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SMS : Short Message Service / Kisa Mesaj Hizmeti

St. . Aziz

SWOT . Strong (Giiglii) - Weak (Zayif) - Opportunity (Firsat) ve Threatening
(Tehditler)

URL : Uniform Resource Loader / Tekdiizen Kaynak Bulucu

WI-FI . Wireless Fidelity / Kablosuz baglanti



OZET

Bu calisma ile Stiper Lig’ de sampiyonluk yasamis 4 biiyiik takim taraftarlarinin mobil
pazarlamaya yonelik algilarinin ve takimlar1 ile 6zdesim diizeylerinin mobil cihazlarinda
yuklii olan mobil uygulamalar ve internet siteleri araciligi ile takimlariin lisansli iirtinlerini
satin alma niyetleri ile olan iligkilerin belirlenmesi amaci ile yapilmistir. Taraftarlarin mobil
pazarlama algilar1 ve Ozdesim diizeylerinin bu mobil satin alma siireglerine etkisinin
incelenmesi amaglanmistir. Ayrica g¢alismada Taraftarlarin mobil pazarlama algilar1 ve
0zdesim diizeylerinin bu mobil satin alma diizeylerine etki eden demografik ve diger
ozellikleri de incelenmistir.

Stiper Lig’de sampiyonluk yasamis 4 biiyiik takim taraftarlarinin mobil pazarlama
kapsaminda takimlarinin lisansh iirlinlerine yonelik satin alma niyetlerinin incelenmesi, bu
baglamda taraftarlarin mobil uygulamalara yonelik algi ve kullanim diizeyleri, mobil
pazarlama kapsaminda kullanmis olduklar1 uygulamalar araciligr ile takimlarmin lisansh
tiriinlerini satin alma niyetlerinin incelenmesi, fiyat ve iirlin, konfor, yer, haz ve gizlilik
konularinda algiladiklar1 fayda durumlarinin incelenmesi arastirmanin alt amagclarini
olusturmaktadir.

Calismada karma arastirma yontemlerinden ‘Yakinsak Paralel Desen’ modeli
uygulanmistir. Caligsma dahilinde, Nitel verilerin toplanmas1 amactyla yine 21 adet siiper ligde
sampiyonluk yasamis 4 biiyiik takim taraftardan derinlemesine miilakat teknigi ile veri
toplanmis ve Nitel sonuglara iligkin Bulgular NVIVO 13.00 paket programu ile yapilmigtir.
Nicel verilerin toplanmasi asamasinda veri toplama aracit olarak anket ve veri toplama
yontemi olarak dlgek kullanilmistir. Anket formunun birinci boliimiinde demografik bilgilere
iliskin sorular yer almaktadir. Anket formunun ikinci bdliimde, Karaoglan (2020) tarafindan
gelistirilen ve “Mobil Alisverise iliskin Algilanan Fayda™y1 6lcen giivenirlik analizleri,
acimlayici ve dogrulayici faktdr analizleri sonucunda 19 ifade ve 5 boyuttan olusan, Fiyat ve
Uriin, Konfor, Yer, Haz ve Gizlilik boyutu diizeyinde degerlendirilen bir &lgek kullanilmistir.
Anket formunun tgilincii boliimiinde ise Ciftyilldiz ve Siitiitemiz (2021) tarafindan adapte
edilmis olan Lisansli Uriinlere Yonelik Takimla Ozdesim ve Satin Alma Niyeti dlgekleri
kullanilmistir. Nicel verilerin Analizleri SPSS 22.0 paket programi ile yapilmistir. Nitel
verilerin toplanmasi amaciyla yine 21 adet siiper ligde sampiyonluk yasamis 4 biiyiik takim
taraftardan derinlemesine miilakat teknigi ile veri toplanmis ve Nitel sonuglara iligkin
Bulgular NVIVO 13.00 paket programi ile yapilmistir. Calisma sonucunda taraftarlarin mobil

pazarlama algilariin yiiksek oldugu ve taraftar1 olduklar1 takimlarin lisansli iiriinlerini mobil



pazarlama kanallar1 ve araglar1 vasitasi ile satin alma niyetleri ilizerinde takim 6zdesim
diizeylerinin olumlu yonde etkili oldugu goriilmiistiir.
Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Dijital Pazarlama, Mobil Pazarlama, Takim Ozdesim, Satin

alma Niyeti
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ABSTRACT
EXAMINATION OF FANS' PERCEPTION OF MOBILE MARKETING, TEAM
IDENTIFICATION LEVELS AND PURCHASE INTENTIONS WITHIN THE SCOPE
OF DIGITAL MARKETING

The objective of this study is to ascertain the relationship between the perceptions of
fans of the four major teams that have been champions in the Super League towards mobile
marketing and their level of identification with their teams and their intention to purchase
licensed products of their teams through mobile applications and websites installed on their
mobile devices. The study will examine the effect of fans' mobile marketing perceptions and
identification levels on these mobile purchasing processes. Furthermore, the study examined
the demographic and other characteristics of fans' mobile marketing perceptions and
identification levels that affect these mobile purchasing levels.

The objective of this research is to examine the purchase intentions of fans of the four
major teams that have experienced championship victories in the Super League with respect
to the licensed products of their teams within the context of mobile marketing. In this context,
the perception and usage levels of The study will also examine the fans' attitudes towards
mobile applications, their intentions to purchase licensed products of their teams through the
applications they have used within the scope of mobile marketing, and their perceived
benefits in terms of price and product, convenience, location, enjoyment, and privacy.

The study employed the 'Convergent Parallel Design' model, one of the mixed
research methods. In order to collect qualitative data, in-depth interviews were conducted
with 21 fans of the four major teams that have experienced championships in the Super
League. The findings were analysed using the NVIVO 13.00 package program. In the
guantitative data collection phase, a questionnaire was employed as a data collection tool,
while a scale was utilised as a data collection method. The initial section of the questionnaire
comprises questions pertaining to demographic information. The second part of the
questionnaire comprises a scale developed by Karaoglan (2020), which assesses the perceived
utility of mobile shopping. The scale consists of 19 statements and five dimensions, resulting
from a reliability analysis, exploratory and confirmatory factor analysis. The dimensions are
evaluated at the level of price, product, comfort, place, pleasure and privacy. In the third
section of the questionnaire, the Team Identification and Purchase Intention scales for
licensed products, as adapted by Ciftyilldiz and Siitiitemiz (2021), were employed. The

guantitative data were analysed using the SPSS 22.0 package program. In order to collect



xii

qualitative data, in-depth interviews were conducted with 21 fans of four major teams that
have experienced championships in the Super League. The findings were analysed using the
NVIVO 13.00 package program. The study revealed that fans hold positive perceptions of
mobile marketing and that their identification with their teams has a positive effect on their
intention to purchase licensed products of the teams they support through mobile marketing
channels and tools.

Keywords: Marketing, Digital Marketing, Mobile Marketing, Team Identification and
Purchase Intention.
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TESEKKUR

Spor’un ¢agimizda kiiresel anlamda iilke ekonomilerini ciddi anlamda etkileyen bir
sektor haline gelmis olmasi; dahasi sportif iiriin ve hizmetler ile ilgisi olmayan diger iiretim
sektorlerini de istihdam alanlarini artirma, yeni sektorlerin olusmasi bakimindan etkileyecek
bir gii¢ haline gelmis olmasi, benim de, iilkemizde gergeklestirilmekte olan spor pazarlamasi
faaliyetlerinde spor yoneticilerinin yararlanabilecekleri bir kaynak olusturmasi adina
gergeklestirmis oldugum bu doktora tez ¢alismasi stliresince, lisans egitim doneminde baslayip
lisansiistii egitim donemi sonuna kadar tecriibe ve bilgisi ile daima desteklerini benden
esirgemeyen sevgili danisman hocam Prof. Dr. Evren TERCAN KAAS’a, lisans egitim
doneminde ve devam eden egitim siirecimde bilgi ve tecriibesi ile daima yanimda olan ¢ok
degerli hocam Prof. Dr. Kemal Alparslan ERMAN’a, Yiiksek Lisans ve Doktora egitim
donemlerinde onerileri ile calismalarima &nemli katkilar veren Prof. Dr. Tennur YERLISU
LAPA’ya, lisansiistii egitim donemlerimin tiim asamalarinda bilgi ve tecriibelerini
esirgemeyen Prof. Dr. Hasan SAHAN’a, tez savunma siirecimde bilgi ve tecriibeleri ile
tezimin olgunlasmasinda degerli 6nerileri ile katkida bulunan Prof. Dr. Hayri AYDOGAN’a
ve Prof. Dr. Emrah ATAY’a, c¢alismam siiresince bana maddi ve manevi anlamda
desteklerini hi¢ eksik etmeyen degerli meslektasim Ogr.Goér. Hasan SANIN’e, hayatimi
sosyal sorumluluk ve bilimin 15181nda siirdiirmeyi benimseyen bir birey olmamin mimarlar
annem Ayse DORUL’a ve babam Hami DORUL’a, hayattaki tiim hedeflerime ulagma
cabalarimi maddi manevi anlamda daima destekleyen kardeslerim Yiiksel DORUL’a ve
Mirag Emre DORUL’a, her ne kosulda olursa olsun sevgi ve varliklar ile bana umutsuzlugu
ve mutsuzlugu unutturan, hayata daha siki baglanmam gerektigi duygusunu yasatan en degerli
hazinelerim evlatlarim Kuzey Berat DORUL’a ve Doruk Han DORUL’a ve hayatima girdigi
donemden itibaren, sevgisi ve dualar1 ile bana olan inang ve giivenini bir an olsun
kaybetmeyen ve bunu bana daima hissettiren ¢ok degerli esim, hayat arkadasim Simge Hayat

DORUL’a sevgi, sayg1 ve tesekkiirlerimi sunarim.

Erkut DORUL
Antalya,2024



GIRIS

Ticari etkilesim ve faaliyetler kapsaminda degerlendirildiginde pazarlama
faaliyetlerinin o6zellikle sanayi devrimi sonrasi degil oncesinde de giiven iligskisine dayali
olarak var oldugu goriilebilmektedir. Sanayi devrimi ile iiretim faktorlerinin niteliklerinin
artmasi, Uretim oranlar1 ve kalitenin artmasi, pazarlama faaliyetlerinde ¢ok farkli bir donemin
baslamasini saglamakla birlikte; Sanayi devrimi ile beraber yeni is kollarinin olusmasi, liretim
faaliyetlerinin artmasi beraberinde nitelikli personel ihtiyacini ve rekabet ortaminin artmasina
neden olmus, bu durum beraberinde pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi ve yontemlerinin
insanlar tarafindan &grenilmesi gibi gereklilikleri beraberinde —getirmistir. Ozellikle
isletmelerin dinamik rekabet ortaminda varliklarini devam ettirebilmeleri adina pazarlama
olgusunu farkli boyutlar1 ile beraber degerlendirmeleri 6nem arz etmektedir. Bu baglamda
pazarlamay1 yalizca iiretici miisteri arasindaki aligveris faaliyetleri ile tanimlamaktan ziyade
daha genis anlamda {iriin gelistirme, Uretim, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim gibi
pazarlama unsurlarin1 da kapsayan genis kapsamli faaliyetler olarak ele alinmalidir. Ozetle
pazarlama iirlinlin tasarim siirecinde baslayan ve satig sonrasi siirecte de devam eden
faaliyetleri icermektedir. Uretim ve isletme odakli ydnetim anlayisinin benimsendigi klasik
yonetim anlayisinin benimsendigi donemden c¢agdas yoOnetim anlayisinin benimsendigi
doneme gelindiginde isletmelerin pazarlama faaliyetlerindeki etkili kaynak kullanimi sonucu
dinamik Pazar yapisinda ve giiclii rekabet ortaminda varliklarini devam ettirebilmek icin
ortaya koymalar1 gereken en dnemli unsurun sadece miisteri ihtiyaglarini karsilayacak bir
iriin ya da hizmetin ortaya c¢ikarilmasi degil, tiiketici gereksinimlerini giderebilecek en
kaliteli iirin ya da hizmeti liretmek oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Bu baglamda
misteri gereksinimlerini giderecek en kaliteli ve miisteri memnuniyetini en iyi sekilde
saglayacak {riin ya da hizmet liretmeye yonelik pazarlama ortami ¢agimizda énemli bir yere
sahip olmaktadir. Bu baglamda Rekabetin fazla oldugu dinamik Pazar ortaminda isletmelerin
kalite ve memnuniyet anlaminda fark olusturarak en iyisini ortaya koyabilmelerinin en énemli
faktorii olarak isletmelerin pek miidahale imkani olmadiklar1 teknolojik, politik, sosyal ve
ekonomik gelismeler olarak belirtebilecegimiz alanlardaki degisimleri yakindan takip ederek
kisa orta ve uzun donem planlarin1 bu alanlardaki gelismelere gore sekillendirmeleri oldukca
onem arz etmektedir. Postmodern pazarlama kapsaminda isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinin miisteri temelli olarak sekillendirdikleri, bu baglamda PEST analizi
kapsaminda tanimlanan Politik, Ekonomik, Sosyal ve Teknolojik faktorlerin diizenli olarak

takip edilerek, giincel ihtiyaglar1 karsilayacak seklide isletme pazarlama ydneticilerinin,



pazarlama faaliyetlerine yon vermeleri énem arz etmektedir. 20. Yiizyilin ikinci yarisinin
sonlarina kadar pazarlama faaliyetleri kapsaminda gergeklestirilen tutundurma faaliyetlerinin
basili materyal, reklam panolari, gazete, radyo ve tv gibi kitle iletisim araglar1 vasitasi ile
gergeklestirildigini, 20. Yiizyilin son donemlerinden itibaren dijital aygitlarin ve internet
hizmetlerinin yaygin olarak kullanilmaya baslamasi ile pazarlama faaliyetleri kapsaminda
tiiketici- iretici iletisiminin iki yonlii bir hal aldigimi ve bu durumun sonucunda da dijital
pazarlama anlayisinin yasamimmiza girdigini gorebilmekteyiz. Ozellikle 20. Yiizy1ilin sonlarina
iiretilmeye baglayan cep telefonlar ve devaminda 21. Yiiz yilin ilk yarisinda iiretilen akilli cep
telefonlari, tablet, pda vb. tasmabilir cihazlar {lizerinden internet vasitasi ile pazarlama
faaliyetleri kapsaminda iiriin ya da hizmet ile alakali mesajlarin iiretici ve miisteri arasinda
karsilikli iletisim seklinde kullanilabilmesi ile dijital pazarlama kapsaminda mobil
pazarlamanin 6zellikle 21. Yiiz yilda pazarlama metotlar1 arasinda ve aligverislerimizde ciddi
bir 6neme sahip oldugunu sdylemek yerinde olacaktir. Sportif mal ve hizmet pazarlamasi
kapsaminda degerlendirdigimizde spor pazarlamasini, pazarlama karmast olarak
tanimladigimiz iirlin, fiyat, reklam ve yer unsurlarinin spor pazarlamasina entegre edilmesi ile
tanimlayabiliriz, spor pazarlamasinin sadece sportif mal ya da hizmetle alakali olmadigini
diger sektorlerin de {irlin ya da hizmetlerin bilinirlilik ve satis oranlarini, sponsorluk, isim
hakki ve iriin lisanslandirma gibi metotlar artirmaktadir. Ayrica spor pazarlamasinin
ozelliklerinden birisi olan taraftarlik 6zelliginin var olmasi takim taraftar1 olan miisterilerin,
taraftarlar1 olduklar1 takimlarin gerek fiziksel magazalardan gerekse de dijital ortamlardaki
magazalarindan takimlarinin lisansh Uriinlerini sirf taraftar: olduklari i¢in gereksinimleri olup
olmadigina bakmadan takimlarina ekonomik destek olmak adina, taraftar1 olduklar1 takim ile
0zdeslesmis olmalarinin  vermis oldugu his, duruma gore tatmin olacak oranda
begenmemelerine ragmen takimlarmmin lisanshi {irlinlerini  satin  alma davranigini
gerceklestirmelerine neden olmaktadir. Bu ¢alisma ‘Dijital Pazarlama Kapsaminda
Taraftarlarin Mobil Pazarlama Algisi, Takim Ozdesim Diizeyleri ve Satin Alma Niyetlerinin
Incelenmesi’ kapsaminda, Pazarlama, Dijital Pazarlama, Tiiketici Davranislar1 ve Satin alma
Niyetlerini etkileyen faktorler ile ilgili literatiir bilgisi igeren birinci boliim, Mobil pazarlama
ile ilgili literatiir bilgisinin yer alindig1 ikinci boliim, ¢aligmanin yonteminin yer aldig iiglincii
bolim ve Tiirkiye Siiper ligi’nde Sampiyonluk yasamis 4 biiyiikk takimin ( Trabzonspor,
Besiktas, Galatasaray ve Fenerbahge) taraftarlarinin mobil pazarlama algisi, satin alma niyeti
ve takim 6zdesim diizeyinin 6l¢iilmesi i¢in uygulanan dlgeklerin SPSS 22.0 paket programi

ile degerlendirilen nicel analizleri ve ¢alisma kapsaminda yar1 yapilandirilmis goriisme formu



ile 21 adet taraftar ile yapilan miilakat sonuclarinin NVIVO 13.00 paket programi ile

analizini kapsayan dordiincii bolim olmak tizere dort boliimden olusmaktadir.



BIiRINCi BOLUM
PAZARLAMA

Pazarlama yasamimizda devamli sekilde var olan bir etkinlik biitiiniidiir. Cagdas
toplumda yasam siiriip de yasaminin herhangi bir zamaninda pazarlama eylemlerinden bir
tanesiyle rastlasmayan bir kisiden bahsedemeyiz. Serbest zamanimizda evimizde kitle iletisim
araglarin1 kullanirken bile bir pazarlama eyleminin tiiketicileri ya da potansiyel kitlesi olarak
etkileniriz. Ozetle pazarlama faaliyetlerinin yasammmizin biitiiniinii etkiledigi kanisina
varabiliriz. Devamli olarak iletisim kanallar1 vasitasi ile pazarlama iletilerine maruz kaliyor
olmamiz pazarlama faaliyetlerinin etkilerinden kagma imkanimizi da zayiflattigini

soyleyebiliriz (Ozmen, 2019: 3).

1.1. Pazarlama Tarihi

Pazarlama tarihi gelisimi arastirilirken kaynaklarda genellikle pazarlamanin sanayi
devrimi ile bagladig1 one siiriilmiigtiir. Halbuki sanayi devriminden evvel insanlar arasinda
ticari bir etkilesimden bahsedilebilmektedir. Bu ticari iligkilerde paranin olmadigi zamanlarda
takas faaliyetleri ile tiiketici ile satici arasinda, daha ziyade gilivene dayali ticari eylemler
yiriitiilmekteydi. Ticari islemlerde miisteri satici iligkileri daha ziyade sozlii mutabakat ile
gerceklestirilmekle beraber, yazili s6zlesmelerin de diizenlendigi Hitit, Bizans, Selguklu ve
Osmanli donemleri isle alakali tarihi eserlerde mevcuttur. Ilk ve orta caglarda insanlarin
birlikte aligveris yaptiklari Agora adi verilen mekanlar mevcuttu. Sanayi devrimi ile birlikte
meydana gelen teknolojik yenilikler, buharli makineler, elektrik gibi unsurlar seri {liretim
faaliyetlerinin artmasina olanak tanimistir (Sahin, 2022: 11-12).

Bireyler depolamak ve nakil iglemlerini basitlestirmek maksadi ile tarih siiresince
farkli metotlar ortaya koymuslardir. Tiiketicilerin gereksinim duyduklart anda elde
edilemeyen bir iiriiniin degeri s6z konusu degildir. Pazarlamacilarin sorumlulugu tiiketicilerin
arzu ettikleri mali miisterinin talep ettigi lokasyon ve anda temin etmek ve lazim gelen
tedbirleri hazirlamaktir. Tarih siiresince bireyler ve toplumlar talep ve ihtiyaglarii farkli
hizmetler ve mallar iireterek ve degiserek gerceklestirmislerdir. Tapinaklarin bulundugu
yerlerde mevcut olan Agoralar, tarihi eser arastirmacilarinin Ege denizinde tespit ettikleri
amforalar ylizyillar 6ncesinde hayat siirmiis bireylerin nasil bir pazarlama faaliyeti icerisinde
bulunduklarinin gostergesidir (Karafakioglu, 2019: 45-46).

Pazarlama kelimesi ile agiklanmak istenen olgu aslinda bir anlayis, anlamlandirma

seklidir ve bu olguya duyulan gereksinim 20. Yiizyilin baslarinda belirmeye baslamstir. lk



ve orta ¢ag donemlerinde ticari faaliyetler genellikle Akdeniz ve Ege denizi ¢evresinde
gerceklesmistir. Loncalarin orta ¢agda Avrupa’da meydana gelmesi ile lonca iiyeleri
tiikketicilerin gereksinimlerini siparis temelli olarak gidermeye gayret gostermislerdir. Birgok
alanda oldugu gibi yeni ¢cagin meydana ¢ikmasi ile ticaret yasaminda da farkliliklar meydana
gelmistir. Endiistri devrimi beraberinde makine giiclinii getirerek insan giiciine olan ihtiyaci
azaltmast sonucu {riin imalati ¢ok daha fazla ve zahmetsiz yapilir olmaya baslamistir.
Tarihsel siire¢ icerisinde teknolojik gelismelere es zamanli olarak ticaret yasamindaki
ilerlemeler daima devam etmistir (Giilliilii, 2012: 6-7). Oyle ki ¢agimizin rekabet sartlarinda
one ¢ikabilmek ve muvaffakiyet saglayabilmek adina kuruluslarin pazarlama algilarinin
farklilagsmasi icap etmektedir. Bundan boyle pazarlamayi alici ihtiyaglarimi karsilayacak
bicimde bir tanitim olay1 veya rekabetin olmadigi bir mecrada kuruluslarin kendi baglarina
ortaya koyduklar bir eylem olarak agiklamak yeterli olmamaktadir. Cagimiz, pazarlamanin
asil yapisini meydana getirmistir. Pazarlamay1 bodylece, planli ve kazanca yonelik bir
yaraticilik olgusu, rekabete karsi gereksinimlerin giderilmesindeki degisik eylemler seklinde
aciklamak daha uygun olacaktir (Argan, 2008: 73). Diger taraftan pazarlama kelimesi ilk
olarak Amerika Birlesik Devletleri’'nde 20. Yiizyilin baslarinda kullanilmistir. Pazarlama
Kavrami Prof.Dr. Mehmet Olug tarafindan, ingilizce dilindeki Marketing kelimesinin karsilig1
olarak pazarlama literatiiriine dahil edilmistir. Kelime manasi olarak bakildiginda pazarlama
iki veya ikiden cok taraf arasinda meydana gelen farklilagma siirecidir. Pazarlama konusunda
yapilan bir¢cok tanim arasindan en kayda degeri, American Marketing Association tarafindan
yapilan, ‘firma hedeflerini gergeklestirmek ve ulagsmak istenilen tiiketici gruplarinin
gereksinimlerini gidermek maksadiyla firma tarafindan yeni fikir, liriin ve hizmetlerin
tretilmesi, yer, zaman ve miilkiyet yararlar1 olusturacak bigimde {icretlendirilmesi,
dagitilmas1 ve tutundurmasidir. Bu agiklama da gdstermektedir ki, pazarlama, miisteriler ile
saticilar arasinda meydana gelen bir degis tokus siirecidir. Firmalarin talep ve ihtiyaclar
dinleme ve arastirma caligsmalari, satistan evvel, satis esnasinda ve sonrasinda gecerlidir. Bu
durum pazarlama veri analiz yontemleri ve pazarlama arastirmalar1 ile hayata gecirilebilir
(Tek, 2006:56). Bu asamada pazarlama ¢aligmalarinin amaci; misteri talep ve
gereksinimlerini giderici {irlin ya da hizmetlerin iretilmesi, talep edilen yer, zaman, alanda ve
elverigli licretle miisteriye sunmasidir. Bagka bir deyisle pazarlama siirecinin esas gayesi

miisteriler i¢in deger olusturarak onlarin begenisini kazanmaktir (Gilliild, 2012: 6-7).



1.2. Pazarlama Kavramm

Pazarlama yalnizca alim satim ile kisitli olmayip, pazarlama alanindaki incelemeler,
yeni Uriin gelistirme, paketleme, markalama, dagitim, fiyatlandirma, iletisim, satig sonrasi
faaliyetler vb. islemlerden meydana gelmektedir. Pazarlama bireylerin ve firmalarin
ihtiyaglarin1 karsilamalarmma imkan taniyan ve kolaylastiran toplumsal ve yonetimsel bir
isleyistir. Pazarlama tiiketici hazzini, saadetini amaglar. Pazarlama, bir grup etkinligin
yonetilerek oOrgiitiin  hedeflerine erismesi ile alakali bir asamadir (Katirci, 2002: 24).
Pazarlama firma ve g¢evre arasinda baglanti gérevi goriir. Misterilerin arzu ve ihtiyaclarina
uygun {iriin ve hizmetler basit bir sekilde satilabilirler. Bir {iriin ya da hizmet teknik olarak
cok 1iyi olsa da fiyati, sekli, lezzeti tiiketicilerin gereksinimlerini karsilamiyorsa ve istedikleri
yerde o Tlriinii bulamiyorlarsa yarar saglamadigi i¢in manasim1 kaybeder ve istenmez
(Karafakioglu, 2006: 1).

Pazarlama biiyiimekle es anlamli olan liderlik demektir. Bu baglamda pazarlamay1 da
biliylimek olarak tanimlayabiliriz. Zaman ve maddi zarara neden olacak sekilde eylemlere
odaklanmaktan ziyade Pazarlama biiylimeyi baz almaktadir. Disiplinin 6nemli oldugu
pazarlama siirecinde biiylime oranlar1 dogrultusunda c¢ok iyi kontrol altinda tutulmasi
gerekmektedir. Biiylime ¢ok iyi planlanirken rakibin Pazar payimna oranla daha fazla pay elde
edilmesi amaglanmalidir (Gorgiilii, 2010: 29-30). Diger taraftan pazarlamayi bir malin,
hizmetin satisini iyilestirmek maksadiyla ifade etmeyi, ambalajlamayi, satis personellerinin
yetismesini, pazarin gereksinimlerini belirlemek ve gidermeyi igeren faaliyetlerin biitlini
seklinde aciklamak ihtimal dahilindedir (Oziidogru, 2010: 58).

Pazarlama mal veya hizmetin tasarim siireclerinde ortaya cikar, satis ardindaki
asamaya kadar devam eder. Gergek tiiketici iliskisi de iiriiniin satilmast ile ortaya cikar. Uriin
ya da hizmeti satarken saticinin tutumu, satig ardinda ilgili servisin tutumu pazarlamanin bir
parcasidir. Dolayist ile {irlin ya da hizmet satildig1 asamada pazarlama eylemleri sona ermez.
Bilhassa iirlin satis1 ani ile baglar. Bu nedenle calisanlarin pazarlama stirecindeki yeri ¢ok
onemlidir. Bu baglamada orgiit kiiltiirii ve Orgiit i¢i iletisim olduk¢a onemlidir (Gorgiili,

2010: 29-30).

1.3. Cagdas Pazarlama Anlayisi

“Miisterilerin talep ve ihtiyaglarina gére firma ¢alismalarina sekil veren” bigiminde
de agiklanabilecek olan ¢agdas pazarlama diisiincesi uzun seneler kabul goérmemistir.
Senelerce ¢ogu firmada ydneticiler, miisteriye ve pazarlamaya deger vermekten ¢ok {iretim ve

satig calismalarina genis yer vermislerdir. Bu anlayis miisteri isteginin yiliksek buna karsilik



tirlin sunumunun sinirh oldugu is alanlarinda gliniimiizde de mevcuttur. Fakat mal ve firma
sayisinin rekabetin hizla arttig1 is alanlarinda firmalarin tiiketiciye Oonem gostermeden
hedeflerine erisme imkanlar1 s6z konusu degildir. Talep ve ihtiyaclarin devamli
evrensellestigi iletisim alanindaki teknolojik gelismeler ile tiim insanlarin biitiin bilgilere
ulasabildigi bir ¢agda basarili olmanin tek yolu ¢agdas pazarlama anlayisini benimsemektir
(Karafakioglu, 2019: 43).

Dolayisiyla, Teknolojik gelismeler ile birlikte, miisterilerin satin alma eylemlerinde
farkliliklarin ortaya ¢ikmasi, pazarlama faaliyetlerinde de bu farkliliklara yonelik makul
uyarlamalar1 ortaya ¢ikarmistir. Satis ve pazarlama asamasinin odak noktasinda tiiketicilerin
var olmasi ile tiikketici merkezli diizenlemeler ¢cogalmis, sadece miisterilerin gereksinimlerini
giderme gayesiyle liretim yapilmasindan miisteri memnuniyeti ve mal gelistirmeye yonelik
degisime ugrayan pazarlama ortami cagimizda alanini ciddi bir sekilde biiyiitmistiir.
Cagimizda biitlin gelismis iletisim kanallarindan, tiikketicinin daha olumlu, hizli ve etkili mal
ya da hizmete erismesi maksadiyla yararlanilmakta, ardindan tliketici geri bildirimleri
incelenerek hizmetin daha 1yi olacak sekilde gelistirilmesi saglanmaktadir (Giileryiiz, 2019:
54). Cagimmindaki iletisim yollart online aligveris mecrasindaki firmalarin ulasmay1
planladiklar1 topluluklardaki miisterilerine erisiminde ve tutundurma metodlarinin tespitinde
ciddi rol oynamaktadir (Kayan, 2023: 87).

(Cagdas pazarlama diislincesinde ana fikir tiiketici ihtiyaci ve talepleridir. Modern
pazarlama fikrini kabul eden firmalar Pazar incelemeleri ile ilk olarak miisterilerin neyi talep
ettikleri ve neye gereksinim duyduklarini tespit ederler. Miisteriler talepleri arasindaki
farklara gore kategorize edilirler. Her kategoriye uygun olarak firmalar gerekli ise farkl iiriin,
fiyat, tutundurma ve dagitim stratejisi uygularlar. Cagdas pazarlama faaliyetlerinin kabul eden
firmalarda bu anlayis firmalarin biitiin departmanlarina hakim durumdadir. Firmada yonetim
kadrosundan iiretim kadrosuna kadar biitiin calisanlar beraber ¢aba harcarlar. Dolayisiyla
biitiinlesik bir pazarlama ugrasi ortaya koyarlar (Karafakioglu, 2019: 43).

Ayrica, ¢agdas pazarlama olgusu ile toplam kalite yonetimi olgusu arasinda siki bir
baglant1 vardir. Toplam Kalite YOnetimi stratejisini benimseyen bir firmada {iretim
departmanindaki miihendisler tiiketicilerin talep ettikleri 6zellikteki mallar tasarlarlar, kalite
ve Uretim agamasini bu eksende sekillendirir. Calisanlar meydana getirilen her bir malin ayni
kalitede ve tliketicilerin talep ettikleri dogrultuda olmasina 6zen gosterirler. Firma temsilcileri
mal ya da hizmetleri tiiketicilerin talep ettikleri lokasyon ve anda kendilerine arz etmeyi
amaglarlar. Biitlin ugraslar tliketici i¢indir. Calisanlarin timii bu amaca erismek igin

tizerlerine diisen biitiin sorumluluklari tam olarak yerine getirmeye calisirlar.



(Cagdas pazarlama fikrine deger veren firmalarin pazarlama departmanlari muhasebe,
finans, tiretim vb. boliimler ile Pazar arasinda bir baglanti gorevi yerine getirir. Firmalarin
tiretim, mal ve satig diisiincesinden ¢agdas pazarlama fikrine yonelmesinde rekabet olgusu
ciddi bir etkendir. Rekabet oraninin yiiksek oldugu is alanlarinda modern pazarlama
disiincesi ile calismalarina sekil veren firmalarin ¢ok olmasma nazaran, rekabetin diisiik
oldugu sektorlerde iiriin ve satig fikirlerinin daha agir bastig1 goriiliir. Rekabetin yiiksek
oldugu pazarlarda isletmeler yalnizca degisik pazarlama stratejileri hayata gecirerek rekabet
ortaminda bir adim 6nde olabileceklerini hizla anlarlar. Bu firmalar miisterilerini diger

firmalara oranla daha fazla mutlu etmeye gayret gosterirler (Karafakioglu, 2006: 8-9).

1.4. Postmodern Pazarlama

“Post” ve “Modern” kelimelerinden meydana gelen postmodernizm ‘modern otesi’
manasi tasimaktadir ve modern kelimesi ile tamimlanan bir devri takip eden devri veya
durumu tanimlar. Ayni sekilde postmodern pazarlama da modern pazarlamanin ilerisinde
fakat modern pazarlamadan bagimsiz olmayan kiiltiirel ve teknolojik gelismelere ayak
uydurabilen bir pazarlama anlayisidir (Varinli, 2012: 17-18). Baska bir ifade ile pazarlama da
ekonomi, psikoloji, sosyoloji, toplumsal psikoloji, siyasi, kiiltiirel ve hukuki yasamdan bir
hayli etkilenen bir ¢er¢evede var oldugundan postmodern kiiltiir, pazarlamanin da sekline,
dokusuna, isleyis ve stratejilerine tesir etmistir (Babacan, 2002: 13). Bir gegis siireci
kapsaminda olan toplumda gecisin kalintilart yasamin hemen hemen tiim alanlarinda
goriilmeye baglanmistir. Tek bir gergegin Oteki biitlin gerceklerin beraber olabilecegi bir
yasama gecis gerceklesmektedir. Postmodern ¢agda bu cercevede tarzlarin ¢ogulculugundan
soz edilitken baskin bir fikrin varligi kabul gormemektedir. Toplumsal ve teknolojik
gelismelerin sebep oldugu etkili olan postmodern sartlar farkli arastirmalar tarafindan
meydana ¢ikarilmaktadir (Sahin, 2022: 15).

Bu baglamda Pazarlamanin gelisim seyri arastirildiginda iiretim asamasindan satis
siirecine ve pazarlama siirecine yonelik bir gelisimin meydana geldigi anlagilmaktadir.

Aslinda pazarlamanin  temelini  ‘miibadele’ olgusunun meydana getirdigi
diisiincesinden yola ¢ikacak olursak, bu asamalarin genellikle tek tarafli tesir etme fikrine
dayandig1 sdylenebilir. Bir yanin Gteki yani cezbetme ve motive etme giicline sahip oldugu
diisiincesi bariz bir sekilde anlasilir. Etkileyen yan da daima satic1 yanidir. Halbuki, ¢agimizda
miibadele kapsaminda satici ve alict tarafinin da faydalarinin 6nemsendigi bir pazarlama
stratejisine yonelik bir yonelim gereksinimi hasil olmustur. Pazarlama olgusunu iki yonlii

etkilesim siireci ile tanimlamaya gayret gosterme yalnizca iireticileri degil ayni zamanda



tiiketicilerin de pazarlama faaliyetlerinde dinamik bir rol oynamasi manasina gelmektedir. Bu
durum da “Postmodern Pazarlama” olarak tanimlanmaktadir (Varinli, 2012: 17-18).
Dolayisiyla, Postmodern pazarlama diislincesi tiiketicileri yalnmizca Orgiitiin bir
parcastymis gibi igermekle kalmayip, memnuniyetsizlikleri de miisterilerden gelen bir yardim
cagrist gibi algilamaktadir. Postmodern pazarlamanin esas bakis agiklarindan biri ‘bireye
Ozel’ yaklasim seklini meydana getirmektedir. Bu agidan bakildiginda birebir pazarlama,
mikro pazarlama, veritabanli pazarlama ve iligskisel pazarlama kavramlari literatiirde bilinen
modern pazarlama metotlarinin da esas diisiincesi miisterileri benzer kategorilere ayirip
pazarlama metotlarini tiiketicilere firsat vermeden ve baskin bir yaklasimla ger¢eklestirmek
iken; Postmodern pazarlama metotlarinda ise miisteri ile bir sahis olarak iliski kurmak, bu
iligkiyi iyilestirmek ve devam ettirmek esas gayeler olarak degerlendirilir. Postmodern
pazarlama, bireysel bilgileri anlasilabilen tiiketicilerin gereksinim ve taleplerini inceleyip
karsilayan, miisterileri duyarli bir bakis agisi1 ile degerlendiren ve tiiketicilerin haz duymasina
O0zen gosteren, miimkiin mertebe bireysellestirilmis bir pazarlama yaklagimi olarak

tamimlanmaktadir (Yeygel, 2006: 211).

1.5. Dijital Pazarlama Tarihi

Bir nesil evvel miisteriler pazarlama iletilerini sinirli medya vasitalari ile hacimli
maliyetler ile ve yatirnm gelirlerini analiz etmeden veriyorlardi. Basili vasitalar, reklam
panolari, gazete, radyo ve televizyon vb. reklam verenler, miisteri stereotiplerini tanimlayan
ve gliclendiren pazarlar meydana getirdi. 20. Yiiz yilin ilk yarismin sonlarinda reklam
faaliyetleri potansiyel tiliketicilerle tek yonlii bir iletisimden olusmaktaydi. Televizyon
reklamlarinin etkisinin artmasi ardindan dijitallesmenin hizla ve etkili bir sekilde gelismesi ile
dijital iletisim ve etkilesim hizli bir sekilde artarak yiikseldi (Kurum, 2020: 13). 1990’11
yillarda insanlarin evlerinde bilgisayar ve internet kullaniminin yayginlagmasi ile birlikte
Dijital pazarlama kavrami yasamimizdaki yerini almaya baslamistir. 1994 yili ekim ayinda
tiklanabilen ilk banner reklam yaymmi1 AT&T sirketi Hotwired.com sitesi tiizerinden
gerceklestirmesi ile pazarlama alaninda dijital doniisiim hayata ge¢mis oldu. Internet
ortaminda arama motoru kullaniminin yogunluk kazanmasi 1998 yilinda Google’in kurulmasi
ile baglamistir. Dijital pazarlama kapsamindaki 6nemli doniistimlerden biri de 90’11 yillarin ilk
yaris1 sonlarina dogru, siteden ¢ikis yapan bireylerin verilerini hafizada tutabilen tarayici
tabanl ¢erezlerin kullanilmasi olmustur.

Dijital devrimin gelisimini, internetin hanelere girmesi, Google’in gelisimi ve

ardindan mobil cihazlarin kullaniminin yayginlagmasi, iletisimde 3G, 4G ve 5G gibi iletisim
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teknolojilerinin gelisimi gibi unsurlar hizlandirmislardir (Kurum, 2020: 13). Google firmasi
arama motorlarina yonelik ilginin yogun olmasi nedeni ile, Adwords programini gelistirerek
kullanicilarin aramalarina odaklanarak arama sonuclarinda reklam gdsterimi yaparak,
markalarin Adwords iirlinii sayesinde arz ettikleri mal ya da hizmeti dijital alanda verimli bir
sekilde pazarlama olanag1 bulmuslardir (Goksin, 2017: 2).

Bu gelismeler 1s18inda dijital pazarlama TV, radyo, dergi vb. klasik kitle iletisim
araclarindan uzak metotlarla, markayr ve eylemi desteklemek ve tanitmak maksadiyla
internet, mobil ve O&teki etkilesimli ortamlardan yararlanarak ticari faaliyetleri devam
ettirmektedir. Dijital pazarlama 6te yandan etkilesimli pazarlama, ¢evrimig¢i pazarlama, e-
marketing ve web pazarlama seklinde de ifade edilmektedir (Altindal, 2013: 1087).

Dijital ortamin bu denli gelisim gdstermesi tiiketicilerin birbirleri ve iireticilerle ticari
iliskiler kapsaminda iletisim ve etkilesim kurmalarmi hizli bir sekilde artirmistir. Sonug
olarak geleneksel kitle iletisim araglarina pazarlama kapsaminda gerek tiiketici gerek
tireticiler agisindan ilginin azalmasi, dijital platformlarin tiiketicilerin hizmetine sunulmasi ile
tilkketicilerin geleneksel pazarlamada oldugu gibi tek tarafli pasif bir iletisim unsuru olmaktan
cikip tretici ve tiiketicilerin karsilikli etkilesim ve iletisim igerisinde olduklart iki yonli bir
etki olusturmalarina olanak saglayacak sekilde yazar, elestirmen ve yayin yapan unsurlar
konumuna gelmislerdir (Kurum, 2020: 13).

Djjital pazarlama olgusu ortaya ¢iktig1 ilk donemlerde heniiz Web 1.0 sartlarinin var
oldugu degerlendirildiginde var olan durumdan oldukga ayriksi ve kisitli bir yaklagim oldugu
sOylenebilir. Giincel uygulama ortamina erisebilmesi, yalnizca internetin etkilesimli bir ortam
durumuna gelmesi ile birlikte olanakli hale gelmistir (Kiiglin, 2021: 39).

Dolayisiyla Dijital pazarlamanin tarihsel siiresinde en onemli gelismelerden biri ise
kullanicilarin igerik gelistirmesine olanak taniyan, hareketli igerik dénemini baslatan WEB
2.0 teknolojisinin hayata ge¢cmesi olmustur. Boylece kullanicilar gelistirdikleri igerikleri
internet sitesine yiikleyerek oteki kullanicilarin gormelerini saglayarak karsilikli etkilesim
saglayabildikleri bir ortami1 hayata gecirebiliyorlar.

Kiiresel anlamda Facebook, X (Twitter) gibi sosyal ortamlarin kullanimina yonelik
egilimin ¢ok olmasi1 bu ortamlarin pazarlama uzmanlar tarafinda 6nemli birer pazarlama aract
olarak gormeye baslamalarina neden olmustur. Bu sosyal ortamlara daha sonralari
Foursquare, Pinterest ve Instagram gibi sosyal medya araglarinin dahil olmasi ile sosyal
medyanin dijital pazarlama alanindaki etkisi artmistir. Sosyal medya kullanicilari, bu
mecralarin herhangi birinde paylasim gergeklestiginde, arkadaglar1 ya da takipgileri ile bu

bilgiyi rahatlikla es zamanli olarak paylasabilmektedirler.
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2005 yilinda kullanicilarin videolarin1 yayinlayabildikleri ve bu goriintiilerin istenilen
her yerden goriintiilenebilmesine olanak sunan YouTube isimli internet sitesi kurulmustur.
Mobil pazarlamanin hayatimiza girmesi ise isletmelerin SMS teknolojisi vasitasi ile
potansiyel miisterilerine teklifler yollamasi ile mobil pazarlama diinyasina giris yapmalarini
saglayan, mobil cihazlarin ¢ogalmasi ile olmustur. IOS ve Android isletim sistemli Mobil
cihazlarin arasindaki rekabet neticesinde, mobil cihaz kullanicilarinin sayist artti ve
kullanicilarin  mobil hareketleri firmalar tarafindan ciddi boyutta dikkate alinmaya
baslanmustir (Goksin, 2017: 2).

Sonug¢ olarak, dijital pazarlamanin kronolojisi, 1950 senesinde sanayi devriminin
tesirleriyle start alan Pazarlama 1.0 evresi emtia merkezli bir tutum ortaya koymaktaydi. 1970
senesinde ise veri teknolojilerindeki ilerlemeler ile beraber miisteri merkezli goriis
benimsenmis oldu ve Pazarlama 2.0 evresi start almis oldu. 1990’11 yillarda yeni teknoloji
furyasinin tesiriyle insan temelli ve deger odakli bir bakis agist ortaya ¢ikti ve bu evre
Pazarlama 3.0 evresi seklinde tanimlandi. 2010 senesine varildiginda yeni bir donem ortaya
¢iktl. Bu donem tecriibe temelli ve insan merkezli bir tutum olan pazarlama 4.0 ¢agi seklinde
literatiirde yerini aldi. Sonugta 2020’li yillarda dijital ortamin 6n plana ¢iktig1 yapay zekayi
kullanan insan temelli bir bakis agis1 olarak Pazarlama 5.0 c¢agi baslamis oldu (Samsa,
2023:3).

1.5.1. Dijital Pazarlama Kavram
1.5.1.1. Dijital Pazarlama Nedir

Genel Bir tanim olarak pazarlamayi, tiiketici gereksinimlerini tespit etme ve bu
gereksinimleri giderme seklinde tanimlayabiliriz. Dijital pazarlama ise bilgisayar ve mobil
cihazlarin insanlar tarafindan kullanilmasinin ¢ogalmasi ile birlikte dijital ortamda neden
oldugu yiiksek reaksiyonun ve firmalarin giincel pazarlama metotlarini tecrilbe etmeye
baglamasinin neticesidir (Kurum, 2020: 12). Diger bir deyisle Dijital pazarlama anlam
bakimindan, bir markayr tamitmak veya tliketicilere ulagsmak adina dijital veya sosyal
mecralardan yararlanma agamasini tanimlamaktadir (Zeren, 2020: 36).

Oziinde Dijital Pazarlama, internet vasitasi ile kullanilan sabit ya da mobil aygitlar
aracilif1 ile hayata gecirilen pazarlama metodudur. Dijital pazarlama kapsaminda iireticiler
potansiyel tiiketiciler ile etkilesim ve iletisime ge¢mek igin web siteleri, bloglar, sosyal
medya, video- e-posta gibi dijital araglar kullanmaktadirlar. Sabit olan ve genellikle

tiiketicinin pasif oldugu tek tarafli bir iletisime dayali geleneksel pazarlamanin aksine dijital
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pazarlama devamli degisen hareketli, tiikketici ve firma bakimindan karsilikli iletisim ve
etkilesime dayali ¢ift yonlii bir pazarlama metodudur (Kurum, 2020: 12).

Miisterilerle daha samimi ve derin paylagimlar saglama baglaminda miisterileri
kazanmay1 ve onlarla iliskilerin siirekliligini saglamaya imkan tanityacak entegre, hedefli ve
Ol¢iimlenebilir bir iletisim kurmak i¢in dijital teknolojilerden yararlanilmasi olarak ifade
edilmektedir (Wymbs, 2011: 94). Benzer bir ifade ile dijital pazarlama, bir markanin
tutundurulmasi ya da miisterilere erismek adina dijital mecralardan yararlanilmasidir. Dijital
pazarlama faaliyetleri internet, sosyal medya, arama motorlari, mobil cihazlar ve diger
kanallarda hayata gecirilebilir (ama.com, 2020).

Dijital pazarlamanin var olmasi, geleneksel pazarlama kavramini ortadan kaldirdigi
anlamina gelmemektedir. Iki pazarlama yéntemi arasinda farkli rollerin sergilendigi
soylenebilir. Firmalar ve tiiketicilerin arasinda farkindalik olusturma agisindan geleneksel
pazarlamanin 6nemi biyiiktiir. Etkilesim arttik¢a sirketlerin dijital pazarlama kanallar ile
tiiketicileri ile etkilesim kurma yoluna gitme orani artmistir. Dijital pazarlamanin en énemli
roli hizli etkilesim kurmak ve etkilesimin siirekliligini saglayabilmesidir. Dijital
pazarlamanin odak noktasit sonuglari yonlendirmek iken geleneksel pazarlamanin odak
noktasini miisteri etkilesimini baslatmak olmaktadir (Kotler, 2016: 53).

Dijital Pazarlama Isletmelerin dijital medyada ve biinyelerinde var olan dijital
ortamlarda (web sitesi, mobil uygulama vb.) gerceklestirdigi iletisim uygulamalaridir. Her
seyden once dijital pazarlama stratejisi olustururken ‘“Isletmelerin dijital ortamda yer
almalarinin gerekceleri nelerdir?”’ sorusuna agiklik getirmemiz gerekir. Isletmenin internet
sitesinin var olmasiin ve dijital medyada uygulamalarda bulunacak olmasinin nedeni agik
olmalidir. Internet sitesi sahibi olma durumunun birden fazla gerekgesi olabilir. Bunlar
arasinda en gbéze carpan nedenler arasinda isletmenin web iizerinden ulasilabilir olmast,
isletmenin tanitimi, web iizerinden ziyaretgilerin ilgisinin yogunlagmas: ile tutundurma
gelirlerinin artmasi, takipgilerin artirilmasi, mal ya da hizmet satis1 gerceklesmesi sayilabilir.
Isletmelerin dijital ortamlarda var olmas1 yoniinde, belirtilen bu nedenlerden hangisinin daha
belirgin oldugunun tespit edilmesi 6nemlidir. Odaklanacagimiz bu neden caligmalarimizin
performans analizini ve basar1 Olglimlerimizi daha dogru yaparak dijital pazarlama
stratejilerimizi daha etkin belirlememizi saglayacaktir. Ornegin, ‘isletmenin tanitimi’
isletmenin dijital ortamda yer almasinin esas gerekcesi olmasi durumunda en Onemli
performans belirleyicisi, dijital pazarlama aktivitesi sonucu dijital ortamda ger¢eklesen erisim,
siteyi ziyaret edenlerin sayis1 ve internet sitesi gorlintiilenme sayisi olacaktir (Sengiil, 2017:

49).
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Dijital ortanim degiskenligi cetin bir goriintii izlenimi verir. Sirketler dijital ortamlarda
nelere dikkat etmeleri gerektigi ve faaliyetleri arasinda onceliklerini iyi belirlemeleri
gerekmektedir.

Bu kapsamda bir¢ok sirket Sekil 1.1.’deki evrimsel faaliyet siralamasini takip
etmektedirler. Ote yandan ¢alisma ortamlarindaki otomasyon kademelerinin birgogunu ortaya
koyarlar. Ik olarak dijital déniisiimiin esaslar1 ortaya koyulur, ardindan hedefler belirlenir ve
en son asamada ise dijital teknoloji avantajlarindan eksiksiz olarak yararlanabilmek igin
pazarlama ¢ergevesi yeniden olusturulur.

Her seyden once ilk olarak, malzemenin dijital olarak elde edildiginden,
depolandigindan ve korundugundan emin olmak 6nemli. Tanitim kartlari, {irtin evraklart ve
mal gelistirme ara¢ gerecleri hem dijital hem de basilmis bir sekilde muhataza edilmelidir. Bu
durum seneler sonrasinda dahi online yazilimlar meydana getirmeyi basit hale getirir.
Gecmisteki mal ya da hizmetlerin saklanmasi adina bu durum firmalar adina miihim bir
durum arz eder. Bunun yani sira firmalar mithim sunumlarmi ve kurumsal bilgilendirme
toplantilarin1 yedeklemeli ve depolamalidirlar (Hanson, 2000: 55). Bu baglamda dijitallesme
cagdas firmalarin hacimli bilgi depolariyla calismasini kolaylastirmak ve hizlandirmak,
firmalarin uygulamalarini otomatiklestirmek ve harici ¢evrede etkilesim olusturmayi
saglamak adina var olmasi gereken bir agsamadir (Onurlu, 2021: 62). Coklu medya ortaminin
dijital bir hal alma durumu giiniimiizde siiratle ilerlemektedir. Bunun yani sira baglanti
erisimlerinin hizlarinin artmasi sonucu goriintii ve ses kayitlarina yonelik istekler de
artmaktadir. Dolayist ile dijital ortamin saglamis oldugu bu imkanlardan faydalanmak ve
gerekli bilgilerin kaydediliyor olmasi bu verilerden, ilerleyen donemlerde yararlaniima
durumuna imkan verecektir.

Ikinci asama ise, imkan olan her alanda dijital arag ve geregten yararlanmaktir. Dijital
ortamda, kisith ya da tamamen dijital Ogeler ile degistirilebilecek girift rehberlerin
yayinlanmasi vb. ¢ok sayida biiyiik maliyetli eylemi kapsamaktadir.

Son asamada ise, dijital avantajlar ¢ercevesinde tekrardan tasarlamalarda bulunmaktir

(Hanson, 2000: 55).
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YENIDEN TASARLAMAK .

( Dijital Ozellikleri Daha lyi Kullanmak icin Pazarlama Siireglerini Degistirin)

YERINE GECMEK .

(Pazarlama Stireglerinde Dijital Materyalleri Kullanmak)

ARSIV ®

( Malzemeyi Saklayin ve Dijitallestirin)

Sekil 1.1 Pazarlamayi Dijitallestirmenin Adimlar:

Kaynak: Hanson, 2000: 55

1.5.2. Dijital Pazarlamada Miisteriye Erisim Modelleri
1.5.2.1. AIDA Modeli

AIDA Pazarlama Modeli, miisterinin aklinda 6ngorii ve ihtimal dahilindeki satislart
lyilestirmek ve satisy meydana getirmek adina lazim gelen siiregleri yansitmak adina
gelistirilmis bir pazarlama, reklam ve satis yaklasimi yontemidir. AIDA modeli, Dikkat
(Attention), Ilgi (Interest), istek (Desire) ve Eylem (Action) modeli, kisinin bir mali ya da
hizmeti satin alma kapsaminda iginde bulundugu asamalari agiklayan bir reklam tesiri 6l¢iim
yontemidir (Alabay, 2023: 273-285).

Kelimeler analiz edildiginde bir mal ya da hizmet bakimindan tiiketicilerin i¢inde
bulunduklar1 asamalar olarak gelistirildigi anlasiimaktadir (Oztiirk, 2021: 371-372). AIDA
modeli, firmalarda pazarlama metotlarinin formiile edilmesinde yaygin sekilde kabul
gérmiistiir. Bu pazarlama iletisimi metodu, kisiler tarafindan yapilan eylem ve satin almalara
fokuslanmaktadir (Hassan, 2014: 263).

Bir tiiketici ilk olarak bir mal ya da hizmetten haberdar olur ve dikkatini c¢ekebilir.
Daha sonra mal ya da hizmete yonelik alaka duyabilir ve daha fazla bilgi toplayabilir. Daha
sonra satin almak adimna bir istek duyabilir ve ardindan da bu arzusunu davranisa ¢evirerek
satin almay1 gerceklestirebilir. Bu siralamaya gore tiiketici bir siirece start vermis ve
sonuglandirmis olur. Firmalarin pazarlama calismalarinda bu isleyisi takip etmeleri ve

tilkketicilerde dikkat ¢ekmeye, ilgi olusturmaya, cezbetmeye, harekete gegirmeye sebebiyet
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verecek eylemler gergeklestirmelerinin gerekli olduguna vurgu yapilmaktadir (Oztiirk, 2021:
371-372).

Dikkat
(Attention)

ilgi
(Interest)

Arzu
(Desire)

Eylem
(Action)

Sekil 1.2 AIDA Modeli
Kaynak: Alabay, 2023: 274

AIDA Modeli Elias St. EImo Lewis tarafindan 19. Yiizyilin ikinci yarisinda
tamitilmistir. AIDA pazarlama modeli, bir asamasinin eksik olmasi hemen hemen basarisiz bir
durumu olusturdugu disiintldiigiinde, modern pazarlamanin kilit tast oldugu sdylenebilir
(Alabay, 2023: 273-285). Bir reklam modeli olarak, en fazla duyulan ve literatiirde en fazla
rastlanan reklam modellerinin ilk sirasinda AIDA modeli yer almaktadir (Cakmak, 2022: 2).
AIDA, tiiketicilerin satin alma davranislarini harici tesir edicilerle olumlu tarafa motive etme
ve stratejik acidan satigi nihayete erdirmeye yonelik bir uyarlama igermektedir. AIDA modeli
satin alma davranisini etkiler, yalmizca satis kapsaminda da degil, pazarlama ve iletisim
kapsaminda da tesirli bir strateji olarak degerlendirilmektedir (Alabay, 2023: 273-285). Ayrica
AIDA modeline ve modelin reklam metni ile alakali varyasyonlarina gosterilen 6zen, modelin
sponsorluk calismalarina da entegre edilmesine imkan saglamaktadir (Hassan, 2014:265).
AIDA modelinde bir tiiketicinin ilk basta satisa arz edilen {irlin ya da hizmet ile ilgili
dikkatleri saglanmaktadir. Daha sonra potansiyel tliketici kitlesinin iiriin ya da hizmet ile
alakali ilgisi ¢ogalarak iirlin ya da hizmeti satin alma talebi ortaya ¢ikmakta ve sonug olarak

mal ya da hizmet, potansiyel tiiketicileri harekete yoOnelterek, satin alma davranigini

etkilemektedir (Cakmak, 2022: 2).
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1.5.2.2. AIDA Modelinin Giiniimiize Uyarlanmasi
1.5.2.2.1. NAIDAS Modeli

NAIDAS modeli (Need — Attention — Interest — Desire — Action — Satisfaction), AIDA
modelinin dikkate almadig: tiiketicinin gereksinimlerinin ve haz derecelerinin de 6nemsendigi
model olarak alti basamakli bir reklam iletisim modelidir. Altinct basamaginda miisterinin haz
durumunu da analiz etmeyi hedeflemektedir. Bu yontem tiiketici ilk planda degerlendirilerek
gelistirilmistir (Alabay, 2023: 273-285). NAIDAS modeli AIDA modelinin daha girift bir
sekli olarak formiile edilmistir. NAIDAS modelindeki asamalar AIDA modelindeki agamalar
ile benzerlik gosterir. Fakat NAIDAS, AIDA'daki asamalara ilave olarak, mal ya da hizmeti
tekrardan pazarlamadan evvel miisterilerin aligveris Oncesi gereksinimlerini ve aligveristen
sonra memnuniyet seviyelerini 6nemser (Giirbiiz, 2016: 38).

Diger bir deyisle NAIDAS modeli; reklamdan etkileme oranini artirmak ve bir mala
ya da hizmete yonelik satin alma kararina varma isleyisini baslatabilmek adina ilk olarak
tiikketicilerin gereksinimleri agiklanmalidir. Dikkatin ¢ekilmesi, alaka ve istek olusturulmasi ve
faaliyetin meydana gelmesinden sonra, mala ya da hizmete iliskin tiiketici memnuniyetinin
olusturulmasi gerekmektedir (Cakmak, 2022:3). Bu durumda reklamlarin, takipgilerini belli
bir harekete dogru giidiilediklerini ifade etmek dogru olacaktir. Ote taraftan bu giidiileme
asamasinin kapsami ile alakali en yaygin model NAIDAS olarak sekillenmistir. NAIDAS
modelinin agilimi Sekil 1.3 ‘deki gibidir (Diizgiiner, 2010: 547).

e Need (ihtiyag)

my  Attention (Dikkat Cekme)

Interest (ilgi Olusturma)

s Desire (Arzu Olusturma)

mamd  Action (Harekete Yoneltme)

e Satisfaction (Tatmin)

Sekil 1.3 NAIDAS Modeli
Kaynak: Diizgiiner, 2010: 547
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Gereksinimin hissettirilmesi, Miisterilerin bir takimi gereksinimlerinin farkindadirlar
ve onlart nasil kargilayacaklarini bilirler. Se¢enekleri miisterilerin olusturdugu degerlendirme
Olclitlerine gore gergeklestirerek ireticilerin  segenekler arasindan gerceklestirdikleri
kiyaslamadan etkilenirler.

Secenekler arasindan hangisi saticilarin yararlarint maksimize durumuna getirecekse,
imkanlar1 dahilinde o segenegi tercih ederler. Potansiyel miisterilerin tatmin edilmesi
potansiyel miisterilerin satin alma kararlarinin yerinde oldugunun miisteriye inandirilmasi
yinelenen satiglar, ¢apraz satiglar ve {ist satislar bakimindan miihimdir. Zira miisteri
bagliliginin edinilmesi ve marka destekleyicisi durumunu almasi, miisteri hayat boyu degeri

miisterinin doyum durumuna baghdir. (Alabay, 2023: 273-285).

1.5.2.2.2. DAGMAR Modeli

DAGMAR Modeli, reklamin tesirlerinin iletisim g¢esitliligi amaglar1 kapsaminda
Olciilmesinin gerekliligini ortaya koymaktir. Bu ¢esitlilik sirasiyla; farkindaliksiz durum,
farkindalik, anlay1s, ikna ve davranis unsurlarindan meydana gelmektedir. DAGMAR modeli,
satigin ehemmiyetini ve bunula birlikte de bilissel asamanin ve iknanin ehemmiyeti noktasina
parmak basmaktadir. Bunun yaninda farkindalik olgusunu vurgulayarak, miisteriler icin
bilissel zorunlulugun yani sira duygusal unsurlarin da ehemmiyetini ortaya koymaktadir
(Moloney, 1994: 36).

DAGMAR, Ingilizce "Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results"
(Olgiilebilir Reklam Sonuglar1 icin Reklam Hedeflerinin Belirlenmesi) ciimlesindeki
kelimelerinin bas harflerinden olusturulmustur. DAGMAR yo6nteminde ilk olarak tiiketicinin
“farkindalig1” gergeklestirilmekte, daha sonra “kavrama” asamasi gelmekte, kavrama
asamasinda tiiketicinin arz edilen mal ya da hizmetleri kavramasi ve “ikna” olmasi
hedeflenmekte ve en son ise ‘eylem’ gergeklesmekte; bu baglamda tiiketicinin tecriibe veya
satin alma eylemini ger¢eklestirmesi saglanmaktadir (Mackay, 2005: 25).

Colley'in iletisim merkezli hedefler olusturmanin tesirli bir vasitasi olan bu modelin
amaci, reklamciligin isinin, sade ve kolay bir halde, tespit edilmis bir topluluga veri aktarmak
ve faaliyete gecmeyi motive eden bir akil ¢ercevesi meydana getirmek oldugudur (Fill,
2009:328).

DAGMAR modelini Russell Colley 1961 senesinde ortaya koymustur. Colley
reklamin amaci, hedeflenen izleyici topluluguna onlar1 eyleme gegirecek verileri ve fikirleri
ulagtirmaktir. Talep edilen verileri ve eylemleri dogru anlarda, dogru kisilere, dogru maliyetle

aktarmadaki basar1 reklamlarin etkili olup olmadiginin belirleyicisidi. DAGMAR modeli,
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reklam Oncesi ve sonrasi uygulanacak testlerle reklamin tiiketicilerin farkindaligina ve

kavrayisina ne sekilde etkilediginin degerlendirmesini tesvik etmistir. (Mackay, 2005: 25).

DAGMAR modeline gore iletisim hiyerarsisi agagidaki gibidir. Bunlar:

Farkindahk: Bir {iriiniin veya markanin varligindan haberdar olunmasi, satin alma
isleminden 6nce gereklidir.

Anlama: Kitlelerin {irin ve {rline 6zgii nitelikler hakkinda bilgi ve enformasyona
ithtiyaci vardir Genellikle kitlelerin egitilmesi ve lriliniin nasil kullanilacaginin ya da
(niteliklerdeki) degisikliklerin  iirtin  kullanimlarim1  nasil  etkileyebileceginin
gosterilmesi gerekir.

Ikna: Bir iiriiniin bir kategorideki diger iiriinlerden daha iistiin olduguna veya daha iyi
olduguna dair inanglar gelistirerek Kullanim yoluyla belirli ddiiller vererek, kitleler bir
sonraki satin alma firsatinda {iriinii denemeye ikna edilebilir.

Eylem: Potansiyel alicilar, diisiincelerini hayata gegirmek igin yardima ve tesvike
ihtiyag duyarlar. Davrams, Ucretsiz arama numaralari, web sitesi adresleri, cevap
kartlar1 saglamak, kuponlar ve satis elemanlar1 insanlarin inanglari dogrultusunda
hareket etmelerine yardimei olur (Fill, 2006: 131). DAGMAR modeli "Diisiin-Hisset-
Yap" modeli olarak da bilinir.

* Harcama
* Hikim
~
» Tercih
* Begeni
J
~
* Bilgi
» Farkindalik
J

Sekil 1.4 DAGMAR modelinin uyarlanmasi
Kaynak: Rehman, 2014: 303
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1.5.3. Dijital Pazarlama Kanallar
1.5.3.1. SEO (Arama Motoru Optimizasyonu)

Arama motorlar1 internet ag1 kapsaminda yer alan internet siteleri ile internet
kullanicilar1 arasinda bir baglant1 gérevi gormektedir. Arama motoru, internet kullanicilarinin
gereksinim duydugu normal bir veriyi kapsayan en iyi internet sitelerini kullanicilara
listeleyen, kullanicinin ulagsmak istedigi verilere kisa zamanda erigmesine imkan taniyan bir
sistemdir. Arama motoru sirasiyla; kisiden bulmay1 diisiindiigii kelimeyi veya metni alip, o
kelimeye veya metne uygun en biiyiik ilgi oranina sahip internet sitelerini kullaniciya tasnif
eder. Arama motoru, “Bilgi Getirimi ve Cikarimi” teknolojisinin bir emsalidir (Karlik,
2018:6).

Bu baglamda ise, Google, Bing, Yandex gibi arama motorunun, organik siralamalarda
bir internet sitesinde ulasilmak istenen trafik alma metodudur. SEO ile alakali miisterek
islemler arasinda, yiiksek kaliteli icerik meydana getirme, bir takim kilit kelimeler
cercevesinde icerigi optimize etme ve yeniden baglantilar kurmayi igerir (Kurum, 2020:23).
Site optimizasyonunun basarili bir sekilde gerceklestirilmesi kaliteli miisterilerin ya da
miisteri olma potansiyeli olan bireylerin siteyi tanimasina imkan saglar. Bu sebeple arama
motorlar1 adina site optimizasyonu gergeklestirmek ciddi manada mithimdir. Fakat, sitenin
optimize edilmesine ragmen arama motorundaki konumu belirli bir zaman ge¢mesine ragmen
degismiyorsa, web sitesinin tekrardan degerlendirilmesi gerekir (Atay, 2010: 381).

Diger bir ifade ile SEO internet sitesinin biitiin fonksiyonlarinin arama motorunda ilk
siralarda konumlanacak durumda hazirlanmas: g¢alismasidir. Bu fonksiyonlar, sayfadaki
konular, web sitesi dgeleri, analiz tablolari, anahtar kelimeler, baglantilar vb. internet sitesinin
elemanlarinin yapilanmasini kapsar. Web sitesinden beklenilen fayday: saglayabilmek i¢in iyi
bir sekilde tasarlanmasinin yani sira tutundurma faaliyetlerinin hazirlanmast ve web
sitelerinin periyodik olarak yenilenmesi de oldukc¢a 6nemlidir. Sonug olarak, Arama Motoru
Optimizasyonu uygulamasinin amacina ulagmasinin yolunun ¢ok yonlii ¢alisma gerektirdigi
ve internet sitesi aktif oldugu siirece de bu giincellemelerin devamliliginin saglanmasi
gerekmektedir (Ledford, 2008: 18-19).

SEO uygulamalarinda tizerinde durulmasi gereken hususlar su sekildedir:

1. Topluluk belirleme ugraslarini en iist konuma ulastirmak adina uygun kilit

kelimeler belirlemek

2. URL’ ler hazirlamak

3. Kaliteli 6geler hazirlamak

4. Siteyi kullananlar i¢in iyi bir deneyim imkan1 sunmak
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5. Ilgi olusturmak ve var olan ilgiyi korumak admna Periyodik SEO denetimleri

gerceklestirmek.

Site i¢i SEO, cezbedici igerik ve miikemmel internet sitesi tasarimini da kapsamak
lizere tiiketiciler- miisterileri kazanmak adina gergeklestirilen eylemlerin timiidiir.

Site dist SEO, tekrar baglantilarin kullanimini da igermekle birlikte, internet sitesi
haricinde gerceklestirdiginiz tiim seylerdir. SEO dijital ortamdaki var olmanizi saglayacak en
uygun durumda olmanizi ve internet sitenizin Ogeleri adma bir Blogcu seklinde
davrandiginizda geri donilisiim miktarlarini yiikseltmenize yardimci olmaktadir (Alabay, 2023:
29).

Internette veriye erismekte ilk kaynak arama motorlar1 haline geldigi degerlendirilirse,
arama motorlar1 bir ¢esit sitelerin kullanicilara erisme ortamlar1 seklini almislardir. Bir
kullanict normal bir veriye elde etmek istiyor fakat o bilgi ile ilgili web sayfalarinin
adreslerini hakkinda bilgi sahibi degilse, arama motorlarindan yararlanacak ve ulastigi
sonuclardan birisine yoOnelecektir. Dahasi birgok kullanici web sayfalarinin bir boliimiinii
arama motorlarina yazarak erismek istedikleri sayfalara buradan erismektedir (Egri, 2013: 1).

Sonug olarak SEO, internet sitelerinin Google ve Bing vb. arama araglar1 igerisinde
goriilme oraninin artirtlmasina yonelik bir Dijital pazarlama aracidir. Potansiyel tiiketicilerle
alakali kilit kelimelerin arastirilmasini, web sitesi i¢eriklerinin belirlenen kilit kelimelere gore
siralanacak bi¢imde optimize yapilmasini ve internet sitesinin kullanici tecriibesinin

gelistirilmesini kapsamaktadir (Alabay, 2023: 29).

1.5.3.2. Content Marketing (Icerik Pazarlamas)

Diyjital ortamdaki sosyal aglarin ve iletisimin iletisime yonelik ilginin
yayginlagsmasiyla beraber giiniimiizde gerek pazarlamacilarin gerekse de arastirmacilarin
dikkatini cezbeden giincel pazarlama konularindan bir tanesidir. igerik pazarlamasi, ulagilmak
istenen toplulugun dikkatinin cazip gelmesi bu kitlenin korunmasi ve sonucunda karli miisteri
hareketlerinin yonlendirilmesi adina degerli, alakali ve tutarli 6geler meydana getirilmesini ve
yayilmasina fokuslanan stratejik bir pazarlama metodu seklinde ifade edilmistir (Tastepe,
2022: 50).

Igerik Pazarlamas: igerik ve pazarlamay1 bir araya getirir; Kullanicilarin zihinlerinde
marka farkindaligini meydana getirmek i¢in ¢evirim i¢i icerik meydana getirir ve dagitir.
Tiketiciler marka ile alakadar olmaya basladiklarinda firmaya geri donme durumlar1 daha
miimkiin hale gelmektedir. Bu durum konusma yemi seklinde diisiiniilebilir. Sayet uygun siire

kapsaminda iletisim kurulup gerekli bilgi aligverisi saglanabilirse tiiketicilerin yonelimleri
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firmanin mal ya da hizmetlerine yonelik olacaktir (Cakirkaya, 2019: 23). Genel anlamda
icerik, web araciligiyla tiiketim ve daha fazla yayilma adina dizayn edilmis bir ¢esit yazili,
gorsel ya da isitsel tarzda arz edilen diisiincelerin, konu wverilerinin ve iletilerin bir
diizenlemesidir.  Islenmemis, derlenmemis gergekler, sayilar veya analizler olarak ifade
edilebilen bilgilerin tersine, igerigin bir harekete veya etkilesime start verme olasiligi
mevcuttur (Gedik, 2020: 75). Bu baglamda miikemmel igerik pazarlamacilar1 sanatsal ve
olumlu fikirlere yonelik iletisimin nasil olmasi gerektigi bilincindedirler. Bu kapsamda
miisteriler marka bilinirliligi kapsaminda yeterli bilgiyi elde ederlerse firma iki degerli fayda
saglayacaktir. Birincisi tiiketicilerin firmay1 giivenilir bir kaynak seklinde degerlendirmeleri,
ikincisi ise yapacaklart aligverislerde her seyden once firmayi akillarina getirmek olacaktir
(Cakirkaya, 2019: 23). Sonug olarak icerik pazarlamasinin amacinin ¢agimizda firmalar adina
cetin kosullarda, siki rekabetli pazar ortaminda, miisteri ya da potansiyel miisteriye erismek,
iletisim kurmak, etkilesim olusturmak ve miisterilerin diislincelerinin bir pargasi olmayi
saglayarak sadakat iligkisi olusturmak oldugu sdylenebilecektir (Boran, 2021: 140).

Markalar potansiyel tiiketicilerinin ilgi alanina girebilmek, var olan tiiketicilerinin
kaybetmemek adina web sitelerinde {iriinleri ile alakali d6geler olusturarak tiiketicilerinin
bilgilerine sunmaktadirlar. Igerik pazarlamasi firmalar acisindan tutundurma calismasindan
ziyade potansiyel ve var olan tiiketicilere marka ile ilgili aradiklar biitlin veriyi iletmek i¢in
kullanilmaktadir. Tiiketicilerin merak ettikleri konulara aciklik getirerek satin alma
davraniglarin1 kolaylastirir. Bloglar, arama motorlari, sosyal medya ve web siteleri gibi
internet ve dijital kanallarin sayisinin giderek artmasi sonucu tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 kapsamindaki bir¢ok fiziksel ve lojistik gider kalemini ortadan kaldirarak igerik
tretmek ve web sitesi araciligi ile tiiketicilerin bilgisine sunma konusundaki gider

kalemlerinin de ortadan kalkmasini saglamaktadir (Lieb, 2012: 1-3).
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Sekil 1.5 i¢erik Pazarlamasinda En Cok Kullanilan Kanallar
Kaynak: Lieb, 2012: 3

Oteki web ortamlarina kayith bir sekilde, erisilebilirlik ve arama araglarindaki arama
neticelerine destek kapsaminda asamalar kaydettikten sonra oteki web sitelerine Ogeler
ekleyerek firmalarin goz oniine ¢ikarilmasi sdz konusu olabilir. Igerik sunusu farkli
yontemlerle gergeklesebilmektedir (Odabasi, 2007: 76). Icerikler firmalarin kendilerinin
olusturduklart ve diger tiiketiciler tarafindan olusturulan olmak tizere temelde ¢ift boyutludur
(Benli, 2017: 30). Mesela, firmalar faaliyetlerini genisletirlerken, yeni vizyonlar
gelistirirlerken s6z konusu yenilikleri farkli haber, biilten ve duyurular ile tanitmak oldukca
cazip bir fikir olarak goze g¢arpabilir. Diger bir metot ise, uzmanlik konusu ile alakali bir
makale yazilarak, bu makalenin internet sitelerinde yayinlatilabilmesi igerik pazarlamasi
kapsaminda degerlendirilebilmektedir. Tiketicilere faydali, ilgili ve degerli icerikler arz
edilmesi ve bahse konu igeriklerin marka hikayelerinin hazirlanmas igerik pazarlamasinin
amacina ulasabilmesine olanak saglayacaktir (Rol, 2023: 67). Yine web alanlarinda birgok
web sitesi, ortamlarina gelen ziyaretcilere genis bir igerik arz etmek ve bu igerigi devaml
gelistirmeyi arzu etmektedirler. Bu igerikleri firmalar kendileri olusturabilecekleri gibi iiglincii
sahis ve tiizel kisilikler vasitasi ile olusturulan Ogelerden de yararlanmayi1 secerek igerik
ortaklig1 yolunu da secebilmektedirler. Ayrica firmalar iiye olduklar1 portal ve e-Pazar
yerlerinde firmalarimi tanitabilecekleri firma tanmitim sayfalari, mal ya da hizmetlerini
tanitabilecekleri iiriin sayfalar1 ve online rehberler vb. Web 0Ogelerini sunus olanaklar

mevcuttur. Geleneksel pazarlama vasitalarina karsi reaksiyonun bir devami olarak “marka
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mesajlarina duyarsizlik oraninin yiikseldigi bir mecrada, icerik pazarlamasi iliski ve etkilesim
olusturma olanagiyla kisilerin akillarina marka ile alakali bircok imge aktarip, tesirli bir imaj
ortaya koyma yoluyla etkinligini ger¢eklestirmektedir (Kus, 2016: 199-200).

Goriildugii gibi icerik sunusu farkli yontemlerle meydana gelebilmektedir. Miithim
olan, gerceklestirilecek sunumun firmaya bir geri bildirim sunmasi, geri yansima meydana
getirmesidir. Bu durumu gergeklestirmek igin ise yapilacak eylemlerin miimkiin mertebe
siteyi ziyaret edenlerin dikkatlerini ¢ekecek ve firmanin sayfasina yonlendirebilecek yapida

olmasina baghdir (Odabasi, 2007: 76).

1.5.3.3. Pay-Per-Click (Tiklama Basina Odeme)

Tiklama Basma Odeme sistemi ne bir vaat i¢in ne de bir reklam1 web sayfasina
yiklemek ic¢in ticret 6demezsiniz. Sadece yiiklediginiz igeriginizi tiklama bagina {icret
Odersiniz. Bu sistemde marka reklamin1 kimse gérmezse ya da goriir ve tiklamazsa da 6deme
yapilmaz. Yani sadece kullaniciy1, markaya yonelik reklam igerigini tikladiginda ilgili web
sitesine yoOnlendirilmesi sonucu d6deme yapilmasi iizerine gelistirilmis bir modeldir (Kent,
2006: 11-12). ingilizce cevirisi Pay Per Click (PPC) olan tiklama basina 6deme, firmalarin
web sayfalarinda 6nemli bir gelir kaynagi saglar (Kapoor vd., 2016: 4-5). Bu sistemde
kullanicilar tiklama satin almaktadirlar. Sonu¢ olarak kullanici baglanti isaretine her
tikladiginda bir PPC web sitesine 6deme yapmaktadirlar. Bunlar ise asagida yer aldigi
sekildedir.

1. Firma Reklamimi vermek i¢in herhangi bir arama motorunun PPC programina
belirlenen 6demeyi yaparak katilim saglar.

2. Firma reklam vermek i¢in duruma gore gorsel de igerebilen kiigiik bir mesaj yazisi
olusturur.

3. Firma reklam verecegi marka ile ilgili olarak anahtar kelimelerini belirler.

4. Firma markasinin reklam igeriginin her tiklanma durumunda ne kadar 6deme yapmak
istedigini belirtir.

5. Kullanici1 arama motoru araciligi ile marka ile ilgili anahtar kelimeleri kullanarak
arama motorunda ilgili marka ile ilgili arama yapar.

6. Arama motoru kullanicilarin anahtar kelimeler ile ilgili arama sonuglarini bulur ve
kullaniciya sonuglar sayfasi olarak sunar.

7. Kullanici1 sonuglar sayfasindan reklami tiklamasi durumunda reklam veren firmanin

internet sitesine yonlendirilir ve reklam veren firma tiklama sonucu iicretlendirilir

(Kent, 2006; 11-12).



24

1.5.3.4. E-Posta Pazarlamasi

Internetin en ¢ok yararlanilan hizmetlerinin ilk sirasinda e-posta gelmektedir. internet
kullanicilarinin hemen hemen tliimiiniin bir e-posta adresi vardir. Cogunlukla internet
kullanicilar1 internete girdiklerinde Oncelikle e-postalarina bakmaktadirlar. Geleneksel
postalara kiyasla daha verimli, daha hizli ve diisiik maliyetli olmalar1 e-postalarin kullanicilar
tarafindan tercih edilme nedenleri arasinda 6nemli bir gerekg¢edir (Kazankaya, 2019: 117).

Yapay zeka, miisterilerin firmayla 6nceki tecriibelerine ve satin alma tercihlerine bagl
bilgilerden yararlanarak ayri ayri her miisteri i¢in bireye 6zel e-posta yollanmasina olanak
sunmaktadir (Murgai, 2018: 262). E-posta pazarlamasi kanunlar ¢ercevesinde tiiketicilerin
onay ve denetimine bagli olan, geri yansimalar1 degerlendirilebilen, birtakim siirecler i¢eren
bir pazarlama metodudur. internetten tiim diinyada yararlanilmasi, e-posta aracilifiyla ses,
gorlintli ve kamera kaydi gonderebilmesi, cagimizda en yogun yararlanilan iletisim
araglarindan biri olmasi nedenlerinden dolayi, dogrudan pazarlama metodu olarak
pazarlamacilar tarafindan yogun bir bigimde tercih edilmektedir (Kazankaya, 2019: 117).

E-posta mal ve hizmetlerle ilgili olarak veri paylasmak, onlar1 tanitmak, marka
meydana getirmek, tiiketicileri internet sitelerine ¢ekmek, tiiketicilerde farkindalik yaratmak
ve siparislerin durumu hakkinda bilgilendirme yapmak gibi farkli pazarlama gayeleri ile
kullanilmaktadir. E-posta pazarlamasi, pazarlamanin bir kolu olarak, internet sitesi
yogunlugunu ve satis destegini gelistirmek amaci ile kullanilir (Merisavo, 2004: 499).
Maliyetinin diisiik olmasi, iletilerin belirlenen kisilere iletilebilmesine imkan sunma kabiliyeti
ve diger dogrudan pazarlama vasitalarina kiyasla daha fazla cevap yiizdesine sahip olmasi e-
posta pazarlamasini destekleyen 6nemli faktorler olarak degerlendirilebilir (Phelps vd., 2004:
333-348).

E-posta pazarlamasi, ticari olan ve ticari olmayan iletilerin, tiiketicilerin detayli bir
listesine sirasiyla e-postalarina hedefli olarak yollanmasidir. Modern, hesapli ve popiiler olan
Biiltenler, e-posta pazarlamasiin bir araci olarak elektronik biilten olarak adlandirilabilir.
Tiketicilere diizenli olarak gonderilen biiltenler e-postalardir ve HTML seklindedirler

(Merisavo, 2004: 499).

1.5.3.5. Web Analitigi

Analitik, planlarin ve wuygulamalarin yonlendirilmesi adma bilgilerin, detayl
kullanilmasi, istatistiksel ve sayisal degerlendirme, bilgilendirici ve 6ngoriiye bagli modeller
ve esas verilere bagl yonetimidir. Web analitigi, biitiin gaye ve amaglar adina, kararlart ve

uygulamalar1 yonlendirmek adina online bilgilerin detayli kullanimi, nicel olarak
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degerlendirilmesi, ¢ok degiskenli denemeleri ve olguya dayali yonetimini gerekli kilan
detayc1 bir parca olarak degerlendirilebilir (Peterson, 2009: 215). Giiniimiizde sosyal medya
kisilerin karsilikli iletisim kurduklar, bireysel paylasimlar yaptiklar1 ortamlar olmaktan
ziyade artik bireylerin ve firmalarin ulagsmak istedikleri insan topluluklarini etkileyebilecekleri
reklam, pazarlama, haber, politik ve sosyal iliskiler vb. eylemlerini gergeklestirebilecekleri
dijital ortamlar konumunu almistir. Web analitiginden, sosyal medya vasitasi ile bilgilerin
Ol¢iilmesi, toplanmasi, analizi ve kayit altina alinmasi faaliyetleri igin yararlanilmaya
baslanmistir (Bagsbayram, 2019: 43).

Birey, siire¢ ve teknoloji tcliisii tarafindan Onemsenen, devamli olarak gelisimi
yonlendiren kurumsal kapsamda degerlendirmelere yogunlagsmak, web analitiginin basarilt
olma kriteridir. Aynm sekilde, calisma veriminin istenilen diizeyde tutulmasi ve online agik
pazarda yiikselen rekabet orani, web analitiginin amacini belirtmektedir (Peterson, 2009:
215).

Firmalar internetten yararlanmaya basladiginda birbirinden degisik birgok faydali
Ogeyi de algilamig oldular. Tablo 1.1° de degisik isletmelerin farkli pazarlama faydalar
saglamak adina interneti kullanma sekillerini ortaya koymaktadir. Mal ya da hizmetlerdeki
gelistirmeler bagl ¢alisma metotlari ile direkt gelire bagl calisma metotlar1 arasinda mithim
bir farklilik mevcuttur.

Web araciligiyla meydana getirilen iyilestirmeye yonelik yararlar, i¢ ihtiyatlara,
yiikselen pazarlama etkinlik oranlarina ve tiiketicilerin tutumlarinda degisiklikler meydana
getiren unsurlardir. Diisiik maliyetler, iyilestirilmis imaj, daha yliksek miisteri baglilig1 ve
firmalar tarafindan arz edilen mal ya da hizmetlerin daha iyi kullanilmas1 6nemli 6rnekler

arasindadir (Hanson, 2000: 126).
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Tablo 1.1 Farkhh Web Avantajlar1 ve Temsilci Siteleri

Iyilestirmeye Dayah Is modelleri Gelire Dayali is Modelleri

Artirma Saglayici Oder

e Marka Olusturma e Sponsorluk

e Kategori Olusturma e |ttifaklar

e Kalite e Spot Reklam
Yeterlik e Olasi1 Ucretler

e Maliyet Azaltma e Satis Komisyonlari

e Ucretsiz Deneme Kullanici Oder

Verimlilik e Uriin Satislar1

e Bayi Destegi e Kullanim Basma Odeme

e Tedarik¢i Destegi o Abonelikler

¢ Bilgi Koleksiyonu e Paket Satiglar

Kaynak: Hanson, 2000: 127

1.5.3.6. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sirketler acisindan Sosyal Medyanin popiiler olmasi olduk¢a onem arz etmektedir.
Bir¢cok firma ydneticisi bu denli popiiler olan sosyal medyayr mal ve hizmetlerinin
tutundurma faaliyetleri kapsaminda 6nemini fark etmis ve iirlin ve hizmetlerini tanitimlar
kapsaminda sosyal medyay1 verimli kullanabilmek adina yontemler belirlemislerdir (Berthon,
2012: 261). Sosyal medya araglarindan faydalanmayan firmalar ¢agimizda rekabet ortaminda
zaylf kalmaktadirlar. Dolayisiyla firmalar biitlin sosyal medya mecralarinda {iriinlerini
unutturmamak i¢in miisterilere bir¢ok igerik sunmakta, igeriklerle alakali begeni ve fikirleri
tespit etmekte, tiiketici tepkilerini degerlendirme ve tiiketici fikir ve tepkileri ile bagl olarak
yeni dgeler gelistirmek amaci ile kullanmaktadirlar (Bilge, 2021: 59). Dolayisiyla ¢agimizda,
ciddi bir trend durumunda olan sosyal medya, firmalar1 direkt miisterileriyle bulusturan
mithim bir pazarlama imkan1 sunmustur. Sosyal medya, firmalarin zamanli ve dogrudan son
tiiketiciyle iletisim durumunda bulunmasini geleneksel iletisim vasitalarina gore daha diisiik
harcama ve daha biiyiik etkinlikte uygulamalarina imkan sunmaktadir (Kaplan ve Haenline,
2010: 63).

Firmalar acisindan degerli bir dijital pazarlama araci olan sosyal medya zaman zaman
firmalar agisindan olumsuz etki gelistirip firmalara zarar verebilmektedir. Sonug olarak herkes

tarafindan yaygin ve yogun olarak kullanilan bir mecra olan sosyal medyada ifadeler bireyler
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arasinda degisime ugrayarak aktarilabilmekte ve olumsuz geri bildirimlere neden olmasi firma
imajint sarsabilmektedir. Sonug olarak bu dijital pazarlama yonteminin firma yoneticileri
tarafindan, igerik olusturma ve tiiketicilerin bu igeriklere verdikleri tepkilerin analiz

edilmesine olanak taniyacak yontemlere 6nem vermeleri gerekmektedir (Bilge, 2021: 59).

1.5.3.7. Blog Pazarlama (Blogging)

Dijital pazarlama sirketleri tiiketicilerine kendileri hakkinda daha iyi bilgi
aktarabilmek icin blog sahibi olmalarnn gerekmektedir. Tiiketicilerin firmalar hakkinda
bilinmeyenleri 6§renmesi, iirlin ya da hizmetler ile alakali geri bildirimler, piyasaya siiriilecek
yeni mal ya da hizmetlerin tanitim1 vb. caligmalarla tiiketicilerle yakin etkilesim iginde
bulunmak igletmeye biiyiik bir fayda saglayacaktir. Blog agip yoneten bir isletme, potansiyel
tiikketicileri ile devamli olarak iletisim i¢inde bulunacaklar1 anlamina gelmektedir (Altindal,
2013: 1090). Ornegin bir igerik pazarlamacisi, isletmenin kisa siire énce olusturdugu yeni bir
e-kitaptan potansiyel miisteriler elde etmeye hizmet eden bir dizi blog yazisi olusturabilir.
Sirketin sosyal medya pazarlamacisi daha sonra bu blog yazilarinin isletmenin sosyal medya
hesaplarinda licretli ve organik paylasimlar yoluyla tanitilmasina yardimci olabilir (Desali,
2019: 197).

Blog alaninda internet hakkinda bilgi birikimi yeterli olan, teknolojiden nasil
yararlanmasi1 gerektigini bilen ve konusmayr arzu eden kisilerle karsilasildiginda
beklenmeyen bir konu meydana gelmesi durumunda karsidaki bireyleri dnemseyerek olayin
sizin acinizdan algilanan durumu ile alakali veri aktarimi saglamak agiklayici olabilir. Biitiin
sosyal ortamlarda oldugu gibi blog alaninda da olduk¢a sorumlu kullanilacagina yonelik
garanti verilemezse de blog ortamlarinin sosyal ortamlar olmasi dolayisiyla i1yi niyetli
davraniglar karsilik bulabilmektedir (Odabasi, 2007: 118).

Bloglar, miisterilerin aklinizdan gecenleri duymasini saglar ve miisterilerin size tam
olarak ne diisiindiiklerini sdylemeleri i¢in bir alan yaratir. Bloglar, miisterilerinizin her birinin
evine veya ofisine kap1 kap1 dolagmaktan sonraki en iyi seydir; size ve sirketinize gercek
insanlarla gergek iliskiler kurmanin ve siirdiirmenin bir yolunu sunar (Wright, 2006:4). Ayrica
blog, pazarlama gayelerini basitlestiren yorum, geri bildirim ve abonelik vb. farkli farkli
toplumsal 6zellikler sunmaktadir. Hemen hemen her vasitaya ve platforma entegre olabildigi
i¢in bloglar, pazarlama eylemlerini gergeklestirebilmektedir (Saravanakumar, 2012: 4445).

Gegmisteki pazarlama c¢abalar1 her zaman sirketlerin reklamlar, internetteki acilir
pencereler ve benzerleri gibi miimkiin oldugunca genis bir kitleyi hedefleyen tek yonli

iletisimleriydi. Ancak bloglar sayesinde miisterilerinizle etkilesime geciyorsunuz, ¢iinkii her
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okuyucu blogunuzu kendi tercihiyle okuyor, her okuyucu isletmenizle etkilesime ge¢meyi
seciyor ve her okuyucu sizden daha fazlasini duymak istiyor. Bu yeni ve giiglii iletisim
yontemi, miisteri listelerini daha 6nce hi¢ olmadigi sekilde yaratir ve giiglendirir. bloglar var

olmadan 6nce bu neredeyse imkansizdi (Wright, 2006: 4).

1.6. Tiiketici ve Tiiketici Davramisi Kavramlari

Dogadaki biitiin canlilar yasamlarini devam ettirebilmek adina yeme igme gibi
mecburi ihtiyaglarin yani sira temel ihtiyaclari haricindeki taleplerini karsilamak adina
tilketim faaliyetinde bulunmaktadirlar. Insanlar diger canlilardan farkli olarak tiiketim
faaliyetlerini ekonomik, ticari ve sosyal ortam i¢inde ger¢eklestirmektedir (Sirgy, 1982: 287).
Bu baglamda Tiiketim; {iriin ve hizmetlerin bir gereksinimin karsilanmasi i¢in satin alinmast
ve kullanimidir (Temel Saglik Hizmetleri Genel Miidiirligii, 2011: 117).

Insanlarin her biri birer tiiketicidir. Dayanikli, 6zel ve endiistriyel vb. mallar1 giinliik
ihtiya¢ durumlarimiza gore tiiketiyoruz. Algilarimiz, kisiligimiz, toplumsal ve kiiltiirel
birikimimiz, yasimiz, tutumlarimiz, degerlerimiz, karakterimiz, toplumsal sinifimiz, aile
bireyleri gibi birgok kritere bagl olarak neyi, nasil, nereden ne zaman ve ne miktarda
tilketecegimizi ortaya koymaktadir (Khan, 2006: 4). Bu Baglamda tiiketici, iiretilen herhangi
bir iirlin ya da hizmeti bir yarar saglamak gayesi ile yararlanip ortadan kaldiran faktordiir.
Ekonomik faaliyetlerin gayesi de tiiketicilerin gereksinimleri olan bu iirlin ve hizmetleri
tiretmek ve dagitmaktir (Temel Saglik Hizmetleri Genel Mudiirligi, 2011: 117).

Tiiketim davranislarinin kisa araliklarla ve fazla olmasi i¢inde bulunulan toplumsal
yapinin zenginlik ve refah diizeyi ile alakalidir. Zengin toplumlarda bireyler sik araliklarla
tilketim davranis1 sergileyebilirlerken geliri diisiik toplum ekonomilerinde bireyler en temel

ihtiyaglarini bile karsilamakta zorlanabilmektedir (Khan, 2006: 4).

1.6.1. Satin Alma Niyeti

Modern cagda tiiketicilere, fazla miktarda iirlinlerle ilgili tanitim dokiimanlari,
tutundurma yontemleri, yazilar ve direkt posta kanallar ile yogun bir bilgi arzi s6z konusu
oldugundan klasik pazarlama donemlerine gore tiiketiciler agisindan satin alma niyeti daha
karmagik ve onemlidir. Bunun yan1 sira karar verme siirecini, iiriin farklilasma, siipermarket
ve aligveris merkezleri gibi faktorler daha da karmasik bir hale getirmektedir (Sukati, 2012:
153). Satin alma niyeti kavrami, bireylerin yakin zamanda reklami gerceklestirilen mali satin
alma taleplerini veya fikirlerini igerir (Eyel, 2020: 14). Diger bir ifade ile tiiketicinin belirli bir
tirlin ya da hizmete ihtiyaci olduguna yonelik inang gelistirmesi, dahasi herhangi bir mala

yonelik diigiincesi ve mal algis1 sebebiyle bir mal ya da hizmeti satin almaya ydnelmesini



29

satin alma niyeti kavrami ile tanimlayabiliriz. Baska bir ifade ile satin alma niyeti tiiketicinin
bir mali gézden gecirdikten sonra ve satin alinmasinin uygun olduguna karar verdikten sonra
tekrardan satin alacagini ifade eder. Tiiketiciler herhangi bir mali tercih ederken, bu iirlinii
satin almaya karar verme ya da satin almama kararini verme hususunda son karar tiiketicilerin
niyetine kalmistir. Ote yandan tiiketicinin niyetine tesir edebilecek birgok dis etkende soz
konusudur (Sukati, 2012: 153). Tiiketiciler agisindan bir mal ya da hizmet satin almak,
herhangi bir ihtiyacin meydana getirdigi sorunu ¢6zmek amaciyla gerceklesen bir davranistir.
Tiketiciler, ihtiyaglarin1 giderecek mal ya da hizmet ile alakali arastirmalar
gerceklestirdikten sonra satin alma kararina varmaktadir (Temporal, 2011: 298). Tiiketicilerin
akillarinda kaliteli olduguna yonelik bir kani olusturmus bir marka, satin alma sebebi
olusturarak tiiketicilerin yeniden satin alma konusunda 1limli yaklasimda bulunmasinda
efektif olmaktadir (Ural, 2012: 14).

Bu asamada tiiketicilerin satin alma kararini1 etkileyen mal ya da hizmetin markasi,
markaya yonelik geri bildirimler, marka imaji, tliketicilerin 6nceki deneyimleri gibi bir¢ok
faktor mevcuttur. Marka bir firmanin en degerli varliklar1 arasindadir ve markayla ilgili
yapilan caligmalarda firmalarin Pazar degerlerinin %70’ inin {izerinde soyut unsurlardan
meydana geldigi ve bu unsurlar arasinda da miisterin marka iizerindeki algilarin hepsinden
degerli oldugu goriilmistiir (Temporal, 2011: 298).

Belirli bir marka, mal ya da hizmet ile alakali olumlu bir izlenime sahip tiiketici, bu
riin ile ilgili satin alma karar asamasma geldiginde ilgili iiriin ya da hizmeti satin alma

yoniinde bir niyet ortaya koymaktadir (Kudeshia, 2017: 317).

1.6.1.1. Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorler
1.6.1.1.1. Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler
1.6.1.1.1.1. Kiiltiir

Degisik fikirler, arastirmacilar, insan bilimciler tarafindan, farkli sekillerde ifade
edilen Kkiiltiir olgusunun ozelliklerinden biri, kusaktan kusaga iletilen veri birikimi ve
biitiinlesmis davranis sekilleri olarak degerlendirilmesidir (Uygunkan, 2005: 205). Kiiltiir, en
sade tarifi ile belirli bir toplumda hayatin1 siirdiiren bireylerin tiim Ogrendiklerini
paylastiklarini iceren bir kavramdir. Bu 6grenilen ve paylasilan dgeler bireylerin hayatlarinin
baslangicindan itibaren dilini, inancini, yasam tarzini, sosyal yasantisini, tecriibe, gorgii
kurallarini, manevi degerlerini, yasaminin sona ermesinden sonraki hayatini ¢evreleyecek
Ol¢iide geniglik ortaya koyar. Bu dgelerin ¢ok daha fazlasini insanoglu dogumuyla birlikte

O0grenmeye baglar ve bunlarin timi bireyin yasamis oldugu toplumun bir ferdi olarak
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kiiltiiriinii olusturur (Ozkalp, 1992: 39). Artik giiniimiizde siri bir sekilde anlasilmaga
baglanmistir Ki, bireyler arasindaki var olan fiziki farkliliklar, diger bir¢cok olgu gibi, biiyiik
Ol¢iide yasama gegirilen kiiltiiriin bir neticesidir (Lévi-Strauss, 1978: 112). Diger bir ifade ile
kultiir, farkli bakis agilarindan ifade edilen mana cesitliligine sahiptir (Zeyrek, 2021: 140).
Ozetle bireyler bir toplumun ferdi olarak yasamlar1 boyunca birtakim degerler, inang ve
sosyal iligkileri 6grenerek sosyolojik bir 6ge durumuna gelir. Bu unsurlarin biitiinii basit bir
sekilde kiiltiir kavramimi meydana getirir (Ozkalp, 1992: 39). Ote taraftan kiiltiir, insanin
yasami anlamlandirigini belirlemekte ve eylemlerini yonlendirmektedir (Akyol, 2019: 937).
Kiiltiir insanlara toplum igerisinde yapilmasi ve yapilmamasi gerekenleri, nasil yiyip
icecegimizi, toplumdaki saygili olmamiz gereken kisilerin kimler oldugunu gibi bir¢cok
konuda 6gretide bulunur. Bu 6grendiklerimizi, haricindekilerin dogru olmadigina kesin kanaat
getirecek sekilde, igsellestirip benimseriz. Ornegin timsah eti yiyemeyiz, ama birtakim
kiiltiirlerde bu normaldir. Haberimiz olmadan yesek bile viicudumuz bu durumu reddeder

(Ozkalp, 1992: 39).

1.6.1.1.1.2. Alt Kiiltiir

Toplumsal yap1 igerisinde farkli kiiltiirel yapilara sahip bazi grup ya da topluluklar alt
kiiltir olarak isimlendirilir. Evsizler, motosikletgiler gibi topluluklar alt kiiltiir kavrami
icerisinde tanimlanabilir. Alt kiiltiirler genellikle gencglik kiiltiirleri ile ayni manada
degerlendirilse de farkli etnik, sosyal cinsiyet veya inan¢ gruplarini da igerir. Toplum
yapisinda kiiltiirel ¢esitliligin bilinmesi bakimindan alt kiiltiir olgusu 6nem arz etmektedir.
Donem donem baskin sosyal kiiltiir ve toplum sistemine bir direnme ortami seklinde
algilansalar da alt kiiltiirlerden ziyade karsit kiiltiirler bu 6zellige sahiptir (Yiiksel, 2013: 37).

Diger bir tanimlama ile “Alt Kiiltiir” bir toplumsal grubun i¢inde bulundugu sosyal
yapinin genel kiiltiir biitlinii i¢erisinde, etnik, dini, lokal ve is alan1 gibi gerekgelerle degisiklik
olusturan konusmalari, giyim tarzlari, mimarileri, yasam felsefeleri mevcuttur. Iste bu
sekildeki farkli kiiltiirel 6zellikleri alt-kiltiir seklinde tanimlayabiliriz (Durmaz, 2011: 41).

Alt kiiltiirlerin olusturan gruplarin tiiketici davraniglan tizerindeki etkileme oranlari
birbirinden farkliliklar gosterebilmektedir. Yas, 1rk, etnik koken, yasam alanlari, faaliyet ya da
sanatsal ogelere bagl olarak giiclii bir benimsemeye dayanan iiyeliklerden olusan her bir alt
kiltiire, toplum igerisindeki tiim bireylerin dahil olmasi s6z konusudur. Genisletilmis
kendiligin ifade edilmesinde alt kiiltiirlerin rolii kritik dneme sahiptir (Solomon, 2006: 587).

Alt Kkiiltiirlere iiye bireylerin talepleri ve arzulari, ireticilerin ve pazarlama

yoneticilerinin hazirlayacaklar1 satis yontem ve prosediirleri yani sira mal ve hizmetin
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niteligini de belirlemektedir. Toplum igerisindeki alt kiiltiir yapilarmin refah diizeylerinin
yiikselmesi bu alt kiiltlir olusumlarinin iizerinde daha ayrintili incelemede bulunulmasini
gerektirmektedir (Dal, 2009: 17).

Is alanlar1 da alt kiiltiirlerin meydana gelmesine neden olabilir. Oyle ki, herhangi bir is
kolunun faaliyetlerini hayata ge¢irmek maksadiyla bir araya gelen bireyler arasinda yan bir
kiiltiir ortaya ¢ikmaktadir. Sonug¢ olarak bu bireyler ait olduklar1 ana kiiltiirtin 6zelliklerine
sahip olduklarinin yanmi sira dahil olduklari yeni is gruplarmin kiiltiirel 6zelliklerini de
Oziimserler; sonug¢ olarak mesleki alt kiltiir olarak tanimlayabilecegimiz yeni bir kiiltiir

meydana gelmis olur (Durmaz, 2011: 41-42).

1.6.1.1.1.3. Sosyal Simf

Meslek, toplumsal Sinifin tespit edilmesinde kendi basina en iyi tahmin edici ve
siklikla bir ailenin sinifin1 belirlemede kafidir. Meslek sanayilesmis iilkelerde toplumsal sinif
acisindan yeterli bir gostergedir (Williams, 2002: 251). Sosyal smif bir topluma iiye
bireylerin siniflandirilmasidir. Bu siiflama, toplumsal sayginlik, ig, maas, yasanilan mimari
yapinin kalitesi, yasanilan muhit, statii gibi farkli kriterlere gore yapilabilmektedir (Durmaz,
2011: 42). Toplumdaki iist siniflar kaliteli {irinler i¢in en yogun istege sahip olanlardir. Kendi
imajlarina en miisait olan, iyi bir tercih yapabildigini gosteren tiikketimi i¢sel bir kendini ifade
etme giidiisiiyle meydana getirir. Fakat bu noktada belirtilen i¢sel anlamda kendini ifade etme
diirtiisii toplumsal etkilesimi olmayan bir birey i¢in tatmin edici olmayacaktir (Coleman,
1983: 273).

Sosyal smniflar endiistrilesmeyle birlikte, tarihteki biitlin toplumsal tabakalasma
tarzlarindan farkli bir sekilde meydana gelmistirler. Koy tarzi yapidan kent tarzi bir yapiya
gecisle beraber sosyal degerler komsuluk, akrabalik olarak degerlendirmekten ¢ikmis, daha
cok sosyal sinif, tiiketim sekli, yasanilan mekan, gelir, is gibi degerler faal duruma gelmistir
(Berber, 2003: 224). Satin alma davranmisi agisindan sosyal smif olgusunu
degerlendirdigimizde, orta siniftakiler genellikle popiiler olan iirlinleri satin almaya 6zen
gostermektedirler. Diger bir ifade ile toplumdaki diger bireylerin kendilerini izlediklerine
yonelik inanglar1 bu alandaki diirtiilerini meydana getirmektedir. Alt tabakalar ise genellikle
satin alian {irlinii kullanim ve fayda unsurlar1 a¢isindan degerlendirir. Tiiketici davraniglarina
yonelik yapilan arastirmalar, farkli toplumsal tabakalara iiye olan bireylerin, farkli psikoloji
ve davranigsal yapilar sergilediklerini ortaya koymaktadir. Hayatlar1 boyunca degisik egitim,

degerler, iletisim gibi kiiltiirel degerlerle donatilan toplumun her tabakasindan bireylerin
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tiiketim ile alakali davraniglar1 da bu donanimlarina gore sekillenecegini 6ngérmek gerekir
(Coleman, 1983: 273).

Sosyal siniflarin farkli farkli degerlendirilmesi, pazarlamada pazarlar1 ayirma gayesine
yonelik miihim bir degiskenin tespit edilmesi manas1 tasimistir. Pazarlama alaninda
gerceklestirilen ¢alismalarda her sosyal sinifin kendine has satin alma motiflerine ve harcama
davraniglarina sahip oldugu tespit edilmistir (A¢ikalin, 2006: 20). Diger bir ifade ile farkli
toplumsal tabakada yer alan bireyler tiiketime dair kararlarini verirken biitiin verilere veya
diirtiiye ayn1 tepkiyi gostermez. Yani, tiim toplumsal tabakanin tiiketim kararlarimi verirken
ayni giidiiler ile tiikketim davranigi sergilemeleri beklenilemez (Coleman, 1983: 273). Tiiketici,
tiketim 1ile ilgili davraniglarini zaman zaman ekonomik degerlere bagl olarak sekillendirir,
zaman zaman da manevi veya diger degerleri 6n plana koyarak ekonomik degerleri
onemsemeyen davramiglar ortaya koyabilirler (Ozsungur, 2017: 132).

Toplumsal simiflandirmaya gore tiiketimin manasin1  zaman degerlendirilmesi
kapsaminda degerlendirilirse, bosa zaman harcamanin toplumsal siniflarin kademelerine gore
mana ve uygulama farkliliklart mevcuttur. Mesela, alt basamaktan iist basamaga kadar
toplumsal tabakalarda yer alan bireylerden hangi tabakalarda bulunanlarin serbest zamanlarini
calismadan i¢inde bulunduklari tabakayi temsil edecegini diisiinerek kullanacagi tahmin
etmek kolay olacaktir. Benzer sekilde tiiketim iiriinlerine yapilan harcamalari ele aldigimizda
toplumsal tabakalarda tist simiflara dogru gidildikge istisnasiz tiiketim harcama oranlarinin
diizenli bir sekilde yiikselecegi de ifade edilebilir (Coleman, 1983: 273). Diger bir ifade ile
sosyal siiflar arasinda ortaya ¢ikan farklilagsma ve rekabet ortami insanlar1 gerceklestirdikleri
tiketimlerde zaman zaman iist siniftanmis zaman zaman da o siiftan degilmis goriiniimii
sergilemeye yoneltir. Bireyler sosyal smiflardaki konumlarina gore tiiketim kararlarinda
degisiklik yapabilir ve i¢cinde bulunmak istedikleri statiiyli belirtecek sekilde bu kararlar
alabilirler (Ag¢ikalin, 2006: 15).

Fakat bu sekilde tiikketimin zenginlige ya da gelire oranin1 degerlendirirsek, ytliksek
orana hangi sinifin hdkim olacagini 6ngdérmek zor olacaktir. Alt tabakada yasayan bireyler
hayatlarin1 siirdiirebilmek i¢in asgari gereksinimlerini elde etmeye ¢ok c¢aba gdstermek
mecburiyetindedirler. Bu ifadeden alt tabakalarin serbest zaman i¢in kesinlikle zamanin
yetersizliginin kanitidir. Diger taraftan toplumsal yapi1 igerisinde {ist tabakalara dogru
ilerledikce hayatin minimumlar1 asilmis ve c¢alismaya duyulan gereksinim azalmaya
baslamistir. Sonug olarak zamani ait oldugu toplumsal sinifa uygun olarak ig yapmadan veya

arzular1 i¢in kullanmak miimkiin olmaktadir. Tiiketimin kisisel kriterlere gore fayda
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olusturmas1 beklentisi tiim toplumsal smiflar i¢in gegerlidir. Fakat imkanlar bakimindan bu

tarz davraniglar1 gormek iist siniflarda daha miimkiindiir (Coleman, 1983: 273).

1.6.1.1.1.4. Referans (Damisma) Grubu

Bir grup meydana gelmis ise kesinlikle ilgili grubun dagilmasini 6nleyen degerlerin
var oldugundan bahsedebiliriz. Herhangi bir grup igerisinde paylasilan duygu ve heyecanlara
bagli misterek bir anlayis olusturmalarina zemin hazirlayan, belirli faaliyet veya davraniglari
meydana getiren ve idare eden girift, karsilikli iliski ve etkilesim yapisi1 toplumsal bir terim
olarak grup dinamizmi olarak adlandirilmaktadir. Bilhassa ergenlik ve genclik evrelerinde
tutum olusturma da aile grubundan daha fazla oranda referans gruplarin rolii ¢coktur (Eroglu,
2013: 145). Damisma Grubu tercihlerinin ya da toplumsal kurallarin benlik istegiyle
ortiismedigi halde kisinin toplumsal kimligiyle benligi arasinda tutarsizlik ortaya cikar.
Bireyin belirli bir durumda ne tiir bir davranis sergilemesi gerektigine yonelik birgok normatif
kuralin bir arada olmas1 durumunda meydana gelen bu tutarsizlik, normatif ¢atigma seklinde
tanimlanmaktadir (Nikiforakis vd., 2012:798). Tiiketim ac¢isindan degerlendirdigimizde
normatif c¢atisma, danisma grubunun kurallarina aykir1 tiiketim mallarina yonelik kisinin
tilketme istegine sahip olmasi1 kapsaminda olmasi kosulunda ortaya ¢ikar (Basaran, 2023: 34).
Referans grubu, kisinin genel veya kisisel fikirleri, duygu ve davranislarinda kriter olarak
degerlendirdigi birey veya gruplardir. Kisi, birey veya grubu olgiit alarak kendisini
degerlendirir; inang, deger, tutum, amag, hedef ve davranislarini emsal aldig1 birey veya grup
agisindan degerlendirir (Eroglu, 2013: 145).

Tiiketici, icinde bulundugu sosyal sinifta, satin alma kararina grubun reaksiyonunun
siddetinin belirsizligi nedeni ile satin alma kararini baz1 durumlarda ortaya koymayabilir. Bu
durum tiiketicinin danigma grubunu model olarak benimsedigini ortaya koyar. Tepkiler,
olasiliklar ve genel diislince tiiketicide rasyonel karar vermeyi etkiler. Dahil oldugu sosyal
grubun, degerleri cergevesinde, bireyin tiikketmek istedigi, marka dahi olsa, bir mal ya da
hizmete kars1 olumsuz bakis agilari, satin alma kararinin uygulamaya ge¢mesine mani olabilir.
Tiketicilerin ¢ogu toplumsal grup igerisindeki mevkiini korumak adina tiiketim davraniglarini
tiyesi oldugu grubun tiikketim davraniglarin1 benimseyerek sekillendirir (Solomon, 1995: 16).

Bir tiiketicinin {iyesi oldugu grup tiirlinlin bilinmesi, bu gruplarin tiiketicilerin hayat
goriisti ve kararlarini etkileme derecesinin ne oldugu tizerinde fikir vermektedir. Tiiketicilerin
ait oldugu tg tiir spesifik grup mevcuttur. Bunlar:

e Birincil Gruplar: Bireyin ilk iiyesi oldugu sosyal gruplardan aile ve yakin ¢evredeki

direkt etkilesim halinde olunan gruplar bu kategoriye girmektedirler. Aile ve akraba
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gruplart resmi olmayan grup kategorisinde degerlendirilirken, okul, is, ya da
arkadaslik gruplar1 resmi grup kategorisinde degerlendirilir.

e lkincil Gruplar: Bu kategorideki bireylerin etkileme giicii, birincil gruba iiye
bireylere kiyasla daha azdir. Topluluk, kuliip, spor vb. gruplar ikincil grup
kategorisine 6rnek olarak verilebilir.

e Sembolik Gruplar: Bireylerin dahil olmak istedikleri ama dahil olmanin diger
gruplara oranla zor oldugu gruplar bu kategoriye girmektedirler. Spor takimlari, Sanat

Gruplar1 vb. Ornek olarak verilebilir (Lake, 2009: 168).

1.6.1.1.1.5. Aile

Anne, baba ve cocuklar ve kisilerin kan bagi olan akrabalarmin olusturduklar
sosyolojik ve ekonomik bir yapidir. Aile, Sosyal kurumlar arasinda basat bir kurum olarak
degerlendirilmektedir. Bir yandan Insan tiiriiniin devamliligim saglamak gorevini yerine
getiren aile, diger taraftan da farkli kurumlara da kaynak saglamaktadir. Ekonomik faaliyetler,
sosyal denetim, egitim, eglence ve dinlenme gibi farkli toplumsal yapilanmalar tarafindan
yerine getirilen faaliyetler de ilk olarak aile kurumu igerisinde gelismektedir. Ailenin sosyal
bir yap1 olmasi kendi misyonunu tamamlay1p diger kurumlara da yansimasi, toplum igerisinde
onemli gorevleri olan bir yap1 seklini almasi ile miimkiin olmustur (Ozkalp, 1992: 66). Aile
fertlerinin farkli toplumsal rollere sahip olabilecekleri satin alma ve tiiketim asamasinda farkli
davraniglar ortaya koyabilecekleri gerceklestirilen arastirmalar neticesinde anlagilmistir
(Lake, 2009: 151). Tiiketim kavramu, tiiketici kavramini da dogurmaktadir. Toplumun en
kiiglik grubu olan aile de en biiyiik tiiketici unsuru seklinde tiiketimin esas unsurudur
(Aydogan, 1991: 1).

Aile fertlerinin i¢inde bulunduklari sosyal roller aile satin alma kararlarmi tespit
edebilmek i¢in 6nem arz etmektedir. Aile fertlerinin rolleri; etkileyiciler, denetleyiciler, karar
vericiler, satin alanlar, hazirlayanlar, kullanicilar, koruyucular ve elden ¢ikarilanlar seklinde
kategorize edilebilmektedir. Bunlar:

e Etkileyiciler: Satin alma kararmi etkilemekle beraber satin alma kararimi verme
yetkisine sahip olmalar1 beklenmez. Farkli tiriinler hakkinda kararini vererek belirli
iirlinleri talep edebilir ya da istekleri yapilmazsa tepki vererek 1srarct davranir. Istedigi
oyuncak alinmayan bir cocugun aglamasi gibi (Lake, 2009: 151).

e Denetleyiciler: Bu kisiler aile iiyelerine bilgi akisini1 kontrol etmekten sorumludur. Bir

babanin satin alma verileri ve karari konusunda satin alma igleminin ne zaman
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tamamlanacag1 ile alakali olarak aile tyelerini bilgilendirir (Lake, 2009: 151;
Schiffman, 2012: 311).

e Karar vericiler: Bu aile iiyesi satin alma ile alakali nihai karar1 veren kisidir. Karar
verici, satin alinip alinmayacagini, ne alinacagma, kimden alinacagina ve
zamanlamasini ele alir ve bu konular ile ilgili karar vermeye yetkilidir. Ornegin, iki
farkl1 ayakkabi arasindaki kalite farkini degerlendirdikten sonra hangi ayakkabiy1
alacagina karar verir.

e Satin alanlar: Satin alinmasina karar verilen {irliniin satin alimin1 gergeklestiren aile
bireyleridir.

e Hazirlayanlar: Mal ya da hizmetleri diger aile fertlerinin tiiketebilecegi forma
doniistiiren aile bireyleridir

e Kullamicilar: Belirli bir mal ya da hizmeti kullanan veya tiiketen aile {iyesi/iiyeleri

e Koruyucular: Devamli memnuniyet olusturacak sekilde mala bakim ya da onarim
yapan aile tiyesi/liyeleridir.

e Elden Cikaranlar: Belirli bir driinin imha edilmesini ya da kullaniminin

durdurulmasini baglatan veya yiiriiten aile tiyesi/iyeleridir (Schiffman, 2012: 311).

Bahsedilen aile i¢i roller satin alma karar siirecinin farkli diizeylerde ve satin alinan
mal ya da hizmet tiiketiminde farkli aile bireylerinin rollerini hayata gegirebileceklerini
gostermektedir. Tiiketiciler lizerine gerceklestirilen arastirmalar tiim aile fertleri ve onlarin rol
ve davranislar1 6teki aile fertleri i¢in toplumsal ¢evrenin bir par¢asini meydana getirmektedir.
Dolayisiyla tiiketici arastirmacilar aile fertlerinin aralarinda sosyal bakimdan etkilesimlerini

ve sonuglarini ele almalidirlar (Olson, 2009: 343).

1.6.1.1.1.6. Statii ve Roller

Bireyler giindelik hayatlarinda farkli gruplara {iye olabilmektedir; ailesi, kayitli oldugu
dernek, etkinliklere dahil olabilir. Bu gruplarda, orgiitlerde bireyler degisik degisik konumlara
sahiptirler. Bireyin her bir gruptaki farkli konumu, o gruptaki rolii ve statiisiiyle
tanimlanabilir. Grup igerisindeki tiim konumlar1 ile alakali da bireyin bir rolii, grup
igcerisindeki konumu nedeni ile ¢evrenin, bireyin gergeklestirecegi beklentisi icerisinde oldugu
uygulamalar serisi mevcuttur. Arkadaslar, 6grenci, patron, anne-baba vb. bireyin farkli rolleri
genel manada hareketlerini etkilemesinin yani sira satin alma davraniglarini da etkilemektedir
(Satict, 1998: 7).

Bireylerin kendilerine bicilen roller kapsaminda tliketim {irlinlerine yonelebilirler.

Bireylere yiiklenen bu roller kisiye giiclii bir bag ile bagli olmayip kisiye farkli roller
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yiiklenebilir. Mesela, aile igerisinde babanin rolii ¢alismak ve evin ihtiyaglarini karsilamak
olarak degerlendirilebilir ama hayat sartlarindaki farkliliklar ve standartlar kadinlarinda bu
konularda faaliyet gostermelerini gerekli hale getirebilmektedir. Dolayisi ile aileyi olusturan

bireylerin tiimiiniin tiiketim {izerinde etkisi vardir denilebilir (Yesiloz, 2020: 32).

1.6.1.1.2. Kisisel Faktorler
Kisisel Faktorler; Yas, Cinsiyet, ekonomik Durum, durumsal faktorler ve meslek gibi

demografik faktorler ile bunlarin yani sira yasam tarzi gibi durumlar1 kapsamaktadir.

1.6.1.1.2.1. Yas

Ureticiler, miisterileri yaslarina bagli olarak kategorilere ayirmaktadirlar. Bunun temel
sebebi, akran olan bireylerin birbirine yakin yasam deneyimlerine sahip olmasi ve bir¢ok
ortak gereksinim, tahlil, simge ve anilara sahip olmalar1 sebebiyle birbirine ¢cok yakin tiiketim
davraniglarin1 sergilemesidir (Hoyer, 2008: 366). Hayat siirelerinin degisik donemlerinde
farkli yasglarda bulunan tiiketicilerin satin aldiklar1 mal ve hizmetler farklilik
gosterebilmektedir. Mesela giyim ve beslenme {iriinleri agisindan tercihleri yaglari ile

alakalidir (Kotler, 2016: 196).

1.6.1.1.2.2. Durumsal Faktorler

Miisterilerin davranislarini algilamaya ¢alisirken yalniz pazarlama uyaranlarina ya da
oteki icgiidiisel, harici kriterlere yonelik reaksiyonlari analiz etmek yeterli olmamaktadir. Ote
yandan satin alma davranisginin ortaya ¢ikmasina neden olan durumsal faktorlerin de
onemsenmesi gerekmektedir (Hawkins, 2008: 291). Durumsal faktorler tiiketicinin satin alma
hareketlerine tesir eden siireli ve yakin satin alma ortamidir. Tiiketicilerin satin alma zamani,
aligveris yaptiklari ya da satin aldiklar1 yerler, satin alma asamasindaki psikolojileri durumsal
faktor seklinde tanimlanmaktadir. Tiketicinin giliglii bir marka baghiligi varsa durumsal
faktorlerin tesiri daha az olur (Tek, 1997: 196).

Durumsal faktorler, misterilerin sahip olduklar1 6zellikleri ve deneyimleri haricinde,
satin alma davranisinin meydana gelecegi yerde ve anda olusan Ozellikleridir. Tiiketiciler
durumsal  kosullara  bagli  olarak  birbirlerinden  olduk¢a  farkli  davranmiglar
sergileyebilmektedirler. Mesela, pazardaki dikkat ¢eken bir tutundurma afisi miisterinin
dikkatini g¢ekebilirken, ayni reklam afisinin Pazar icerisinde karmasik bir konum olmasi
tiikketicinin dikkatini ¢gekememesine sebebiyet verebilmektedir. Ote yandan tiiketicinin o anki
duygusal ve mental durumu, etrafinda bulunan bireylerin bakis agilari, satin alma davranisi

icin harcayabilecegi zaman ve {irlin ya da hizmeti neden satin ihtiyaci oldugu vb. kriterler de
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satin alam davramigin1 etkileyen farklt durumsal faktorler arasinda degerlendirilebilir

(Hawkins, 2008: 291).

1.6.1.1.2.3. Ekonomik ve Mesleki Faktorler

Miisterilerin, miibadele vasitas1 olarak yararlandiklar1 maddi gili¢ kendilerinin
davraniglarint sekillendiren ¢ok onemli kriterler arasindadir. Ekonominin genel durumu,
ileriki yillarla alakali ulagilmak istenen hedefler ve ekonomik hareketlilik farkli sekillerde ve
hacimlerde miisterinin satin alma davranisina tesir eder. Miisterilerin parasal kaynaklarinin
hacmi de satin alma davranislarini etkilemektedir (Altunisik, 2016: 137).

Tiiketim fonksiyonu tiiketicilerin harcama ydnelimlerini ortaya koymaktadir.
Makroekonomik bilgiler analiz edildiginde tiiketim yiizdesindeki farkliliklarin, ¢cogunlukla
gelir yiizdesindeki farkliliklar ile ayni tarafta fakat daha az bir ylizdeye sahip oldugu
goriilmektedir (Demiral, 2007: 351).

Misteri gelirlerinin hacminin biiylik olmasi satin alma davraniglarini motive ederken
gelirlerin diisiik olma durumu satin alma davranigini yavaglatma sonucunu dogurur. Gelir
yiikseldik¢e satin alma davranisi artarken, gelirin artmas1 devam ettik¢e tasarruf durumu da
kendisini gosterir. Miisterilerin parasal kaynaklarinin artmasi satin alma imkaninin artmasi
anlamina gelmektedir. Satin alma imkaninin artmasi talebin de artmasi anlamina gelmektedir
(Altunigik, 2016: 137). Ekonomik Durumlar, tiiketicilerin mal ya da hizmet tercihlerine karar
verirlerken var olan kosullar ya da durumlar olarak degerlendirilebilir. Mesela, konut almay1
planlayan bir bireyin mesleginden ayrilmis olmasi, konut alma kararindan vazge¢mesine; ote
yandan gelirinin artmasi ise planladigindan daha pahali bir konut alma karar1 vermesine sebep
olacaktir (Donthu, 1998: 180). Ekonominin evrensellesmesi, tiretimin evrensellesmesi ve ayni
zamanda tiikketimin evrensellesmesine de neden olmustur (Senemoglu, 2017: 76).

Ulkelerin i¢inde bulunduklari ekonomik dalgalanmalar iilke vatandaslarmin iiriin ve
hizmetler tizerindeki satin alma giiglerini olumlu ya da olumsuz etkilemektedir. Ekonomik bir
dalgalanma ile gelir ve satin alma giiciiniin diismesi, bireyin daha 6nce biitcesi ¢ercevesinde
alabildigi bir iirlin ya da hizmeti alamaz duruma gelmesine neden olabilmektedir. Dolayisiyla
daha Once satin alma giicii olan bir bireyin degisen kosullar ile satin alam giiciiniin
diisebilecegi tam tersi bir durumda ise satin alma giiclinlin artabilecegini gostermektedir.
Sonug olarak bu durum tiiketicinin kendi kontroliinde olmasa da bu durumun ekonomik bir
etmen durumuna gelmesi ve bu durumun yansimasi olarak tiiketicinin konut edinme sorunu

yasayip yasamamasi donucunu dogurmaktadir (Donthu, 1998: 180).
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Farkli meslek gruplarinda istihdam eden tiiketicilerin mesleki gerekleri agisindan
farkli iiriin ya da hizmet talepleri olusabilmektedir. Diger yandan bir sirket sahibi ile is goren
agisindan baktigimizda kiyafet ihtiyaclar1 farklilik gdstermektedir. Ote yandan bir 6gretmen
ile bir mimar meslekleri geregi birbirinden ¢ok farkli arag ve geregleri talep edebilmektedirler.
Tiiketicilerin egitim diizeylerinin artmast da ihtiya¢ duyduklart mal ya da hizmet say1 ve

¢esidinin gogalmasini saglayan faktorler arasindadir (Comert, 2013: 354).

1.6.1.1.2.4. Yasam Tarz1

Tiiketicilerin yasam tarzlar talep ve ihtiyaglarini ortaya ¢ikarir. Sonug olarak {iriin ya
da hizmet ve marka tercihlerini gergeklestirirler. Dolayisiyla ekonomik ve 6grenim kriterleri
bakimindan benzer 6zelliklere sahip olan tiiketiciler, sahip olduklar1 yasam tarzlarinin farkli
olmasi nedeni ile birbirlerinden farkli satin alma davraniglar1 ortaya koyabilirler (Tarakei,
2018: 326). insanlar genellikle haz duyduklar seyleri tiiketme diisiincesindedirler. Isteklerin
gereksinim olarak goriilmesi yeni tiiketim objelerinin goriilmesine sebep olmaktadir. Bu
degisimle beraber tiiketim orani giin gectikce yiikselmekte, tiikketim kiiltlirii ve tliketim
toplumu meydana gelmektedir. Bunun sonucu olarak tiiketim merkezli hayat stili giin gegtikce
artmaktadir (Karakas, 2006: 293).

Yasam tarzi, bireyin maddi ve zaman kaynaklarini nasil degerlendirdigine yonelik
tercihlerini yansitan bir tiiketim seklini ortaya koyar. Bahse konu davranis sekillerine yonelik
goriis ve degerleri de tanimlamaktadir. Bireyin benlik kavrami, danisma gruplar1 ve toplumsal
siuf vb. faktorlerin birgogu, emsali olmayan bir yasam tarzi meydana getirmek i¢in kullanilan
onemli faktorlerdir. Ekonomik anlamda, bireyin yasam sekli, bir yandan farkli mal ve
hizmetlere bir yandan da bu kategorilerdeki belirli seceneklere yapilan goreceli tahsisler
bakimindan geliri tahsis etme tarzini temsil eder (Solomon, 2006: 558).

Tiiketicilerin satin alma eylemlerine tesir eden kriterlerden biri durumundaki Yasam
tarzy; tiiketicilerin mesleklerini, maaslarin1 ne sekilde harcadiklarini, aile yapilarini, seerbest
zaman etkinliklerini, begenilerini, tutumlarim1 6zetle yasamlarini nasil devam ettirdiklerini
tanimlamaktadir. Firmalarin hedef pazarlarinda basarili olabilmeleri ve devamliliklarini
saglayabilmeleri bakimindan gelistirdikleri metotlarin merkezi olan tiiketiciler ve onlarin
yasam tarzlarinin analiz edilmesi bu manada olduk¢a énem arz etmektedir (Ozden, 2019:
519).

Oteki farkliliklar tiiketicileri, iicretlerinin oranlarinin farkli tilketim sektorlerine ne
sekilde dagitildig1 bakimindan tiiketiciler arasinda ayrim yapanlar gibi genis tiiketim kaliplari

tiiriinden agiklanmaktadir. Biiyiik dl¢lide bu tahsisler, iirlinler ile ilgili verilere ulagabilme ve
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bu drlinlerin toplumsal belirtegler bakimindan nasil islev gordiigliniin bilinmesi ile

gercekleserek, daha az ticrete bagli yeni bir gesit statii olusturur (Solomon, 2006: 558).

1.6.1.1.2.5. Cinsiyet

Toplumlarin genelinde erkeklere kendisini miidafaa etme ve yol gostericiligi
tanimlayan aracit yasam felsefeleri benimsetilirken Ote taraftan kadinlara, ait olma ve naif
iligkilerin motive edilmesi seklinde sosyal amaglara 6nem verilmesi benimsetilmektedir.
Biitiin toplumlarin, erkekler ve kaninlar bakimindan kabul edilebilir davranislar ile ilgili
birtakim beklentiler olusturmakta ve bu beklentileri yansitmanin metotlarin1 ortaya
koymaktadir. Bu egitim ¢ok erken yaslarda baslamakta ve ¢ocuklara yonelik gerceklestirilen
yas giinlerinde de cinsiyet rolleri saglamlastirilmaktadir. Giincel ¢aligmalarda etkisini
kaybetmis tasvirlerin glin gectikce azalmasimna ragmen c¢ocuk yayinlarindaki kadin
karakterlerin yemek yapma gibi besleyici rolleri yapma olasiliginin daha yiiksek oldugunu
ortaya koymaktadir. Yas gilinii kutlamas1 organize eden ebeveyn hemen hemen daima annedir
ve genellikle ebeveyn olarak bir erkek mevcut degildir. Diger taraftan bu ornekte erkek
ebeveyn daima bir hediye getiren roliinde bulunmaktadir (Solomon, 2006: 216).

Tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden birisi de cinsiyetidir. Tiiketiciler hemcinsleri
ve toplumsal yap1 icerisindeki statiileri ile alakali inanglariyla uyumlu olarak liiks degerlere
daha fazla yonelim goOsterdikleri inanci cinsiyetin sosyal yapist teorisi tarafindan
desteklenmektedir. Dolayisiyla, demografik o6zellikler arasinda cinsiyetin ne derece énemli
oldugu ve tiiketicilerin degerleri ile ne kadar alakali oldugu sosyal yapisal teorisi tarafindan
ortaya koyulmaktadir. Sonug olarak tiiketici cinsiyeti, pazarlama metotlarinin belirlenmesinde
yararlanilan en gézde demografik kategori degiskenleri arasindadir. Cinsiyet semasi1 teorisi
cinsiyet degiskeninin diger degiskenlerle alakasini desteklemektedir. Cinsiyet semasi teorisi,
tiiketicilerin toplumsal ortamlarindaki fizyolojik cinsiyet 6zelliklerine bagli verileri
topladiklarin1 ve bu verileri cinsiyet semast seklinde zihinlerinde depoladiklarini
aciklamaktadir (Bem, 1983: 603).

Tiiketicilerin tutumlari, algilar1 ve satin alma niyetlerinin cinsiyet faktorii tarafindan
ciddi boyutta etkilendigi kaynaklar tarafindan ortaya koyulmaktadir. Bu baglamda ¢aligmalar
gostermektedir ki kadin tiiketicilerden ziyade erkek tiiketiciler liikks marka tiiketiminde

elit¢iligi baz alarak statii ¢agrisimi yapmaya daha meyillidirler (Vigneron, 2017: 104).
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1.6.1.1.3. Psikolojik Faktorler
Tiiketiciler kisiliklerini ifade eden ve duygularimi yansitan mal ya da hizmetleri
tilkketmeyi secerler. Bu baglamda giidiiler, algilama, benlik 6zellikleri ve hayat stilleri gibi

psikolojik faktorlerin tiiketicilerin satin alma kararlar tizerinde etkileri mevcuttur.

1.6.1.1.3.1. Kisilik

Kisilik; irsi, ¢evresel, fiziksel ve mental faktorlerle alakali ve bir bakima da bu
kriterlerin bir sonucu olan, belirli boyutlarda kendine has ve tutarli his, fikir ve davranis kalibi
olarak ifade edilebilmektedir. Bu a¢idan kisilik 6zellikleri i¢in denilebilir ki kisiyi kendine has
kilan ve kisinin genellikle ortaya koydugu davranislarina verilen isim seklinde aciklanabilir.
Fakat bunun yani sira kisinin dncelikleri, yonelimleri, sorunlar ile basa ¢ikma sekli ve toplum
tarafindan nasil taninmak istedigi vb. hususlar da kisiligin ortaya ¢ikmasinda onem arz
etmektedir (Ozsoy, 2013: 3).

Bes faktor kisilik modelinde bireyin kisiligini aciklamak ve kategorize etmek i¢in
yararlanilan 0Ozellik yaklasimi calismalarin tiiketici kisiligine ve psikolojisine yonelik
izlenimini tekrarlamaktadir. Kisilik ve psikoloji iizerine yapilan caligmalarda ortaya konan
veriler tiiketici arastirmalari kapsamindaki ¢alismalara yarar sunmaktadir. Bu yarar degisik
tirdeki {riinleri satin alan karakteristik kisilik oOzellikleri tasiyan tiiketicilere iligskin

calismalarin iyilestirilmesinde de yarar saglamaktadir (Whelan, 2006: 395).

1.6.1.1.3.2. Algilama

Algilama, duyu algilayicilarimiz araciligr ile ses, 151k, koku vb. uyaricilart duyu
algilayicilarimiz araciligr ile fark etme durumumuz duyum olarak tanimlanmaktadir. Bahse
konu duyumlar1 se¢me, diizenleme ve anlamlandirma siirecimiz algilama asamasi olarak
tanimlanmaktadir. Duyu algilayicilarimiz ile aldigimiz bu islenmemis i¢ ve dis uyaricilara
mana kazandirarak, sahsimiza ait ve ¢evremizde mevcut olan tiim bilgiler algilama siirecine
dahildir (Unal, 2012: 181). Bu baglamda alginin tiiketim iizerindeki etkisini irdeledigimizde,
algilanan mal ya da hizmet Ozellikleri insanlarin mal ya da hizmet satin almalar1 adina
mithimdir. Bu 6zellikler, satin alinmak istenen malin makul fiyat ya da kalite, bireysel anilar,
emek kalitesi ve estetik giizellige barindirmasidir (Lee vd., 2011: 90-91). Algilamanin biitiin
bireylerde olusturdugu miisterek yorumlara, disaridan alinan pisen yemek kokusu yakinlarda
yemek pisirilen bir ev oldugu, duyulan tezahiirat sesleri yakinlarda bir spor tesisi oldugu
yorumunu getirmeleri 6rnek verilebilir. Duyu algilayicilarimiz vasitast ile edindigimiz bu
islenmemis bilgiler i¢ diinyanizda yorumlanarak, onceki tecriibelerimizin de etkisi ile mana

kazanir (Unal, 2012: 181). Algilama asamasi bireyin harici uyaricilarla karsi karsiya
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gelmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicinin uyariciy fark etmesi esastir (Tenekecioglu, 2009:
76-77; Durmaz, 1999: 61-62). Mesela alinan bir koku ya da isitilen bir ses bireye dnceden
tecriibe ettigi bir ani, bagka bir sahs1 ya da mekani1 hatirlatabilir. Bu baglamda algilama bireye
Ozgii, yani girift bir siirectir. Algilama silirecinin asamalarini tanimlamak ve smirlarini
belirlemek hizli ilerleyen bir siire¢ olmasindan dolay1 kolay degildir.
Algilama siirecinin 3 asamasi su sekildedir;
e Dis Uyaricilar alma,
e Belirli bir uyariciya dikkat etme ve segme

e Uyaricty1 yorumlama ve anlam vermektir (Unal, 2012: 181).

1.6.1.1.3.3. Ogrenme

Ogrenme, deneyim sonucu ortaya c¢ikan davranislarda olduk¢a kalici bir farklilik
manasina gelmektedir. Bu tecriibe tiiketiciyi direkt etkilemek zorunda olmamakla birlikte
bilhassa diger kisileri etkileyen durumlar gozlemleyerek farklilik 6grenilebilmektedir. Bu
bakimdan tecriibe yasamak ihtiyact olmadan da 6grenme imkani vardir. Mesela, tiiketiciler
yararlanmadiklar1 mal gruplar1 olmasina ragmen bir¢ok iiriinii bilmektedirler. Bu 6grenme
tarzi basit ve istemsiz veri toplama yani rastgele 6grenme olarak tanimlanir (Solomon, 2006:
62). Ogrenme, davranista meydana gelen bir farklilasmadir. Bu farklilasma olumluya yonelik
olabilecegi gibi olumsuza yonelik de olabilir (Elden, 2003: 5). Algilama siireci 6grenme ile
ilerler. Tiketiciler yeni uyaranlar tarafindan uyarildik¢a evren hakkindaki verileri devamli bir
sekilde zihinlerinde yorumlamakta ve oteki benzer olaylarda davranisi farklilastirmalarina
imkan veren geri bildirimler almaktadirlar.

Ogrenme, tiiketicilerin mal ya da hizmet ile siradan beraberliginden ziyade temeli
icermektedir. Mesela, uyaran olarak degerlendirebilece§imiz, bir firmanin iirliniiniin logosu
ile bu markanimn slogan1 gibi bir cevap, tiikketici davranisi acisindan girift bir seri zihinsel
etkinligi ortaya koymaktadir (Solomon, 2006: 62). Ayrica 6grenme, tiiketici satin alma karar
asamasinda tiiketimden Once, satin alma siireci, satin alma sonras1 asamalarda deger kazanan
bir kavramdir. Tiiketiciler, gereksinimin ortaya ¢ikisi evvelinde 6grendikleri verileri takip
eden tiiketimlerinde mantik ¢ergevesinde degerlendirerek animsar ve tiiketim ile ilgili bir
kantya varir (Watson, 1994: 248-253). Ogrenmeyi arastiran psikologlar, dgrenme agamasini
ifade etmek icin farkli teoriler ortaya ¢ikarmiglardir. Bunlar tiiketicileri benzer bicimde goren
bakis agilarina siradan uyaran-cevap iliskilerinin olusturulmasi, diger bireyleri, gézlemleyerek
soyut kaideleri ve olgular1 6grenen girift sorun ¢6ziiciilerdir. Temel 6grenme kurallar1 birgok

tiketici satin alma kararinin merkezinde bulunmasi nedeni ile bu teorileri kavramak
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pazarlamacilar agisindan olduk¢a miithimdir. Hisler, vakalar ve mal ya da hizmetler arasindaki
Ogrenilmis iliskilerin ve farkina varilmasini sagladiklar tiiketici davraniglarinin kayda deger

bir tarafi olmaktadir (Solomon, 2006: 62).

1.6.1.1.3.4. Tutum ve inanclar

Tutum, kisinin sosyal c¢evresinde ve hayatlarinda bulunan belirli vaka ve kavramlar
karsisinda, tasarladigi ve ortaya koydugu psikoloji hazirlik durumlarinin bireyin 6z
davraniglarini etkileyen kismidir. Tutum birey veya kitlelerin bilinen bir vaka veya kavramla
alakal1 belirli bir durus sergileme seklidir. Bireyin hayatinda birtakim kavramlara yonelik
giidiisel, duygusal, algisal asamalarin dayanikli, kararli ve siirekli bir sekilde orgiitlenmesidir
(Eroglu, 2013: 129-130). Diger bir tanima gore ise, tutum, kisinin kendisine veya etrafindaki
herhangi bir cisme, sosyal konu veya vakaya yonelik tecriibe, veri, duygu ve motivasyonlarina
baglh kalarak oOrgiitledigi bilissel, duygusal ve davranigsal bir reaksiyon on yonelimidir
(Inceoglu, 2010: 13). inanglar, veri, degerlendirme ve imani igeren psikolojik bir durumdur.
Inanglari, bircok durumda kisisel kaidelerin kaynag1 durumunu alirlar. Kisiler veri, kanaat ve
inanglarin1 ortaya koymak istediklerinde bu durumu davranis ve tutumlari ile ortaya koymaya
calisirlar. Bu durumda tutumlar bir takim deger yargilarinin ve inanglarina ardinda saklidir.
Tutumlar vakalar karsisinda davranis ve hareket tarzlari olarak kendilerini gosterirler.
Tutumlar, desteklerini aldiklar1 inan¢ ve deger yargilan siirdiikge varliklarini kaybetmezler.
Inanclar ve tutumlar bir yonleri ile birbirlerinden farklilagirlar. Tutumlar kisi eylemlerinde
olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirilebilirken, inanglar bakimindan bu sekilde bir
yargilama soz konusu degildir (Eroglu, 2013: 129-130). Tiiketiciyi satin alma eylemine
yonlendiren Oncelikli faktorlerin inang, algi ve tutumdan olusmasi sebebiyle bu faktorlerin
dogru anlasilmasi ve yonlendirilmesi 6nemlidir (Giingor, 2016: 79). Bu baglamda tiiketiciler,
mal ya da hizmet ile alakali davranislar ve genel tiiketim ile alakali daha genel davraniglara
yonelik tutum gelistirmektedirler. Tutumlar bireyin kime yoneldigini tespit etmeye destek
olurlar. Hangi sanat dalina ilgi duydugunu ya da hayatini siirdiirebilmek icin tiiketici
arastirmacisi olup olmayacagini ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin her biri bir objeye yonelik
birbirinden farkli sebeplerden dolayr ayni tutuma sergileyebilirler. Dolayisiyla
pazarlamacilarin tiiketicilerde olusan tutumlarin nedenlerini bilmesi ve bu tutumlar

degistirmeye gayret gostermesi faydalarina olacaktir (Solomon, 2006: 138).

1.6.1.1.3.5. Motivasyon (Giidiilenme)
Gudi, canliyr davraniga yonlendirme seklinde agiklanabilir. Canli giidiilendigi igin

hareket ederek davranigi sergiler. Giidiiler birincil ve ikincil gilidiiler seklinde ayrilirlar.
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Birincil giidiiler dogustan getirilen, ikincil gilidiiler sonradan edinilen giidiiler seklinde
aciklanabilir. Birincil giidiiler canli yapinin hayatin1 devam ettirebilmesi adina olmasi gereken
giidiilerdir. ikincil giidiiler ise hayati énem arz eden fakat canliy1 davranisa iten durumlardir.
Ornegin, bu duruma kazanma giidiisii vb. duygular drnek verilebilir.

Gtldiiler ihtiyacin hissedilmesi, ihtiyaci karsilamak ile alakali davranig, tatmin ve
rahatlama seklinde glidiinlin {i¢ asamas1 vardir. Aclik, susuzluk, uykusuzluk gibi ihtiyaclar
birincil glidiilerdir.

Maslow genel bakimdan hiyerarsik bir yap1 ortaya koyan insan ihtiyaclarint 6ncelik

sirasina gore aciklamaktadir.

N
Kendini Gergeklestirme
Gereksinimi
J
a
Sayginlk Gereksinimi
J
S\
Sevgi-Ait olma Gereksinimi
J
J
Gulvenlik Gereksinimi
Fizyolojik Gereksinimler

Sekil 1.6 Maslow’un fhtiya¢lar Hiyerarsisi
Kaynak: Eroglu, 2013: 61

e TFizyolojik Thtiyaclar: Genellikle biyolojik gereksinimler ve viicudun canliliginin
devami adina 6nemlidir.

e Giivenlik Thtiyaci: Bireyin kendisini giivende hissetmesidir.

e Sevgi Ihtiyaci: bireyin kendi cinsiyetindekilerle ve karsi cinsiyetteki bireylerle sevgi
iligkisi halinde olma ihtiyacidir.

e Saygmhk Thtiyaci: Bireyin iiyesi oldugu grupta varhiginin kabul gérmesi, bireye
saygt duyulmasi ihtiyacidir.

e Bilme/Tanima Ihtiyaci: Bireyin kendisi ve etrafi ile alakali bilgi edinmeye karsi

duydugu ihtiyacidir.
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e Estetik Thtiyaci: Bireyin kendisi ile alakali algilama i¢inde bulunma, bireyin giizel
durumlara yonelik yasadigi haz duygusu ihtiyacidir.

o Kendini Gerc¢eklestirme: Bireyin dogumu ile getirdigi potansiyeli hayata gecirmeye
yonelik ihtiyacidir. Birey potansiyelini hayata gegirmezse kendisini kisitlanmis ve
mutsuz hisseder.

Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi, Giidiilenme ve pekistirmede ciddi yararlar saglar.
Kisilerde var olan ihtiyaglara gore giidillemek ve ihtiyaglarini karsilayabilecek tarzda
pekistirmek gerekir (Eroglu, 2013: 60-61). Kaynaklarda farkli sekillerde kategorize
edilmesine karsilik aligveris giidiileri, tilketme fenomeninin 6zlinde, hedonik ve zevk odakl
hazc1 olmak iizere iki tiir motivasyonun var oldugu goriilmektedir. Cevrimici alisverise
giidiileyen kriterler incelendiginde faydaci ve hedonik olmak lizere ayni iki kategoriden
bahsetmek olanaklidir (Akturan, 2010: 109). Tiketicilerin satin alma motivasyonunun
faydalar haricinde hazza yonelik oldugu icin tiikketim ve satin alma asamalarinda, eskiye
nazaran daha fazla alakalidirlar. Bu baglamda ¢agimizda aligveris ve satin alma asamasi bir
yandan faydaci olmakla beraber diger yandan hazci giidiillenmeyi kapsamaktadir (Koker,

2012: 101).
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IKiNCi BOLUM
MOBIL PAZARLAMA

Mobil pazarlamay1 dikkat c¢ekici kilan bir¢ok etken var. Bu Pazarlama c¢esidi,
potansiyel miisterilerin tam da gereksinim duyduklar1 anda sizi bulmalarina veya iiriinleriniz
hakkinda bilgi edinmelerine yardimci olmak igin benzersiz bir imkan sunar. Bir¢ok miisteri
telefonlarin1 daima yanlarinda bulundurur ve ¢ogu zaman diinyanin geri kalaniyla birincil
iletisim aract olarak kullanirlar. Dahast birgok insan cep telefonlar1 olmadan
"kaybolacaklarini" ve onsuz bir hayati hayal etmekte zorlandiklarini belirtiyor (Krum, 2010:
5).

2.1. Mobilite Nedir?

Dinamik modern diinyanin ritmine ayak uydurabilmenin yolu mobiliteden
gecmektedir. Insanlar konum ve zamana bagli olmadan mobilite sayesinde islerin tiimiinii
gerceklestirilebilir bir hale gelmektedir. Motorlu tasitlarla seyahat ederken, ¢evrimigi toplant
ve egitimlere dahil olabiliyoruz. Akilli telefon, tabletler ve akilli saatler vasitasi ile evrak
islerimizi sabit bir konuma bagl kalmadan halledebiliyoruz. Bu cihazlar haricinde yazilim
olarak da mobilitenin unsurlarindan siirekli olarak yararlanabilmekteyiz. Mobilite bize belli
bir konuma bagli kalmama avantajinin yaninda halletmemiz gereken isleri ertelemeden,
istedigimiz konumda, birtakim yazilimlar vasitasi ile diinyanin farkli noktalarindaki farkl
cihazlara baglanarak, kisa siirede harekete gegerek tamamlamamiz1 saglar. *

Mobil Pazarlama, gelismis firmalarin faaliyetlerini yerine getirme sekillerinde esas
olarak devrim olusturan biiylik kapsamli bir faaliyet grubunu kapsamaktadir. Var olan oteki
iletisim araglarindan farkli olarak mobil pazarlama, etkilesimli ve bireysellestirilmis verilerin
miisterilere en makul anlarda, lokasyonda ve uygun baglantida gonderilmesine imkan tanir.
Boylelikle miisterilerle direkt baglanti olusturma konusunda essiz bir firsat sunmaktadir
(Varnali, 2011: 4-5). Diger bir ifade ile Mobil pazarlama “tiiketicide satin alma arzusu
olusturma maksadiyla, mobil ortam kanaliyla ve/veya mobil mallardan yararlanilarak
gerceklestirilen biitiin marka eylemleri” seklinde ifade edilebilir (Karaca ve Giilmez, 2010:
70). Mobil pazarlama, dogru insana dogru iletiyi dogru zamanda yollamada, cagimiz
pazarlamacilarina miithim ayricaliklar sunmaktadir (Bozkurt ve Ergen, 2012: 44). Mobil

teknolojilerdeki ilerlemeler ve bu ilerlemelerden tiiketici servislerinde yararlanilmasi vasitasi

!http://blog.toyota.com.tr/mobilite-nedir-mobilitenin-hayatimizdaki-onemi-nedir/?ysclid=Imzjweon3f986842476
(erigim tarihi: 24.09.2023).


http://blog.toyota.com.tr/mobilite-nedir-mobilitenin-hayatimizdaki-onemi-nedir/?ysclid=lmzjweon3f986842476

46

ile ¢cok sayida giinliik faaliyet artik daha da basit duruma gelmistir. Mobil pazarlama yer ve
zaman bakimindan degisken bir yapidadir. Evde otururken banka islemi yapmak ya da tekstil
thtiyacimiz i¢in aligveris yapmak miimkiindiir. Mobil servisler kullanicilarin hareket
durumunda bile kolaylikla olagan eylemlerine dahil olmalarina imkan tanimakla kalmryor,
bunun yani sira daima, her yerde hava durumu, haberler, finans vb. farkli bilgilerle alakalali
giincellemelere olanak tanimaktadir.

Mobil araglarin tamamen kisisel olmasi, her an kullanima hazir olmasi, her zaman
iletisime acgik olmasi gibi oOzellikleri teknolojik 6zelliklerle entegre oldugunda mobil
pazarlamay1 pazarlama bakimindan inanilmaz bir vasita konumuna getirmektedir (Varnali,
2011: 4-5).

Mobil pazarlama kuruluslarin ulasmak istedikleri topluluklar ile hareketli cihazlar
araciligi ile iletisime gegmek amaciyla gergeklestirdikleri bir seri karsilikli etkilesime dayanan
uygulamaya denir. Mobil pazarlama her seyden once hareketliligin diger klasik pazarlama
yontemleriyle biitiinlesmesi sonucu baglamigtir. Bu g¢ercevede mobilite uygulamanin
miisteriyle interaktif bir duruma ulagmasini1 gerceklestiren bir araci olarak degerlendirilmistir.
Mobil pazarlama tiiketicide satin alma duygusu olusturma hedefiyle mobil alan marifeti ile ya
da mobil arag gerecten yararlanilarak gerceklestirilen biitiin marka aktiviteleri seklinde ifade
edilebilir (Karaca ve Giilmez, 2010: 70). Mobil Pazarlama mal ve hizmetlerin mobil iletigim
vasitasi ile pazarlanmasidir. Belirlenen kitlesine hizlica dogrudan, karsilikli etkilesim halinde
veya belirlenen iletisimle erigebilen bireysel, zaman ve yer duyarli bir aragtir (Gardlund,
2005: 11).

Mobil pazarlama, kablosuz cihazlarin pazarlama araci olarak kullanilmasi ile nihai
kullanicisina erigsmenin en basit ve en az masrafli olan pazarlama yontemidir. Cok malum
olunan bir kavram olmamasindan dolay: klasik pazarlama faaliyetlerinin mobil aygitlar ile
uygulamaya koyulmasiyla gerceklestirilen pazarlama olarak degerlendirilmektedir. Ama
klasik pazarlama faaliyetlerinden daha biiylik imkanlara sahip oldugu asikardir. Mobil
kavrami, Isleri ¢alisma alani haricinde ve hareket halindeyken gergeklestirebilme gibi

faaliyetlerin tagmabilirligi ile alakalidir (Yamamoto, 2011: 73).

2.2. Diinya’da ve Tiirkiye’de Mobil Pazarlamada ilk Uygulamalar

Motorola Firmasi’inda ¢alisan Martin Cooper isimli bir mithendis 1973 yilinda ilk
mobil telefonu icat etmistir (Rowles, 2017: 25). Ilk mobil telefonun icat edildigi dénemlerde
internet ve kablosuz iletisim altyapis1 yoktu. Teknolojinin gelismesiyle dogru orantili olarak

mobil telefonlar vasitasi ile sadece sozlii degil yazil iletisim de yapilabilmeye baslanmigtir
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(Komiircii vd., 2015: 196-199). Bu baglamda Mobil reklamciligin meydana gelmesinde en
onemli faktor geleneksel kitle iletisim araglarinin giin ve giin tesirini kaybetmesi olarak
degerlendirilmektedir. BOylece Reklam verenler, ulasilmak istenen toplulugun dikkatini
cezbedecek reklamlarin ortaya g¢ikarilmasi haricinde reklam vasitalarinin tercihinde de daha
yaratict olmak zorunda kalmiglardir. Bu gelismeler kapsaminda reklam verenler i¢in yeni
mecralar olusturma gereksinimi mobil reklamciligin bilhassa SMS (Short Message Service)
reklamlar1 gibi yeni kanallarin meydana ¢ikmasini motive etmistir (Waldt, vd., 2009: 445).

Kisa mesaj ilk olarak 1992 senesinde Nokia 1011 modeli ile Nokia firmasi tarafindan
yollanmistir. Tiirkiye’de ilk kisa mesaj 1995 senesinde; mesajda ilk olarak Tiirkce karakter
kullanim1 ise 2008 senesinde uygulanmistir. Mobil pazarlama kampanyasi Diinya’ da ilk
olarak Ericsson firmasi igin yapilmustir. 1,5 milyon Isvigreli’ye yilbasi aksami Isvigreli
‘Minick’ isimli bir mobil reklam firmasi tarafindan tebrik mesaj1 yollanmistir (Kémiircii vd.,
2015: 196-199).

Mobil pazarlamanin ilk kullanilan en yaygin uygulama tiiri SMS reklamlar1 olarak
kabul gérmektedir. SMS reklamlar1 ilk zamanlarda sade bir tarzda, var olan ve kazanilma
olasilig1 olan miisterilerin mobil telefonlarina génderilen bir reklam iletisini temsil ederken
cagimizda reklam faaliyetlerinde farkli sekillerle ve siklikla yararlanilan bir reklam c¢esidi
seklinde faydalanilmaya baslanmistir (Solak, 2020: 889). Mobil pazarlama kampanyasi
Tiirkiye’de ise ilk olarak ‘Lipton’ markasina yonelik gerceklesmistir. ‘Mobilera’ mobil reklam
firmasi vasitasi ile 2013 senesinde “Canlan-Lipton Ice Tea Eyo” isimli kampanya dahilinde
‘Lipton Ice Tea’ kapaklarindaki kodlar1 kisa mesaj (SMS) seklinde Tiirkcell servis
saglayicisina yollayan bireyler kuraya katilma olanagi elde etmislerdir (Komiircii vd., 2015:

196-199).

2.3. Mobil Pazarlamanin Ozellikleri
Mobil Pazarlama kullanicilara iki 6nemli yarar saglamaktadir. Bu yararlar; mobil
cihazlarin siirekli agik olmasi ve siirekli sahibinin tizerinde olmasidir. Bu durum da firmalara,
ulagilmak istenen tiiketicilerle her zaman iletisim saglama kabiliyeti edindirmektir. Mobil
cihazlarin bahsedilen yararlarina ilave olarak mobil pazarlama eylemleri firmalara kolayliklar
sunan bazi 6zelliklere sahiptir (Slabeva, 2003: 1862).
e Birebir Pazarlama Anlayisina Sahiptir; Mobil pazarlama farkli yo6nlerden
geleneksel pazarlama diisiincesinden farklhidir. Ilk olarak geleneksel pazarlamada
hedeflenen kitlesel medya vasitasiyla biliyiik topluluklara erismektir. Mobil

pazarlamanin gayesi ise tiiketici ile kitlesel olmayan iletisim kanallar1 ile direkt



48

iletisime ge¢mektir. Sonu¢ olarak misterilerle direkt pazarlama yolundan
faydalanilmaktadir (Varinli, 2012: 130). Mobil pazarlama etkinlikleri igin birebir
pazarlama mantig1 kabul gérmektedir. Miisteri ile kitlesel olmayan medya vasitasi ile
dogrudan iletisim saglanmaktadir. Bahse konu iletisimde, dogrudan pazarlama araci
uygulanmaktadir (Alkaya, 2007: 39).

izinli Pazarlama Yéntemini Kullanmir; Mobil pazarlama uygulamasi, ulasilmak
istenen kitleden miisaade alinarak uygulanmaktadir. Sahsa 6zel, bekledikleri ve almay1
talep ettikleri iletisim mesajlarin1 gondermeye yonelik bir yaklasimdir. Mesela,
geleneksel pazarlama diisiincesinde yeni mal ya da hizmetin lansmani, televizyonda
reklamlar vasitasi ile gergeklesirken, izinli pazarlamada ise bedelsiz bir mal 6rnegi
dagitabilme miisaadesi alabilme adina her seyden oOnce hali hazirdaki biitiin
tiiketicilerine veri iletileri gondermektedir (Varinli, 2012: 131).

Olciilebilir ve Diisiik Maliyete Sahiptir; Mobil pazarlama dogrudan pazarlama
uygulamalarindan biri olmasi nedeni ile maliyetleri de asag1 seviyelerdedir. Bunun
yani sira geleneksel pazarlamanin yararlandigi satis tutundurma ugraglarinin biiyiik bir
kismindan faydalanmamaktadir. Mesela; tutundurma maliyetleri  geleneksel
pazarlamaya kiyasla daha zayif durumdadir (Varinli, 2012: 131). Ayrica, mobil
pazarlama, klasik pazarlama metotlarin1 uygulamanin posta ve baski giderlerinin
olmamasi nedeni ile ucuz ve olduk¢a makuldiir. Mobil pazarlamanin diger bir 6zelligi
ise Mobil pazarlama calismalarinin neticeleri Olciilebilir olmasidir. Ciinkii bunlar
insanlarin tercihleri, internet sitelerini kullanmalar1 ve indirmeleri usulii ile takip
edilebilir (Gedik, 2020: 284). Mobil pazarlama galismalarinin neticeleri olgiilebilir
olmasmin bir diger gostergesi de bunlar bireylerin tercihleri, internet siteleri
kullanimlar1 ve indirmeler araciligi ile takip edilebilir olmasidir (Watson vd., 2013:
842).

Markaya Yonelik Yiiksek Oranda Farkindahk Yaratir; mobil pazarlama
uygulamalarinin kullanicilar tarafindan anlamlandirilma seviyeleri yiiksektir. Bireysel
kanallardan yararlanilarak tiiketiciye ulasilmaktadir.

Tek veya Cift Tarafli Olabilir; Mobil pazarlama uygulamalan etkilesimli yapiya
sahip pazarlama uygulamalaridir. Ulasmay1 amagladig: tiiketici topluluguna anlik
direkt, interaktif veya amaclanan iletisimle erigebilen bireysel, zaman ve alan duyarh
bir aractir (Gardlund, 2005: 11).

Kisisellestirme; Mobil pazarlama 6teki pazarlama yontemlerine gére miisteriler icin

yer ve zaman esnekligi imkani sunmasindan dolayr daha fazla yonelinilen bir
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pazarlama ¢esidi haline gelmistir. Bunun yaninda mobil cihazlarin firmalara sundugu
yer ve zaman faydasi haricinde bireysel araglar pazarlama eylemlerinde daha etkin
olarak yararlanilmasina imkan saglamaktadir (Tsang, 2004: 68). Belirli tiiketici
adaylarina ya da tliketicilere hedeflenmis iletiler yollama imkani olusturmasi SMS
mesajlariin en goze ¢arpan ozelligidir (Tek, 2006: 276).

e Yer ve Zaman Faydasi; Mobil pazarlama miisterilerle, bulunduklar1 her yerde ve her
anda iletisimin kurulmasina imkan saglamaktadir (Scharl, 2005: 160). Mobil iletisim
vasitalartyla giiniin her saatinde bulunulan her yerde internete baglanilabilme imkani
olabilmektedir. Dolayis1 ile miisteriler agisinda, mobil pazarlama kanaliyla ciddi
boyutta bir zaman kazanimi s6z konusu olabilmektedir (Kocabas, 2005: 118).

e Es Zamanhhk; Mobil Pazarlama, tiiketicilerin kimliklerini sezen degil, bununla
beraber onlarin bulunduklari yerleri ve neyle ugrastiklarini da algilayabilen yaygin bir
elektronik tespit sisteminin fonksiyonu olma yapisina sahiptir. Elektronik posta ve
SMS hizmetleri dogrudan pazarlama acgisindan ¢ok dnemli unsurlar olarak tek veya

birlesik halde, eszamanli uygulanmasi verimlilik agisindan dnemli iletisim kanallaridir

(Tek, 2006: 276).

Tiiketicilerin bilgisayarlarinin haricinde mobil cihazlar1 vasitasiyla istedikleri yer ve
zaman diliminde istedikleri mallarin Gzellikleri hakkinda bilgi edinip iicretini 6deyerek
aligveris yapabilmelerine imkan sunmak mobil pazarlamanin amacidir. Oziinde mobil
pazarlama firmalarin tiiketicilerine arzu ettikleri zamanda arzu ettikleri yerden iirlin satin
alabilme imkani1 vermektedir. Firmalar bakimimdan mobil pazarlama, az maliyetli, etkilesimli,
geri donlisimii olan, tiiketicileri ¢cekme giicii yiiksek, bireysel, kisiye zevk veren bir pazarlama
metodudur. Bunun yaninda tiiketicilerle iletisim kurabilmeyi saglayan yeni bir iletisim kanal

olma yapisinda sahiptir (Karaca, 2010: 78).

2.4. Mobil Pazarlamanin Amaclari
Mobil pazarlama isletmelerin gergeklestirdikleri kampanyalarim daha verimli
olmalarini1 ve mal veya hizmetlerle alakali giincel bazi verilerin sunulmasini hedefleyen bir
sistemdir. Mobil pazarlamanin 6teki amaclar da su sekildedir.
e Marka Farkindahg Olusturma: Mobil pazarlama, alisveris ve harcama
asamalarinda tiiketicilerin farkina varma ve hatirlama kabiliyetine yoneliktir ve giincel
mal ve hizmetlerin arz edilmesinde 6nemlidir (Hoyer ve Brown, 1990: 141).
e Marka Imajim Degistirme: Mobil pazarlama, tiiketicilerdeki marka imajin

degistirmeyi hedefler (Keller, 1993:3). Her zaman talep ettikleri verileri elde edebilen
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misterilere gecerli bir pazarlama aract olarak mobil pazarlama gilinlimiizde
isletmelerin gozdesi sekline gelmistir. Bilhassa SMS reklamlari ile hareketlilik
kazanan mobil pazarlama cep telefonlarinin 6zelliklerinin gelismesi ile es zamanl
olacak sekilde yeni metotlar ile de boy gosterebilmektedir (Durmaz, 2015: 80). Marka
imaj1, bir markanin gii¢lii-zay1f taraflari, olumlu-olumsuz yonleri gibi denetlenebilir
algilarin akilda toplanmasiyla ve markayla direkt veya dolayli agidan yasanan
deneyimler neticesinde zamanla meydana gelmektedir. Diger bir deyisle tiiketicinin
marka ile alakali evvelki deneyimleri ve markanin tiiketici gereksinimlerini gidermesi,
imajin ortaya ¢ikmasinda tesirlidir. Marka ismini begenme, markanin logo ya da
simgesi ile alakali negatif bir fikre sahip olma ve mal ya da hizmet analiz etme gibi
fazlaca tecriibe neticesi tiiketicinin algisinda o marka ile alakali bir birikim
olusturmaktadir. Bu birikim marka imajinin kendisini de olusturmaktadir (Oziipek ve
Diker, 2012: 103). Daima erisilebilir bir hale gelen tiiketicilere uygun zamanda dogru
iletileri sunarak amaca erismek isteyen isletmeler mobil pazarlamay1 pek ¢ok sebepten
dolay1 kullanmaktadirlar. Farkli tiiketicilerle etkilesim kurmak, tiiketicilerin merak
ettikleri konulara agiklik getirebilmek marka farkindaligi yaratmak, anlik
kampanyalarla satis oranlarin1 yiikseltmek, bireylere mahsus uygulamalar ile
miisterilere yonelik alakali oldugu duygusunu veren bir marka imaji olusturmak,
mobil uygulamalarin mobil telefonlara yiiklenerek basit ve diisiik maliyetle hizmet
sunabilmek, teknolojik gelismeleri siki sikiya izleyerek rekabette ayakta kalabilmek,
miisterisini kaybetmeyerek marka baglilig1 olusturmaya ¢alismak mobil pazarlamanin
amagclari arasindadir (Durmaz, 2015: 80).

e Marka Baghhgmm Artirma: Mobil pazarlamanm bir diger amaci da tiiketicilerin
markay1 tekrardan ve daha ¢ok oranda satin almasina olanak vermektir (Keller,
1993:3). Tabii ki bunun gerceklesebilmesi igin de tiiketici veri tabani ve tiiketici
profilinin varhigina ihtiya¢ vardir. S0z konusu profil, aym1 veya birbirine yakin
degerleri benimseyen tiiketici eylemleri ve goriiniisleridir (Hristova ve O’Hare, 2004:
6).

2.5. Mobil Pazarlamada izin Kavram

Miisterilerin dikkatini ¢gekmenin klasik yontemi olarak benimsenen tacizkar pazarlama
yaklagimi, giinimiiz kullanicilar1 agisindan huzursuzluk olusturacak seviyelere varmustir.
Reklam kirliligi c¢ogaldikga, miisterilerin ilgisini kazanmak zahmetli hale gelmektedir.

Rahatsiz edici pazarlamanin basarili olamamasinin esas sebebi, miisterilerin dikkatini
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istenilen 6l¢ciide gekmemesidir. Izinli pazarlama, bu problemi avantajli hale getirebilmektedir
(Godin, 1999: 101).

Ilk olarak geng tiiketiciler sahsi mobil telefonlar1 vasitasi ile bireysel bir iliski
meydana getirebilirler, telefonlarin1 devamli yanlarinda bulundururlar (Kavassalis vd., 2003:
57).

Giinliik yasamlariin degerli bir unsuru olarak goriirler ve cep telefonlarini bir statii
simgesi olarak goriirler. Olgun bireyler i¢in ise mobil telefonlar oldukga bireysel cihazlardir.
Mobil telefon sahipleri, fihristteki bireyleri, iletileri, 6nemli giinleri mobil telefonunda
bulundurarak telefonlarini bireysellestirirler (Bauer vd., 2005: 182).

Mobil cihazlarin bireysellestirilebilme 6zelliklerinin ¢ogalmast ve miisterilerce kabul
gdrmesi, izin esasina dayali mobil pazarlamay1 gdz oniine ¢ikarmaktadir. izin esasina dayali
mobil pazarlama; tiiketicilerince arzu edilen SMS, MMS formundaki iletiler olarak
aciklanabilir (Leppaniemi, 2008: 19). Sonug¢ olarak SMS reklamlar1 gonderilmesinin
tiketiciler tarafindan onaylanmasmin gerektigi seklinde aciklanabilir (Bamba ve Barnes,
2007: 818).

Mobil pazarlamada bir mal veya konu ile alakali ileti gonderilmesini kabul ettigini
onaylayan bireylere yollanacak iletiler ile pazarlama iletisiminin huzursuzluk verici durumu
ortadan kaldirilarak miisterilere erisilmeyi hedefler. Izin iliskisi miisterilerin reklam amagcl
ileti kabuliine acik ve anlasilir onay1 ile baslar ve tiiketiciye arzu ettiklerinde bu mesaj

kabuliine son verme yetkisi verir (Tezinde vd., 2002: 30).

2.6. Mobil Pazarlamanin Ekosistemi

Becker (2005)’e gore, Biitiin endiistrileri, pazarlama bilimlerini ve ekonomik, teknik
modelleri i¢ine alan stratejik bir ag durumundaki yeni ve hareketli mobil pazarlama
ekosistemi, birbiri ile iliskili 4 alandan meydana gelmektedir. Bu alanlar, Uriin ve Hizmet
Alanlari (markalar, icerik sahipleri ve pazarlama ajanslar1), Uygulamalar Alanlar: (ayr
uygulama saglayicilari ve mobil ASP'ler), Baglanti Alanlar: (toplayicilar ve kablosuz
operatorler), Medya (kitle iletisim araglary) ve Perakende Alan: olarak tanimlanabilir. Cesitli
etkinlestiriciler, ayr1 ayri her 6zel alan i¢in temel olusturur. Bu dort alandaki unsurlar
miisterilere zengin bir tecriibe sunmak i¢in ahenk halinde ¢aligirlar.

Mobil pazarlamanin eko sistemi veriyi anlamli neticelerle meydana getirebilecek bir
tarzda islenmesine baglidir. Bu oldukga ¢etin ve girift bir hal olmakla beraber mobil

pazarlama vasitalari ile klasik metotlardaki bu ¢etinlik kismen giderilmis ve verinin amaglarla
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uyumlu olarak daha az siirede daha az maliyetle ve daha tesirli kullanilabilmesine imkan
sunmustur (Giilden, 2018: 1).

Mobil kanal deger zinciri, iirlin ve hizmetler cevresi ile mobil aboneligi olan
miisteriler ile ger¢ek mobil iletisim ve etkilesimin saglandigr yontemdir, fakat bunun i¢in
miisteri isteginin meydana getirilmesi gerekir. Bu istegi olusturmak icin iiriinler, hizmetler,
aktiviteler ve igerik programlari, kitle iletisim ve perakende c¢evresinin farkli klasik
yontemleri vasitasi ile tanitilmaktadir. Mobil bileseni ekleyerek, klasik kitle iletisim araglari
onceki siralamalarina bagli olmayan bir duruma gelir ve gercek bir etkilesimli cevre
durumuna gelir. Mesela yazili medya, normalde miisteri agisindan sadece pasif konumda
degerlendirilen, aktif bir hale getirici ileti ile aninda cevaplamak igin kisith erisime sahip,
kismen sabit bir ¢evredir. Bir mobil bilesen dahil edildiginde, miisteri her zaman,
goriintiilendigi her yerde bir aktive edici ileti yiiriitebilir. Kitle iletisim araglar1 ve perakende
cevresi vasitasi ile miisteriyle bir mobil etkilesim olusturulduktan sonra, markalar ve igerik
sahipleri daha sonra mobil cihaz vasitasi ile miisteriyle direkt iletisim olusturmak igin onay

talep edebilir.

Kitle iletisim
Araglan ve
Perakende

Cevresi

Mobil Cihaz
Kullanicilan

Sekil 2.1 Mobil Pazarlama Eko Sistem Modeli 2

2https://identitypraxis.com/2005/10/11/research-update-unfolding-of-the-mobile-marketing-ecosystem-a-
growing-strategic-network/ Unfolding of the Mobile Marketing Ecosystem: A Growing Strategic Network:
Identity Praxis, Inc. : ldentity Praxis, Inc.
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2.7. Mobil Pazarlama Bilesenleri

Pazarlama c¢evresinin belirsiz bir durum igine girmesi sonucu klasik pazarlama
normlarmin hayata gegirilmesi de zorlagsmaktadir. Yiiksek maliyetler ve egitimli personel ile
olusturulan iilkeler aras1 ticari 1s birlikleri, kiiresellesmeyi temel alan pazarlama
metotlarindaki gayretler, internet ve mobil cihazlar sayesinde giincel sistemlere
evirilmiglerdir. Boylece firmalar ile misteriler arasinda maliyeti diisiik, kolay ve hizli bir
etkilesim meydana gelmistir (Yamamoto, 2010: 50-52). Bu baglamda, mobil pazarlama
calismalarindaki esas gayesi mobil cihaz kullanicilarini firmanin goéniilli satis elamani
durumuna sokmaktir (Barutgu, 2011: 10). Miisterilerin ulasabilecegi {irlin iireten firma sayilari
baglaminda hemen hemen higbir smir kalmamistir. Internet aginda mevcut olan firmalarin
tirettikleri tiim mal ya da hizmetleri ile alakali bilgilere ulasmak imkani1 vardir. Internet veya
televizyon ile karsilastirdigimizda gelismekte olan mobil cihazlar daha kullanisli ve
yararlanilabilir yapidadirlar. Dolayisiyla kullanim alanlari sinirli olan diger medya iletisim
araglart ile kullanim alanlar1 daha genis olan mobil cihazlar arasinda rekabetten daha ileri
boyutta bir durum séz konusudur.

Dolayisiyla internet ve televizyonun fonksiyonlarini es zamanli olarak kullanabilme
Ozelligine sahip mobil telefonlar ve aparatlari, pazarlamada tiimlesik iletisime yonelik oldukca
degisik bir pazarlama diisiincesini savunmaktadir. Hoparlor ve ekran gibi mobil telefona
entegre aygit ve bilesenlerle tv, miizik ¢alar, radyo vb. aygitlarin kullanimi1 degistirilebilir ve
fonksiyonlar1 genis kitlelere ulagtirilabilir. Bunun yaninda toplumsal ve kisisel yaklasimlarda
tatmin diizeyini artirarak yiikselen istek, pazardaki beklentilerin yiikselmesine sebep olur ve
bu diisiince farklilagan pazarlama metotlarinda etkilidir (Yamamoto, 2010: 50-52).
Gilinlimiizde mobil pazarlama, hemen hemen herkes tarafindan bilinmekte ve ragbet gérmekle
birlikte gelecegin pazarlamasi olarak tanimlanmaktadir. Mobil stratejiden yoksun firmalarin
dijital pazarlama diinyasinda olduk¢a ¢etin olan rekabet ortaminda ticari yasamini
stirdiirebilmesi bir hayli zor olacaktir. Yasamimizin her aninda mobil cihazlarimiz vasitasi ile
cevrimi¢i oldugumuz dijital diinyada pazarlama faaliyetleri de siirekli olarak degistigi ve
yapilan arastirmalar sonucu mobil cihaz sayisinin, kullandigimiz bilgisayarlarin sayisini
gectigi goriilmekteyiz (Goksin, 2016).

Ufak boyutlu olmas1 ve kolay kullanilabilir olmasi bir mobil cihazin kullanicilara
sunmus oldugu en belirgin avantajdir. Mobil cihazin, kullanicisinin devamli olarak iizerinde
tasimasina olanak veren ufak boyutlarda olmasi kullanicisi tarafindan stirekli olarak
kullanilmasina olanak verir. Bu 6zelliginden dolay1 firmalarin her yer ve zaman diliminde

mobil cihaz kullanan tiiketicileri ile etkili bir sekilde iletisim kurmasina imkan tanir. Firmalar
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tilkketicilerinin onay vermesi sarti ile onlarla her zaman iletisim kurma imkanlar1 vardir
(Dushinski, 2009: 4-5). Mobil pazarlama g¢alismalar1 6teki pazarlama karmasi unsurlari ile
etkilesim durumundadir ve dort bileseninden bahsedilebilir. Bunlar hizmet ve {iriin ¢evresi,
iletisim ve kitle iletisim aracglari, perakende ¢evresi ve uygulama g¢evresi olarak tanimlamakta
ve bu unsurlar mobil pazarlamanin eko sistemi olarak da tanimlanabilmektedir (Giilden, 2018:
1). Tiiketiciler sosyal yasamin her asamasinda mobil cihazlar1 aracilig: ile firmalardan SMS
alabilir ve cep telefonlar1 vasitasi ile firmalarin internet sitelerine arama yapmak icin
baglanabilirler. Dogru uygulanmasi durumunda mobil pazarlama insanlarin hayatlarinda vaz
gecemeyecekleri bir hal alacaktir. Mobil cihazlar bir insanin 24 saatlik bir zaman diliminde
siirekli olarak yakininda agik bir vaziyette bulunmaktadir. Mobil kullanim sebebiyle
tiketiciler her zaman isletme ile iletisime ge¢mek isteyebilir. Mobil pazarlama
uygulamasinda, firmalarin, tiiketicilerin kendileri ile iletisime geg¢meyi talep etmelerini

saglayabilmeleri basarili olabilmenin 6nemli kriteridir (Dushinski, 2009: 4-5).

2.8. Mobil Pazarlamada Kullamlan Araclar (Mobil iletisim Araclar)
2.8.1. Cep Telefonu

Cep Telefonu insanlar ile iletisime gegme ve veri toplamanin yeni bir vasitast olarak
meydana gelmistir (Michael ve Salter, 2006: 2). Cep telefonlar1 giliniimiizde yalnizca bir
iletisim arac1 olarak kullanilmiyor; iletisim haricinde, bilgi elde edilmesi, ekonomik
faaliyetler ve internet ag1 vasitast ile eglence gibi internet hizmetlerinin biinyesinde
barindiran, canli bir platform durumuna geldi (Hua, 2019: 3). Hatta ve hatta Vasat bir cep
telefonu bile kisisel temel bilgileri yonetebilme, adres defteri ve takvim planlarin1 yonetme
imkani1 sunabilmektedir. Oysaki son teknolojiyle donanimli bir cep telefonu kamera,
kiz1l6tesi, bluetooth gibi gelismis teknolojik fonksiyonlara sahip olabilmekte ve diger cep
telefonu, PDA ve laptop vb. aygitlardaki kayith bilgi ve igeriklerin bu cihazlar arasinda
gonderilmesini olanakli kilabilmektedir. Bir cep telefonu elektronik posta, oyunlar, ses ve
goriintii kaydi ve internette arastirma yapmak, elektronik kitap, GPS ile yon bulma, ses kaydi
ve MP3 oynatict gibi birden fazla fonksiyonu biinyesinde barindirabilmektedir (Trinder,

2005).

2.8.2. Diziistii Bilgisayar

Bu bilgisayarlar notebook veya laptop olarak da isimlendirilmektedir. Bu bilgisayarlar
masalistii  bilgisayarlarda var olan tiim vasiflara sahip olmakla birlikte masaiistii
bilgisayarlardan daha hafiftir (Terzi, 2017: 26). Diziistii bilgisayarlar tasinabilir olmalari

nedeni ile firmalarin mobil pazarlama ¢aligsmalarini hayata gegirebilecekleri vasitalar arasinda
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yer almaktadir (Uziimlii, 2022: 263). Benzer sekilde ifade etmek gerekirse diziistii bilgisayar
ya da laptoplar islevsel nitelikleri en cok olan mobil aygittir. Bireysel bir bilgisayardaki (PC)
biitiin niteliklere sahiptirler. Internet hizmeti saglama, kelime islemci, anlik ileti yollama ve

oteki bir hayli eylemi yapabilmektedir (Ekren, 2016: 40).

2.8.3. Tablet Bilgisayar

Tek bir tinitede ekran devresi ve batarya bulunan bir mobil bilgisayardir. Tabletler
parmak-kalem hareketlerini algilayabilen, fare ve klavye ile kombine yapilan, kamera ve ivme
Olcer vb. sensorler igeren aletlerdir. Temel 6zellikleri kontrol edebilmek maksadiyla iizerinde
fazladan fiziksel tuslar bulunabilir. I¢erdigi sanal klavye donanimu ile aktif hale getirilebilir.®

Tablet bilgisayarlarin ilk tretimleri, 6ziinde agir kullanic1 arayiizlerini i¢eren ufak
diziistii bilgisayarlardi. Daha sonra bir tablet bilgisayarin yapabileceklerini ger¢cek manasiyla
hayata gegiremeyecek e-kitaplar giindeme geldi. Fakat Apple markasinin devreye girmesi ile
tabletlerde ciddi gelismeler yasanmistir. Dokunmatik ekranlarin yani sira GPS’in bir pusula,
jiroskop ve ivme Olcer PC tabletlerin donanimlarina eklenmistir. GPS araciligr ile tablet
bilgisayarin konumu bulunabiliyor. Bu 6zellik sayesinde tablet bilgisayarin yakinlarindaki bir
marka hakkinda bilgilere ulasabiliyoruz (Hopkins, 2013: 231-233). Masaiistii formu ile
baslay1p, teknolojik gelisim siireci igerisinde diziistii bilgisayar formu ile siire gelen bu alanda
teknolojinin geldigi son agsamadir (Arslan, 2014: 838).

Bir diger ifadeyle, o markanin bulundugu bir magaza konumunu rahatlikla
ogrenebiliriz. Jiroskop gibi uygulamalar ile tablet bilgisayarimizi gokyliiziine dogru tutarsak
oradaki bir gezegen hakkinda bilgi edinebiliriz. Ivme dlger araciligi ile de yiiriirken ortaya
c¢ikan hiziniz, iki nokta arasinda kat ettiginiz mesafe gibi bilgileri 6l¢ebilirsiniz.

Tablet bilgisayarlarda miisteriye doniistiirme yiizdesi masaiistii bilgisayarlardan yiizde
50 daha coktur. Klasik bilgisayarlarda e-ticaret sayfasina giris yapan ve bir mal i¢in aligveris
yapan bireylerin yiizdesi sadece %3 oranindadir. Tablet ile yapilan ziyaretlerin yiizdesi ise
%4-5 diizeyindedir. Ureticilerin birgogu tablet kullanan miisterilerin klasik bilgisayar
kullanicilarina oranla daha fazla siparis verdiklerini, ornekler incelendiginde tablet
kullaniminin siparis oranlarim1 %10-20 oraninda yiikselttigini iletiyorlar. Dolayisiyla tablet
bilgisayarlar gelismekte ve giiniimiizde siirekli kullanilir hale gelmektedirler (Hopkins, 2013:
231-233).

Mobil platformlar seklinde isimlendirilen, akilli telefonlar ve tabletlerin kullanim

yiizdelerinin yiikselmesiyle beraber, ciddi manada miihim bir dijital pazarlama vasitast olarak

3 https://tr.wikipedia.org/wiki/Anasayfa Vikipedi: Ozgiir Ansiklopedi (wikipedia.org)


https://tr.wikipedia.org/wiki/Anasayfa
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degerlendirilen bu ortam, firmalar bakimindan hem iiretilen 6gelerin mobil ortamla uyumlu
duruma getirilmesi hem de ortama 6zel igerik olusturulmasinin sart oldugu sekliyle ¢ift yonlii
bakis a¢isinin meydana ¢ikarilmasini mecburi hale sokmustur (Safko, 2012: 464).

Tablet bilgisayar sahipleri bir¢ok avantajlardan yararlanmaktadirlar. Bu yararlari
asagida yer aldig1 sekliyle siralayabilmek miimkiindiir.

e e-Posta ve sosyal platformlar ile beraber 6teki web tabanli dgelerle direkt
baglant1 kurma.

o lletisim verilerini ve programi aktif halde bulundurma ve 6teki 6nemli verileri
yedekleme.

e Oteki segeneklerle ulasilabilir durumda olamayacak konu ile alakali miihim e-
maillere, dosyalara ve programlara basit bir sekilde ulagim olanagi tanimak
adina bireysel ve meslek bilgisayarlarina uzaktan ulasimdan yararlanmak.

¢ Yolculuk durumundayken dosyalar ve sunumlar olusturmak ve verinin dogru
ve aktiiel olmasina olanak tanimak adina son dakika diizenlemeler
gerceklestirmek.

e FElverisli uygulamay1 kullanarak, tablet bilgisayarinizi cihaza takilabilen
kamera vasitasiyla bir tarayict elde etmek ya da goriintili toplanti
programlamak.

e Depolama, finansal verileri izlemek.

Tablet bilgisayarlar daha biiytlik bir ekranla birlikte akilli telefonlarin bircok imkanini
da sunabilmektedir (Hopkins, 2013: 85).

2.8.4. Kisisel Dijital Asistan (PDA)

Kisisel dijital Asistan 1902 lerin ortalarinda bilinmeye baslayan kisisel dijital
asistanlar sonralar1 cep bilgisayar1 ismiyle taninmislardir. Kisisel dijital asistanlar iletisim
sistemleri ve yazilimlardan yararlanilarak bir masaiistii bilgisayarin gergeklestirebildigi biitiin
uygulamalar1 yapabilmektedir (Komircii vd., 2015: 202). Personel Digital Assistant
kelimelerinin kisaltmasidir. Tiirk¢e' de Kisisel Sayisal Yardimci seklinde tanimlanir. PDA,
Avug i¢i bilgisayar olarak tanimlanan cihazlarin hepsi i¢in sdylenen genel isimdir. PDA’lerin
ilk Ornekleri 1993 senesinde ortaya ¢ikan Messagepad ve yine o dénemlerde piyasaya ¢ikan
Cassiopea isimli data bank cihazlar1 olarak ifade edilmektedir.*

Firmalar bu cihazlar aracilig1 ile de hedef kitlelerine kolaylikla erisebilmektedirler

(Uziimlii 2022: 263).

4 https://www.nedir.com/pda PDA Nedir? Pda Ne demek? - Nedir.com


https://www.nedir.com/pda
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Organizasyon amacli kullanilan bir bilgi islem aygitidir. Bireysel ve ticari veriler
isleyebilen bu ufak aygitlar insanlar arasinda oldukca popiilerdir. Ufak olmalarina ragmen
yeteneklerini hizla gelistirmeleri, yiikselen pil siiresi, multimedya uygulamalarina sahip
olmasi, barkod gibi 6zel amagli programlar1 tanimlayabilme, bankacilik islemleri ve daha da
onemlisi kablosuz/mobil internet ulasimi bakimindan is insanlar1 ve diger bireyler arasinda
oldukga popiilerdirler. Palm Isletim Sistemi, Windows Pocket PC Isletim Sistemi ve iki yonlii
¢agr1 cihazi tabanli PDA'lar giiniimiizde en yaygin olarak kullanilan ¢esitleridir (Metcalf ve
De Marco, 2006: 7).

Cogunlukla PDA’lar Palm Isletim Sistemi, Windows Pocket PC Isletim Sistemi ve iki
yonlii ¢agri cihazi tabanli sistemleri kullansalar da diger aygitlarla veri aligverisini yapabilmek
icin glinlimiizde kiziltesi, Bluetooth ve Kablosuz internet (Wi-Fi) gibi kablosuz baglanti

yontemlerini de kullanabilmektedirler (Trinder, 2005: 8).

2.8.5. Smartphone

“Smart” ve “Phone” kelimelerinin bir araya gelmesinden meydana gelen bir
kavramdir. Smart kelimesinin Tiirkgedeki karsihigr “Akilli”, Phone kelimesi ise “Telefon”
anlamindadir. Tirkge’de Smartphone Kavrami “Aki/li Telefon” anlamma gelmektedir.
Insanlar asirlarca karsilikli iletisim kurmanim yéntemlerini aradilar. Ates dumani, hayvan vb.
iletisim yollar1 uyguladilar ama bu yontemlerin higbiri insanlarin iletisim ihtiyaclarini
karsilamamistir. Ne zaman ki telefon icat edildi durum tersine donmiistiir. 1876 yilinda
Alexander Graham Bell telefonu icat etmesi ile iletisim alaninda farkli bir boyuta gecilmistir.
Seslerin iki farkli alan arasinda iletilmeye baslamasi insanlarin iletisim gereksinimini
tamamen karsilayabilecek bir icatti. Devam eden siireglerde telefonlar durmadan gelisti ve
giiniimiizdeki akilli telefonlara kadar gelisim devam etti. PDA,; el igi bilgisayar olarak
tanimlanan cihazlarin hepsine verilen genel isimdir. Akilli telefonlar klasik telefon ve
PDA’larin biitiin fonksiyonlarinin sadece bir telefon cihazinda kullanilabildigi bir telefon

cesididir.®

2.8.6. Global Positioning System
GPS veya Kiiresel Yer Belirleme Sistemi; konum, hiz ve zaman senkronizasyonu
olusturarak A noktasindan B noktasina ulasmamiza imkan sunan evrensel bir navigasyon uydu

sistemidir.®

5 https://www.nedir.com/smartphone Smartphone Nedir? Smartphone Ne demek? - Nedir.com
® GPS Nedir, Nasil Calisir, Acilimi Ne Anlama Geliyor? - Webtekno GPS Nedir, Nasil Calisir, Acilim1 Ne
Anlama Geliyor? (webtekno.com)


https://www.nedir.com/smartphone
https://www.webtekno.com/gps-nedir-nasil-calisir-h113752.html
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GPS yani Kiiresel Yer Belirleme Sistemi diinya iizerinde var olan insanlarmn birbirleri
arasindaki mesafeleri uydular araciligi ile dlgcerek konumlarinin belirlenmesini saglamaktadir.
GPS sistemi Diinyanin dort bir yanini ¢evreleyen uygular arasindaki uzakliklar1 hesaplayarak
diinya iizerindeki iki farkli nokta arasindaki mesafeyi hesapliyor.

GPS sistemi, teknolojik gelismeler 1s1ginda giliniimiizde akilli telefonlar ve araglar
basta olmak iizere bir¢ok aygitin fonksiyonu konumundadir. Oylelikle bir noktadan baska bir
noktaya erisim ivedi bir sekilde gergeklesiyor. GPS lansmaninin yapildigi gegmis donemlerde
askeri amaglar i¢in kullanilmakta iken ABD tarafindan kurulmus ve gelistirilmistir.

Harita {izerinde o anki konumu belirten GPS akilli saat, navigasyon ve mobil telefon
vb. aygitlarda da genellikle kullanilmaktadir.

GPS yiikseklik, konum ve hiz hesaplamak amaciyla kullanilan trilaterasyon yontemi
vasitast ile kullanilabilmektedir. Trilaterasyon teknigi bireylerin konum bilgilerine ulasmak
amaci ile uydulardan gelen biitiin sinyallere ulasir. Herhangi bir GPS aygitinin bulunabilmesi
icin diinyay1 ¢evreleyen tiim GPS uygularina sinyal gonderilmesi gerekmektedir. GPS alicisi
uydulardan aldig1 sinyaller sonucunda aktif hale geliyor ve bu veriler sonucunda Diinyadaki
yeri belirleniyor. GPS cihazinin diinya iizerindeki yeri belirleyebilmek i¢in en asag1 dort GPS
sinyaline gereksinim duymaktadir.

GPS, ABD’de askeri alanlarda yararlanilmak amaci ile olusturulmus bir sistem olarak
bugilin pek ¢ok alanda yararlanilabilen bir sistemdir. Bu alanlara 6rnek verecek olursak,
kurtarma, harita yapimi, adres tarifi, yon belirleme, konum belirleme ve askeri kuruluslar gibi
pek c¢ok alanda GPS sisteminden yararlanilmaktadir. Giindelik hayatta ise genellikle adres
belirlemek ya da ulasilmak istenen mevkiine pratik bir sekilde varmak amaci ile

kullanilmaktadir.’

2.9. Mobil Pazarlama Araclar
2.9.1. Kisa Mesaj (SMS)

SMS (Ingilizce: Short Message Service; Tiirkce: Kisa Mesaj Hizmeti), cep telefonu
vasitast ile olusturulan mesajlarin cep telefonundan baska bir cep telefonuna yollanmasi,
mesajlagmasi faaliyetidir.®

SMS Tiiketici Ihtiyaglarma bagli olarak uyarlanmis bireysellestirilmis verilere izin

vermektedir. Baz1 firmalar, SMS tabanli, ¢ift tarafli iletisim kanaliyla miisterilerle siirekli

7 http://www.hepsiburada.com./hayatburada/gps-nedir-gps-hangi-alanlarda-kullanilir/#:~:, (erisim tarihi:
21.08.2023)
8 https://tr.wikipedia.org/wiki/sms, (erisim tarihi: 20.08.2023).


https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0ngilizce
https://tr.wikipedia.org/wiki/T%C3%BCrk%C3%A7e
http://www.hepsiburada.com./hayatburada/gps-nedir-gps-hangi-alanlarda-kullanilir/#:~
https://tr.wikipedia.org/wiki/sms
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etkilesimlere imkan vermekte ve mobil araci destekli etkilesimi, iletisimi pazarlamasi igin
tesirli ve olumlu bir yontem olarak uygulanmaktadir (Shareef vd., 2016: 12).

En kapsamli ve yaygin bilgi uygulamasi olan SMS simdiye kadar firmalar agisindan
en basarili mobil medya vasitasi durumunda oldugunu ispatlamistir. Katlanilabilir maliyet ve
entegrasyona sahip SMS farkli belirli uygulamalar agisindan, es zamanli bir¢ok yerde
bulunma, sanal mecralarda tiim mobil baglant1 ve aygitlara uyumu ile her alandaki kisilere
ulagabilme uygunlugu, kagit vasitasi ile yazili iletinin ortadan kalkmasi bakimindan dogaya
karst duyarli olmasi, diisiik maliyet gibi Ozellikleri akimindan avantaj saglamaktadir
(Hopkins, 2013: 74).

Giliniimiizde miisteri iliskilerine son derece 0nem vermeleri ile taninan firmalar
potansiyel miisterilerle SMS etkilesimleri vasitas1 ile tiiketicileri kategorilere ayirip
hedefleyerek tutundurmadan gii¢lii bir sekilde yararlanmaktadirlar (Shareef vd., 2016: 12).

Mobil pazarlama tiiketiciler ile iletisim kurulabilecek bir ara¢ olarak SMS kullanimin1
kapsamakla beraber yazili bildirimleri izinsiz olarak yollandiginda bireyler huzursuz
olabilirler. Bundan dolayr SMS uygulamasinin dikkatlice diislintilmesi gerekmektedir
(Kingsnorth, 2016: 294).

Tiiketici tarafindan onaylanmayan mesajlar misterilerin isletmelere ya da
mal/Hizmete karst olumlu olmayan bakis agisi olusturmalarina neden olabilmektedir.
Giindelik yasam ya da siber alanda igletme degersizlestirilebilir dahasi bireylerin bazilar1 onay
verilmeyen iletileri yollayan isletmelerin mal/hizmetlerini bir daha tercih etmeyebilirler.
Sonug olarak SMS vasitast ile gergeklestirilen reklamlarda ¢ok dikkatli olunmalidir (Aydin,
2020: 120).

29.2. MMS

Mobil cihazlar vasitasi ile iletisim kurulmasinda giincel bir uygulama olan MMS bir
mobil telefondan 6tekine ileti yollamanin farkli bir metodudur. MMS ve SMS arasindaki esas
fark MMS’nin yalnizca yazi degil ses, goriintii ve video da gonderebilmesidir. Diger taraftan
MMS iletileri mobil telefonlardan e-posta adresine de yollanabilmektedir. Renkli goriintii
veren telefonlarla iretilen biitin smart telefonlar standart MMS iletilerini karsilayip
yollayabilmektedir. Firmalar ilgiyi, katilimi ve sonunda da neticerleri motive etmek igin
yogun Ogeler yollayabilir ve alabilir (Hopkins, 2013: 75).

Mobil telefon ile sonsuz karakter imkani sunan yazi, resim, ses kaydi, film, animasyon
vb. ¢oklu ortam dosyalarinin iletildigi mesaj ¢esididir. MMS araciligi ile Fotograf, Video, ses

ve dosya gibi ¢oklu ortam dosyalar iletilebilir.
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Telefonlardan iletilmek istenen mesajlara fotograf, ses dosyasi, video veya dosya
eklenirse mesaj otomatik olarak MMS sekline doniisiip yollaniyor. Ozellikle fotograf ve
dosya yollanma konusunda rahatlik sunan MMS, mobil telefon ile olusturulan fotograflar
gercek kalitesinde yollaniyor. Bu bakimdan da birgok ileti yollama ydntemine oranla daha iyi

bir hizmet sagliyor.®

2.9.3. Bluetooth

Kisa menziller arasindaki bilgilerin wireless vasitast ile hizli bir sekilde iletilmesi
bluetooth teknolojisi marifeti ile gerceklesir. Bluetooth teknolojisi ilk olarak 1994 senesinde
uygulanmistir. 11k kullanildig: tarihten buyana yogun olarak diinya genelinde uygulanmaya
devam edilmektedir. Bluetooth temelde radyo frekanslar: {izerinden iletisim olusturulmasina
olanak saglar. 24 Ghz hizinda iletisim olustururken, iki aygit arasindaki mesafenin de 10
metre dolayisinda olmasi iyi bir etki meydana getirebilmek bakimindan gereklidir. Bluetooth
kullanilarak gergeklestirilen Bilgi iletimi hiz1 aygitlarin kapasitelerine gére 1 Mbps ile 721
Mbps arasinda degisiklik gosterir. Bluetooth teknolojisinin bu kadar kabul goérmesini
gerekeesi higbir sekilde kabloya gereksinim duyulmadan hizli ve basit bir sekilde bilgi

iletimine imkan sunmasidir.*°

2.9.4. QR Kod (2D Kod)

Akillr telefonlarin gelismesi sonucu miisterilerin klasik araclarla birlikte giincel
pazarlama araglariyla da iletisim kurulma yoluna gidilmistir. 2D barkodlar bu yenilik¢i ve
teknoloji tabanli araglar arasindadir. 2D barkodlarin temelinde senelerdir iiretim, dagitim,
depolama takibi konularinda kullanilan; fiyat, stok numarasi, icerik vb. temel verileri

kapsayan klasik ¢izgi barkodlar (Sekil 2.2) mevcuttur.

Barkod 2D Barkod (QR Kod)

[=] & [u]
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Bilgi icerir Bilgi icerir

Sekil 2.2 Barkodlar ve 2D Kodlar arasindaki veri konumu farkhhklar

® https://iwww.enuygun.com/bilgi/mms-nedir/#mms-nedir-0, (erisim tarihi: 21.08.2023).

10 https:/iwww.mediaclick.com.tr/blog/bluetooth-nedir, (erigim tarihi: 21.08.2023).

1 Levialdi, G. S., Medaglia C.M. ve Perrone ,A. “Art-sonomy”: Social Bookmarking of Real Artworks via
Mobile Applications with Visual Tags”. Lecture Notes in Computer Science, Universal Access in Human-
Computer Interaction. Applications and Services, 5th International Conference, 19-24 Temmuz,USA, p.375-384.


https://www.enuygun.com/bilgi/mms-nedir/#mms-nedir-0
https://www.mediaclick.com.tr/blog/bluetooth-nedir
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2D barkodlar; yaygin olarak kullanilan tek boyutlu barkodlara gore daha fazla
gelismis, kapasiteli ve kiiciiltiilmiis sekilleri olup, biinyesinde ¢okga veri bulundurmakta, bilgi
kaybin1 engelleyen olduk¢a giiclii giivenilirlik garantisi vermekte gerek yatay gerek dikey
yonde veri barindirmalar1 bakimindan her iki taraftan okunabilmektedirler (Ghiron vd., 2009:
377). Bu gesit barkodlarin kullanimi ¢ogunlukla mobil cihazlar araciligi ile gerceklestiginden
“Mobil Barkod " ad1 genellikle kullanilmakta (Aygoren ve Varnali, 2011: 95).

Gegerli bir yiizeye uygulanmasi, “Mobil Kodlama” ya da “Mobil Etiketleme”
seklinde isimlendirilmektedir. “Mobil Kodlama”; Mobil cihazlar araciligiyla ve iki boyutlu
barkod kullanilarak entegre kamerali bir mobil cihaz vasitasi ile okunabilir bilgiye varma
stirecidir (Varnali vd., 2011: 147). 1994 yilinda DENSO WAVE (daha sonra DENSO
Corporation'in bir boliimii) QR Kodunun yayinlandigini duyurdu. Bagliktaki QR, odak noktasi
yiiksek hizli okumaya odaklanan kodun gelistirme konseptini ifade eden hizli yanit anlamina
gelir.12

Matris bir kod olarak QR kod, yatay ve dikey eksende bilgi stoklayabilme kabiliyetine
haizdir (Hung vd.,2020). Dolayisi ile QR kod tek boyutlu kodlara kiyasla, daha fazla bilgi
tastyabilmektedir (Al-Khalifa, 2008:1066). QR kodlari, diger bilgi depolayabilen kodlardan
ayrigtiran en bariz 6zellikleri 360 derece yiiksek hizla okunabilirlikleri ve yiiksek kapasitede
bilgi stoklayabilme kabiliyetine haiz olmalaridir (Yfantis vd., 2012: 2).

QR kodlart firmalarm, tiiketiciler ile hizli ve problemsiz bir bigimde veri
paylasimlarina imkan tanimaktadir. QR Kodlarin; sayisal ve alfabetik simgeler gibi degisik
tipte bilgileri isleme kapasitesi mevcuttur. Dahasi tek boyutlu barkodlarla karsilastirildiginda
{istiin veri stoklama kapasiteleri mevcuttur (Ozkaya vd., 2015: 210). Klasik Barkodlarin veriyi
yalnizca soldan saga stokladig1 durumda, QR teknolojisi, iki eksende, soldan saga ve asagidan
yukartya, verileri okuma ve yazmaya olanak vermektedir (Adam, 2012: 130).

QR Kodun ayricalik olusturan ézellikleri:

e Biiyiik Hacimli bilgi depolamasi

e Pislenme ya da asinmaya kars1 saglam olmasi

e Uluslararasi 6zellikler tasimasi

e Tiim Yonlerden Algilanabilmesi

e Gergek ortam ile gercek Olmayan ortam arasinda bag kurmasi
e (evrimici enformasyona ivedilikle erigsim olanagi tanimasi

e Bilgiye erisilmesinde mekansal kisitliliklar1 ortadan kaldirmasi

e Kodlanmis bilgiyi aciga ¢ikarmast

12 https:/lwww.qrcode.com/en/history/, (erisim tarihi:20.09.2023).
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¢ QR Kodlar sorunsuz bir sekilde olusturulabilir.

Isletmeler QR kod olusturma sisteminden ¢ok kisa siirede QR kodlarin1 meydana
getirebilirler. Tiiketiciler mobil cihazlar1 vasitasi ile QR kodu okutmalari sonucu isletmenin
bilgilerine erigim saglayabilmektedirler.

QR kodlar Kartvizitlere, tanitim sayfalarina, fiyat etiketlerine, mallarin ambalajlarina,
bilet kiiplirlerine, basili reklam materyallerine, tabela, kapt vb. materyallere

yerlestirilebilmektedir (Kazankaya, 2019: 150).

2.9.5. Push Bildirimler

Wheatley ve Ferrer-Conill tarafindan yapilan bir arastirma®® anlik haber bildirimlerini;
asir1 veri yiiklemesi, dezenformasyon ve iletiyi alan kisinin dikkatini ¢gekmek adina rekabetin
artmasi ile alakali kaygilarin karsisinda, haber kaynaklart bakimindan okura direkt ulasim
olanagi sunmak adina bir imkan seklinde degerlendirmistir. Arastirmada mobil iletilerin;
haber dagitiminin, sosyal medyay1 ve haber toplayicilar1 gegerek direkt okuyucuya eristigi,
haber bireysellestirilmesinin aracisint ve Kontroliinii farklilagtirdigi, haber birimleri ile
okuyucusunun iletigimini kuvvetlendirdigine inanilmaktadir.

Push Bildirimler temelde agilabilen iletilerdir. Push bildirimle, kullandigimiz
cihazlarin monitoriine gilincellemeler, hatirlaticilar ya da oneriler yollayan ufak uyarilardir.
Uyarilar goriintli ve ilave etkilesim barindiran yazili iletiler olarak diisiiniilebilir. Mesajlarin
daha da kisisellestirilmesi amaci ile baslik ve simge de Ozellestirilebilir. Push bildirimler,
goriintiilenmeleri i¢in bir uygulamanin agilmasina gerek olmadigindan giizel ¢alisirlar. Bunun
yaninda bir¢ok cihazda kullanicilariin anlik olarak push bildirim tercihlerini denetlemeleri
acisindan ayarlar mevcuttur.

Dikkat cekici aninda iletme bildirimleri olusturmak ic¢in uygulanabilecek birtakim
taktikler soyledir:

1. Bireyin davranisi, yonelimleri ya da konumu bakimindan bildirimler kisiye 6zel hale
getirilmeli.
Mesajlar kisa, anlagilir ve hedefe yonelik olmali.
Hedef kullanici gruplari olusturabilmek i¢in hedef kitle kategorilere ayrilmali.

Emoji ve goriintiiler aracilig1 ile gonderilen iletilerin akilda kalmalari saglanmali.

o ~ w0 N

Bildirimlerin uygun araliklarda génderilmesine dikkat edilmeli.**

13 Wheatley, D., ve Ferrer-Conill, R. (2020). ‘The temporal nature of mobile push notification alerts: A study of
european news outlets. Dissemination Patterns’. Digital Journalism, 9(6):694-714.
14 https://baba-blog.com/tr/message-types/#hl (Erisim tarihi: 24.08.2023).
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Ornek Aninda iletme Bildirimleri asagidakileri kapsamaktadir:

o Islemsel Aminda iletme Bildirimleri: Bireylerin cihazlarim kullanmalar1 sirasinda
yapmis olduklart islemlere cevap olarak gonderilmektedirler. Herhangi bir aligveris
eylemine izin vermek ya da iiriin tasimasinin giincellenmesi veya yolculuk bilgileri
gibi verileri iletmek i¢in kullanilir.

e Promosyon Amach Anlik Bildirimler: Uriin tanitim1 amacli olarak Push bildirimler
kullanilabilir. Kampanyalar hakkinda bilgi vermek ya da iiretilen yeni iiriin ya da
hizmetleri ve 6zelliklerini belirtmek amagli olarak kullanilabilir.

e Etkilesim Anhk Bildirimleri: Etkilesim durumunda push bildirimleri, bireyleri bir
uygulama ya da internet sitesi vasitasi ile etkilesim halinde olmaya yonelik motive
etmek amagli olarak iletilirler. Kullanilmayan aligveris sepeti hatirlaticilari, baglilik
programi giincellemeleri ve yakin zaman igerisinde gerceklesecek faaliyetlerin
hatirlatilmasi, bu gruptaki birtakim aninda ileti bildirimleri arasinda sayilabilir.

e Davramssal Push Bildirimleri: Segmentasyondan faydalanilarak, bireylerin ilgisini
ceken konularla ilgili icerik sunmak ya da tekrardan etkilesim kampanyalari
yayimlamak vb. bir tecriibeyi bireysellestirmek adina davranigsal anlik iletme

bildirimlerinden yararlanilabilir.*®

2.9.6. Sosyal Medya

Sosyal medyanin tanimini yapmadan Once medya nedir sorusunu cevaplayacak
olursak, Radyo, televizyon, gazete, dergi, Internet vb. veri yedeklemek ve yollamak adina
yararlanilan iletisim vasitalarimi cevreleyen genel bir olgudur. Sosyal yasantida iletisim
olusturdugumuz farkli kanallar1 ifade eder. Biitiin iletisim vasitalarini tanimladigi igin bir
telefon konugmasindan TV’deki haberleri de igeren biitlin eylemleri medya kapsaminda
degerlendirebiliriz.®

Insanlarin medyaya daha hizli erismesini saglayan dnemli gelismelerden birisi de
internetin icat edilmesi olmustur. internetin Web 1.0 olarak tamimlandii zamanlarda veri
yalnizca geleneksel medyada oldugu gibi tek tarafli olarak sunulmaktaydi. Sitenin
organizatorii ve diizenleyicisi araciligi ile veriler internet sayfasina eklenmekte ve kullanicilar
bu verilere ulagsmaktaydi. Bu durum geleneksel medya iletisim araglar1 olan gazete ya da
radyoda oldugu gibi calismaktaydi. Ote yandan web 2.0 gelistirilmeye baslandiginda
degisiklikler meydana gelmistir. Web 2.0 uygulamasindan sonra internet sitelerine

kullanicilarda veri isleyebiliyor ve internet sitesinin igerigini degistirebiliyor. ilk olarak

15 https://www.omnisend.com/blog/push-notifications-examples/ (erisim tarihi: 24.08.2023).
16 https://www.sefagedik.com.tr/medya-nedir (erisim tarihi: 16.04.2024).
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bloglar ve diislincelerin yazilmasi ile baslayan siire¢ devaminda sosyal medya olarak
adlandirilmaya baglandi. Dolayisi ile internet siteleri sadece veri edinme aract olarak degil,
insanlarin veri ve haber yayma araci olarak kullanmasinin olanakli hale gelmesi saglanmistir
(guvenliweb.org.tr).

Sosyal Medya kisaca internet kullanicilarinin karsiliklt olarak ¢evrimigi iletisim
kurmalarina imkan veren, igerik paylagimi ve bireysel yorumlar vb. eylemlere dayali sosyal
ag siteleri olarak aciklanabilir (Kirtis ve Karahan, 2011: 262). Ote yandan sosyal medya
reklam Ogelerinin hepsinin uygulanmasi i¢in en uygun ortam olmasi bakimindan genellikle
bilingli kullanici tarafindan riskli bir ortam olarak da algilanmaktadir. Kullanicilar boyle
disiinmekte de hakli sayilirlar. Sosyal medya vasitast ile belirli bir kitleye devamli ayni
iletileri gondermek ve geri bildirimlerine bagl olarak yeni iletiler gondermek miimkiindiir. Bu
durum istenmeyen igerikler ile birlikte belli bir zaman sonra alisilmis icerik olmasi gibi etkiler
olusturabiliyor. Sosyal medyanin bu bakimdan diinyadaki kullanimina goz atildiginda, ¢ogu
taninmig markanin gazete, radyo, tv, vb. geleneksel ortamlar yerine sosyal medya
kullanicilarina daha fazla deger verdiginin farkina varabiliyoruz (Cagil, 2017: 2).

Son zamanlarda bir hayli gelisen ve bir ¢alisma alanina evirilen sosyal medya,
kullanim hususunda bireylerin bir hayli yonelim gdsterdikleri bir mecra haline geldi.
Dolayisiyla tanim olarak ve isleyis agisindan Sosyal medya Nedir? Sorusunu cevaplamak
dogru olacaktir. Bu baglamda Sosyal medya; kullanicilarin ¢evrimici alanlarda diisiincelerini
ortaya koyabilme, iletisim kurma, topluluklara dahil olma ve bu ortamlara diisiince, ifade ve
icerikleriyle katilabilme olanagi sunan sosyal igerikli internet sayfalar1 seklinde ifade
edilebilir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 325).

Siklikla kullanilan Sosyal Medya Araglari; Facebook, Youtube, Instagram, X (Twitter),
Snapchat ve giiniimiizde oldukg¢a kullanilmakta olan TikTok bunlarin basinda gelmektedir.

e Facebook: Katilimcilarin arkadaslar ile etkilesim-iletisim kurmasini ve veri aligverisi
gerceklestirmelerini hedefleyen bir sosyal medya vasitasidir.

e YouTube: Bu uygulama da giiniimiizde olduk¢a kullanim talebi géren video paylasim
vasitasidir. Zaman geg¢irme aract olarak uzun siireler ve kontrolsiiz bir sekilde
kullanilmadigr miiddetce gayet faydali paylasim ve veri elde etme araci olarak
yararlanilabilmektedir.

e Instagram: Bu uygulamada ayni oteki uygulamalar gibi bireylerin haklarinda bilgi
sahibi olmadiklar1 diger bireylerle iletisim saglayabilecegi, resimlerin ve bireysel

verilerin paylasilabildigi bir sanal alandir.
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e X (Twitter): Bireylerin giincel durumlart ve havadisleri takip etmek, anlik fikirleri
paylasmak, bazi durum ya da bireyi takip etmek vb. birtakim gayelerle yararlanilan bir
sosyal agdir.

e Tiktok: Kisa miizik videolar1 olusturmak ve devaminda paylasilabilen sosyal medya
aracidir.

e Snapchat: Kullanicilarin anlik resim ve video olusturup, bu resimleri kisa metinler ve

efektler ile zenginlestirerek paylasabilme imkan1 veren bir sosyal medya vasitasidir.!’

2.9.7. Konum Tabanh Hizmetler (LBS) Aracihigiyla Mobil Pazarlama

Mobil pazarlamada bulunan LBS uygulamalar, tiiketicilerin bulunduklar1 mevkii
bilgilerinden yararlanarak yeni bir iletisim seklinin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. (Sahoglu,
2018: 259). Lokasyon temelli pazarlama sistemleri gerek ilgili lokasyonun halki gerekse
bolge disindan gezmeye gelmis olan kisiler olsun ¢ok farkli satis yapilama ihtimali olan
miisteriyi isletmeye yoneltmenin etkileyici bir metodudur. Bu metot miisteri kazanmak adina
bilhassa yararli bir yontem olmanin yani sira miisteri bagliligi saglamaniz ve misteriyle
yeniden is yapmaniz adina da avantajlidir. Bu sistem kapsaminda ¢alisabilmek adina olmasi
gereken durum, lokasyon temelli baglanti saglamak sitelerine, konu ile alakali ve dogru
verileri muhtemel miisterilerin firmanizi bulmasina olanak tanimaktadir (Hopkins, 2013: 80).

Mobil mecralarin benzeri olmayan bir avantaji, mobil pazarlamacinin ulasilmak
istenen kullanicinin var olan lokasyonunu biiyiik bir titizlikle 6grenmesine ve buna baglh
olarak pazarlama motivasyonunu bu konuma bakarak gelistirmesine imkén tanimaktadir.
Konum tabanli hizmetler, kiiresel konumlandirma sistemi (GPS) ya da mense hiicresi gibi
cografi lokasyon teknolojileri vasitasi ile aktif hale getirilir. Bu teknolojilerden faydalanan
mobil pazarlamacilar bir yandan miisteri tercihlerini bir yandan da miisterinin iginde
bulundugu baglam tespit eden bireysellestirilmis mobil servisler sunmak adina lokasyon ve
miisteri veri tabanlarina yonelik oteki verilerden faydalanir. Zaman ve lokasyon bazli 6zel
teklifler, zamanli kampanyalar ve uyar1 mesajlart vb. olarak verebilecegimiz 6rnek mesaj
yontemleri, mesajin baglamsal alakasinin artirilmasi, buna bagli olarak da pazarlama
motivasyonunun tesirinin artirtlmasi gibi essiz bir avantaj olusturmaktadir (Varnali, 2011:
32).

Ureticiler ve miisteriler ¢agimizda yiiksek bir hizla gelismekte olan teknolojiyi gok
yakindan takip etmektedirler. Bilhassa tiiketicilerin bulunduklart mevkilerinin tespit edilip

yararlanilabilir durumda olmasi, firmalara Onceleri imkansiz olan miisteri konumlarinin

17 https://www.guvenliweb.org.tr/blog-detay/sosyal-medya-araclari-ve-olasi-riskleri (erisim tarihi: 25.08.2023).
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tespitini olanakli bir sekle getirmektedir. Miisterilerin konumlar ile ilgili verileri firmalarla
paylagsmasi ya da mobil uygulamalarin konum tabanli 6zelliklerini kullanma egiliminde
olmasi, bu teknolojik olanaklardan istenilen diizeyde faydalanma ya da bu 6zellikleri verimli
olarak kullanma imkéani1 sunmaktadir. Bu nedenle miisterilerin bulunduklar1 mevki bilgilerine
ulasim onay1 vermesine tesir eden etkenler, pazarlama uzmanlar1 agisindan 6nemli giincel
konular arasinda yer almaktadir. Uygun mevki ve zamanda, dogru tiiketici kitlerine iletileri
yollamak, pazarlamada esas hususlardan olup, bu minvalde LBS sistemi uygulanmaktadir
(Tezcan ve Yengin, 2018: 113-121).

Mesela, firmalarin bazi bolgelerde yapmis olduklari bayii agilislarini, promosyon
duyurularint o mevkiinin yakin ¢evresinde tiiketicilere ya da 0 mevkii ye yakinlarina dogru
gelmekte olan tiiketicilere haber yolama imkani vardir. LBS tabanli Mobil pazarlamanin bir
vasitasi olarak konum tabanli reklamlar tiiketicileri bireysel, anlik ve dogru iletilerle harekete
motive eder. Mobil telefon ve tablet bilgisayar kullanimiin yogunlagmasi ve LBS
teknolojisinin gelismesine ragmen, LBS sistemi tabanli reklamlara kars1 tutumlar ve 6zellikle
gizlilik kaygilar1 ciddi problemler olarak tanimlanir. Dahasi tiiketicilerin mobil reklamlara
odaklanmadigi ve reklami fark etseler bile talep ya da ihtiyaglari ile alakali olmadiginda

davraniglara tesir etmedigi gozlenmektedir (Kini ve Suomi, 2018: 67).

2.9.8. Oyun-i¢i Mobil Pazarlama

Mobil oyunlarda, etkilesimli gercek zamanli, 3D oyunlar, Biiyiik hacimli fazla
katilimcilt oyunlar, sosyal network oyunlart ve basit oyunlar olarak bes temel yonelim
mevcuttur. Basit oyunlar bir kullanicili ve basitge oynanabilen oyunlardir. Snake, Tetris gibi
eski oyunlarin haricinde biiyiik oyun firmalari, mobil oyun kategorileri programlayarak kendi
bilgisayar ve konsol oyunlarini ufak boyutlu sekle sokmuslardir. Bir¢ok firma oyunlarini
dogrudan cep telefonlar i¢in olusturmaktadirlar. Firmalar indirim iletilerini arttk mobil
oyunlar vasitas1 ile gonderiyorlar veya miisterilere ulasabilmek icin bir oyuna sponsor
olmaktadirlar. Mobil oyun reklamciligi (Mobile Advergaming) veya reklam destekli mobil
oyunlar reklamciligin bu tiiriinii tanimlamaktadir (Safko ve Brake, 2009).

Eski reklam sekillerinin tersine, reklam oyunlarindaki iletiler daha cezbedici ve dikkat
¢ekici bir durum olusturabiliyor. Gizlenmis reklam icerikleri oyun ile biitlinlestiginde, eglence
ve reklam arasindaki sinir1 karmasiklastirarak ¢ocuklarin reklam konusunu anlamalarini-
sezinlemelerini zor hale sokuyor. Oyunlara entegre edilmis reklamlar1 géremeyen cocuklar,
oyunlarin biinyesinde barindirdiklar1 ikna edici iletilere karsi daha savunmasiz durumda

kalabiliyorlar. Analizler sonucu reklam igeren bu tarz oyunlarin ¢ocuklarin marka bilinirligini
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olumlu yonde etkilemekte ve tirtine kars: diisiincelerini olumlu olarak degistirmekte olduklari
goriilmektedir. Cocuklarin icecek tercihlerini arastirmak amact ile 2010 yilinda yapilan bir
anket {lizerinde yapilan incelemede ¢ocuklarin hemen hemen hi¢ cay tilketmemeleri sonucuna
varmasina ragmen, Lipton “Her seyi Bilen Kadin” oyununu oynayan c¢ocuklarin anket
dahilinde bu iiriinii tilketmek ister misin sorusuna %80 oraninda evet olarak cevap verdikleri
goriilmiistiir. Aslinda ¢cayr hemen hemen hi¢ tercih etmemelerine ragmen, Lipton “Her seyi
Bilen Kadin” oyununu oynadiktan sonra biiyiik oranda ¢ay1 tercih eden katilimcilar bu
cocuklar, oyun i¢i mobil pazarlama yontemi ile ¢ocuklarin oldukca hizli bir sekilde ikna olup

davraniglarinin degisebileceginin kanitini olusturmaktadirlar (bilgi.edu.tr, 2023).

2.9.9. Mobil Uygulamalar

Mobil uygulama mobil cihazlar i¢in 6zel olarak programlanmis ve kullanima hazir
hale getirilmis kodlardir. Bu kodlamalar, Android ve 10S gibi mobil isletim sistemlerinde
kullanima uygun olarak yapilmalidir. Tasarlanan tiim uygulamalar dogru kodlanmasi
durumunda Apple Store ve Google Play Store’da kullanicilarin  kullanimina
sunulabilmektedir. Mobil uygulamalarin kullanicilarin yasamina sunmus oldugu kolayliklar,
mobil cihaz sahiplerinin cihazlarindan beklenti diizeylerini ylikseltmistir. Sonug olarak mobil
uygulamalar vasitasi ile kullanicilarin cihazlarina yonelik beklenti oranindaki ylikselme mobil
uygulamalar, mobil cihazlar, tablet bilgisayar ve akilli saatlere yonelik isteklerinin
¢ogalmasina neden olmustur. Uygulama programcilari, mobil cihazlarda yeterli bulmadiklar
uygulamalari, cihazlarin isletim sistemlerinde kullanilabilecek yeterlilikte kodlayip,
kullanicilarin ~ yararlanabilmesi i¢in  cihazlarin uygulama indirme programlarina
sunmaktadirlar. Kullanici istekleri dikkate alinarak hazirlanan mobil uygulamalarin, uygun bir
yazilim dili ile cihazlarda problemsiz bir bi¢imde kullanilabilmesi miimkiin olmaktadir
(alastyr.com).

Mobil telefonlara programli ¢ok fazla mobil uygulama vardir. Bunun disinda sanal
magazalardan da kullanicilar uygulama temin edebilmektedirler. Uygulama {ireticileri bu
mobil uygulamalar ticretli ve iicretsiz olarak kullanicilarin yararlanmasi i¢in sunmaktadirlar.
Kullanicilarin haber, bankacilik islemleri, oyun, spor, miizik konulu mobil uygulamalara
yonelme nedeni olarak bu uygulamalarin kullanicilarin hayatlarin1 daha pratik hale getirip,
hayatlarin1 rahatlatmalari neden olarak gosterilebilir. Dijital pazarlama dahilinde ticari
faaliyette bulunmay: tercih eden Uriin ya da Hizmet {ireten firmalar internet sitelerine oranla

mobil uygulamalar vasitasi ile hedef tiiketicilerle daha hizli olarak etkilesim kurabilmekte ve
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kampanyalar1 ile alakali faaliyetler ile ilgili hedef tiiketicileri anlik olarak
bilgilendirebilmektedir (pantonecreative.com, 2023).

Miisterilerin geneli klasik alisveris tecriibelerini ¢ogaltmak ya da degisik yollardan
aligveris yapmak icin mobil cihazlarini kullanmaktadirlar. Ornek olarak miisteriler firmalarm
mobil uygulamalarin1 mobil cihazlari araciligi ile kullanarak mal ya da hizmet ile ilgili veri
arama, fiyat ve mal ya da hizmet 6zelliklerini karsilastirma, tiriin hakkindaki geri bildirimleri
gbérme, kupon hak etme gibi avantajlara rahatlikla ulasabilme olanagi bulmaktadirlar (Kumar

ve Mukherjee, 2013: 25).

2.9.10. Mobil Uyumlu Web Sitesi

Akilli telefon ve tabletlerde problemsiz bir sekilde goriintiilenebilen o6zellikler
bulunduran web sayfasidir. Devamli iyilesen tasarimlariyla, akilli telefonlar, mobil cep
bilgisayarlari, tasmabilir cihazlar, giinliik yasamimizda ciddi bir yer edinmeye baslamasiyla
ve kullanicilarin bu cihazlarla devamli internet hizmeti aliyor olmasi, mobil cihazlara uyumlu
programlanmis web sitelerini de 6n plana ¢ikarmaktadir.

Mobil uyumlu web sitesi; internet sayfasinin yiiksek ¢oziintirliiklii bilgisayarlardaki
gibi, mobil aygitlarin tasidig1 degisken ekran c¢oziiniirliiklerinde goriintiilenirken dogru
Olceklendirmeyle goriinmesi ve kolay bir bi¢imde kullanilabilmesi amaciyla internet sitesi
uygulama bi¢imidir.

Mobil uyumlu web sitesinin anlam1 web sitesinin kapsadig: biitiin veri ve tasarimlarin
mobil telefon ile uyum i¢inde olan bir bigimde kullanima uygun hale getirilmesi anlamina
gelir. Tagmabilir cihazlarla uyumlu internet siteleri bakimindan degerlendirilmesi gereken en
onemli husus tablet, cep telefonu sahiplerinin giinliik hayatlarinda siklikla kullanmis olduklari
aygitlarin ¢6ziiniirliik ve ekran Ol¢iilerinin uygun sekillerde tasarlanmasi gerekir. Dolayisiyla
internet siteleri, firma sahiplerinin istekleri kapsaminda mobil cihaz sahiplerine her ortam ve
aygitlarla hitap edebilmek i¢in sitelerinin mobil cihazlarla uyumlu olmasina dikkat etmektedir.
Dolayisiyla tasarlanan internet siteleri genellikle mobil cihazlara uyumlu sekilde
tasarlanmaktadir.

Mobil uyumlu internet sitelerini en uygun sekilde tasarlamak ve internet sitelerinin
mantik dahilinde tasarlayip kullanilacagi tiim ekranlara dogru yansimasi saglanmalidir. Web
sitelerinin ulagilan sayfalari, hangi coziiniirliikte dogru olarak goriintiilenecekse, o ekran
¢Oziiniirliigline uyumlu olarak sekillenmesi, sayfadaki ogelerin eksiksiz olarak ekrana
yansimasi ve mobil cihaz sahipleri bakiminda rahat¢a kullanilabilir bi¢cimde yapilmasi

oldukc¢a 6nemlidir (nemutlu.net).
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Mobil internet kullanimimin ve smart telefon kullanan bireylerin fazlalagsmasi,
firmalarin da kendi mobil internet sitelerini olusturmalarini beraberinde getirmistir. Firmalarin
mobil internet sitelerini programlarken mobil aygitlar tarafindan kullanilabilecek tarzda
olmalarina 6zen gostermelidirler. Aksi taktirde kullanicilar sadece masa iistii bilgisayarlara
uyumlu programlari mobil cihazlarinda elverisli bir sekilde kullanamamakta ya da
kullanirlarken zorlanmakta, bu durumda kullanicilar1 firmalarin internet sitelerinde
ayrilmalarina neden olmaktadir. Mobil internet sitesi diiz ve sari olmalidir. Zira kullanicilar
mobil cihazlarini hareketli olduklar1 ortamlarda kullanmaktadirlar ve ihtiyaclar1 olan bilgilere
web sitesinde kafalarini karistiracak ¢ok fazla bilgi olmadan sade ve gerekli bilgiler arasindan
hizli bir sekilde ulasmak isterler. Bu nedenle mobil web siteleri sade ve kolay kullanilir
sekilde olusturulmalidir (Kazankaya, 2019: 147-148).

Internette bir mal ya da hizmet ile alakali inceleme gerceklestirdigimizde ¢ogunlukla
aynt mal ve hizmetleri arz eden dahasi ayni 0gelere sahip internet sitesi ile karsilasiriz. Bu
web sitelerin birbirleri ile olan rekabeti oldukc¢a zordur. Birbirleri ile benzer dgelere sahip
internet siteleri sahiplerine higbir zaman istenilen yarar1 sunamaz. Bununla beraber yapilan
calismalara gore, her 3 internet sitesinden yalnizca 1 tanesi mobil aygitlarla uyumlu. Sayet
mobil uyumlu bir internet siteniz mevcutsa ve site 6gelerinizde kendine has ise bu firmanizin
doniim noktasi olabilir. Mobil cihaz sahipleri rakip tekliflerden daha fazla 6zellik ve daha iyi
hizmet aldiginda, bahse konu hizmeti tercih etme potansiyelleri daha fazladir. Dolayisiyla
rakiplerinin 6niine gegmek bakimindan mobil uyumlu bir web sitesine sahip olmak ayricalik

olusturacaktir (survivor.com, 2023).

Sekil 2.3 Mobil Uyumlu Web Sitesi
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Site igerisindeki Ogelerin okunakli bir imkan sunmasi ve goriiniim bakimindan
kullanigh bir yap1 sunmasi i¢in mobil web site bigimleri biiylik bir 6neme sahiptir. Bagka bir
ifade ile duyarl tasarim olarak da tanimlanan mobil siteler, 6zellikle degisik mal ve hizmetleri
tiketicilere ulastirma istegi icerisinde olan firmalar arasinda biiyiik 6nem tasimaktadir.
Internet vasitasi ile gergeklestirecek caligsmalar ile birlikte web sitesi sayet mobil ile uyumlu
degilse tiiketici kisa zaman igerisinde siteden ¢ikis yapmaktadir. Dolayisiyla daha fazla bireye
erismek ve mal portfOyilinii genis bir skalaya yaymak i¢in mobil uyumlu web siteleri

kullanilmas: artik biiytik bir degere sahip olmaktadir (digiscores.com, 2023).

2.10. Mobil Pazarlamada SWOT Analizi

Pazarlama metodunun mihenk taslarindan birisi SWOT analizi firmalarin hedeflerine
erismelerine ve potansiyel olarak ulagmak istedikleri noktanin Gtesine ge¢melerine imkan
tantyan i¢ unsurlardan olusan giiglii yonler, firmalarin hedeflerine erismelerine mani olan i¢
faktorler arasinda yer alan zayif yonler, bir firmanin ilerleyen zamanlarda muvaffak
olmalarina imkan tantyacak potansiyel olarak olumlu, digsal durumlar1 simgeleyen firsatlar ve
ilerleyen siireglerde firmalara zarar verebilecek potansiyel olarak olumsuz ve harici durumlari
simgeleyen tehditler olarak tanimlanan kavramlarin (Giiglii yonler (Strong)-Zayif yonler
(Weak)- Firsatlar (Opportunity) ve Tehditler (Threatening) terimlerinin Bas Harflerinden
olugsmaktadir (Alabay, 2023: 111).

2009 yili icin Mobile marketer yazari ve editorii Mickey Alam Khan'a gére Mobil

pazarlama SWOT analizi:

Giiclii Taraflar;
e Aktiiel kampanyalar hakkinda canli verilerin toplanmasina imkan saglar.
e Birebir pazarlamaya olanak tanir.
e Mobil tanitimlar mobil cihazin belleginde depolanmaktadir.
e Uriin ile ilgili kampanya iletilerin anlik olarak yayilmasina imkan verir.
o Etkili bir sozel iletisim tesiri mevcuttur
e Miisterilerin reaksiyon yiizdesi %10 ‘dan fazladir.
e Miisteriler anlik olarak bilgi edinebilmektedirler (Varinli, 2012: 133).
e Bireysel pazarlama kanallar1 arasinda pazarin en giicliisii olma,
e Yatirim sonuglariin geri doniislerinin hizli ve dl¢iilebilir olmasi,
e Tiiketicilerin onay vermeleri sonucu ticari faaliyetlerin saglanmasi ve pazarlama

faaliyetlerinin izne tabi olmas1
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Mobil cihaz kullaniminin diinya genelinde yiiksek kullanim oranina sahip olmasi,
Miisterilerin biiylik yilizdesinin sabit hat kullanimin1 terk ederek, mobil cihaz
kullanmaya baslamasi

Internet kullanimina olanak veren mobil cihaz satislarinin yiiksek oranda artmasi

Uriin ya da hizmet iireten isletmelerin mobil pazarlamadan yararlanma egilimlerinin
olumlu yonde ilerlemesi

Firmalar agisindan mal veya hizmetlerine yonelik olarak sadakati en yiiksek
tiikketicileri temin eden bir vasita olduguna inanilmasi,

Giliniimiizde mobil uygulama ¢esitlerinin kullanim alanlarinin siirekli artmasi

Kupon verme uygulamasinin devamliliginin mobil pazarlamada olmasi

Pazar arastirma faaliyetlerinin devamliliginin Mobil pazarlama ile olmasi

Zayf taraflar

Kavrama Problemleri

Mobil cihazlar vasitasit ile mobil internet hizmetlerinin kullanimimin gelismemis
olmas1

Mobil cihaz kullanicilarinin ve mobil uygulamalarmin gelisim hizlarinin cep
telefonlarindan yavag olmasi

Operatorlerin mobil pazarlama agisindan yeterli diizeyde gelismemis olmasi
Operatorler arasinda koordinasyon eksikligi olmasi

Mobil pazarlama kapsamindaki tanitim faaliyetlerini organize edecek orgiitlenmelerin

yetersizligi

Firsatlar;

Diger kitle iletisim araglar1 ile yakin iligki halinde bulunmasi

Mobil Pazarlamanin akibetini belirleyen ana unsur mobil cihazlarin igletim sistemidir.
Firmalara, geleneksel pazarlama metotlarina gore daha iyi analiz edilebilmesi
acisindan yarar saglamaktadir.

Kullanim1 giderek artan SMS araciligr ile tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin hiz
kazanmasi

Giin gegtikge mobil pazarlama kapsaminda daha kaliteli ve ilgi ¢ekici igerikleri
kapsamasi

Tiiketicilere mobil pazarlama kapsaminda mobil kupon avantaji saglamasi
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e Algveris faaliyetlerinin mobil pazarlama kapsaminda hayata gecmis olmasi

Tehditler:

e Daha deneme siirecinde olmasi ve ekonomik kesintilere kisa siirede tepki vermesi

e Mobil pazarlama Operatdrlerinin heniiz faal olmamasi

e Operatorlerin ticari SMS tanitimlarin1 6demeli hale getirmeleri ve SMS iicretlerinin
kullanicilara yansitilmasi

e Hukuksal protokoller ve uygulamalar

Tanitim firmalarin mobil pazarlama yoOnteminin zor bir ¢alisma alani olarak
degerlendirilmesi ve ¢ok kanalli pazarlama metotlarina egilim  gostermeleri

(goncatelli.blogspot.com, 2023).

2.11. Mobil Pazarlama Stratejileri
Firmalar ulagmak istedikleri hedefleri tespit ederken, hedeflerin &zel,
degerlendirilebilir, erisilebilir ve olmas1 gereken zamaninda gerceklesmesi miithimdir. Ayrica,
firmalar, mobil teknolojileri bir takim soru isaretlerini ortadan kaldirdiktan sonra pazarlama
planlarina dahil etmelidirler (Bly, 2016). Bunlar:
e Tiiketicileriniz kim ve ulasilmaya caligilan kisiler kim?
e Ulasilmak istenilen kitlenin ¢caligma alanlar1 ve talepleri nelerdir?
e Yararlanilacak mobil araglar nelerdir?
e Tiiketicilerinizin ihtiya¢ duyduklari verileri sizden neden zamaninda isterler
e Ulasilmak istediginiz tiiketici kitleniz Mobil uygulama 6gelerinize ulasma yolu nedir
veya ne ¢esit mobil cihazdan yararlanacaklar?
e Tiiketicileriniz igeriklerinizi glindelik hayatlarinda ne nasil kullanacak?
e Mobil uygulama dgelerinizi hangi yolla dikkat ¢ekici duruma getirebilirsiniz?
e Mobil kampanyalarimizin  etkinliini  hangi  yollarla  ylkselteceksiniz?

(entrepreneur.com, 2023).

Mobil pazarlamada, firma stratejilerini mobil telefon sahiplerinin dikkatini ¢ekecek
bigimde olusturmak miithimdir. Bunun ger¢eklesmesi i¢in 3 asamadan s6z edilebilir (Atchison,
2020).

1) Mobil Telefon Sahipleri i¢in Kullanic1 Tecriibelerini En Uygun Hale Getirmek:

Internet siteleri indirme siireleri, site ulasilabilirligi ve genel icerik yapisinm kullanict

tecriibesine yonelik tesir diizeyi yiiksektir. Ornek verilecek olursa; kullanicilarm %47’
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si internet sitesinin 2 saniyeden daha az bir siirede agilmasin1 beklemektedirler. 1
saniye kadar bir zaman kaybi, donisiimlerde %7°lik diisiise sebep verebilmektedir.
Giinlimiizde internet sitelerinin mobil cihazlara uyarlanmasi ayricalik degil
mecburiyettir. Mobil kullanicilar i¢in kullanici tecriibelerinin en uygun hale getirilmesi
sonucu internet sitelerinden erkenden ¢ikilmasi yiizdeleri azalma egilimi gosterirken
genel kullanim yogunlugu ylikselecektir.

Sesli Arama Anahtar Kelimelerini Kullanmak: Sesli arama anahtar kelimelerini
kullanma metodunun ilk faaliyeti var olan SEO kelimeleri ve kelime 6beklerinden
bazilarini tekrardan kullanmaktir. Amag, miisterilere hizli ve anlasilir cevaplar sunan
icerik meydana getirmektir.

Sosyal Medya Kullammmm Ozendirmek: Sosyal medya kullanicilarinin %91
hesaplarina mobil telefonlar vasitasi ile kullanim saglamaktadir. Buna bagli olarak
Facebook, Instagram vb. sosyal medya unsurlarina kayitlh tiyeler ile etkilesim kurmak
ciddi bir mobil stratejidir. Uyeleri %66’s1 mal ya da hizmetlerle alakali videolar1
izlemeyi, metin okumaya yeglemektedirler. Takipgileri paylasimlarinizla etkilesim
kurmaya 6zendirmek i¢in video ogeleri olusturmak ve paylasmak etkili yollardandir.
Marka bilinirliliginin sosyal medya sitelerinde yayilmasi konusunda, yaygin hale
gelme potansiyeli yliksek olan videolarin etkisi vardir. Sosyal medya kullanimini

artirmanin kriteri tutarlilik ve istikrarh bir sekilde igerik paylagmaktir.

Mobil strateji, stire¢ bakimindan 6teki pazarlama stratejilerinden farkli degildir, fakat

izlenmesi gereken ¢ok daha fazla yol ve Onemsenmesi gereken cok daha fazla ydntem

mevcuttur (Pasqua ve Elkin, 2013: 44).

Mobil pazarlama stratejilerinin amacina ulasabilmesi i¢in agilir pencereleri kullanmak

ve mobil aygitlara uyumlu 6geler programlamak dnemsenmesi gereken kriterlerdir.

Mobil pazarlama uygulamalarinin amacina ulasabilmesi icin isletmeler belirli bir siireg

belirlemekte ve pazarlama yontemleri olusturmaktadir. Bu pazarlama yontemleri bir mobil e-
ticaret ortami gelistirilirken gerceklestirilen en 6nemli asamalardan birisi olmasinin yaninda,
bir uygulama veya arama motoru ile gergeklestirilen aligveris alaninda fokuslanmaktan ziyade
ulasilmak istenen tiiketicileri tespit edip bu tiiketicilere gliclii bir bicimde nasil erisilecegine

karar vermekte yardimci1 olmaktadir.

Bir firmanin pazarlama stratejileri asamalar1 agagida yer aldig: sekildedir. Bunlar:
Amaclar1 tespit etme; amacin kendine has, Olgiilebilir, gerceklestirilebilir ve

uygulanma aninin dogru olmasi gerekmektedir.
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e Mobil pazarlama arastirmasi; ulasilmak istenen alan ¢ok iyi tespit edilmeli ve rekabet
halinde olunan isletmeler hakkinda bilgi toplanmalidir,

e Mobil reklam alani tespiti; SMS, MMS, mobil internet sayfa, sosyal medya mecralari
vb. arasindan hangilerinden yararlanilacagi konusunda karara varmalar1 gerekir.

e iletilmek istenen mesajin agiklanmasi; hedeflenen tiiketiciye mal ya da hizmet,
kampanya tanitim dgelerinin dogru tespit edilmesi gerekir.

e Paylasim igerikli avantajlarin gelistirilmesi; mal tanitimlarinin, kampanyalarin mobil
pazarlama kapsaminda tiliketiciler tarafindan paylasima imkan tanimasina dikkat
edilmelidir.

e Kampanyalarin iyilestirilmesinin saglanmasi; mobil pazarlama alaninda varliklarinin

devamliliginin saglanmasi adina mobil kampanyalarin devamli olarak yenilenmesi

gerekmektedir (Hopkins ve Turner, 2013: 245).

(Coziimleme yapmak; mobil pazarlamanin en 6nemli faydalarindan biri olan kampanya
déneminin, kampanya sonuclarinin kampanya siiresince izlenebilmesi, bu 6zelligi ile iiriin
takibine bagli olarak her zaman yenilenmektedir.

Degisik yontemlere bagli olarak mobil pazarlama, onaya dayali, motive edici ya da
mekansal olabilmektedir (Tsang vd., 2004: 68). Kullanilacak tanmitim iletileri,
gerceklestirilecek kampanyalar ve tespit edilen yontemler de siralanan agamalar sonucunda

meydana gelmektedir (Aksu, 2007: 77).
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

3.1. Amacg

Bu ¢alisma ile Siiper Lig’ de sampiyonluk yasamis 4 biiyiik takim (Trabzonspor,
Besiktas, Galatasaray, Fenerbahge) taraftarlariin mobil pazarlamaya yonelik algilarinin ve
takimlar1 ile 6zdeslesme diizeylerinin mobil cihazlarinda yiiklii olan mobil uygulamalar ve
internet siteleri araciligr ile takimlarinin lisanslh triinlerini (Forma, Tshirt, Esortman, Kupa,
Ayakkabi, Saat vb.) satin alma niyetleri ile olan iliskilerin belirlenmesi amaci ile yapilmstir.
Taraftarlarin mobil pazarlama algilar1 ve 6zdeslesme diizeylerinin bu mobil satin alma
stireclerine etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Ayrica c¢alismada Taraftarlarin  mobil
pazarlama algilar1 ve 6zdeslesme diizeylerinin bu mobil satin alma diizeylerine etki eden
demografik ve diger 6zellikleri de incelenmistir.

Stiper Lig’ de sampiyonluk yasamis 4 biiyiik takim taraftarlarinin mobil pazarlama
kapsaminda takimlarinin lisansl iirlinlerine yonelik satin alma niyetlerinin incelenmesi, bu
baglamda taraftarlarin mobil uygulamalara yonelik algi ve kullanim diizeyleri, mobil
pazarlama kapsaminda kullanmis olduklar1 uygulamalar araciligi ile takimlarinin lisansh
iriinlerini satin alma niyetlerinin incelenmesi, fiyat ve iriin, konfor, yer, haz ve gizlilik
konularinda algiladiklar1 fayda durumlarinin incelenmesi arastirmanin alt amacglarini
olusturmaktadir. Calismada elde edilen bulgulara gore mobil uygulamalarin daha iyi
olabilmesi adina kullanicilarin karsilastiklart olumsuzluklarin ve ¢6ziim Onerilerinin
getirilmesi planlanmustir.

Bu amaglar dogrultusunda asagidaki hipotezler gelistirilmistir. Bunlar:

e HI1: Siiper Lig’ de sampiyonluk yasamis 4 biiyiik takim taraftarlarinin mobil
pazarlamaya yonelik algilart mobil cihazlarinda yiiklii olan mobil uygulamalar ve
mobil cihazlar ile girdikleri internet siteleri araciligi ile takimlarinin lisansh
tirtinlerini satin alma niyeti diizeyleri ile iligkilidir.

e H2: Siiper Lig’ de sampiyonluk yasamis 4 biiyiik takim taraftarlarinin takimlar ile
Ozdesim diizeyleri, mobil cihazlarinda yiikli olan mobil uygulamalar ve mobil
cihazlar ile girdikleri internet siteleri araciligi ile takimlarinin lisansh riinlerini satin
alma niyeti diizeyleri ile iligkilidir.

e H3: Siiper Lig’ de sampiyonluk yasamig 4 biiyiik takim taraftarlarinin mobil

pazarlamaya yonelik algilar1 ve takimlari ile 6zdesim diizeyleri mobil cihazlarinda
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yiiklii olan mobil uygulamalar ve mobil cihazlari ile girdikleri internet siteleri araciligi
ile takimlarinin lisanslh tiriinlerini satin alma niyeti diizeylerine etki etmektedir.

e H4: Siiper Lig’ de sampiyonluk yasamis 4 biiyiik takim taraftarlarinin mobil
pazarlamaya yonelik algilar1 Taraftarlarin 6zelliklerine gore farklilik géstermektedir.

e Hb5: Siiper Lig’ de sampiyonluk yasamis 4 biiylik takim taraftarlarinin takimlar ile
0zdesim diizeyleri Taraftarlarin 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir.

e H6: Siiper Lig’ de sampiyonluk yasamis 4 biiyiik takim taraftarlarinin mobil
cihazlarinda yiiklii olan mobil uygulamalar ve mobil cihazlar ile girdikleri internet
siteleri araciligi ile takimlarinin lisansli riinlerini satin alma niyeti Taraftarlarin

ozelliklerine gore farklilik gostermektedir.

3.2. Onem

Arastirma sonrasinda elde edilen verilerin 1s18inda dijital pazarlama kapsaminda
Oonemli bir yere sahip olan mobil pazarlamanin literatiire taramasi ile mevcut durumunun
analizi, Siiper Lig’ de sampiyonluk yasamis 4 biiylik takim taraftarlarinin mobil pazarlama
araclarina yonelimleri ve bu vasita ile takimlarinin lisansl iirtinlerini satin alma niyetlerinin
analizi, uygulamalara yonelik memnuniyet diizeyleri ortaya konulmustur. Ayn1 zamanda bu
stirecte karsilasilan sorunlar ve ¢oziim Onerileri getirilmistir.

Calisma ayrica alanda taraflarin 6zdesim, mobil pazarlamaya yonelik algilart mobil
satin alma tutumlarini inceleyen alandaki ilk ¢alisma olarak goriilmiistiir. Taraftarlarin, Mobil
Pazarlamaya yonelik algilarinin ve mobil cihazlarinda yiiklii olan mobil uygulamalar ve mobil
cihazlari ile kullandiklar1 internet siteleri araciligi ile takimlarimin lisanslh riinlerini satin
alma niyetlerinin ortaya koyulmasi, Takimlar1 ile ©6zdesim diizeylerinin incelenmesi,
taraftarlarin mobil pazarlama araglarindan olan SMS, MMS, akilli telefonlar ve tabletlere
yiiklenen mobil uygulamalar ve bu uygulamalar tarafindan gonderilen bildirimler hakkindaki
diisiincelerini ve bu baglamda mobil pazarlama g¢ercevesinde takimlarinin lisansh iiriinlerine
yonelik satin alma niyetlerinin ve takimlari ile 6zdesim diizeylerinin incelenmesi konusunda

literatiire katk: saglamasi diistintilmektedir.

3.3. Yontem

Bu calismada, karma yoOntem arastirma desenlerinden yakinsayici paralel desen
uygulanmistir. Karma yontem arastirmalari, aragtirmacinin bir ¢alisma veya birbirini izleyen
caligmalar igerisinde nitel ve nicel yontem, yaklasim ve kavramlar1 bir araya getirerek

uyguladigi arastirmalardir. Bu desen tiiriinde nicel ve nitel veri toplama siireci ve analizleri es
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zamanli veya birbirine ¢ok yakin zaman dilimlerinde gergeklesmektedir. Verilerin
biitiinlestirilmesi igleminde ise ayr1 ayr1 toplanan veriler ayr1 analiz edilerek sonuglar
benzerlik ve farkliliga gore yorumlanir (Fetters, Curry ve Creswell, 2013). Boylece nicel
yontemlerin genellenebilirlik, genis 6rneklem gruplarinda ¢alisabilme gibi avantajlar ile nitel
yontemlerin kii¢iik 6rneklem gruplarinda g¢alisma, derinlemesine ve ayrintili bilgi saglama
gibi faydalarini bir araya getirerek aragtirma probleminin daha iyi anlasilmasi saglanacaktir
(Baki ve Gokgek, 2012:2-3).

Calismada ilgili izinlerinin alinmasmin ardindan katilimcilara aragtirmanin amaci,
icerigi ve kullanilan olgekler ile ilgili bilgi verilmistir. Arastirmaya katilmayi kabul eden
katilimcilardan onamlar1 alindiktan sonra anket formlari internet lizerinden online yontemle
katilimcilara uygulanmistir. Anket uygulamasinda elde edilen veriler incelmis, veri kalitesi
yeterli olan anketler ¢aligmaya dahil edilmistir. Bu kapsamda c¢alismada 6rnekleme diizeyine
gore yeterli ve gegerli olan 937 katilimcinin verisi 1g1ginda analizler uygulanmastir.

Nitel calisma i¢in analizler i¢in ise segilen 21 kisilik bir grup iizerinde miilakat
yontemi ile yar1 yapilandirilmis form uygulanmistir. Her katilimcer farkl tarih ve mekanlarda
caligmaya katilmistir. Boylelikle katilimeilarin verdikleri yanitlarin birbirinden etkilenmesinin
Online gecilmistir. Nitel arastirmada alinan ses kaydi ile goriislerin veri formatina
donistiirilmiistiir.

Nitel analizlerde ise belirlenen yar1 yapilandirilmis veri toplama formu ile elde edilen
veriler tema- alt tema analizleri, anahtar kelime analizleri yapilmig ve nitel kisimdaki bulgular
ile nicel kisimdaki bulgular ¢caligma sonunda birlestirilerek tartismasi gergeklestirilmistir.

Calismada ilk olarak gergeklestirilen pilot calismada tutarli sonuglarin ortaya konmasi
i¢in n=200 katilimcinin verileri incelenmistir. Ozellikle 6lceklere iliskin giivenilirlik ve faktor
analizlerinde yeterli sekilde sonu¢ vermesinden dolay: arastirmaya devam edilmistir. Nicel
arastirma bulgularinda temel olarak olcekler arasindaki iligkiler incelenmis ve son olarak
katilimcilarin 6zelliklerinin bu 6lgeklere olan etkisi belirlenmistir.

Bu calismada elde edilen bulgular taraftarlarin mobil pazarlamaya yonelik algilarinin
ve takimlari ile 6zdeslesme diizeylerinin mobil cihazlarinda yiiklii olan mobil uygulamalar,
mobil cihazlar ile ziyaret ettikleri internet siteleri araciligi ile takimlarinin lisanslt tirtinlerini
satin alma niyetleri ile olan iliskileri ortaya koymasi bakimindan 6nem tasimaktadir. Elde
edilen bulgular sayesinde etken faktorler analiz edilerek mobil cihazlarinda ytiiklii olan mobil
uygulamalar ve mobil cihazlan ile ziyaret ettikleri internet siteleri araciligr ile takimlarinin
lisansl {iriinlerini satin alma algisina etken faktorler belirlenerek bu konuda yasanan sorunlar

¢oziilebilir. Bu sayede kuliiplerin daha gii¢lii ekonomik, teknoloji ve insan kaynaklarina sahip
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olmasi, saha ve 6grenme maliyetlerinin azaltilabilmesi miimkiin olabilir. Ayrica bu denli bir

saha aragtirmasi daha onceden yapilmadigi i¢in elde edilen sonuclar daha c¢ok Onem

kazanmaktadir.

3.4. Varsayimlar

Calisma varsayimlari agagidaki gibi siralanabilir. Bunlar:

Taraftarlarin anket ifadelerine ictenlikte ve dogru sekilde yanit verdikleri
diistiniilmektedir.

Secilen oOrneklem grubu Siiper Lig’ de sampiyonluk yasamis 4 bilyik takim
Taraftarlarinin goriislerini temsil etme bakimindan yeterli biiyiikliikte ve giicte oldugu
varsayilmaktadir.

Calismada kullanilan 6l¢eklerin ve yar1 yapilandirilmis formun katilimeilar tarafindan
benzer sekilde algilandig1 ve ona gore cevaplandig: diistintilmektedir.

Taraftarlarin anket formu ve miilakat goriismesinde aktardigi fikirlerinin takim
aidiyetleri veya baska bir kisi tarafindan baski altinda birakilmadan cevapladigi, yanh
cevap vermedigi diisliniilmektedir.

Taraftarlarin goniil verdikleri takimlarmin anlik basar1 ve basarisizlik durumuna gore
calismadaki ifadelere yanit vermedikleri diisiiniillmektedir.

Taraftarlarin gontil verdikleri takimlarimin dagilimlarimin, farkli kuliiplerin yaptig

mobil uygulamalarin birbirine benzer oldugu varsayilmaktadir.

3.5. Smrliklar

o ~ w0 N

Calisandaki sinirliliklar agagidaki gibi siralanabilir. Bunlar:

Calismanin ana kiitlesini olusturan grubun Siper Lig’ de sampiyonluk yasamis 4
biiylik takim, Galatasaray, Fenerbahge, Besiktas ve Trabzonspor taraflart olmasi,
baska takim taraflarinin ¢alismaya dahil edilmemis olmasi

Katilimcilarin 18 yas tizeri taraftarlar olmasi.

Elde edilen anket verilerinin 2023 Ocak ve Ekim aylari arasinda elde edilmis olmasi,
Miilakat goriigmelerinin ise 2024 Mart ve Nisan tarihleri arasinda elde edilmis olmast,
Anket calismasindaki goriisler 937 taraftarin, nitel calismadaki goriisler 21
katilimcinin goriisleri ile smirlidir.

Calisma sonunda elde edilen bulgular arastirmada uygulanan veri toplama araglarinin

veri toplama kabiliyetleri ile sinirlidir.
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3.6. Evren Orneklem

Arastirmanin evrenini Siiper Lig” de sampiyonluk yasamis 4 biiylik takim Galatasaray,
Fenerbahge, Besiktas ve Trabzonspor taraftarlari olusturmaktadir. Calismada %99 giiven %5
hata payi ile basit rastgele 6rnekleme yontemine gore en az 906 katilimci ¢alismaya dahil
edilmesi gerekliligi goriilmiistiir. Anket calismast 937 taraftar lizerinden gerceklestirilmistir.
Nitel c¢alisma i¢in ise kolayda 6rneklem yontemi ile miilakata katilacak bireylerin sayist 20
olarak belirlenmistir. Fakat nitel arastirma konusunda n=21 katilimci1 g¢alismaya dabhil

edilmistir.

3.7. Veri Toplama Araglari
3.7.1. Yar1 yapilandirilmis Form

Nitel verilerin toplanmasi1 amaciyla yine 21 adet taraftardan derinlemesine miilakat
teknigi ile veri toplanmistir. Yar1 yapilandirilmis sekilde diizenlenen formlarda katilimcinin,
Takimi, Lisansl tirlinleri alma gerekgesi, Takim {iriin aligverigini nereden yaptigi, tiriinlerini
alma konusunda nelere dikkat ettigi, Mobil pazarlamanin avantaj ve dezavantajlari, giivenlik
ve gizlilik konulari, takimi ile ilgili 6zdeslesme diizeyinin lisansh {iriin satin alma algisina
etkisi, lisansh iirlin ile ilgili mobil pazarlama calismalarin yeterli olup olmadig1 gibi

konulardaki goriisleri incelenmistir.

3.7.2. Nicel Arastirma Anket formlari

Calismada veri toplama araci olarak anket ve veri toplama ydntemi olarak o6l¢ek
kullanilmistir. Anket formunun birinci bdliimiinde demografik bilgilere iligkin sorular ve diger
boliimlerde Mobil Algverise iliskin Algilanan Fayda, Lisansh iiriinlere yonelik Takimla

Ozdesim ve Satin Alma 6lgekleri yer almaktadir.

3.7.3. Mobil Ahsverise iliskin Algilanan Fayda Olcegi

Anket formunun ikinci boliimde, Karaoglan (2020) tarafindan gelistirilen ve “Mobil
Algverise Iliskin Algilanan Fayday1 dlgen 34 soruluk 5°1i Likert tipi bir 6lcek kullanilmustir.
Olgek arastirmaci tarafindan madde olusturma, lgek tasarimi, sadelestirme ve dogrulama
asamalar1 ile gelistirilmistir. Glivenirlik analizleri, A¢imlayict ve dogrulayici faktdr analizleri
sonucunda 19 ifade ve 5 boyuttan olusan bir dlgek elde edilmistir. Olcek Fiyat ve Uriin,
Konfor, Yer, Haz ve Gizlilik boyutu diizeyinde degerlendirilmektedir. Fiyat ve iiriin, konfor,
yer, haz ve gizlilik boyutu puanlarmin yiiksek diizeylerde olmasi mobil aligverise iliskin

algilanan fayda seviyesinin yiiksek algi seviyesinde oldugunu gostermektedir.
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3.7.4. Takimla Ozdesim Olcegi

Anket formunun {i¢iincii bolimiinde ise Ciftyildiz ve Siitiitemiz (2021) tarafindan
adapte edilmis olan Lisansli iiriinlere ydnelik Takimla Ozdesim 6l¢egi kullanilmistir. Takimla
0zdesim Olgegi Won ve Kitamura (2006)’ nin ¢alismalarindan uyarlanmis ve Tiirk¢e formu
uyarlanmistir. Olgek tek bir boyuttan olusmaktadir. Takimla Ozdesim diizeyini 6lgen
ifadelere ait puanlarin  yiiksek olmast Takimla Ozdesim diizeyinin yiiksekligini

gostermektedir.

3.7.5. Satin Alma Niyeti Olcegi

Anket formlarinin son bolimiinde yer alan Satin alma niyeti 6lgegi ise Lee ve Trail
(2012)’ in galigmalarindan uyarlanmistir. Giivenirlik analizleri ve dogrulayici faktor analizleri
sonucu lisansli {irlin satin alma niyeti 6lgeginin 3 ifadeden olustugu goriilmiistiir. Satin alma
niyeti 6l¢egi ifadelerinin birlesimi satin alma algisini olusturmaktadir. Bu algiin yiiksek

olmast satin alma niyeti diizeylerinin yiiksek olmasina isaret etmektedir.

3.8. Veri Analiz Yontemleri

Calismada alt boyutlarin giivenilirliginin test edilmesi amaci ile Co. Alpha analizi
uygulanmistir. Gegerlilik diizeylerinin test edilmesi amaci ile faktor analizi uygulanmistir. Alt
ve temel boyutlarin agiklanan varyans yiizdesi, Kaiser-Meyer-Olkin testi (KMO) &rneklem
yeterlilik diizeyleri, hesaplanmistir. Yapilan Kolmogrov-smirnoy testi (KS) normallik testine
gore dagilimlarin normal dagilima yakinsadigi, 6rneklem sayisinin yiiksek olmasi (n=937) ve
sapan degerlerin goriilememesi nedeni ile normal dagilim testleri tercih edilmistir.

Boyutlara gore boyut puanlarmin katilimci 6zelliklerine gore iki evre grup olan
degiskenler i¢in yapilan kiyaslamalarinda bagimsiz 6rneklem t testi ve ii¢ ve lizeri gruplarda
ise Varyans analizi uygulamistir. Varyans analizi sonucunda farkli olan boyutlarin tespit
edilmesi icin Sidak testi uygulanmstir. Olgeklere iliskin alt boyutlar: arasindaki iliskilerin
incelenmesi amaci ile korelasyon ve coklu regresyon analizi kullanilmistir. Calismada
0,05'den kiigiik p degerleri istatistiksel olarak anlamli kabul edilmistir.

Korelasyon katsayisinin, mutlat deger olarak 0.70-1.00 arasinda olmasi, yiiksek; 0.70-
0.30 arasinda olmasi, orta; 0.30-0.00 arasinda olmasi ise, diisiikk diizeyde bir iliski olarak
tanimlanabilir (Bliytlikoztiirk, 2018:32).

Dagilimin normalligini gostermek iizere carpiklik ve basiklik katsayilari ile ilgili
olarak literatiirde belirli kesme noktalarina yer verilmistir. Buna gore eger dagilim normal ise
carpiklik ve basiklik katsayilarin -1 ile 1 aralifinda olmasi gerektigi eger ¢arpiklik katsayisi
-1 ile 1 araliginda ise basiklik katsayisinin -2 ile 2 araliginda, eger basiklik katsayisi -1 ile 1
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araliginda ise carpiklik katsayisinin -2 ile 2 araliginda olabilecegi belirtilmektedir (George ve
Mallery, 2001; Leech ve digerleri, 2005).

Nicel sonuglara iliskin bulgular SPSS 22.0 paket programi ile yapilmistir. Nitel
sonuglara iligkin Bulgular NVIVO 13.00 paket programui ile yapilmuistir.

3.9. Istatistiksel Metot

Calismada alt boyutlarin giivenilirliginin test edilmesi amact ile Co. Alpha analizi
uygulanmistir. Gegerlilik diizeylerinin test edilmesi amaci ile faktor analizi uygulanmistir. Alt
ve temel boyutlarin agiklanan varyans yilizdesi, KMO orneklem yeterlilik diizeyleri,
hesaplanmistir. Yapilan KS normallik testine gore dagilimlarin normal dagilima yakinsadigi,
orneklem sayisinin yiiksek olmasi (n=937) ve sapan degerlerin goriilememesi nedeni ile
normal dagilim testleri tercih edilmistir.

Boyutlara goére boyut puanlarinin katilimci 6zelliklerine gore iki evre grup olan
degiskenler icin yapilan kiyaslamalarinda bagimsiz 6rneklem t testi ve ii¢ ve lizeri gruplarda
ise Varyans analizi uygulamistir. Varyans analizi sonucunda farkli olan boyutlarin tespit
edilmesi icin Sidak testi uygulanmistir. Olgeklere iliskin alt boyutlar arasindaki iliskilerin
incelenmesi amaci ile korelasyon ve coklu regresyon analizi kullanilmistir. Calismada
0,05'den kiiciik p degerleri istatistiksel olarak anlamli kabul edilmistir. Analizler SPSS 22.0
paket programi ile yapilmistir. Nitel sonuglara iliskin Bulgular NVIVO 13.00 paket programi

ile yapilmistir.

3.10. Olgeklerin Giivenilirlik Gegerlilik Diizeylerinin incelenmesi

Calismada katilimeilarin Mobil Pazarlama Uygulamalar iizerinden satin alma niyeti
Olcegi giivenilirlik diizeylerinin 0,95 seviyesinde oldugu goriilmiistiir. Bu diizey 6lgegin genel
olarak cok yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu gostermektedir. Giivenilirlik analizinden sonra

gegcerlilik analizleri yapilmigtir.
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR

4.1. Arastirmammn Nicel Bulgulari

Uygulanan faktér analizi sonucunda Olgegin orijinal halinde tek bir alt boyuttan
olustugu goriilmiistiir. Bu boyut Mobil Pazarlama Uygulamalar1 iizerinden satin alma niyeti
olarak adlandirilmistir. Agiklanan varyans oraninin %49 ve KMO diizeyinin 0,95 oldugu
goriilmiistiir. Olcegin genel olarak giivenilir ve gegerlilik gdsterdigi ifade edilebilir. Mobil
Pazarlama Uygulamalar iizerinden satin alma niyeti diizeylerinin 2,92+1,42 seviyesinde ve
orta diizeylerde oldugu ifade edilebilir.

Calismada katilmcilarin Takim Ozdesim 6lgegi  giivenilirlik diizeylerinin 0,96
seviyesinde oldugu goriilmiistiir. Bu diizey 6l¢egin genel olarak ¢ok yiiksek diizeyde giivenilir
oldugunu gostermektedir. Glivenilirlik analizinden sonra gecerlilik analizleri yapilmistir.

Uygulanan faktor analizi sonucunda Ol¢egin orijinal halinde tek bir alt boyuttan
olustugu goriilmiistiir. Bu boyut Takim Ozdesim diizeyi olarak adlandirilmistir. Agiklanan
varyans oraninin %52 ve KMO diizeyinin 0,95 oldugu goriilmiistiir. Olgegin genel olarak
giivenilir ve gegerlilik gosterdigi ifade edilebilir. Takim Ozdesim Diizeyi 3,02+1,45

seviyesinde ve orta diizeylerde oldugu ifade edilebilir.

Tablo 4.1 Olgeklerin Giivenilirlik Gegerlilik Diizeylerinin incelenmesi

. Aciklanan
Olgcekler Xs.s. Giivenilirlik KMO
varyans
Mobil Pazarlama Uygulamalari iizerinden satin
o 2,92+1,42 49% 0,95 0,95
alma niyeti
Takim Ozdesim Diizeyi 3,02+1,45 52% 0,96 0,95
Fiyat ve iiriin 4,05+0,87 18% 0,88
Konfor 4,11+0,92 17% 0,83
Yer 4,31+0,92 15% 0,81
Haz 4,06+0,91 13% 0,80 0,94
Gizlilik 3,59+1,06 11% 0,79
Mobil Alisverisin Algilanan fayda diizeyi 4,02+0,82 74% 0,93

Calismada katilimcilarin  Mobil Aligverisin  Algilanan fayda diizeylerinin 0,93

seviyesinde oldugu goriilmistiir. Bu diizey Olgegin genel olarak giivenilir oldugunu
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gostermektedir. Aciklanan varyans oranmnin %74 ve KMO diizeyinin 0,94 oldugu
gdriilmiistiir. Olgegin orijinal formundaki gibi bes alt boyuttan olustugu goriilmiistiir.

Genel olarak yapisal bakimdan o6l¢egin uygun oldugu goriilebilir. Fiyat ve iirlin
4,05+0,87, Konfor 4,11+0,92, Yer 4,31+0,92, Haz 4,06+0,91, Gizlilik boyutu 3,59+1,06, puan
diizeylerinde ve yiiksek diizeylerde oldugu goriilmiistiir.

Calismada kullanilan dlgeklerin dagilimlari incelenmistir. ilk olarak boyut puanlarina
gore hesaplanan Kolmogrov-Smirnov normallik sonuglara gbére boyut puanlarinin
dagilimlarinin normal dagilima uygun oldugu(p>0,05). Ayrica Carpiklik ve basiklik
diizeylerinin ise 1 ile -1 arasinda gerceklestigi goriilmiistiir. Ayrica 6rneklem sayisinin da
yiiksek olmasinin yapilacak olan istatistiksel testlerin parametrik yontemler arasindan

secilmesinin uygun olacagi ifade edilebilir.

Tablo 4.2 Boyut ve Alt Boyutlarin Dagihmlarmin incelemesi

Boyutlar Dagilim Istatistik Kolmogrov-Smirnov p

Mobil Pazarlama Uygulamalar iizerinden satin alma  Carpiklik 0,92

niyeti Basiklik 0,65 013

Fiyat ve iiriin Carpiklik 0.39 0,19
Basiklik 0,13

Konfor Carpiklik -0,13 015
Basiklik -0,40

Haz Carpiklik -0,66 008
Basiklik -0,92

Gizlilik Carpiklik 0,43 0.09
Basiklik 0,70

Yer Carpiklik 0,33 023
Basiklik 0,10

Takim Ozdesim Diizeyi Carpiklik 0,12 027

Basiklik 0,14
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Katilimcilara ait 6zelliklerin genel yapilar1 Tablo 4’de detayli bir sekilde verilmistir.

Tablo 4.3 Katiimcilarm Ozellikleri

n %
. Erkek 478 51,0%
Cinsiyet
Kadmn 459 49,0%
30 yas alt1 611 65,2%
Yas 31-40 yas 189 20,2%
41 yas ve lizeri 137 14,6%
Lise ve alt1 58 6,2%
o On lisans 526 56,1%
Egitim Durumu -
Lisans 294 31,4%
Lisansiisti 59 6,3%
Galatasaray 326 34,8%
. Fenerbahge 287 30,6%
Hangi Takimin Taraftar -
Besiktas 210 22,4%
Trabzonspor 114 12,2%

Katilimeilarin %51’inin erkek ve %49’unun kadin oldugu goriilmiistiir. Katilimcilar

%65,2 ile 30 yas altinda, %20,2 ile 31-40 yas arasinda ve %14,6 ile 41 yas ve iizerinde oldugu

gorilmiistiir. Egitim diizeylerinin %6,2 ile lise ve daha diisiik diizeyde, %56,1 ile 6n lisans,

%31,4 ile lisans ve %6,3 isle lisansiistii diizeyde oldugu goriilmiistiir. Katilimcilar %34,8 ile

Galatasaray, %30,6 ile Fenerbahce, %22,4 ile Besiktas ve %12,2 ile Trabzonspor taraftari

oldugunu ifade etmistir.

Tablo 4.4 Katihmeilarin Diger Ozellikleri

n %
) Ozel 373 39,9%
Istihdam alam
Devlet 563 60,1%
Duslik Gf:hr 5000 TL 510 54.4%
Diizeyi altinda
5001-10000 TL 279 29,8%
. 11001-20000
Aylik Net Gelir Ort? Ge!lr TL 75 8,0%
bizeyt 20001-30000
B 0
TL 38 4,1%
Yﬁks-clak Qelir 300(21 T.L ve 35 3.7%
Diizeyi uizeri
) Evli 269 28,7%
Medeni Durumu
Bekar 668 71,3%
Var 258 27,5%
Cocuk Durumu
Yok 679 72,5%

Gelir diizeyleri mevcut asgari iicret (8506 TL)’ e gore belirlenmistir.




85

Katilimcilarin %39,9’nun 6zel sektor ¢alisani, %60,1 ile kamu sektorii ¢calisant oldugu
goriilmiistiir. Aylik gelir diizeyleri incelendiginde katilimcilarin %54,4’niin 5000 TL altinda
net aylik gelir ile diisiik gelir diizeyinde %29,8 ile 5001-10000 TL., %8 ile 11001-20000TL,
%4,1 ile 20001-30000 TL. net aylik gelir ile orta gelir diizeyinde ve %3,7 ile 30001 TL ve
tizerinde net aylik gelir ile yiiksek gelir diizeyine sahip oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin
%28,7’nin evli ve %71,3’niin bekar oldugu goriilmistir. Katilimeilarin %27,5’nin ¢ocuk

sahibi oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.5 Mobil Cihazlarin Kullanimu ile flgili Ozellikler

n %
2 saat ve altinda 157 16,8%
2-3 saat arasi 239 25,5%
Giinliik Ortalama Mobil Cihaz kullanim siiresi
3-4 saat arasi1 229 24,4%
4 saat ve lzeri 312 33,3%
Hig 143 15,3%
1-2 463 49,4%
Mobil Cihazimizla ayhik ortalama ahsveris sikhig
3-4 187 20,0%
5 ve tizeri 144 15,4%
500 TL Altinda 727 77,6%
Mobil ahisveriste TL olarak aylik harcanan tutar 501-2000 TL 118 12,6%
2001 TL ve tuizeri 92 9,8%

Asgari licret =8506 TL.

Katilimcilarin giinliik mobil cihazlar1 kullanim stirelerinin %16,8 ile 2 saat altinda,
%25,5 ile 2-3 saat arasinda, %24,4 ile 3-4 saat arasinda ve % 33,3 ile 4 saat ve lizerinde
oldugu tespit edilmistir. Katilimcilar mobil cihazlariyla aylik ortalama, %15,3 ile hig, %49,4
ile 1-2 kez, %20 ile 3-4 kez ve %15,4 ile 5 ve tizeri kez aligveris yaptigini ifade etmislerdir.
Katilimc1 mobil cihazlar ile aylik harcama olarak %77,6 ile 500 TL altinda, %12,6 ile 501-
2000 TL, %9,8 ile 2001 TL ve tlizerinde harcama gerceklestirdiklerini ifade etmistir.
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Tablo 4.6 Mobil Ahisverisi Kullanma Amaci

n %
Hayir 437 46,6%
Yemek Siparisi
Evet 500 53,4%
. o Hay1r 720 76,8%
Spor Malzemesi ve Spor giyim

Evet 217 23,2%
Hayir 547 58,4%

Ucak/otobiis Bileti
Evet 390 41,6%
] Hayir 701 74,8%

Kitap

Evet 236 25,2%
. Hayir 639 68,2%

Gida/Ev Ihtiyaclan
Evet 298 31,8%
Hayir 328 35,0%

Kiyafet/Ayakkabi
Evet 609 65,0%
o Hayir 784 83,7%

Etkinlik Bileti
Evet 153 16,3%
o Hayir 706 75,3%
Mobil Hizmetler / Uygulama

Evet 231 24,7%

Mobil aligverisi kullanma amaclarinin %53,4 ile yemek siparisi, %23,2 spor
malzemesi ve spor giyim, %41,6 ile ucak/otobiis bileti, 25,2% ile kitap, %31,8 ile gida/ev
ihtiyaglari, %65 ile kiyafet/ayakkabi, %16,3 ile etkinlik bileti ve %24,7 ile mobil hizmetler /

uygulama alimlarinda kullanildig1 goriilmistiir.

Tablo 4.7 Mobil internetin Genel Kullanma Amaci

n %
Hayir 252 26,9%
Sosyal Medya
Evet 685 73,1%
. Hayir 450 48,0%
Odeme/ahisveris
Evet 487 52,0%
. Hayir 391 41,7%
Ogrenme /Arastirma
Evet 546 58,3%
. Hay1r 222 23,7%
Is/ Eglence /Oyun
Evet 715 76,3%
Hayir 384 41,0%
Haberlesme
Evet 553 59,0%
Hayir 681 72, 7%
Okuma
Evet 256 27,3%
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Mobil Internetinizi genel kullanma amacinin %73,1 ile sosyal medya, %52 ile ddeme
ve aligveris, %58,3 ile arastirma, %59 Haberlesme, %76,3 ile Is/ Eglence /Oyun, %27,3 ile

internet lizerinden gazete veya kitap okuma oldugu goriilmistiir.

4.1.2. Demografik Ozelliklere gore Olceklerin incelenmesi
Demografik ozelliklere gore oOlgeklerin incelenmesi sonucu ortaya c¢ikan durum

asagidaki tablolarda detayl1 bir sekilde yer almaktadir.

Tablo 4.8 Cinsiyete Gore Olgeklerin incelenmesi

Cinsiyet
Erkek Kadn p
X+s.s. X+s.s.
Mobil Pazarlama
Uygulamalar1 {izerinden 3,24+1,43 2,59+1,34 0,01*
satin alma niyeti
Takim Ozdesim Diizeyi 3,47+1,41 2,54+1,33 0,01*
Fiyat ve iiriin 4,00+0,92 4,09+0,81 0,35
Mobil Pazarlamanim Konfor 4,06+0,99 4,17+0,84 0,21
Algilanan Faydasi Yer 4,24+0,97 4,38+0,87 0,25
Haz 3,97+0,95 4,15+0,84 0,16
Gizlilik 3,52+1,09 3,66+1,02 0,27

**Bagimsiz Orneklem t testi, *0,05 diizeyinde anlamli farklihk

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore Mobil Pazarlama Uygulamalari tizerinden satin alma
niyeti diizeylerinin farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Erkek katilimcilarin Mobil Pazarlama
Uygulamalar1 tizerinden satin alma niyetlerinin kadinlara gore daha yiiksek diizeylerde oldugu
ifade edilebilir (p=0,01, p<0,05).

Katilimeilarin cinsiyetlerine goére Takim Ozdesim Diizeyi diizeylerinin farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Erkek katilimcilarin Takim Ozdesim Diizeylerinin kadinlara gére
daha yiiksek oldugu ifade edilebilir (p=0,01, p<0,05).

Fiyat ve iiriin boyutunun cinsiyete gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p=0,35,
p>0,05).

Konfor boyutunun cinsiyete gore farklilik gostermedigi tespite edilmistir (p=0,21,
p>0,05).

Yer boyutunun cinsiyete gore farklilik gostermedigi tespite edilmistir (p=0,25,
p>0,05).
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Haz boyutunun cinsiyete gore farklilik gostermedigi tespite edilmistir (p=0,16,
p>0,05).

Gizlilik boyutunun cinsiyete gore farklilik gostermedigi tespite edilmistir (p=0,27,
p>0,05).

Mobil Aligverisin Algilanan fayda diizeylerinin cinsiyete gore anlamli sekilde farklilik

gostermedigi tespit edilmistir.

Tablo 4.9 Yasa Gore Olgeklerin incelenmesi

Yas Fark

31-40 yas | 41 yas ve
30 yas alti * s P
tizeri

X+s.s. X&s.s. X&s.s.

Mobil Pazarlama

Uygulamalari
) 2,77+1,4 3,00+1,48 | 3,52+1,28 0,01* 1<3
tizerinden satin alma

niyeti
Takim Ozdesim
2,81+1,41 3,17+1,49 | 3,75+1,26 | 0,01* 1,2<3

Diizeyi
Fiyat ve iiriin 3,95+40,89 4,31+0,78 | 4,11+0,81 0,01* 1<2
. Konfor 4,03+0,95 4,37+0,84 | 4,15+0,87 | 0,01* 1<2

Mobil Pazarlamanin
Yer 4,22+0,97 4,55+0,73 | 4,36+0,91 0,01* 1<2
Algilanan Faydasi

Haz 3,99+40,94 4,32+0,76 | 4,21+0,88 | 0,03* 1<2
Gizlilik 3,54+1,05 3,82+1,04 | 3,69+1,10 | 0,01* 1<2

**Varyans analizi testi, *0,05 diizeyinde anlamli farklilik

Katilimcilarin yaslarina gore mobil pazarlama uygulamalar iizerinden satin alma
niyeti diizeylerinin farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Arastirmada 41 yas ve iizerinde
katilimcilarin mobil pazarlama uygulamalar1 iizerinden satin alma niyetlerinin 30 yas
altindaki katilimcilara gére daha yiiksek diizeylerde oldugu ifade edilebilir (p=0,01, p<0,05).

Katilimeilarin yaslarina gore takim 6zdesim diizeyi diizeylerinin farklilik gosterdigi
tespit edilmistir. Arastirmada 41 yas ve iizerindeki katilimcilarin takim 6zdesim diizeylerinin
40 yas altindaki gore daha yiiksek oldugu ifade edilebilir (p=0,01, p<0,05).

Fiyat ve iiriin alt boyutlarinin katilimcilarin yaslarina gore farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Arastirmada 31 -40 yas arasinda olan katilimcilarin Fiyat ve {iriin alt boyutlarinda
algiladiklar1 fayda oraninin 30 yas altindaki katilimcilara gore daha yiiksek diizeylerde oldugu
ifade edilebilir (p=0,01, p<0,05).

Konfor alt boyutunun katilimcilarin yaslarina gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Arastirmada 31 -40 yas arasinda olan katilimcilarin Konfor alt boyutunda algiladiklar1 fayda
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oraninin 30 yas altindaki katilimcilara gore daha yiiksek diizeylerde oldugu ifade edilebilir
(p=0,01, p<0,05).

Yer alt boyutunun katilimcilarin yaslarina gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
Arastirmada 31 -40 yas arasinda olan katilimcilarin Yer alt boyutunda algiladiklar1 fayda
oraninin 30 yas altindaki katilimcilara gore daha yiiksek diizeylerde oldugu ifade edilebilir
(p=0,01, p<0,05).

Haz alt boyutunun katilimcilarin yaslarina gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
Arastirmada 31 -40 yas arasinda olan katilimcilarin Haz alt boyutunda algiladiklar1 fayda
oraninin 30 yas altindaki katilimcilara gore daha yiiksek diizeylerde oldugu ifade edilebilir
(p=0,03, p<0,05).

Gizlilik alt boyutunun katilimcilarin yaglarina gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
Arastirmada 31 -40 yas arasinda olan katilimcilarin Gizlilik alt boyutunda algiladiklar: fayda
oraninin 30 yas altindaki katilimcilara gore daha yiiksek diizeylerde oldugu ifade edilebilir
(p=0,01, p<0,05).

Tablo 4.10 Egitim Durumuna Gére Olceklerin incelenmesi

Egitim Durumu
Lise ve alt1 | On lisans Lisans Lisansiistii Fark
1 2 3 4 P
X&s.s. X+s.s. X+s.s. X+s.s.
Mobil Pazarlama
Uvelamalant |y o0y o) | 5 gou14 | 2034144 | 3082148 | 025 | -
tizerinden satin
alma niyeti
Talam Ozdesim |5 | €1 5g | 2074143 | 3.0741.43 | 2.994154 | 0,21 -
Diizey1
Mobil Fiyat ve iiriin 3,89+0,99 3,93+0,9 | 4,22+0,76 4,37+0,74 0,01* | 1,2<34
Konfor 3,93+1,06 | 4,00+0,95 | 4,33+0,83 4,414+0,79 0,01* | 1,2<34
Pazarlamanin
Algilanan Yer 4,18£1,07 | 424097 | 4,48+0,81 | 4,56£0,71 | 0,01* | 1,2<3,4
Faydas Haz 3,93+0,98 | 3,96+0,95 | 4,22+0,8 4,19+0,82 0,04* | 1,2<3,4
Gizlilik 3,4+1,15 3,53+1,07 | 3,74+1,02 3,56+1,03 0,01* | 1,2<34

**Varyans analizi testi, *0,05 diizeyinde anlamli farklilik

Katilimcilarin egitim diizeylerine gére mobil pazarlama uygulamalar: iizerinden satin

alma niyeti diizeylerinin anlamli sekilde farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p=0,25).

Katilimeilarin egitim diizeylerine gore takim 6zdesim diizeylerinin anlamli sekilde

farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p=0,21).

Fiyat ve {iriin alt boyutlarinin katilimcilarin egitim diizeylerine gore farklilik gosterdigi

tespit edilmistir. Arastirmada lisans ve iizerinde egitimi olan katilimcilarin Fiyat ve {irlin alt
boyutlarinda algiladiklar1 fayda oraninin 6n lisans ve altinda diizeyde egitimi katilimcilara

gore daha yiiksek diizeylerde oldugu ifade edilebilir (p=0,01, p<0,05).
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Konfor alt boyutunun katilimcilarin egitim diizeylerine gore farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Arastirmada lisans ve iizerinde egitimi olan katilimcilarin Konfor alt boyutunda
algiladiklar1 fayda oraninin 6n lisans ve altinda diizeyde egitimi olan katilimcilara gére daha
yuksek diizeylerde oldugu ifade edilebilir (p=0,01, p<0,05).

Yer alt boyutunun katilimeilarin egitim diizeylerine gore farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Arastirmada lisans ve iizerinde egitimi olan katilimcilarin Yer alt boyutunda
algiladiklar1 fayda oraninin 6n lisans ve altinda diizeyde egitimi olan katilimcilara gére daha
yuksek diizeylerde oldugu ifade edilebilir (p=0,01, p<0,05).

Haz alt boyutunun katilimcilarin egitim diizeylerine gore farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Arastirmada lisans ve {izerinde egitimi olan katilimcilarin Haz alt boyutunda
algiladiklar1 fayda oraninin 6n lisans ve altinda diizeyde egitimi olan katilimcilara gére daha
yiiksek diizeylerde oldugu ifade edilebilir (p=0,04, p<0,05).

Gizlilik alt boyutunun katilimcilarin egitim diizeylerine gore farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Arastirmada lisans ve iizerinde egitimi olan katilimcilarin Gizlilik alt boyutunda
algiladiklar1 fayda oraninin 6n lisans ve altinda diizeyde egitimi katilimcilara gore daha

yiiksek diizeylerde oldugu ifade edilebilir (p=0,01, p<0,05).

Tablo 4.11 Taraftarhk Durumuna Gére Olceklerin incelenmesi

Hangi Takimin Taraftar:
Galatarasaray | Fenerbahce | Besiktag | Trabzonspor p Fark
Taraftar: * Taraftar1 2 | Taraftar1 ® | Taraftar1 4
X&s.s. X&s.s. X=s.s. X&s.s.
Mobil
Pazarlama
Uygulamalari
2,66+1,35 2,7+1,4 3,09+1,4 3,95+1,22 | 0,01* | 4>1,2,3
uizerinden
satin alma
niyeti
Takim
Ozdesim 2,71£1,36 2,85+1,44 | 2,94+1,42 4,1+1,21 0,01* | 4>1,2,3
Diizeyi
Mobil Fiyat ve tiriin 3,98+0,82 4,04+0,93 | 4,13+£0,87 | 4,09+0,86 0,11 -
oDl
Pazarlamanm Konfor 4,08+0,91 4,09+0,99 | 4,19+0,86 | 4,13+0,89 0,16 -
Algilanan Yer 4,28+0,9 4,29+0,99 | 4,39+0,88 | 4,29+0,88 0,19 -
Faydast Haz 4,01+0,89 4,02+0,98 | 4,18+0,86 | 4,06+0,85 0,22 -
Gizlilik 3,52+1,04 3,56+1,1 3,71£1,06 3,63+1 0,24 -

**Varyans analizi testi, *0,05 diizeyinde anlaml1 farklilik
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Katilimeilarin taraftarlik durumlarina gére Mobil Pazarlama Uygulamalar1 tizerinden
satin alma niyeti diizeylerinin farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Trabzonspor’u
destekledigini ifade eden katilimcilarin Mobil Pazarlama Uygulamalar1 lizerinden satin alma
niyetlerinin diger takim taraftarlarina goére daha yliksek diizeylerde oldugu ifade edilebilir
(p=0,01, p<0,05).

Katilimeilarm taraftarlik durumlarina gore Takim Ozdesim diizeylerinin farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Trabzonspor’u destekledigini ifade eden katilimcilarin Takim
Ozdesim Diizeylerinin diger takim taraftarlarina gore daha yiiksek oldugu ifade edilebilir
(p=0,01, p<0,05).

Fiyat ve iirlin boyutunun taraftarlik durumlarina gore farklilik gostermedigi tespite
edilmistir (p=0,11, p>0,05).

Konfor boyutunun taraftarlik durumlaria gore farklilik gostermedigi tespite edilmistir
(p=0,16, p>0,05).

Yer boyutunun taraftarlik durumlarina gore farklilik gostermedigi tespite edilmistir
(p=0,19, p>0,05).

Haz boyutunun taraftarlik durumlarina gore farklilik gbéstermedigi tespite edilmistir
(p=0,22, p>0,05).

Gizlilik boyutunun taraftarlik durumlarina gore farklilik gostermedigi tespite edilmistir
(p=0,24, p>0,05).

Mobil aligverigin algilanan fayda diizeylerinin taraftarlik durumlarina goére anlamli

sekilde farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

Tablo 4.12 Calisma Durumuna Gére Olceklerin incelenmesi

Istihdam alam
Ozel Devlet P
X+s.s. X=s.s.
Mobil Pazarlama Uygulamalari
3,03+1,49 | 2,85+1,38 0,09
iizerinden satin alma niyeti
Takim Ozdesim Diizeyi 3,17£1,49 | 2,91+1,41 0,06
Fiyat ve iiriin 4,02+0,89 | 4,06+0,86 0,44
Konfor 4,12+0,95 | 4,11+0,9 0,46
Mobil Pazarlamanin Yer 4,33+0,95 | 4,29+0,91 0,35
Algilanan Faydasi Haz 4,1+0,89 | 4,03+0,92 0,37
Gizlilik 3,61£1,07 | 3,57£1,05 0,39

**Bagimsiz t testi analizi, *0,05 diizeyinde anlaml1 farklilik
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Katilimeilarin ¢alisma durumlarina gére mobil pazarlama uygulamalari iizerinden

satin alma niyeti diizeylerinin anlamli sekilde farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p=0,09).

Katilimcilarin ¢aligma durumlarina gore takim 6zdesim diizeylerinin anlamli sekilde

farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p=0,06).

Fiyat ve irlin boyutlarmin 6zel veya kamuda calisma durumlarina gore farklilik

gostermedigi tespite edilmistir (p=0,44, p>0,05).

Konfor boyutunun 6zel veya kamuda calisma durumlarina gore farklilik gostermedigi

tespite edilmistir (p=0,46, p>0,05).

Yer boyutunun 6zel veya kamuda c¢alisma durumlarina gore farklilik gdstermedigi

tespite edilmistir (p=0,35, p>0,05).

Haz boyutunun 6zel veya kamuda g¢alisma durumlarma goére farklilik gostermedigi

tespite edilmistir (p=0,37, p>0,05).

Gizlilik boyutunun 6zel veya kamuda ¢aligma durumlarina gore farklilik géstermedigi

tespite edilmistir (p=0,39, p>0,05).

Mobil Aligverisin Algilanan fayda diizeylerinin 6zel veya kamuda ¢alisma durumlarina

gore anlamli sekilde farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

Tablo 4.13 Ayhk Gelir Durumuna Gore Olgeklerin incelenmesi

Aylik Net Gelir

5001- 11001-
5000 TL 20001 TL
10000 TL | 20000TL
altinda ! iizeri 4
2 3 p Fark
Diisiik ) Yiiksek
] Orta Gelir .
Gelir Gelir
X&s.s. X&s.s. X&s.s. X=s.s.
Mobil Pazarlama
Uygulamalari
2,77£1,38 | 3,03+1,45 | 3,03+1,48 | 3,95+1,19 | 0,01* | 4>1,2,3
tizerinden satin
alma niyeti
Takim Ozdesim
2,82+1,41 | 3,18+1,47 | 3,16+1,46 | 4,04+1,21 | 0,01* | 4>1,2,3
Diizeyi
bil Fiyat ve iiriin 3,9+0,91 4,24+0,8 | 4,26+0,78 | 4,03+0,85 | 0,01* | 4,1<2,3
Mobi
Konfor 3,99+0,96 | 4,3+0,82 | 4,22+0,89 | 4,01+1,11 | 0,01* | 4,1<2,3
Pazarlamanin
Yer 4,18+0,99 | 4,47+0,82 | 4,46+0,74 | 4,11£1,06 | 0,01* | 4,1<2,3
Algilanan Faydasi
Haz 3,95+0,96 | 4,28+0,32 | 4,28+0,81 | 4,01+0,97 | 0,01* | 4,1<2,3
Gizlilik 3,50+1,06 | 3,93+0,99 | 3,81+1,21 | 3,55+1,17 | 0,03* | 4,1<2,3

**Varyans analizi testi, *0,05 diizeyinde anlaml1 farklilik (Gelirlerin asgari iicrete oranlari: 5000 TL=%59, 10000
TL = %118, 20000 TL= %237)
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Katilimeilarin aylik gelir diizeylerine goére mobil pazarlama uygulamalar: lizerinden
satin alma niyeti diizeylerinin anlamli sekilde farkli oldugu tespit edilmistir (p=0,01, p<0,05).
Aylik 20.001 TL ve tizerinde (Yiksek Gelir Diizeyi) geliri olan grubun mobil pazarlama
uygulamalar lizerinden satin alma niyeti diizeylerinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Katilimeilarin aylik gelir diizeylerine gore takim 6zdesim diizeylerinin anlamli sekilde
farkli oldugu tespit edilmistir (p=0,01, p<0,05). Aylik 20.001 TL ve tizerinde (Yiiksek Gelir
Diizeyi) geliri olan grubun takim 6zdesim diizeylerinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Fiyat ve {iriin alt boyutlarinin katilimeilarin aylik gelir diizeylerine gore farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Aragtirmada orta diizeyde gelirlere sahip olan katilimcilarin Fiyat
ve irilin alt boyutlarinda algiladiklar1 fayda oraninin daha yiiksek diizeylerde oldugu ifade
edilebilir (p=0,01, p<0,05).

Konfor alt boyutunun katilimcilarin aylik gelir diizeylerine gore farklilik gosterdigi
tespit edilmistir. Aragtirmada orta diizeyde gelirlere sahip olan katilimcilarin Konfor alt
boyutunda algiladiklarifayda oraninin daha yiiksek diizeylerde oldugu ifade edilebilir (p=0,01,
p<0,05).

Yer alt boyutunun katilimcilarin aylik gelir diizeylerine gore farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Arastirmada orta diizeyde gelirlere sahip olan katilimcilarin yer alt boyutunda
algiladiklarifayda oraninin daha yiiksek diizeylerde oldugu ifade edilebilir (p=0,01, p<0,05).

Haz alt boyutunun katilimcilarin aylik gelir diizeylerine gore farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Arastirmada orta diizeyde gelirlere sahip olan katilimcilarin haz alt boyutunda
algiladiklarifayda oraninin daha yiiksek diizeylerde oldugu ifade edilebilir (p=0,01, p<0,05).

Gizlilik alt boyutunun katilimeilarin aylik gelir diizeylerine gore farklilik gosterdigi
tespit edilmistir. Arastirmada orta diizeyde gelirlere sahip olan katilimcilarin gizlilik alt
boyutunda algiladiklarifayda oraninin daha yiiksek diizeylerde oldugu ifade edilebilir (p=0,03,
p<0,05).
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Tablo 4.14 Medeni Durumuna Gére Olceklerin incelenmesi

Medeni Durumu
Evli Bekar p
X+s.s. Xts.s.

Mobil Pazarlama
Uygulamalari iizerinden 3,29+1,41 2,78+1,40 0,01*

satin alma niyeti
Takim Ozdesim Diizeyi 3,48+1,40 2,83+1,42 0,01*
Fiyat ve liriin 4,18+0,86 3,99+0,87 0,03*
Konfor 4,22+0,91 4,00+0,93 0,03*

Mobil Pazarlamanin
Yer 4,42+0,88 4,26+0,94 0,04*
Algilanan Faydasi

Haz 4,14+0,88 4,02+0,91 0,09
Gizlilik 3,64+1,10 3,57+1,04 0,11

**Bagimsiz Orneklem t testi, *0,05 diizeyinde anlamli farklilik

Katilimcilarin medeni durumlarina gére mobil pazarlama uygulamalari iizerinden satin
alma niyeti diizeylerinin anlamli sekilde farkli oldugu tespit edilmistir (p=0,01, p<0,05). Evli
olan katilimcilarin mobil pazarlama uygulamalari iizerinden satin alma niyeti diizeylerinin
daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Katilimcilarin medeni durumlarina gére takim 6zdesim diizeylerinin anlamli sekilde
farkli oldugu tespit edilmistir (p=0,01, p<0,05). Evli olan katilimcilarin takim 6zdesim
diizeylerinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Fiyat ve {irlin alt boyutlarinn katilimcilarin medeni durumlarima gore farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Evli olan katilimeilarin Fiyat ve {irlin alt boyutlarinda algiladiklar
fayda oraninin daha yiiksek diizeylerde oldugu ifade edilebilir (p=0,03, p<0,05).

Konfor alt boyutunun katilimcilarin medeni durumlarma gore farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Evli olan katilimcilarin Konfor alt boyutunda algiladiklar1 fayda oraninin daha
yiiksek diizeylerde oldugu ifade edilebilir (p=0,03, p<0,05).

Yer alt boyutunun katilimcilarin medeni durumlarina gére farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Evli olan katilimcilarin Yer alt boyutunda algiladiklar1 fayda oraninin daha yiiksek
diizeylerde oldugu ifade edilebilir (p=0,04, p<0,05).

Haz alt boyutunun katilimcilarin medeni durumlarina gore farkli olmadigi tespit
edilmistir (p>0,05).

Gizlilik alt boyutunun katilimcilarin medeni durumlarina gore farkli olmadigi tespit
edilmistir (p>0,05).
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Tablo 4.15 Cocuk Sahibi Olma Durumuna Gére Olceklerin incelenmesi

Cocuk Durumu
Var Yok p
X+s.s. X4s.s.
Mobil Pazarlama Uygulamalari
iizerinden satin alma niyeti 3,201.42 280141 0.0
Takim Ozdesim Diizeyi 3,44+1,43 2,86+1,42 0,01*
Fiyat ve {irlin 4,20+0,82 3,99+0,88 0,03*
Konfor 4,25+0,87 4,06+0,94 0,09
Mobil Pazarlamanin Yer 4,45+0,84 4,25+0,95 0,05
Algilanan Faydast Haz 4,17+0,85 4,01+0,92 0,12
Gizlilik 3,67+1,08 3,56+1,05 0,16

**Bagimsiz Orneklem t testi, *0,05 diizeyinde anlamli farklilik

Katilimcilarin ¢ocuk sahibi olma durumlarina gére mobil pazarlama uygulamalari
lizerinden satin alma niyeti diizeylerinin anlamli sekilde farkli oldugu tespit edilmistir
(p=0,01, p<0,05). Cocuk sahibi olan grubun mobil pazarlama uygulamalari {izerinden satin
alma niyeti diizeylerinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Katilimeilarin ¢ocuk sahibi olma durumlarina gore takim o6zdesim diizeylerinin
anlamli sekilde farkli oldugu tespit edilmistir (p=0,01, p<0,05). Cocuk sahibi olan grubun
takim 6zdesim diizeylerinin daha yiiksek oldugu goriilmiistir.

Fiyat ve {irlin alt boyutlarinda katilimcilarin ¢ocuk sahibi olma durumlarina gore
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Cocuk sahibi olan katilimcilarin Fiyat ve iriin alt
boyutlarinda algiladiklar1 fayda oraninin daha yiiksek diizeylerde oldugu ifade edilebilir
(p=0,03, p<0,05).

Konfor alt boyutunun katilimcilarin ¢ocuk sahibi olma durumlarina goére farkli
olmadig: tespit edilmistir (p>0,05).

Yer alt boyutunun katilimeilarin ¢ocuk sahibi olma durumlarina gore farkli olmadigi
tespit edilmistir (p>0,05).

Haz alt boyutunun katilimcilarin ¢ocuk sahibi olma durumlarina gore farkli olmadigi
tespit edilmistir (p>0,05).

Gizlilik alt boyutunun katilimcilarin g¢ocuk sahibi olma durumlarma gore farkl

olmadig tespit edilmistir (p>0,05).
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Giinliik Ortalama Mobil Cihaz kullanim
siiresi
2 saat ve 2-3 saat 3-4saat | 4 saatve p Fark
altinda ! arasi 2 arasi 3 iizeri 4
X&s.s. X&s.s. X&s.s. X&s.s.
Mobil Pazarlama
Uygulamalar1
2,86+1,41 | 3,04+1,37 | 2,9+1,39 | 2,88+1,5 | 0,21 -
tizerinden satin alma
niyeti
Takim Ozdesim
2,94+1,46 | 3,12+1,42 3+1,4 2,98+1,49 | 0,07 -
Diizeyi
\ Fiyat ve lirin 3,85+0,96 | 3,99+0,93 | 4,13+0,76 | 4,12+0,84 | 0,03* | 1<3,4
Konfor 3,86+1,07 | 4,07+£0,99 | 4,19+0,8 | 4,21+0,85 | 0,02* | 1<3,4
Mobil Pazarlamanin
Yer 4,07+1,09 | 4,24+0,99 | 4,38+0,78 | 4,42+0,85 | 0,01* | 1<3,4
Algilanan Faydasi
Haz 3,79+1,01 | 3,99+0,95 | 4,15+0,79 | 4,17+0,87 | 0,03* | 1<3,4
) Gizlilik 3,3+1,14 | 3,49+1,1 | 3,65+0,97 | 3,69+1,03 | 0,01* | 1<3,4

**Varyans analizi testi, *0,05 diizeyinde anlamli farklilik

Katilimcilarin giinlik mobil cihazlar1 kullanma siirelerine gére mobil pazarlama

uygulamalari lizerinden satin alma niyeti diizeylerinin anlamli sekilde farkli olmadig: tespit

edilmistir (p=0,21, p>0,05).

Katilimeilarin - giinliik mobil cihazlar1 kullanma siirelerine gore takim o6zdesim

diizeylerinin anlaml sekilde farkli olmadig: tespit edilmistir (p=0,07, p>0,05).

Fiyat ve iirtin alt boyutlarinin katilimcilarin giinliik mobil cihazlar1 kullanma siirelerine
gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Arastirmada giinliik 3 saat ve iizerinde kullanim
gergeklestiren katilimeilarin Fiyat ve iriin alt boyutlarinda algiladiklar1 fayda oraninin daha
yiiksek diizeylerde oldugu ifade edilebilir (p=0,03, p<0,05).

Konfor alt boyutunun katilimcilarin giinliitk mobil cihazlar1 kullanma siirelerine goére
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Arastirmada giinlilk 3 saat ve {izerinde kullanim
gergeklestiren katilimcilarin Konfor alt boyutunda algiladiklar1 fayda oraninin daha yiiksek
diizeylerde oldugu ifade edilebilir (p=0,02, p<0,05).

Yer alt boyutunda katilimcilarin giinlik mobil cihazlar1 kullanma siirelerine goére
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Arastirmada giinlilk 3 saat ve {izerinde kullanim
gerceklestiren katilmecilarin yer alt boyutunda algiladiklart fayda oraninin daha yiiksek
diizeylerde oldugu ifade edilebilir (p=0,01, p<0,05).
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Haz alt boyutunda katilimcilarin giinlikk mobil cihazlar1 kullanma siirelerine gore
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Arastirmada gilinliik 3 saat ve iizerinde kullanim
gerceklestiren katilimcilarin haz alt boyutunda algiladiklar1 fayda oraninin daha yiiksek
diizeylerde oldugu ifade edilebilir (p=0,03, p<0,05).

Gizlilik alt boyutunda katilimcilarin giinliikk mobil cihazlar1 kullanma siirelerine goére
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Arastirmada gilinlilk 3 saat ve iizerinde kullanim
gerceklestiren katilimeilarin gizlilik alt boyutunda algiladiklar1 fayda oraninin daha yiiksek
diizeylerde oldugu ifade edilebilir (p=0,01, p<0,05).

Tablo 4.17 Ayhk Ortalama Mobil Cihaz ile Ahsveris Sayisina Gore Olgeklerin incelenmesi

Mobil Cihazimizla ayhk ortalama alisveris

sikhig

5 ve lizeri p Fark

Hig 1 1-22 3-43 .

X&s.s. X&s.s. X&s.s. X&s.s.

Mobil Pazarlama

Uygulamalar1
i 2,93+1,33 | 2,92+1,41 | 2,91+1,41 | 2,95+1,58 | 0,52 -
tizerinden satin

alma niyeti
Takim Ozdesim
3,03+£1,38 | 3,00+1,41 | 2,90+1,47 | 2,99+£1,58 | 0,23 -
Diizeyi
3 Fiyat ve iiriin 3,63+0,99 440,88 | 4,27+£0,62 | 4,3£0,84 | 0,01* | 3,4>1,2
Mobil
Konfor 3,65+1,08 | 4,06+£0,91 | 4,38+0,64 | 4,4£0,9 | 0,01* | 3,4>1,2
Pazarlamanin
b Yer 3,95+£1,08 | 4,25+0,95 | 4,56+0,56 | 4,53+0,9 | 0,01* | 3,4>1,2
Algilanan Faydasi
Haz 3,64+1,02 | 4,01+0,9 | 4,29+0,65 | 4,33+0,91 | 0,01* | 3,4>1,2
) Gizlilik 3,13+¢1,17 | 3,53+1,02 | 3,8+0,89 | 3,96+1,09 | 0,01* | 3,4>1,2

**Varyans analizi testi, *0,05 diizeyinde anlamli farklilik

Katilimeilarin aylik mobil cihazlar ile aligveris sayilarina gore mobil pazarlama
uygulamalari lizerinden satin alma niyeti diizeylerinin anlamli sekilde farkli olmadig: tespit
edilmistir (p=0,52, p>0,05).

Katilimeilarin aylik mobil cihazlar ile aligveris sayilarina goére takim 6zdesim
diizeylerinin anlaml sekilde farkli olmadig: tespit edilmistir (p=0,23, p>0,05).

Fiyat ve iiriin alt boyutlarinin katilimcilarin aylik mobil cihazlar ile aligveris sayilarina
gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Arastirmada aylik 3 ve iizerinde aligveris yapan
katilimcilarin  Fiyat ve {riin alt boyutlarinda algiladiklar1 fayda oraninin daha yiiksek

diizeylerde oldugu ifade edilebilir (p=0,01, p<0,05).
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Konfor alt boyutunun katilimeilarin aylik mobil cihazlar ile aligveris sayilarina gore
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Arastirmada aylik 3 ve iizerinde aligveris yapan
katilimcilarin Konfor alt boyutunda algiladiklar1 fayda oraninin daha yiiksek diizeylerde
oldugu ifade edilebilir (p=0,01, p<0,05).

Yer alt boyutunun katilimcilarin aylik mobil cihazlar ile aligveris sayilarma gore
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Arastirmada aylik 3 ve lizerinde aligveris gerceklestiren
katilimcilarin yer alt boyutunda algiladiklar1 fayda oranimin daha yiiksek diizeylerde oldugu
ifade edilebilir (p=0,01, p<0,05).

Haz alt boyutunun katilimcilarin aylik mobil cihazlar ile aligveris sayilarma gore
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Aragtirmada aylik 3 ve ilizerinde aligveris gerceklestiren
katilimeilarin haz alt boyutunda algiladiklar1 fayda oraninin daha yiiksek diizeylerde oldugu
ifade edilebilir (p=0,01, p<0,05).

Gizlilik alt boyutunun katilimcilarin aylik mobil cihazlar ile aligveris sayilarina gore
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Arastirmada aylik 5 ve {lizerinde aligveris yapan
katilimeilarin gizlilik alt boyutunda algiladiklart fayda oraninin daha yiiksek diizeylerde
oldugu ifade edilebilir (p=0,01, p<0,05).

Tablo 4.18 Ayhk Ortalama Mobil Cihaz ile Ahsveris Tutarina Gore Olceklerin incelenmesi

Mobil ahsveriste TL olarak ayhk

harcanan tutar

500 TL 501-2000 2001 TL p Fark
altinda ! TL?2 ve lizeri 3
X&s.s. X&s.s. X=s.s.

Mobil Pazarlama

Uygulamalari
) 2,83+1,40 3,31+1,39 | 3,16+1,58 0,02* 3,2>1
tizerinden satin alma

niyeti
Takim Ozdesim

2,93+1,42 3,24+1,48 | 3,37+1,5 0,02* 3,2>1

Diizeyi
\ Fiyat ve iiriin 3,96+0,89 4,31+0,73 | 4,35+0,79 0,01* 3,2>1
Konfor 4,02+0,95 4,45+0,73 | 4,39+0,80 0,01* 3,2>1

Mobil Pazarlamanin
Yer 4,23+0,96 4,62+0,68 | 4,51+0,79 0,01* 3,2>1
Algilanan Faydasi

Haz 3,98+0,93 4,40+0,73 | 4,26+0,83 0,01* 3,2>1
) Gizlilik 3,50+1,06 3,93+0,99 | 3,85+1,04 0,01* 3,2>1

**Varyans analizi testi, *0,05 diizeyinde anlaml1 farklilik (Harcama Tutarlarinin asgari iicrete orani: 500 TL =%6,

2000 TL = %24)
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Katilimcilarin aylik mobil cihazlar ile aligveris tutarlarina gére mobil pazarlama
uygulamalar lizerinden satin alma niyeti diizeylerinin anlamli sekilde farkli oldugu tespit
edilmistir (p=0,02, p<0,05). Aylik 500 TL ve altinda alisveris yapan katilimcilarin mobil
pazarlama uygulamalar1 iizerinden satin alma niyeti diizeylerinin daha diisilk oldugu
goriilmiistiir.

Katilimcilarin aylik mobil cihazlar ile aligveris tutarlarina gore takim o6zdesim
diizeylerinin anlamli sekilde farkli oldugu tespit edilmistir (p=0,02, p>0,05). Aylik 500 TL ve
altinda aligveris yapan katilimcilarin takim 6zdesim diizeylerinin daha diisik oldugu
goriilmiistiir.

Fiyat ve {iriin alt boyutlarinin katilimcilarin aylik mobil cihazlar ile alisveris tutarlarina
gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Aragtirmada aylik 501 TL {izerinde aligveris yapan
katilimcilarin  Fiyat ve {irlin alt boyutlarinda algiladiklar1 fayda oranmin daha yiiksek
diizeylerde oldugu ifade edilebilir (p=0,01, p<0,05)

Konfor alt boyutunun katilimcilarin aylik mobil cihazlar ile aligveris tutarlarina gore
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Arastirmada aylik 501 TL iizerinde aligveris yapan
katilimcilarin Konfor alt boyutunda algiladiklar1 fayda oraninin daha yiiksek diizeylerde
oldugu ifade edilebilir (p=0,01, p<0,05)

Yer alt boyutunun katilimcilarin aylik mobil cihazlar ile aligveris tutarlarina goére
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Arastirmada aylik 501 TL ve iizerinde aligveris
gerceklestiren katilimcilarin yer alt boyutunda algiladiklart fayda oranminin daha yiiksek
diizeylerde oldugu ifade edilebilir (p=0,01, p<0,05).

Haz alt boyutunun katilimcilarin aylik mobil cihazlar ile aligveris tutarlarma gore
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Arastirmada aylik 501 TL ve {izerinde aligveris
gerceklestiren katilimcilarin haz alt boyutunda algiladiklar1 fayda oraninin daha yiiksek
diizeylerde oldugu ifade edilebilir (p=0,01, p<0,05).

Gizlilik alt boyutunun katilimeilarin aylik mobil cihazlar ile aligveris tutarlarina goére
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Arastirmada aylik 501 TL ve iizerinde aligveris yapan
katilimcilarin gizlilik alt boyutunda algiladiklart fayda oraninin daha yiiksek diizeylerde
oldugu ifade edilebilir (p=0,01, p<0,05).
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Tablo 4.19 Olcekler Arasindaki iliskilerin incelenmesi

Mobil
Pazarlama Takim Fiyat
Uygulamalar: Ozdesim ve Konfor ~ Yer  Haz  Gizlilik
iizerinden satin Diizeyi iiriin
alma niyeti
Mobil r 1
Pazarlama
Uygulamalari
iizerinden satin P
alma niyeti
Takim Ozdesim 0,85" 1
Diizeyi p 0,01
Fiyat ve iiriin ' 0,03 002 !
Y 0,36 0,64
r 0,05 0,03 0,86 1
Konfor
p 0,11 0,40 0,01
r 0,04 0,03 0,78 813" 1
Yer
p 0,20 0,30 0,01 0,01
Haz r 0,05 0,04 0,75 0,79 0,82" 1
p 0,12 0,24 0,01 0,01 0,01
- r 0,26" 0,18" 0,57 0,63 0,52 0,69 1
Gizlilik
p 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01

**Pearson Korelasyon Analizi yapilmistir. ¥0,05 diizeyinde anlamli farklilik

Mobil Pazarlama Uygulamalar1 iizerinden lisansh {iriin satin alma niyeti ve Takim
Ozdesim Diizeyleri arasinda pozitif yonde ve yiiksek diizeyde anlamli iliski oldugu
goriilmiistiir (r=0,85, p=0,01). Takim Ozdesim Diizeyleri yiiksek olan bireylerin Mobil
Pazarlama Uygulamalari iizerinden satin alma niyetlerinin de yiiksek olacagi goriilebilir.

Mobil Pazarlama Uygulamalar: iizerinden lisansh {iriin satin alma niyeti diizeyleri ile
Fiyat ve ftrin, Konfor, Yer ve Haz alt boyutlarmin anlamli sekilde iligkili olmadigi
goriilmiistiir (p>0,05).

Gizlilik diizeyleri ile Mobil Pazarlama Uygulamalari iizerinden lisansh iiriin satin alma
niyeti diizeyleri arasinda pozitif ve ¢ok zayif diizeyde bir iliski oldugu goriilmiistiir (r=0,26,
p=0,01). Gizlilik algilar1 yiiksek olan katilimcilarin Mobil Pazarlama Uygulamalari iizerinden
lisansli iirlin satin alma niyetlerinin daha yiiksek olacagi goriilmektedir.

Takim Ozdesim diizeyleri ile Fiyat ve iiriin, Konfor, Yer ve Haz alt boyutlarinin
anlamli sekilde iligkili olmadig1 goriilmiistiir (p>0,05).

Gizlilik alt boyutu ile Takim Ozdesim diizeyleri arasinda pozitif ve ¢ok zayif diizeyde
bir iliski oldugu goriilmiistiir (r=0,18, p=0,01). Gizlilik algilar1 yiiksek olan katilimcilarin

Takim Ozdesim diizeylerinin daha yiiksek olacag gériilmektedir.
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Tablo 4.20 Mobil Alisverisin Algilanan Faydas, Gizlilik ve Takim Ozdesim DiizeyininMobil Pazarlama

Uygulamalar1 Uzerinden Lisansh Uriin Satin Alma Niyeti Diizeylerine Olan Etkilerinin incelenmesi

Bagimsiz Degiskenler Model testi
Bagimh Mobil Alisverisin Gizlilik OTz?ilerirlm
Degisken Algilanan fayda diizeyi Dﬁz:yi F Mool R
oQel
® ® ®
Mobil 0,64 0,58 0,13 102,33
Pazarlama
Uygulamalari 0,55
iizerinden satin p=0,01 p=0,01 p=0,01 (p=0.01)
alma niyeti

** Coklu dogrusal regresyon analizi uygulanmistir.

Mobil Pazarlama Uygulamalar1 iizerinden satin alma niyeti diizeylerine Takim
Ozdesim ve Diizeylerinin Mobil Aligverisin Algilanan fayda diizeylerine etkisi ¢oklu sekilde
regresyon analizi incelenmistir. Ayrica model anlamliligi, katsay1 anlamliligi ve agiklama
yiizdesi varsayimlarin saglanma durumuna gore analizler gergeklestirilmistir. Bu varsayimlari
bozan degiskenler analiz dis1 birakilarak analizler yenilenmistir. En anlamli modeller
belirlenip yorumlanmistir.

Mobil pazarlama uygulamalari {izerinden satin alma niyeti ve diizeylerine genel fayda,
gizlilik ve takim 6zdesim diizeylerinin anlamli sekilde etki ettigi goriilmistiir. Modelde
Degiskenler arasinda kurulan modelin anlamli oldugu goriilmistiir (F=102,33, p=0,01).
Modelin agiklama yeteneginin %55 diizeyinde oldugu ve oranin yeterli kabul edilebilir oldugu
goriilmiistiir (R?=0,55). Genel fayda, gizlilik ve takim 6zdesim katsayilarinmn (B) anlaml
oldugu goriilmistiir (p=0,01).

Mobil Pazarlama Uygulamalar: iizerinden satin alma niyeti diizeyine fayda diizeyine
en ¢ok etki eden degiskeninin Mobil Aligverisin Algilanan fayda diizeyi ve Gizlilik oldugu
goriilmiistiir. Takim 6zdesim diizeylerinin anlamli etkisi olmasina ragmen bu etkinin yaklagik
fayda diizeylerine gore diisiik diizeyde oldugu goriilmiistiir.

Alt boyutlar bazinda benzer etki sadece gizlilik alt boyutunda goriilmiistiir. Gizlilik
diizeyi mobil pazarlama uygulamalar lizerinden satin alma niyeti diizeyine etki eden tek alt
boyut olarak goriilmiistiir. Takim 6zdesim diizeylerinin anlamli etkisi olmasina ragmen bu
etkinin faydaya gore ¢ok daha diisiik diizeyde oldugu goriilmiistiir. Fiyat ve iiriin, konfor, yer,
haz alt boyutlarinin Mobil Pazarlama uygulamalari tizerinden lisansli {iriin satin alma niyetine

etkisinin olmadig1 goriilmiistiir.
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Bagimsiz Degiskenler Model testi
Bagimh Mobil Ahsverisin Takim Ozdesim
Takim o Algilanan fayda .
Degisken diizeyi Diizeyi F Model R2
(B B
Mobil
Pazarlama 0.38 9,23
Galatarasay Uygulamalar Modelde yok 0,14
Taraftarlart L 72
lizerinden satin
alma niyeti p=0,01 (p=0.01)
Mobil
. Pazarlama 0.37 7.42
Besikias Uygulamalari Modelde yok 0,14
Taraftarlar1 W02
lizerinden satin
alma niyeti p=0,01 (p=0.01)
Mobil
Pazarlama 0.42 11.19
Trabzonspor Uygulamalari Modelde yok 0,18
Taraftarlari L0
iizerinden satin
alma niyeti p=0,01 (p=0.01)
Mobil
Pazarlama 0.35 8,76
Fenerbahce Uygulamalari Modelde yok 0,12
Taraftarlar1 W02
lizerinden satin
alma niyeti p=0,01 (p=0.01)

** Coklu dogrusal regresyon analizi uygulanmustir.

Calismada dort takim taraflarina gére mobil pazarlama uygulamalar: lizerinden satin
alma niyeti takim 6zdesim diizeylerin ve mobil aligverisin algilanan fayda diizeylerinden
etkilenme diizeylerinin c¢oklu sekilde incelenmesi i¢in regresyon analizi yapilmistir.
Galatasaray, Besiktas, Fenerbah¢e ve Trabzonspor taraftarlarimin  mobil pazarlama
uygulamalar lizerinden satin alma niyetinin takim 6zdesim ve mobil aligverisin algilanan
fayda diizeylerinden kismen de olsa etkilendigi goriilmiistiir. Elde edilen tiim modellerin
anlamli oldugu gortilmiistiir.

Fakat Galatasaray, Besiktas, Fenerbahge taraftarlarinda mobil pazarlama uygulamalari
lizerinden satin alma niyeti mobil aligverisin algilanan fayda diizeyleri ile anlaml sekilde ve
benzer diizeylerde iliski bulunmustur. Bu durum Trabzonspor taraftarlarinda biraz farkh
sekildedir. Trabzonspor grubunda takim 6zdesim diizeylerinin satin alma niyeti diizeylerine
diger takimlarm aksine etki ettigi tespit edilmistir. Fakat Trabzonspor grubunda mobil
pazarlama uygulamalari {izerinden satin alma niyetinin mobil aligverisin algilanan fayda
diizeylerinden etkilenmedigi goriilmiistiir. Trabzonspor gruplarinda mobil aligverisin algilanan

fayda diizeylerine iligkin algilar diger takimlara gore farkli sekilde oldugu ifade edilebilir.
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4.2. Arastirmanin Nitel Bulgular:
Yapilan nitel analizler c¢ercevesinde ortaya c¢ikan tema ve alt temalarin analizleri

asagida yer alan sekillerde ve katilimci ifadelerinde detaylica agiklanmaktadir.

Tablo 4.22 Taraftar Gruplari1 Dagilimi

Taraftar Grubu n %
Besiktas Taraftari 6 28,6
Fenerbahge Taraftar: 5 23,8
Galatasaray Taraftar: 4 19,0
Trabzonspor Taraftari 6 28,6
Toplam 21 100,0

Nitel ¢alismaya katilan bireylerin %28,62’sinin Besiktas, %23,8’inin Fenerbahge,

%19’unun Galatasaray ve %28,6’sinin Trabzonspor Taraftar1 oldugu goriilmistiir.

4.2.1. Tema ve Alt Temalarin incelenmesi

4.2.1.1. Lisansh Uriinlerin Satin Almma Gerekeesi

Uriin Ozellikleri;
14,30%

Kuliibe Olan
Adiyet Ve
Destek; 85,70%

Sekil 4.1 Lisansh Uriinleri Satin Alma Gerekcesi

Katilimcilarin %85,7’nin Lisansh iirlinleri alma nedenlerinin kuliibe destek olmalari
ve aidiyet duygular1 oldugu goriilmiistiir. Ayrica katilimeilarin %14,3 niin iiriiniin kalitesi ve
fiyati gibi konularin lisansli iirlinleri satin alma konusunda etkili oldugunu ifade ettigi

gorilmiistiir.
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4.2.1.1.1. Taraftar1 Oldugunuz Takimin Lisansh Uriinlerini Neden Satin Ahrsimiz?

Saglikli Uriin l 4,8

Mensei Belli Uriin

Aidiyet Ve Ozdeslesme

Giivenilir Ve Kaliteli Uriinler l 4,8

Sekil 4.2 Lisansh Uriinleri Satin Alma Sebepleri

Taraftarlarin lisansh trilinleri alma gerekgeleri incelendigi zaman grubun biiylik bir
boliimiiniin %81 ile kuliibe destek olmak igin lisansli tiriinleri aldig1 goriilmiistiir. Ayrica %4,8
ile aidiyet ve 6zdesleme, %4,8 ile gilivenilir ve kaliteli tirlinler, %4,8 ile mensei belli iirlinler
olmast ve %4,8 ile saglikli iriinler olmasi nedeni ile tercih edildigi goriilmiistiir.
Katilimcilarin tiimii lisansl tiriinleri alma egiliminde oldugu goriilmiistiir.

Taraftar 1, Lisansh Uriinleri alma gerekcelerini verdigi su ifade ile agiklamistir. “ Giivenilir
oldugunu diisiiniiyorum. Uriinle ilgili herhangi bir sikinti yasadigim zaman iletisim
kurabilecek birilerini bulabiliyorum. Her yerden iiriine ulasabiliyorum ve daha kaliteli
oldugunu diistiniiyorum”

Taraftar 2, ise lisansh {riinleri alma konusunda tiretim yerinin 6nemli oldugunu ‘Lisansli
tirtinler biraz daha nasil iiretildigi, mensei, sonrasinda tiriiniin yapist hakkinda daha net
bilgiler verdigi icin bizlere o yiizden lisansl iiriinleri daha ¢ok tercih ediyoruz.’ seklinde
verdigi cevap ile belirtmistir.

Taraftar 3, lisanslh {riinleri alma gerekgeleri arasinda tiriinlerin saglikli olmalarinin énemine
‘Lisanslu tirtinlerin daha saghkl oldugunu diigtintiyorum. Artt yani bagli oldugum takim ya da
sevdigim markalarin tiriinlerini kullanmayr seviyorum daha giivenli buluyorum bu agik¢ast’
seklinde verdigi cevap ile vurgu yapmustir.

Taraftar 4, ‘kuliibiime destek olmak en onemli gerekcem ayrica lisansl iiriinlerin daha kaliteli

olmasi da ayr bir gerek¢edir’ seklinde cevap vermistir.
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Taraftar 5, Takimma maddi manevi katkida bulunmak adina lisanslh iiriinleri satin aldigini
‘Lisansli tiriinleri alma gerek¢em; Tuttugum takima maddi olarak bir katki saglamak,
Tuttugum takumin tirtinlerini giyinme firsati bulmak ve disarida tuttugum takimin hangisi
oldugunu etrafima da gostermektir.” seklinde verdigi cevap ile belirtmistir.

Taraftar 6, Lisansh {riinleri alma gerekgeleri arasinda one ¢ikan unsurun takima destek
saglamak oldugunu ‘Lisansli tiriinleri alma gerek¢em, oncelikle tabii ki kaliteli olmalari. Ayni
zamanda da takimima manevi destek sagliyor olmak. En biiyiik gerek¢elerim.’ seklinde verdigi
cevap ile belirtmistir.

Taraftar 7 ise Orjinallik ve kalitenin dnemine vurgu yaparak su cevabi vermistir. ‘Lisansl
triinleri alma gerek¢em ilk basta tuttugum takimin iirtinlerinin orijinal ve Kaliteli olmasina
cok dikkat ederim. Cocuklugumuzda tabi zaman zaman kiigiikken aldigimiz orijinal olmayan
tirtinler uzun streli kullanilamama durumlart oldugu icin ve ondan ¢ok iyi bir sekilde
faydalanamadigimiz igin tuttugum takimin iiriinlerinin daha fazla orijinal ve kaliteli olmasina
ozen gosteririm. Bu yiizden birebir iiriinler almaya her zaman dikkat ederim. Hem giiven hem
kalite hem de orjinallik benim igin ¢ok onemli.’

Taraftar 8, lisansh Urlinleri alirken 6nemli olan kriterleri ‘Lisansl: iiriinleri éncelikle takima
destek olmak amaciyla satin aliyorum. Sonrasinda tasarim agisindan da lisansh tirtinlerin
diger tiriinlerden daha iyi oldugunu diisiintiyorum. Dolayisiyla oncelikli olarak takima destek
olma maddi olarak destek olma sonrasinda da gérsel anlamda tasarim anlaminda iyi oldugu
icin lisansh iirtinleri tercih ediyorum.’ seklinde vermis oldugu ifade ile belirtmistir.

Taraftar 9, Lisansh iirlinleri takimina destek olmak adma satin aldigim1 “ Lisansli diriinleri
alma gerekgcem. Acikgast taraftart oldugum takima destek olmak.” seklinde vermis oldugu
cevap ile belirtmistir.

Taraftar 10, ‘Lisansli iiriinleri takimima destek olma amaciyla satin alirim.” seklinde vermis
oldugu cevap ile takima destek olmanin 6nemine vurgu yapmaistir.

Taraftar 11, ‘Hem takimima destek olmasi. Hem de daha kaliteli iiriinleri almak.’ seklinde
verdigi ifade ile takima destek olma ve kalitenin 6nemine vurgu yapmustir.

Taraftar 12, lisansl iiriinleri alma konusundaki diisiincelerini ‘Oncelik lisansli iiriinleri tercih
etme nedenim. Efendim, goniil verdigim takima belki de su algi olustu bende... Goniil
verdigim takima yiiz yiize, dogrudan destek olacagimi diisiiniiyorum. Benden ziyade yasg
grubuna hitap ettigimiz gencler, ¢ocuklarimiz falan biraz daha o konuda daha hassas
oluyorlar daha yani lisansh iiriinleri onlar tercih ediyorlar a¢ik¢asi. Alma gerek¢em agik¢ast

bu, kendi ¢ocugun iizerinden ornek verecek olursam drnek veriyorum iste x takimli ama
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oranin storundan istiyor formayi. O yiizden lisansl iiriin almak durumunda kaliyorum.’
seklinde vermis oldugu cevap ile belirtmistir.

Taraftar 13, lisansh {iriinleri satin alma davranmigini etkileyen faktoriin takima destek olma
duygusundan kaynaklandigini ‘Lisansli iiriinleri alma gerek¢em bir takim tutuyorum ve
tuttugum takimin faaliyetlerini desteklemem adina lisansh iiriinleri almam gerektigini
diigtiniiyorum. Bu yiizden lisansh iiriin tercih ediyorum tuttugum takima faydasi olsun diye’
seklinde verdigi cevap ile vurgulamistir.

Taraftar 14 ise lisansh tirtinleri alma gerekgesini su verdigi cevap ile agiklamistir. ‘Lisansi
tirtinleri neden alyyorum birincisi bir muhatap istiyorum. Yani herhangi bir sikintiyla
karsilastigimda sonugta o lisans alimana kadar belli bir prosediirden gegiyor ve bir
muhatabin olabiliyor birincisi bu. Ikincisi de eger alacagim bir sey kiyafetse ya da bir sivi
temas edecek bir sey ise vesaire saglik kontrolleri yapilmig oluyor yani hani hem de saglik
agisindan da iste i¢inde cool kiyafeti kullanilan ilk malzemesidir iste bir kupaysa icindeki
materyaldir vesaire Sonugta belirli denetimlerden ge¢mis oluyor bu da giiven sagliyor bana.’
Taraftar 15°de lisasnli triinleri alirken takima katkinin 6énemli oldugunu ‘Tutmus oldugum
takima maddi olarak katki saglamak’ seklinde vermis oldugu cevap ile belirtmistir.

Taraftar 17, ‘Taraftar olarak kuliibe destek ¢tkmak amag¢h ya da mag izlerken o duyguya daha
iyi kapilmak igin o forma ile oturup mag izlemek bana daha zevkli geliyor.” seklinde cevap
vermistir.

Taraftar 18 ise takim Uriinlerini alma gerekcesine yonelik ‘Kuliip aidiyetini hissetme, kuliip
baghligint hissetme, Kuliibe destek olmak o yonde alabildigimiz kadar almaya ¢alistyorum.’
seklinde goriis ifade etmistir.

Taraftar 19, takima destek olmanin ve takim ile 6zdeslesmis olmanin lisansli {iriinleri alma
konusunda etkili oldugunu ‘Takimima ve kuliibiime destek amagl daha fazla lisansh iiriin
tercih ediyorum. Taraftar olarak da lisanslh iiriin satin almak beni daha ¢ok takima bagl ve
takimi daha ¢ok benimsememe sebep oluyor bu yiizden lisansli tiriin tercih ediyorum.’” vermis
oldugu bu cevap ile belirtmistir.

Taraftar 20, ‘Lisansh iiriinleri alma gerek¢emiz en onemlisi takima destek olmak istiyoruz.
Eskiden ekonomik olarak iiriinler almasi daha kolaydi ama giinden giine pahalanmasina
ragmen onceden iste yaptigimiz aligveristen daha az yapryor olsak bile biitiin amacimiz
kuliibe destek olmak.’ seklinde cevap vermistir.

Taraftar 21, ‘Takimima olan aidiyetim ozdeslesmem, birazcik da olsun destek verme

sebebinden dolayr’ seklinde verdigi yanit ile lisansli iiriinleri alma gerekgesini belirtmistir.
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4.2.1.1.2. Takimimzn Lisansh Uriinlerini Alacagimz Zaman Nelere Dikkat Edersiniz?

Guvenli aligveris 8,80%

Fazla icerik 14,70%

Hizh Ahigveris ve kolayhk 11,80%

Yeni Sezon ve Yeni Urlinler 17,60%

Fiyat uygunlugu 23,50%

Kalite 23,50%

Sekil 4.3 Takimimizin Lisansh Uriinlerini Alacagimz Zaman Nelere Dikkat Edersiniz?

Katilimcilarin takim iirlinlerini alma siirecinde %23,5 ile kalite ve fiyat konusunun en
onemli konu oldugunu goriilmiistiir. Ayrica %17,6 ile yeni sezon iiriinlerinin ve yeni serilere
ait Uriinlerin olmasi, %11,8 ile kolay ve hizli aligveris imkani, %14,7 ile daha fazla icerigin
olmasi ve %8,8 ile giivenli aligveris imkani olmasindan dolayi tercih edildigi goriilmiistiir.
Lisansh iiriinlerin alma siirecinde fiyat ve kalite konusu oldukca 6nemli iki konu olarak one
¢ikmaktadir.

“Takiminizin lisansht Girlinlerini alacaginiz zaman nelere dikkat edersiniz?”” sorusuna verilen
yanitlar incelendiginde Taraftar 1, ‘Kaliteli olmasina, kullanisli olmasina, fiyatina, yeni sezon
olmasina dikkat ediyoruz.” Seklinde yanit vermistir.

Taraftar 4 ise ‘Tabii ki oncelikle dedigim gibi kalitesi dnemli takumin iirtinlerindeki. Bir de iste
kuliibe olacagimiz destek burada etken olarak karsimiza ¢ikiyor. Bir de tabii ki yeni sezon
tiriin olmaswina dikkat ediyorum ve tabii ki mesela bir énceki sezon formasi ile bu seneki sezon
formast mesela farkly firmalardan farkli markalardan iiretim anlasmasi yapildiysa onlarin
ikisinin arasindaki farklara mutlaka bakiyorum’ Seklinde ifade vermistir.

Taraftar 5, Takiminin lisansli iriinlerini alacagi zaman dikkat edecegi hususlari ‘Takimin
tirtinlerini alacagim zaman ilk once tabi ki modeline veya ihtiya¢ duydugum bir iiriin almaya
dikkat ederim. Aymi zamanda rahat ve giivenilir bir sekilde Eee tarafima ulagmasina dikkat
ederim. ’seklinde verdigi cevap ile belirtmistir.

Taraftar 6, ‘Tabii kalitesine. Ayni zamanda orijinal olup olmamasina dikkat ederim.’
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Taraftar 7, lisasnli drilinleri alacagi zaman dikkat edecegi kriterleri verdigi su cevap ile
belirtmistir. ‘Ilk once benim icin farkli olmasina dikkat ederim Siirekli aymi iiriinii almay:
tercih etmem. Herhangi bir aksesuar olabilir. Takimin bu amagta kullanabilecegim bir iirtin
olabilir, saat olabilir ya da ¢ok farkl yeni bir iiriin ¢ikartmistir, onu almaya ézen géosteririm.
Yani forma konusunda formam her zaman var giincelleri de takip ederim. Ama benim i¢in
daha ¢ok sweet yada bu tarz takimin beni disarida daha giizel yansitabilecek ne tiir iiriinleri
varsa onlart almayi tercih ederim.’

Taraftar 9, lisansli tiriinleri alacagi zaman 6nemli olan hususun {iriiniin yeni olmasi oldugunu
‘Alma Konusunda ozellikle son ¢ikan iste yeni iiriinleri almaya ¢alisiyorum’ seklinde vermis
oldugu cevap ile belirtmistir.

Taraftar 10’ da ‘Orijinal olmasina dikkat ederim, iiriin kalitesine dikkat ederim.’ seklinde
verdigi cevap ile {iriin kalitesine vurgu yapmastir.

Taraftar 11, lisansh trtinleri alacagi zaman ‘Sezona ait olup olmamasina dikkat ederim.
Kalitesine dikkat ederim. Eger elimde forma varsa atki bardak saat gibi olabilir. Uriin
cesitliligine de dikkat ederim.’ seklinde verdigi cevap ile nelere dikkat edecegini belirtmistir.
Taraftar 13, Uriinleri alma konusunda ekonominin énemini ‘Malum son zamanlarda ekonomi
birazcik kotii o yiizden uygun fiyath olmasina ozellikle dikkat ediyorum, orijinal iiriinler
olmasina ozellikle dikkat ediyorum’ vermis oldugu bu cevap ile vurgulamistir.

Taraftar 17, lisansh iriinleri alirken dikkat edecegi hususlar1 ‘Rengi, durusu, sekli, bedeni,
tabii ki fiyati da bunun igin 6nemli bunlara dikkat ederim.’ seklinde ifade etmistir.

Taraftar 18, ‘Yani tasarumina, kumas kalitesine, beden araligina, yeni sezon tiriinleri, fiyat
gibi seylere dikkat ediyoruz.” Seklinde yanit vermistir.

Taraftar 20, ‘Uriinleri almam konusunda ekonomi etki ediyor. Daha énce goziimiiz kapali bir
¢ok iiriin alirken artik ekonomi kriterini de géz oniinde bulunduruyoruz. seklinde yanit
vermistir.

Taraftar 15, ‘Onemli en dikkat ettigim husus lisansl olmas: lisansh oldugu taktirde ancak
takima katki saglayabilir.” Seklinde yanit vermistir.

Taraftar 21 ise ‘Hani kalitesine dikkat ederim. Malimin kalitesini kumagsina ondan sonra desen
olarak hangisinin daha giizel olduguna en giizelini secmeye ¢alisirim genelde.’ seklinde cevap

vermistir.
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4.2.1.2. Lisansh Uriin Alisverisinde Mobil Pazarlama Araclar1 Kullanimi

Uriin gami;
17,10%

Fiyat; 17,10% .. .
Kolay ve giivenli

satin alma;
65,70%

Sekil 4.4 Takimmzin Lisansh Uriin ile ilgili Ahsverisinde Mobil Ahsverisi Tercih Etmenizin Sebebi
Nedir?

Takimin lisansh trilin ile ilgili aligverisinde mobil aligverisi tercih etme nedenleri
calismada ii¢ ana baslhk altinda toplanmistir. Bunlar %65,7 ile kolay ve giivenli satin alma,
%17,1 ile fiyat, %17,1 ile {iriin ¢esitligi oldugu goriilmistiir. Katilimcilarin biiyiik bir bolimii
mobil satin almanin getirdigi avantajlardan dolay1 lisansh iiriin ile ilgili aligverisinde mobil

aligverisi tercih etme egilimi i¢inde olduklarini ifade etmistir.

4.2.1.2.1. Lisansh Takim Uriinleri Alisverisini Nereden Yapiyorsunuz?

Kuliiblin Resmi internet Satis Sitesi Ve Fiziki ortam - 19

Sekil 4.5 Lisansh Takim Uriinleri Ahsverisinizi Nereden Yapiyorsunuz?

Lisansli takim {iriinleri aligverislerini %81 ile kuliibiin resmi internet satis sitesi

tizerinden ve %19 ile Kuliibiin resmi internet satig sitesi hem de fiziki taraftar satis noktalari
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tizerinden yaptigi goriilmistiir. Taraftarlarin tiimii kuliibiin resmi internet satis sitesi tizerinden
aligveris yaptigini ifade etmistir.

Ifadeye verilen cevaplar incelendiginde Taraftar 20, ‘Eskiden Daha ¢ok storelar'dan
yapwyorduk ama gimdi Storlarin artik internet siteleri ozellikle pandemi den sonra e ticaretin
cogalmasiyla beraber internet sitelerinden ya da e ticaret platformlarindaki store'un kendi
tirtinlerinden almayr daha ¢ok tercih ediyorum.’ Seklinde yanit vermistir.

Taraftar 8, ‘Lisansli iiriinleri genelde internet tizerinden satin alryyorum. Bazen de Kuliibiin
magazalarmmdan fiziki olarak gidip uygun bulduklarimi oradan satin altyyorum ama genelde
internet tizerinden lisanslt iiriinleri satin almayt tercih ediyorum.’ Seklinde yanit vermistir.
Taraftar 19, Zamanima, yani zaman mekan olarak degisiyor. Zamanim kisitlyysa mobilden
tercih ediyorum. Eger bir alisveris merkezinde veya disardaysam magazadan da tercih
edebiliyorum.’ Seklinde yanit vermistir.

Taraftar 17 ise ‘Mobil iizerinden yapiyorum daha ¢ok sanal olarak.” Seklinde yanit vermistir.
Taraftar 10, “Genellikle online alisveris sitelerinden gerc¢eklestiriyorum.’ Seklinde yanit
vermistir.

Taraftar 9, ‘Daha énceleri store'dan yapiyordum. Gidip ézellikle takimimin magazalarindan
vapiyordum. Ama son donemde iste internet tizerinden ya da mobil uygulamalardan

vapiyorum.’ Seklinde yanit vermistir.

4.2.1.2.2. Taraftarlarin Lisansh Uriin Ile Ilgili Ahsverislerde Mobil Alsverisi Tercih
Etme Sebepleri

Stoklarin Tikenmemesi 5,70%

Farkli sitelerden karsilastirma yapabilme 8,60%

Farkli Grlnlerin olmasi

17,10%

Fiyat Avantaji 17,10%

Guvenli aligveris 25,70%

Hizli Aligveris ve kolaylik 25,70%

Sekil 4.6 Mobil Alisverisin Tercih Edilme Nedenleri
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Taraftarlarin takim lisansh {riin ile ilgili aligverisinde mobil aligverisi tercih
etmelerinin sebepleri incelediginde %25,7 ile aligveris kolaylig1 ve gilivenli aligveris yapma
konusu oldukca yiiksek oranlarda 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica fiyat avantajlarinin ve farkl {iriin
gamlarinin olmast %17,1, farkh sitelerden karsilastirma yapabilme imkéan1 %8,6 ve Stoklarin
Tiikenmemesi %35,7 oraninda oldugu gorilmiistiir.

Katilimcilarin taraftar1 olduklart takimin lisanslt iirtinleri ile ilgili aligverislerinde mobil
aligverisi tercih etme sebeplerine yonelik ifadeleri su sekildedir.

Taraftar 2, ‘Mobil Alisveriste soyle bir kolaylik séz konusu amndalik dedigimiz. Hemen o
tirtine Ulasabilmek istedigimiz zaman mesela gece 12’de de olsa ben o iiriinii gidip
inceleyebilirim, aklima o anda gelmistir. O anda inceleyebilirim ama fiziksel bir magazada
bunu yapmamiz miimkiin degil. Ciinkii acilis kapanig saatleri orantisindan ve fiziksel olarak
orada bulunmamiz gerektiginden dolayr oraya gitmek, zaman alacagindan veyahut o
saatlerde orada bulunabilme ihtimalimizden dolayr oncelikli olarak mobil alisverisi daha
fazla tercih ederim.” Seklinde yanit vermistir.

Taraftar 8, Mobil aligverisin farkli {irlin yelpazesi sunmasinin, lisansh {irtinleri satin alirken
kendisini mobil mecralart1 kullanmaya yonlendirdigini vermis oldugu su cevap ile
vurgulamistir ‘Dedigim gibi takim lisansh tiriinleri mobil aligveristen tercih ederken daha
fazla iiriin yelpazesini gérmemi sagliyor. Bazen magazada olmayan iiriinlerin internet
sitesinde oldugu icin onlart gérme imkdmm oluyor. Karsilastirma yapabiliyorum. Bundan
dolayr ve daha hizli oldugundan kaynakli mobil aligverisi tercih ediyorum ama dncelikli
olarak hiz karsilagstirma ve daha fazla tiriinii tercih etme diyebilirim.’

Taraftar 6 ise giivenligin etken rol oynadigim1 ‘Giivenilir aligveris sitelerinden itiriinlerimi
almay tercih ediyorum. Mobil pazarlamada da Three D Security odeme var. Yani mobil
pazarlamanin bir ¢ok yonden oldugu gibi giivenlik konusunda da Avantajli oldugunu
diistintiyorum.’ vermis oldugu bu cevap ile belirtmistir.

Taraftar 7° de glivenli aligverise vurgu yaparak ‘Sebebi Giivenli olmasi . Ulagsilabilir olmasi
hizli bir sekilde ulasilabilir olmasti, zamandan benim igin biiyiik bir kazang¢ saglamasi, Kendin
sporla ilgilendigim icin ¢ok yogun bir sekilde bir magazaya girip bir sey se¢cme sansim
olmuyor. Ozellikle futbol ya da taraftar olarak bir iiriin alacagimda bu yiizden mobil Aligveris
yvaparak daha hizli erisim saglarim ve bunu bu sekilde saglarim.’ seklinde cevap vermistir.
Taraftar 9, mobil aligverisin rahat olduguna vurgu yaparak ‘Her iirtinii rahatlikla
gorebiliyorum. ..... Karsilastirma yapabiliyorum, tiriinler hakkinda ya da iste uygulamanin
ozelligine gore ¢ok ¢ok satan iiriinleri ya da popiiler iiriinleri tercih edebiliyorum rahatlikla’

seklinde cevap vermistir.
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Taraftar 11, lisansh tirlin aligverisinde mobil pazarlama araglarini kullanma gerekgesini ‘Daha
hizli hareket edebiliyor olmak. Bazen indirimler oluyor, ondan da tasarruf oluyor. Genellikle
beden secimlerinde daha rahat oluyor. Ciinkii store'larda beden bulamayabiliyorum ama
internette rahat bulabiliyorum.’ seklinde verdigi cevap ile agiklamistir.

Taraftar 16 ise ‘Hizli, giivenli ve tiriin konusunda firsatlarin olmasindan otiirii tercih ederim.’
seklinde ifadede bulunmustur.

Taraftar 20 ise ‘Burada mobil alisverisi daha ¢ok tercih etmemizin en biiyiik sebebi. Yani
karsilastirma yapabiliyoruz. Daha Cesitli tiriin bulabiliyoruz. Bazen Store gidiyoruz, o iiriin
kalmamis oluyor ya da her store da her iiriin olmuyor birisinde ornegin tisortiin bir baskisi
bir ¢esidi oluyor, étekinde o tisort olmuyor, baskasi oluyor ama internet iistiinden ya da mobil
tistiinden baktigimizda hepsini bulabiliyoruz. Bazen 6zel kampanyalar oluyor mobilde. O
viizden o kampanyalar: yakalayabiliyoruz. Dolayistyla mobili tercih etmemizin sebebi hem
tiriin karsilastirmast hem zamandan kazang, gitmiyorsunuz Store’e ya da tiriinii almiyorsunuz,
elinize kadar geliyor iiriin. O yiizden mobili daha ¢ok tercih ediyorum.’ Seklinde yanit
vermistir.

Taraftar 4, ‘Evet yani dedigim gibi takimin lisanslt iirtinlerinde mobil aligveris bir¢ok avantaj
sagliyor fivat avantajlart sagliyor zaman avantaji saglyyor. Bundan dolayr da yine tercih
sebebimiz bu sekilde gerceklesiyor. Tabii bir¢ok avantaji var bana gore mevcut mobil
aligverigin. Bunlardan istifade etmeyi bundan dolayr ben de bir tiiketici olarak ve bir takim
taraftart olarak tercih ediyorum. Ustelik bir de hani daha uygun fiyata kuliibiimiin lisansl
trtinlerini  almis olmakta beni ayrica mutlu ediyor. Popiiler olan  mobil ticaret
platformlarindan mutlaka iste aligveris gergeklestiriyorum onlar Ciinkii birazcik daha Giiven
verici oluyor iste sosyal medya pazarlamaya gére ¢ok ¢ok daha giivenli bir Pazarlama
yontemi bana gore ve bir de iste mahremiyet konusu da onemli burada her tiriinii mesela her
verden alma gibi bir ihtimalimiz olmayabiliyor ama iste internet iizerinden yapilan
sipariglerde mahremiyet konusunda insan kendini daha giivenli hissediyor ve Iste o iiriinii
cekinmeden herhangi bir tereddiit yasamadan satin almasim gergeklestirebiliyor. Bu konuda
da yine mobil pazarlama benim igin bir tercih sebebi oluyor’ seklinde cevap vermistir.
Taraftar 21, mobil pazarlamanmn iiriin saglama 0zelliginin yeterliligine vurgu yaparak
‘Magazada bazen bitebiliyor iiriin O ylizden mobilde yine de stoklarda olabiliyor. Stoklarda
oldugu i¢cin mobildeki biraz daha c¢esitli, fazla olabiliyor magazaya gore. Magazada genelde
yeni sezon oluyor mobilde eski sezonlar da oluyor, bu anlamda da iiriin karsilastirma avantaji

var.’ Seklinde yanit vermistir.
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Mobil aligverisin hiz ve giivenlik acisindan tercih nedeni oldugunu, Taraftar 10 ‘Daha hizli
olmasi. Satis mecrasina gore giivenilir olmasi. Yani mobil aligveris yapilan sitenin giivenilir
olmast 6nemli.” seklinde verdigi cevap ile belirtmistir.

Taraftar 12, zaman kazandirmast mobil aligverisi tercih etmesinde etken oldugunu ‘Mobil
uygulamalar iizerinden yapilan aligveris acik¢asi yogun bir tempom var. O yogun tempo
icerisinde bana zaman kazandiryor. Karsilastirma yapma imkdanimiz daha kolay oluyor yine
bu bahsettigimiz uygulamalardaki siteler iizerinden. Zaman noktasinda ve ulasim noktasinda
da hani gidip yiiz yiize aligveris yapma imkdnimiz her zaman olmuyor ama iste
bilgisayarimizin basinda ya da cep telefonunuzla oturdugumuz noktada alisverigimizi

vapiyoruz.” Seklinde ifadede bulunarak belirtmistir.

4.2.1.3. Mobil Alsverisin Avantaj ve Dezavantajlar

Dez Avantaj;
49,10%

Avantaji; 50,90%

Sekil 4.7 Takim Uriinlerinizi Ahrken Mobil Alisverisin Avantajlari/Dezavantajlar

Takim firiinlerinizi alirken mobil alisverisin avantajlari ve dezavantajlari ile iligi
yonetilen ifadeye katilimcilar 29 avantaj konusu (%50,9) ve 28 dezavantaj konusu (%49,1)
bildirdigi gortilmistiir. Dezavantaj konularmin mobil pazarlama ortaminda firiinleri
denemeden gormeden yapilan satin almalarda karsilasilan genel sorunlar iizerinde

yogunlastig1 goriilmiistiir.
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4.2.1.3.1. Mobil Ahsverisin Avantajlari

Uriinleri Kolaylikla Bulabilme 10,30%

Nostaljik Veya Ozel Seri Uriinlerin Olmasi 6,90%

Fiyat Avantajlari 17,20%

Farkli Uriinlerin Satis 24,10%

Kolay Ahsveris 41,40%

Sekil 4.8 Mobil Ahsverisin Avantajlari

Katilimcilarin taraftarlarin takim lisansh iriin ile ilgili alisverisinde mobil aligverisin
avantajlar1 konusunda %41.,4 ile kolay aligveris imkanlar1, %24,1 ile farkli {iriinlerin olmasi,
%17,2 ile fiyat avantajlari, %6,9 ile 6zel tiretim veya 6zel seri tiriinlerin olmast ve %10,3 ile
tirtinleri kolay bir sekilde bulabilme durumunun oldugu gorilmistiir.

Mobil Aligverisin Avantajlart ile ilgili verilen yanitlar incelendiginde; Taraftar 2,
‘Mobil pazarlamanmin pazarlama konusunda da avantajli oldugunu diistiniiyorum. Cuinkii
mesela bir ihtiyacimiz oluyor veyahut da o donem popiiler olan bir iiriin oluyor. O iirtinii bize
gosterdigi stirece biz o tiriiniin varligindan haberdar olabiliyoruz. Mesela atiyorum ‘@’
markasinda bir iste spor mont ¢iktiginda a markasi bunun reklamini mobil iletisim araglari
tizerinden yapilryor.” seklinde cevap vermistir.

Taraftar 18, ‘Mobil ile zaman olarak daha hizli hem de yer olarak istedigimiz her yerden
istedigimiz zaman alabiliyoruz. Ucret karsilastirmasi, fivat karsilastirmast diger sitelerle
vapabiliyoruz. Daha fazla se¢enek olabiliyor.” Seklinde yanit vermistir.

Taraftar 6, ‘Mobil aligveris yaparken internet tizerinde Karsilagtirma ¢ok rahat oluyor daha
uygun fiyata alabiliyorsun. Genelde store magazada stok problemi yasaniyor internette bu
problem ¢ok olmuyor. Store magazasint begenip de internetten aldigim ¢ok iiriin de oluyor.’
Seklinde yanit vermistir.

Taraftar 19 ‘Trabzonsporun ¢ok sevdigim bir formasi vardi. Kesan ve pestamal seklinde. O

beni inanilmaz etkilemisti ve bunu tercih etmistim. Ayni zamanda kupasina kadar da. Bunun
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icin . Taraftar olarak bir ¢ok seyinden etkilenerek her seyini mobil pazarlama tizerinden satin
almayi tercih ederim.’ Seklinde cevap vermistir.

Taraftar 21, ‘Hani aligveris mobilde daha hizli oluyor siparis verdigim yere geliyor Bir de hi¢
hareket etmeden direkt alabiliyorum iiriinii boyle olunca daha rahat oluyor Yani insan hi¢ bir
daha gidip masraf etmiyor yol masrafi olsun daha rahat oluyor. Yani Oturdugum yerden
alabiliyorum tiriinii. Magazada bazen bitebiliyor iiriin 0 yiizden mobilde yine de stoklarda
olabiliyor stoklarda oldugu icin mobildeki biraz daha ¢esitli, fazla olabiliyor magazaya gore.
Magazada genelde yeni sezon oluyor mobilde eski sezonlar da oluyor bu anlamda iriin
karsilagtirma avantaji var.”’ seklinde cevap vermistir.

Taraftar 13 ise mobil alisverisin avantajlarim1 ‘Karsilastirma firsatt bulabiliyorum. Baska
verlerdeki iiriinlerle baska sayfalardaki iiriinlerle karsilastirma firsati bulabiliyorum. Ayni
tiriintin bedenlerini fiyatlarint renklerini ya da benzer iiriinleri daha kolay bulma ihtimali
olabiliyor. Fiyat konusunda gorsellik konusundan karsilastirma imkamim oluyor. Zaman
agisindan bana son derece faydali hem ekonomik anlamda hem de gérsel anlamda bana
faydali oldugunu hem de zaman anlaminda faydali oldugunu, hiz ve istedigim her yerden
aligveris imkdni sunma konusunda da avantajli oldugunu diisiiniiyorum’ Seklinde verdigi
yanit ile belirtmistir.

Taraftar 8, ‘Evet dedigim gibi takim lisansli iiriinleri mobil alisveristen tercih ederken daha
fazla iiriin yelpazesini gérmemi sagliyor. Bazen magazada olmayan iiriinlerin internet
sitesinde oldugu icin onlart gérme imkdmm oluyor. Karsilastirma yapabiliyorum. Bundan
dolayr ve daha hizli oldugundan kaynakli mobil aligverisi tercih ediyorum ama oncelikli
olarak hiz karsilastirma ve daha fazla iiriinii tercih etme diyebilirim. Siraladigim zaman
tercih etmemdeki sebepler bunlar.” seklinde cevap vermistir.

Taraftar 14 ‘Birincisi su anda en biiyiik ihtiyacimiz ya da en biiyiik sikintimiz zamansizlik
zaman konusunda gercekten c¢ok fayda saglyyor hem c¢ok rahat istedigin iiriinii istedigin
herhangi bir yerde yani mekan simir olmaksizin ya da zaman siniri olmaksizin ulasabilme
imkant sagliyor gece bile bir tiriin satin alabiliyorsunuz. Zamanla mekan sinirinin olmamast
bir, Ikincisi de kisinin zaman kaybi noktasinda kasada sira beklememe, otoparka gidip
arabayt park etme gibi zaman kaybetmeme gibi avantajlari var.” seklinde cevap vermistir.
Taraftar 1, ‘Evden ¢ikmadan, yorulmadan zaman tasarrufu olarak mesela zaman
tasarrufundan da imkdn saglyor bana, daha fazla iiriin var. Uriin cesitliligi var, iiriinleri
karsilagtirabiliyorum gerek model agisindan gerek fiyat acgisindan. Degisim yapabiliyorum

iade edebiliyorum. Daha hizli oldugunu diisiiniiyorum ve gece giindiiz demeden istedigim
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saatte tiriinlere ulasabiliyorum. Elimin altinda konfor alanimi bozmuyorum. Evimden de
gerekse disarida da her yerde aligveris yapabiliyorum.’ Seklinde yanit vermistir.

Taraftar 9 ise fiyat avantaji konusundaki diistincelerini ‘Fiyat karsilastirma a¢isindan normal
magaza satislarina gore olduk¢a rahat c¢iinkii her iiriintin fiyatini ¢ok rahatlikla
gorebiliyorsunuz ve dirtinleri  karsilastirabiliyorsunuz  rahatlikla. Daha hizli 7124
ulasabiliyorum mobil uygulamayla Magazann iceriklerine daha konforlu. Iste bir magazaya
gitmek icin o kadar iste yol ¢ilesi cekmiyorum. Daha iyi sekilde daha rahat oluyor agik¢asi.’
seklinde vermis oldugu cevap ile belirtmistir.

Taraftar 11 ise ‘Fiyatta Ara ara indirimler oluyor. O yiizden de fiyatta da avantajli oluyor.
Cesitlilik, evet hepsini bir sayfa iistiinde daha net gorebiliyorum. Farkliliklarini aywrt

edebiliyorum. Magazada ¢esitliligi gozden kagiriyor olabilirim.” Seklinde yanit vermistir.

4.2.1.3.2. Mobil Ahsverisin Dezavantajlari

Yok

31,70%

jade Ya Da Degisim Sorunlari 9,80%

Uriinlerin Gelmemesi 7,30%

Geg teslimat 7,30%
Sorunlar Oldugunda Destek Hattinin Yetersiz

Olmasi S

Uriinlerin Diisiinildiigi Gibi Olmamasi 9,80%

Beden Uyumsuzlugu 12,20%

Tercih Edilen Ve Gelen Uriinlerin Farkl Olmasi 12,20%

Sekil 4.9 Mobil Ahsverisin Dezavantajlari

Katilimcilarin taraftarlarin takim lisansh {iriin ile ilgili alisverisinde mobil aligverisin
dezavantajlar1 konusunda %12,2 ile tercih edilen ve gelen {irlinlerin farkli olmasi, %12,2 ile
beden uyumsuzlugu, %9,8 ile iriinlerin diistiniildiigii gibi olmamasi (kalite-renk-beden gibi),
%09,8 ile sorunlar oldugunda destek hattinin yetersiz olmasi oldugu goriilmektedir. Ayrica
%7,3 ile Geg teslimat, Uriinlerin Gelmemesi, %9,8 ile Iade ya da Degisim konusunda
sorunlarin yasanmasi seklinde cevaplar vermistir. Bunun haricinde katilimcilarin %31,7 nin

hicbir sorun yasamadigini ifade etmislerdir.
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Mobil Aligverigin Dez-Avantajlart ile ilgili verilen yanitlar incelendiginde; Taraftar 12 “Yiiz-
viize aligveriste tabii ki bir alinan tiriinii deneme, belki orada bir sey oluyor, avantaji oluyor.
Dezavantaj olarak burada aldigimiz tiriiniin belki bir bedeninin uymamasi noktasinda sorun
olabiliyor. Bazen satisi yapan firmayla alakali problemler ¢ikabiliyor. Teslimat noktasinda
bazen sikintilar olabiliyor. Iste ulastirict firmayla ilgili stkintilar olabiliyor.” Seklinde yanit
vermistir.

Taraftar 1, ‘Dezavantaj olarak da internet olmayabilir ya da iiriin farkii bir iiriin gelebilir.
Yanlis tiriin gelebilir, bedeni ayni olmayabilir. Karsinda yani destek ekibinde canli telefonla
gortisemeyebilirsin. Muhatap alabilecek direk canlt birini bulamayabilirsin. O yiizden siire¢
uzayabilir.’ seklinde cevap vermistir.

Taraftar 16 ise ‘Bazen istedigim iirtiniin istedigim beden olmamasi mobil aligverisi
diisiindiiriiyor. lade ya da degisim kisimlart mobil pazarlamay: tercih etmede kisitlik getiriyor:
Seklinde cevap vermistir.

Taraftar 17, ‘Mobil aligveris yaparken internet iizerinde Karsilastirma ¢ok rahat oluyor daha
uygun fivata alabiliyorsun ama Dezavantaj olarak da iizerime deneyemiyorum nasil
durdugunu bilmiyorum bazen bedenler farkli oluyor yiizden bunlarin hem avantaj hem de
dezavantaji oluyor.” seklinde cevap vermistir.

Taraftar 3 ‘Dezavantaji derseniz magazada birebir iiriinii deneme sansiniz var mobilde oyle
bir sansimiz yok ya da e-ticarette 6yle bir sansiniz yok denersiniz, begenmezseniz iade
edebilirsiniz benim i¢in énemli bir olay iade yapilmayan sitelerden alisveris yapmiyorum.’
seklinde cevap vermistir.

Taraftar 4 “Uriiniin kalitesine bakma firsatimiz olmadig igin iiriinde birtakim belki kalite ile
alakalr bir sorunla karsilasabiliyoruz veya iste medium beden bir iiriin séyledigimiz bazen
vanlislikla small beden gelebiliyor veya medium beden gelip tizerimize dar olma bol olma
durumu olabiliyor Onun da iste iadesi degisimi bir siirii iste kargo'ya git kargodan gel gibi
yine sorunlar stkintilar ¢ikardigt i¢in dezavantaj olarak karsimiza ¢ikabiliyor.” seklinde cevap
vermistir.

Taraftar 10, iiriinii deneyememenin dezavantaj oldugunu ‘Dezavantajlari  Uriine
dokunamamak, iiriinii deneyememek, iirtinii hissedememek gibi dezavantajlart var. Renk
mesela dijital renkler veya orjinal baski renklerinin birbirinden farkli olmast bile bir
handikap yaratiyor Diyebilirim.’ seklinde vermis oldugu cevap ile belirtmistir.

Taraftar 1 ‘Dezavantaj olarak da internet olmayabilir ya da iiriin farkl bir iiriin gelebilir.

Yanlis iiriin gelebilir, bedeni ayni olmayabilir. Karsinda yani destek ekibinde canli telefonla
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gortismeyebilirsin. Muhatap alabilecek direk canli birini bulamayabilirsin. O yiizden siire¢
uzayabilir.” Seklinde yanit vermislerdir.

Taraftar 11 ‘Mobilde evet beden bulabiliyorum ama iistiimde nasil duracagi o bedenin
kalibimin nasiul oldugunu bilmiyorum. O biraz, bazen sikinti yaratabiliyor...” Seklinde yanit
vermistir.

Taraftar 9 ise yanlis mecralara yonlendirilme konusu ile ilgili olarak ‘Yani lisansh iiriin satan
bazi yanlis magazalara yonlendirebilirsiniz. O da hani lisansl denilip aslinda fason tiretimler
gelebilir, yani sahte iiriinler gelebilir. O dezavantajlart var agtk¢asi. Yani iirtin kalitesi tabii
magazada gordiigiimiiz gibi tiriinleri kalitesini kontrol edemiyoruz. Bu da bir dezavantaj yani
birebir kontrol edemedigimiz i¢in.” Seklinde yanit vermistir.

Taraftar 15 ‘Tabii dezavantaji bu yani iiriinii deneyemiyoruz ama. Taraftar iiriinlerinde de
genelde boyle forma gibi seyler oldugu igin hani denemede belki hani bedeninizi falan
biliyorsaniz belki bu noktada bir dezavantaji olmayabilir. Herhalde en biiyiik dezavantaji
deneme konusu’. Seklinde cevap vermistir.

Taraftar 13 ise ‘Storun bana sadece sey faydasi oluyor birisine hediye alirken oradaki
arkadaslarin yonlendirmesi olabiliyor hani 12 yasinda bir erkek ¢ocuga ne alabilirim
dedigimde bunu internetten mobil ortamlardan yaparsam kendim yorum getirmek zorundayim
¢linkii beden ol¢iilerini tutturamayabilirim ya da begenilerini belki de tutturamayabilirim. O
zaman mobil pazarlamanin dezavantaji tiriin bilgisinde eksikligi diyebiliriz. Mobilde iiriin
bilgileri yazsa bile goreceli olabiliyor. 12 yas diyor ama 12 yasa uygun olmayabiliyor. Ama
stordaki gorevliler siirekli taraftarlarla i¢ ice olduklari i¢in ve bedenleri hakim olduklari i¢in

yiiz yiize aligverisin bu anlamda faydasi oldugunu diigiiniiyorum.’ Seklinde yanit vermistir.
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4.2.1.4. Internet ve Sosyal Medya Ortaminda Yer Alan Reklam ve Uriinlerin Yeterliligi

Hayir; 33,30%

Evet; 66,70%

Sekil 4.10 Internet ve Sosyal Medya Ortaminda Yer Alan Reklam ve Uriinlerin Yeterliligi

Taraftarlarin %66,7 nin internet ve sosyal medya ortamindaki reklam g¢alismalarinin
veya Urlinlerinin yeterli oldugunu, giizel oldugunu, cesitliliginin iyi oldugunu diistindigi
goriilmustir. Taraftarlarin = %33,3’0  internet ve sosyal medya ortamindaki reklam

caligmalarinin veya tirlinlerinin yeterli ve gilizel olmadigini ifade etmistir.
4.2.1.4.1. internet ve Sosyal Medya Ortamindaki Reklam Calismalarinin ve Lisansh

Uriinlerin Yeterli Oldugunu Diisiiniiyor Musunuz?

Daha iyi olabilir 28,60%

Hayir 33,30%

Evet 38,10%

Sekil 4.11 Medyadaki Reklam Cahsmalarimn veya Uriinlerinin Yeterli Olmasi
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Katilimeilarin %38,1°nin sosyal medyadaki reklam caligmalarinin veya iirlinlerinin
yeterli ve giizel oldugunu, gesitliliginin iyi oldugunu diisiindigii goriilmiistiir. Katilimcilarin
%33,3’niin internet ve sosyal medyadaki reklam ¢alismalarinin veya iriinlerinin yeterli ve
giizel olmadigini diisiindiigii belirlenmistir. Katilimeilar %28,6’nin ise reklamlarin ve
tirtinlerin giizelliginin iyi oldugunu fakat bunun daha da gelistirilmesinin gerekliligini ifade
etmislerdir.

Internet ve sosyal medya ortamindaki reklam c¢alismalarinin ve lisansli iiriinlerin
yeterli olmas1 konusunda katilimeilarin vermis olduklari ifadeler su sekildedir
Taraftar 13, ‘Taraftari oldugum takim mobil reklamlarda birazcik kisir kaldi diye
diigtiniiyorum. Evet sadece ben taraftar oldugum igin bulabiliyorum yani storuna giriyorum
va da taraftari oldugum takimi sosyal medyadan direkt takip ettigim i¢in bunlari tiriinlerini
bulabiliyorum. Fakat taraftar: oldugum takimi takip etmeyen ya da Store sayfalarina
girmeyen birisi de taraftart oldugum takim ile ilgili gorsellere belirli zamanlarda
rastlayabilmeli diye diigiiniiyorum. Zaman zaman bu alanda yetersiz kaldigini diisiiniiyorum.
Taraftart oldugum takimin kemiklesmis taraftar kitlesi var. Sadece o taraftar Kkitlesine
seslenmeye yeterli goriindiigiinii diisiiniiyorum. Onun haricinde o kitleyi genisletmek adina
¢ok da tutundurma c¢alismalarimdan faydalanabildigini diisiinmiiyorum.” Seklinde yanit
vermistir.

Taraftar 14 ise ‘Beni cezbediyor takipte ediyorum iste sezon formasi ne iste atryorum ézel
yiiziincii yila ozel bir sey ¢ikarmis mi? Ya da kadin taraftarlara yonelik diger takimlardan
ayrisan bir seyler ¢ikarmis mi takip ediyorum. Hatira niteliginde de almak istiyorum yani
¢clinkii ileride iste ¢ocuklarima gostermek igin vesaire bulunmasini istiyorum. Bence de yeterli.
Sosyal medya platformlarinda da ¢ok sik tamtimlar oluyor yani gordiikce almak istiyorum.
Yani ben rastliyorum, agik¢asi kendi tuttugunuz takimin sosyal medya platformlarindaki iiriin
tamtimlary ilgimi ¢ekiyor. Girip inceliyorum bagka takimlar: da inceliyorum. Hani belki de
inceledik¢e de o algoritmadan karsima sik sik ¢ikiyor olabilir. Bence yeterli.” seklinde yanit
vermistir.

Taraftar 10 ‘Yeterli gérmiiyorum. Kendi takimim adina elestirilerim var bu konuda. Ornegin
bir takimin futbol takimimin nostalji formalarini aktif olarak sitelerinden satiyor olmasi
gerekir. Taraftarin beklentilerine cevap veriyor olmasi gerekir. Bu konuda ¢ok yetersiz
gortiyorum. Tiirkiye deki ti¢ biiyiikleri ya da dort biiyiikleri de buna dahil edebilirim. Bence
yetersiz bir mobil pazarlama stratejisi var. ‘Seklinde yanit vermistir.

Taraftar 4, taraftar1 oldugu takimin pazarlama g¢alismalarindan memnun oldugunu ‘Evet ben

yeterli oldugunu diisiiniiyorum Besiktas ozellikle Iste diger takimlara gore magazasimn Ismi
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bile ¢ok farkly iste bir ¢ok takim iste stor derken Besiktas'in Kartal Yuvasi diye geciyor ismi. O
bile aslinda bir aile ortami gibi bir etki birakiyor taraftar iizerinde. Ondan dolay: da yine iste
bunun da mobil parlamaya da iste bu aile ortami gibi olan ortamin mobil pazarlama
calismalarima da ben yansidigimi diistiniiyorum. Daha farkli bir sekilde gercgeklestigini
diistiniiyorum. Uriin tamtimlart da yine basarili bir sekilde gerceklesiyor sosyal medya
tizerinden de tanmitim yapiyorlar. Bundan dolayi da ben etkili oldugunu diistiniiyorum agik¢ast’
Seklinde vermis oldugu yanit ile belirtmistir.

Taraftar 21 ise ‘Reklamlar biraz daha fazla olabilir bence, ya ¢iinkii mesela ben takimi
tutuyorum takip ettigim icin de benim oniime internette ¢ok ¢ikiyor. Benim haricimde takip
etmeyen insanlarinda karsisina ¢ikiyor mu ya da insanlar da goriiyor mu bu anlamda daha da
fazla reklam yapabilirler, mobil reklamlarin yetersiz oldugunu diistiniiyorum.’ Seklinde yanit
vermistir.

Taraftar 17, ‘Yeterli oldugunu diisiinmiiyorum. Reklam olarak ¢ok fazla karsima ¢ikmiyor.
Ama ben o takimin taraftart oldugum igin kendim arayisa gegiyorum. Reklamlarin bana
ulagmasi konusunda sikinti var.” Seklinde yanit vermistir.

Taraftar 2, ‘Diisiiniiyorum Ciinkii mesela Bir ihtiyacimiz oluyor veyahut da o donem popiiler
olan bir iiriin oluyor. O iiriinii bize gosterdigi siirece biz o tirtiniin varligindan haberdar
olabiliyoruz. Mesela atiyorum ‘a’ markasinda bir iste spor mont ¢iktiginda ‘a’ markasi bunun
reklamini yapiyor. Ama bir spor magazasi veya spor takiminin iirtinleri bize géstermedigi
stirece o tiriiniin varligindan pek haberdar olmak miimkiin olmuyor. Bu biraz iste takim
tirtinlerini de sey gibi diisiinmek lazim diger markalar gibi diisiinmek lazim. Onlarin da
reklami gerekli. Bu noktada reklam ¢alismalarini yapmasi, goriintirliigii artirmalart onemli.’
seklinde cevap vermistir.

Taraftar 8, ‘Evet diisiiniivorum. Evet taraftart oldugum takimin mobil pazarlama
calismalarinn etkili oldugunu ya da yeterince yapildigim diisiiniiyorum. Ozellikle ¢ikarmus
oldugu 1iiriinleri sosyal hayatta kullanabiliyorsam onlart tercih edip satin aliyorum.
Dolayistyla hem benim hayatimda kullanabilecegim iiriinleri tercih etmis oluyorum. Bunun
vaninda takimin ¢ikarmis oldugu iiriinlerin takim aidiyetini sagladigi icin de yaptiklar
pazarlama ¢alismalarimin etkili oldugunu diigiiniiyorum.’ seklinde cevap vermistir.

Taraftar 9, taraftar1 oldugu takimin internet ortamindaki pazarlama galismalarini yetersiz
buldugunu ‘A¢ikcasi ¢ok etkili oldugunu diisiinmiiyorum. ... sey reklam ve reklamlar: ¢ok az.
Kendimi zorlayarak bulabiliyorum. Kendim arastirryorum agikgasi. ..... Burada hani hem

reklam yapabilirler. Hani promosyon ozellikleri de ¢ok az oldugu igin ilgi ¢cekmiyor. Hani ilgi
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duyamiyoruz bu noktada. Kendimiz bir ihtiyacuimiz oldugu zaman giriyoruz mobil
uygulamaya. Bu yéonlerini belki gelistirebilirler.” seklinde vermis oldugu ifade ile belirtmistir.
Taraftar 5 ise bu konudaki memnuniyetini ‘Tabii ki tuttugum takim su anda Tiirkiye'de hani
diger biiyiik takim dedigimiz takimlar igerisinde bulundugu i¢in su anda online sitelerini
mobil pazarlama sitelerini etkin verimli kullaniyorlar. O giiniin 6zeline gore iiriinler de
ctkartiyorlar. Mesela atiyorum sampiyonlukla alakali Uriinler ¢ikartiyorlar ézellikle. Biz
Trabzonsporu tuttugumuz igin il disinda yasadigimiz icin bunlara da rahatlikla ulasabiliyoruz
ve su anda etkin ve verimli kullandiklarini diisiintiyorum.’ seklinde vermis oldugu cevap ile
belirtmistir.

Taraftar 15, ‘Bana gore beni tatmin edici iiriinler ¢ikartinca ézellikle Trabzonspor'un bir tane
formasi yapilmisti. Hatta Abdiilkadir Omiir béyle tamtimim yapmisti. O Kesan, o ¢ok giizeldi.
Tiim tiriin ¢esitliligi anlaminda belki yeterli olmayabilir. Daha farkl: taraftarla o6zdeslestirici
mesela kadinlara yonelik iiriinler arttirilabilir. Mesela hem ihtiyact karsilar hem de boyle
karadeniz'i simgeleyen iiriinlerle birlestirilmis pestamal gibi mesela bunlarla birlestirilmis bir
tiriin yapilabilir. Trabzon ozelinde ayriyeten Trabzonla da oézdesleserek biraz da kadin
taraftarlar: hedefleyen yeni iiriinler ¢ikarilabilir.” seklinde cevap vermistir.

Taraftar 17, ‘Yeterli oldugunu diisiinmiiyorum. Reklam olarak ¢ok fazla karsima ¢ikmuyor.
Ama ben o takimin taraftart oldugum igin kendim arayisa gegiyorum. Reklamlarin bana
ulagmasi konusunda sikinti var.” seklinde cevap vermistir.

Taraftar 18, ‘Takimimin mobil pazarlama ¢alismalari bence yeterli degil. Daha o takima
bagh oldugumuz icin arastirip takimimizia ilgili uygulama ve reklamlart kendi ¢abamizla
bulabiliyoruz.” seklinde cevap vermistir.

Taraftar 19, ‘Telefonda béyle bir sey var sanmrim. Ornek veriyorum Trabzonspor'un mag
ozetlerini falan. Bazi uygulamalardan takip ettigimde ister istemez alisveris noktalar: ve
reklamlar éniime diisiiyor. Ama daha fazla olmasini diliyorum bu bakimdan takimimin mobil
pazarlama ¢aliymalarimin yeterli oldugunu diisiinmiiyorum.” seklinde cevap vermistir.
Taraftar 20 ise ‘Ac¢ikcast diisiinmiiyorum, sadece taraftart oldugum takim a¢isindan degil
biitiin takimlar agisindan buna bakiyorum. Daha fazla mobil pazarlamaya yonelebilirler. Bu
konuda bizde daha ziyade takimlar bunu pazarlamak icin oyuncu transferi transferlerin
tstiinden tamtimlar gseklinde gidiyorlar ama, Sosyal medyayr kullanma olsun, mobil
pazarlamayr kullanma olsun, bu konulara ¢ok fazla yoneldiklerini a¢ik¢ast diistinmiiyorum.
Ctinkii burada biraz takimlarin nasil olsa benden benim taraftarim gelip iiriinii alacak

rahatligi var. O yiizden bu strateji yelpazesini genisletmiyorlar.” Seklinde yanit vermistir.
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4.2.1.5. Mobil Pazarlamanin Giivenlik ve Gizlilik Durumu

Kismen Guvenilir;
33,30%

Guvenilir; 66,70%

Sekil 4.12 Mobil Pazarlamanin Giivenlik ve Gizlilik Algisi

Katilimeilar Takim Uriinlerinizi alirken mobil pazarlamanm giivenlik ve gizliligini
%66,7 ile giivenilir olarak ifade etmistir. Katilimcilarin %33,3 niin ise Takim Uriinlerini
alirken mobil pazarlamanin giivenlik ve gizliligini kismen giivenilir olarak ifade etmistir.
Kismen giivenli oldugunu ifade eden grubun riskin sadece bu sitelerden kaynaklanmadigini,
internet lizerinden mobil aligverisin getirdigi risklerin oldugunu ifade etmislerdir. Genel
olarak grubun taraftar sitelerinin sistemlerinin gayet giivenilir oldugunu disiindiigi

gorilmiistir.
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4.2.1.5.1. Lisansh Takim Uriinlerinizi Alirken Mobil Pazarlamanin Giivenlik ve

Gizliligini Nasil Buluyorsunuz?

Alig veris yapilan siteye gore riskler olabilir 20,80%

Tdm mobil aligveriste oldugu gibi riskler var 25,00%

Guvenilir oldugunu distiniyorum 58,30%

Sekil 4.13 Lisansh Takim Uriinlerinizi Alirken Mobil Pazarlamanin Giivenlik ve Gizliligini Nasil

Buluyorsunuz

Katilimeilarin Takim Uriinlerinizi alirken mobil pazarlamanin giivenlik ve gizliligini
%58,3 ile yeterli olarak gormektedir. Katilimcilarin %25°1 ise Tiim mobil aligveriste oldugu
gibi risklerin oldugunu ve %20,8’nin Aligveris yapilan sitenin giivenli aligveris konusunda
onemli oldugunu ifade etmistir. Katilimcilar lisansh iirlinleri satan siteleri genel olarak
giivenli olarak gormektedir. Olas1 risklerin sadece bu sitelere 6zgii olmadigi mobil
aligveristeki olasi riskleri i¢erdigini ifade etmislerdir.

Katilimcilarin Takim {irlinlerinizi alirken mobil pazarlamanin giivenlik ve gizliligini
nasil buluyorsunuz? sorusuna vermis olduksar1 yanitlar su sekildedir.
Taraftar 9, ‘Mobil uygulamalar son donemde oldukga sey hani giivenligi arttiriyorlar ama
sonucta hep soru isareti. Sonugta orada bazi mahrem bilgilerinizi vermek zorundasiniz. Neye
dikkat ediyorum? O ozellikle odeme noktasinda iste bazi giivenlik onlemleri alvyorlar mi
giivenlik programlart kullaniyorlar mi ona bakiyorum, bir de sey iste bildigim hani taninan
bilinen magazalardan ozellikle mobil uygulamalardan, oralardan alisveris yapmaya
calisiyorum. Gizlilik noktasinda da tabii ki hani mobil uygulama bana ozel oldugu igin kimse
de bir iiriin alirken beni gérmiiyor. Yani bu satict da olabilir ya da o anda aligveris yapan kisi
de olabilir. Bir magazadan yaparken orada rahatlikla seni gorebiliyorlar. Hangi tirtinii

aldigint ama mobil uygulamada boyle bir sorun yok’ seklinde goriislerini ifade etmistir.
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Taraftar 1 ise ‘Yani giivenilir sitelerden aligveris yaptlirsa bilindik sitelerden giivenli oldugunu
diigiiniiyorum. Bir de zaten telefonumuza ayni sekilde sifre geliyor. Onaylamazsak higbir
islem olmuyor’ seklinde goriislerini ifade etmistir.

Taraftar 15, ‘Takimlarin Kendi olusturmus olduklart online platformlar: kullanirken herhangi
bir tedirginlik duymuyorum ama bunun haricinde lisansli tiriinii satin alirken eger takimlarin
kendi platformlar: degilse tabii ki bazen tedirginlik duyabiliyorum. Bu yiizden bir teyit etme
stireci  yasayabiliyorum. Bazen farkli platformlar iizerinden bunlarin giivenilir olup
olmadigimi sorgulayarak bu teyit ¢abasina girigiyorum. Gizlilik benim i¢in onemli degil,
¢linkii ben bir taraftarim. Ben o sirada ben bir taraftarim, bir taraftar olarak ¢ok onemli
degil. Ciinkii ben taraftarligimi gizleme gerekgesi duymuyorum. Ciinkii bu belki bir siyaset ile
ilgili bir sey olsaydi olabilirdi.” seklinde cevap vermistir.

Taraftar 7, ‘Genelde ben biraz kuralciyimdir. Bilmedigim tiriinleri tercih etmem, bilmedigim
sayfalart tercih etmem. Genelde her zaman garanticiyimdir ve bildigim yerden her zaman
alirim. Mobil alisveriste risk her zaman olabilir ama bu siteler diger alisveris sitelerinden
daha az giivenilir degildir. " seklinde goriislerini ifade etmistir.

Taraftar 12, mobil pazarlamanin giivenli olduguna dair diislincelerini ‘Takim iiriinlerini
aldigim uygulamalar zaten ya ilgili takimin sitesi tizerinden takip ediyorum ya da belirli basl
alisveris yaptigimiz siteler var. Belki burada isimlerini vermemiz uygun olmaz. Onlar da zaten
vogun olarak kullanilan siteler giivenli oldugunu diigiiniiyorum. Mahremiyet noktasina
gelince mahremiyet noktasinda da agikgasi hi¢ o aklima gelen bir konu degildi. Aldigim tiriinii
% 100 rahatlikla gidip aligverigimi yapabiliyorum. Online iizerinden de mobil uygulama
tizerinden de rahatlikla alisverisimi yapabiliyorum. Belki burada isimlerini vermem uygun
olmaz ama hepimiz tarafindan bilinen bazi siteler var. Uzun yillardwr bunlari mobil uygulama
tizerinden kullantyoruz. Herhangi bir problemle de karsilagsmadim agikgasi. Teknik noktada
da geri doniis noktasinda da oldukga destek oluyorlar.” vermis oldugu bu ifade ile belirtmistir.
Taraftar 6 ise ‘Genelde her seyimi internetten aldigim icin ve su an giiniimiiz internet ¢aginda
yvasadigimiz i¢in ¢ok bu konuda endiselenmiyorum agik¢asi. Giivenilir aligveris sitelerinden
alryorum zaten. Three D Security odeme var yani bir¢ok yonden avantajli oldugunu
diigtiniiyorum’ seklinde cevap vermistir.

Taraftar 8, ‘Yani sey genelde ¢ogu sitede giivenli olup olmadigi noktasinda evet bir kararsiz
kalyyorum, fakat kuliibiin sitesi ile baglantili oldugu icin ya da mobil uygulamast kuliip
tizerinden piyasaya stirtildiigii i¢cin orada tercih ederken, bu giivenlik ve gizlilik noktasinda bir
sey duymuyorum yani ne diyeyim? Olumsuzluk hissetmiyorum. Dolayisiyla yani. Giivenlik ve

gizlilik noktasinda kuliibiin mobil uygulamasiyla kuliibiiniin internet sitesi bana giivenli ve
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bilgilerimi gizli oldugu noktasinda bir teminat ya da giivence veriyor diyebilirim. Disarida
birilerinin evet taraftarliktan kaynakli olarak beni iiriinii satin alirken gérmeleri tabii ki o
Karsidaki kisiler nezdinde olumsuz seylere yol acabiliyor. Buda bir etken, evet, benim taraftar
olmami ya da diger yandan destekledigim kuliibiin gériilmemesi noktasinda mobil pazarlama
bana bir avantaj sunuyor.’ seklinde cevap vermistir.

Taraftar 13, ‘Buna sadece lisans tiriinler degil diger iiriinleri de online alisveris yaparken bu
stkinti olabiliyor. Bu sikintyyr da asmak i¢in bildigim markalar: tercih ediyorum Besiktas
storun kendi sayfasindan alisveris yaparken mesela bununla ilgili herhangi bir tereddiittiim
olmuyor. Bir sikinti da yasamadim bugiine kadar. Yine trendyol hepsiburada nll gibi
sayfalarda da alisveris yaparken oralar bilinirlik yoniinden giivenilirlik yoniinden beni tatmin
ettigi i¢in sitkinti yasamiyorum yagsamadim. Butik aligverisler de yaparsam hem lisansli olup
olmadig1 konusunda hem de kredi karti bilgilerimi verirken ya da dogru iiriin gelecek mi
gelmeyecek mi bu konuda sikinti yasayabilirim. Bu anlamda uygulamanmn giivenligi
tartistlabilir.’ seklinde disilincelerini ifade etmistir.

Taraftar 2, Mobil pazarlamanin giivenligi ile ilgili olarak su ifadelerde bulunmustur. ‘Burada
ozellikle sunun olmasi lazim, genellikle mobil pazarlamada kredi kartiyla alisveris oldugu
icin, giivendigim bir yerse, onda herhangi bir tereddiit duymuyorum. Ama hani béyle aract
kurumlar tizerinden A veya B sitesi gibi bilmedigim bir site oldugu zaman daha ¢ok sanal kart
kullanarak bunlart yapiyorum. Diger tiirlii genellikle kredi kartiyla bu islemi yapryoruz. Yani
aslinda lisansh iiriin oldugundan da kurumsal bir yapiya sahip oldugundan oraya
giiveniyorum. Oradan aligveris rahatlikla yapryorum ama araci bir firma varsa arada
oralarda genellikle sanal kart iizerinden Alisveris yapiyorum.

Taraftra 4 ise mobil pazarlamanin, giivenlik tedbirlerinin avantajlarini ve gizlilige yonelik
avantajlarini verdigi su cevapla ifade etmistir. ‘Tabii takim iiriinlerinde tabii ki alacagimiz bir
tirtin, tirtinler icin tabiki baktigimizda yine mutlaka girdigim 6deme asamasinda ozellikle iste
giivenlik acgisindan Siber giivenlik agisindan sertifikalarin olup olmadigini ve iste 3 boyutlu
giivenlik veya iste three-D giivenlik denilen o three D security denilen o asamada bankamin
mobil uygulamasina yonlendiriyor mu? yonlendirmiyor mu? buna mutlaka dikkat ediyorum ve
bir de iste popiiler olan o mobil ticaret platformlarindan mutlaka iste aligveris
gerceklestiriyorum. Onlar, ciinkii birazcik daha Qiiven verici oluyor. Iste sosyal medya
pazarlamaya gore ¢ok ¢ok daha giivenli bir pazarlama yontemi bana gore ve bir de iste
mahremiyet konusu da onemli. Burada her tiriinii mesela her yerden alma gibi bir ihtimalimiz
olmayabiliyor ama iste internet iizerinden yapilan siparislerde mahremiyet konusunda insan

kendini daha giivenli hissediyor ve iste o iiriinii ¢cekinmeden herhangi bir tereddiit yagamadan
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satin almasini gergeklestirebiliyor. Bu konuda da yine mobil pazarlama benim i¢in bir tercih
sebebi oluyor.’

Taraftar 5 ise mobil pazarlamnin giivenli oldugu ve kisiye 6zel aligveris imkani sundugunu su
sozlerle ifade etmistir. ‘Yani tabii ki alisveris konusunda bilgilerimiz paylasilmadigi icin ve
aldigimiz iriin kendi belirttigimiz adrese geldigi icin daha onceden de deneyimledik ¢ok
giivenli ve eger Saklama geregi duyabiliyorsan tuttugum takimi gayet de gizlilik saglyor.
Mobil pazarlamada bana ozel bir sekilde alisverisimi yapip bana ulastyor tiriinler.’

Taraftar 10, mobil pazarlamanin bilinen platformlardan oldugu siirece giivenli oldugunu ve
gizliligin kendince 6nemli olmadigin1 su sozlerle ifade etmistir. ‘Yaptigim meslek itibariyle
gizlilik agisindan herhangi bir sorun gérmiiyorum. Herhangi bir giivenlik ac¢isindan da bir
stkinti gérmiiyorum Tabi burada kendini kanitlamis platformlardan satin alma durumunda bu
sekilde degerlendiriyorum tabi.

Taraftar 11, Mobil pazarlamanin gizlilik avantajini verdigi su 6rnekle agikliyor. ‘Babam koyu
Galatasarayli oldugu icin. Fenerbahge storelarina gitmekte biraz zorlaniyorum, elimde
Fenerbahge Store posetlerini gorsiin istemiyorum o yiizden mobilden almak daha rahat
oluyor benim igin.’

Taraftar 14, mobil pazarlamanin giivenlik ve gizlilik durumlarina bakis agisint verdigi su
cevap ile ifade etmistir. ‘Yani ben simdi ben bir taraftar olarak herhangi bir takima bir yere
mensup olmayarak sadece taraftar olarak benim i¢in gizlilik ya da yani kimligimin gizlenmesi
ile ilgili bir endigem yok. Dolayistyla benim igin 6nemli degil. Giivenlik agisindan eger seyse
kredi karti bilgilerinin giivenligi falan noktasindaysa da onunla ilgili de bir seyim yok artik.
Zaten ¢ok giivenli internet alisverisi yani sifreleme sistemi séz konusu sanal kartlar var o
viizden de herhangi bir giivenlik kaygisi yasamiyorum.

Taraftar 16 ise ‘Mobil alisveriste simdiye kadar bir problem yasamadim. Gizlilik konusunda
da herhangi bir problem yok’ seklinde vermis oldugu cevapla mobil pazarlamanin giivenligine
vurgu yapmistir.

Taraftar 17, mobil alisverisin giivenlik agisindan olumlu fakat gizlilik konusunda olumsuz
duygularin1 verdigi su cavapla ifade etmistir. ‘Soyle séyleyeyim belirli sponsorlu olan ya da
cevredeki arkadaslarimizdan duydugumuz kadariyla bir arkadasim buradan alisveris yapryor
ben de ona giivenerek ayni yerden alisveris yapabiliyorum. Mobil pazarlamamanin
mahremiyet anlaminda avantajli oldugunu diigiinmiiyorum. Ciinkii internet dedigimiz zaman
her sey agiga dokiiliiyor o yiizden daha ¢ok o konuda AVM Tarzi ya da bunun satigini yapan
verlere gitmek yani yiiz yiize alisveris yapmak daha mantikli. Mobil aligveriste Fark edilme

olasithiginiz bilgileriniz sisteme diistiigii icin daha yiiksek.
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Taraftar 18, Mobil aligverisin giivenlik ve gizlilik acisindan dez avantaj i¢erdigini verdigi su
cevap ile ifade etmektedir. ‘Kullandigim mobil uygulamalar daha ¢ok ve yaygin kullanilan
uygulamalar oluyor ama tabi yiiz yiize aligveris daha giivenli gibi. Mobil uygulamalarin
giivenligi beni bir bakima tatmin etmiyor diyebiliriz. Mahremiyet a¢isindan da yiiz yiize
pazarlama da daha giivenli diyebiliriz. Mobil pazarlamada bilgilerin yayilma agiga ¢ikma
ihtimali daha fazla gibi.’

Taraftar 19 ise mobil aligverigin giivenlik ve gizliligi konusunda su ifadelerde bulunmustur.
‘Su an giintimiizde biliyorsunuz dolandiricilik ¢ok fazla oldugu icin bilindik sitelerden ya da
takimin kendi sayfalarindan tercih ediyorum. Giivenli buldugum siteler ve kendi internet
sayfalarindan satin alyyorum. Mobil gizlilik anlaminda yiiz yiize alisverigse oranla daha
gizlilik saglamaktadir. Sonugta tek basima yaptigim bir alisverig, bu anlamda gizlilik
ac¢isindan mobil daha avantajlidir.

Taraftar 20 ise mobil aligverisin giivenlik ve gizliligine yonelik verdigi cevap su sekildedir.
‘Ya acik¢ast bu takim itiriinlerindekiyle normal kendi hayatimizdaki yaptigimiz alisverisler e
ticaret aligverislerine ayni agidan bakiyorum. Eskiden ozellikle, ¢cok benim simdi ailemde de
tabi tuttuklar: takima gére onlar da iiriinii satin aliyorlar. Ozellikle pandemi den énce biraz
daha bu konuda bir yadirgama vardi. Insanlarda giivensizlik vardi. Ozellikle belli yas
grubunun iistiinde ama pandemi de eve kapandigimiz dénemler olsun, c¢ikamadigimiz
zamanlarda ¢ikmak istemedigimiz zamanlarda market aligverisine bile soylemeyle beraber bu
gilivensizlik yikildi. Artik Daha giivenilir bakiyoruz. Her ne kadar bazi noktalarda
gizliligimizin agiga ¢ikacagin diisiinsek de yine de giiven duymayt tercih ediyoruz. Ciinkii o
konfor ve rahathk bizi buna itiyor.’

Taraftar 21 ise mobil aligverisin giivenligi konusunda su cevabi vermistir. ‘Takimin kendi
Instagram sayfasinda da paylastigi magazasindan genelde sey yapiyorum yani dig
magazalardan degil de genelde takimin da kendi sayfasindan girip gidiyorum siteye oradan
alryorum. Sadece takimin mobil uygulamalarindan. Bir de sey takim haricinde taraftarlarin
kendi cikarttigi tiriinler de var mesela onlarda da giivenli olanlarini buluyorum daha ¢ok

popiiler olan bir de herkesin aldig: yerden aliyorum onlari da.’
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4.2.1.6. Takim Ozdesim Diizeyi ile Lisansh Uriin Satin Alma Arasindaki iliski

Yok; 42,90%

Var; 57,10%

Sekil 4.14 Takim Ozdesim Diizeyi ile Lisansh Uriin Satin Alma Arasindaki iliski

Taraftarlara gore %57,1 ile Takim Ozdesim diizeyi lisansl {iriin satin alma arasinda
giiclii bir iligki vardir. Taraftarlarin %42,9°na gore takim 6zdesim diizeyi lisansh iiriin satin
alma durumunu maddi konular ve iiriin 6zelliklerine gdre daha az etkilemektedir. Ozetle
taraftarlar sadece takima kendilerine ait hissettikleri i¢in degil ayni zamanda satin alma
konusunda maddi imkanlar, iirin 6zellikler ve {iriin ¢esitlerinin ¢oklugu gibi konulardan da

etkilenmektedir.

4.2.1.6.1. Bir Takim Taraftar1 Olmak Neleri Gerektirir?

Maglari Yayinci Kurulustan Takip Etmek 5,90%

Yardim Kampanyalarina Katilma 8,80%

Kombine Bilet Almak 14,70%

Sosyal Medyadan Destek 14,70%

Manevi Destek Olmak 23,50%

Lisansh Uriinleri Tercih Etmek 32,40%

Sekil 4.15 Bir Takim Taraftar1 Olmak Neleri Gerektirir?
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Katilimcilara gore bir takim taraftart olmak %32,4 ile lisansh iirlinleri tercih etmek,
%23,5 ile, manevi destek olmak, %14,7 ile sosyal medyadan destek olmak, %14,7 ile
kombine bilet almak, %8,8 ile yardim kampanyalarina katilma, %5,9 ile maglar1 yayinci
kurulustan takip etmek olarak ifade edilmistir.
Katilimcilarin bir takim taraftar1 olmak neleri gerektirir seklinde kendilerine yoneltilen soruya
verdikleri ifadeler su sekildedir.
Taraftar 8, Bir kisinin taraftarlik gereklerini su sekilde ifade etmistir® Tukimla seyim varsa bir
bag bagim oldugunu diisiintiyorum. Dolayisiyla tuttugum takimin da lisansh tiriinlerini alarak
kendimi o kuliibiin ya da o takimin bir taraftart gibi hissettigimi soyleyebilirim. Dolayisiyla
tercih noktasina lisansli tiriinleri satin alarak hem kuliibe maddi anlamda bir yardim yani bir
anlamda destek hem de kendim agisindan da manevi bir sorumlulugu yerine getirdigimi
diigtiniiyorum. Yani bir takimin taraftar: olmak da aslinda bunu gerektirir diye diistintiyorum.
Yani bir takimi tutuyorsak bence ¢ok tarafgir olmadan ¢ok fazla holigan diizeyinde olmadan o
takimin varligimi stirdiirmesi noktasinda lisansl iirtinlerin satin alinmasi, takimin yapmuig
olduklar: etkinliklere katilim gibi seylerin taraftarligin geregi noktasinda gerceklestirilmesi
gerektigini diigiiniiyorum. Bundan kaynakli da takimin lisansh tiriinlerini satin almayi tercih
ediyorum.’
Taraftar 17 ise bir takim taraftarinin yapmasi gerekenleri ‘Bir takim siirekli olarak savunmak,
kaybetse de arkasinda durmak maddi ve manevi olarak destek ¢ikmak bunu ¢ocuklarimiza
astlamak maclarina gitmek ve kombine biletler almak yani her tiirlii destek ¢ikmayr gerektirir.’
seklinde ifade etmistir.
Taraftar 10, bir takim taraftar1 olmak neleri gerektirir sorusuna ‘Bir takimin taraftart olmak
tabii ki takimi destekleme anlamina geliyor. Takimi desteklemek Tiirkiye sartlarinda en basit
hali en basit yolu yani takima destekle bagista bulunmanin en basit yolu onun lisansh bir
tiriinii satin almaktan geger diyebilirim. Ya da kendi stadyumundaki mag¢ina bilet satin alip
gitmeyi gerektirir. Stadyumda onu desteklemeyi gerektirir diyebilirim.’ Seklinde goriis ifade
etmistir.
Taraftar 18, bir takimin taraftarinin taraftar oldugu igin yapmast gerekenleri ‘Bir takimin
taraftart olmak, olabildigince store den alisveris yaparak maddi agidan da destek olmak.
Canli olarak stadyumdan veya spor salonundan gidip destek olmaya c¢alistyoruz. Sosyal
medyada artik ¢ok onemli noktada o mecradan gonderi begeni ile destek olmak ve haklarin
savunmak diyebiliriz.” Seklinde ifade etmistir.
Taraftar 1 ise bir takim taraftar1 olmanin gereklerini ‘Yani goniilden bagliligi gerektirir ve

destegi gerektirir. Her agidan o takimin sampiyon olsa da olmasa da her durumda yaninda
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olmayr gerektirir bence. Maclarina gitmek gerekir, desteklemek gerekir, tiriinlerini almak
gerekir. Her sekilde desteklemek gerekir. Sosyal medyadan takip etmek gerekir. Sosyal
medyadan ayni sekilde desteklemek gerekir.’ seklinde verdigi cevap ile ifade etmistir.

Taraftar 3 ise takim taraftar1 olmanin gereklerini su sekilde ifade etmistir ‘Yani soyle
diigiinelim takim magina gidersem hem tutku'yvu yasamis olurum hem de takima bir gelir
kazandwrmig olurum. Formasint alirsam da aymi sekilde hem o takimi tuttugumu insanlara
belli ederim hem de kuliibiime arti bir gelir kazandiririm. Tabii ki lisansh iiriin almak lisansli
yvaywn izlemenin takim agisindan onemli oldugu kadar benim i¢in de onemli’

Taraftar 4, taraftarligin gereklerini ‘Maddi olarak da bir sekilde destek olmayr manevi olarak
da bir sekilde destek olmay1 gerektirir. O takima karsi maddi olarak destegi tabii ki iste
vasadigimiz sehirdeki maglarina giderek veya iste bir sekilde o resmi magazalarindan lisansl
tirtinlerini alarak gergeklestirebiliyoruz veya iste bir dernek iiyeligi varsa iste Besiktaslilar
Dernegi buna tiye olarak oraya aylik bir abonelik vererek bir takim dergisi varsa yine buna
abone olarak bunu gergeklestirebiliyoruz. Manevi destegimiz de iste sosyal medya tizerinden
veya ne bileyim iste sosyal ortamlarda arkadas cevresinde kuliibiimiiziin haklarini tabii ki
belli bir saygi ve sevgi cercevesinde koruyarak veya savunarak gercgeklestirmeyi bir sekilde
vapiyoruz ger¢eklestiriyoruz.’ seklinde ifade etmistir.

Taraftar 5, takim taraftar1 olmanin gerekleri arasinda asir1 fanatik olmadan, kisinin sehrinin
takimini tutmasi gerektirini vermis oldugu su cevap ile ifade etmektedir.’” Ben goyle
diigtiniiyorum. Sehrimizin takimint desteklememiz gerektigini diisiiniiyorum. Takim taraftari
olmak tabii ki holiganizim disinda karsilikli saygt ve sevgi ¢ercevesinde sosyal ortamimizda
da o takimin taraftari oldugumuzu belirtip, takima katki vermek adina ozellikle i¢ saha
maglarinda mutlaka macglara gitmeye, lisansh iiriin almayir  veya Iste o6zel giinlerde
takimimizin yaminda olmayr gerektiriv. Ama ozellikle net belirtmek istiyorum ki herkes
sehrinin takimint mutlaka desteklemeli.’

Taraftara 7, bir takim taraftar1 olmak neleri gerektirir sorusuna’ Takim taraftari olmak sonugta
sadece taraftar olarak bulunmak yetmez. Her kuliip icin gegerli bu. Her kuliibiin taraftari
kuliibiine destek olmak agisindan da tabii ki de o kuliibiin tiriinlerini almast o kuliip acisindan
da iyi bir sey olur. Ciinkii kuliiplerin gelirleri ¢ok yiiksek olmadigi icin her zaman taraftarin
da kuliibe destek olmasi, bir forma alsa bile bu bir destektir. O yiizden bir takimin taraftar
olmak demek, sadece onu disarida izlemek degil. Hem yayinct kurulusa tiye olarak hem de
lisansli iriinlerinin aligverigini yaparak destek olunabilir.’ seklinde cevap vermistir.

Taraftar 9 ise ‘Bir takimin taraftari olmak her platformda onu desteklemek, iste takimi

gortiniir yapmak, iste maglarina gitmek, bunla ilgili belki sosyal medyada paylasim yapmak.
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Lisansl tiriinlerini kullanmak. Bunlar olabilir diye diigiiniiyvorum.’ seklinde vermis oldugu
cevap ile bir takim taraftari olmanin gereklerini belirtmistir.

Taraftar 13, bir takim taraftar1 olmanin yolunun tuttugugu takimin lisansl triinlerini arkadas
cevresine hediye etmekten gectigini verdigi su cevap ile ifade etmektedir. ‘Ben o takimin
taraftartysam ben o takimin tiriinlerine goriiniir sekilde ozellikle mag giinlerinde atkisini
formasint yamimda tasimam son derece onemli ya da arkadaslarima hediye alirken bile
onlara o takima yonelik hediyeler alirim ki bilsinler ben o takimi tutuyorum destekliyorum.’
Taraftar 14 ise bir takim taraftarimin taraftarlik duygusunu gelecek kusaklara aktarmasi
gerektigini ‘Birincisi bir takimin transferlerinden kimlerin oynadigindan haberdar olmak
gerekiyor. Giindemi iyi kotii takip etmek gerekiyor.r Ligde kaginci sirada iste ondan sonra
Avrupa'daki durumu yani hangi maglara katilacak vesaire. Bir digeri takiminin pazarlamasini
yapmak gerekiyor. Yeni taraftar edebilmek icin biraz iste ozellikle kiigiik yas ¢ocuklart igin
belki onlara daha ¢ok boyle lisansli formalar vesaire alarak taraftar kazandirmak bence
onemli.’ seklinde verdigi cevapla ifade etmistir.

Taraftar 15, taraftar olmanin gereklerini ‘ Bir takimin taraftart olmak, tuttugun takimla aidiyet
hislerinin olusmasini, baglarimin olusmasim gerektirir. Lyi veya kétii sonuclar alindigi zaman
arkasinda durmayr gerektirir, sportif anlamda takimi yukariya tasiyacak séylemleri sosyal
medyada belki desteklemeyi gerektirir. Takimi Taraftarin da temsil ettiginin bilincinde olmak
gerekir. Tabi aslinda takimi en c¢ok tasiyan, toplum nezdinde ne kadar reklam yapilirsa
vapilsin, en biiyiik reklam yiiziiniin taraftar oldugu, o yiizden taraftarin da takimin temsil
ettiginin bilincinde olmasi gerektigini diistiniiyorum. Miimkiinse takimin etkinliklerine
Katiimak gerekiyor ve ayni zamanda lisansl tiriinleri almanmin da ozellikle iiriin satin alirken
lisansh iiriin satin almaya da 6zen gosterilmesi gerekir.” seklinde vermis oldugu cevap ile
ifade etmistir.

Taraftar 21 “Iyi giin taraftar: olmayacagiz her zaman takimimiza destek olacagiz. Boylelikle
yvani takimimizin da kendimizin de moralini yiikseltecegiz ki takimimiz daha iyi yerlere gelsin
yvani sadece iyi giinlerde stada gitmeyecegiz Sadece iyi giinlerde sokaklarda bagirmayacagiz,
paylasimlar yapmayacagiz her zaman yapacagiz ki bir takimla birlesmemiz bir aidiyetimiz
olsun. Sadece ev sahibi oldugunda degil deplasman da olsa bile yani giiciimiiziin yettigi kadar
maglarina gitmemiz gerekiyor.” Seklinde verdigi cevap ile bir takim taraftar1 olmanin

gereklerini ifade etmistir.
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4.2.1.6.2. Takim Ozdesim Diizeyi Lisansh Uriin Satin Alma Algisim Nasil Etkiler?

Uriin gami 13,90%

Uriinlerin fiyatlar etkiler 16,70%

Maddi durumlar ile iliskilidir 16,70%

Takimin basarisina gore etkilenir 19,40%

Arasinda gigli bir iliski vardir 33,30%

Sekil 4.16 Takim Ozdesim Diizeyi Lisansh Uriin Satin Alma Algisim Nasil Etkiler?

Katilimeilarin %33,3’ne gore Takim Ozdesim diizeyi ile lisansh {iriin satin alma
egilimleri arasinda ¢ok giiclii iliski oldugunu ifade etmislerdir. Takim Ozdesim diizeyi yiiksek
olan taraftarlarin lisansh iiriin satin alma algisini arttiracagini ifade etmistir.

Katilimeilarin %19,4’niin ise satin alma algisinin takimin o anki basarisina bagl
oldugunu ifade etmistir. Takim basarisinin yiiksek oldugu donemlerde satin alma niyetlerinin
artig gosterdigini ifade etmistir.

Katilimeilarin %16,7’nin Maddi durumun satin alma algisina etki ettigini ifade
etmistir. Takim Ozdesim diizeyinin yaninda maddi durumun kétii olmas1 gérece pahali olan
lisansl {irinlerin alinmasi konusunda sorunlar olusturdugunu, benzer sekilde maddi durumun
1yi olmasi da fiyata olan duyarlilig1 yok ettigi ifade edilmistir.

Katilimeilarin %16,7°nin {irlinlerin fiyatlarin satin alma algisina etki ettigini ifade
etmistir. Bu grup bazi iirlinlerin ¢ok yiiksek fiyatlara satilmasi nedeni ile satin alma algilarinin
daha diisiik olabilecegini ifade etmistir.

Katilimcilarin %13,9’nun ise farkli iirlinlerin satilmasi, 6zel seri, nostaljik tirlinler gibi
tirtinlerin satin alma durumunu etkiledigi goriilmiistiir.

Katilimeilarm énemli bir béliimii Takim Ozdesim diizeyi ve lisansl iiriin satin alma
arasinda gii¢lii bir iliski oldugunu ifade etse de Takim Ozdesim diizeyi haricinde maddi durum

ve lrlin Ozellikleri gibi konularin da satin alma algisina 6nemli sekilde etki ettigi ifade
edilebilir.
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Takim 6zdesim diizeyi ve lisansh {iriin satin alma algis1 arasindaki iliskiye yonelik

olarak katilimcilarin belirtmis olduklari goriisler su sekildedir.

Taraftar 1, ‘Tabi ki bir tiriinii alacaksam kendi takimimin tiriiniinii almay: tercih ediyorum
cogunlukla. Hem takimima destek olmak amaciyla hem de daha 6zdeslesmek ve benimsemek
amaciyla takimimin lisansly iiriinlerini tercih ediyorum.’ seklinde goriis ifade etmistir.

Taraftar 2, ‘Simdi bir takimin taraftar: olmak illa o takimin tiriinii alacagim anlamina gelmez.
Ama takimla iste o bahsettigimiz 6zdesim dogrultusunda aidiyeti daha fazla hissedebilmek
icin o ftirtinlere sahip olmak isterim. Mesela buna érnek verecek olursak, takimlarin 100.
villarinda ¢ikardigr formalar. Bir seneye mahsus. Mesela onu alip onu saklamak ona sahip
olmak kisiye ozel hissettirir. O yiizden de bu noktada ele alabiliriz bu durumu.’ seklinde ifade
etmistir.

Taraftar 4, takim 6zdesim diizeyi ile lisansh iriin satin alma arasindaki iliskiyi ‘Tabii bir
takimla 6zdesim duygusu yasamak veya bir takimin taraftart olmak o takima karsi bir aidiyet
hissetmek anlamina geliyor. Bu aidiyet gerekgesiyle de ister istemez tabii ki kuliibe destek
olmak, takima destek olmak adina bir alisveris yapma egiliminde mutlaka ister istemez insan
hisleri araciligiyla boyle bir ruh haline biirtiniiyor. Ama tabii ki burada etkili olan takimin her
ctkardig tirtinii almak degil takimin mutlaka iste bir magazasina gitmek veya bir mobil
aligveriy sitesine girip oradaki iiriinleri incelemek, aklimiza yatanlar: almak ve iste kalitesi
konusunda begendigimiz tiriinleri almak tabiki burada onemli olan ama her ne olursa olsun
tabii ki bir takima aidiyet hissediliyor ise bununla alakali illaki o lisansh iiriinlerden satin
almayr Insan bir gereklilik bir ihtiya¢ olarak bu hissin icerisinde bulunuyor’vermis oldugu bu
cevap ile ifade etmistir.

Katilime1 21, “Uriin almaya yénlendiriyor, zaten en biiyiik sebep de o benim igin. Yani takimi
benimsemis olmam onunla birlesmemdir”. Seklinde ifade etmistir.

Taraftar 6, ‘Yani tabi tuttugum takimin iiriinlerini almak beni manevi agidan tatmin ediyor.
Ama sadece kendim i¢in degil. Farkli takim tutan arkadaslarima, dostuma, ¢evreme de Kendi
takiminin tiriinlerini aliyorum.’ seklinde goriis ifade etmistir.

Taraftar 7, ‘Cok etkiliyor. Sonugta bir takim taraftaryim. Takim taraftart oldugum icinde
forma ya da saat ya da onunla ilgili herhangi bir benim kullanabilecegim bir iiriin, benim o
takimi tutmamdan dolayr beni ¢ok sekilde etkiliyor. Yani sonug¢ta tutmadigim bir takimin
iiriiniinii alamam. Ozdesim duygusu yasadigim icin Fenerbahge nin iiriinlerini alamaya cok
dikkat ederim.’ seklinde goriis ifade etmistir.

Taraftar 9, takim ile 6zdesim duygusu yayisor olmanin, lisansl iriin alma arasindaki iliskiyi

‘Ya takimin ne kadar ¢ok taraftar: isem o kadar lisansl iiriin almak istiyorum. Yani takim
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benim bir kimligim. Bu kimlige uygun olarak da .... o kimligi daha yiiceltecek seyler yapmam
gerekiyor. Bu da lisansh iiriinleri satin almak ya da onun ¢ikardigi dergileri almakdan
geciyor.’vermis oldugu bu cevap ile ifade etmistir.

Taraftar 12, ‘Biz herhalde millet olarak biraz takim konusunda fanatigiz. Hepimiz de o duygu
var. Soz konusu herhalde tuttugumuz takim olunca biraz daha hassas oluyoruz. O yiizden de
hani gergekten eger Imkdamm varsa lisansh iiriinleri gercekten tercih ederim. Dedigim gibi
cocuklar da gergekten bu noktada ¢ok hassaslar. Yas gruplart kiiciik olmasina ragmen lisansl
olmayan hi¢cbir iiriinii kullanmiyor. Evet, oglum da Begsiktas taraftari. Biitiin formalar
Store'dan hatta soyle bir 6rnek vereyim, dogum giiniimde bile arkadaglarindan store'dan sey
istedi. Forma istedi. Iki tane formas: var.’ seklinde goriis ifade etmistir.

Taraftar 13, takimla 6zdesim duygusu yasamanin gerekleri arasinda lisanslhi {irinleri alarak
takima destek olunmasinin geregini vermis oldugu su cevapla agiklamistir. “Takimlar maddi
kazanglarla yiiriiyebiliyor. Transferlerini, etkinliklerini, hepsini maddi kazanglar iizerine
kurabiliyorlar ve o maddi kazan¢lar: da saglayabilmesi i¢in bizim gibi taraftarlarin onlart
desteklemesi gerekiyor. O yiizden kesinlikle takim 6zdesim diizeyi taraftart oldugum takimin
lisansl iirtinlerini satin almamda etkili. Besiktas tiriinlerini alirken Lisansli tiriinii o6zellikle
takimi desteklemek adina tercih ederim.’

Taraftar 14, ‘Ya tabii ozellikle mag zamanlarinda ya da boyle Avrupa'da oynama basarisi
gosterdiginde, vesaire hani ki maglarda o takimin formasini giymek ya da o takimin herhangi
bir seyini kullanmak beni mutlu hissettiriyor ve dolayisiyla da hani lisansh tiriin almak
istiyorum. Sonucta o takimin da bir sekilde donebilmesi i¢in, bir gelir elde edebilmesi icin
taraftar olarak lisansh iiriin alinmasi gerektigini diigiiniiyorum. Takim ile 6zdesim duygusu
yasiyor olmak, lisansli tiriinii almaya ydneltiyor. Dolayisiyla verdiginiz para goziiniize
batmiyor.” seklinde goriis ifade etmistir.

Taraftar 17 ise ‘Takim oOzdesim diizeyim, lisansl diriin alma davramgimi tetikler. Taraftar
olarak daha fazla benimsedigim ve takimim basarili oldugu zaman o takimin biitiin lisansli
tirtinlerini alma istegi doguyor. Hem kuliibe destek olmak amacglt hem kendim i¢cin hem de
cevreye hangi takimi tuttugumu gostermek igin lisansli tiriinleri almak iyi olur.’” takim
6zdesim diizeyinin lisansl iirlin satin alma davranisini etkiledigini bu ifadesi ile agiklamistir.
Taraftar 18 ise bagliligin 6nemine vurgu yaparak su cevabi vermistir.” Lisanslt iiriin satin
alma davranisimi tetikler etkiler. Daha ¢ok bagl olunca daha ¢ok iiriin satin alma istegi
baslar. Her sene yeni forma ¢ikiyor her sene yeni sezon formast alma istegi doguyor. Baglhlik
bence lisansh iiriin satin alma davramgin etkiliyor. Takimla ozdesim duygusunun gelismis

olmasi ve baghlik nedeni ile elimizde olsa bile tekrar yeni sezon formasini alabiliyorsunuz.’
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Taraftar 5 ise Takimi ile 6zdesim igerisinde olan bir taraftarin her haliikarda lisansli iiriin
almasmin gerekli oldugunu ‘Eger o takimin taraftariysaniz lisansh iiriin satin almak
zorundaswiz. Ciinkii, bir ¢cok fason tiriinii de var mensubu oldugumuz kuliibiin. Eger o fason
tirtinlerini alirsak, evet, biz o tiriine sahip oluruz ama bu tutmus oldugumuz takima hi¢bir
fayda saglamaz. Takimimizin lisansl diriinlerini giymek istiyorsak takimimizin tiriinlerini
giymek istiyorsak bu takima da fayda saglamasi gerektirecegi i¢in mutlaka lisanslh tiriinleri
tercih etmemiz gerekiyor. Bunun i¢in de su anda zaten online olarak islem yapan biitiin mobil
siteleri gayet herkese acgik ve kullanilir sekilde. O yiizden Kesinlikle lisansl iiriin tercih
etmemiz gerekiyor.’ seklinde vermis oldugu bu cevap ile ifade etmistir.

Taraftar 15, ‘Taraftar: oldugum takimla 6zdeslesmis olmam beni lisansh tiriin satin almaya
yvonlendirir ve yonlendirmelidir de zaten. Ciinkii lisansh iiriin almadiginiz zaman Takima
hi¢chir katkist olmuyor zaten. Olmadigi zaman da ashinda siz sadece taraftarliginizi sokakta
gostermis oluyorsunuz, bunun da bir anlami yok.” seklinde goriis ifade etmistir.

Taraftar 20, ekonomik zorluklarin takim 6zdesim diizeyi ile lisasnli {irlin satin alma davranisi
arasindaki bagi etkiledigini verdigi su cevap ile ifade etmistir. ‘Eskiden ag¢ik¢as: baktigimizda
2 sene oncesine kadar dzellikle lisansh iiriin alma konusunda takim ile 6zdesim duygusu
vasamak, kendimizi oraya ait hissetmek daha on plandaydi. Bir insan olarak korsan iiriin
almaya elim gitmiyordu ya da disaridan bir iiriin almaya baska bir firmanin sattigi lisansl
bile olsa yan iiriinii almaya ¢ok eli gitmiyordu. Lisansh iiriin almak, takima direkt destek
olmak, takima faydali olmak anlamindaydi. Ama artik biraz tabi ekonomik zorluklar ve
store'daki fiyatlarin asiri derecede yiikselmesi insanlari biraz bu konuda normalde senede 5
trtin aliyorsa simdi 2 iiriin almaya itmeye basladi. Bir¢ok etrafimda arkadasim var. Bu ige
goniil vermis, takimina goniil vermis her sene formalart vardw. Diizenli 2 senedir bakiyorum
¢tkan biitiin tiriiniin formalardan almiyor ya bir tane aliyor ya da o sene alamiyor. A¢ik¢asi

bunun ¢ok ciddi bir etkisi var’
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SONUC

Bu aragtirma ile Tiirkiye Siiper Lig’ nde sampiyonluk yasamis olan 4 biiyiik takim
(Trabzonspor, Besiktas, Galatasaray, Fenerbahge) taraftarlarinin mobil pazarlamaya yonelik
algilarinin ve takimlar1 ile 6zdesim diizeylerinin, mobil uygulamalar ve ziyaret ettikleri
internet siteleri araciligi ile takimlarinin lisansl Girlinlerini satin alma niyetleri ile iliskisinin
incelenmesi amaci ile uygulanmigtir. Taraftarlarin mobil pazarlama algilar1 ve 6zdesim
diizeylerinin mobil satin alma siireclerine olan etkileri farkli arastirma teknikleri ile
incelenmistir. Bununla birlikte ¢alismada taraftarlarin mobil pazarlama algilar1 ve 6zdesim
diizeylerinin bu mobil satin alma diizeylerine etki eden demografik ve diger ozellikleri de
incelenmistir.

Bu arastirmada, karma yontem arastirma desenlerinden ‘Yakinsayici Paralel Desen’
uygulanmigtir. Karma yontem arastirmalari, arastirmacinin bir calisma veya birbirini
izleyen caligsmalar igerisinde nitel ve nicel yontem, yaklasim ve kavramlart bir araya
getirerek uyguladigi arastirmalardir. Arastirmanin nicel bdliimiinde anket yontemi ve nitel
boliimiinde ise yar1 yapilandirilmis form ile veriler toplanarak analizler gerceklestirilmistir.
Her iki boliimde de elde edilen bulgular analiz edilerek sonuclara ulagilmistir.

Nicel analizler kisminda ol¢ekler ve uygulama ile ilgili izinlerinin alinmasinin
ardindan katilimcilara aragtirmanin amaci, igerigi ve kullanilan Olcekler ile ilgili bilgi
verilmistir. Arastirmaya katilmayr kabul eden katilimcilardan onamlar1 alindiktan sonra
anket formlar1 internet {izerinden online yontemle katilimcilara uygulanmigtir. Anket
uygulamasinda elde edilen veriler incelmis, veri kalitesi yeterli olan anketler caligmaya
dahil edilmistir. Bu kapsamda ¢alismada ornekleme diizeyine gore yeterli ve gecerli olan
n=937 katilimcinin verisi 151ginda analizler uygulanmustir.

Nitel boliim i¢in arastirma O6rneklemi n=21 kisi olarak belirlenmistir. Bu gruba
miilakat yontemi ile yar1 yapilandirilmis form uygulanmistir. Her bir miilakat farkli yerlerde
ve farkli zamanlarda yliz yiize gorisiilerek veriler toplanmistir. Boylelikle katilimcilarin
verdikleri yanitlarin birbirinden etkilenmesinin 6niine gecilmistir. Nitel arastirmada alinan
ses kaydi ile goriismeler veri formatina doniistliriilmiistiir. Nitel analizlerde ise belirlenen
yar1 yapilandirilmis veri toplama formu ile elde edilen veriler tema- alt tema analizleri,
anahtar kelime analizleri yapilmistir.

Profesyonel liglerin kuruldugu 1958 sonrasinda en ¢ok sampiyonluk yasamis olan
Galatasaray, Fenerbahce, Besiktas ve Trabzonspor taraftarlarinin mobil pazarlama

kapsaminda takimlarinin lisansli {riinlerine yonelik satin alma niyetlerinin ve takim
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0zdesim diizeylerinin incelenmesi, mobil uygulamalara yonelik alg1 ve kullanim diizeyleri,
mobil pazarlama kapsaminda kullanmis olduklari uygulamalar ve mobil cihazlari ile ziyaret
ettikleri internet siteleri aracilig1 ile takimlarinin lisansli tirtinlerini satin alma niyetlerinin
incelenmesi aragtirmanin alt amaglarini olusturmaktadir. Calismada elde edilen bulgulara
gore mobil uygulamalarin daha 1iyi olabilmesi adina kullanicilarin karsilastiklar
olumsuzluklarin ve ¢6ziim Onerilerinin getirilmesi planlanmistir.

Calismada veri giivenliginin ilk adim1 olarak gercgeklestirilen pilot ¢alismada tutarl
sonuglarin ortaya konmasi i¢in n=200 katilimcinin verileri incelenmistir. Ozellikle dlgeklere
iligkin giivenilirlik ve faktor analizlerinde yeterli sekilde sonu¢ vermesinden dolay1
aragtirmaya devam edilmistir. Calisma sonunda ise tiim grubun verileri iizerinde Ol¢eklere
iliskin giivenilir ve gecerlilik analizleri yapilarak dlgeklerin tutarli sekilde 6l¢iim yaptiklari
ifade edilmistir.

Aragtirmada elde edilen bulgular taraftarlarin mobil pazarlamaya yonelik algilarinin
ve takimlari ile 6zdeslesme diizeylerinin mobil cihazlarinda yiiklii olan mobil uygulamalar
ve mobil cihazlar ile ziyaret ettikleri internet siteleri araciligi ile takimlarinin lisansh
triinlerini satin alma niyetleri ile olan iliskilerini ortaya koymasi bakimindan &nem
tasimaktadir. Elde edilen sonuglar mobil pazarlama ile takimlarinin lisansli iirlinlerini satin
alma algisina etken faktorler belirlenerek bu konuda yasanan sorunlar ¢oziilebilir. Bu
sayede kuliiplerin daha giiclii ekonomik, teknoloji ve insan kaynaklarina sahip olmasi, saha
ve 0grenme maliyetlerinin azaltilabilmesi miimkiin olabilecektir. Ayrica bu denli bir saha
arastirmas1 daha onceden yapilmadigi i¢in elde edilen sonuglar literatiiriin genislemesi
bakimindan olduk¢a 6nemlidir.

Arastirma sonrasinda elde edilen verilerin 1518inda dijital pazarlama kapsaminda
onemli bir yere sahip olan mobil pazarlamanin literatiire taramasi ile mevcut durumunun
analizi, Siiper Lig’ de sampiyonluk yasamis biiylik takimlarin taraftarlarinin mobil
pazarlama araglarina yonelimleri ve bu vasita ile takimlarinin lisansh {iriinlerini satin alma
niyetlerinin analizi, uygulamalara yonelik memnuniyet diizeyleri belirlenmistir. Ayrica
calisma bu bakimdan da 6nem arz etmektedir.

Calisma benzersizligi ve karma yapida oldugu i¢in birtakim smirhliklar ile
varsayimlara bagili kalarak yorumlanmalidir. Bu bakimdan diisliniilen varsayimlar;
Taraftarlarin anket ifadelerine ictenlikte ve dogru sekilde yanit verdikleri, Segilen 6rneklem
grubunun ¢aligma evrenini temsil etme bakimindan yeterli biiylikliikte ve giicte oldugu,
kullanilan Slgeklerin ve yari1 yapilandirilmis formun c¢alisanlar tarafindan benzer sekilde

algilandig1 ve ona gore cevaplandigi diisiiniilmektedir. Ayrica taraftarlarin goniil verdikleri
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takimlarimin anlik basar1 ve basarisizlik durumuna gore calismadaki ifadelere yanit
vermedikleri, ¢calismaya dahil edilen taraftarlarin dagilimlarinin gergek oranlar1 yansittigi ve
farkl1 kuliiplerin yaptig1 mobil uygulamalarin birbirine benzer oldugu varsayilmistir.

Calismanin  kisitlart ise; Orneklemin Galatasaray, Fenerbahge, Besiktas ve
Trabzonspor taraftar1 olmasi, anket kismindaki Olg¢eklerin veri toplama yetenekleri,
katilimcilarin 18 yas iizerinde olmasi, arastirma bolgesi ve aragtirma tarihi, nicel ve nitel
arastirmaya dahil edilen 6rneklem sayis1 olarak diigtintilmiistiir.

Calismada nicel boliimde anket yontemi ile veri toplanmistir. Mobil Alisverise
Iliskin Algilanan Fayda, Lisansl iiriinlere yonelik Takimla Ozdesim ve Satin Alma Niyeti
Ol¢ekleri veri toplama araglar1 olarak belirlenmistir.

Arastirmada Karaoglan (2020) tarafindan gelistirilen ve “Mobil Alisverise Iliskin
Algilanan Fayda” olgegi kullanmilmistir. Ciftyildiz ve Siitiitemiz (2021) tarafindan Tiirkce
gegerliligi yapilan ve Won ve Kitamura (2006)’nin gelistirmis oldugu Lisansli triinlere
yonelik Takimla Ozdesim 6lgegi kullanilmistir. Nicel boliimde son olarak Lee ve Trail
(2012)’ in gelistirdigi Satin alma niyeti Ol¢egi kullanilmistir. Anket formlarinda ayrica
katilimcilarin demografik 6zelliklerine yer verilmistir.

Gtivenirlik analizleri ve dogrulayici faktor analizleri sonucu lisansli iirlin satin alma
niyeti dlgeginin li¢ ifadeden olustugu goriilmiistiir. Satin alma niyeti dlgegi ifadelerinin
birlesimi satin alma algisini olusturmaktadir. Bu algmin yiliksek olmasi satin alma niyeti
diizeylerinin yiiksek olmasina isaret etmektedir.

Calismada nicel ve nitel analiz teknikleri kullanilmistir. Nitel analizlerde yari
yapilandirilmis sekilde diizenlenen formlarda katilicilarin lisansl iiriinleri alma gerekgesi,
takim {riin aligverigini nereden yaptigi, Uriinlerini alma konusunda nelere dikkat ettigi,
mobil pazarlamanin avantaj ve dezavantajlar1 hakkindaki goriisleri incelenmistir. Ayrica
katilimcilarin mobil pazarlamanin gilivenlik ve gizlilik konulari, takimi ile ilgili 6zdesim
diizeyinin lisansh iiriin satin alma algisina etkisi, lisansh iiriin ile ilgili mobil pazarlama
caligmalarin yeterli olup olmadig1 gibi konulardaki goriisleri incelenmistir.

Nicel bolim analizlerinde ise Cronbach Alpha analizi, faktor analizi, bagimsiz
orneklem t testi, Varyans analizi testi, korelasyon ve ¢oklu regresyon analizi nicel analizler
arasinda yer almaktadir. Nitel analiz yontemlerinden tematik analizler ve anahtar kelime
analizleri yapilmistir.

Nicel boliimde elde edilen sonuglar incelendiginde; Mobil Pazarlama Uygulamalari
ve mobil cihazlar ile ziyaret ettikleri internet siteleri lizerinden satin alma niyeti, Takim

Ozdesim ve Mobil Alisverisin Algilanan fayda olgeklerinin giivenilirlik ve gegerlilik
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yapisinin - saglandigi  goriilmiistiir. Olgeklerin yapisal durumunun Karaoglan (2020),
Ciftyildiz ve Siitiitemiz (2021) ve Lee ve Trail (2012)’in sonuglarina benzer yapilarda
gergeklestigi gorilmiistiir.

Olgeklere iliskin puanlar incelendiginde genel olarak grubun Mobil Pazarlama
Uygulamalar1 iizerinden satin alma niyeti diizeylerinin 2,92+1,42 seviyesinde ve orta
diizeylerde oldugu ifade edilebilir. Mobil Aligverisin Algilanan fayda diizeyleri olan Fiyat
ve tlrin 4,05+0,87, Konfor 4,11+0,92, Yer 4,31+0,92, Haz 4,06+0,91, Gizlilik boyutu
3,59+1,06, puan diizeylerinde ve yiiksek diizeylerde oldugu goriilmiistiir. Takim Ozdesim
Diizeyi 3,02+1,45 seviyesinde ve orta diizeylerde oldugu ifade edilebilir.

Katilimcilarin demografik 6zellikleri incelendiginde %65,2 ile 30 yas altinda, %20,2
ile 31-40 yas arasinda ve %14,6 ile 41 yas ve iizerinde oldugu goriilmistiir. Egitim
diizeylerinin %6,2 ile lise ve daha diisiik diizeyde, %56,1 ile 6n lisans, %31.,4 ile lisans ve
%6,3 isle lisansiistii diizeyde oldugu gorilmiistiir. Katilimcilar %34,8 ile Galatasaray,
%30,6 ile Fenerbahge, %22,4 ile Besiktas ve %12,2 ile Trabzonspor taraftar1 oldugunu
ifade etmistir. %39,9’nun 6zel sektor calisani, %60,1 ile kamu sektorii ¢alisant oldugu
goriilmiistiir. Aylik gelir diizeyleri incelendiginde katilimeilarin %54,4 niin 5000 TL altinda
aylik gelir ile distik gelir diizeyi, %29,8 ile 5001-10000 TL, %8 ile 11001-20000TL, %4,1
ile 20001-30000 TL aylik gelir ile orta gelir diizeyi ve %3,7 ile 30001 TL ve {izerinde aylik
gelir ile yiiksek gelir diizeyine sahip oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin %28,7 nin evli
ve %71,3’niin bekar oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin %27,5’nin ¢ocuk sahibi oldugu
tespit edilmistir. Genel olarak katilimcilarin takim taraftar1 dagilimlarinin, demografik ve
diger 6zelliklerinin evreni yansittig1 diistintilmektedir.

Calismanin en 6nemli bulgusu Mobil Pazarlama Uygulamalar1 iizerinden satin alma
niyeti, Takim Ozdesim ve Mobil Aligverisin Algilanan fayda diizeyleri olan iliskilerinin
incelendigi analizlerde; Mobil Pazarlama Uygulamalar iizerinden satin alma niyeti ve
Takim Ozdesim Diizeyleri arasinda pozitif yénde ve yiiksek diizeyde anlamli iliski oldugu
gorilmiistiir.

Gizlilik diizeyleri hem Mobil Pazarlama Uygulamalar: lizerinden satin alma niyeti
ile iligkili oldugu, Gizlilik algilart yiiksek olan katilimcilarin Mobil Pazarlama
Uygulamalar1 {izerinden satin alma niyetlerinin daha yiiksek olacagi goriilmektedir. Mobil
Pazarlama Uygulamalar1 {izerinden satin alma niyetine en ¢ok etki eden konunun gizlilik
oldugu goriilmiistiir. Genel olarak mobil pazarlama faydasi ile satin alma diizeyleri
arasindaki iliskinin kismen gerceklestigi ifade edilebilir. Fiyat ve {irlin, Konfor, Yer ve Haz

gibi konularinin satin alma niyetine anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir.
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Calismanm nitel bulgulari analiz edildiginde Katilimcilarm Takim Uriinlerini alirken
mobil pazarlamanin giivenlik ve gizliligini %66,7 gibi yliksek bir oranda yeterli olarak
gormektedir. Bu durumu Kim ve Arkadaslar1 (2009) da Elektronik ticarette giivene dayali
tiikketici karar verme modeli iizerine yaptiklari, tiikketicinin giiveninin dogrudan ve dolayli
olarak tiiketicinin satin alma niyetini etkiledigini ve tiiketicinin giliveninin satin alma niyeti
tizerinde giiclii bir pozitif etkiye sahip oldugunu ve ayni zamanda tiiketicinin algiladig risk
tizerinde giiclii bir negatif etkiye sahip oldugunu, Bu durumun, tiiketicilerin duygu ve
inanglarina duyarh olduklarini, dolayisiyla inanglarin bir sirketin {iriin ve hizmetleriyle
ortiismesi gerektigini, Iletisim teknolojisindeki devrim, kiiresel pazarlar1 daha rekabetgi hale
getirmekle kalmayarak ayn1 zamanda tiiketicilerin hizmet tiiketiminde giivenin 6nemini de
vurguladiklari ¢alisma ile desteklemektedirler.

Yesiloz (2020), Shareef ve Kumar (2016), Saftko ve Brake (2009) calismalarinda
benzer sekilde sonuglar bulmustur. Yesiloz (2020), Shareef ve Kumar (2016), Satko ve
Brake (2009) arastirmalarinda farkli gruplar ve farkli Olgekler ile gergeklestirdikleri
aragtirmalarinda Mobil Pazarlama faydasinin satin alma niyetlerini pozitif sekilde
etkiledigini ifade etmistir. Mevcut calismada bu iliski sadece gizlilik konusunda fayda ile
siirli olsa da elde edilen bu anlamli bulgu literatiir ile uyumludur.

Bu bulguyu destekleyen bir bulgu da mobil uygulama {izerinden satin alma
davranisint %8,8 ile gilivenli aligveris konusunun etkiledigi nitel analizler de goriilmiistiir.
Taraftarlarin takim lisansl iiriin ile ilgili alisverisinde mobil aligverisi tercih etme sebepleri
incelediginde %?25,7 glivenli aligveris yapma konusunun 6ne ¢iktigr goriilmiistiir. Ayrica
katilimcilar takim {irtinlerini alirken mobil pazarlamanin giivenlik ve gizliligini %58,3 ile
yeterli olarak tamimlamistir. Taraftarlar takim iriinlerinizi alirken mobil pazarlama
uygulamasinin giivenlik ve gizliligini %66,7 ile giivenilir ve %33,3 ile kismen giivenilir
oldugunu ifade etmistir.

Takim Ozdesim ve Mobil Pazarlama Uygulamalari faydasinin sadece gizlilik
diizeyinde iliskili oldugu gériilmiistiir. Ozdesim diizeylerinin artmasmin mobil taraftar
uygulamalarinin Mobil Pazarlama Uygulamalar1 fayda algisini da artiracagi goriilmiistiir.
Fakat bu alginin oldukg¢a smirli sekilde oldugu ifade edilebilir. Benzer sonuglar Akturan
(2010), Giilden (2018), Karagoz ve Caglar (2011)’nin ¢alismalarinda gorilmistiir. Akturan
(2010), Giilden (2018), Karagdz ve Caglar (2011) arastirmalarinda Takim Ozdesim ve
Mobil Pazarlama Uygulamalarini kullanma tutumlarmin iliskili oldugunu, takim aidiyeti
diizeylerinin artmasinin uygulamalarin daha faydali aligveris imkani sundugu algisim

giiclendirmektedir.
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Diger bir 6nemli bulgu da mobil Pazarlama Uygulamalar iizerinden satin alma
niyeti ve Takim Ozdesim Diizeyleri arasinda pozitif yonde ve yiiksek diizeyde anlamli iligki
oldugu goriilmiistiir. Takim Ozdesim diizeyleri yiiksek olan bireylerin Mobil Pazarlama
Uygulamalar1 {izerinden satin alma niyetlerinin de ytliksek olacagi goriilebilir. Katilimcilarin
takim aidiyet ve taraftarlik seviyelerinin artmasi lisansli takim iirlinlerini satin alma
konusunda istekleri artiracagi goriilmiistiir. Katilimcilar agirlikli olarak bir takim taraftari
olmanin gerekleri arasinda %32,4 ile lisansli {riinleri satin almak oldugunu ifade
etmislerdir.

Arastirmada takim aidiyet duygusunun lisansli takim drlinlerini satin alma
konusunda ¢ok énemli bir konu oldugu tespit edilmistir. Benzer bulgular Enginkaya (2015),
Dogru ve Arkadaslar1 (2021), Bayrakdaroglu ve Arkadaslar1 (2023), Aytag ve Yenel
(2012), Aslan ve Karabulut (2021)’un ¢alismalarinda goriilmiistiir. Takimlarina bagh olan,
taraftarlik duygusu yiiksek olan bireylerin takimlarina ait lisansh iriinleri satin alma
niyetlerinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Nitel caligmada ise taraftarlarin lisansh {iriinleri alma gerekgeleri incelendigi zaman
grubun biiylik bir bolimiiniin %81 ile kuliibe destek olmak i¢in satin alma eylemini
gerceklestirdigi goriilmiistiir. Ayrica taraftarlarin %95,2 nin iiriinleri alma konusunda mobil
aligveristen yararlandigini ifade etmistir.

Mobil Pazarlama Uygulamalar: {izerinden satin alma niyeti diizeyine fayda diizeyine
en ¢ok etki eden degiskeninin Mobil Aligverisin Algilanan fayda diizeyi ve Gizlilik oldugu
gorilmistir. Takim 6zdesim diizeylerinin anlamli etkisi olmasina ragmen bu etkinin
yaklagik fayda diizeylerine gore diisiik diizeyde oldugu goriilmiistiir. Buna ek olarak
katilimcilarin %33,3’ne gére Takim Ozdesim diizeyi lisansh iiriin satin alma egilimleri
arasinda ¢ok giiglii iliski oldugunu ve Takim Ozdesim diizeyi yiiksek olan taraftarlarm
lisanslh iiriin satin alma algisini arttiracagini ifade etmistir. Katilimcilarin %19,4’niin ise
satin alma algisimin takimm o anki basarisina bagli oldugunu ifade etmistir. Takim
basarisinin yiiksek oldugu donemlerde satin alma niyetlerinin artis gosterdigini ifade
etmigtir. Taraftar olma ve aidayet diizeylerinin satin alma {izerinde etkisinin oldugu ifade
edilebilir. Taraftarlara gére %57,1 ile Takim Ozdesim diizeyi ve lisansli {iriin satin alma
arasinda giiclii bir iligki vardir.

Kurulan ¢oklu regresyon analizi sonuglarina gore Mobil Pazarlama Uygulamalari
lizerinden satin alma niyeti diizeyine fayda diizeyine en ¢ok etki eden degiskeninin Mobil
Aligverigin  Algilanan fayda diizeyi ve Gizlilik oldugu goriilmiistiir. Takim 06zdesim

diizeylerinin anlamli etkisi olmasmna ragmen bu etkinin fayda diizeylerine gore diisiik
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diizeyde oldugu ifade edilebilir. Mobil Aligverisin Algilanan fayda diizeyi ve Takim
0zdesim diizeylerinin satin alma niyetlerindeki degisimleri %355 oraninda agikladig:
gorilmiistiir. Bu oranin yiiksek bir diizeyde oldugu ifade edilse de geriye agiklanmayan
%45°lik bir béliimiin oldugu unutulmamalidir. Ozetle fayda ve 6zdesim diizeyleri satin
alma niyetini 6nemli bir diizeyde etkilese de bu diizeye etki eden baska faktorlerde
bulunmaktadir.

Nitel kisimda 6ne ¢ikan bulgulardan biri de lisanshi takim iirtinleri aligverislerini
%81 ile kuliiblin resmi internet satig sitesi ilizerinden tercih edildigi goriilmistiir.
Katilimcilarin takim drlinlerini alma siirecinde %?23,5 ile kalite ve fiyat konusunun en
onemli konu oldugunu goriilmistiir. Ayrica %17,6 ile yeni sezon iriinlerinin ve yeni
serilere ait {irlinlerin olmasi, %11,8 ile kolay ve hizli aligveris imkani, %14,7 ile daha fazla
icerigin olmasi ve %§8,8 ile giivenli aligveris imkani olmasindan dolay: tercih edildigi
goriilmiistiir. Bu durum mobil satin alma faydalarinin satin alma diizeyleri ile iliski
oldugunun bir gostergesi olarak goriilebilir. Nitel ve nicel sonuglarinin kendi arasinda da
tutarlt oldugu goriilebilir. Sadece nitel ¢alismada triinlerin kalitesi daha 6n planda iken,
nicel ¢alismada gizlilik konusu daha 6nemlidir.

Calismada ayrica dort takim taraflarina gore mobil pazarlama uygulamalar
iizerinden satin alma niyeti takim 6zdesim diizeylerin ve mobil alisverigin algilanan fayda
diizeylerinden etkilenme diizeylerinin c¢oklu sekilde incelenmesi i¢in takimlar bazinda
regresyon modelleri kurulmustur. Galatasaray, Besiktas, Fenerbahg¢e ve Trabzonspor
taraftarlarinda mobil pazarlama uygulamalari {izerinden satin alma niyetinin takim 6zdesim
ve mobil aligverisin algilanan fayda diizeylerinden etkilendigi goriilmiistiir. Fakat
Galatasaray, Besiktas, Fenerbahge taraftarlarinda mobil pazarlama uygulamalari iizerinden
satin alma niyetlerinin mobil aligverisin algilanan fayda diizeyleri ile anlaml sekilde ve
benzer diizeylerde etkilendigi goriilmiistiir. Trabzonspor taraftarlarinda takim 6zdesim
diizeylerinin satin alma niyeti diizeylerine diger takimlarin aksine etki ettigi ve mobil
aligverisin algilanan fayda diizeylerinden etkilenmedigi goriilmiistiir. Trabzonspor
taraftarlarinin satin alma niyetleri diger taraftar gruplarina gore farkli ve sadece takim
0zdesim diizeylerinden etkilenmekte oldugu goriilmiistiir. Trabzonspor taraftarinin satin
alma davranisinda 6nemli bir faktor olan 6zdesim duygusunun taraftarlik agisindan 6nemini
Yetim ve Arkadaslarimin (2023) ¢ de yapmis olduklar1 ¢alismada, ‘‘Taraftar Baglilik’
kavraminin sportif anlamda bagar1 elde edilip edilmedigine bakilmaksizin baghiligin

temelden gelen ve devam eden siireglerini toplumsal agidan ortaya koymay: arzulayan
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Oonemli bir deger olarak ortaya cikacagi disiiniilmektedir.” seklindeki ifadeleri ile
desteklenmekte ve elde edilen bulgular literatiir ile uyumludur.

Galatasaray, Besiktas, Fenerbahge taraftarlar1 mobil uygulama iizerinden lisansh
iriin satin alma davraniglarin1 fayda ve taraftarlik duyusu ile yaparken, Trabzonspor
taraftarlarinda satin alma sadece taraftarlik ve 6zdesim diizeyi ile agiklanmaktadir. Genel
olarak satin alma davraniglarinin farkli kuliiplerde farkli diizeylerde gerceklesebilecegi
ifade edilebilir. Yagiz (2020) ¢ de ‘Sponsor Markaya Tutumun Taraftar Ozdeslesme Diizeyi
ve Baz1 Demografik Degiskenlerle iliskisi’ baslikl1 ¢alismasinda Trabzonspor, Galatasaray,
Fenerbah¢e ve Besiktas taraftarlarinin tuttuklari takimlara gore 6zdeslesme diizeylerinin
farkliliklarin1 analiz ettigi calismada Trabzonspor taraftarlarinin takim 6zdesim diizeyinin
daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu bilgisi 6ne ¢ikiyor olmasi elde edilen bulgularin
literatiir ile uyumlu oldugunu gostermektedir. Nitel ¢alismada bu bulgular ile uyumlu olarak
katilimeilarm 6nemli bir bolimii Takim Ozdesim diizeyi ve lisansh {iriin satin alma
arasinda giiclii bir iliski oldugunu ifade etse de Takim Ozdesim diizeyi haricinde maddi
durum ve tirlin 6zellikleri gibi konularin da satin alma algisina énemli sekilde etki ettigini
diistinmektedirler.

Nitel arastirmada taraftarlara gore takim lisansh {irtin ile ilgili aligverisinde mobil
aligverisin avantajlart konusunda %41,4 ile kolay aligveris imkanlari, %24,1 ile farkl
driinlerin olmasi, %17,2 ile fiyat avantajlari, %6,9 ile 6zel {iretim veya 6zel seri iirlinlerin
olmas1 ve %10,3 ile iiriinleri kolay bir sekilde bulabilme durumunun oldugu goriilmiistiir.
Bilge (2021) “ de Dijital pazarlama stratejilerinde igerikler internet ortaminda yayinlandigi
icin insanlar zaman ve mekan siir1 olmaksizin bu igeriklere erisebildigini, benzer sekilde
Gedik (2020) ¢alismasinda Mobil pazarlama, ayni anda ve saniyeler i¢inde diinyanin birgok
yerindeki kullanicilara ulasma imkani tanimasi, Marka bilinirligi, tiiketicilerin 6zelliklerine
gore farkli fiyat ve teklifler sunabilmek de mobil pazarlamanin diger avantajlar1 arasinda
oldugunu ifade etmistir. Bu baglamda g¢alismanin nitel veri analizinde, katilimcilarin
Takimlarinin lisansl iiriin ile ilgili aligverisinde mobil aligverisi tercih etme nedenleri
icerisinde %65,7 lik bir oranla kolay satin alma faktoriiniin mobil pazarlamay1 tercih
etmelerinde 6nemli bir faktor olarak dne ¢ikiyor olmasi elde edilen bulgularin literatiir ile
uyumlu oldugunu gostermektedir.  Dezavantajlar konusunda %12,2 ile tercih edilen ve
gelen iriinlerin farkli olmasi, %12,2 ile beden uyumsuzlugu, %9,8 ile {riinlerin
diistintildigli gibi olmamasi (kalite-renk-beden gibi), %9,8 ile sorunlar oldugunda destek
hattinin yetersiz olmasi oldugu gériilmektedir. Ayrica %7,3 ile Geg teslimat, Uriinlerin

Gelmemesi, %9,8 ile Iade ya da Degisim konusunda sorunlarin yasanmasi seklinde
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cevaplar vermistir. Genel olarak bakildiginda taraftarlarin mobil pazarlama konusundaki
beklentilerinin kolay ve sorunsuz bir aligveris oldugu goriilebilir. Taraftarlarin belirttigi dez
avantajlarin giderilmesi mobil uygulama iizerinden yapilan satin almalar1 artirabilecegi
diistintilmektedir. Bunlara ek olarak avantajlarin genel olarak belirli konularda kiimelendigi,
dezavantajlarin ise ¢ok farkli konularda oldugu goriilmektedir. Dezavantajlarin ayrica mobil
uygulamadan ziyade satis politikasi, reklam, lojistik gibi konularda ilgili oldugu ifade
edilebilir.

Katilimcilar taraftar lisanshi iirlinleri satan siteleri genel olarak giivenli olarak
gormektedir. Aligveris stirecindeki olas1 risklerin sadece bu sitelere 6zgii olmadigr mobil
aligveristeki olas1 riskleri icerdigini ifade etmislerdir.  Ozellikle takimlarinin mobil
uygulamalarina yonelik bir risklerinin olmadigini ifade etmislerdir.

Calismada katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore yapilan incelemelere iliskin
sonuclar incelendiginde demografik ozelliklerin Olgekleri kismen de olsa etkiledigi
goriilmektedir. Taraftarlik durumu, yas, cinsiyet, gelir, medeni durum, c¢ocuk durumu,
Glinliik Ortalama Mobil Cihaz kullanim siiresi, Mobil Cihazinizla aylik ortalama aligveris
siklig1 gibi faktorlerin 6l¢ek puanlarina etki ettigi ifade edilebilir.

Katilimcilarin  taraftarlik  durumlarina goére Mobil Pazarlama Uygulamalari
iizerinden satin alma niyeti diizeylerinin farkli oldugu ve Trabzonspor’u destekledigini
ifade eden katilimcilarin Mobil Pazarlama Uygulamalar: {izerinden satin alma niyetlerinin
diger takim taraftarlarina gore daha yiiksek diizeylerde oldugu ifade edilebilir.

Katilimcilarin taraftarlik durumlarma gére Takim Ozdesim Diizeyi diizeylerinin
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Trabzonspor’u destekledigini ifade eden katilimcilarin
Takim Ozdesim Diizeylerinin diger takim taraftarlarina gore daha yiiksek oldugu ifade
edilebilir.

Mobil Aligverisin Algilanan fayda diizeylerinin Galatasaray, Fenerbahce, Besiktas
ve Trabzonspor taraftarlarina gore farkl olmadig1 goriilmiistiir.

Fiyat ve lirlin diizeylerinin katilimcilarin egitim diizeylerine gore farklilik gdsterdigi
tespit edilmistir. Arastirmada lisans ve iizerinde egitimi olan katilimcilarin Fiyat ve iiriin
diizeylerinin Onlisans ve altinda diizeyde egitimi katilimcilara gore daha yliksek diizeylerde
oldugu ifade edilebilir.

Mobil aligveriste TL olarak aylik harcanan tutar, Giinliikk Ortalama Mobil Cihaz kullanim
stiresi, Gelir ve Mobil aligveris siklik diizeylerinin satin alma niyeti ve mobil aligverisin
algilanan faydasimi etkileyen 6nemli faktorler oldugu goriilmiistiir. Mobil aligveris sikliginin

artmasi, harcama tutarlarinin ve gelirlerin artmasi satin alma niyetleri ile Mobil aligveris
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konusundaki algilanan fayda diizeylerini artirmaktadir. Enginkaya (2015), Dogru ve
Arkadaglar1 (2021), Bayrakdaroglu ve Arkadaslar1 (2023), Ayta¢ ve Yenel (2012), Aslan ve
Karabulut (2021), Yesiloz (2020), Shareef ve Kumar (2016), Safko ve Brake (2009)
caligmalarin kisinin gelir diizeyinin, harcama tutarlarinin ve mobil aligveris konusunda ge¢mis
tecriibelerinin satin alma niyetlerini yiikselttigini ifade etmistir. Calismanin nicel bulgular
incelendiginde Katilimcilarin aylik gelir diizeylerine gére mobil pazarlama uygulamalar
lizerinden satin alma niyeti diizeylerinin anlamli sekilde farkli oldugu tespit edilmistir
(p=0,01, p<0,05). Aylik 20.001 TL ve iizerinde net gelir ile yiiksek gelir diizeyine sahip olan
grubun mobil pazarlama uygulamalar1 {izerinden satin alma niyeti diizeylerinin daha yiiksek
oldugu goriilmiistiir. Benzer bulgular Alhaj (2022) Selcuk Universitesi'nde egitim goren
uluslararasi (yabanci uyruklu) 6grencilerin gelir diizeyi ile satin alma niyeti ile ilgili ifadelere
katilim diizeyleri degiskeni dikkate alindiginda en yiiksek ortalamanin 6rneklem igerisinde en
yiiksek gelir grubu olan 4501- ve {iizeri gelir seviyesi olan 6grencilerde (X=3,45) mobil
pazarlama uygulamalari {izerinden satin alma niyeti diizeylerinin daha yiiksek oldugunu ifade
etmistir. Bu bakimdan elde edilen sonuglar literatiir ile uyumludur.

Evli ve ¢ocuk sahibi olan grubun satin alma niyetleri ve takim 6zdesim diizeylerinin
daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ayrica erkeklerin satin alma niyetleri ve takim 6zdesim
diizeylerinin kadinlara goére daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Cocuk ve medeni durum
konularinda elde edilen bulgular Yesiloz (2020), Shareef ve Kumar (2016), Aytac ve Yenel
(2012), Aslan ve Karabulut (2021)’un ¢alismalarma gore farklilik gdstermektedir.
Literatiirde bekar bireylerin ve kadinlarin satin alma tutumlarini ve satin alma faydalarinin
daha ytiksek olmast beklenir. Fakat bu farklilik katilimcilarin 6zelliklerinden ziyade takim
aitligi duygusu ile agiklanabilir.

Katilimeilarin egitim diizeylerine gére mobil pazarlama uygulamalar iizerinden
satin alma niyeti ve takim 6zdesim diizeylerinin farklilik gdstermedigi belirlenmistir. Fakat
egitim diizeyi yiiksek olan gruplarda algilanan satin alma faydasinin daha yiiksek oldugu
ifade edilmistir.

Arastirmada 41 yas ve lzerinde katilimcilarin mobil pazarlama uygulamalar
lizerinden satin alma niyetlerinin 30 yas altindaki katilimcilara gore daha yliksek
diizeylerde oldugu ifade edilebilir. Arastirmada 41 yas ve iizerindeki katilimcilarin takim
0zdesim diizeylerinin 40 yas altindaki gore daha yiiksek oldugu ifade edilebilir. Satin alma
faydasmin ise 31 -40 yas arasinda olan katilimcilarda, 30 yas altindaki katilimcilara goére

daha yiiksek diizeylerde oldugu tespit edilmistir.
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Calismanin nitel bulgular1 incelendiginde, Katilimcilarin %33,3’nilin internet ve
sosyal medyadaki reklam ¢aligmalarinin ve drilinlerinin yeterli ve giizel olmadigini
diisiindiigii belirlenmistir. Katilimeilar %28,6’nin ise reklamlarin ve {iriinlerin giizelliginin
iyi oldugunu fakat bunun daha gelistirilmesinin gerekliligini ifade etmislerdir.
Katilimeilarin biiylik oranda mobil pazarlama c¢alismalarinin yeterli olmadigina yonelik
degerlendirmeleri mobil pazarlama acisindan olumsuz durumun giderilmesi gerekliligi,
Maseeh (2020)’ in Dijital Mobil Reklamlarin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinin
Incelenmesi isimli calismasinda, dijital mobil reklamcilik ile satin alma niyeti arasinda
miisteri motivasyonu ve miisteri algisimin aracilik etkileriyle birlikte anlamli bir iliski
oldugunu, Dolayisiyla, dijital mobil reklamciligin miisteriler tarafindan kabul gordiigii ve
onlar i¢in bir motivasyon kaynagi oldugu sonucuna varilabilecegini, Bilgi teknolojilerindeki
son gelismeler reklamcilik trendlerinde devrim yarattigini, i¢inde bulunulan dénemin,
interaktif ve giivene dayali reklamcilik donemi oldugunu; dolayisiyla reklam verenler,
sektoriin degisen trendlerinden faydalanmak i¢in sosyal medya reklam biitgelerini artirmasi
gerektigini, Sirketler, cep telefonu uygulamalari/dijital mobil reklamcilik sayesinde
miisterileriyle iletisim halinde kalabildiklerini, Miisterilerinden geri bildirim almalarini ve
onlara satig sonrasi hizmetler sunarak belirli bir markayi satin almalari i¢in motive
etmelerini sagladiklarini; bu durumunda olumlu miisteri algilarini tetikleyebilecegini ve

onlar1 tekrar satin almaya iteceginine yonelik bulgulari ile desteklenmektedir.

Oneriler
Elde edilen sonucglar ve saha arastirmasinda elde edilen sonuglar incelendiginde
asagidaki Oneriler gelistirilmistir.

1. Alanda daha 6nceden yapilan aragtirma sayimin ¢ok yetersiz oldugu, taraftar olgusu,
satin alma niyeti ve mobil satin alma faydasi arasindaki iligkilerin incelendigi bir
calisma olmadig1 goriilmiistiir. Alanda yapilacak arastirmalarin daha agig1
kapatilmasi konusunda 6nemli olacagi goriilmiistiir.

2. Elde edilen sonuglarin ¢aligmanin yapisinin ve 6rneklemine gore alanda yapilan ilk
calisma olmast nedeni ile 6nemli oldugu belirtilmistir. Zaman, mekan ve 6rneklem
grubu olarak calismanin ciddi kisitlara sahip olmasmin sonuglarin literatiirden
bagimsiz olmasina yol actif1 ifade edilmistir. Elde edilen anket sonuglar1 ve saha
arastirmasinda elde edilen deneyimler sonucunda oneriler getirilmistir.

3. Kullanilan takim aidiyeti, satin alma niyeti ve mobil satin alma faydas1 6l¢eklerinin
yabanci kiiltiirlerden ve dillerden ¢eviri, uyarlama ¢aligmalar1 sonrasinda

gelistirildigi goriilmistiir. Alanda bu konu ile ilgili yerli 6lgek caligmalarinin
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yapilmasinin hem yayin sayisin1 hem de elde edilecek analiz sonuglarinin kalitesinin
artmasi konusunda gerekli oldugu goriilmektedir.

. Nitel ve nicel caligmalarda satin alma niyetlerinin taraftarlik duygusu ile iliskili
oldugu goriilmiistiir. Kendisini takimina ait biri olarak goren katilimcilar daha
yiiksek satin alma egiliminde olarak goriilmistiir. Fakat belirli sorunlar ve
dezavantajli olan konular satin alma niyetini diistirmektedir. Ayrica {riin kalitesi,
farkli iriinler, teslimat, iade siireglerindeki sorunlarin giderilmesi satin alma
tutumlarim1 6nemli sekilde artirip, Kuliiplerin lisansli iiriin satiglarinin  6nemli
sekilde artmasini saglayabilir.

Takimlara gore iliskiler incelendigi zaman Trabzonspor taraftarlarinin
davraniglarinin diger takimlara gore daha farkli oldugu goériilmiistiir. Takim 6zdesim
diizeylerinin satin alma diizeylerine Onemli etkisinin oldugu, bu bakimdan
pazarlama konusundaki kararlarin bu sonuca gore dizayn edilmesinin énemli fark
yaratabilecegi diiginiilmektedir.

Takimlarin lisanslt iirlin satis politikalarinda degisimlerinin gerekli oldugu
diisiiniilmelidir. Takimlarin geleneksel satis noktasi satis tutarlarinin hala yiiksek
olmasi nedeni ile mobil pazarlamaya yeterince énem vermedigi diisiiniilmektedir.
Fakat uygulamalarin igerikleri ve Ozelliklerinin gelistirilmesi satiglarin artmasini,
satig maliyetlerinin azalmasini saglayabilecektir.

Taraftarlarin takimlarina olan baghliklar1 ve desteklerinin satin alma tutumlarini
onemli sekilde artirdig1 goriilse de, taraftarlar ayn1 zamanda kalite, maliyet ve {iriin
gami gibi konulardan etkilenmektedir. Bu konularin satin alma tizerindeki etkisinin
yiiksek oldugu diisiiniilmektedir.

Caligmada taraftarlarin takimlarina yonelik aidiyet duygusu tasimasi mobil
pazarlama araclar1 vasitasi ile lisansh iirlin satin alma niyeti ile dogru yonde bir
iliski icerisinde olmalarini sagladiginin ortaya koyulmus olmasi ¢alismaya katilan ve
takim 6zdesim diizeyleri yas¢a kendilerinden daha biiylik olan taraftarlara gore daha
diisiik diizeyde olan geng taraftarlarinda takima aidiyet duygu diizeylerini artiracak
ve gereksinimlerine hitap edebilecek {iriin ¢esitliligi ve mobil pazarlamay1 onlar i¢in
daha cazip hale getirecek caligmalarin, kliip pazarlama yoneticileri tarafindan
planlanmas1 geng¢ taraftarlarin takim  Ozdeslerin  diizeylerini  artiracagi
diistiniilmektedir.

Kadin taraftarlarin takim 6zdesim diizeylerinin erkek taraftarlara goére anlamli bir

farklilik icermesi, kadin taraftarlarin mobil pazarlama araclar1 vasitas: ile lisansh
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iiriin satin alma niyetlerinin erkek taraftarlara gore daha diisiik diizeyde bir degere
sahip olmasi durumunu ortaya koydugu goriilmekte, pazarlama yoOneticilerinin
lisasnl1 iirtin ¢esitliligini kadinlarin gereksinimlerine yonelik ¢esitlendirmesi ve
mobil pazarlama calismalarinda kadin taraftarlarin dikkatini ¢ekebilecek stratejiler
izlemeleri kadin taraftarlarin lisansl {iriin satin alma niyeti diizeylerini yiikseltecegi
distiniilmektedir.

Calismaya katilan taraftarlarin takim 6zdesim diizeyleri lisansli {iriin satin alma
niyetlerini 6nemli dl¢giide etkilese de, taraftarlarin ekonomik imkanlar1 gerek lisansl
iriin satin alma niyetleri gerek takim 6zdesim diizeyleri lizerinde olumsuz bir etki
olusturuyor olamasi mobil pazarlama tlizerinden lisansli iiriin satin alma davraniginin
ekonomik olumsuzluklarin giderilmesi sonucunda artabilececegi diistiniilmektedir.
Calismanin nitel verileri analiz edildiginde Katilimecilarin takimlarinin lisansh
tiriinlerini agirlikli olarak internet ortaminda mobil pazarlama araglar1 vasitasi ile
satin aliyor olmalari, iiriinleri satin alirken kalite ve fiyat araliklarina 6nem veriyor
olmalart kliiplerin spor pazarlamacilarinin lisansh iriinlerin kalite ve fiyat
araliklarimi taraftarlarin kabul edebilecekleri bir seviyede belirlemeleri lisansh
tirtinlerin mobil pazarlama iizerinden satinalma niyetini artiracagi diistiniilmektedir.
Calismanin nitel verileri analiz edildiginde, Pazarlama karma elemanlarindan
tutundurma faaliyetlerinin yetersiz oldugu sonucunun ortaya c¢ikmasi, Kuliip
pazarlama yoOneticilerinin mobil pazarlama kapsamindaki reklam ve uygulama
caligmalarin1 gelistirilmesi durumunda mobil pazarlama kapsaminda taraftarlarin
lisansl iiriin satin alma niyetlerinin artacagi diistiniilmektedir.

Arastirmanin nicel verileri incelendiginde mobil internetin genel kullanim amacinin
%76,3’ liik bir oranla ig/eglence/oyun/ amagli kullaniliyor sonucunun ortaya ¢ikmis
olmasit kullip pazarlama yoneticilerinin oyun i¢i mobil pazarlama uygulamalarini
yonelik stratejilere onem vermeleri durumunun, taraftarlarin mobil pazarlama
uygulamalari tizerinden lisansli iiriin satin alma niyetlerini olumlu yonde artiracagi
diistiniilmektedir.

Spor Kuliiplerinin Pazarlama ydneticilerinin web 5.0 teknolojisinine yonelik
pazarlama stratejilerine agirlik vermeleri, lisanshi iirlin satis oranlarin1 artiracagi

distiniilmektedir.
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EK 1- Anket formu

Saym Katihmel,
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Bu anket galismasi1 Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Spor Yoneticiligi Anabilim
Dalr’ nda Dog. Dr. Evren TERCAN KAAS danismanliginda yiiriitmekte oldugum ° Dijital Pazarlama
Kapsaminda, Taraftarlarin Mobil Pazarlama Algisi, Takim Ozdesim Diizeyleri ve Satin alma
Niyetlerinin Incelenmesi’ Baslikli Doktora tez calismasi icin hazirlanmgtir. Arastirmanim higbir
boliimiinde kimlik bilgilerinizi tanimlayacak bir soru bulunmamaktadir. Elde edilen veriler akademik
amaglar disinda kesinlikle kullanilmayacaktir.

Bu anketin bilimsel bir ¢alisma baglaminda degerlendirilecegini dikkate alarak, liitfen ankette
yer alan sorulara belirtilen kriterler dogrultusunda gercek durumu yansitir sekilde ve igtenlikle yanit
veriniz. Gostermis oldugunuz ilgi ve yardimlariniz i¢in tesekkiir ederim.

Anket sorulari {i¢ Boliimden olusmakta ve doldurma siiresi tahmini 10 dakika olarak belirlenmistir.

1- Cinsiyetiniz? ( ) Kadmn () Erkek
2- Dogum Yilimiz ? () 1964 ve 6ncesi ( )1965-79 () 1980-89 () 1990-95 () 1996 ve
sonrasi
. Ikogretim () Ortadgretim () Onlisans ()
- ?
3- Egitim Durumunuz? Lisans () Yiiksek Lisans () Doktora ()

4-Hangi Takimin
Taraftarisimz?

() Besiktas
() Fenerbahge

() Trabzonspor
() Galatasaray

5- istihdam alanimiz?

() Ozel sektor

(_)Devlet kurumu

6- Ayhk Net Geliriniz? (e, )
TL olarak

7- Medeni Durumunuz ? | () Evli () Bekar
8- Cocugunuz var mi? () Evet () Hayir

9- Giinliik Ortalama

()1 Saatten az () lsaat-2 saat kadar

() 2saat — 3 saat kadar

tasinabilir cihazlarla
yapilan alisveris) TL
olarak aylik harcadiginiz
para ne kadar?

Mobil Cihaz () 3 saat-4 saat kadar () 4 saat ve daha fazla

kullanimimiz?

10-Mobil Cihazimizla ( ) Hig ( ) 1-2Kere () 3-4 Kere () 5-6 Kere () 7vedaha
aylik ortalama ahisveris ustii

sikhigimiz nedir?

11- Mobil ahsveriste

(cep telefonu, tablet vb. ( ) Hig () 300 ve alt1 ( )301 —550 ( )551-1000

( ) 1001- 1750 () 1751-2000

() 2001 - 2500

() 2501 ve iisti

12- Mobil Ahsverisi
Kullanma Amaciniz (
Coklu Cevap)

() Ugak/otobiis Bileti (
() Etkinlik Bileti (
() Tatil/Seyahat/Hotel Rezervasyonu (
() Kitap (
() Yemek Siparisi (
() Spor Malzemesi ve Spor giyim

() Diger

) Elektrobik egya/ Telefon

) Mobil Hizmetler / UYgulama
) Kiyafet/Ayakkab1

) Gida/Ev Ihtiyaglari

) Bahis Odemeleri

13- Mobil internetinizi
genel kullanma amaciniz
( Coklu cevap)

( ) Is/ Eglence /Oyun () Odeme/ahgveris
() Sosyal Medya () Haberlesme

( ) Ogrenme /Arastirma
() Okuma (Gazete-Kitap)
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Asagidaki mobil ahsveris ile ilgili ifadeleri 1-5 arasinda degerlendirerek size uygun olam

isaretleyiniz.

1- Kesinlikle katilmiyorum

2- Katilmiyorum

£ g
s £
> S
£ =
5| | g | 2
3- Kararsizim @ S = g K]
= 2 N S =
4- Katiliyorum = £ g = =
5- Kesinlikle katiltyorum) 2z = 5 = 3
Mobil aligveris cep telefonu, tablet vb. tasinabilir cihazlarla yapilan aligverisi belirtmektedir. * < < < »
1- Mobil aligveris sirasinda alternatif tirinleri karsilagtirabilirim 1 2 3|14 1|5
2- Mobil aligveris yaparken fiyat karsilastirma sansim bulunmaktadir 1 2 31415
3- Mobil aligveris sayesinde en ucuz iiriine ulagabilirim 1 2 3|14 |5
4- Mobile 6zel indirimler sayesinde fiyat avantaji yakalayabilirim 1 2 3|14 1|5
5- Mobil aligveriste fiyatlar magaza aligverisine gore daha uygundur 1 2 31415
6- Mobil cihazim hizli bir sekilde aligveris yapmamu saglar 1 (12|13 ]41|5
7-Mobil aligveris zamandan tasarruf etmemi saglar 1 (12|13 ]4]|5
8- Mobil alisveris rahattir 1 (12|13 ]4]|5
9- Mobil alisveris Kullanishdir 1 (12|13 ]4]|5
10- Mobil aligveris sayesinde iiriinler kapima kadar teslim edilir 1 (12|13 ]4]|5
11- Mobil alisveris sayesinde yasadigim yerde satilmayan tiiriinleri alma sansim 1 ) 3 4 5
olur.
12- Zor bulunan tiriinlere mobil aligveris sayesinde ulagabilirim 1 2 3 4 5
13- Mobil Cihazimla istedigim her yerde aligveris yapabilirim 1 2 31415
14- Mobil cihazim sayesinde yurt digindaki magazalara erisim sansim
112|345
bulunmaktadir
15- Mobil aligveris Keyiflidir 1 2 31415
16- Mobil cihazim sayesinde stres olmadan aligveris yapabilirim 1123 |4|5
17- Mobil Aligveris heyecanlidir 1 2 3|14 1|5
18- Mobil cihazimla magazadan almaya ¢ekinecegim iiriinleri rahatlikla
A 1 (2|3 ]4]|5
alabilirim
19- Mobil cihazim sayesinde gizlilik i¢inde aligveris yapabilirim 1 2 3|14 1|5
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EK 3- Takim Ozdesim ve Satin Alma niyeti Olgegi

Bu Boliimde taraftar1 oldugunuz takimlar ile 6zdesim diizeyiniz ve takiminizin
lisansh iirlinlerini Mobil Pazarlama Uygulamalar: lizerinden satin alma niyetiniz tespit
edilmek istenmektedir. Takim Ozdesim diizeyiniz ve takiminizin lisansli {iriinlerini Mobil
Pazarlama Uygulamalar1 {izerinden satin alma niyetiniz ile ilgili ifadeleri 1-5 arasinda
degerlendirerek size uygun olani isaretleyiniz.

1- Kesinlikle katilmiyorum
2- Katilmiyorum
3- Kararsizim

Kararsizim

4- Katiliyorum
5- Kesinlikle katiliyorum

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Katihlyorum
Kesinlikle Katiliyorum

1- Takimimin taraftar1 olmay1 biraksam, biiyiik eksiklik hissederim

2- Kendimi takimimin gergek bir taraftar1 olarak degerlendiriyorum.

3-Takimimin taraftar1 olmak benim i¢in ¢ok 6nemlidir.

E £

£ 5
1- Kesinlikle katilmiyorum o s
2- Katilmiyorum E E g £ 2
3- Kararsizim § E‘ S _% Q
4- Katiltyorum = = H = ﬁ

=2 s X 7 =
5- Kesinlikle katiliyorum 'E < E

172]

N >
1- Gelecekte takimimin daha fazla lisansl iiriiniinii satin almam

1 2 3 4 5
olasidir.
2- Gelecekte takimimin daha fazla lisansli tiriiniini satin alabilirim. 1 2 3 4 5

3- Gelecekte takimimin lisansli bir iiriiniinii almay1 planliyorum. 1 2 3 4 5
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EK 4 — Yan Yapilandirilmis Goriisme Sorular:

1- Lisansl Uriinleri alma gerekgeniz nedir?
2- Lisansh takim iirlinlerinizin aligverisini nereden yapiyorsunuz?

3- Takiminizin Uriinlerini alacagimiz zaman nelere dikkat edersiniz? Uriinleri alma konusunda
mobil aligveristen faydalanir misiniz? Neden?

4-Takiminizin Lisansh Uriin ile ilgili alisverislerinde mobil alisverisi tercih etmenizin sebebi
nedir?

5- Mobil aligveris yapmanizin avantaj ve dezavantajlari nelerdir? Fiyat- iiriin karsilastirma-
hiz- ulagim- konfor- mutluluk gibi

6- Takim Uriinlerinizi satin alma konusunda Mobil pazarlamanin Giivenlik ve gizliligine nasil
bakiyorsunuz?

7- Taraftar1 oldugunuz takimlarin mobil pazarlama calismalarinin etkili oldugunu diisiiniiyor
musunuz? Uriin tanitim-Promosyon

8- Takim Ozdesim Diizeyi lisansli iiriin satin alma alginiz1 nasil etkilemektedir? Bir takimin
Taraftar1 olmak neleri gerektirir
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EK 5- Takim Ozdesim ve Satin Alma Niyeti Olcegi Kullanim izin Belgesi

17 06 2022 14 52 Re Glgek kulanim @

Re: dlgek kullanim izni

SAIM SANER CIFTYILDIZ [
Gonderildi: 25 Aralik 2021 Cumartes 21:28
Kime: Evren TERCAN

Merhaba Evreen Hocam,
Kusura bakmayin e-postamizi az once gordim. Olgekleri kullanmanizda benee sakinca yoktur.
Bilgilendirmeniz igin tesckkiir ederim. lyi caligmalar dilerim.

13 Ara 2021 Pzt 14:58 tarihinde Evren TERCAN | | sunu yazdi:
Sayin Saim Hocam

Ben Akdeniz Universitesi Spor Bilimleri Fakultesinden Dog.Dr. Evren TERCAN KAAS. Bir doktora ogrencimle lisansh
Grunlere yonelik mobil pazarlama algisini ve satin alma niyetini degerlendirmeyi planladiimiz bir tez galismas:
tasarliyoruz. 2021 yilinda Journal of Social, Humanities and Administrative Sciences dergisindeki ¢alismanizda
?ebs!lmus oldugunuz olgedi 6grencimin doktora tezinin nicel verilerinin toplanma asamasinda uygulamay diliyoruz.

zniniz olursa referans gostererek hem doktora tezimizde hem de yapacagimiz yayin calismasinda Lisansh {irinlere
yonelik Takimla Ozdeyim, Duygusal Baghhk, Misteri Tatmini ve Satin Alma Niyeti élgeklerinizin kullamm
iznini iIstirham ediyoruz.

liginize tegekkurier

Evren
YASAL UYARI : Kisiye 6z¢l bu e-postadaki mesaj ve igerigindeki bilgiler gizlilik niteligi tagtyabilir.
Amaglannus ahicinn kigisel kullanimi diginda, gondericinin agik izni olmadan {iglincii kigiler tarafindan e-
postadaki bilgilerin kullamlmasi, kopyalanmasy, dagitilmasi yasakur. Sayet bu e-postayi yanhshkla almg
iseniz, litfen mesapin gondenicising bilgilendiriniz ve mesaji sisteminizden siliniz. Akdeniz Universitesi bu
mesajin igerigi ve ckleri ile ilgil olarak hukuksal highir sorumluluk kabul etmez. Internet ortaminda
gonderilen e-posta mesajlanndaki hata ve/veya chsikliklerden veya virtislerden dolays mesajin gondericisi
herhangi bir sorumluluk kabul etmemektedir. Akdeniz Universitesi bu mesajin igerdigi bilgilerin
dogrulugu veya cksiksiz oldugu konusunda bir garanti vermemektedir. Bu nedenle bilgilerin ne sekilde
olursa olsun igeriginden, iletilmesinden, alinmasindan, saklanmasindan sorumlu degildir. Bu mesajin
igerigi yazanna ait olup, Akdeniz Universitesi'nin gorislerini igermeyebilir. DISCLAIMER : The
information contained in this communication may contain confidential or legally privileged information.
This e-mail and its attachments are private and confidential to the exclusive use of the individual or entity
to whom it is addressed. Any disclosure, distribution or other dissemination of this message to any third
party is strictly prohibited. Akdeniz University doesn't accept any legal responsibility for the contents and
attachments of this message. If you have received this communication in error, please notify the sender
immediately by responding to this e-mail and then delete it from your system. The sender does not accept
any liability for any errors or omissions or any viruses in the context of this message which arise as a result
of internet transmission. Akdeniz University makes no warranty as to the accuracy or completeness of any
information contained in this message and hereby excludes any liability of any kind for the information
contained therein or for the information transmission, reception, storage or use of such in any way
whatsoever. Any opinions expressed in this message are those of the author and may not necessarily reflect
the opinions of the Akdeniz University.
YASAL UYARI : Kisiye 6zel bu e-postadaki mesaj ve igerigindeki bilgiler gizlilik niteligi tagiyabilir.
Amaglanmis alicinin Kisisel kullanini diginda, gondericinin agik izni olmadan {igiincii kisiler tarafindan c-
postadaki bilgilerin kullanilmasi, kopyalanmasi, dagiulmasi yasakur. Sayet bu e-postay: yanhshkla almig
iseniz, liitfen mesajin gondericisini bilgilendiriniz ve mesaji sisteminizden siliniz. Akdeniz Universitesi bu
mesajin igerigi ve ckleri ile ilgili olarak hukuksal higbir sorumluluk kabul ctmez. internet ortanunda
gonderilen e-posta mesajlarindaki hata ve/veya eksikliklerden veya viriislerden dolay) mesajin géndericisi
herhangi bir sorumluluk kabul etmemektedir. Akdeniz Universitesi bu mesajin igerdigi bilgilerin dogrulugu
veya cksiksiz oldugu konusunda bir garanti vermemektedir. Bu nedenle bilgilerin ne yekilde olursa olsun
igeriginden, iletilmesinden, alinmasindan, saklanmasindan sorumlu degildir. Bu mesajin igerigi yazanna ait
olup, Akdeniz Universitesi'nin goriislerini igermeyebilir. DISCLAIMER : The information contained in this
communication may contain confidential or legally privileged information. This e-mail and its attachments
are private and confidential 1o the exclusive use of the individual or entity to whom it is addressed. /
dive losure. distribution or other dissemination of this message to any third party is strictly prohibited
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Re: dlgek kullanim izni

Serhat Karaoglan
Gonderildi: 13 Aralik 2021 Pazartes: 15:01
Kime: Evren TERCAN

Merhaba Evren Hocam,

Olgegi clbette kullanabilirsiniz. Eger bunun igin yazili / imzal bir belge talebi var ise liniversitenizin
hazirlayabilirim.

Iyi galigmalar dilerim.

Esen kalin.

Evren TERCAN| |. 13 Ara 2021 Pzt, 14:53 tarihinde sunu yazdi:
Sayin Serhat Hocam

Ben Akdeniz Universitesi Spor Bilimleri Fakiiltesinden Dog.Dr. Evren TERCAN KAAS. Bir doktora 6grencimle lisansh
iiriinlere yonelik mobil pazarlama algisini degerlendirmeyi planladigimiz tez calismasi tasarhyoruz. 2020 yihinda
doktora tezinizde gelistirmis oldugunuz &lgedi 6grencimin doktora tezinin nicel verilerinin toplanma asamasinda
uygulamay diliyoruz. 1zniniz olursa referans gostererek hem doktora tezimizde hem de yapacagimiz yayin
cahsmasinda Slgegdinizin kullanim iznini istirham ediyoruz.

ilginize tegekkirler

Evren

YASAL UYARI : Kisiye 6zel bu e-postadaki mesaj ve igerigindeki bilgiler gizlilik niteligi tasiyabilir.
Amaglanmis alicinin kisisel kullamimi disinda, géndericinin agik izni olmadan ugiincii kigiler tarafindan e-
postadaki bilgilerin kullanilmasi, kopyalanmasi, dagitilmas: yasaktir. Sayet bu e-postay: yanhishkla almusg
iseniz, liitfen mesajin géndericisini bilgilendiriniz ve mesaj: sisteminizden siliniz. Akdeniz Universitesi bu
mesajin igerigi ve ekleri ile ilgili olarak hukuksal higbir sorumluluk kabul etmez. internet ortaminda
gonderilen e-posta mesajlarindaki hata ve/veya eksikliklerden veya virtislerden dolay: mesajin gondericisi
herhangi bir sorumluluk kabul etmemektedir. Akdeniz Universitesi bu mesajin igerdigi bilgilerin
dogrulugu veya eksiksiz oldugu konusunda bir garanti vermemektedir. Bu nedenle bilgilerin ne sekilde
olursa olsun igeriginden, iletilmesinden, alinmasindan, saklanmasindan sorumlu degildir. Bu mesajm
igerigi yazanna ait olup, Akdeniz Universitesi’nin gorislerini igermeyebilir. DISCLAIMER : The
information contained in this communication may contain confidential or legally privileged information.
This e-mail and its attachments are private and confidential to the exclusive use of the individual or entity
to whom it is addressed. Any disclosure, distribution or other dissemination of this message to any third
party is strictly prohibited. Akdeniz University doesn’t accept any legal responsibility for the contents and
attachments of this message. If you have received this communication in error, please notify the sender
immediately by responding to this e-mail and then delete it from your system. The sender does not accept
any liability for any errors or omissions or any viruses in the context of this message which arise as a result
of internet transmission. Akdeniz University makes no warranty as to the accuracy or completeness of any
information contained in this message and hereby excludes any liability of any kind for the information
contained therein or for the information transmission, reception, storage or use of such in any way
whatsoever. Any opinions expressed in this message are those of the author and may not necessarily reflect
the opinions of the Akdeniz University.

Serhat KARAOGLAN

* Web » Eacebook * Twitterx = Linkedin*
YASAL UYARI : Kisiye 6zel bu e-postadaki mesaj ve igerigindeki bilgiler gizlilik niteligi tagiyabilir.
Amaglanmis alicinin kisisel kullanimi disinda, géndericinin agik izni olmadan tgiincii kigiler tarafindan

postadaki bilgilerin kullanilmasi, kopyalanmasi, dagitilmas: yasakur. Sayet bu e-postayi yanhshkla almis
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OZGECMIS

Ad1 Soyadi Erkut DORUL
EGITIM DURUMU
Mezun Oldugu Lise Ismet Il’lon}l Anadolu Turizm Meslek Lisesi / Seyahat
Acentaciligi / 2001

Lisans Egitimi

Akdeniz Universitesi/Spor Bilimleri Fakiiltesi / 2005

Yiiksek Lisans Egitimi

Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii / Spor
Yoneticiligi Ana Bilim Dali / 2017

Milli Egitime Bagli Gérev Yapan Ogretmenlerin Rekreasyon

Yiiksek Lisans Tez Konusu | Etkinliklerine Katilimlarinin ve Serbest Zaman Engellerinin

Incelenmesi Antalya Ornegi

Yabanci Dil

Ingilizce

IS DENEYIMLERI

Cahstig1 Kurum
ve Isletme

1- Oger Tur / Rezervasyon / 1999 - 2000

2- Kay1 Tur / Rezervasyon — Ugus Operasyon / 2005-2007

3- ibrahim Etem Ulagay Menarini Grup/ Ilag Miimessili / 2007-2009
4- Emniyet Genel Midiirliigii / Polis Memuru / 2009-2019 Ekim

5- Akdeniz Universitesi/ Ogretim Eleman1 / 2019 Ekim -Devam

Kurs ve Egitimler

Kurum

1 -Masorliik Egitimi / Azize Kahraman Halk Egitim Merkezi / 2002

2- Ik Yardim Egitimi / Emniyet Genel Miidiirliigii / 2015

3- Polis Savunma Taktikleri / Emniyet Genel Miidiirliigii 2011 — 2013 -
2014

4- Mukayitlik Egitimi / Emniyet Genel Mudiirliigii /2010

5- Toplumsal Olaylara Miidahale Esaslar1 Egitimi / Emniyet Genel
Midiirligi 2012

6- Viicut Gelistirme ve Fitness 1. Kademe Yardimci Antrenorliik Kursu
/ Viicut Gelistirme Fitness Ve Bilek Giiresi Federasyonu / 2018

7- Badminton 1. Kademe Yardimc1 Atrendrlitk Kursu / Tiirkiye
Badminton Federasyonu /2016

8- Golf 1. Kademe Yardimc1 Antrenorliigii / Tiirkiye Golf Federasyonu
9- Onemli Tesisleri Silahli Koruma Kursu / Emniyet Genel Miidiirliigii
/2012




