorii analizleri, %66,2 ile firmaya bagliliklarin ve

%62,6 ile firmaya ilgilerini arttirmadigini diistinmektedir.

Bu boliimde ¢alismamizin cevap aradigi temel varsayimlarin karsilastirmali analizleri

yapilacaktir.

Cizelge 4.18: Konum Tabanli Pazarlama Algisi/cinsiyet

ANOVA

KonumTabanhPazarlama Ortalama

Kareler Serbestlik Kareler Anlamhlik
Toplamm Derecesi Ortalamasi F Duzeyi
Gruplar 1,968 1 1,968 5,212 ,023
Arasi
Gruplar 96,299 255 ,378
icinde
Toplam 98,267 256

Katilimcilarin konum tabanli pazarlama algisinin cinsiyete gore anlamli bir farklilik

gosterdigi gorilmektedir. Clinki p<alfa; 0,023<0,05 olarak gorilmektedir.
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Cizelge 4.19: Cinsiyet ve Konum Tabanli Pazarlama T Testi

Gegerli | Kimdalatif

Cinsiyetiniz | Frekans|Yuzde| Yuzde | Yulzde
KonumTabanlhiPazarlama | kadin 150(2,6021| ,60699 ,04956
Ortalama erkek 107 |2,4245| ,62497 ,06042

Cizelge 4.8-18’deki t testi incelendiginde, kadinlarin konum tabanli pazarlama

algilarinin aligveris se¢imine etkisi erkeklere oranla daha ytiksektir.

Cizelge 4.20: Konum Tabanli Pazarlama Algisi/egitim dlzeyi

ANOVA
Kareler Serbestlik Kareler Anlamhihik
Toplam Derecesi Ortalamasi F Duzeyi
Gruplar 7,804 4 1,951 5,435 ,000
Arasi
Gruplar 90,463 252 ,359
icinde
Toplam 98,267 256

Cizelge 4.8.19 incelendiginde; ankete katilan bireylerin konum tabanli pazarlamaya

olan yaklasimlar1 ile egitim diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu

gorulmektedir.

Cizelge 4.21: Konum Tabanli Pazarlama Algisi/gelir diizeyi

ANOVA
Kareler Serbestlik Kareler Anlamhhk
Toplam Derecesi Ortalamasi F Duzeyi
Gruplar 4,721 4 1,180(3,179 ,014
Arasi
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Gruplar 93,546 252 371
icinde
Toplam 98,267 256

Katilimcilarin aylik gelir diizeyi ile konum tabanli pazarlama hakkindaki goriisleri

arasinda anlamli bir farklilik oldugu gorilmektedir.

Cizelge 4.22: Konum Tabanli Pazarlama Algisi/meslek

ANOVA
Kareler Serbestlik Kareler Anlamhihk
Toplam Derecesi Ortalamasi F Duzeyi
Gruplar 2,046 3 ,682 1,793 ,149
Arasi
Gruplar 96,221 253 ,380
icinde
Toplam 98,267 256

Bireylerin meslekleri ile konum tabanli pazarlama algist anlamli bir farklilik
gostermemektedir. Tiim bu degerler 1s18inda arastirmanin varsayimlarinin ana
hipotezden yola cikarak alt hipotezlerinin red/kabul durumu Cizelge 4.8-21°de su
sekildedir.

Cizelge 4.23: Hipotezlerin Test Edilmesi

Hipotez Arastirma Hipotezleri Red Kabul
No
H1 Tuketici konumuna gelen reklam
mesajlarin1 olumlu karsilamaz. +
H2 Tuketicinin mobil telefonuna gelen
konumuna yonelik mesajlar ilgisini gekmez. +
H3 Tuketicinin konumuna gore gelen
mesajlara yonelik tutumlar ile gelir durumlari +
arasinda anlamli bir fark vardir.
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H4 Tuketicinin konumuna gore gelen
mesajlara yonelik tutumlari ile meslekleri -
arasinda anlamli bir fark vardir.

H5 Tiiketicinin konumuna goére gelen mesajt
alisveris se¢imini etkilemez. -

H6 Tiiketicinin konumuna goére gelen mesajt
erkeklere oranla kadinlarin daha fazla aligveris +
secimini etkilemektedir.

H7 Tiiketicinin konumuna gore gelen mesaji

odullu ise secimini etkilemektedir. +
H8 Tiiketici konumuna gore gelen mesaji

giivenli ve etkili bulmamaktadir. +
H9 Konuma yonelik gelen mesajlar -

tiketiciye zaman kaybettirir.

H10 Konuma yonelik gelen mesajlar
tiiketicinin markaya olan bagliligina etkisi +
yoktur.

H11l Tuketici konumuna yonelik gelen reklam
mesajlarindan hoslanmaz. +

Cizelge 4.8-22’de hipotezler analiz edilerek red/kabul durumlarina gore

degerlendirilmistir. Buna gore;

H1 hipotezinde, reklam mesajlarina iliskin olumsuz tutum sergileyen
tiketicilerin oran1 Cizelge 10°da belirtildigi gibi %68.1 ‘dir. Kararsiz tiiketicinin orani

ise, %21.4 ‘diir. Bu sonuglara karsilik H1 hipotezi kabul edilmistir.

H2 hipotezinde, katilimcilar konuma yonelik gelen mesajlart ilgi ¢ekici
bulmadiklarinmi belirtmistirler. Bu oran %69,2 ‘dir. Bu degerlendirmeye gore, H2

hipotezi kabul edilmistir.

H3 hipotezinde, konumuna gore gelen mesajlara yonelik tutumlar ile gelir
durumlar1 arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir. Cizelge 20’de yapilan
karsilastirmali anova analizinde sonu¢ p<alfa 0,014<0,05 ciktifindan H3 hipotezi

kabul edilmistir.
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H4 hipotezinde, tiiketicinin konumuna gore gelen mesajlara yonelik tutumlari
ile meslekleri arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir. Cizelge 21°de karsilastirmali
anova analizinde sonug¢ p<alfa 0,0149<0,05 c¢iktigindan H3 hipotezi kabul

edilmemistir.

HS5 hipotezinde, tiiketicinin konumuna gore gelen mesaj1 aligveris se¢imini
etkilememektedir. Cizelge 11°de yapilan analiz sonucu %56.,4 ile katilmadiklarini

belirtmistirler. Bu baglamda HS hipotezi kabul edilmemistir.

H6 hipotezinde, tiiketicinin konum tabanli pazarlamaya yonelik aligveris
secimini cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik gdstermektedir. Kadinlarin konum
tabanli pazarlama algilarinin aligveris se¢imine etkisi erkeklere oranla daha yliksektir.

Dolayisiyla H6 hipotezi kabul edilmistir.

H7 hipotezinde, tuketicinin konumuna gore gelen mesaj odullii ise se¢imini
etkilemektedir. Bu oran Cizelge 14’de %53,3 diir. Kararsiz tliketicinin oran1 ise %29,6

‘dir. Bu degerlendirmelere gore, H7 hipotezi kabul edilmistir.

H8 hipotezinde, tiiketici konumuna goére gelen mesaj1 giivenli ve etkili
bulmamaktadir. Cizelge 12°de %64,6 ile giivenli bulmadiklarini, Cizelge 13’°de %54,9
ile etkili bulmadiklarini belirtmistirler. Bu baglamda, H8 hipotezi kabul edilmistir.

H9 hipotezinde, konuma yonelik gelen mesajlar tuketiciye zaman
kaybettirmektedir. Cizelge 13’de %47 ile katilimcilarin tutumunun bu yonde olmadigi

gorilmiistiir. Bu degerlendirme sonucunda, H9 hipotezi kabul edilmemistir.

H10 hipotezinde, konuma yoénelik gelen mesajlar tiuketicinin markaya olan
bagliligina etkisi yoktur. Cizelge 17°de katilimcilarin %66,2 ile gelen mesajlarin
marka bagligina etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Bu sebeple, H10 hipotezi kabul

edilmistir.

HI11 hipotezinde, tiiketici konumuna yonelik gelen reklam mesajlarindan
hoslanmaz. Cizelge 15°de katilimcilarin %57,2 ile mesajlardan hoslanmadiklarini
belirtmislerdir. Kararsiz tliketicilerin oram1 ise %24.9 olarak goriilmiistir. Bu

baglamda H11 hipotezi kabul edilmistir.
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5. SONUC

Pazarlama anlayisinin gecmisten giiniimiize gegirdigi donemlere bakildiginda tarih
boyunca belirli izler biraktigi gérilmektedir. Bu baglamda, pazarlama da zaman iginde
degiserek doniismiis ve tiiketici odakli bir hale gelmistir. Pazarlama kavraminin
tarihine bakildiginda; birinci dénem, 1900°1i yillarda baslayan ve odak noktasi Uretim
olan donem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu donemin egemen oldugu yaklagim
fordizimdir. Fordizm, is¢inin iiretim bandi olusturdugu ve iiretimi bu sayede
gerceklestirdigi kitle tliretimi ve tiiketimi iizerine kurulu olan sistemlerdir. Her
calisanin iretim bandinda kiigiik bir kisimda goérev aldigi, iiretilen {iriiniin isci
tarafindan ¢ogu zaman ne oldugu bilinmedigi siireglerdir. Fordizmin temelinde
standartlastirma, otomasyon sistemiyle kitlesel {iretim yapilmasi yatmaktadir. Ikinci
donem, 1930’lu yillarda baglayip 1950‘li yillara kadar devam eden ‘iirettigimi
satarim, yeter ki tireteyim” anlayisinin benimsendigi ve reklamin az da olsa etkisiyle
yiikksek satig, yiiksek kar anlayisinin benimsendigi donemdir. Son olarak {igiincii
donem ise, pazar odakli-tiikketici odakli yaklagimlarin oldugu, tiiketicinin isteklerinin
odak noktasina hedeflenen stratejilerin belirlendigi donemdir. Dijitallesmenin, dijital
olmanin ve teknolojinin her gecen giin yeni boyutlarla karsimiza ¢ikiyor olmasi,
giindelik hayatta yasami kolaylastirdiginin gostergesi ve iiretimin kolaylastiginin
kanitidir. Dijitallesme yeni is modellerini entegre etme ve gelistirme, sirket kaynaklari
ile dijital teknolojileri birlestirerek miisteri deneyimlerini olusturma ve bununla dogru
orantili olarak yeni iiriin ve hizmetlerin ortaya ¢ikmasii miimkiin kilmaktir. Isletme
kaynaklarin1 daha etkin kullanmak i¢in teknolojiyi bu kaynaklara yedirerek kullanma
olarak kullanilan dijitallesme, gliniimiiz kosullarinda artik tercih degil bir zorunluluk
halini getirmektedir. Isletmeler, rekabet edebilmek ve sektérde bir adim &nde
olabilmek igin dijitallesmenin firsat ve lretkenlik agisindan sagladigi faydanin farkina
varmaktadir. Teknoloji de ve en onemlisi de mobil iletisim teknolojilerindeki hizli
degisim ve yenilik tiiketicilerin yagsam bigimlerini etkileyerek degisikliklere neden

olmaktadir. Bu nedenle, isletmeler mobil cihazlar yoluyla tiiketiciye daha hizli ve rahat
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ulagmanin yollarin1 aramaktadir. Pazarlamanin, teknoloji ile birleserek farkl ve gtincel
dijital stratejiler gelistirildigi takdirde pazarlamanin gelecegine de katki saglayacagi
gorilmektedir. Halkla iliskilerin dijitallesmesi giiniimiiz teknolojik gelismelerin
1518inda pazarlama stratejileri c¢ergevesinde tiiketiciye farkli kanallardan ulagmayi
hedeflemektedir. Bu sebeple pazarlama strateji tiiriiniin se¢imi tiiketici davraniglar
tizerine nasil etki olusturacaginin giiniimiiz kosullarinda ortaya konulmas: tiiketici

acisindan 6nemlidir.

Gliniimiiz kosullarinda tiiketici i¢in bir irlin ya da hizmeti zamandan tasarruf
saglayarak, ucuz ve kaliteli olarak sahip olmak tercih sebebidir. Bunun en dnemli
Ornegi olarak yillardir yapilan e-ticaret siteleri verilebilir. Teknolojinin gelismesiyle
birlikte mobil telefonlarin devreye girmesiyle birlikte isletmelerin pazarlama
stratejileri degisiklik gostermis buna paralel olarak da tiiketici algisi ve tutumu da
degismistir. Bu baglamda son yillarda popiiler olan ve gelecegin pazarlama stratejisi
olarak adlandirilan konum tabanli pazarlama servisleri, isletmelere her giin yeni
misteri kazanma vaadi veren ve var olan miisterinin de devamliligini saglamay1
amaclamis bir pazarlama disiplini olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hedef kitlenin iiriine
ve hizmete en kisa zamanda ve yakininda bulunan lokasyona yonlendiren sistemler
olarak bilinen konum tabanli servisler, isletmeler tarafindan pazarlama stratejisi olarak
benimsenmistir. Genel olarak tercih edilen yontem odilli ya da tesvik etme

promosyonu saglamasidir.

Bu arastirma, tiiketicilerin konum tabanli mesajlara yonelik tutumlarinin, demografik
yapilarina gore degisiklik gostermesinin miimkiin olmayacagini gostermistir.
Caligsmada, pazarlama stratejilerinden biri olan konum tabanli pazarlama servislerinin
tilketicinin satin alma tutumuna etkisinin Ol¢ilildiigii ve aslinda her pazarlama
stratejisinin tiketici i¢in kabul edilmediginin ya da edilmeyeceginin gostergesi
niteligindedir. Bu nedenle, caligma konum tabanli pazarlama stratejilerini tercih
eden/etmeyi diisiinen firmalar i¢in aligveris tutumlarini ne yonde etkiledigine iliskin
bir kaynak niteligindedir. Calismanin arasgtirma kismi, yapilan cevrimici anket
sorulartyla sinirlandirilmigtir. Arastirmanin bulgulari, ankete katilan 25-45 yas arasi
tiikketicilerin gorisleri ile siirl tutulmustur. Arastirma da anakiitle/evren ile paralel
olarak 257 tiiketiciye ulasilmistir. Ulasilan 257 katilimc1, mobilden sosyal medyaya

baglanan kullanici sayisinin 42 milyon evren olarak belirlenmesi ve yapilan
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giivenirlilik diizeyi Olgiilerek belinmis anket kisi sayisi olarak bulunmustur. Bu
baglamda anket verileri SPSS programi iizerinden analiz edilmis ve yorumlanmistir.
Aragtirmanin hipotezleri incelendiginde, yapilan analiz sonuglarinda tiiketicinin
konumuna gore gelen mesajlara yonelik tutumlari ile cinsiyet, gelir durumlar1 ve
meslekleri arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Tiiketici, reklam
mesajlarini  olumlu bulmamakla birlikte reklam mesajlarin1  rahatsiz  edici
bulmaktadirlar. Katilimcilarin yas durumlarina bakildiginda, %70.4 ile Y kusagi
olarak tabir edilen 25-31 yas arasi tiiketicilerin oldugu goériilmektedir. Y kusagi nesli,
kusaklar arasi farkliligi hisseden nesil olarak bilinmektedir. En temel oOzellikleri
teknolojiyi ¢ok iyi kullanmalar1 ve gorsellige 6nem vermeleri oldugu gozlenmektedir.
Dolayisiyla teknolojik gelismeler ve yenilikler ilgi alanlarina girmektedir. Her ne
kadar teknolojik gelismelere yatkin bir grup olsa da konum tabanli reklam mesajlarina
iligkin tutumlarinin olumsuz yonde oldugu goriilmekte ve konuma yonelik gelen
mesajlarin ilgilerini ¢ekmedigini belirtmeleri ile ters orantilidir. Mobil reklamlarin
Tirkiye’de diger {ilkelere oranla daha etkili oldugu “Global Mobil Tuketici
Arastirmast  2011: Mobil lletisimde Firsatlar” raporunda belirtilmektedir.
Katilimcilarin, reklami yapilan {irtin ya da hizmeti satin aliyor olmasi tiim {ilkeler
arasinda ilk sirada yer almaktadir. Bu nedenle, konum tabanli servisleri strateji olarak
benimseyecek olan firmalarin bunu géz 6niinde bulundurarak Y kusagina hitap eden
daha az igerik, fazlasiyla gorsel kullanarak reklam mesajlariyla hedef kitleye

ulagmalar dikkati gekecektir.

Konum tabanli servislerin Tiirkiye’de ve Diinya da ki oOrnekleri incelendiginde
uygulamalarin Diinya’da daha fazla kullanildigr ve tiiketici tarafindan da tercih
edildigi goriilmektedir. Tirkiye’de uygulanan konum tabanli servislerin tercih
edilmemesinin sebebi, dogru hedef kitleye dogru mesajin gonderilmemesi, kisiye 6zel

hitap edilmemesi ve mesajin anlamli igerikte sunulmamasi oldugu diisiiniilmektedir.

Bu sonuglar dogrultusunda; isletmelerin uygulamay1 diigiindiikleri konuma yonelik
reklam mesajlarinda beklenti ve ihtiyaglara uygun olmasimin tercih edilmesi ve
tiikketiciyi kendini 6zel hissettirecek igerigin olusturulmasi dikkati kolay c¢ekmesi
yoniinde daha fazla avantajli olacaktir. Ayrica, proaktif pazarlama halkla iliskileri
acisindan da kurumun hedeflerine ulagsmasina katki saglamasi yeni pazarlama

stratejilerinin uygulanmasi ve hayata gecirilmesi ile miimkiin olmaktadir.
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Konuma yonelik reklam mesajlarinda bireylerin en fazla 6nem verdikleri unsurlar;
markaya duyduklart baghilik ve mesajin giivendikleri kaynaklardan gonderilmis
olmasini belirtmeleri 6nemli bir unsurdur. Bu baglamda pazarlama stratejisi olarak
konum tabanli servislerin kullanim durumunun belirlenmesinden Once markaya
duyulan giivene iligkin tiiketiciler iizerinde aragtirma yapilmasi uygun olacaktir.
Katilimcilar tarafindan konum tabanli reklam mesajlarinin faydali ve yararli oldugu
diistintilmemektedir. Yasal diizenlemeler c¢ercevesinde izinli pazarlamanin da
yururlikte olmasi tiketiciye ulasma konusunda isletmelerin daha fazla ¢caba harcamasi

gerektigini diisiindliirmektedir.

Tiim hipotezlerin 15181nda, hedef kitlesi mobil uygulama kullanan tiiketicilerin oldugu
firmalarin giderek hizla yiikselmekte olan mobil mesajlagsma uygulamalarina yonelik
pazarlama stratejilerine yonelmeleri tlketiciyi kazanma noktasinda fayda
saglayacaktir. Ancak tiiketicinin tercihine ve begenisine hitap edildigi takdirde

tuketicinin tutumu daha da olumlu olacaktir.

Yapilan ¢alisma, literatiirdeki mobil pazarlama alaninda yapilmis katkilara ek olarak
konum tabanli pazarlama alaninda g¢alisacak arastirmacilara ve mobil pazarlama
kanallarin biri olan konum tabanli reklam mesajlarin1 kullanacak isletmelere katki
saglamasi, ayrica mobil pazarlama alanindaki yapilacak olan arastirmalarn tesvik

etmesi nedeniyle literatiire katki saglayacagi diistiniilmektedir.
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EKLER

EK1

MOBIL TELEFON KULLANAN 25-45 YAS ARASI
BIREYLERIN KONUM TABANLI PAZARLAMAYA
YONELIK TUTUMLARININ OLGULMESINE iLISKIN
BIR ARASTIRMA ANKETI — 27 NiSAN 2017

Bu anket galismasi Istanbul Aydin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi’'ne sunulacak “Halkla
lligkilerin Dijitallesmesi Baglaminda Konum Tabanli Pazarlama " baslikli yiksek lisans tezinde
kullanilacaktir. Anket siiresi en gok iki dakikadir. Ankete vereceginiz cevaplar yalnizca bu galismada
kullanilacak, ligiincii kisi ve kurumlarla kesinlikle paylasiimayacaktir. Ankete vereceginiz yanitlar,
dogru ya da yanlig olarak dederlendiriimeyecektir. Yanitlariniz, galismamizin ulagmaya caligtigi
dogrulari yansitmasi agisindan énem arz etmektedir. Degerli katkilariniz igin gok tesekkir ederim.
Elif Tuba TEZCAN

* Gerekli

Demografik Ozellikler

1. Cinsiyetiniz ? *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.
() Kadin

~ ) Erkek

N’

2. Yasiniz ? *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

7 )

() 2531
() 32-38
() 3945

3. Medeni durumunuz ? *
Yalnizca bir sikki igaretleyin.

() Evi

) Bekar

SO

4. Mezun oldugunuz son okulun diizeyi nedir ? *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

) likégretim

) Lise
() Onlisans/Lisans
() Yiiksek Lisans

) Doktora

https://docs.google.com/forms/d/1vGJ87JI8etA2WtyncWpaOtBgCAUGY SiPLDbkgbapQVo/edit
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5. Mesleginiz ? *

Yalnizca bir sikki igaretleyin.

() Ogrenci
() Memur
) Ozel Sektor
Serbest Meslek
Emekli

6. Gelir Diizeyiniz ? *
Yainizca bir sikki isaretleyin.

() 1400 TL'den az
() 1400-2000 TL
") 2001-2500 TL
() 2501-3000 TL

(") 3000 TL iizeri

7. Aylik kigisel harcamaniz ? *
Yalnizca bir sikki igaretleyin.

) 200 TL'den az
() 201500 TL

~ ) 501-700 TL

() 701-900 TL
(") 900 TL'den fazla

Mobil Uygulamalar

Mobil uygulamalari ne siklikla kullandiginizi 0 ile 3 arasi
belirtiniz.

0: Hig kullanmadim 1: Bir defa kullandim 2
Arada sirada kullaniyorum 3: Siklikla kullaniyorum

8. Bilgi paketi(haber, spor, hava durumu)
Yainizca bir sikki igaretleyin.

9. Cep telefonundan e-mail
Yalnizca bir sikki igaretleyin.

https://docs.google.com/forms/d/1vGJ87JI8etA2WtyncWpaOtBgCAUGYSiPLDbkgbapQVo/edit 2/9
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10. Mobil internet(chrome vb. browserlardan internete erigim)
Yainizca bir sikki igaretleyin.

11. Mobil oyunlar
Yalnizca bir sikki isaretieyin.

12. Mobil bankacilik
Yainizca bir sikki isaretleyin.

13. Mobil Tv
Yalnizca bir stkki igaretleyin.

14. GPS - Haritalar
Yalnizca bir stkki isaretleyin.

15. Miizik (spotify,fizy, ttnet miizik) vb
Yalnizca bir sikki isaretieyin.

16. Video (youtube vb.)
Yainizca bir sikki igaretieyin.

https://docs.google.com/forms/d/1vGJ87JI8etA2WtyncWpaOtBgCAUGY SiPLDbkgbapQVo/edit 3/9
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17. Oriin ve hizmet saglayan firmalarin mobil uygulamalan (sahibinden, limango vb.)
Yainizca bir sikki isaretleyin.

18. Sosyal medya uygulamalari (facebook, twitter, instagram,snapchat vb.)
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

0 1 2 3

N N N
SO L W B S, WY

19. Mobil mesajlagma ve konugma uygulamalari (whatsapp, Messenger, Skype vb.)
Yainizca bir sikki igaretieyin.

Konum Tabanli Pazarlama

20. Mobil telefonuma konumuma yénelik gelen reklam mesajlarina olumiu bakarim
Yalnizca bir sikki igaretieyin.

() Kesinlikle katiimiyorum
: Katilmiyorum
() Ne katiliyorum ne katilmiyorum

s

) Katiiyorum

N/

() Kesinlikle katiliyorum

21. Mobil telefonuma konumuna yonelik gelen reklam mesaiji ilgili geker.

Yalnizca bir sikki igaretieyin.

() Kesinlikle katilmiyorum

) Katilmiyorum

N

Ne katiliyorum ne katiimiyorum

’: Katiliyorum

{7 Kesinlikle katilyorum

22. Mobil indirim haberlerinin konumuma gére mobil telefonuma mesaj olarak gelmesini
isterim.

Yainizca bir sikki isaretleyin.

() Kesinlikle katiimiyorum

) Katilmiyorum

:\ Ne katiliyorum ne katilmiyorum

" Katiliyorum

") Kesinlikle katiliyorum

https:/docs.google.com/forms/d/1vGJ87Ji8etA2WtyncWpaOtBgCAUGY SiPLDbkgbapQVo/edit 4/9
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23. Mobil telefonuma konumuma yonelik gelen mesajlar beni firmalar hakkinda bilgi sahibi
yapmaktadir.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Kesinlikle katilmiyorum

() Katilmiyorum

(") Ne Katiliyorum ne katilmiyorum
() Katiliyorum

() Kesinlikle katiltyorum

24. Mobil telefonuma konumuma yonelik gelen mesajlar dogru zamanda dogru bilgi edinmemi
saglar.

Yainizca bir sikki igaretleyin.

() Kesinlikle katilmiyorum

() Katilmiyorum

: Ne katiliyorum ne katiimiyorum
() Katiliyorum

:/ Kesinlikle katiltyorum

25. Aligveris merkezinde oldugum sirada konumuma gére mobil telefonuma gelen mesajlari
dikkate alirnim.

Yalnizca bir sikki igaretleyin.

() Kesinlikle katilmiyorum

() Katilmiyorum
() Ne katiliyorum ne katilmiyorum
() Katiliyorum

N—r

() Kesinlikle katiliyorum

26. Konumumu baz alarak mobil telefonuma gelen reklam mesajlarini giivenilir bulurum.
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Kesinlikle katiimiyorum

() Katimiyorum
( : Ne katiliyorum ne katiimiyorum
() Katiliyorum

() Kesinlikle katiliyorum

27. Konumumu baz alarak mobil telefonuma gelen mesajlari inandirici bulurum.
Yalnizca bir sikki isaretleyin.
() Kesinlikle katilmiyorum

3 Katilmiyorum

./

(") Nekatiliyorum ne katilmiyorum

() Katiliyorum

\

") Kesinlikle katiliyorum

https://docs.google.com/forms/d/1vGJ87JI8etA2WtyncWpaOtBgCAUGY SiPLDbkgbapQVo/edit 519
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28. Konumumu baz alarak mobil telefonuma gelen mesajlara kayitsiz kalamam.
Yalnizca bir sikk: igaretleyin.

() Kesinlikle katiimiyorum

() Katilmiyorum

{(__J Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

N

29. Konumum baz alinarak gelen sadece bana hitap eden marka reklamlarini okurum.
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

R inli

{ ) Kesinlikle katilmiyorum

’? Katilmiyorum

(") Nekatiliyorum ne katilmiyorum

{ ) Katihyorum

.

() Kesinlikle katiliyorum

30. Mobil telefonuma konumuma yénelik gelen mesaj &dilllii ise kigisel bilgilerimi paylagirim.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

/

Z Kesinlikle katiimiyorum

£\

() Katilmiyorum

) Ne katiliyorum ne katilmiyorum

: Katillyorum

() Kesinlikle katiliyorum

31. Mobil telefonuma konumuma yénelik gelen mesaj &diillii ise cevremdekiler de haber
veririm.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

3 Kesinlikle katiimiyorum

() Katimiyorum

() Nekatiliyorum ne katilmiyorum
() Katilyorum

_/ Kesinlikle katiliyorum

32. Mobil telefonuma konumuma yénelik gelen mesaj &diillii degilse ilgilenmem.
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

”_/ Kesinlikle katiimiyorum

() Katilmiyorum

( : Ne katiliyorum ne katilmiyorum
() Katiliyorum

() Kesinlikle katiliyorum

https://docs.google.com/forms/d/1vGJ87JI8etA2WtyncWpaOtBgCAUGY SiPLDbkgbapQVo/edit
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33. Mobil telefonuma konumuma yénelik gelen mesajlarin faydali oldugunu diigiiniiyorum.
Yalnizca bir sikki igaretleyin.

() Kesinlikle katilmiyorum

() Katiimiyorum

(") Ne katiliyorum ne katilmiyorum
S

() Katiliyorum

U Kesinlikle katiliyorum

34, Mobil telefonlara konuma yénelik gelen mesajlarin tiiketiciler i¢in yararl oldugunu
diisiiniiyorum.
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Kesinlikle katilmiyorum

() Katilmiyorum

(") Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Nt

() Katihyorum
() Kesinlikle katiliyorum

N

35. Mobil telefonuma konuma yénelik gelen mesajlar aligveris esnasinda zaman kazanmami

saglar.
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Kesinlikle katilmiyorum

 Katilmiyorum

{(__ Nekatilyorum ne katimiyorum

() Katiliyorum

") Kesinlikle katiliyorum

L

36. Mobil telefonuma konuma yénelik gelen mesajlar aligveris esnasinda karsilagtirma
yapmami saglar.
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

2 Kesinlikle katilmiyorum

{7 Katilmiyorum

() Ne Katiliyorum ne katilmiyorum
") Katiliyorum

{7 Kesinlikle katiliyorum
-

37. Mobil telefonuma konuma yénelik gelen mesajlar aligveris esnasinda tasarruf etmeme
yardimci olur.
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Kesinlikle katiimiyorum
() Katiimiyorum

(") Ne katiliyorum ne katilmiyorum

{_) Kesinlikle katiliyorum

Katiliyorum

https://docs.google.com/forms/d/1vGJ87JI8etA2WtyncWpaOtBgCAUGY SiPLDbkgbapQVoledit
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38. Mobil telefonuma konuma yénelik gelen mesajlarin diger reklamlara gére daha etkili
oldugunu diigiiniiyorum.

Yalnizca bir sikki igaretleyin.

() Kesinlikle katiimiyorum

i: Katilmiyorum

z: ) Ne katiliyorum ne katiimiyorum
() Katilyorum

7

\__) Kesinlikle katiliyorum

3

©

Mobil telefonuma konuma yénelik gelen mesajlar kigisel ihtiyaglarima uygun olmalidir.
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Kesinlikle katiimiyorum
() Katilmiyorum

() Ne katiliyorum ne katilmiyorum
e/

() Katiliyorum

i

(") Kesinlikle katiliyorum

40. Mobil telefonuma konuma yénelik gelen mesajlar kisisel beklentilerime uygun olmalidir.

Yalnizca bir sikki isaretieyin.

() Kesinlikle katilmiyorum

() Katilmiyorum

7

: Ne katiliyorum ne katiimiyorum
() Katiyorum

() Kesinlikle katiliyorum

41, Konuma yonelik mesajlarin gelmesini rahatsiz edici buluyorum.
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

) Kesinlikle katilmiyorum

) Katiimiyorum

") Ne katiliyorum ne katilmiyorum
) Katiliyorum

() Kesinlikle katiliyorum

42, Konuma yonelik mesajlarin gelmesini yanlis buluyorum.
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Kesinlikle katiimiyorum

) Katilmiyorum

;, Ne katiliyorum ne katilmiyorum

N

Katiliyorum

\

) Kesinlikle katiliyorum

https://docs.google.com/forms/d/1vGJ87JI8etA2WtyncWpaOtBgCAUGYSiPLDbkgbapQVoledit 8/9
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43. Konuma yonelik mesajlarin gelmesinden hoslanmam.
Yainizca bir sikki igaretieyin.

N

) Kesinlikle katiimiyorum

) Katilmiyorum

) Ne katiliyorum ne katilmiyorum
) Katiliyorum

") Kesinlikle katiliyorum

44, Konuma yonelik gelen mesajlar markaya olan baghligimi arttirir.,
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Kesinlikle katiimiyorum

() Katimiyorum

:\ Ne katiliyorum ne katiimiyorum
b

{7 Katiliyorum

() Kesinlikle katiliyorum

45, Konuma yonelik gelen mesajlar firmaya olan ilgimi arttirir.
Yainizca bir sikki isaretieyin.

=

) Kesinlikle katiimiyorum
) Katilmiyorum

) Ne katiliyorum ne katilmiyorum
) Katiliyorum

() Kesiniikle katiliyorum

Powered by
B Google Forms
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