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Mobil Pazarlama Uygulamalarimin Y Kusag1 Acisindan Degerlendirilmesi:
Mugla ili Ornegi

Onur TERZIY, Yildiray KIZGIN?

Oz

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ve mobil iletisim araclarinin kullanimimnin
artmast isletmelere yeni pazarlama kanallari sunmaktadir. Bu baglamda mobil iletisim
araclarinin, 6zellikle akilli telefonlarin ¢cok yaygin kullanilmasi mobil pazarlamay isletmeler i¢in
cazip bir kanal haline getirmistir. Bu ¢aligma, sosyal bilimciler ve pazarlama uzmanlar igin
tiiketim toplumunun en aktif bireyleri olan Y Kusag: tiyelerinin daha fazla ilgisini ¢ceken ve
pazarda kendilerine ciddi bir pay sunan mobil uygulamalarin hangilerinin bu kusak tyeleri
tarafindan tercih edildiginin belirlenmesi amaciyla gergeklestirilmistir. 400 anket verisinin
Ayirma analizi kullanilarak degerlendirilmesi sonucunda 32-36 yas aras1 ve 27-31 yas arast Y
kusag1 bireylerinin diger yas gruplarina gore farkli mobil pazarlama egilimlerine sahip oldugu
gOriilmiistlir. Calisma sonucunda Y kusaginin mobil cihazlarimi en ¢ok internette arama ve
aragtirma yapmak i¢in kullandigi ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Mobil pazarlama, Y kusagi, Ayirma Analizi

Evaluation of Mobile Marketing Applications in Terms of
Generation Y: The Case of Mugla Province

Abstract

Advances in information and communication technologies and increasing use of mobile
communication devices are offering new marketing channels to companies. In this context, wide
usage of mobile communication devices especially smart phones has become more attractive
channels to mobile marketing for companies. This study was conducted in order to determine
which mobile applications. Its attract more interest of Generation Y’s members who are the most
active members of the consumer society, and which offer a serious share in the market for social
scientists and marketing professionals. As a result of the evaluation of 400 survey data using the
Discriminant analysis, it was seen that 32-36 year old and 27-31 year old Generation Y’s
members had different mobile marketing tendencies according to other age groups. As a result of
the study, it was revealed that Generation Y uses their mobile devices most to search and research
on the internet.
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Giris

Giiniimiizde isletmeler arasinda yogun bir rekabet iistiinliigii yaratma ¢abasi
vardir. Isletmeler, rekabet avantaji saglamak icgin teknolojik gelismeleri takip etmek
ve tiim isletme faaliyetlerinde teknolojik yeniliklere yer vermek zorundadirlar.
Bununla beraber talepleri ve beklentileri ¢cok hizli bir sekilde degisen ve ¢esitlenen
hedef kitlesi karsisinda, teknolojik gelismelerden ve yeniliklerden faydalanmak her
gecen giin daha da biiyiik bir 6nem arz etmektedir. Bilyiik bir teknolojik yenilik
olan mobil iletisim teknolojileri, isletmelere hem mevcut hem de potansiyel
misterileri ile giiglii, siirekli ve etkin bir iletisim kurmasinda arti bir deger
yaratmaktadir (Cakir vd., 2010: 28). Insanlar artik sabit bir cihaza bagh kalmadan,
hareket halindeyken bile bagkalar ile iletisim kurabilmekte, istedigi bilgiye kolayca
ulasabilmekte, maillerini  kontrol edebilmekte ve dokiiman aligverisi
gergeklestirebilmektedir. Yasanan teknoloji ve bilgi ¢aginda tiiketicilerin iletigim
bicimleri ve gevreleri, tiiketim anlayiglarini ve dolayisiyla tiikketim davranislarini da
degistirmekte ve yeni satin alma bi¢imlerinin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) nun 2015 yilinda yapmus oldugu arastirma
sonuclarma gore iilkemizde mobil cihaz kullanim %75’lere kadar ulagmis
durumdadir (www.tuik.gov.tr). Bu durum isletmelerin mobil cihazlar bir pazarlama
kanali olarak kullanmalarini zorunlu hale getirmistir. Bu yeni pazarlama kanali
mobil pazarlama olarak adlandirilmaktadir. Mobil pazarlama; rekabetin {istiinliigi
saglamak, daha az kaynakla daha c¢ok is yapmak, son teknolojileri kullanarak
operasyonel maliyetleri en az indirmek ve modern bir yap1 kazanmak i¢in mobil
iletisim teknolojilerinden faydalanan bir pazarlama yaklasimidir (Kocabas, 2005:
113).

Glinlimiiz diinyasinda isletmeler ulagsmak istedikleri kitlelere daha rahat ve
dogru sekilde ulagmak i¢in pazar boliimlendirmesi yapmaktadir. Bu baglamda
kugaklara yonelik pazarlama anlayisi da son donemlerde pazar boliimlendirme
stratejilerine yon verebilmektedir. Internet, cep telefonlari ve kisisel bilgisayarlarin
kullaniminin yogun oldugu bir donemde biiyliyen Y Kusagi bir¢ok isletmenin hedef
kitlesi durumundadir. Ozellikle teknolojiye olan yatkinhiklari ve teknolojiyi
kullanim amaglar1 bakimindan diger kusaklardan farkli davraniglar gostermektedir.
Tiiketim odakli bir anlayisa sahip olmalart da Y Kusagi’'ni diger kusaklardan
ayirmakta ve bir¢ok firmanin hedef kitlesi konumuna getirmektedir (Terzi, 2017:1).
Ulkemizde Y Kusagi’nin mobil pazarlama anlayisim ortaya koyan bir aragtirmaya
rastlanmadigindan, hem bu boslugun doldurulmasina katki saglamasi hem de bu
kusagin mobil pazarlama uygulamalarina/hizmetlerine olan yaklagiminin ortaya
konmasi ¢alismanin amaglarindandir.
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1. Kavramsal Cerceve
1.1. Mobil Pazarlama Kavram ve Araclari

Mobil pazarlama kavramim ag¢iklmadan oOnce mobilite kavraminin
incelenmesi gerekir. Mobilite, bireylerin hareket halindeyken bilgiye ulagmasi ve bu
bilgilerle ilgili islem yapabilme imkani veren mobil ¢oziimler olusturma amaci
dogrultusunda gergeklestirilmis teknolojiye denmektedir(Taner, 2006: 38).
Mobilite, kablosuzluk, hareket kabiliyeti, hareketlilik ve taginilabilirlik anlamlarina
gelmektedir. Bilisim alanindaki tanimina gore, bilisim teknolojilerinin kablosuz ve
tagmabilir olmast durumudur. Bireylerin hareket halindeyken dahi bilgiye
erigebilmesini ve bu bilgilerle ilgili islem yapabilmesini miimkiin kilacak mobil
¢Oziimler iretmek amaciyla olusturulmus bir teknolojidir
(www.kobimeydan.com.tr).

Mobil pazarlama; mevcut ve potansiyel miisterilerle iletisim kurmak, {iriin,
hizmet ve fikirlerin tanitilmasi amaciyla mobil araglar yoluyla yiiriitiilen faaliyetler
biitiiniidiir. Markalar ile nihai tiiketiciler arasinda haberlesme ve eglence kanali
olusturan, firmalarin hedef kitleleri ile siirekli ve kesintisiz direkt bir iletigim
kurmak amaciyla mobil iletisim teknolojilerini kullanan yeni bir pazarlama kanalt
olarak da tanimlanabilir (Karagizmeli, 2010: 12). Diger pazarlama faaliyetlerinden
en temel farklilik ise tiiketicilerin de bu kanallar iizerinden katilimda bulunmasi ve
interaktif bir iletisime geg¢ilmesidir (Arslan ve Arslan, 2012: 25).

Mobil pazarlama diger bir sekilde; “tiiketicide satin alma istegi yaratma
amacityla, mobil mecra {izerinden ve/veya mobil iriinler kullanilarak yapilan tim
marka faaliyetleri” olarak tanimlanmaktadir (Karaca ve Giilmez, 2010: 70).

Tanimlardan da anlagilacagi gibi mobil pazarlama, miisteriye ulagma
acisindan, uzaktan ve kablosuz iletisime uygun cep telefonlari, cep bilgisayarlar
gibi mobil araglar vasitasiyla mevcut ve potansiyel miisterilere ulagilarak, tiriin,
hizmet, fikir eylem ve kisilerle ilgili pazarlama ¢alismalarinin yapilmasidir(Arslan
ve Arslan, 2012: 25).

Mobil pazarlama sadece yeni bir evrimsel teknoloji degil ayn1 zamanda bir
devrimsel teknolojidir. Ayrica miisterilerin markalarla baglanti kurma seklinde
yasanan nadir bir degisimdir. Mobil pazarlama radyo, televizyon ve Kkisisel
bilgisayarlarin toplamindan daha biiyiik bir potansiyel etkiye sahiptir(Hopkins ve
Turner, 2012: 19).

Sesli konusma ile baglayan mobil teknoloji, giiniimiizde sesli mesajlardan
internet kullanimina, kablosuz iletisimden video paylagimina ve oyunlara kadar
kullanicilara sinirsiz imkanlar sunmaktadir. Dinamik yapistyla kullanicilara siirekli
yenilikler sunan mobil teknoloji, goriintiilii konugsma, daha hizli ve daha yiiksek
boyutlu veri aktarimi, her alanda yiiksek kalite, daha ekonomik konusma,
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kisisellestirilmis servis olanaklari ile mobil teknolojiler gelisimini siirdiirmeye hizla
devam etmektedir (Cakir, 2011: 1).

Mobil teknolojinin gelismesiyle ortaya ¢ikan ve en ¢ok kullanilan mobil
pazarlama araglarin1 su sekilde siralayabiliriz; cep telefonu, akilli telefon, diziistii
bilgisayar, tablet PC, kiiresel pozisyonlama sistemi, kisa mesaj hizmeti, mobil
internet.

1.2. Diinyada ve Tiirkiye’de Mobil Pazarlama

20. yiizyilin ortalarindan itibaren elektronik alanda yasanan gelismeler
toplumsal yapiyr her zamankinden daha fazla etkilemistir. Radyo, kamera,
televizyon ve mikro bilgisayarlar gibi teknolojik {irlinler bu degisimin en biiyiik
parcast olmustur. Bilgisayar bu teknolojik {irlinler arasinda oOzellikle de is
diinyasinda en fazla degisime yol acan aragtir. 20. yiizyillin sonlarinda
telekomiinikasyon ve bilgi teknolojisinde yasanan gelismelerle beraber eglence
sektorili de mobil iletisim ve mobil pazarlama alaniyla i¢ ice gegmistir. Giiniimiizde
cep telefonlary; iletisim islevleri haricinde, saglikla ilgili bilgiler, spor
miisabakalarinin sonuglari, haberler, borsa degerleri ve hava durumu gibi bir¢ok
mesaji kullanicilara iletmektedir (Walker vd., 2003: 97-98).

Mobil pazarlamanin gelisimini etkileyen mobil cihaz kullanimina
bakildiginda bugiin diinya niifusunun yarisindan fazlasinin mobil diinyanin i¢inde
oldugu goriilmektedir. Giinlin her saati elimizin altinda olan ve her an her yerde
tiiketicileri erigilebilir kilan bu mecranin performans: ve hacmi her yil katlanarak
bliylimektedir. Bu sebeple, mobil pazarlama her iilkede ve her sehirde etkin
olmaktadir. Kullanilan mobil pazarlama kampanyalarina katilan insan sayisi siirekli
bir sekilde artmaktadir. Dolayisiyla mobil pazarlama artik mikro gruplara erigim
modelini degil, biiyiik bir mecray1 tanimlamaktadir (Varnali vd., 2010: 2).

Comscore tarafindan yapilan arastirmada; 2014 yilina kadar masaiistii
kullanic1 sayist liderken, bu yildan sonra mobil kullanici sayisinin masaiistii
kullanic1 sayisint agmustir. Bu durum mobil pazarlamada da yeni bir donemin
baglamasina yol agarken; firmalar ise hedef kitlelerine mobil uygulamalar araciligi
ile daha kolay ulasabilir ve onlarla iletisimi direkt yapabilir hale gelmistir.
Gliniimiizde neredeyse biitiin markalar olusturduklart mobil uygulamalar
tiiketicilerin hizmetlerine sunmaktadirlar. 2015 yilinda dijital platformlara ayrilan
zamanin % 86’s1 mobil uygulamalarla gegirilmekte ve akilli telefon kullananlarin
%791 mobil uygulamalari her giin kullanmaktadir (Wwww.comscore.com).

Diinyada mobil uygulama pazari 2012 yilinda 20 milyar dolara ulagmustir.
2012 yili verilerine gore diinyada toplam 8,6 trilyon kisa mesaj gonderilmis ve bu
da 150 milyar dolarlik bir SMS pazar1 olusturmustur (www.odd.org.tr). Yapilan bir
aragtirmanin sonuglarma gore firmalar, genel reklam harcamalarina ayirdiklari
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blitgeleri  azaltirken, mobil reklamlara % 26 daha fazla bir biitce
ayirmiglardir(Bozkurt, 2013, 142-143).

Tiirkiye’de mobil pazarlamanin gelisiminin diinya ile paralel bir gelisme
gosterdigi ve pazarlama tekniklerinde yeni bir trend olarak yerini aldigi
goriilmektedir. Ulkemizde, 61 milyondan fazla cep telefonu abonesi bulunmakta ve
bu sayr artmaya devam etmektedir. Bunun yaminda; TUIK’in 2015 yili arastirma
sonuglarina gore, Tiirkiye’de internete baglanan kullanicilarinin %74,40 internete
akilli telefonlar ariciligiyla baglanirken; 2016 yili Eyliil ay1 itibariyle 46 milyona
yakin kullanicinin 4,5G hizmetini kullandig1 belirlenmistir. Her gegen giin kullanim
ag1 daha da yayginlagan mobil internet, hem giinliik hayatin hem de ticari hayatin
vazgecilmez bir unsuru olmustur. Artik her yerde pazarlama mesajini alan, ilgi
duydugu mesaja mobil olarak doniis yapabilen bir tiiketici kitlesi mevcuttur
(www.tuik.gov.tr; www.btk.gov.tr; Varnali vd., 2010: 3).

1.3. Kusak Kavram, Kusak Tiirleri ve Y Kusagi Ozellikleri

Tiirk Dil Kurumu kusak kelimesini “agag1 yukar1 aynm yillarda dogmus olup
ayni c¢agin kosullarmi, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, yazgilar1 yagamis,
benzer Odevlerle yikiimlii olmus kisilerin toplulugu” olarak
tamimlamaktadir(www.tdk.gov.tr). Bireylerin yasam standartlarindaki degisimler ve
teknolojik gelismeler kusak kelimesinin kapsamini da degistirmis ve daha genis bir
boyuta tagimistir (Aygenoglu, 2015: 4). Kusak kavraminin sosyolojik olarak da
degerlendirildigi goriilmektedir. Kusak, sadece bir yas ya da bir donemi ifade
etmemektedir. Kusak, insanlarin ortak deneyimler, benzer insanlarla yagsama,
benzer yerlerde olma ve benzer olaylar yasamasi gibi anlamlara da gelmektedir.
Kusak, bir¢cok konuda insanlarin olaylar arasinda benzer iligkiler kurmasini saglar,
her kusagin belirli 6zellikleri olmasina ragmen, bu kusagin 6zelliklerini anlatirken
genelleme yapmaktan ve basmakalip bir kategoriye sokmaktan kagimmak
gerekir(Haydari, 2014: 8).

Kusaklarin ortaya ¢ikmasinda belirli bir olaym degil, bir donemin ve bu
donemin 6zelliklerinin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Insanlarin davranis
sekillerini ve hayat goriislerini, dogdugu donemin Ozellikleri dogrudan
etkilemektedir. Hatta insanlarin i¢inde bulunduklari kusak, bireyin karakterini,
amagclarini, karar verme yapisii ve calisma yasamuni bile etkileyebilmektedir
(Celik, 2014: 5). Dogum araliklaria gore, yapilmis kusak siniflandirmasi agagida
tabloda verilmistir.
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Tablo 1. Farkli Kaynaklarda Yer Alan Kusak Siniflandirmalari

Kaynak Simflandirma
Howe & | Sessiz Patlama Milenyum
Strauss | Kusak Kusagi (lfgg_l_lizl; 1) Kusagi -
(2000) (1925-1943) | (1943-1960) (1982-2000)
Milenyum
Lancaste Kusagi
r& Gelenckgiler E:ttl):rl;am X Kusagi Patlama i
Stilmann | (1925-1945) (1946-1964) (1965-1980) |Kopyast Y
(2002) Kusagi
(1981-1999)

Martin & | Sessiz Bebek .

X Kusagi Milenyumlar
Tulgan | Kusak Patlamasi (196?—1%77) (1978?/2000) -
(2002) (1925-1942) | (1946-1960)
Oblinger Bebek Y Kusagi Milenyum
& Yetiskinler Patlamast X Kusagi Net Kusagi Sonrast
Oblinger | (<1946) (1947-1964) (1965-1980) | Milenyumlar (1995-
(2005) (1981-1995) simdi)
Tapscott ) 5:32::1%1 X Kusagi Dijital Kusak )
(1998) (1946-1964) (1965-1975) | (1976-2000)
\Z/gmke isslserler E:g:;m X Kusagi Gelecektekiler
(2000) | (1922-1943) |(1943-1960) (1960-1980) | (1980-1999)

Kaynak: Reeves ve Oh; 2008: 296

Kusaklar ile ilgili kaynaklar incelendiginde temel olarak bes farkli kusagin

varligmdan s6z edilir. Bunlar; Lancaster & Stilmann (2002)’1n yaptig1 kronolojik
siralama esas alinarak, ¢aligma yagaminda rol alan Sessiz Kugak, Baby Boomers, X
Kusag1 ve Y Kusagi ile beraber kisa bir siire igerisinde is hayatinda yer bulacak
olan Z kusagidir. Bu ¢alismanin amaci Y kusaginin bazi mobil pazarlama
uygulamalarini kullanim durumunu incelemek oldugu i¢in asagida Y kusaginin
kisilik ve davranigsal 6zellikleri ayrintili incelenmistir.

Y Kusag ozellikleri

1980 ile 1999 yillar1 arasinda doganlar kapsayan Y Kusagi farkli isimler ile
adlandirilmaktadir. Y Kusagi farkli kaynaklarda milenyum kusagi, gelecek kusak,
dijital kusak, patlama kopyasi, (echo boomer), net kusag gibi tanimlar ile de ifade
edilmektedir (Tolbize, 2008: 4).
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Ingilizcede “Neden?” anlamma gelen “Why” kelimesinin okunusu ile ayni
olan “Y” harfi, bu kusagmn isimlendirilmesi i¢in uygun goriilmiistiir. Kusagin bu
sekilde isimlendirilmesinin temelinde bireylerin sorgulayict bir yapida olmasi
yatmaktadir. Bu kusagm, en fazla farklilhik gosteren ve egitim anlaminda en
donanimli kusak oldugu diisliniilmektedir (Cekada, 2012: 40). Sorgulayici
ozelliginin yaninda Y Kusagi; 6zgiirliik¢ii, 6zgiliven sahibi, isbirlik¢i ve bencil bir
kusak olarak tanimlanmaktadir. Bu nesil, teknoloji ile i¢ i¢e biiyiimiis ve bilgisayar,
cep telefonu ve internet ile erken yaslarda tanisma firsati yakalamistir. Y Kusagi,
ebeveynlerinden ¢ok farkli bir diinyada dogmus, modern teknolojiler ile bilyiimiis
ve tam anlamiyla bir tiikketim diinyasi igerisine diigsmiistiir (Puybaraud, 2010: 37).

Baby Boomer ve X Kusagi’nin ¢ocuklart olan Y Kusagi'nin 2016 yili
itibariyle en yash liyesi 36 en ge¢ iiyesi ise 17 yasindadir. Alim giicline sahip
olmalar1 ve is diinyasinda aktif olarak yer almalar1 Y Kusagi’na olan ilginin
artmasma sebep olmaktadir. Hem isletmeler hem de arastirmacilar Y Kusagi’ni
anlamaya yonelik bir¢ok calisma gerceklestirmektedir.

Unal (2013) Y Kusag’nin sahip oldugu temel ozellikleri su sekilde
siralamustir:

e Bagimsiz olmayi severler ve 6zgiirliikklerine diigkiindiirler.

e Otoriteyi ve kendilerine koyulan kurallar1 sevmezler.

e Is hayatlarinda kurallara ve calisma saatlerine gore calismay1
sevmezler ve buna kars1 ¢ikmaktan ¢ekinmezler.

o Cok fazla is degistirirler.

e Otoriteyi sevmedikleri i¢in, hizli bir sekilde yiikselmek ya da kendi
islerini yapmayu isterler.

o Farkli goriisteki bireyleri acimasizca elestirirler.

e Direnisleri ugruna 6liimii dahi géze alirlar ve istediklerini alana kadar
direnislerinden vazge¢cmezler.

e Gruplagsma ve akranlarina kendilerini kabul ettirmeye calisirlar ve
bunun i¢in sosyal gruplara katilarak birlikte hareket ederler.

e Sosyal medyayr etkin kullanirlar ve gorislerini ifade etmekten
kacinmazlar.

e Bir olay karsisinda birliktelik olugturmak i¢in sosyal aglari ciddi bir
ara¢ olarak kullanirlar ve oradan yapilan ¢agrilar1 sorgusuzca kabul
ederler.

Cok hizli bir yasam siirdiiren Y Kusag: i¢in klasik pazarlama faaliyetleri pek
bir sey ifade etmemektedir. Y Kusagi pazarinda her sey moda sektoriinde oldugu
gibi ¢ok hizli ve farkli bir bigimde gelismektedir. Hedef kitlesi bu kusak olan
isletmelerin de bu hiza ve degisime ayak uydurmasi ve giincel olani, trendleri ve
moday takip etmesi gerekmektedir. Y Kusagi artik ebeveynlerinin begendikleri ve
istedikleri ile yetinen bir kusak degil aksine giiniimiizde hem kendi hem de
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ebeveynlerinin tiiketim kararlarinda sdz sahibi olan bir nesildir Ozellikle teknoloji
iriinlerinin satin alinmasinda aileler Y Kusagi'nin fikirlerine olduk¢a Onem
vermekte ve hatta bu satin alma kararini tamamen onlara birakmaktadir. Tiiketim
kararlarinda aktif rol almakla beraber Y Kusagi'nin istekleri ve ihtiyaglar
firmalarin {iretecekleri iriin ve hizmetlerin niteliklerini de belirlemektedir
(www.capital.com.tr).

Ozer (2011)’e gore, Y Kusag1 online alisverisi etkin olarak kullanmaktadir.
Bir driinii satin almadan Once sosyal medyadaki yorumlart ve kullanici
deneyimlerini dikkate almaktadir. Akilli telefon kullanim oraninin yiiksek oldugu
bu kusak iiyeleri, hayatlarini, deneyimlerini ve hissettiklerini sosyal medya
platformlarinda paylagmayi sevmektedir. Bu durum pazarlamacilart yeni mecralar
ve yeni uygulamalar bulmaya yonlendirmektedir. Geleneksel yontemler kullanarak,
ornegin televizyon reklamlariyla Y Kusagi’na ulagsmak ¢ok miimkiin degildir.

Aligveriglerini internet iizerinden yapan, gazete ve dergileri dijital
ortamlardan okuyan, bankacilik iglemlerini internet araciligi ile gerceklestiren ve
hatta internetten yemek siparisi veren, saglik, spor, moda, egitim gibi bir¢ok konuda
aragtirma yapmak i¢in interneti kullanan Y Kusagi, giiniin biiylik bir kismini cep
telefonu ve bilgisayarlar karsisinda gegirmektedir (Berkup, 2015: 107-108).

2. Arastirma Yontemi
2.1. Arastirma Amaci ve Onemi

Tiketici davraniglarint dogru bir sekilde tespit etmek, geleneksel
pazarlama anlayisinda oldugu gibi mobil pazarlamada da basarili olmanin en
Oonemli anahtaridir. Ancak mobil pazarlama faaliyetlerinde tiiketici ile isletme
arasinda fiziki bir temas olmadigindan, tiiketicilerin davranislarinin belirlenmesi
eski yontemlere gore farklilik gostermektedir.

Interneti ve mobil platformlar1 daha cok gen¢ ve orta yas grubunun
kullandig1 g6z 6nilinde bulunduruldugunda, bu tiiketici grubunun davraniglarini
belirlemek olduk¢a 6nem arz etmektedir (Terzi, 2017: 70). Bu nedenle
caligmanin amaci; Y Kusagi tiiketicilerinin yaslar itibariyle mobil pazarlama
uygulamalarindan hangilerini kullandiklarin1 ve bu uygulamalarin kullanim
sikliklarin1 belirlemek ve Y Kusagi icindeki farkli yas gruplarinin mobil
pazarlama kullanimlarmin farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymaktir.

2.2. Veri Toplama Yontemi

Aragtirma verilerinin toplanmas1 i¢in anket yoOntemi segilmistir.
Arastirma verileri, katilimcilara yiiz yiize anket yoOntemi uygulanarak
toplanmigtir. Anketler Mugla ili Mentese ilgesinde 2016 yilinin Temmuz ayinda
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uygulanmigtir. Ayrica anket formundaki sorularin anlagilir olup olmadiginin
tespit edilebilmesi i¢in 50 kisilik bir gruba pilot uygulama yapilmaistir.

Anket formu 3 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, katilimcilarin
demografik ve sosyo-eckonomik bilgilerinin yer aldigi sorular bulunmaktadir.
Anket formunun ikinci bolimiinde ise, katilimcilarm gilinliik hayatta
kullandiklar1 mobil cihaz tiirii, bu mobil cihaz ile giinliik internete baglanma
siiresi ve mobil cihazi kullanim amacina ynelik sorular bulunmaktadir. Ugiincii
ve son boliimde ise belirlenen mobil pazarlama uygulamalar1 ve hizmetleri
siralanarak, katilimcilardan bu hizmetleri kullanim sikliklarim1  belirtmesi
istenmistir. Bu kullanim sikligin1 6lgmek maksadiyla Bayat (2014) tarafindan
hazirlanmig 5°1i likert 6lgegi kullanilmistir. Bu 6lgekte Her Zaman (5), Siklikla
(4), Bazen (3), Nadiren (2) ve Hi¢cbir Zaman (1) seklinde 6l¢ekleme yapilmustir.

2.3. Ornekleme siireci

Arastirmanin ana kiitlesini Mugla ili Mentese il¢esinde yasayan 17-36 yas
arahgindaki tiiketiciler olusturmaktadir. TUIK’ in 2013 yili verileri géz oniine
alindiginda Tiirkiye niifusunun yaklasik % 35°lik boliimii 17-36 yas araligindadir
(Www.tuik.gov.tr).

Orneklemde yer alacak birim sayisinin segimi % 95 giiven aralig1 igin, ana
kiitle bilindiginde kullanilan formiile gore hesaplanmistir. Bu formiile gore (Bas,
2005: 45):

N.2.p.q 1)
n: ————————————————————
dz.(N—l)thz.p.q
259063.(1,96)2.(0,4).(0,6) 2

"710,05)2.(259063-1)+(1,96)2.(0,4) (0.6) =367

olarak hesaplanmistir. Formiilde;

N: Hedef kitledeki birey sayis1 (259063)

p: Incelenen olayin gerceklesme olasiligi (0,4)

q: Incelenen olaym gergeklesmeme olasiligi (0,6)

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gére bulunan teorik deger
(% 5 hata pay1 ile 1,96)

d: Olayin goriiliis sikligina gore kabul edilen 6rnekleme hatasidir (%5)

Yapilan hesaplamada; 367 kisiden veri alinmasi uygun bulunmus ancak
hatali, eksik ve kasith yanlis cevaplar verilmesi ihtimaline karsi 420 Kkisiye

207



Mobil Pazarlama Uygulamalarimin Y Kusagr A¢isindan TERZI, KIZGIN
Degerlendirilmesi: Mugla Ili Ornegi

ulagilarak veri toplanmasi hedeflenmistir. 20 anket arastirma kapsami disinda
tutularak 400 anket verisi analize dahil edilmisti. Ornek birimlerinin
belirlenmesinde kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmustir.

Kaiser-Meyer-Olkin ornekleme yeterlilik degeri(KMO) = 0,788 bulunmus
olup, yapilan test sonucu drneklem yeterliliklerinin hepsinin 0,5 — 1,0 araliginda ve
yeterli oldugu belirlenmistir.

2.4. Veri Analizi

Verilerin analizinde mobil pazarlama uygulamalarinin 'Y kusagina gore
sikliklarinin verildigi betimleyici frekanslar ile Y kusaginin kendi i¢indeki mobil
pazarlama uygulamalar1 kullanimlarinin, doért farkli yas grubuna gore
konumlandirilmasi amaciyla ¢ok degiskenli istatistiksel yontem olarak Diskriminant
(Ayirma) analizinden yararlanilmistir. Verilerin analizinde SPSS programinin 23.0
siirimii kullanilmastir.

Diskriminant analizi, veri setindeki degiskenlerin iki ve daha fazla gruplara
ayrilmas1 amaciyla kullanilan ¢ok degiskenli bir istatistik yontemidir (Ozdamar,
1999: 317). Bu c¢aligmada ayirma analizinin kullanilmasindaki amag; 1980-1999
yillar1 arasinda dogmus Y Kusag: iiyelerinin kendi aralarinda mobil pazarlama
uygulamalarini kullaniminda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymaktir. Bu
baglamda yapilmis ¢alismalardan (Eru, 2013: 111 ve Alkaya, 2007: 111) ve literatiir
taramasindan yararlanilmis ve tiiketicilerin davranislarii etkiledigi diisiiniilen
bagimsiz degiskenler su sekilde belirlenmistir:

Mi: Haberleri takip etmek, My: Televizyon izlemek-radyo dinlemek; Ms:
Cevrim i¢i miizik dinlemek-video izlemek; Mg: Internette arama ve arastirma
yapmak; Ms:Futbol, basketbol vb. spor miisabakalarmni izlemek (Canli yayinlanan
maglari/golleri/6nemli anlar1 izlemek; Ms: Baskalari ile sohbet etmek; My7: Sosyal
medya hesaplarina baglanmak, kontrol etmek ve paylagimda bulunmak; Ms: Hava
durumu ve trafik kontrolii gibi yonlendirme ve bilgi hizmetlerini kullanmak; Mo:
Mail géndermek, almak veya kontrol etmek; Mio: Internet bankaciligini kullanmak;
Miz: Uriin veya hizmet satin almak; Mip: Cevrim ici veya cevrim dis1 oyun
oynamak; Miz: Is amaglh uygulamalari kullanmak; Mi4: Rezervasyon yaptirmak,
bilet satin almak (Ugak, tren, otobiis, konser bileti, otel rezervasyonu vb.); Ms: Is
ilanlarma bakmak ve basvuru yapmak; Mie: Piyasa ve borsa bilgilerini takip etmek;
M17: Kullandiginiz bir {irliin veya hizmet ile ilgili fikir paylasmak; Mis: Kamu ve
saglik hizmetlerinden yararlanmak; Mig: Harita ve konum servislerinden
yararlanmak; Mzo: E-kitap, e-dergi ve gazete okumak.
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3. Arastirma Bulgular
3.1. Betimleyici bulgular

Aragtirmaya katilan katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu, ortalama
aylik gelir ve meslek bilgilerine iliskin frekans bilgileri sdyledir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin 209(%52,2)u erkek; 191(%47,8)’1 ise
kadindir. Yas gruplarmnin dagilimlart; 17-21 yas 100(%25); 22-26 yas 103(%25,8);
27-31 yas 101(%25,2) ve 32-36 yas 96(%24)’tir. Katilimcilarin 171(%42,7)’1
Lisans mezunudur. 0-1000 TL gelire sahip 42(%35,5) kisi bulunmakta; 158
kisi(%39,5) ise 0zel sektorde caligmaktadir.

Tablo 2. Giinliik Hayatta En Cok Kullanilan Mobil Cihaz

N %
Cep Telefonu 1 0,3
Akilli Telefon 325 81,2
PDA 3 0,8
Tablet PC 12 3,0
Diz Ustii Bilgisayar 59 14,7
GPS 0 0
Toplam 400 100

Arastirmaya katilan tiiketicilerin giinliik yagsamlarinda en ¢ok kullandiklar
mobil cihaz akilli telefondur. Katilimeilarin %81,2°lik kismi en ¢ok akilli telefon
kullandiklarmi belirtmigtir. TUIK’in 2015 yili verilerine gére de Tiirkiye’de akilli
telefon kullanim oran1 %74.,4’diir (Www.tuik.gov.tr).

Tablo 3. Mobil Cihaz ile Giinliik Internete Baglanma Siiresi

N %
Bir saatten az 23 5,8
Bir ile ii¢ saat arasinda 105 26,2
Ug ile bes saat arasinda 126 31,4
Bes ile yedi saat arasinda 59 14,8
Yedi saatten fazla 87 21,8
Toplam 400 100

Tablo 3’te tiiketicilerin giinliik internete baglanma siireleri ile ilgili sayisal veriler
verilmistir. Buna gore mobil cihazlari ile giinliik ii¢ ile bes saat arasinda internete
baglanan 126 kisi katilimcilarin %31,4’{inii olusturmaktadir.

209



Mobil Pazarlama Uygulamalarimin Y Kusagr A¢isindan TERZI, KIZGIN
Degerlendirilmesi: Mugla Ili Ornegi

Tablo 4. Mobil Cihaz Kullanim Amaci

N %
Sesli Konusma 37 9,3
Mesajlasma (SMS) 17 4,3
Internete Baglanma 343 85,6
Goriintiilii Konugma 2 0,5
Diger 1 0,3
Toplam 400 100

Katilimecilarin mobil cihazlarini daha ¢ok hangi amagla kullandiklarina
iligkin verilere bakildiginda biiyiik ¢ogunlugun (85,6) internete baglanma amacinda
oldugu goriilmistiir.

Tablo 5. Katilimcilarin Mobil Pazarlama Uygulamalarini Kullanma

Sikliklar

g c

g c = < ®

S |g |§ |2 |5 |=

— '% @ 2 N S

_5 m - — o
Pz 70l [

& T (@)

=

Haberleri takip etmek 1,8% 8,0% 18,8% | 43,4% 28,0% | 3,880

Televizyon izlemek- radyo | 21,5% 33,4% | 23,8% 17,0% | 4,3% 2,490
dinlemek

Cevrim i¢i miizik dinlemek - 5,8% 16,0% | 22,3% 34, 7% 21,2% 3,497
video izlemek

Internette arama ve arastirma 0,8% 1,8% 13,3% 41,7% 42,4% 4,235
yapmak

Futbol, basketbol vb. spor | 42,0% 21,8% | 18,4% 12,0% | 5,8% 2,177
miisabakalarini  izlemek (Canli
yayinlanan maglari/golleri/onemli
anlar1 izlemek)

Baskalari ile sohbet etmek. 3,0% 8,8% 17,3% 34,2% 36,7% 3,930

Sosyal medya hesaplarina 5,8% 11,0% | 17,8% 28, 7% 36,7% 3,797
baglanmak, kontrol etmek ve
paylasimda bulunmak

Hava durumu ve trafik kontrolii 6,5% 21,3% | 27,7% | 28,0% | 16,5% | 3,267
gibi  yonlendirme ve  bilgi
hizmetlerini kullanmak

Mail gondermek, almak veya 2,5% 12,8% | 24,0% 28, 7% 32,0% 3,750
kontrol etmek
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Tablo 5°nin Devamm

Internet bankaciligini kullanmak 9,8% 13,8% | 22,5% 29,2% 24, 7% 3,455

Uriin veya hizmet satin almak 11,8% 20,0% | 35,4% 25,0% 7,8% 2,970

Cevrim i¢i veya ¢evrim digt oyun | 21,5% 215% | 22,5% 23,5% 11,0% 2,810
oynamak

Is amagl uygulamalar1 kullanmak | 16,0% | 24,7% | 26,3% | 19,2% | 13,8% | 2,900

Rezervasyon yaptirmak, bilet satin | 11,0% | 21,3% | 28,6% | 26,3% | 12,8% | 3,085
almak (Ugak, tren, otobiis, konser
bileti, otel rezervasyonu vb.)

Is ilanlarina bakmak ve basvuru | 37,5% 27,3% | 17,7% 11,5% 6,0% 2,212
yapmak

Piyasa ve borsa bilgilerini takip | 38,2% | 250% | 153% | 16,0% | 55% 2,255
etmek

Kullandigmiz  bir iriin  veya | 23,5% 24,0% | 32,5% 14,0% 6,0% 2,550
hizmet ile ilgili fikir paylasmak

Kamu ve saglik hizmetlerinden | 20,8% 31,7% | 29,7% 10,8% 7,0% 2,515
yararlanmak

Harita ve konum servislerinden 3,3% 12,3% | 28,2% | 342% | 22,0% | 3,595
yararlanmak.

E-kitap, e-dergi ve gazete okumak | 11,5% 20,0% | 29,0% | 245% | 15,0% | 3,115

Kullanim sikliklarina iliskin sorulara verdikleri cevaplarin aritmetik ortalama
degerlerine bakildiginda; “Haberleri takip etmek, internette arama ve arastirma
yapmak ve bagkalar1 ile sohbet etmek” katilimcilarin en sik kullandigi mobil
pazarlama uygulamalar1 olarak karsimiza ¢ikmakla beraber, “Futbol, basketbol vb.
spor miisabakalarini izlemek, is ilanlarina bakmak ve basvuru yapmak ve piyasa ve
borsa bilgilerini takip etmek” katilimcilarin daha az kullandig1 uygulamalar olarak
goriilmektedir.

3.2. Ayirma Analizi Bulgular:

Caligmada ayirma analizinin qygulanabilmesi icin veri kiimesinin bazi
varsayimlarin saglanmast gereklidir(Ozdamar, 1999: 320). Bu varsayimlarin
kargilanma durumu asagidadir:

e Analize alinan degiskene ait veriler normal dagilim gostermelidir.
Caligmamizda 400 veri analize alindig: i¢cin merkezi limit teoremine
gore normal dagilim kosulunun saglandig: varsayilir.

e Ayirma analizine konu olan bagimsiz degiskenlerin Likert tipi 5°li
Olgekle elde edilmis olmasi nedeniyle, parametrik analizlere uygun
oldugu sdylenebilir.
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e En az veriye sahip bagimli degiskenin sayisinin da 20°den fazla
olmasi istenir. Yas gruplart igerisinde en az veriye sahip olan yas
grubu 32-36 yas araliginda 96 kisi olup > 20’dir.

e Dogrusal ayirma analizi yapilabilmesi i¢in gereken varsayimlardan
digeri de grup kovaryans matrislerinin birbirine esit olmasi
durumudur. Bu kosul saglanmadigi zaman Karesel Ayirma Analizi
kullanilmas: gerekir. Bununla ilgili Box’s M Tablo 6’da verilmistir.

Bu bolimde katilimeilarin yas araliklarma gore mobil pazarlama
uygulamalarini kullanim farkliliklarini ortaya koyabilmek amaciyla ayirma analizi
yapilmistir. Ayirma analizinin uygulanabilmesi i¢in gerekli sartlardan biri olan grup
kovaryanslarinin esitligi sart1 Box’s M testi ile incelenmektedir.

Tablo 6. Grup Kovaryanslarinin Esitligi Testi (Box’s M Testi) Sonuglari

Box's M 770,529

F 1,115

sdl 630

sd2 327731,775
P 0,023

Box’s M testi sonucuna gore, kovaryans matrisleri esit olmadigindan ayirma

analizi ¢dziimlemesinde karesel yontemden yararlanilmasi uygun olur (Ozdamar,

1999: 353).
Tablo 7. Ayirma Analizi Sonuglart

Fonksiyon| Ozdeger | Varyans (%) Kanonik Wilks' | KiKare | s.d P
Korelasyon | Lambda
0,400 68 0,534 0,598 199,26 | 60 | 0,000(*)
0,126 21,5 0,335 0,836 69,112 | 38 | 0,002(*)
0,062 10,5 0,241 0,942 23,148 | 18 0,185

Tablo 7’de dort farkli yas degiskenine gore elde edilen ayirma analizi
sonuglar1 verilmistir. Bu verilere gore ii¢ ayirma fonksiyonu elde edilmistir. Birinci
ve ikinci ayirma fonksiyonlariin P degerlerinin %5 hata diizeyinde anlamli oldugu,
liciincli ayirma fonksiyonun ise % 5 hata diizeyinde anlamli olmadig
goriilmektedir. Buna gdre birinci ve ikinci ayirma fonksiyonlari, mobil pazarlama
uygulamalarinin yas gruplarina gore konumlamdirilmasinda ayirma analizi
kullanilabilir. Ancak ti¢lincii ayirma analizi kullanilamaz. Birinci ayirma onksiyonu,
bagimlt degiskendeki toplam varyansin %68’ini, ikinci ayirma fonksiyonu
%21,5’ini agiklamaktadir.
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Tablo 8. Yap1 Matrisi ve Standardize Katsayilar

Faktorler Yap1 Matrisi
F1 F2 F3

Mo: Mail gondermek, almak veya kontrol etmek | 0,527(*) 0,282 -0,004
Mio: Internet bankaciligim kullanmak 0,483(*) 0,252 0,086
Ma3: Is amagli uygulamalari kullanmak 0,454(*) 0,285 0,077
Mss: Piyasa ve borsa bilgilerini takip etmek 0,288(*) 0,083 -0,256
Ms: Hava durumu ve trafik kontrolii gibi | 0,254(*) 0,101 -0,091
yonlendirme ve bilgi hizmetlerini kullanmak

Ms:Futbol, basketbol vb. spor miisabakalarini | -0,249(*) -0,117 0,001
izlemek

Maz: Uriin veya hizmet satin almak 0,186(*) -0,018 -0,066
Mz:Televizyon izlemek-radyo dinlemek -0,164(*) 0,097 0,101
Mu4: Rezervasyon yaptirmak, bilet satin almak 0,143(*) 0,082 -0,106
Ms: Is ilanlarina bakmak ve basvuru yapmak -0,153 0,598(*) -0,459
Ms: Baskalari ile sohbet etmek. -0,165 0,267(*) 0,154
Ma: Internette arama ve arastirma yapmak 0,047 0,263(*) -0,147

Mi: Harita ve konum  servislerinden 0,164 0,232(*) 0,003
yararlanmak.

M1: Haberleri takip etmek 0,158 0,226(*) 0,115
My7: Kullandigmiz bir iirlin veya hizmet ile 0,023 -0,165(*) -0,129
ilgili fikir paylagmak

Ms: Cevrim i¢i miizik dinlemek-video izlemek -0,421 0,260 0,437(*%)
Mi2: Cevrim i¢i veya gevrim dig1 oyun oynamak 0,021 -0,092 0,437(*%)
Mig:  Kamu ve saghk  hizmetlerinden -0,111 -0,094 -0,316(*)
yararlanmak

Mao: E-Kitap, e-dergi ve gazete okumak 0,010 -0,067 -0,111(%)
M7: Sosyal medya hesaplarma baglanmak, 0,002 -0,029 0,049(*)

kontrol etmek ve paylasimda bulunmak

*[1gili degisken ve ayrim fonksiyonu arasindaki mutlak korelasyon vardir.

Ayirma analizine iliskin istatistiki sonuglar Tablo 8’de verilmistir. Bu
verilere gore F1 ayirma fonksiyonunda sirasiyla; Me: Mail gondermek, almak veya
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kontrol etmek, Mio: Internet bankaciligini kullanmak, Mas: Is amagl uygulamalart
kullanmak, Mis: Piyasa ve borsa bilgilerini kontrol etmek, Ms: Hava durumu ve
trafik kontrolii gibi yonlendirme ve bilgi hizmetlerini kullanmak, M1: Uriin veya
hizmet satin almak ve Mis: Rezervasyon yaptirmak, bilet satin almak faktorleri
pozitif yonde anlami bir korelasyona sahiptir. Yine F1 ayirma fonksiyonunda Ms:
Futbol, basketbol vb. spor miisabakalarini izlemek ve M2:Televizyon izlemek radyo
dinlemek faktorleri negatif yonlii anlami bir korelasyona sahiptir. S6z konusu
degiskenler en iyi sekilde ayirma fonksiyonlarina ayrilmistir.

F2 ayirma fonksiyonuna gére ise sirasiyla; Mis: Is ilanlarna bakmak ve
basvuru yapmak, Me: Baskalar1 ile sohbet etmek, M4: Internette arama ve arastirma
yapmak, Mio: Harita ve konum servislerinden yararlanmak ve Mi: Haberleri takip
etmek degiskenleri pozitif yonde, M17: Kullandiginiz bir iiriin veya hizmet ile ilgili
fikir paylagsmak degiskeni ise negatif yonde anlamli bir korelasyona sahiptir. S6z
konusu degiskenler en 1iyi sekilde ayirma fonksiyonlarina ayrilmistir. Bu
degiskenlerin digindan kalan Ms: Cevrim i¢i miizik dinlemek- video izlemek, My2:
Cevrim i¢i veya ¢evrim dis1 oyun oynamak, Mig: Kamu ve saglik hizmetlerinden
faydalanmak, Mao: E-kitap, e-dergi ve gazete okumak ve M7 Sosyal medya
hesaplarina baglanmak, kontrol etmek ve paylagimda bulunmak degiskenleri ile
ayirma fonksiyonlar1 arasinda anlamli bir korelasyon iligkisi bulunamamustir. Bu
degiskenlerin yas gruplari bakimindan ayristirilamayacagi saptanmistir.

Tablo 9. Grup Ortalamalar

Yas Arahgi Fonksiyon
1 2 3
17-21 -0,744 -0,357 0,189
22-26 -0,454 0,313 -0,310
27-31 0,428 0,378(*) 0,287
32-36 0,811(*) -0,363 0,166

Grup ortalamalarina ait Tablo 9 incelendiginde hangi ayirma fonksiyonunun
hangi yas araliginda ayristig1 goriilebilmektedir. Birinci fonksiyon ile 32-36 yas
aralig1 arasinda 0,811 oraninda, 27-31 yas aralifinda ise 0,428 oraninda pozitif bir
iligki vardir. Birinci fonksiyon ile 17-21 (-0,744) ve 22-26 (-0,454) yas araliklar
arasinda ise negatif bir iligki vardir. Birinci fonksiyona gore en yiiksek degere 32-36
yas aralig1 sahiptir. Buna gore yapilan faktor ortalamalar: arasi farklilik testinde Mo,
Mio, M13, M1s, Mg, Ms, M11, M2 ve M1a degiskenleri agisindan 32-36 yas araliginin
diger yas araliklarmin ortalamalarindan biiylik oldugu ortaya konulmustur.

Ikinci fonksiyon ile 27-31 yas arali1 arasida 0,378 oraninda, 22-26 yas
araliginda ise 0,313 oraninda pozitif bir iligki, 17-21 (-0,357) ve 32-36 (-0,363) yas
araliklar1 arasinda ise negatif bir iliski s6z konusudur. Faktor ortalamalar: arasi
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farklilik testinde Mis, Mg, Ma, M19, M1 ve Mi7 degiskenleri agisindan 27-31 yas
araliginin diger yas araliklarinin ortalamalarindan biiyiik oldugu ortaya

konulmustur.
Tablo 10. Gergek ve Tahmini Simiflandirma Sonuglari
Yas Araliklar Tahmini Gruplar*
17-21 22-26 27-31 32-36 Toplam
Gerc¢ek 17-21 59 16 12 13 100
Gruplar ™56 30 37 25 11 103
27-31 17 15 45 24 101
32-36 11 7 20 58 96
% 17-21 59,0 16,0 12,0 13,0 100,0
22-26 29,1 35,9 24,3 10,7 100,0
27-31 16,8 14,9 44,6 23,8 100,0
32-36 115 7,3 20,8 60,4 100,0

*%49,8 gruplar dogru siniflandirilmistir.

Grup i¢i oncelikli olasilik degerleri esit grup seklinde alinmis olup; Oransal
Sans Kriteri bu varsayima gore hesaplanmigtir. Buna goére Oransal Sans Kriteri
(Proportional Chance Criterion-PCC); 0,2502 + 0,250? + 0,250% + 0,250% = 0,0625 +
0,0625 + 0,0625 + 0,0625 = 0,25 olarak bulunur. Ayirma analizi kullanilarak
katilimeilarin yirmi degiskene gore yas araliklari tahmini ise % 49,8dir (Tablo 10).
Ayirma analizi ile yas araliklarinin dogru tahmininin % 25 oraninda Oransal Sans
Kriteri’nden fazla olmasi beklenir. Buna gore; %25 x 1,25 = %31,25 < %49,8” olur.
Bu sonuca gore analiz sonuglar1 kabul edilebilir durumdadir.

Sonug¢ ve Tartisma

Calismada, Y Kusagi’nin mobil pazarlama uygulamalarini kullanim siklig
ve Y Kusagi’'nin kendi igerisinde mobil pazarlama kullanimi agisindan farkli
davraniglar gosterip gostermedigi ortaya konulmaya c¢alisilmaktadir. Yapilan
aragtirmalar neticesinde en sik kullanildigi belirlenen mobil pazarlama
hizmetlerinin, kullanim diizeylerini belirlemek i¢in, Mugla ilinde ikamet eden 1980-
1999 wyillar1 arasinda dogmus bireyler iizerinde inceleme yapilmistir. Yapilan
ayirma analizi sonuglart neticesinde 32-36 yas araligindaki bireylerin 6zellikle; mail
gondermek, almak veya kontrol etmek, internet bankaciligim kullanmak ve is
amach uygulamalar1 kullanmak konusunda diger yas gruplarindan daha iistiin
oldugu ortaya c¢ikmustir. Yine bu yas grubunun; futbol, basketbol vb. spor
misabakalarini izlemek (Canli yaymlanan maglari/golleri/6nemli anlar1 izlemek) ve
televizyon izlemek-radyo dinlemek konusunda ise diger yas gruplarindan daha az
kullamim sikhiga sahip oldugu belirlenmistir. Ote yandan, 27-31 yas araligidaki
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bireylerin 6zellikle, is ilanlarina bakmak ve bagvuru yapmak konusunda diger yas
gruplarindan ¢ok daha iistiin oldugu saptanmistir. Bu yas araligindaki bireylerin,
kullandiklar1 iiriin veya hizmet ile ilgili fikirlerini paylasmak konusunda ise diger
yas gruplarindan daha az bir kullanima sahip oldugu goriilebilmektedir.

Katilimeilarin verdigi yanitlar 1s18inda Y Kusagi’nin en sik kullandig1r mobil
pazarlama hizmetinin/uygulamasinin, internette arama ve arastirma yapmak (4,235)
oldugu ve bunu sirasiyla bagkalari ile sohbet etmek (3,930), haberleri takip etmek
(3,880), sosyal medya hesaplarina baglanmak, kontrol etmek ve paylasimda
bulunmak (3,797) ve mail gondermek, almak veya kontrol etmek (3,750)
hizmetlerinin takip ettigi ortaya konulmustur. Diger yandan Y Kusagi’nin
calismada yer alan hizmetler arasinda en az kullandigi hizmet (2,177); futbol,
basketbol vb. spor miisabakalarini izlemek (Canli yayinlanan maglari/golleri/6nemli
anlan izlemek) olarak ortaya ¢ikmistir. Bu hizmeti, is ilanlaria bakmak ve bagvuru
yapmak (2,212), piyasa ve borsa bilgilerini takip etmek (2,255), televizyon izlemek-
radyo dinlemek (2,490) ve kamu ve saglik hizmetlerinden yararlanmak (2,515)
uygulamalar1 takip etmektedir.

Global Web Index arastirma firmasinin 2015 yilinda yaptigi “Kusaklarin
Demografik Ozellikleri, Dijital Profilleri ve Mobil Davranislar” arastirma
sonuclarinda, Y Kusagi’nin mobil internet aligkanliklar1 ortaya konulmustur.
Arastirma sonuglarina gore, Y Kusagi’nin en sik kullandigi mobil hizmetler
sirastyla su sekilde belirlenmistir; Sosyal ag kullanimi, arkadaslarla mesajlasma,
cevrim i¢i hava durumu kontrolii, miizik veya bos zaman i¢in arama yapma, ¢evrim
i¢i fotograf yiikleme, mail kullanimi, video klip izlemesi, sosyal ag yonetimi, satin
almak i¢in iirlin veya hizmet arastirmasi ve internet bankaciligi kullanimi. Yine ayni
arastirma sonuglarina gore, Y Kusagi iiyelerinin online aligveriste %40 oraninda
mobil cihazlarmi kullandigi belirlenmistir. TUIK’in 2016 Nisan aymnda yapmis
oldugu “Hane Halki Bilisim Teknolojileri” sonuglarina gére de(www.tuik.gov.tr);
internet kullanan bireylerin kisisel amagla internet iizerinden yiiriittiigli faaliyetler
siralamasinda, e-posta gdnderme alma %46,3, sosyal medya iizerinde profil
olusturma, mesaj gonderme veya icerik paylasma % 82,4, online haber, gazete veya
dergi okuma %69,5 ve mal ve hizmetler hakkinda bilgi alma %65,5 oraninda
kullamldig1 Dbelirlenmistir. Bu sonuglar, calismanin sonuglar ile paralellik
gostermektedir.

Calismanin sonuglart genel olarak degerlendirildigi zaman Y Kusagi’nin
mobil pazarlamay: etkin olarak kullandigini ve mobil cihazlari ile siklikla internete
baglandigin1 séylemek miimkiindiir. Tiiketim toplumunun en onemli pargasi olarak
kabul edilen Y Kusagi’na dogru bir sekilde ve dogru zamanda ulasmak firmalar
acisindan onem arz etmektedir. Bu kusagin mobil internete ve mobil pazarlamaya
olan olumlu egilimi disiinildiiginde, mobil pazarlama stratejilerinin
geligtirilmesinde ve uygulanmasinda Y Kusagi'nin kisilik 6zelliklerini, tiiketim
aligkanliklarii ve davraniglarii dogru bir sekilde saptamak olduk¢a dnemlidir.

216



Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalart Dergisi Giiz/Autumn 2017, Cilt/Volume 18
Journal of Social Sciences and Humanities Researches Sayi/Issue 40

Y Kusagi’'nin iirlin ve hizmet anlayigsina yonelik ¢aligmalar yapmak ve bu
caligmalar1 tiiketicilere mobil ortamlardan sunmak firmalara rekabet istiinligi
saglayacaktir. Tiirkiye niifusunun yaklagik %35’ini olusturan bu kusagin 6nem
verdigi konular arastirilarak pazarlama stratejileri bu konulara gore belirlenmelidir.
Y Kusagi’nin mobil pazarlama konusunda yagadigi endigeler ve sorunlar iizerinde
durulmali  ve  bunlarin  ortadan  kaldirilmasina  yonelik  ¢aligmalar
gergeklestirilmelidir. Pazarlama c¢abalarini mobil ortamlarda yiiriitmek isteyen
markalarm Y Kusagi’nin karmagsik yapisimi ve talep ettigi hususlarnt goz ardi
etmemesi gerekmektedir. Hem giiniimiiziin hem de gelecek donemlerde biiyiiyecek
olan bu dijital diinyanin temellerini Y Kusagi tiyeleri belirlemis ve belirlemeye de
devam edecektir.

Arastirmanin Simirhhiklan ve Gelecek Arastirmalar Oneriler

Arastirmanin sadece Mugla ili Mentese il¢esindeki tiiketicilere uygulanmis
olmasi ve kolayda Ornekleme yapilarak arastirma sonuglarinin genellenememesi
calismanin en 6nemli kisidin1 olusturmaktadir. Bununla beraber, yerli ve yabanci
aragtirmalar incelenerek, tiiketicilerin en ¢ok kullandigi mobil pazarlama
uygulamalarindan sadece 20 tanesi arastirma kapsamima alinmig olmasi
aragtirmanin diger kisitin1 olusturmaktadir.

Bu ¢aligmanin 15181nda, bundan sonra Y Kusag1 ve mobil pazarlama iizerine
yapilacak caligmalarda, bu kusak iiyelerinin kullandig1 veya kullanmadigi mobil
pazarlama uygulamalarinin tercih edilmeme sebepleri {izerinde durulmasi, yine bu
kusak Tiyelerinin mobil mecralarda firmalardan ne gibi beklentiler icerisinde
olacaginin ortaya konulmast daha basarili mobil pazarlama stratejileri
gelistirilmesini agisindan énemli olacaktir.
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