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OZET

Yeni diinya diizeninde, pazarlama ve reklamcilik kavramlar1 degismistir. Mobil ve
mobilitenin yayginlagsmasi ile isletmeler hedef kitleye istedikleri yer ve zaman
diliminde ulagabilmektedirler. Pazarlamacilar, potansiyel miisterilerin bulunduklar
yere gore, irilinlerine iliskin bilgi ve teklif gonderme imkani bulmuslardir. Bu
Ozelligi kullanan SoLoMo (Sosyal-Lokal-Mobil)pazarlama sayesinde, tlketicilerin
bilgiye ulasmalarinda degisim olmustur. Tiiketiciler bilgiyi aramamakta, mobil
uygulamalar sayesinde bulundugu yere yakin konumlanmis ve ilgisini ¢ekecek
mekan ve mekanla ilgili bilgi ve promosyonlara kolayca ulasabilmektedir.
SoLoMopazarlama, kisilerin lokasyonunu kullanarak, mobil tabanli pazarlama
faaliyetlerini tiiketicilere sosyal aglar yoluyla ulastirmaktadir. Kisilerin, sosyal aglar
igerisinde etkin olmasi sosyal sermayesinin gii¢lii oldugunu gosterir. Bu nedenle,
sosyal medya bireylerin sosyal sermayesini artirmada 6nemli bir platformdur. Sosyal
aglar yoluyla birey ve kurumlarin sosyal sermayesi artmakta bu sayede sosyal
medyanin giicii ile etkin SoLoMopazarlama ortaya ¢ikmaktadir.

Dijital diinyada SoLoMopazarlama hizla gelismekte ve SoLoMopazarlamanin hem
tiiketiciler hem de {ireticiler acisindan onemi giderek artmaktadir. Isletmeler,
SoLoMopazarlamada hedef kitleyi dogru analiz eder ve sosyal sermaye bilesenlerine
yonelik algilart dogru tespit ederlerse, SoLoMopazarlamaya yonelik olumlu tutum
gelistirebilir ve dolayisiyla isletmeye baglihigi artiracak pazarlama stratejilerini
olusturabilirler. Bu perspektiften hareketle, calismanin baglica amaglari,
SoLoMopazarlamada algilanan sosyal sermaye bilesenlerini saptamak, bu
bilesenlerin SoLoMopazarlamaya yonelik tutum ve isletme bagliligina etkisini ve
SoLoMopazarlamaya yonelik tutumun ise, isletme bagliligina etkisini analiz
etmektir.

Bu dogrultuda, Besli Likert Olcegine gore hazirlanan anket formu, Nevsehir iline
uygulanmistir. Uygulamada, 388 katilimcidan kullanilabilir veri elde edilmistir.
Veriler, SPSS ve AMOS programlar1 kullanilarak analiz edilmistir. Katilimcilarin
demografik Ozellikleri belirlendikten sonra, yapilan dogrulayici ve agiklayici faktor
analizi sonucunda SoLoMopazarlamada algilanan sosyal sermaye boyutlart i¢in 8
degiskenli bir yapt ortaya c¢ikmistir. Korelasyon analizi sonucunda
SoLoMopazarlamada algilanan sosyal sermaye boyutlar1 ile SoLoMopazarlamaya
yonelik tutum ve isletmeye baglilik arasinda pozitif yonlii, kuvvetli dogrusal iliski
ortaya konulmustur. Regresyon analizi sonuglarina gore, SoLoMopazarlamada
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algilanan sosyal sermaye bilesenlerinin SoLoMopazarlamaya yonelik tutumu anlamli
ve pozitif yonde etkilemektedir. SoLoMopazarlamaya yonelik tutumu olumlu yénde
etkileyen faktorler hissedilen giiven, marka/isletme ile bag kurma ve kisisel imajdir.
Bu sonuglarda dikkat ceken husus, sosyal sermayenin iliskisel boyutunun
pazarlamaya yonelik tutumda belirgin etkisinin olmasidir.ikinci bir husus, bu etkide
bilissel boyut, yani kisisel imajin etkili olmasidir. SoLoMopazarlamada algilanan
sosyal sermaye boyutlarindan kisisel imaj, marka/isletme ile bag kurma ve ag
baglantis1 isletme bagliligin1 pozitif ve anlamli diizeyde etkiledigi goriilmiistiir.
SoLoMopazarlamaya yonelik tutumun, isletmeye bagliligina etkisi pozitif ve anlamli
diizeyde oldugu goriilmiistiir.

Bu sonuctan hareketle, etkili SoLoMopazarlama ile tiketiciler, markalarla etkilesime
girme konusunda daha fazla zaman, para, ¢aba harcamaya istekli hale gelmekte ve
isletmeler dogru strateji ile markalarin1 daha fazla tercih edilir duruma getirebilirler.
Bu agidan mesaj igerigi ve kaynagi agisindan giivenilirlik ve diristlik oldukca
onemli olmaktadir. Giiven ayrica tiiketici-isletme arasinda karsilikli normlari
gelistirerek iletisimi kolaylastirir ve bilgi akisini artirir. Pazarlama mesajimin igerigi
hedef kitlede giiven verebilmeli, ger¢ekci ve diiriist olmasi1 gerekir. Bu baglamda
kaynagin verdigi szl yerine getirmesi, interaktif iletisimle sorunlar1 gidermesi ve
Ozellikle bu pazarlama faaliyetlerinin marka ile baglantis1 olabilecek hedef kitlelere
gonderilmesi 6nem kazanacaktir. lkinci olarak, tiiketici marka/isletme ile bag
kurdugu zaman marka ile ilgili faaliyetlere daha fazla katilmaktadir. Dolayisiyla
pazarlama mesaj1 bu bagi kuracak, bilgi, his ve duygular1 harekete gegirecek ve geri
bildirime agik bir nitelik tasimalidir. Ugiincii olarak ise, kisisel imaj faktoriidiir. Bu
faktor kullanicilarin bagkalar1 {izerinde iyi bir izlenim (bilgi birikim/deneyimi ile)
birakmalarini ifade eder. Dolayisiyla pazarlamacilar, hedef kitlede arzulanan imaji
destekleyecek mesajlar yayinlamali ve bu pazarlama faaliyetleri kullanicilarin
cevreleri ile paylasmalarini tesvik edecek stratejiler gelistirilmelidir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Pazarlama, SoLoMoPazarlama, Sosyal Sermaye,
Tutum, Isletmeye Baghhik
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ABSTRACT

In the new world order, the concepts of marketing and advertising have changed.
With the widespread use of mobile and mobility, businesses can reach the target
audience in any place and time they want.Marketers have the opportunity to send
information and offers regarding their products based on where potential customers
are located.Thanks to SoLoMo (Social-Local-Mobile) marketing, which uses this
feature, there has been a change in consumers' access to information.Consumers do
not search for information, thanks to mobile applications, they can easily access
information and promotions related to the place and the place that attracts their
attention.SoLoMo marketing delivers mobile-based marketing activities to
consumers through social networks, using the location of individuals.The fact that
people are active in social networks shows that their social capital is strong. For this
reason, social media is an important platform for increasing the social capital of
individuals. The social capital of individuals and institutions increases through social
networks, so effective SoLoMo marketing emerges with the power of social media.

In the digital world, SoLoMo marketing is developing rapidly, and SoLoMo
marketing is becoming increasingly important for both consumers and
manufacturers. If businesses analyse the target audience correctly in SoLoMo
marketing and correctly detect their perceptions about social capital components,
SoLoMo can develop a positive attitude towards marketing and thus create marketing
strategies that will increase loyalty to the business. From this perspective, the main
objectives of the study are to identify the social capital components perceived in
SoLoMo marketing, to analyse the effect of these components on SoLoMo marketing
attitude and business loyalty, and on the effect of SoLoMo marketing attitude on
business loyalty.

Accordingly, the questionnaire prepared according to the Five Likert Scale was
applied to people of Nevsehir. In practice, available data was obtained from 388
participants. The data were analysed using SPSS and AMOS programs. After
determining the demographic characteristics of the participants, as a result of the
confirmatory and explanatory factor analysis, an 8-variable structure emerged for the
perceived social capital dimensions in SoLoMo marketing. As a result of the
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correlation analysis, a positive, strong linear relationship between the social capital
perceived in SoLoMomarketing and the attitude towards SoLoMo marketing and
commitment to the business was revealed. According to the results of the regression
analysis, the social capital components perceived in SoLoMo marketing affect the
attitude towards SoLoMo marketing significantly and positively.The factors that
positively affect the attitude towards SoLoMo marketing are the trust,
interconnection with brand / business and personal image. The remarkable point in
these results is that the relational dimension of social capital has a significant effect
on attitude towards marketing. A second issue is that cognitive domain, that is to say
that personal image is effective.In SoLoMo marketing, it has been observed that
personal image, bonding with brand/business, and networking which are the ones
from perceived social capital dimensions affect positively and significantly business
loyalty.It has been seen that the attitude towards SoLoMo marketing has a positive
and significant effect on its loyalty to the business.

Based on this result, with effective SoLoMo marketing, consumers are willing to
spend more time, money, and effort to interact with brands, and businesses can make
their brands more preferable with the right strategy.In this respect, reliability and
honesty are very important in terms of message content and source.Reliability also
facilitates communication and improves information flow by improving mutual
norms between consumer and business.The content of the marketing message should
be able to give confidence to the target audience, it should be realistic and honest.In
this context, it will be important for the source to fulfil its promise, to solve the
problems with interactive communication and especially to send these marketing
activities to the target audiences that may be associated with the brand. Secondly,
when the consumer bonds with the brand / business, s/he is more involved in brand-
related activities.Therefore, the marketing message should be able to establish this
bond, activate information, feelings and emotions and be open to feedback. Third, it
is the personal image factor.This factor implies that users make a good impression
(with knowledge / experience) on others.Therefore, marketers should publish
messages to support the desired image in the target audience and strategies should be
developed to encourage users to share these marketing activities with their
environment.

Keywords:Mobile Marketing, SoLoMo Marketing, Social Capital, Attitude,
Loyalty to Business
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GIRIS
Yenilik¢i teknolojiler hayatimiza ¢esitli kolayliklari ve degisimleri beraberinde
getirmistir. Mobil iletisim, kullanicilarin iletisim esnasinda mekandan bagimsiz
olarak hareket oOzgirliigiine sahip olduklar1 iletisim seklidir. Mobil iletisimin
interaktif yapisi ile geleneksel pazarlama araglarindan ayrilmaktadir (Arslan ve
Arslan, 2012: 42). Mobilite ve mobilitenin getirdigi lokasyon ve hedef kitleye zaman
acisindan istenildigi anda ulagma imkani, pazarlamaya yeni bir boyut kazandirmstir.
Onceleri sadece kisa mesaj olarak kullanilan mobil pazarlama kavrami, akilli
telefonlarin hayatimiza girmesi ile e-mail, konum bazli, barkod, yakin saha gibi

cesitli pazarlama araglarini da beraberinde getirmistir (Kus, 2016).

Mobil pazarlama, isletmelere sundugu faydalar nedeniyle isletmelerin hedeflerine
ulagmasi i¢in en uygun ortamdir. Bu faydalar su sekildedir (Arslan ve Arslan, 2012:
43): Diisiik maliyetlidir; pazarlama mesajlarin1 tiim diinyadaki insanlara internet
sayesinde aninda ulastirabilir; mobil pazarlama kampanyalari, saniyeler icerisinde
potansiyel alicilara ulastirildig icin basitlestirilmis, esnek ve yiiriitiilmesi kolaydir;
mobil pazarlamanin esnekligi nedeniyle, etkinliklerini ve etkilesimlerini artirmak i¢in
yeni ve yenilik¢i promosyonlarla, mevcut araglar kolaylikla entegre edebilir; mobil
pazarlama kampanyalarinin sonuglar1 dlgiilebilirdir, mobil pazarlama igerigi

kisiseldir ve miisterilerin tercihlerine gére uyarlanmaistir.

Mobil pazarlama ile birlikte, nis pazarlara 6zel iirlin ve hizmetler tiretilebilir, ayrica
daha da onemlisi, pazarlama kampanyasi, miisteriler 6zellestirilerek, her miisterinin
istek ve ihtiyaglarina uygun kampanyalar hazirlanabilir. Bu durum, mobil
pazarlamay1 6nemli kilmaktadir fakat, mobil pazarlamay1 6nemli kilan en Snemli
unsur, gonderilen reklam mesajinin zaten gondereceginiz bilgileri almayi talep eden

insanlara ulasmasi ve bu insanlar1 reklam mesajini talep eder etmez almalar1 ve



tiiketicilerin mesaj1 aldiktan kisa bir siire sonra bu mesajlara cevap verip firma ile

interaktif bir iligki kurmasidir (Richmond, 2008: 6).

Degisen teknoloji, tiiketicilerin pazarlama igindeki roliinii de degistirmektedir.
Tiiketiciler, artik sadece tiiketen bireyler olmaktan ¢ikmistir. Eskiden birer gézlemci
konumundaki tiiketiciler artik interaktif bicimde pazarin i¢inde yer alabilmekte, satin
aldiklar1 bir {irtin ile ilgili yorum yapabilmekte, tavsiyede bulunabilmekte, sikayet
edebilmekte, iiriinlin gelismesine yardim edebilmekte ve kendi kararlarini kendileri

verebilmektedirler (Eru, 2013: 61).

Firmalarin basarili bir mobil pazarlama uygulamasi gergeklestirebilmeleri i¢in mobil
bir web sitesi kurmasi da mobil pazarlama alaninda elde etmek istedikleri basariy1
saglayabilmek i¢in yapmalar1 gereken uygulamalardan birisidir. Ayrica bu alanda
basar1 saglamis en O6nemli firmalarin bu basariyr nasil elde ettigini arastirmak ve
kendi ilgi alanlarinda lokasyon bazli servisleri olusturmak, mobil 6demeli
kampanyalar yaratmak ve mobil ekran kampanyalar1 olusturmak da firmalarin mobil
pazarlama uygulamalarini basariyla gerceklestirmelerine yardimer olacaktir (Hopkins

ve Turner, 2012: 3).

Giliniimiizdeki mobil cihazlarin GPS 6zelligi ile tiiketicilere istedigimiz yer ve
zaman diliminde ulasabilmekteyiz. Teknolojinin bu gelismesiyle pazarlamacilar,
tiiketicilerin bulunduklar1 yere gore iriinlerine iliskin bilgi ve teklif gonderme
imkani bulmuslardir. Gegmiste miimkiin olmayan ancak, glinimuzde istenilen hedef
tiikketiciye istenilen yerde ulasilabilmesiyle sorulmasi gereken soru tiiketicilerin bu
konuda ne diisiindiigliydii. Tiiketiciler bu tiir bir pazarlama faaliyetlerine karsi
genelde olumlu tutumlar1 varsa, o zaman bu teknoloji, bu pazarlama iletisim
kanalinin  yiiksek vitese ge¢mesini saglayan bir teknoloji olabilecegini

gostermektedir (Bruner ve Kumar, 2007).

Bu yeni pazarlama konsepti, isletmelerin tekliflerini kolayca sunmalarini saglar;
clinkii potansiyel miisteriler mevcut konumlarina 6zgii ¢ok fazla arama sonuglar
alabilir. Ornegin, potansiyel bir miisterinin sehirde yiiriirken bir Italyan restorani

aradigin1 varsayalim. Foursquare, Path ve Gowalla gibi SoLoMo tabanli mobil



uygulamalar, belirli bir restoranin 6zel teklifleri olup olmadigin1 veya arkadaslarin
ayni yerde olup olmadigini1 gostermenin yani sira, miisterinin yakininda aninda arama
sonuglar1 ve Italyan mutfagi olan restoranlarm konumlarini da saglayabilir. Bu,
potansiyel miisterileri kisisellestirilmis ve konum merkezli bir bicimde hedeflemenin

son derece yenilikgi bir yontemidir (Amirkhanpour, 2014: 11).

Uzmanlara goére SoLoMo ile daha ¢ok kisiye, dogru zamanda, dogru mesaj
iletilmektedir. Etkili SoLoMopazarlama faaliyetleri icin lokal icerik optimize
edilmeli, mobil cihazlar ile uyumlu web sitesi olusturulmali, mobil cihazlar ile
uyumlu pazarlama faaliyetleri yapilmali, lokasyon ile 6zdesiksms’ler gonderilmeli,
lokasyonel farkindalik saglanmali, miisterilerin mobillesmesi i¢in ¢esitli promosyon
ve hediyeler sunulmali, dogru miisteriye, dogru yerde ulagsmak adina miisteri
arastirmasi yapilmali, firmalarin bilinirliklerinin devam etmesi i¢in sosyal medya ve

mobil pazarlama faaliyetlerine yatirim yapilmalidir.

Postman’a (2006) gore, yeni teknolojiler, beklentilerimizin ilgilerimizin yapisini,
giindemlerimizi ve hakkinda diisiindiigimiiz kavramlar1 degistirmektedir. Bu yeni
teknolojiler, biligsel sembollerimizin 6ziinii ve diisiince araglarimizi degistirmektedir.
Dolayistyla yeni teknolojiler iginde yasadigimiz toplumun dogasini ve toplumda
diisiincelerin bi¢cimlendigi arenalar1 degistirmektedir. Bu nedenle sosyal medya
toplumsal sermayenin hem bi¢imlenmesine katkida bulunur hem de sosyal
sermayenin gucii hakkinda bize fikir vermektedir. Sosyal sermaye iligkilere
dayanmaktadir ve ne kadar insan taniyorsak, sosyal sermaye acisindan o kadar
zengin oldugumuz diistiniiliir (Altunogluvd., 2017: 190). Sosyal sermaye, isletmenin
sosyal iligkiye girmeden erismesi zor olan farkli kaynaklara erigimini miimkiin kilan
bir kaynak olarak degerlendirilmektedir (Lages vd., 2009; Davidssonn ve Honig,
2003). Sosyal medyanin sosyal sermaye tizerindeki en Onemli etkilerinden biri,
sosyal paylagim sitelerinde bireylerin kendileriyle ilgili kisisel bilgi profilleri
gelistirmesiyle baslamaktadir. Olusturulan bu profillerle bireyler cevrelerindeki
arkadaglarin1 ve isyerinden ya da farkli kurumlardaki meslektaslarin1 davet
etmektedir. Bu platformlarda bireyler birbirleri arasinda anlik paylasimlar, mesajlar
Ve e-posta iletimi saglayarak aktif bir iletisim siireci olustururlar(Kaplan ve Haenlein,

2010). Tiim bu interaktif cabalar sayesinde fikir, duygu, diisiince, konulara bakis



acisi, diinyayla ve insanlikla ilgili disiincelerle ilgili benzer insanlar farkinda

olmadan bir ag olustururlar.

Sosyal medyada gergeklesen pazarlama ve reklamcilik, sirketin hedefleri
dogrultusunda sosyal medya araclarina reklam ve pazarlamayla ilgili igerikleri
tiiketicilerin etkilenecegi bir bigimde yerlestirerek, onlarin bu mesajlar1 yaymalarini,
triinler hakkinda konusmalarini, 6zetle reklam mesajiyla birbirleriyle etkilesim
icinde olmalarin1 saglayan birtakim etkinlikler olarak ifade edilebilir. Bugiin
Facebook’ta gezinirken sag tarafta siirekli reklamlarla karsilagirsiniz. Youtube’da
video izlerken belli dakika araliklarinda reklamlar gelmektedir. Google’da arama
yaptigiizda ekranin belirli yerlerinde reklamlar belirivermektedir. insanlarm giiniin
bliylik bir boliimiinii sosyal medyada gecirdigi gerceg8i, boyle platformlarin
olusmasinin Oniinii agmistir. Bu kadar biiyiik bir sosyal agda c¢ok biiyiik 6lgekteki
firmalarin ya da orta 6lgekteki firmalarin bulunmasi kaginilmazdir (Sabuncuoglu ve

Giilay, 2014).

Isletmeler pazarlama faaliyetlerini sosyal aglar iizerinden kolayca yonetebilmekte ve
kullanicilar da sosyal aglar iizerinden isletme veya marka ile ilgili pazarlama
faaliyetlerini, yorumlari, begenileri, elestirilerini aninda paylasabilmektedir.
Isletmeler bu sayede kullanicilarin sosyal etkilesimlerinden yararlanarak hedef
kitlesini olusturma imkani bulmaktadir. Olduk¢a etkili olan SoLoMopazarlama,
hedef kitle analizi ve tiiketicilerin algilarina gére dogru yontem gelistirerek bagarisini
artirabilecektir. Dolayisiyla SoLoMopazarlamanin sosyal sermaye agisindan nasil
algilandig1 ve tiiketicilerin SoLoMopazarlamaya karsi olumlu-olumsuz algilari
belirlenmelidir. Bu bilgilere gore pazarlama faaliyetleri tasarlanmali ve uygun
siklikta gonderilmeli, kullanicilarda giiven altyapisi olusturulmali ve onlarin gizlilik
endiselerini ortadan kaldiracak uygulamalar yapilmalidir ve SoLoMopazarlamanin
etkinligini artiracak stratejiler gelistirilmelidir. Tiim bunlar saglanabilirse
SoLoMopazarlamaya yonelik olumlu tutum gelistirilebilir. Olumlu tutum ise

kullanicida isletmeye yonelik baglilig1 pozitif yonde sekillendirebilir.

Bolim 3’te anlatilacagi  gibi literatir incelemesinde SolLoMopazarlama,

SoLoMopazarlamada algilanan sosyal sermaye boyutlari, bu boyutlarin



SoLoMopazarlamaya yonelik tutumu konu alan oldukga sinirli sayida ¢aligma vardir.
SoLoMo pazarlamadaalgilanan sosyal sermaye boyutlarinin igletme bagligina ve
tutumun isletme bagliligina etkisi ile ilgili bir caligmaya rastlanmamistir. Dolayisiyla

arastirma, bu yonii ile literatiire katki saglamay1 hedeflemektedir.

Yeni dunya duzeninde oldukga guncel bir terim olan SoLoMopazarlamanin genel
cercevesini ¢izmek, SoLoMopazarlamada algilanan sosyal sermaye boyutlarini
saptamak, bu boyutlarin SoLoMopazarlamaya yonelik tutum ve isletme bagliligina
etkisini belirlemek ve SoLoMopazarlamaya yonelik tutumun, isletme bagliligina
etkisini agiklamak amag¢lanmaktadir. Ayrica, elde edilen veriler dogrultusunda, etkili
SoLoMo uygulamalar1 yapabilmeleri i¢in isletmelere Onerilerde bulunmak

hedeflenmektedir.

Arastirma teorik ve uygulama olmak iizere iki bolimden olugmustur. Arastirmanin
teorik boliimiinde ikincil kaynak iizerinden literatiir taramasi1 yapilmistir. Uygulama
bolimii igin anket hazirlanmistir. Anket Nevsehir ili iizerinde uygulanmistir.
Uygulamada 388 kullanilabilir anket analize tabi tutulmustur. Tesadiifi olmayan
Ornekleme yontemlerinden birisi olan kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir.
Analizler i¢cin SPSS paket programi ve AMOS kullanilarak dogrulayici ve agiklayici
faktor analizi, gegerlilik ve giivenilirlik analizleri, dagilim, coklu dogrusal ve basit

dogrusal regresyon analizleri yapilmuistir.

Arastirma ti¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimiinde mobil pazarlama olgusu ve
SoLoMopazarlama  iliskisine  yer  verilmistir.  Ikinci  boliimiinde ise
SoLoMopazarlama ve sosyal sermaye iliskisi ele alimmistir. Ugiincii béliim olan son
bolumde ise SoLoMopazarlama algilanan sosyal sermaye boyutlarinin tutum ve
isletme bagliligina ve tutumun ise isletme bagliliginaetkisine iliskin analiz

sonuglarma yer verilmistir.



BIRINCi BOLUM
MOBIL PAZARLAMA OLGUSU VE SOLOMO PAZARLAMA
TLiSKiSi

1.1. Mobilite Kavrami ve Mobil iletisim

Iletisim teknolojilerinin gelismesi, GSM aglarnin yayginlasmasi ve bunun sonucu
ortaya ¢ikan gelismelerle hayatimiza giren mobilite ya da mobil kavrami, kdken
olarak Fransizcadan gelmistir. Kablosuzluk, hareket kabiliyeti, hareketlilik ve
taginabilirlik anlamlarinda kullanilmaktadir. Bilisim alanindaki tanimina gore
mobilite, bilisim teknolojilerinin kablosuz ve tasinabilir olmasi durumudur.
Bireylerin hareket halindeyken dahi bilgiye erisebilmesini ve bu bilgilerle ilgili islem
yapabilmesini miimkiin kilacak mobil ¢ozlimler yaratmak amaciyla olusturulmus bir

teknolojidir (Alkaya, 2007: 2).

1.1.1. Mobilite Kavram

Mobilite kavrami bir yerden bagka bir yere olan hareketi ya da bir durumdan bagka
bir duruma gecisi ifade etmektedir. Mobilite sadece bireyin hareketi olmayabilir;
ayni zamanda niifuslarin hareketi ve sosyal hareketlilik de mobilite kavraminin
icinde yer almaktadir. Mobilite hizmetleri ise, iletisim, mal, ekipman, makine, canli
hayvan ya da kisilerin ‘hareketliligini’ saglamaya yonelik her tiirlii dogrudan ya da
dolayli hizmetlerdir. Teknolojinin de destegi ile mobilite, sadece ulasim araglariyla
degil internet ve telekomiinikasyon araglari sayesinde saglanan bir gereksinime

doniismistiir (www.karel.com.tr, Erisim Tarihi: 13.12.2019). Mobilitenin gelecek

olarak tanimlandig1 giinlerin geride kalarak bugiinlin ta kendisi olmasi, hangi
sektorden olursa olsun, sirketleri, mobilite stratejisi olmadan hayatta kalamaz ya da

rekabet edemez duruma getirmistir. Bu kapsamda giiniimiiziin en biiyiik platformu


http://www.karel.com.tr/

olan mobilite, is yasamimiz iizerinde oldukca etkili bir unsur oldugu ifade

edilmektedir (Adigiizel vd., 2014: 176).

Mobilite bir devrim olarak adlandirilabilir. Temelinde iletisim yer aldigi i¢in
iletisimin de bir evrim geg¢irdigi sOylenebilir. Mobilite, iletisim alaninda pek c¢ok
acilimlar yaratmigtir. Ozellikle cep telefonlarmin ve tasinabilir bilgisayarlarin
yayginlagsmasi, mobilite kavraminin giiniimiizde iletisimi ne derece etkilediginin
ornekleridir. Bunun yani sira mobilite kullanicilara, bilgiye ya da kisiye ulasirken
ortamdan bagimsiz olarak iletisim kurabilme firsati sunmaktadir (Arslan ve Arslan,
2012: 41).

Miisteri ile firmalar arasinda olusan baglarin kalitesi iletisim ile ilgilidir. Giinlimiizde
miisteri ile kurulan iligkilerin kalitesi, marka imajin1 ve satislar1 dogrudan etkileyen
bir Olcii haline gelmistir. Markalar artik sadece iiretim, sadece iirlin, sadece satig ve
sadece pazarlama yaptiklar1 donemleri geride birakmislardir. Firmalar su an sosyal
pazarlamanin ve miisteri iliskilerinin ¢ok Onem tasidig1 bir zamanda varliklarini
korumaya ¢aligmaktadirlar. Markalarin miisterileri ile iletisim kurdugu kanallar
eskisinden daha Onemli hale gelmis, yapilan her bir reklamin verdigi mesaj ve
yarattig1 algi kadar, reklamin yapildig1 kanal da ¢ok 6nem kazanmigtir. Hatta asil
mesajin icerikte degil, mesajin verildigi ortamda oldugu bile iddia edilmektedir

(Alkaya, 2007: 2).

Bilinen tum geleneksel pazarlama ve reklam kanallarina yeni bir soluk getiren
mobilite, hedef kitleye lokasyon ve zaman acisindan istenilen sekilde ulasilmasi,
urtine olan ilginin ve reklam etkilerinin 6lgtlebilmesi gibi énemli 6zelliklere sahip
olan bir kavramdir. Mobil pazarlama bu onemli Ozellikler ile diger pazarlama
kanallarmin zayif yonlerini kapatmis ve kendine ciddi bir kullanim alani bulmustur

(Caglayan, 2006).

1.1.2. Mobil Tletisim ve Sundugu imkanlar

Glinlimiiz rekabet kosullarinda {istlinlilk kazanmaya calisan isletmeler teknolojik
gelismeleri de takip etmek ve isletme faaliyetlerinde teknolojik yeniliklere yer

vermek zorundadirlar. Ayn1 zamanda istek ve beklentisi degisen ve cesitlenen
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miusteri kitlesi karsisinda teknolojinin avantajlariin  pazarlama ¢abalarinda
degerlendirilmesi giin gectikce daha 6nemli hale gelmektedir. Biiyiik bir teknolojik
yenilik olan mobil iletisim teknolojileri isletmelerin hem mevcut hem de potansiyel
miisterileri ile gii¢lii, siirekli ve etkin bir iletisim kurmasinda deger yaratmaktadir
(Cakir vd., 2010: 35).

Mobil iletisim, kullanicilarin iletisim esnasinda mekandan bagimsiz olarak hareket
Ozgiirliigiine sahip olduklar1 iletisim seklidir. Mobil iletisim interaktif yapisi ile
interaktif yapimu ile geleneksel pazarlama araglarindan ayrilmaktadir. Her zaman, her
yerde ulasilabilirlik, mobil iletisimin en énemli 6zelligidir (Arslan ve Arslan, 2012:
42).

Mobil iletisimin temel 6zellikleri ve karakteristigi su sekilde siralanmaktadir (Arslan,
2012: 65):
e Uygunluk (Convenience): Bilgiyi elindeki aygitla elde edebilme yetenegi.
e Ulasilabilirlik (Reachability): Her zaman her yerde ulasilabilir olma yetenegi.
e Baglanirlik (Connectivity): Her zaman bagli olabilme 6zelligi.
e Giivenlik (Security): Giivenli bilgi transferi ve islem yapabilme yetenegi.
e Lokalizasyon (Localization): Icerik odakl1 bilgiyi elde edebilme yetisi.

e Kisisellestirme (Personalization): Kisiye 6zel bilgiyi elde edebilme yetisi.

Mobil yasam tarz1 sadece aile ve arkadaslarla daha kolay iletisim halinde kalmay1
saglamamakta, bunun 6tesinde mobil araglarla bilgilenmeyi ve eglenmeyi her tiirli
yolla iletisimi daha eglenceli ve kullanmishh hale getirmeye imkan tanimaktadir.
Ayrica, mobil yasam ve mobil araglar is yasaminda da Onemli gorevler
tistlenmislerdir. Bugiin, bircok sirket, islerinde verimliligi artiracak kablosuz ¢6ziim
yontemleri iizerine odaklanmaktadir. Cep telefonlari, verimliligin artirilmasinda
farkli yollarla yardimci olmakta, 6zellikle miisteri iligkileri yonetiminde yaygin

olarak kullanilmaktadir (Arslan ve Arslan, 2012: 42).

Gunumuzde, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, giinlilk yasamdan, is
diinyasina birgok seyi etkilemektedir. Is diinyasinda, sirketlerin is yapma sekillerinin
yaninda, pazarlama stratejilerine de yon vermektedir. Sirketlerin, miisterilerle

etkilesim kuracaklar1 yeni pazarlama kanallar1 bulmalari, satiglarini artirmalar
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acisindan oldukca onemlidir. Bu sebeple, pazarlama uygulamalari ile baglanti
kurabilen, bilgi teknolojilerindeki basarili uygulamalar, 6n plana ¢ikmaktadir (Arslan
ve Arslan, 2012: 42).

Her zaman, her yerde iletisimi miimkiin kilan kablosuz mobil teknolojiler, bilgi
teknolojilerindeki gelismelerden biridir. Bu teknolojiler hareket kabiliyetini
(mobilite) arttirip, hizmetlerin daha uzak bolgelere ulasmasina yardimci olmaktadir.
Kablosuz iletisim sistemleri sayesinde, mobil telefon kullanicilari, bir bilgisayara
bagli kalmaksizin, e-postalarina bakabilmekte, iiriin ve hizmetler i¢in arastirma
yapip, siparis ve satin alma islemlerini gerceklestirebilmektedirler. internet ve kisisel
bilgisayarlarin yaninda, giinlimiizde son derece yaygin kullanilmakta olan mobil
telefonlar da pazarlamacilar i¢in 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Mobil telefon,
sunulan veri hizmetleri, kisa mesaj hizmetleri (SMS), ¢coklu ortamli mesaj hizmetleri
(MMS) ve mobil Internet ile siirdiirebilir bir pazarlama kanali olma konusunda

hizlica yol almaktadir (Barutgu, 2010: 277).

Mobil teknolojiler, modern isletmelerde, ¢ok giiclii bir etki yaratmistir. Mobil
teknolojileri savunanlar, mobil ticaretin buyime ve Oneminin, e-ticareti gegecegini
One siirmektedirler. Mobil cihazlar, pazarlamacilar1 da olduk¢a etkilemistir. Bu
cihazlar, pazarlamacilar ve miisteriler arasinda, miisteri nerede olursa olsun, hizli ve
kolay bir etkilesim kurulmasina imkan vermektedir. Kullanicilar, mobil cihazlarina,
yuksek kalitede fotograf ve video indirebilirken, kurumsal kullanicilar da bu cihazlar
sayesinde, sirket Dbilgisayar agma baglanabilmekte ve e-posta alip,
gonderebilmektedirler. Miisteri ile dogrudan etkilesime gegmek, essiz imkanlar
sunmaktadir. Tiketiciye, ihtiyaci olan bilgiyi sunabilmek, pazarlamacilara, miisteri
iligkilerinin yeni bir boyutunu gelistirme firsat1 vermektedir (Arslan ve Arslan, 2012:

43).

Mobil cihazlar, kisisel ve profesyonel kullanicilar tarafindan sahip olunan ve
kullanilan elektronik cihazlardir. Mobil cihazlar tanimi geregi, taginabilirdir. Bu da
kullanicinin - 6zgiirliiglinii artirmakta, sirketler i¢in farkli pazarlama imkanlari
yaratmaktadir. Giiniimiiz pazarlama diinyasinda basarili olmak icin Internet, Web,

bilgisayar teknolojisi ve bilgi teknolojisi alanlarinda bilgi sahibi olmak ve firmanin is



ve yonetim sureclerini bu yeni ortama uygun hale getirmek, zorunluluk haline
gelmistir. Artan rekabet ortami ve gelisen teknoloji ile birlikte, sirketler de dogrudan
pazarlamadan birebir pazarlama iletisimi anlayisina geg¢mis bulunmaktadirlar.
Internet, kredi kart1, e-posta ve mobil cihazlar, dogrudan pazarlama aktiviteleri ve
birebir pazarlama iletigimini birbirine baglayan ve ikisinin de Onemini artiran
faktorler haline gelmistir. Ayrica sirketler hedef Kkitlelerini siiflandirdiklart ve
boylece hangi mesajla ve onlara nasil ulasacaklarini bildikleri i¢in zaman ve para
kaybma ugramadan hedef Kkitleleri ile kolayca iletisime gegebilme sansina sahip

olmuslardir (Bozkurt, 2004).

20. yiizyilin 2. Yarisindan itibaren, hayatimizi derinden etkileyen buluslar igerisinde
en etkili olan1 belki de mikroislemcilerin bulunmasidir.Bu sayede yeni buluslar
arasindaki zaman aralig1 giderek kisalmistir. Ornegin, telefon tiim diinyada yayilmasi
40 yil, televizyonun 18 yil, bilgisayarin 15 yil, internetin ise sadece 5 yili almistir. Bu
yeni teknoloji, pazarlamanin belirli boyutlarinda da biiyiik bir etkiye sahip olmus ve
Ozellikle pazar modellemesinde ve karar destek sistemlerinde énemli degisiklikler
yaratmustir. Bu teknolojiler sayesinde bilgi artik her zaman oldugundan daha fazla

depolanabilir ve analiz edilebilir hale gelmistir (Arslan ve Arslan, 2012: 44).

Yoneticilerin  karsilagtigt en 6nemli sorun, kaynaklarin optimum sekilde
kullanilmasidir. Sahip olduklar1 pazarlama biit¢elerinden en iyi sekilde faydalanmak
arzusu, yoneticileri farkli arayiglara itmistir. Giliniimiiziin dinamik pazarlarinda
sirketler, pazarlama kampanyalarin1 miisterilerine ulagtirmak ve yaptiklar1 yatirimin
geri doniistimiinii almak i¢in yeni yollar aramaktadirlar. Sirketler her yil ¢oklu
kanallar, basili medya, radyo, Internet ve CRM uygulamalar1 igin milyonlarca dolar
harcayarak miisterileri ile devam eden iligkiyi artirmak ve hedef miisteri gruplarina
daha etkili bir sekilde ulagmak igin ¢aba sarf etmektedirler (Arslan ve Arslan, 2012:
44).

Daha o6nce olmadigi kadar ¢ok sayida mesaj giin iginde tiiketicilere ulagmakta,
rekabet giinden gline artmakta ve diinya ¢cok hizli bir sekilde degisirken, pazarlama
yontemleri de degismektedir. Hangi kanallarin miisterilere ve tiiketicilere ulagsmak

icin daha etkili ve verimli oldugunun belirlenmesi sirketler icin hayati Gnem
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tasimaktadir. Bu nedenle dogrudan hedef kitleye ulagsmayr saglayan pazarlama
yontemleri 6onem kazanmistir. Pazarlamacilar artik geleneksel medya kanallarini
yeni, gelisen, kablosuz teknolojiler gibi yontemlerle biitiinlestirerek yeni miisteriler
kazanma ve var olan misterilerle sadakat baglarimi kuvvetlendirmeye
calismaktadirlar (Arslan ve Arslan, 2012: 44).

1.2. Mobil Pazarlama Olgusu

Mobil pazarlama olgusu ¢esitli teknolojik aracglar; cep telefonu, cep bilgisayar1 vb.
cihazlar ilke potansiyel tliketicilere ve tiiketicilere ulasarak mal, hizmet, kurum,
eylem, fikir ve bireylere ait pazarlama faaliyetlerinin ifa edilmesidir (Eru, 2013: 1).
Isletmeler cesitli pazarlama teknikleriyle potansiyel tiiketicilere ulasabilmeyi, onlari
etkileyebilmeyi ve onlarla uzun siireli iligkiler kurabilmeyi amaglamaktadir. Bu
nedenle de mobil pazarlama; deger yaratabilmek i¢in miisterilerin kisisel bilgilere
zaman ve yer fark etmeksizin interaktif araglar kullanarak ulasabilmelerini saglayan
faaliyetlerdir (Scharl vd., 2005: 165).

Isletmeler giiniimiizde rekabet kosullarinda {iriin ve hizmetlerini cesitlendirmekte,
mevcut iiriinleri ve hizmetleri hakkinda potansiyel miisterilerine bilgi sunma ihtiyaci
duymaktadirlar. Isletmeler bu iletisimi saglarken miisterilerine yer ve zaman
kavramlarindan uzaklagarak her an her yerde ulasabilme ihtiyaci icerisindedirler.
Mobil pazarlama bu anlamda isletmelerin pazarlama ihtiyaglarini karsilamakta ve
hedef Kitlelerine zaman kisiti olmaksizin mesaj iletebilmelerine olanak
saglamaktadir. Bu anlamda mobil pazarlama “Miisteriye ulasma acisindan uzaktan
ve kablosuz iletisime uygun olan cep telefonlari, cep bilgisayarlarin1 ve benzeri
gerecler yoluyla potansiyel miisterilere ulasarak kurum, driin, hizmet, fikir, eylem ve
kisilerle ilgili pazarlama ¢alismalarinin yapilmasidir.” seklinde tanimlanabilir (Tase,

2010: 12).

Pazarlamada nispeten yeni bir kavram olan mobil pazarlama, bir mobil cihazla,
ornegin, bir cep telefonu ile iliskilendirilmis tiim pazarlama faaliyetlerini
adlandirmak i¢in kullanilmaktadir. Glinlimiizde, cep telefonlarinin, insanlarin giinliik
yasaminda, yanlarindan ayiramayacaklar1 bir ara¢ haline gelmesi ile cep telefonlari,
pazarlamacilar i¢in c¢ok biiylik firsatlarin oldugu bir pazarlama mecras1 haline

gelmistir (Arslan, 2012: 24).
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1.2.1. Mobil Pazarlama Kavram

Mobil pazarlama ilk olarak, mobilitenin diger geleneksel pazarlama kanallarina
entegre edilmesiyle basladi. Bu tarz kampanyalarda mobilite, uygulamanin miisteri
ile interaktif bir hale gelmesini saglayan bir ara¢ olarak kullanildi. Bununla ilgili

bircok 6rnek tiretmek mamkindir (Caglayan, 2006: 36-42).

Ornek Senaryo: Taksim’de birileriyle bulusacak olanlarin, en bilindik bekleme yeri
hi¢ sliphesiz meydandaki anitin ntidiir. Burada bekleyenlerin rahatlikla gorebilecegi
bir yere yerlestirilmis olan reklam panosunun {izerinde s6yle yaziyor:

“Sizi sicak bir kahve i¢cmeye bekliyoruz, hem de arkadasinizin kahvesi bizden.
Yasmizi, sevdiginiz kahve aromasinin admi ve en sevdiginiz sicak igecegi
XXXX’eyollayin, davetiyenizi alin.”

Zaten bekledigi arkadasi ile birazdan bulusup, sohbet etmek i¢in bir yerlere gidecek
olan kisi, bu tarz bir kampanya ile yakindan ilgileniyor. Istenilen sekilde bilgileri
yolluyor ve telefonuna aninda bir mesaj geliyor: “Sizi hemen bekliyoruz! Kampanya
kodu: ABC123” Yapilan bu tarz bir kampanya hem miisteriye satis yapilmasini hem
de CRM datas1 toplama imkami sunuyor. Iste mobilitenin pazarlamaya getirdigi

faydalara en basit olarak bunu 6rnek vermek mimkin (Aerodeon, 2005: 36-42).

Gunumuzde, isletmelerin, miisterilere ulagsma seklinde farkliliklar olusmus ve yeni
kanallar ortaya ¢ikmistir. Yeni diinyaya ayak uydurabilen isletmeler, artik herkesin
birbirinden farkli taleplerinin olabileceginin ve bu talepleri karsilayabilirse basarili
olacaklarin1 bilmektedirler. Dolayisiyla,rakipler arasinda basarilarini strdirmek
isteyen igletmeler, misterilerle iletisimin bu donemde 6nemli bir rolii oldugunu
gormektedir. Bu yiizdenisletmeler, geleneksel pazarlama faaliyetlerinin disinagikip

mobil pazarlama ile ilgili yeni stratejiler gelistirmelidir (Arslan, 2012: 59).

Bayne’ye (2002: 3) gore, mobil ¢agin pazarlama kanali olan mobil pazarlama, genis
kitlelere en hesapli ve etkin sekilde ulasabilen, her an, her yerde hedef kitle ile
iletisim kurabilen yeni bir kanaldir vemobil pazarlama, farklilasan hedef kitleye,

geleneksel kanallarla ulasmaya ¢alisan markalar i¢in yepyeni bir iletisim kapisidir.
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Mobil pazarlama en basit sekli ile “Pazarlama iletisimi araci olarak mobil ortamin
kullanilmasidir.” tanimlanmaktadir (Leppaniemi vd., 2006: 36). Literatiirde, mobil
mecrada pazarlama iletisimine dair ¢cok sayida tanim mevcuttur. Bu nedenle mobil
pazarlama i¢in ortak kabul goriis bir siniflandirma cercevesi olmadigi saptanmistir

(Leppaniemi ve Karjaluoto, 2008: 51).

Mobil Pazarlama Dernegi’nin (MMA) yapmis oldugu tanima gore, mobil pazarlama,
“orgltlerin hedef kitleleri ile mobil cihazlar {izerinden iletisime gegmek igin
gerceklestirdikleri bir interaktif uygulama” olarak tanimlanmaktadir (Kili¢ vd., 2017:
450).

Barutcu (2010: 281) mobil pazarlamayz,iletisim teknolojilerinden yararlanilarak
misteriye her an mesaj iletebilme imkani saglayan pazarlama uygulamalar1 olarak

tanimlamastir.

Karaca ve Gilmez (2010: 71) mobil pazarlamayi, tiiketicide satin alma istegi
yaratma amaciyla mobil mecralarin kullanilarak yapildigi marka faaliyetleri olarak
tanimlamigtir.  Mobilite ve mobilitenin getirdigi lokasyon ve potansiyel
miisterilereaninda ulasma imkani, pazarlamaya yeni bir boyut kazandirmis ve mobil

pazarlamanin pazarlama literatiiriine girmesini saglamstir.

Tek ve Ozgul’in (2005: 50-51) yaptig1 tamima gore, mobil pazarlama, mobil
telefonlar yoluyla hedef miisteriler ile pazarlama iletisiminin kurulmasi ve

tutundurma igerikli mesajlarin gonderilmesi olarak tanimlanabilir.

Isletmeler fakli yontemler ve iletisim tekniklerini kullanarak tiiketicilere ulasmaya,
onlar1 etkilemeye ve uzun soluklu bir iligski kurmaya ¢alismaktadirlar. Bu baglamda
mobil pazarlama; “Deger yaratmak amaciyla mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
tutundurulmasini saglayacak kisisel bilgilerin, interaktif telsiz medya kullanilarak
yerinde ve zamaninda tiiketicilere ulagtirilmasidir.” olarak tanimlanmaktadir (Usta,

2009).
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Mobil pazarlama konusunda yapilan tanimlarda, mobil pazarlamanin, pazarlama
iletisimi araglarindan dogrudan pazarlamanin bir alt bashigi olarak konumlandigi
goriilmektedir. Dogrudan pazarlama, herhangi bir mekénda 6l¢tlebilir bir tepkiyi
ve/veya bir ticari islemi etkilemek icin bir ya da birden fazla reklam medyasini
kullanan etkilesimli bir pazarlama sistemidir (http://www.marketoloji.com/
2009/08/02/dogrudan-pazarlama-nedir/, Erisim Tarihi: 13.02.2020). Kotler ve

Armstrong’a(2001) goére, dogrudan pazarlama tanimi ise “Dikkatlice hedef alinmig
bireysel tiiketicilerle aninda cevap almak ve verimli miisteri iliskileri saglamak
amactyla dogrudan iletisimdir.” seklindedir. Dogrudan Pazarlama Iletisimcileri
Dernegi’ne (DPID) gore dogrudan pazarlama; “Kitlesel iletisim araglar1 disindaki
mecralari kullanarak hedef kitle ile marka arasinda iligki kuran, baglilik yaratan, satin
almaya tesvik eden, interaktif, somut, davetkar, katilimc1 ve sonuglar1 Slgiilebilen

pazarlama iletisimi faaliyetleridir.” (Arslan ve Arslan, 2012: 25).

Tanimlamalardan da anlasilacaglr tiizere mobil pazarlama, miisteriye ulasma
acisindan, uzaktan ve kablosuz iletisime uygun olan cep telefonlari, cep bilgisayarlar
ve benzeri geregler yoluyla, miisterilere veya potansiyel miisterilere ulagilarak
kurum, iirlin, hizmet, fikir, eylem ve kisilerle ilgili pazarlama calismalarinin
yapilmasidir. En biiylik farklilik noktas: ise tiiketicilerin de bu kanallar {izerinden
katilimda bulunmasi, iirlin ve marka ile iletisime ge¢mesini saglamasidir (Arslan ve
Arslan, 2012: 25). Bu yiizden mobil pazarlama son 5 yilda konvansiyonel
mecralardan yani TV, gazete ve radyo gibi iletisim araglarindan, dijital mecralara
(yogunlukla mobil ve Internet kullanimma) ydnelen hedef kitlelere erismek igin
reklam verenlerin elinde bulunan en giiglii silah konumuna gelmis bulunmaktadir.
Ancak, gelisme, isletmelerin mobil pazarlamaya yonelmesi seklinde olmamis, hedef
kitlenin mobil iletisime daha fazla para ve zaman ayirmasi dolayisiyla igletmeler bu
yontemi kullanmak zorunlulugunu hissetmislerdir. Ornegin gencleri geleneksel
mecralarda yakalamak miimkiin degildir. Onlara sosyal medyada, anlik mesajlasma
servislerinde, cep telefonu uygulamalarinda ve mobil internet sitelerinde ulasmak s6z
konusudur. Mobil pazarlamanin yiikselisi de s6z konusu hedef kitlenin tercihinin bir
sonucu olarak gerg¢eklesmistir. Bu nedenle bu yeni iletisim kanalina bir kesif ya da
icat gibi bakmamak, hedef kitlenin reklam vereni ¢agirdigi oyun alani olarak gérmek

gerekmektedir (http://www.aerodeon.com, 2011;Arslan ve Arslan, 2011: 26).
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1.2.2. Mobil Pazarlamanin Onemi

Karaca ve Gililmez’e (2010: 78) gore, mobil pazarlamayi istiin kilan 6zellik,
kullanildig1 platform, yani cep telefonlaridir. E-ticaret icin bir bilgisayara ve internet
baglantisina ihtiya¢ varken, mobil ticarette herkeste zaten mevcut olan bir platform
yani cep telefonlar1 kullanilmaktadir. Mobil pazarlamay1 iistiin kilan 6zellik sadece

yayginlig1 degil ayrica internete gore ¢ok daha giivenli olmasidir.

Cep telefonlar1, mobil pazarlama agisindan en 6nemli araglari olusturmaktadir. Mobil
pazarlamada cep telefonlarmin 6nemli olmasinin nedenleri; telefonlarin her zaman
kullanicilarin yaninda olmasi, her zaman agik olmasi, misteriler ile birebir
ilgilenmenin daha cok ilgi ¢ekmesi, miisterilerin gonderilen mesajlar1 kaydederek
daha sonra cevaplayabilme imkani, miisteriler ile birebir sesli ve goriintiili iletisim
kurma imkani vermesi, miisteriler i¢in uygunluk ve yoneticiler igin etkinlik

saglamasi olarak sayilabilir (Barutgu, 2010: 265).

Mobil pazarlama ile daha spesifik pazarlara 6zel Uriin  ve hizmetler
uretilebilir.Ayrica,her miisterinin istek ve ihtiyaglarina gore pazarlama kampanyalari
hazirlanabilir. Bu durum, mobil pazarlamay1 6nemli kilmaktadir.Richmond (2008: 6)
ve Eru (2013: 60) icin mobil pazarlamay1 6nemli kilan en énemli unsur, gonderilen
reklam mesajinin zaten gondereceginiz bilgileri almayi talep eden insanlara ulagmasi
ve bu insanlar1 reklam mesajini talep eder etmez almalar1 ve tiiketicilerin mesaji
aldiktan kisa bir siire sonra bu mesajlara cevap verip firma ile interaktif bir iligki

kurmasidir.

Eru’ya (2013: 61) gore, miisterilerle tek yonlii bir iletisim kurmak firmalarin hayatta
kalabilmesi i¢in yeterli degildir ve bu sebeple firmalarin miisterileri ile kuracaklari
iletisim ve bu iletisimin gergeklestigi ortam hakkinda yeni boyutlar yaratmalari
gerekmektedir. Teknolojinin iletisim ile i¢ i¢e oldugu diistiniildiglinde firmalarin
sanal ortamlara, sosyal medyaya ve mobil iletisim ve mobil iletisim araglarina

duyarsiz kalmamalar1 gerekmektedir.
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Degisen teknoloji, tiiketicilerin pazarlama icindeki roliinii de degistirmektedir.
Tuketiciler, artik sadece tiiketen bireyler olmaktan ¢ikmistir. Eskiden birer gozlemci
konumundaki tiiketiciler artik interaktif bicimde pazarin i¢inde yer alabilmekte, satin
aldiklar1 bir {irtin ile ilgili yorum yapabilmekte, tavsiyede bulunabilmekte, sikayet
edebilmekte, irliniin gelismesine yardim edebilmekte ve kendi kararlarin1 kendileri
verebilmektedirler (Eru, 2013: 61).

Tiketiciler, siirekli iletisim halinde olup yeni mecralar1 kullanmaya baslamislardir.
Bu yilizden sosyal aglarda ¢ok daha fazla yer almaktadirlar. Bu durum pazarlarin
yapisinin da degismesine neden olmaktadir. Geleneksel reklamlar artik hedeflere
ulasmada yetersiz kalmaya baglamistir. Artik tiiketicilere ulasmak yeterli degildir,
tiketicilerin ilgisini ¢ekmek ¢ok daha onemli hale gelmistir. Bu baglamda, dijital
ortamda pazarlama, eski ve yeni iletisim mecralarin1 bir araya getiren bir platform

olmustur (Eru, 2013: 61).

Mobilite, bankacilik islemleri, kredi karti, internet, bilgisayar, miizik, reklam, oyun,
telefon, televizyon, medya, fotograf, saat gibi endustrileri tek bir cihaz iginde bir
araya getirmistir. Tiim bu islemlerin tek bir cihaz aracilifiyla gerceklestirilebilmesi
hem tiiketicilere sagladigi kolaylik hem de bu tiiketicilere daha etkin bir sekilde

ulasabilme agisindan son derece 6nemlidir (Eru, 2013: 60).

Hopkins ve Turner’a (2012: 3) gore, isletmelerin basarili bir mobil pazarlama
uygulamasi gerceklestirebilmeleri i¢in mobil bir web sitesi kurmast da mobil
pazarlama alaninda elde etmek istedikleri basariy1 saglayabilmek i¢in yapmalari
gereken uygulamalardan birisidir. Ayrica bu alanda basari saglamis en Onemli
isletmelerin bu basariy1r nasil elde ettigini arastirmak ve kendi ilgi alanlarinda
lokasyon bazli servisleri olusturmak, mobil 6demeli kampanyalar yaratmak ve mobil
ekran kampanyalar1 olusturmak da firmalarin mobil pazarlama uygulamalarini

basariyla gergeklestirmelerine yardimci olacaktir.

1.2.3. Mobil Pazarlamanin Ozellikleri

Mobil pazarlama genel olarak; hedef kitlenin detaylar1 olarak belirlenebildigi,
mesajin hizli ve kesin olarak iletildigi ve sonuglarin net bir sekilde ol¢iilebildigi

kampanyalar olusturulmasimna imkan taniyan bir dogrudan pazarlama yontemidir.
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Mobil Pazarlama tiiketicilere mobil kanallar iizerinden erismeyi hedefleyen; hedef

kitleye lokasyon ve zaman agisindan istenilen sekilde ulagilmasini saglayan,

geleneksel pazarlama kanallarina entegre ek bir kanaldir. Dolayisiyla mobil

pazarlama, farklilasan hedef kitleye, geleneksel kanallarla ulagsmaya calisan

isletmeler icin yepyeni bir iletisim yontemidir. Mobil pazarlama bu o6zellikleri ile

diger pazarlama kanallarinin eksiklerini kapatmis ve kendisine 6énemli bir kullanim

alan1 agmistir. Mobil pazarlamanin sahip oldugu 6nemli 6zellikleri asagidaki sekilde

siralanabilir (Arslan ve Arslan, 2012: 29-30):

Dogrudan pazarlama anlayisina sahiptir;Mobil pazarlamanin pazarlama
iletisimi araclarindan dogrudan pazarlamanin bir alt bashg olarak
konumlandig1 goriilmektedir. Her ne kadar kitlesel (toplu) gonderimler
yapilsa da yazilimlar sayesinde kisisellestirilmis mesajlar
olusturulabilmektedir.

Maliyeti diisiiktiir; Mobil pazarlama yoluyla yapilan iletisimin maliyeti
kitlesel medya araglariyla yapilan iletisime nazaran oldukga diisiiktiir. Mobil
pazarlama kampanyalar igerikleri ve uygulama alanlar1 dikkate alindiginda
diger mecralarda yapilan caligmalara gore ¢ok daha diisiik biitcelerle
gerceklestirilebilmektedir. Uygulamalarin maliyetlerinin diisiik olmasinin
yani sira dogru bir segmentasyonla dogrudan hedef kitleye ulasma sansinin
olmasi, mobil pazarlamanin en Onemli Ozelliklerinden biri olarak
gosterilmektedir.

Hizhdir;Mobil pazarlamada tiim islemler tiiketicinin mobil cihazi {izerinde
gerceklesir. Tiiketici mesaja her an ve her yerden ulasabildigi i¢in zaman
tasarrufu saglanmaktadir. Bu yolla pazarlama kampanyalarina iligkin geri
doniis bilgileri de hizla elde edilebilmektedir.

Olgulebilir;Mobil pazarlamanin en 6nemli 6zelliklerinden biri 6lgiilebilir
olmasidir. Tiim gonderimler, katilimlar, geri dontisler ger¢ek zamanli olarak
raporlanabilir.  Mobil pazarlamada Olcumleme, firmalara geleneksel
mecralarla kiyaslandiginda 6nemli avantaj saglamaktadir.

Yiiksek oranda farkindalk saglar;Yapilan aragtirmalar geleneksel
kanallara kiyasla, mobil pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicinin marka
farkindalig1 tizerinde daha etkili oldugunu gostermektedir. Mobil cihazlarin

sagladigt konum bilgileri kullanilarak, lokasyon bazli kampanyalar
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hazirlanabilir. Mesajlar, tiiketicilerin konumuna gbére dogru zamanda
gonderilir.

Hem tek tarafli hem de interaktif olarak gerceklestirilebilir; Sadece
isletmeden tiiketiciye degil ayni zamanda tiiketiciye degil ayni zamanda
tiikketicinin katiliminin gergeklestigi kampanyalar da diizenlenebilmektedir.
Cift yonlii uygulamalar kullanildiginda, isletme ile tiiketici arasinda arzu
edilen etkilesimin saglanmasi daha kolay olmakta ve yaratilan interaktif
ortam ile hedef kitlenin yapilan kampanyadan faydalanabilmesi icin aksiyon
almasi saglanmaktadir.

Miisteriyi magazaya ¢cekmeyi saglar;Mobil pazarlama araclari ile satis, satis
elemanin1 miisterinin yanina getirmek ya da miisteriyi magazanin igine
cekmek gibidir; Ozellikle Kisa Mesaj Hizmetleri (SMS), hem mevcut hem de
potansiyel miisterilere ulasmada 6nem tasimaktadir. Sadece reklam amaclh
olmayip en Onemlisi, mevcut miisteriyi elde tutmanin Snemli bir igletme
basarisi oldugu giinlimiizde, isletmelere miisterileri ile giliclii bir iliskinin
kurulmas1 ve bu iliskinin korunmasinda 6nemli bir deger yaratmaktadir.
Gerek iiretim gerekse hizmet isletmeleri SMS ile miisterilerine yeni {iriin
tamitimi1, fiyat avantajlari, randevu hatirlatma, kampanyalar hakkinda
bilgilendirme amagli olarak da bu olanaktan yararlanmaktadir. Iliski
pazarlamasi ¢abasi kapsaminda gonderilen kutlama mesajlari da miisterinin
hatirlanmast ve isletmenin kendini miisteriye hatirlatmasini saglayarak,
iligkilerin giliglendirilmesinde etkili olmaktadir (Cakir vd., 2010: 28).

Izinli pazarlama yéntemidir;Geleneksel yollarla yapilan pazarlama iletisimi
tacizkardir, tliketiciden izin alinmaz, bu sebeple tiiketiciler agisindan rahatsiz
edici olabilir ve mesaja maruz kalmak istemezler. Ancak Mobil Pazarlama
kampanyalarinda tiiketiciye ulasirken onceden izin almak sarttir. Bu da
kampanyanin basar1 oranini artirmaktadir.

Kisisellestirmeye olanak saglar;Mobil pazarlamay1r diger pazarlama
yontemlerinden ayiran énemli 6zelliklerinden biri, tiiketiciye 6zel mesajlar ve
firsatlar sunulabilmesidir. Pazarlama uzmanlar1 ve marka yoneticileri, veri
tabanlarinda bulunan tiiketici bilgilerini kullanarak uygun mesaji uygun
zamanda uygun kisiye gonderebilirler. Ozellikle mesajlarin génderilecegi

kisilerin ortak Ozelliklerine gore gruplanabilmesi, bu gruplara tek bir
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noktadan ve kolaylikla toplu mesajlarin gonderilebilmesi, mesajlagsma
siirecini ¢ok daha avantajli kilmaktadir (Kocabas, 2005: 115). Bu yiizden
mobil pazarlama, diger pazarlama araglarina gore tiiketiciler i¢in yer ve
zaman esnekligi saglamasi nedeniyle daha ¢ok tercih edilir hale gelmistir.
Yer ve zaman faydas1 saglar;Mobil pazarlama her yerde ve her zaman
tiketicilerle iletisim saglanmasina olanak vermektedir (Scharl vd., 2005:160).
Mobil iletisim aracglartyla 24 saat boyunca her yerde internete baglanabilme
olanagi s6z konusu olmaktadir. Bunun sonucunda, tiiketiciler mobil
pazarlama yoluyla 6nemli bir zaman tasarrufu saglamaktadir.

Es zamanhdir;Mobil pazarlama, sadece miisterinin kim oldugunu degil,
nerede oldugunu ve ne yapmakta oldugunu da sezinleyen yaygin bir
elektronik bulunurluk sisteminin pargast olma potansiyeline sahiptir.
Dogrudan pazarlamanin 6nemli bir dgesi olan e-posta ve/veya kisa mesaj
servisleri (SMS), tek ya da biitiinlesik olarak, esglidiimlii kullanilmasi

gereken ¢cok 6énemli araclardir (Tek, 2006: 276).

1.2.4. Mobil Pazarlamanin Amaclari

Mobil pazarlamaninamaci, isletmelerin daha etkin pazarlama kampanyalar1 ve

irlinlerine iligskin yeni bilgilerin verilmesidir. Mobil pazarlama, kullanim yontemine

gore ¢ok cesitli amaglara sahiptir. Bu amaglar Aksu’ya (2007: 57) gore, su sekilde

siralanabilir:

Marka bilinirligini olusturmak,

Uriin bilinirligini olusturmak ve gelistirmek,

Uriin konumlandirmasim giiclendirmek ve pekistirmek,
Satislart artirmak,

Miisteri kazanmak,

Miisteri dikkatini cekmek,

Uriin tanitimlar1 yapmak,

Direkt pazarlama yapmak,

Bireysel ve grupsal tiiketicinin bilgisini gelistirmek,

Bireysel ve grupsal tiiketicinin iligkilerini gelistirmektir.

19



Mobil pazarlama ayrica, marka farkindalig1 olusturma ve marka imajint degistirmeyi
de amaglamaktadir. Mobil iletisim teknikleri kullanilarak, firma tarafindan iletilmek
istenen mesajin miisterilere iletilmesi ve miisterilerin kendi arasinda bu mesaji
iletmesi de mobil pazarlamanin amaglar1 arasinda yer almaktadir (Karaca vd., 2010:
73).

Segeneklerin ve oyuncularin her gegen giin katlanarak arttig1 pazarlama diinyasinda
artik hedef kitleye tek bir kanaldan bir mesa;j iletip, bunu izlemesini beklemek ¢ok
bliyiik bir likks haline gelmistir. Mobil ¢agin pazarlama kanali olan mobil pazarlar,
genis kitlelere en hesapli ve etkin sekilde ulasabilen, her an, her yerde hedef kitle ile
iletisim kurabilen yeni bir kanaldir. Dolayisiyla mobil pazarlama, farklilasan hedef
Kitleye, geleneksel kanallarla ulasmaya c¢alisan isletmeler i¢in yepyeni bir iletisim
kapisidir (Arslan ve Arslan, 2012: 31).

Subat 2000°de Londra’da kurulan Ingiltere’nin ilk mobil pazarlama ajans1 Aerodeon
Mobile Marketing baskani Andrew Jones, Mobil Pazarlama hakkinda sunlar
sOylemektedir: “Mobil Pazarlama, hem tim dinyada segmente olan hedef kitleler
hem de kanalin buna cevap veren hiz, 6l¢giimleme, yaraticilik ve erisim olanaklar1 géz
Oniinde bulunduruldugunda, farklilasma konusunda markalara sinirsiz olanaklar
sunmaktadir. En temel fayda ise mekana bagimli olmamasi ve mobilitenin giiciidiir.
Cekilis kampanyasinda kupon doldurmak, postalamak, paket {istli promosyonda
kutu-sise saklamak, birgok markanin indirim kuponlarini cebinde tagimak, artik
kabullenebilecek seyler olmaktan ¢ikmustir. Iletisim yaptigmiz insanlara zorluk

cikaran bir kampanya, nasil pozitif bir mesaj verebilir?” (www.aerodeon, 2005).

Pazarlama aktivitelerine yeni bir soluk getiren mobil pazarlama daha ¢ok SMS ile
yapilan iletisim ve pazarlama c¢aligmalari olarak bilinmektedir. Farkli bir anlamda ise
Mobil pazarlama; mevcut ve olasi miisterilerle iletisim kurmak, iiriin, hizmet ve
fikirlerin tanitilmasi i¢in mobil araglarin ve kablosuz medyanin kullanilmasidir.
Diger bir tanimda; mobil pazarlama, markalar ile son kullanicilar1 arasinda
haberlesme ve eglence kanali olusturan ve bunun i¢in mobil cihazlar1 ve teknolojileri
kullanan yeni pazarlama kanali ve firmalarin miisterileri ile her zaman ve her yerde;
direkt ve interaktif iletisim kurmasi i¢in tek ara¢ olarak tanimlanmaktadir (Arslan ve

Arslan, 2012: 32).
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Anlagilacagi iizere mobil cagin pazarlama kanali olan mobil pazarlama, genis
kitlelere en hesapli ve etkin sekilde ulasabilen, her an her yerde hedef kitle ile

iletisim kurabilen yeni bir kanaldir (Arslan ve Arslan, 2012: 32).

Mobil pazarlama, farklilasan hedef kitleye, geleneksel kanallarla ulagsmaya ¢alisan
markalar i¢in yepyeni bir iletisim yontemidir. Zamanin en kisith kaynak oldugu
cagimizda mobil pazarlama; cep telefonlar1 hayatlarinin vazgecilmez bir parcasi
haline gelmis hedef kitleyle birebir iliski kuran bir kanaldir. Mobil pazarlama
kavrami; mekandan bagimsiz, giiniin her aninda hedef kitleye ulasmayi, en etkin ve
hesapli sekilde miimkiin kilan mobil ¢agin bir kanalidir, diger deyisle surekli
farklilasan hedef kitle ile etkin bir sekilde iletisime girmenin yeni bir yolu olarak

ifade edilebilir (Aksu, 2007: 53).

Mobil iletisim teknolojisinin (kablosuz diinya, mobil araglar, vb) pazarlama
diinyasina neler getirdigi ve mobil pazarlama ile nelerin degistigine bakildiginda su
tespitler 6n plana ¢ikmaktadir (Arslan ve Arslan, 2012: 32-33):

e Olgiimleme: Kanalin kayitlarim1 izleyerek, kampanyanin verimliligini
Olcebilme.

e Hedefleme: Sadece iiriinii satin alma olasilig1 olan kisilere mesaj iletebilme.
Ornegin; 25-35 yas aras1 galisan kadnlar.

e Raporlama: Kampanya gosterim yazilimlari ile, sorulabilecek her sorunun
yanit1 anlik olarak alinabiliyor. Kampanyanin basladigi an itibariyle anlik
olarak kag kisinin kampanyaya katildig1, geri doniisiimiin ne kadar oldugu, ne
satin alindig1 vb.

e Hiz: Kampanyalarin yapildigi kanallara uygun yazilimlar ile birka¢ dakika
icinde bir kampanya baslatabilir, birka¢ saniye i¢inde tamami durdurulabilir

ve strateji aninda degistirilebilir.

Diger yandan, mobil pazarlama farkli amaglar ve yaraticiliga bagh olarak farkl

uygulamalar i¢in kullanilabilmektedir.
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Glinlimiizde mobil pazarlamanin kullanim amaglart su sekilde siralanabilir (Arslan
ve Arslan, 2012: 33):

e Miisteri kazanma,

e Miisteri dikkat ¢cekme,

e Miisteri sadakati,

e Indirim veya hediye kuponu,

e ¢ haberlesme,

e Satis promosyon araci,

e  Uriin sunumlari,

e Direkt pazarlama,

e Ana Firma — Bayi gibi yapilarda haberlesme kanali,

e Haberler ve bilgi servisleri,

e Zamana bagli indirim duyurulari,

e Yere bagl indirim duyurulari,

e Melodi ve muzik gonderimi,

e Ve aklimiza gelmeyen pek ¢oklari vardir.

Biitiin bunlar1 gergeklestirebilmek icin hedef kitle ile iletisimin ¢ift yonlii olmast,
mesajimizin yerine ulasmasi ve istenilen etkinin saglanmasi gerekmektedir. Iste

mobil pazarlama tam olarak bu amaclar1 yerine getirmeyi olanakli kilmaktadir.

Peki neden mobil pazarlama (Aerodeon, 2005):

fletisim cift yonlii bir istir: Televizyon reklamlari, radyo spotlari, basin ilanlari,
billboardlar, raketler, afisler, 160 karakterlik bir SMS’ ten ¢ok daha renkli, ilgi
c¢ekici, anlatict ve ikna edici goriiniiyor olabilir. Gergekten de dyledir. Ancak iletisim
cift yonlii bir istir. Geleneksel kanallarla marka sergilenir ve anlatilir ancak hedef
kitle ile konusulamaz.

Mesaji kim, ne zaman ald1? Gergekten aldi mi?: Bir mobil pazarlama kampanyasi
sirketlere, hedef kitleyi pek cok kritere gore segmente etme, segilen kitleye dogrudan
ve hizli bir sekilde ulagsma, onlarin karsisina dogru yer ve zamanda ¢ikma, mesajin
goriintiiliginden emin olma ve tepkilerini aninda 6lgme gibi baska higbir kanalda

bulunamayacak avantajlar saglar.
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Mesajimiz istenilen etkiyi yarattti m?:Mobil pazarlamay1 diger kanallardaki
kampanyalardan ayiran en Onemli Ozelliklerden biri, Olglim ve raporlama
konusundaki sinirsiz imkanlardir. Bu sayede kampanya devam ederken hedef
kitlenin iirlinli tiilketme aligkanliklar1 konusunda ¢ok ilging wveriler elde
edilebilmektedir.

Biitiinlesik pazarlama: Mobil pazarlama geleneksel yontemlerle birlestirilerek
kullanilirsa geleneksel kanallarda yapilan tanitimlarin geri doniis oranlart 6lgulerek
bundan sonra hangi kanallara yonelinecegi belirlenebilir. Mobilitenin ve geleneksel
kanallarin harmanlanarak kullanilmasi her iki yontemin de verimliligini artirir.
Kisaca; mobil pazarlama SMS gondermek ve SMS almaktan ibaret bir mesaj
dagitimi degil, geleneksel kanallarda uygulanan reklam ve iletisim faaliyetlerinin
ayni siireg, yaraticilik ve katma degerin mobil kanaldan hedef kitleye ulastirilmasina

imkan vermektedir.

1.2.5. Mobil Pazarlamanin Sagladig1 Avantajlar ve Zayif Yonleri

Mobil pazarlama, diger tanitim mecralar ile karsilastirildiginda hem avantajli hem
dezavantajli yanlarmin oldugu goriilmektedir. Gorsel ve isitsel agidan zengin icerige
sahip olma potansiyeli, daha hedefli bicimde yapilabilmesi ve interaktif olabilmesi
gibi olumlu Ozelliklerinin yani sira, tiiketiciye ¢ok kisitli igerik aktarabilmesi ve
kolaylikla insanlarin dikkat alaninin disinda kalabilmesi gibi olumsuz niteliklere de

sahiptir (Park vd., 2008).

Pazarlamacilarin isteklerinden biri, potansiyel misterilerle iletisime gegebilmek,
onlara her zaman, her yerde ulasabilmektir. Mobil telefon, pazarlamacilarin, her
zaman, her yerde miisteriye baglanabilme isteklerine, yenilik¢i bir ¢6ziim
getirmektedir. Mobil pazarlamanin artan bir ivmeyle kabul gérmesi, mobil telefonun
pazarlamada kullanilan, kisisel bir cihaz olmasindan kaynaklanmaktadir. Mobil
pazarlama, kablosuz teknolojileri kullanarak tiiketicilere, zamana ve mekana duyarli,
kisisellestirilmis iiriin, hizmet ve fikirleri tanitan bilgiler sunmaktadir. Bu yoniiyle
mobil pazarlama, mobil ticarette, mobil telefon ile yapilan pazarlama faaliyet ve

programlaridir denebilir (Barutcu, 2010).
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Mobil pazarlama, is diinyasina biiyiik firsatlar sunmaktadir. Mobil cihazlarla
desteklenen pazarlama faaliyetleri, isletmelerin tiiketicileri ile zaman ve konum
engeli olmadan, iletisim kurmalarina izin vermektedir. Dogru {iriin ve hizmetin,
dogru miktarda, dogru kisiye, dogru sekilde, dogru fiyattan, dogru yerde, dogru
zamanda ulastirilmasini igeren pazarlama anlayisini gerceklestirmekte mobil ticaret
ve mobil pazarlama araglarimin biiylik potansiyel vaat ettigi kanitlanmistir (Tek,
2006: 274).

Isletmeler, her gegen giin gelisen teknoloji, yeni servisler ve cep telefonlarinin daha
yaygin kullanilmasi ile mobil pazarlamay1, pazarlama ve reklam stratejilerine dahil
etmektedirler. Insanlarin her zaman yanlarinda bulundurduklari bu teknolojik
cihazlar, giin gectikge sadece bir iletisim arac1 olmaktan ¢ikip, pazarlamacilar i¢in
birer reklam mecras1 haline gelmektedir. Ozellikle hedef kitlesi gengler olan
markalar i¢in dijital reklam kanallari, geleneksel kanallardan ¢ok daha degerli bir hal
almaktadir. Giiniimiizde, bu kitleye Internet ve mobil kanallardan ulasmak,
televizyon, radyo ve gazete gibi kanallardan ulasmaktan ¢ok daha ucuz, basit ve

verimli hale gelmistir (Arslan ve Arslan, 2012: 35).

Mobil pazarlama, hedef kitleye zaman ve mekan agisindan istenilen sekilde
ulasilmasi, iirline ve reklama olan tepkinin dogrudan Olgiilebilmesi gibi 6nemli
avantajlara sahiptir. Mobil pazarlama sayesinde, isletmeler yaptiklar1 pazarlama
faaliyetlerinin sadece kendi hedef kitlelerine ulagsmasini saglayabilmektedir. Bunun
yanisira, bu faaliyetlerin satis miktarlarina, marka algilarina ve pazar paylarina ne
kadar katkis1 oldugunu yiizdesel olarak Olgebilmektedirler. Hedef kitleyi belirleme
caligmalarinda, Ozellikle izinli pazarlama faaliyetlerinde, cinsiyet, yas, konum ve
zaman gibi ana verilerin yaninda, operatorlerin de destegi ile kisinin cep telefonu
kullanim aligskanliklari, hangi katma degerli servislerden sik¢a yararlandigi gibi
veriler de elde edilebilmektedir. Bu sayede isletmeler, mobil pazarlama ile “nokta
atis1” diye nitelendirilebilecek tanitim faaliyetleri yapabilmektedirler (Arslan ve

Arslan, 2012: 35).

Mobil pazarlamanin isletmelere sagladigi en Onemli avantaj kuskusuz maliyet

avantajidir. Birim maliyetlerin televizyon ve radyo gibi mecralara kiyasla, ¢ok daha
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diisiik olmasi ile birlikte, sadece hedef kitlelerine ulasma avantaji, isletmelerin
pazarlama biitgelerine ciddi katkilar saglamaktadir. Ornegin bir kadin giyim
markasinin televizyonda kadin, erkek, geng, yasli herkese reklam yayini yaptirmasi
yerine, sadece hedef kitlesine, ¢ok daha diisiik maliyetlerle, mobil kanaldan ulagmasi
veya televizyondaki hava durumu haberlerine sponsor olan markalarin, mobil bilgi
servislerine sponsor olmasi, isletmelere maliyet agisindan olduk¢a fayda
saglayacaktir (Tas¢1, 2010: 13).

Markalarin  sunduklar1 6zel avantajlari, hedef kitlelerine en kolay yoldan
ulagtirmalarina imkan saglayan mobil pazarlama, kisiye 6zel mesajlagmanin yani
sira, hedefle dogrudan iletisim kurma agisindan da oldukca faydalidir. Giinlimiizde,
yaygin erisim imkani sunan mobil mesajlasma, markalarin tiiketicilerine ulagsmada
sik¢a kullandiklar1 bir yontem haline gelmistir. Potansiyel miisteriyi aktif bir miisteri
haline getirebilen, onun marka ile iletisim kurmasini saglayan “katil-kazan”
kampanyalari, kullanict kaynakli igeriklerin temini ve odillii yarigsmalar gibi
bilinirlige katki saglayan ve eglendiren mobil yontemlerin cazibesi giderek
artmaktadir. Bunun yaninda, mobil pazarlamanin diisiik maliyetli ve yiiksek geri
doniislii kampanya ve reklam yapma firsatt sunmasi ve etkinliginin 6l¢timlenebilir
olmasi, gilinlimiizde pek c¢ok markanin pazarlama karmasi iginde On siralara
gecmesine neden olmaktadir. Mobil diinyanin, bir igerik platformuna doniismesi ve
bu doniisiimiin yayginlagmasi, mobil pazarlamanin markalara deger katmasina ve
tiiketici ile bire bir diyalogu miimkiin kilan bir yap1 haline gelmesine neden olmustur

(Arslan ve Arslan, 2012: 36).

Mobil pazarlamayi, is hedefleri ile baglantili olarak, satis artirma, tiiketici bilgilerini
giincelleme veya sadakat arttirmak i¢in kampanyalar diizenleme amaci ile kullanmak
miimkiindiir. Konum tabanli reklamciliga imkan tanimasi ve tiiketici satin almaya
daha hazir halde iken yakalamasi, mobil pazarlamanin getirdigi en blyik
faydalardan biridir. Ornegin, markalarim, alisveris merkezinde gezen tiiketicilerin cep
telefonlarina indirim mesajlar1  gondermesi {riin  satiglarin  tetiklemektedir.
Markalarin kullanic1 kaynakli icerik saglayarak yaptigi yarigmalar ve katil-kazan
kampanyalari, tliketiciyi eglendirmesinin yani sira kazanghi c¢ikmasina da imkan

vermektedir. Hediyeli yarismalarla kazancli deneyimler yasayan tiiketiciler,
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kendilerine ait bir icerigi marka ile paylasmaktan keyif almakta, onunla duygusal bir

iliski kurmaktadirlar (Arslan ve Arslan, 2012: 36).

Mobil pazarlamanin diger pazarlama tekniklerine gdre avantajlari asagidaki gibi
Ozetlenebilir (Arslan ve Arslan, 2012: 36-37):
Mobil pazarlamada;

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

Ayrica

Uriine ve reklama olan tepki daha kolay 6lctlebilmektedir.
Segmentasyon ve hedef miisteriye ulasim daha kolaydir.
Geri doniis oranit daha yiiksektir.

Pazarlama maliyetleri daha diistiktiir.

Miisteri ile etkilesim daha yiiksektir.

Iletisim kitlesel degil bireyseldir.

Farkl1 hedeflere uygun kampanyalar gelistirilebilir.

isletmeler, mobil pazarlama ile asagidaki uygulamalari

gergeklestirebilmektedirler (Tasc1, 2010: 14):

a)

b)

c)

d)

f)

9)

Mobil pazarlama kampanyalarina alacaklarin geri doniislerle, izinli pazarlama
veri tabani olusturabilirler.

SMS, MMS ile anket, begeni, dilek, sikdyet toplama ve goriis almayla,
arastirma ve ol¢glimleme yapilabilmektedir.

Miisteriye indirim veya benzeri menfaatler kazandiran kampanyalarla,
satiglarini arttirabilirler.

Cesitli reklam faaliyetleri ile bilinirliklerini arttirabilirler.

Miisterilere yaptiklar1 aligverislerle kazandiklar1 puanlara karsilik, bedava
konusma veya c¢esitli mobil servis abonelikleri hediye ederek, miisteri
bagliligin1 arttirabilirler.

Mecra olarak, mobil kanallarin kullanimi ile genglige yonelik ve teknolojiye
acik olduklar1 imajimi gliclendirerek, marka konumlandirmasi yapabilirler.

Diger mecralardaki reklam kampanyalarina destek olabilirler.

Mobil pazarlamanin bu avantajlarina karsilik zayif yonleri de mevcuttur. Bunlar

asagidaki gibi siralanabilir (Tasc1, 2010: 15):

Henlz mobil internet kullaniminin yayginlagmamis olmast,
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Tastyicilarin ve sistemlerin cep telefonlar1 kadar hizli gelismemis olmast,
Mobil pazarlama servis saglayicilarinin arzu edilen seviyede olmamasi,
Mobil servis saglayicilar1 arasinda tam bir birlik saglanmamis olmasi,

Mobil reklam konusunda yeterli sayilabilecek reklam ve tanitim firmalarinin
bulunmamasi,

Servis saglayicilarinin ticari sms reklamlarini iicretlendirme politikalart ve
bunlar tiikketiciye yansitmalari,

Yasal diizenleme ve uygulamalarin yetersizligi birer zayiflik unsuru olarak

sayilabilir.

Hopkins ve Turner’a gore (2013: 125-126), mobil pazarlamanin dezavantajlari ise

asagidaki gibi siralanabilir:

Kontrol zorlugu: Akilli cep telefonlarimin, tasinabilir/masaiistii
bilgisayarlara gore kontrolleri daha zordur. Gerek akilli cihazlarin ekran
boyutlar1 gerekse bilgisayarlarin sahip oldugu klavye ve mouse gibi araclara
sahip olmayis1 cihazlarin kontroliinii etkilemektedir.

Farkh isletim sistemleri: Akilli cep telefonlar1 farkli isletim sistemlerine
sahiptir. Bu farklilik igerik goriintiilenmesi iizerinde etkili olabilmektedir.
Kullanic1 mahremiyeti: Tiiketiciler mobil cihazlarinda, kullanim tercihlerine
saygl gosterilmesi konusunda hassastir. Ayrica giiniimiizde bu mahremiyet,
devlet tarafindan ¢ikarilan yasa ile de koruma altina alinmistir. 23.10.2014
tarithli Resmi Gazete de yayinlanan ‘‘Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi’’
adli kanunda, firmalarin SMS ve e-posta gonderimi, tiketicinin izni olmasi

kaydiyla miimkiin kilinmaktadir.

1.2.6. Mobil Pazarlamanin Gelisimi

Mucuk’a (2001: 8) gore, pazarlamada ge¢misten bugiine belli asamalardan gegilmis

ve pazarlama kavrami bu sirecte degisikliklere ugramistir. Pazarlama kavraminda

gerceklesen bu degisik siireglere bakildiginda genel olarak dort donemden

bahsedilebilir. Pazarlama kavraminin ilk ortaya c¢iktigi donemlerde ortaya ¢ikan

anlayis, iirlin anlayisidir ve “Ne iiretirsem satarim, yeter ki kaliteli olsun.” diye
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diistiniilmektedir. Bu anlayistan sonraki donemde ise, satig anlayis1 yaygindi. Bu

anlayisa gore, “Ne iiretilirse liretilsin satilir, yeter ki satmay1 bil.”” diisiincesi vardir.

Zamanla, iriin ve satis anlayislarinda sorunlarimolusmaya basladigi gortilmiis
vesorunlar arastirildiginda bu anlayislarda misterilerin goriislerinin, taleplerinin ya
da ihtiyaclarinin 6n plana alinmadigi goriilmiistiir. Bu sebeple, satig anlayisindan
sonra pazarlama anlayis1 benimsenmis ve tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 6n plana
alinip, istek ve ihtiyaglarina en iyi nasil cevap verilebilecegi tizerine faaliyetlere

baglanmigtir. Bu anlayis ile modern pazarlama anlayisinin temelleri atilmistir.

(Yikselen, 2003: 8).

Modern pazarlama anlayisina gore Treticiler, Oncelikle tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarinianaliz ederek tlketici odakli planlar yapmakta ve tiiketiciler ile saglam
temellere oturan uzun donemli iliskiler gelistirilmeye calismaktadir (Arslan ve
Arslan, 2012: 57).

Tiiketicilerin hepsinin ayni1 seyleri ayni zamanlarda istemeleri miimkiin olmadig1 igin
zamanla pazarlamacilar, ellerinden geldigi takdirde her miisteri ile ayri ayri
ilgilenmeye baslamistir. Bu sayede daha 0Ozel baglar kurulmasi saglanarak
misterilerin firmaya baglilig1 arttirilmaya ¢alisilmaktadir (Arslan ve Arslan, 2012:
58).

6011 yillardan giiniimiize kadar gelen modern pazarlama anlayis1 da bir yerden sonra
geleneksel kalmaya baslamistir ve pazarda gerceklesen yeniliklere uymak isteyen
firmalarin pazarlama anlayislarinda giincelleme yapmalar1 gerekmektedir (Arslan ve
Arslan, 2012: 58).

Dunyanin daha kiiresel bir yere doniismesi, internetin pazarlama diinyasinda da
yerini almasi, insanlarin ¢evreye, dogaya, kars1 daha hassas davranmaya baglamasi,
geri doniislim kavraminin 6n plana ¢ikmasi, medya mecralarin degismesi ve yeni
medya mecralariin ortaya ¢ikmasi gibi kavramlar, pazarlama anlayisina eklenmesi
gereken yeni kavramlarin neler olmasi1 gerektigi konusunda da ipuglar

gostermektedir. Dolayisiyla bu kavramlarin pazarlamaya eklenmesi yepyeni bir
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donemin baglamasia yol agmistir. Modern sonrast pazarlama yaklagimi olarak da
adlandirilan bu donemde yesil pazarlama, sosyal pazarlama, internette pazarlama gibi

kavramlar pazarlama diinyasindaki yerini almistir (Yikselen, 2003: 5).

Arslan ve Arslan’a (2012: 59) gbére, modern sonrasi pazarlama yaklagimlarina
eklenebilecek en yeni kavram, bilisim teknolojilerindeki gelismelerin pazarlama
alanina yansimasiyla gerceklesen mobil pazarlama kavramidir. Pazarlama
faaliyetlerinin mobil ortamlarda siirdiiriilmesi durumu mobil pazarlamay1 kisaca
aciklamaya yardimei olabilir. Ozellikle 3. nesil bilisim teknolojilerinin daha yaygin
olarak kullanilmaya baslamasi ve bu 6zelliklere sahip 3G cep telefonlarinin piyasada
yerini almaya baglamasi ile birlikte hem tiiketicilere hem de iireticilere yepyeni bir

diinyanin kapilar1 agilmstir.

Barutcu’ya (2010: 264) gore, mobil olma durumunun insanlari kisitli olma hissinden
kurtardiginin farkina varildiginda, firmalar, mobiliteye dayanarak tiiketicilere
Ozellikle de hedef kitlelerinde olan tiiketicilere her an her yerde ulasabileceklerini
fark etmis ve mobil ortamin kitlelere ulasmada etkin bir yol oldugunun farkina
varmiglardir ve bdylece, mobil ortami bir pazarlama unsuru olarak kullanabilmek
icin ne yapmalar1 gerektigini, insanlara bu mecradan ulastirmak istedikleri mesajlari
en etkili nasil ulastirabileceklerini arastirmaya baslamiglardir. Bu sayede, mobil
pazarlama, isletmelerin ve ilgili diger gruplarin ¢ikarlarini gozetecek, interaktif bir

pazarlama aracina doniismiistiir.

1.2.7. Mobil Pazarlama Kanallari

Mobil pazarlama kanallar1 iginde mobil araclar, ilk dikkat ¢eken iletisim araglaridir.
Ciinkii; cabukluk, etkilesimlik, hareketlilik acgisindan Onemlidirler. Mobil medya
diger geleneksel medyadan; zaman hassasligi, etkilesimlik ve kisisellestirme igermesi
yoniiyle ayrilmaktadir. Yakin bir gelecekte mobil araglarin, marka ve satislar
optimize eden araclar olarak goriilmeye baslanacagi one stiriilmektedir. Ciinkii,
dogru mesaji, dogru zamanda iletebiliyorlar. Ayrica mobil araglarin, mobil
reklamlarin yliksek oranda interaktif olmasina izin vermesi, kullanicilarin gelen
mesajlara SMS, MMS ve e-mail ile ya da reklamda belirtilen linke tiklayarak aninda

cevap verebilmelerine imkan saglamaktadir. Bunun yaninda kullanicilar bu
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reklamlar1 arkadaglarina da ileterek reklamlarin etkisinin daha da artmasina yol

acabilmektedirler (Salo ve Thtinen, 2005: 143).

Internetin &zellikle e-mail ile bir medya cesidi olarak 199011 yillarda bir patlama
gosterdikten sonra, mobil araclarin kullanilmaya baslamasiyla, Web Internet kavrami
ortaya ¢ikmig ve Web internette web tarayicilarina talep artmistir. Bu imkén ile
mobil pazarlama, yazili mesaja doniismiistiir. Mobil pazarlama “web tarayicilar1” ve
“yazili mesaj” temellerine dayansa da artik bunun bir 6nemi yoktur.Cinki 6nemli
olan mobil pazarlamanin dogasini degistirmis olmasidir.Mobil pazarlamada, direkt
ve interaktif iletisim ve “her zaman ve her yerde” Ogeleri onemlidir. Bu sekilde
gelisen mobil teknolojiler ile etkili iletisime imkan veren bir iletisim kanali1 ortaya
ctkmigtir. Mobil pazarlama olarak ifade edilen bu iletisim kanali, tiiketicilere mobil
kanallar lizerinden erismeyi hedefleyen bir yaklasimdir (Karaca ve Atesoglu, 2006:

38).

1.2.8. Mobil Pazarlama Araclar

Hopkins ve Turner’a (2013:73) gore, Giiniimiiz tiiketicileri bos zamanlarin1 online
diinyaya baglanarak gecirmektedir. Bu nedenle de mobil pazarlama yarinin konusu
degil, bugiiniin konusudur. Miisteri ediniminden verimli satigin ger¢eklestirilmesine
kadar mobil ortamin her sirket icin ciddi bir pazarlama araci1 haline gelmesi sasirtici
degildir. Okazaki’ye (2005: 160) gore, Mobil alanda teknolojik ilerlemeler sadece
bireylerin yasam tarzin1 degistirmekle kalmamakta, ayrica isletmelerin reklam verme

etkinliklerini de sekillendirmektedir (Demirhan, 2019: 67-68).

Bilgiye erismenin daha kolay ve hizli olmasinin amaglandigi giiniimiiz teknolojisinde
mobil iletisim araglarinin hayatimizda yeri gittikge daha da 6nemli hale gelmektedir.
Egitimden is diinyasina kadar birgok farkli sektér mobil teknolojileri, verimliliklerini
ve Uretim giiclerini arttirmak i¢in yogun bir sekilde kullanmaktadir. Yesildag’a
(2016: 8) gore, mobil teknolojiler ile birlikte ortaya ¢ikan mobil araglar; cep

telefonlar1, akilli telefonlar, kisisel dijital asistanlar (PDA), diz iistii bilgisayarlar,
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tablet bilgisayarlar ve kiiresel konumlandirma sistemleri (GPS) olarak

siralanmaktadir.

Arslan’a gore (2012: 46-47), mobil iletisim denince akla gelen ilk arag kuskusuz cep
telefonlaridir. Tasinabilir radyolar, c¢agr1 cihazlari, diziistii bilgisayarlar, cep
telefonlar1 ve yeni ¢ikan tabletler ve daha birgok ara¢ mobil iletisim teknolojisine
ornek gosterilebilir. Yine de bu araglar igerisinde hayatimiza en koklii degisikligi cep

telefonlarinin yaptig1 sdylenebilir.

Yapilan literatiir arastirmasi sonucu mobil pazarlama araglar1 asagidaki gibi
siralanmustir:
- Cep telefonu / Akill telefon: Mobil iletisim denince akla ilk cep telefonlari
gelmektedir. Ciinkii biitiin mobil iletisim araglar1 arasinda hayatimizda en kokli
degisimi cep telefonlar1 yapmustir. Gegmisi cok eskiye dayanmaktadir. Ilk ticari cep
telefonlar1 1978 yilinda Chicago’da ve 1981°de Avrupa’da piyasaya sunulmustur.
BellLabrotories, goriintiilii telefonu (videophone) 1927°de icat etmistir. Cep telefonu
kullanimi  zaman iginde yayginlagmis ve gelistirilmistir. Boylece sahip
olduguozellikleri ile mobil pazarlama uygulamalari i¢in daha uygun hale gelmistir
(Aksu, 2007: 7).
Somer’e (2011: 329) gore, cep telefonu teknolojilerinin hizli gelismesi ve
ucuzlayarak daha kolay ulasilabiliyor olmasi sonucu cep telefonu kullanma
aligkanliklart ve cep telefonuna yonelik olan tutumlar degismektedir ve yeni nesil
telefonlarin  sundugu hizmetler dijital dagitim platformlarindan indirilebilen
uygulamalar sayesinde iyice ¢esitlenmis, telefonlar1 daha da kullanici dostu araglara
cevirmistir. Barutgu’ya (2011: 9) gOre, gunimizde tiketiciler, satin almayi
diistindiikleri tirtin ve hizmetlerle ilgili her tiirlii detayli bilgiyi edinebilecekleri
teknoloji ve araclara sahiptir vebu araglar sayesinde fiyat karsilagtirmasi
yapabilmekte, kullanici goriislerini okuyabilmekte ve akabinde satin alma kararini
vermektedirler. Barutcu (2011: 9), mobil telefonlarin, pazarlama faaliyetleri i¢in
onemli olmasinin nedenlerini asagidaki gibi siralamistir:

e Miisterilerin mobil telefonlarini hep yaninda tagimasi,

e Telefonlarin her zaman iletisime agik olmasi,

e Miisterilerle bire bir iletisim kurulmasinin etkin olmasi,
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e Miisterilerin gonderilen mesajlar1 kaydederek daha sonra yanitlayabilmeleri,
e Miisteriler ile bire bir sesli ve goriintiilii iletisim kurma imkan1 vermesi,

e Miisteriler i¢in uygunluk ve pazarlama yoneticileri i¢in etkinlik saglamasidir.

- DizUstu Bilgisayar: Agirlik olarak hafif ve masaiistii bilgisayarlara oranla ¢ok

daha kii¢ilik olan taginabilir bilgisayarlardir.

Capraz (2015: 21), Alkaya (2007: 8) veEru(2013: 15),diz iistii bilgisayarlarin
fonksiyonlarini su sekilde siralamiglardir:

- Her yere taginabilme,

- Kolay kurulum,

- Cogu kullaniciya yetecek giic ve hiza sahip olma,

- Sarj1 sayesinde elektrik olmayan ortamda bile ¢alistirilabilme,

- Masaustu sistemlere gére daha az ekipmana ihtiya¢ duyma,

- Kablosuz ag baglantisi ile internete erisimde kolaylik saglar.

- Tablet: Tablet bilgisayarlar, klasik bir PDA ile standart bir diz {stii bilgisayarin
karisimi olup genellikle dijital kalemle kontrol edilen, ek olarak klavye ya da fareye
ihtiya¢g duymayan bir mobil aragtir. Tablet bilgisayarlar bir diz iistii bilgisayarin
gerceklestirebilecedi tlim fonksiyonlar1 yerine getirebilmektedir. Dijital kalem

sayesinde ekran etkinlestirilebilmektedir (Arslan ve Arslan 2012, 49).

- Kisisel Dijital Asistan (PDA): Avug ici bilgisayar olarak tanimlanir. ilk zamanlar
PDA’lar bir bilgisayardan c¢ok kisilerin kendilerini planlamasina yonelik ajanda,
yapilacaklar listesi gibi birtakim uygulamalar1 igeren basit araglar olup genelde is
diinyasinca kullanilmaktadir. Bu araglar daha sonra gelistirilerek ¢oklu ortam
uygulamalar ile internete baglanmasi saglanarak kullanici pazari genisletilmistir

(Alkaya, 2007: 7).

- Kiresel Pozisyonlama Sistemi (Global PositioningSystem-GPS): Uydu bazh
radyo yer belirleme sistemidir. ABD’ne ait uydular kullanilarak diinyanin neresinde
olursa olsun, 24 saat oldukc¢a hassas bir sekilde pozisyon ve rota bilgisi saglayan bir

sistemdir (Arslan ve Arslan, 2012: 49).
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- Kisa Mesaj Sistemi (Short Message Service-SMS): Kisa mesaj sistemidir. GSM
sebekeleri lizerinden mobil telefon araciligiyla yazili mesaj yollanmasi ve

alinmasidir.

Hopkins ve Turner’a gore (2013: 73), en kapsamli ve yaygin veri uygulamasi olan
SMS, bugiine dek sirketler i¢in en basarili mobil medya araci oldugu kanitlanmistir.
Uygun maliyetli ve entegrasyonu kolay olan SMS, ¢esitli spesifik uygulamalar igin
farkli avantajlar saglamaktadir. SMS’in bazi avantajlari; ayn1 anda pek c¢ok yere
ulagabilmesi, tim mobil aglar ve cihazlarla uyumlu olmasi hem interaktif hem de
kisisel iletisim imkan1 sunmasi, ¢evre duyarlilig1 yiliksek ve zararli olmamasi, diger
pazarlama kampanyasi tiirlerine gore ¢ok ucuz bir mesajlasma alternatifi olarak

uygun maliyetli olmasidir (Demirhan, 2019: 69).

- Coklu Ortam Mesajlasma Sistemi (Multimedya Messaging Service- MMS):
Coklu ortam mesajlasma hizmetidir. GSM sebekeleri iizerinden mobil telefon
aracilifiyla grafik, animasyon, fotograf, melodi, ses kaydi ve yazi igeren mesajlarin

birlikte yollanmasi ve alinmasidir.

- Kiiresel Mobil iletisim Sistemi (Global SystemFor Mobile Com- munications-
GSM): Kullanic1 ne zaman haberlesmek isterse, istedigi anda ve istedigi gizlilikte

haberlesme olanagini bulabilmektedir (Arslan ve Arslan, 2012: 50).

- Bluetooth: Kablo baglantisini ortadan kaldiran kisa mesafe Radyo Frekansi (RF)
teknolojisinin adidir. Kisa mesafede yiiksek hizda veri aktarimi saglayan giivenli bir

kablosuz iletisim yontemidir (Tanyildiz, 2005).

- Mobil Internet:Tiiketicilerin, her an ve her yerde internete erismeleridir.

- Radyo Dalgalann ile Kimlik Tammmlama (RadioFrequencyldentification-
RFID): Radyo dalgalarimi kullanarak insan ya da cisimleri otomatik taniyan
teknolojilerin genel adidir. Bir cismi belirten seri numarasini veya baska bilgileri

antene bagli bulunan bir mikro ¢ipe kaydederek, o cismi tanima metodudur. Ornegin
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WalMart magazalarinda 2005 yilinin basindan itibaren uygulamaya gegen sistemde,
magazada satilan her tirlinlin lizerinde bir pasif RFID etiketi bulunmakta, miisteriler
aligveriglerini yaptiklar1 sepetle kasaya geldiklerinde sepet icindeki Tiriinleri
bosaltmadan toplam tutar1 ekranda gorerek, kredi kartin1 POS makinesinden gegirip
aligverislerini tamamlamaktadirlar. Hirsizliga karst da biiyiikk giivence saglayan
RFID sisteminde, bir mal, olmamasi gereken bir yere gotiiriildiigiinde, parasi
O0denmeden kasadan gecirildiginde, ya da etiket malin {izerinden sokiilmek

istendiginde alarm sistemini tetiklemektedir (Arslan ve Arslan, 2012: 57-58).

- Evrensel Telekomunikasyon Sistemleri (Universal Mobile Telecommu-
nicationsSystems - UMTS): Bugiine dek gelistirilen mobil teknolojiden farkli
olarak yeni bir frekans bandindan ve daha fazla bant genisliginden yararlanarak,
coklu ortam uygulamalarin1 mobil alana tasiyacak yeni nesil iletisim teknolojisidir.
Bant genigliginin elverisli olmasi, mobil iletisim kalitesini artirmasinin yani sira,
simdiye dek kullanilan hemen tiim araglarin (televizyon, bilgisayar, telefon) tek bir
cihazda toplanarak mobilize edilmesini saglayacak 3G teknolojisinin ilk
adimidir.GSM ile uyumlu ¢alisacak sekilde tasarlanan bir mobil iletisim standardi
olan UMTS, GSM’den farkli olarak, yeni bir frekans spektrumunda ve aktarim
yontemi olan W-CDMA (WidebandCodeDivisionMultiple Access / Genis Bantli
Kod Boliimlii Coklu Erigsim) ile calismaktadir. W-CDMA, bugiin kullanilan telsiz
tekniklerinden, cok daha yiiksek data hizlar1 (2Mbit/s) saglayan bir genis bant telsiz
teknigi ve yiiksek verimli bir telsiz dalga bandi kullanimidir. W-CDMA’nin
sagladigr daha yiiksek bant genigligi 3G’nin tiim potansiyelini elde etmektedir.
Ornegin, W-CDMA birkag ses, video ve veri hizmetlerine ayni1 anda erisime olanak
tantyabilmektedir (Arslan ve Arslan, 2012: 57).

- Kablosuz Uygulama Protokolti (Wireless Application Protocol-WAP):
Kablosuz iletisim kullanan uygulamalar i¢in kurulmus uluslararasi bir standarttir. En
genel kullanimi1  bir cep telefonuya daavug ici bilgisayardan internet erisimi

saglanmasidir (www.wikipedia.org, Erisim Tarihi: 01.02.2020).

WAP ile mobil terminaller kullanilarak, Internet iizerinden, ulasim araclar1 ve

eglence programlar igin bilet rezervasyonu ve satin alinmasi, e-posta, yon tayini ve
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yer bulma, trafik, haber ve spor bilgileri, e-ticaret ve banka hizmetleri, rehber

bilgileri ve kurumsal Internet erisimi gibi servis ve hizmetlere erisilebilir (Aksu,

2007: 99).

- Paket Anahtarh Radyo Hizmetleri (General PacketRadio Service-GPRS)
Internet ve diger veri haberlesmesi hizmetlerinin giderek yayginlasmasi ve giin
gectikce daha fazla kullanim alanina sahip olmasi ile GSM in bu veri hizmetlerini
desteklemekte yetersiz kaldig1 goriilmiistiir. Bu nedenle ETSI 1997 yilinda GSM
Faz 2+ standardimi yaymlamistir. 2.5’inci nesil olarak ta adlandirilan ve 2. Nesil
sistemler ile 3. Nesil sistemler arasinda gecis gorevi goren bu sistem Genel Paket
Radyo Hizmeti (General PacketRadio Service) GPRS olarak bilinmektedir (Akdagl,
Caliskan ve Demirci, 2008: 80).

GPRS teknolojisi, kullanictya yiiksek hizli bir erigimin yani sira, baglanti siiresine
gore degil gonderilen ve alinan veri miktarina gore licretlendirilen ucuz iletisim
olanag1 da saglamaktadir. Bu sistemde aboneler, internete bagli kalindigi siireye
gore degil, yalnizca alip gonderdikleri veri miktar1 kadar 6deme yapmaktadirlar.
Ayrica kapsama alani i¢inde olundugu siirece veri aligverisi yapilabilmektedir. Bu
teknolojiden yararlanmak i¢in, mobil sebeke ve servis saglayici altyapisina GPRS
donanim ve yazilimlar1 entegre etmek ve WAP uygulamalarinda oldugu gibi GPRS

uyumlu mobil telefonlar kullanmak gerekmektedir (Coskun, 2001: 15).

1.2.9. Lokasyon Bazh Pazarlama (LBA)

Mobil pazarlama iletisim kanallarinin bir alt bashgir olarak karsimiza c¢ikan,
‘lokasyon bazli mobil pazarlama’ lokasyon paylagim izni veren miisterinin
bulundugu bolgede onlar1 satin almaya yonlendiren, markayi tanitan bir pazarlama
yontemidir. Bu teknoloji isletmelere, tiiketicilerin lokasyona bagli davranislarini
analiz etme ve miisterilerinin konumlarini izleyerek istedikleri yer ve zamanda
onlara ulasabilme firsatin1 sunmustur (Yuxin vd., 2019). Bu pazarlama iletisim
kanali dogru zamanda dogru kisiye gonderildiginde glinlimiiz isletmelerine ¢ok
onemli avantajlar saglayacaktir. Bir¢ok igletme kendi mobil uygulamalari {izerinden
tiikketicileriyle lokasyon bazli iletisim kanali olusturmustur. Tiiketiciler bu

uygulamalar iizerinden bulunduklar1 lokasyona yakin olan firsatlart kolayca
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kesfedebilir ve bunlar1 degerlendirebilir hale gelmistir. Isletmeler ise bu
uygulamalarla tiiketici satin alma davranislar1 ve en 6nemlisi lokasyonlari ile ilgili

bilgi edinebilir hale gelmislerdir (Ketelaar vd., 2018).

Geleneksel pazarlama hedeflerinde oldugu gibi lokasyon bazli mobil pazarlamanin
amaci da miisteri sadakati ile mevcut miisterileri elde tutma, yeni miisteriler elde
etme ve misterin memnuniyetini artirmaktir. Lokasyon bazli pazarlamanin
geleneksel pazarlama araclarindan tek farki lokasyon bazli mobil teknolojileri

kullanarak miisterilere ulagmaya ¢alismasidir (Palmieri ve Stuart, 2015).

Mobil cihazlar ve Kiiresel Konumlandirma Sistemi’nde (GPS-Global
PositioningSystem) yasanan en son teknolojik gelismeler, lokasyon bazli sosyal
aglarin sekillenmesine ve gelisimine 6n ayak olmaktadir (Karimi ve Yektaei, 2015:
55). Bu sayede, isletmeler mobil uygulamalari1 kullanarak etki alanlarinda yer alan
potansiyel miisterilere kolaylikla ve kisa siirede ulasabilmektedir. Potansiyel
miisteriler mobil uygulamalar sayesinde bulunduklar1 yerleri belirtebilmekte veya
cep telefonu operatorleri ile is birligine giden isletmeler satin alma noktalarinda
miisterilere 6rnegin SMS (Short Message Service, Kisa Mesaj Servisi) ile
ulagabilmektedir. Bu sayede uygulanan pazarlamaya ise lokasyon bazli pazarlama

ad1 verilmektedir (Ciftgi, 2016).

Giliniimiizdeki mobil cihazlarin GPS o6zelligi ile tiiketicilere istedigimiz yer ve
zaman diliminde ulasabilmekteyiz. Teknolojinin bu gelismesiyle pazarlamacilar,
tiikketicilerin bulunduklar1 yere gore {irtinlerine iliskin bilgi ve teklif gonderme
imkan1 bulmuslardir. Gegmiste miimkiin olmayan ancak giliniimiizde istenilen hedef
tiiketiciye istenilen yerde ulasilabilmesiyle sorulmasi gereken soru tiiketicilerin bu
konuda ne diistindligliydii. Tiketiciler bu tiir bir pazarlama faaliyetlerine karsi
genelde olumlu tutumlart varsa, o zaman bu teknoloji, bu pazarlama iletisim
kanalinin yiikksek vitese ge¢mesini saglayan bir teknoloji olabilecegini

gostermektedir (Bruner ve Kumar, 2007).

Mobil cihazlar araciligiyla tiiketiciler bir¢ok kisisel veriyi uygulama platformlar1 ve

sosyal medya mecralar1 ile paylasirken lokasyon verilerini de bu platformlarla
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paylasmaya baglamistir (Riedlinger, Chapman ve Mitchell, 2019). Tiiketicilerin
tekliflerinin kisisellestirilebilmesi i¢in sisteme giivenmesi ve reklam veren igletmeler
ile kisisel bilgilerini paylasarak kendilerine 6zel pazarlama faaliyetlerinin sunumuna
izin vermesi gerekmektedir (Lee, Kim ve Sundar, 2015). Ulkemizde de Kisisel
Verilerin Korunmasi Kanunu (KVKK), 7 Nisan 2016 tarihinde Resmi Gazete’de
yayinlanarak yiiriirliige girmistir. Isletmelerde veri sorumlularmin yiikiimliliigi,
kanunun yayimm tarihinden itibaren iki yil sonra yani 6 Nisan 2018 tarihinde
baslamistir. Bu kapsamda isletmeler konum paylagim izni vermis olan tiiketicilerin

konum bilgilerini kullanabileceklerdir (Akgunli ve Kurtaran, 2020: 162).

1.2.10. Lokasyon Bazh Pazarlama (LBA) ve SoLoMo (Sosyal-Yerel-Mobil)

Pazarlama Iliskisi

Mobil ticaret, is diinyast icin ¢ekici bir alan haline gelmistir. Konum tabanl
pazarlama (LBA), igerik saglayicilarin miisteri odakli en yerel bilgileri dogru
zamanda ve dogru yerde sunmasini saglamak i¢in konuma dayali hizmetlerin (LBS)
uygulanmasini igerir (Kuo vd., 2009). Lokasyon bazli hizmetler (LBS), mobil cihaz
kullanicilarina mevcut konumlarina gore ilgili bilgileri saglamak i¢in mobil izleme
tekniklerini kullanir. Boylece tiiketicilere kisisel ve gercek zamanli mesaj
gonderebilir. LBS, tiiketicilerin bulundugu yere 06zgii reklamlar gondermede
yardimei olur ve bu tiir yere 6zgii reklamlarin kullanicilarin dikkatini ¢gekme olasiligi
daha yiiksektir. Bu tiir kullanicilar pazarlamacilar i¢in faydali bir karar verebilir.
Ancak mobil pazarlamanin tiklama orani diisiiktir (Szewczyk, 2013). Mobil
pazarlamada tiiketicilerin dikkatini gekmek pazarlamacilar i¢in 6nemli hale gelmistir.
Sosyal-yerel-mobil (SoLoMo) pazarlama, mobil pazarlama igin kurtaric1 gibi
gorinmektedir (Lee, 2018: 358).

SoLoMopazarlama, bir mobil kullanici i¢in sosyal medya platformlarindaki
konumuna dayali olarak uyarlanmis pazarlama bilgilerini ifade eder (Szewczyk,
2013). SoLoMopazarlama, triinleri tanitmak, marka gelistirmek ve dogrudan satin
almalar1 tesvik etmek icin hayati bir yol haline gelmistir. Ornegin, Starbucks, mobil
platformda bir Starbucks magazasinin yakininda bulunan Facebook kullanicilarina
elektronik reklamlar veya kuponlar gonderir. Mobil platformda sinema salonuna

yakin olan Facebook kullanicilarina film reklamlar1 génderilebilir (Lee, 2018: 359).
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Lokasyon bazli pazarlama, pazarlamacilarin, alicilarin cografi konumu, kisiligi, yast
ve ilgisi i¢in Ozel olarak tasarlanmig {riinler veya hizmetler hakkinda
kisisellestirilmis reklam mesajlar1 gondermelerine olanak tanir. LBA ayrica
pazarlamacilarin belirli bir alandaki kullanicilari bulmasina, kullanicilara yerel olarak
islem yapmalarini tesvik etmek i¢in reklamlar gondermesine izin verir (Fang vd.,
2013). Sosyal medya ve mobil internet popiilaritesinin artmasi1 SoLoMopazarlamayz,

tiketiciler icin daha cazip hale getirmektedir.

SoLoMopazarlama kisileraras1 baglantisi, yakinligi ve sosyalligi, cagdas mobil
kullanicilarin  ihtiyaglarin1  karsilar. Celebi (2015) genc¢ bireylerin Internet
reklamciligi  ve Facebook reklamciligina yonelik tutum ve davranislarini
karsilastirmistir. Sonuclar, kisilerarast yararin, geng¢ bireylerin sosyal medyaya
yonelik tutum ve davraniglarini etkileyen en Onemli motivasyon oldugunu
gostermektedir. Boerman vd. (2017), Facebook reklamciliginin tiiketicilerin
direnigini artirdigin1 ve bunun da olumsuz reklamcilik tutumlarina yol agtigini

kesfetti.

SoLoMo pazarlama, lokasyon bazli hizmetlerde “hiper-yerel miisterileri” hedefleyen
reklam firsatlar1 sunar (Lee, 2016). SoLoMopazarlama birkag¢ sekilde c¢alisabilir:
Reklam ajansi, miisterilere Facebook duvarinda reklam gondermek igin genellikle
mobil servis saglayicilar1 ve Facebook ile c¢alisir. Tiiketiciler, Facebook gibi bir
uygulamay1r akilli telefonda kullanabilir ve belirli bir konumdayken GPS
ozelliklerine sahip olabilirler. Ornegin, bir tiiketici bir Gap magazasinda check-in
yaptiginda, Gap tiiketicinin hemen kullanabilecegi bir kupon goénderebilir veya
Facebook gibi bir akilli telefon uygulamasi belirli bir tiiketicinin yerini belirleyebilir,
ardindan yakin isletmeleri dnerebilir ve tiiketicinin Facebook arkadaglar1 tarafindan

gonderilen yorumlar ve resimler sunabilir (Lee, 2018: 362).

Pazarlama uygulamalar agisindan SoLoMo, iki yonlii iletisimi arttirir ve firmalarin
tilketici bilgilerini elde etmelerine yardimci olur. SoLoMo ayrica, bir {irliniin
Facebook tiyelerinin arkadas ¢evrelerine kulaktan kulaga iletisimini kolaylastirir ve

tiikketicilerin gercek zamanli cografi bilgilerle satin alma kararlar1 vermelerine
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yardimc1 olur (Lin ve Lu, 2015). Bu, lokasyon bazli pazarlamanin neden deger
yitirdigini ve daha fazla pazarlamacinin SoLoMo tanitimint kullandigini

aciklamaktadir (Lee, 2018: 363).

Lokasyon bazli pazarlama ve SoLoMopazarlama farkli platformlardadir. Fakat bazi
uzmanlar SoLoMopazarlamaninLBA’nin bir alt kiimesi oldugunu savunmaktadir.
LBA ve SoLoMopazarlama mobil konum tabanli teknolojiden yararlanmaktadir ama
LBA kendiliginden {iriin ve hizmetleri tanitirken, SoLoMopazarlama sosyal medya

haber akislar1 arasinda ustaca yer almaktadir (Lee, 2018: 363).
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IKINCi BOLUM
SOLOMO PAZARLAMA VE SOSYAL SERMAYE ILiSKISi

2.1. SoLoMoPazarlama

Social-Local-Mobile kelimelerinin ilk iki harflerinin bir araya gelmesiyle meydana

gelmis, glinimizde oldukcaaktif olan bir pazarlama terimidir.

Gulden (2013) veFiorletta, (2012: 2) sosyal medyayi, yerel oneriler ve mobil
uygulamalarin bir kombinasyonu olarak ifade etmektedir ve Nadeau’ya (2012:
2)gore, SoLoMo en basit tanimiyla, ileriyi diisiinen pazarlamaci veya isletme
sahibinin satig/hizmet noktalarinin (POS), ¢esitli sosyal, lokal ve mobil platformlarda
kolaylikla bulunabilmesini saglayacak kapsamli bir kontrol listesidir. Yucel, Glngor
ve Dogan’a (2017: 3) gore, SoLoMo pazarlama isletmelere, dogru miisteriye, dogru

zamanda, dogru yerde ve dogru mesajla erisme imkani tanimaktadir.

Mobil pazarlamanin, izole bir kanal olarak basarili olmasi ¢ok zordur.
SoLoMopazarlama, en son cevrimici pazarlama trendini ifade eder. Temel olarak
sosyal medya, lokasyon bazli hizmetler ve mobil kanalin entegrasyonunu igerir.
SoLoMopazarlama, akilli telefon kullanicilarinin, yerel konumdaki promosyonlara
ve magaza tekliflerini mevcut konumlarina gore mobil arama yoluyla erigsmelerini
saglayan yeni bir kavramdir. SoLoMopazarlamanin yerel kisminin dayanagi;
isletmelerin pazarlama mesajlarina, belirli bir cografi bolgedeki potansiyel
miisterileri hedeflemeleridir. Cografi hedefleme; miisteriler adreslerini verdikleri
zaman ya da sirketlerin daha yaygin olarak kullandigi akilli telefon, tablet veya
bilgisayarlarin ~ kullanimina  dayali olarak konumlarim1  bildikleri ~zaman
gerceklestirilebilir.Bu agik¢a, SoLoMopazarlamanin ayni zamanda izin tabanli bir

pazarlama sekli oldugunu gosterir (Amirkhanpour vd., 2014: 11).

40



Bu yeni pazarlama konsepti, isletmelerin tekliflerini kolayca sunmalarini saglar;
¢linkii potansiyel miisteriler mevcut konumlarina 6zgii ¢ok fazla arama sonuglari
alabilir. Ornegin, potansiyel bir miisterinin sehirde yiiriirken bir Italyan restorani
aradigin1 varsayalim. Foursquare, Path ve Gowalla gibi SoLoMo tabanli mobil
uygulamalar, belirli bir restoranin 6zel teklifleri olup olmadigin1 veya arkadaslarin
ayni yerde olup olmadigini1 gostermenin yani sira, miisterinin yakininda aninda arama
sonuglar1 ve Italyan mutfagi olan restoranlarm konumlarini da saglayabilir. Bu,
potansiyel miisterileri kisisellestirilmis ve konum merkezli bir bicimde hedeflemenin

son derece yenilik¢i bir yontemidir (Amirkhanpour vd., 2014: 11).

Gungor vd.’e (2016: 141) gore, glnimizde tiiketiciler bilgiye ¢ok kisa siirede ve
cabuk ulagmak istemekte, ihtiyaglarina karsilik ¢ok hizli yanit almak istemektedirler
ve igletmelerin uygulayacagit SoLoMopazarlama faaliyetleri basarili olursa,

tiiketiciler isletme/marka ile bag kurmakta ve markanin savunucusu olmaktadirlar.

Internetin hakim oldugu bir diinyaya gelen Z kusagi, her giin ortalama 2 saat 55
dakika harcayarak sosyal medyada vakit gegiriyorlar. Bu listeFacebook, Instagram ve
Youtube gibi diger multimedya tabanli platformlarla doludur (Digital Information
World, 2019).

Tiketicilerin gittikleri restoran, magaza, havaalan1 gibi yerlerde mobil cihazlarim
kullanarak, sosyal medya kanallarinda bulunduklari lokasyonlar1 bildirmeleri,
firmalar1 harekete gecirmektedir. Bu sayede de sirketler, 0 lokasyondaki kendi Uriin
ve servisleriyle ilgili dijital reklamlarin1 veya promosyonlarini birebir hedef kitleyle

paylasma imkani bulmaktadir (www.yakupbarouh.com, Erigsim Tarihi: 04.02.2020).

Sosyal medyay1 etkin kullanan tiiketiciler, bir isletmeye gittiklerinde,isletmenin
sosyal medya hesab1 lizerinde, fotograflarin1 begenip yorum yapmakta ve isletmenin
pazarlanmasina katki saglamaktadir. Yeni nesil tiiketiciler, disarida yemek yemeyi,
restoranlarda kafelerde vakit gecirmeyi cok sevmekte ve bu esnada edindikleri
deneyimleri bazen gorsellerle, bazen videolarla, bazen de isletme veya sundugu
tiriinle ilgili olumlu veya olumsuz yorumlarla sosyal medyada paylasmaktadirlar.

Giliniimilizde sosyal medya kanallari tiiketiciye ulasmak adina kullanmayan, sosyal
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platformlarda yer almayan isletmeler rekabetin disinda  kalmaktadirlar

(Socialbusinesstr, 2017).

Yapilan arastirmalara gore isletmelerin %54°1 reklamlarini yayinlamak i¢in ilk tercih
ettikleri platformun Facebook oldugu belirtilmistir. Akilli telefon kullanicilarinin
%60°1 herhangi bir durum bildirimi veya fotograf paylasimi yaparken ayni anda yer
bildirimi yaptiklarii1 ifade etmislerdir. Bununla birlikte internet kullanicilarinin
%46’s1 sosyal aglardaki standart internet reklamlardan etkilendigini belirtmistir
(Gulden, 2013). Pew Arastirma firmasinin yaptig1 arastirmaya gore ise akilli telefon
kullananlarin %451, telefonlarini arkadas ve ailelerinin rlinve hizmetlerle ilgili

gorlis veonerilerini takip etmek amaciyla kullanmaktadirlar olmuslardir(Ruiz, 2015).

2.2. SoLoMoPazarlamanin Boyutlari

SoLoMopazarlamanin boyutlart sosyal, lokal ve mobil olarak 3 baslikta incelenebilir.

2.2.1.SoLoMoPazarlamamn Sosyal Boyutu ve Satin Alma Karar Siireci

Ruiz’e (2015) gore, sosyal kelimesi ile isletmenin/markanin tanitildigi ve potansiyel

misteriler ile iletisime ge¢ildigi platform kastedilmektedir.

Sosyal boyutu 5 asamadanolusmaktadir.Yiicel, Giingdér ve Dogan (2017: 686) ve
Huber’in (2015: 181) yaptig1 ¢alismalar sonucunda Tablo 2.1°de goriildiigii gibi, 1.
asamada sosyal medya araglar ile kisiye 0zel reklam yapilarak miisterilerinihtiyag
vebeklentilerinin kargilanmasi amaglanmakta, 2. asamadabilgi arama, 3. asamada
alternatiflerin degerlendirilmesi,4. asamada miisteriler, yine sosyal medyaaraglari ile
satin almayidiisiindiigi iirtin veya hizmet ile ilgili farkli kullanicilarin
goriislerineulagabilmekte ve ozellikle diinya genelinde en ¢ok kullanilan sosyalag
sitesi olan Facebook kullanici hesabi ile entegrasyon saglanan web sitelerine, iiye
olmadangiris kolaylig1 saglanmaktadir. Bu da kullanicilara zaman tasarrufu
saglamaktadir. 5.asamada ise iriin veya hizmeti satin alan ve memnunolan
misterilerin memnuniyetlerini diger kullanicilar ile paylasmasina imkan saglayan
puanverme, degerlendirme yapma, yorum yazma gibi uygulamalar ile memnun

miisterileri firmaninreklamin1 yapmak amaclanmaktadir.
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Tablo 2.1: SoLoMoPazarlamanin Tanimlanmasi ve Satin Alma Siirecine Etkisi(Sosyal Boyutu):

SOSYAL

1. Asama

Problemin Tanimlanmasi - Sosyal medyada hedeflenmis reklam

- Seyahat esnasinda ihtiyaglara yonelik farkindalik - Miisteri odakli reklam

- ilham

2. Asama

Bilgi Arayist - Sosyal filtreleme (UrGn Onerileri igin
- Genis riin yelpazesi otomasyon)

- [1ginin yogunlasmasi

- Sosyal navigasyon (arkadaglardan gelen

Oneriler)
3. Asama - Miisteri dostu sosyal medya araciligiyla
Alternatiflerin Belirlenmesi kullanicilarin olugturdugu olumlu igerik
- Miisterilerin verdigi puanlar - S6z konusu {irlinii deneyimlemeye bagl
- Favoriler olarak uzman goriisiine sahip olma
4. Asama
Satin Alma Yeri — Pazar - Facebook igerigi kullanarak kayitolmanin
- Karar kolaylagmas1
- Odeme
- Tasima
5. Asama - Para yerine siirekli misteri kazanma
Satin Alma Sonrast Davranig - Tatmin olan misterilerin olumlu geri
- Satin alma puanm bildirimi
- Satin alma sonras1 hizmetlerin yonetimi - Sosyal medya fiizerinden satin almanin
devami

Kaynak:Huber J (2015) E-Commerce: Megatrend “social, local, mobile”.HMD Praxis der
Wirtschaftsinformatik 52(2): 181.

2.2.2. SoLoMoPazarlamaninLokal Boyutu ve Satin Alma Karar Siireci

Lokal kelimesi ile isletmenin bulundugu fiziksel alan kastedilmektedir. Lokal
kelimesinindnceki karsiligi telefon rehberidir. Gliniimiizde ise isletmelerin, lokasyon
bazli ve kullanigshuygulamalarlabulunduklar1 yerlerin kolaylikla bulunabilmesi
kastedilmektedir. Bu noktada mekanin cografik koordinatlarimin bilinmesi ve
yerbildirimi yapmaya imkan veren aplikasyonlarda dogru sekilde konumlanmis
olmasimin Onemiortaya ¢ikmaktadir. PewlInternet &American Life Project’in
aragtirmasina gore akilli telefonkullanicilarinin lokasyon bazliuygulamalar1 kullanma
oranlar1 2011 yilinda %35 iken 2012yilinda %74’¢ c¢ikmistir (Ruiz, 2015).
Tiiketicinin an itibariyle tam olarak nerede oldugunubilmek, satin alma diirtiisiinii
harekete gecirmek icin kullanilabilecek en onemli bilgilerdenbiridir. Teknolojiden

yararlanarak tiiketiciye ¢evrimici bir kupon veya indirim karti gondermek,iiriin veya
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hizmetle ilgili dikkat cekici bir bilgi paylasmak, diizenlenecek bir etkinligi
duyurmakve bu sayede tuketiciyi cekmek mumkin olabilmektedir (Yucel, Glingor ve
Dogan, 2017: 687).

Tablo 2.2’de gorildiigii tizere SoLoMopazarlamanin lokal boyutu da 5
asamadanolugmaktadir. 1. asamada miisterilerin bulundugu lokasyona yakin
isletmelerin, o miisterilere6zel indirim ve promosyonlarini  duyurmalar
amaglanmaktadir. Ornegin, bir magaza, isyeri veyalokantanin oniindengecerken
hedef miisterilerin mobil telefonuna gelen kampanya bilgileri, omesaji alan
miisterilerin satin alma eylemine ge¢gmesine neden olabilir. Bilgi arama (2. asama)ve
alternatiflerindegerlendirilmesi 3. asama) asamalarinda  indirim  ve
promosyonlardanetkilenmesi saglananmiisterilerin isletmeye gelmeleri ve Karekod
(QR kod: 2 boyutlu barkod)gibi mobil uygulamalarlasatin alma isleminin
kolaylastirilmas: hedeflenmektedir. 4. asamadamobil olarak ulasilan miisterilerin
siparislerinin bulunduklar1 yere teslimi, 5. asamada isecevrimig¢i satis yapan
isletmelerin yerel olarak hizmete devami amaglanmaktadir (Yicel, Glngor ve
Dogan, 2017: 687; Huber: 2015: 183).

Tablo 2.2: SoLoMoPazarlamanin Tanimlanmasi ve Satin Alma Siirecine Etkisi(L.okal Boyutu)

LOKAL

1. Asama

Problemin Tanimlanmasi

- Seyahat esnasinda ihtiyaglara yonelik farkindalik
- iTham

- Miisterilere 6zel indirimler ve kupon ulastirmak
icin tasarlanan Lokasyon bazli tanitim

2. Asama

Bilgi Arayisi

- Genis {irlin yelpazesi
- [iginin yogunlasmasi

- Kapal1 sistem navigasyon
- QR kod araciligryla iiriinlerle ilgili ek bilgi

3. Asama

Alternatiflerin Belirlenmesi

- Miisterilerin verdigi puanlar
- Favoriler

- Kapal1 sistem navigasyon

4. Asama

Satin Alma Yeri - Pazar
- Karar

- Odeme

- Tagima

- Uriinlerin yerel olarak ¢evrimici sekilde temini

5. Asama

Satin Alma Sonras1 Davranig

- Satin alma puan

- Satin alma sonrast hizmetlerin yonetimi

- Cevrimigi satin almaya ragmen yerlesik ticaret

Kaynak:Huber J (2015) E-Commerce:
Wirtschaftsinformatik 52(2): 183.

Megatrend “social, local, mobile”.HMD Praxis der
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2.2.3. SoLoMoPazarlamaninMobil Boyutu ve Satin Alma Karar Siireci

Mobil kelimesi ile hedef kitlenin hem kendi sosyal c¢evresiyle hem de isletme

ileetkilesimde olacagi araclar kastedilmektedir. Giiniimiizde en ¢ok kullanilan arag

akillitelefonlardir. Bundan dolay1 firmalar potansiyel miisterilerinin bu uygulamalar

kendi akillitelefonlarina yiiklemeleri igin

uygulamalar yaratmaktadirlar.Mobil telefonlar ve mobil aglardaki

sunduklar1  hizmetle 1ilgili c¢esitli

teknolojik

gelismeler, mobil internet erisiminin yayilmasinithizlandirmigtir. Bu noktada hedef

kitlenin her an her yerde ¢evrimici oldugu sdylenebilir(Yiicel, Glingér ve Dogan,

2017: 688).

Tablo 2.3’te goriildiigii iizere SoLoMopazarlamanin mobil

boyutu da 3

asamadanolusmaktadir. Bilgi arama (1. asama) ve alternatiflerin degerlendirilmesi (2.

asama) asamalarindaakilli telefonlar i¢in uyumlu uygulamalar ile miisterilere hem

yazili hem de gorsel tanitimyapilmasi, miisterilerinisletmede internet erisimi elde

etmeleri amaclanmaktadir. 3. asamadaise akilli telefonlara uyumlu mobil kayit ve

O0deme imkanlarinin saglanmasi hedeflenmektedir (Yiicel, Giingdr ve Dogan, 2017:

688; Huber: 2015: 184).

Tablo 2.3: SoLoMoPazarlamanin Tanimlanmasi ve Satin Alma Siirecine Etkisi(Mobil Boyutu)

MOBIL

1. Asama

Problemin Tanimlanmasi

- Seyahat esnasinda ihtiyaclara yonelik farkindalik
- ilham

-Aplikasyonlararacilifiylakisisellestirilmis
yaklagim

- Gorsel alisveris asistanlari

- Mobil ve gorsel aligveris listeleri

2. Asama

Bilgi Arayisi

- Genis iiriin yelpazesi
- Iiginin yogunlagmasi

- Mobil internet erigimi i¢in alt yap1 kurulmasi

3. Asama

Alternatiflerin Belirlenmesi

- Miisterilerin verdigi puanlar
- Favoriler

- Mobil &deme (akilli telefon araciligiyla
direkt)

- Akilli telefonlarla evrak igleri

- Rezervasyon

Kaynak:Huber J (2015) E-Commerce:
Wirtschaftsinformatik 52(2): 184.

Megatrend “social, local, mobile”.HMD Praxis der
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Akilli telefon kullaniminin artmasi ile SoLoMo pazarlama daha ¢ok ©nem

kazanmistir. Akilli telefon kullanicilari, sosyal cevreleriyle kolaylikla etkilesimde

bulunabilmektedirler.

Yiicel,

Gilingér ve Dogan (2017: 689) Tablo 2.4’te

SoLoMopazarlamaaraglarindan 6ne ¢ikan 6rneklere yer vermistir:

Tablo 2.4: SoLoMoPazarlama Araglarindan Bazi Ornekler

Facebook Foursquare Yelp
Kullanicilar, gittikleri mekanlar
2.5 milyondan fazla web sitesi ile | ve aldiklar1 hizmetler ile ilgili | Uygulamadaki aktif
entegrasyona sahip ve “Facebook | yorum yaziyor, diger | kullanicilar, elit kadroya dahil
Sosyal | ile baglan” butonu ile web | kullanicilarin yorumlarini | olabiliyor. Bu sayede
sitelerine otomatik kayit olmak | okuyor ve  satin  alma | profillerinde &zel bir rozet
mumkan. davraniglar etkileniyor. sahibi olarak 6zel etkinliklere
davet ediliyorlar.
Kullanicilar, check in 6zelligini | Isletmeler, bu platformda hedef | En cok dikkat ceken ozelligi
kullanarak ~ yakin  ¢evredeki | Kitlelerine  ©6zel  avantajlar | Monokl; kamera ve pusuladan
Lokal | mekanlar goriintiileyebiliyor. sunabiliyor ve miisteri sadakat | faydalanarak kullanicryla
programi olusturabiliyor. beraber hareket eden harita ile
mekan bilgisi veriyor.
2009’da arkadaslar ile checkin | Kullanicilarina  etraflarindaki
ve gercek zamanli konum | en yakin aligveris merkezi,
Web  sitesi Mart 2012°de | paylagsmayi baglatti. 2014°te | kuafor, gece kullpleri, hastane
iyilestirildi ve 250 milyondan | checkin icin Swarm | yani neredeyse her ihtiyacini
Mobil | fazla mobil kullanicisi var. uygulamasini sundu. 55 | karsilayacak bilgilerin
milyona yakin kullanicisi var. goriilebilmesini ve hakkinda
yorum yapilabilmesini
saglyor.

Kaynak: Yiicel Y, Guingor O, Dogan S (2017) Kusadasi’ndaki Yiyecek ve Igecek Isletmelerinin
Solomo Pazarlama Agisindan Degerlendirilmesi. Uluslararas: Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi
13(3): 689-690.

Yiicel, Glingor ve Dogan’a(2017: 690) goreSoLoMopazarlamanin en biiyiik avantaji,
3 6nemli unsuru (sosyal aglar, lokasyonve mobilite) bir araya getirerek tliketicilere
bir firsat yaratiyor olmasidir veSoLoMopazarlamastratejilerinde tiiketici deneyimi
stirecedahil olma

merkeze alinmaktadir. Tiiketiciler de artan bir diizeyde,

egilimindedir. Bu noktada pazarlamacilar kendilerini tiiketicilerinin yerine
koyarakiiriin ve hizmetlerini onlaring6ziinden gérme ve eksik yonlerini tamamlama

yonunde ilerlemekmecburiyetindedir.

SoLoMo pazarlama ile tiiketicilerin bilgiye ulagsmalarinda degisim olmustur.
Tiiketicininbilgiyi aramasi yerine, mobil uygulamalar sayesinde tiiketicinin nerede
oldugu tespit edilmekte,bulundugu yere yakin yerde konumlanmis ve tiiketicinin
ilgisini ¢ekecek mekanlar, bumekanlardaki promosyonlar ile ilgili bilgi tlketiciye
iletilmektedir (HeBSDigital, 2013:5).
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2.3. SoLoMoPazarlama vePazarlama Sektori

Uzmanlara gore SoLoMo ile daha ¢ok kisiye, dogru zamanda, dogru mesajin

iletilmektedir ve pazarlama sektorii icin asagidaki ipuglarini  vermektedir

(http://yakupbarouh.com/theme/medya/makaleler/Digital_Pazarlamada_Yeni_Trend.
pdf, Erisim Tarihi: 04.02.2020):

Lokal icerigin optimize edilmesi: Markalar lokasyonlarii arama
motorlarina tanitmalilar ki, tiiketiciler kolaylikla yer bildirimi (check in)
yapabilsinler.

Mobil cihazlar ile uyumlu web sitesi: Firmalar web sitelerini akilli
mobil cihazlara uyumlu hale getirmelidirler.

Mobil cihazlar ile uyumlu reklamlar: Firmalar reklam, promosyon,
bilgilendirici mesajlarindaki icerik ve gorsellerini mobil cihazlara uyumlu
hale getirmelidirler.

Lokasyonile  ozdesikSMS’ler: Firmalar tuketicileri  kendilerini
isaretledikleri yerlerde bulunan kendi iiriin ve servisleri ile ilgili mesajlar
gondermelidirler. Boylece tiiketiciler o iiriin ve servis hakkindaki yeni
bilgileri ve promosyonlar takip edebilmektedirler.
Lokasyonelfarkindalik:  Firmalar  bulunduklar1  lokasyonlardaki
magazalari, restoranlari, hastaneleri vb. takip etmelidir ve bu sayede o
mubhitteki mobil olan miisterilerine ve potansiyel miisterilerine
ulasabilmektedir.

Miisterilerin  mobillesmesi: Firmalar miisterilerinin daha ¢ok
mobillesmelerini saglamak amaciyla ¢esitli check in promosyonlar1 ve
hediyeler sunmalidir.

Miisteri arastirmasi:Firmalarin  dogru mesaji  dogru tiiketiciye
ulastirabilmesi igin miisterilerinlokasyoncheck in bilgilerini kullanarak
nerede siklikla bulunduklarimi ve sosyal medyada neyi begendiklerinin

takibini yapmalidirlar.
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Sosyal medya ve mobil reklamlara yatirim: Firmalarin bilinirliklerinin
devam etmesi icin kuclk butcelerle de olsa sosyal medya ve mobil

uyumlu reklamlara yatirim yapmalidirlar.

SoLLoMo sadece biiyiik 6lgekli firma ve markalar tarafindan degil, kobiler tarafindan

da kullanilmaktadir. Kiiciik isletmeler de SoLoMo’nun giiciinden faydalanarak yeni

misteriler edinebilirler. Bunun i¢in 5 temel ipucunu dikkate almalar1 gerekir

(https://webrazzi.com/2012/07/12/kobi-solomo-yellow-medya-ipucu/, Erigim Tarihi:

08.02.2020):

Mobil web sitesi kurmahdirlar: Sadece bir web sitesine sahip olmak
bile kiiclik isletmelerin 6nemli bir rekabet avantaj1 elde etmelerini saglar.
Firma bu sayede Tiirkiye’de ve diinyada yapilan online ve mobil
aramalarda kolayca bulunabilir. Mobil cihazlar igin optimize edilen web
sitesinin profesyonel ve giivenilir bir sirket tarafindan yapilmali ve sitenin
devamlilig1 saglanmalidir.

Ticari unvanin tamami online ortamda kullanilmamahdir:SoLoMo
caligmalarinda, firmanin resmi makamlarda kayitli oldugu ticari ad1 degil,
isletmeye ait tiiketici tarafindan taninan adi ve markalar1 kullanilmalidir.
‘Sti., Lti., Tic.” gibi firma isminin arkasindaki kisaltmalar miisteri i¢in bir
anlam ifade etmemektedir ve miisteriler arama yaparken bu kisaltmalari
kullanmadiklar i¢in internette kullanmak gereksizdir.

Eksiksiz adres bilgisi olusturmahdirlar: Tum adres bilgilerini eksiksiz
belirtmelidirler. Ayni zamanda kolay bulunacak ‘Sultanahmet Cami
karsist’ gibi tarif vermek de son derece yararlidir. Detayli adres bilgisine
sahip firmalar, potansiyel miisterilerin kendilerini ¢ok daha kolay bir
sekilde bulabilmelerini saglar.

Is  yerinin  lokasyonunun dogru bir  sekilde cografi
konumlandirmasimmin yapilmasi gerekir: Cografi konumlandirma
SoLoMopazarlama faaliyetleri i¢in ¢ok 6nemlidir. Birgok akilli telefon,
mobil uygulama, sosyal ag ile harita ve navigasyon cihazi, bir firmanin
konumunu belirleyebilmek icin cografi konumlandirmanin
dogrulugundan giic alir. Eger isletmenin cografi konumlandirmasi

yanligsa, potansiyel miisteriler kolaylikla bulamayacaklar1 i¢in biiyiik
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ihtimalle vazgececek ve rakip firmalardan birine yonelecektir. Bu konuda
uzman bir sirket tarafindan yapilacak cografi konumlandirma manuel
olarak dogrulanmali ve cografi kod, firmanin fiziksel konumuna 20
metreden daha uzak olmamalidir.

e Dijital harita platformlarina kayit olunmahdir: Firma, Turkiye’de
kullanilan tiim harita platformlarinda yer almalidir. SoLoMo’dan
maksimum verimi almak isteyen isletmeler, Tiirkiye’de yogun sekilde
kullanilan dijital harita platformlar1 Google Haritalar,Yandex, Apple ve
Bing Maps’demutlaka yer almalidirlar.Bu dort buyuk harita
platformlarinda bulunan bir isletme, basta navigasyon cihazlar1 olmak
tzere, mobil cihazlarda, mobil uygulamalarda, online ve mobil sitelerde,
sosyal aglarda ve arama motorlarinda yer almayr da garantilemis

demektir.

2.4. SoLoMoPazarlama Kanallar ve iletisim Ozellikleri

Pazarlamacilar, yakin zamana kadar potansiyel pazarda kendi {iriin veya hizmetlerini
tanitirken gazete, dergi, radyo, televizyon ve billboardlar1 kullanmislardir. Her bir
yeni ortam digerine bir seyler katmistir. Dergiler, gazetelere renk ve ulusal dagitim,
radyo, ses ve muzik, televizyon ise hareket eklemektedir. Billboardlar, anayollar
boyunca karsimiza ¢ikmaktadir. Y1gin medyada reklam yapildigi zaman genel olarak
ulagsma niyetinde olunan potansiyel miisterilerden daha fazla insana ulasilsa da
(Weber, 2007: 9) bu medya ile kisisellestirilmis mesajlarla spesifik alicilarin
hedeflenmesi ¢ok zordur. Ciinkii geleneksel reklam ¢ogunlukla “etkili olmayan bir

sekilde” oldukga genis ve geneldir (Scott, 2007: 5-6).

Gunumuzde, tecrlibe kazanmis pazarlamacilar geg¢miste isleyen seylerin su an
islemedigini (ya da iyi islemedigini) fark etmislerdir. Yeni bir yaklasima ihtiyag
vardir (Weber, 2007: 9-10). Gelisen pazarlama, pazarlamacilarin sosyal ag kurma ve
diger yeni tekniklere odaklanmalarin1 gerekli kilmaktadir. Yeni diinya; yeni medyayz,

yeni kanallar1 ve yeni pazarlar1 sunmaktadir (Akar, 2010: 52).

Ontario (2008), sosyal medya kanallarin1 sosyal aglar, bloglar, wikiler, podcastlar,

forumlar, igerik topluluklar1 ve mikroblogging olarak siniflandirmigtir.
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Mangold ve Faulds (2009: 358) ise sosyal medya pazarlama kanallarini sosyal ag
siteleri, yaratici seyler paylasma siteleri, is ag siteleri, sanal diinyalar, ticari
topluluklar, podcastlar, kullanici sponsorlu bloglar ve sirket sponsorlu web siteleri
basliklari ile siniflandirmistir.

Blossom’a gore (2009: 32-37), sosyal medya kanallar1 kisisel yayimlama, isbirlikli
yayimlama, sosyal ag yayimlama, birlestirme ve filtreleme, widgetlar ve mahsuplar,

kisisel pazarlar ve pazarlama olarak siniflandirilir.

Bu calismada, yukarida ifade edilen, daha oOnceki arastirmalarda yapilmis
siiflandirmalar dikkate alinarak SoLoMopazarlamada kullanilan kanallar; bloglar,
mikroblogging, sosyal isaretleme, medya paylasim siteleri, podcasting, sosyal aglar

seklinde 6 kategoride ele alinmistir.

2.4.1. Bloglar

Weblog isminden tiiretilmistir. Bir blog genellikle bireyler ya da gruplar tarafindan,
son zamanlarda isletmeler tarafindan siirdiiriilen, genis bir izleyici kitlesi i¢in
yorumlar ve fikirler sunan web sitesidir. Tipik bir blogta, siklikla resim ve videolarla
zenginlestirilen, okuyucular tarafindan yorumlarin takip edildigi bir girisin dnemli
bir rolii vardir. Bloglar, girislerin tipik olarak diizenli ya da en azindan sik oldugu ve
ters kronolojik sirayla -yeni gonderilenden eski gdnderilene gore- goriintiilendigi
(Akar, 2006: 18) gelismis bir web sitesi tliriidiir (Akar, 2010: 45).

Bir blogun temel 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Newman ve Thomas, 2009: 216;
Akar, 2010):

e Sik guncelleme:Bloglar, devamlilik temelinde igerigin yayimlanmasi igin
kullanilir. Web siteleri tipik olarak daha statik bir icerige sahipken, bloglar
0zellikle miimkiin oldugunca kolay bir sekilde yeni gonderi yazacak sekilde
tasarlanmistir. Blog icerigi, dinamik ve zamaninda olma anlamina
gelmektedir. Cilinkii blog okuyucular1 sik giincelleme beklentisiyle
gelmektedir.
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Son gonderi yemi/beslemesi: Insanlar, blogun baslangicta HTML
versiyonunu ziyaret edecektir. Ancak blogu takip etmeye karar verirlerse, bir
Atom ya da RSS beslemesi yoluyla bloga hizli bir sekilde abone olacaklardir.
Cogu blog okuyucularina yeme/beslemeye abone olmaya olanak
tanimaktadir.

Yorumlar:Bloglar, okuyucularin karsilikli konusma baglatmasini ya da
gonderilen yazilara yorum yapmaya izin vererek gonderiler arasindan soz
sOylemeyi olanakli kilacak sekilde tasarlanmistir. Yorumlara her zaman izin
verilmez. Ciinkli spam saldiris1 olabilir ve yapict olmayabilir. Ancak geri
bildirim saglamaksizin yazi gondermek, blogun saglayacag degeri azaltir.
informal ve seffaf olma:Bloglar, informal ve seffaflik anlamina gelir. Sirket
web sitesinin aksine, bloglar, stil ve icerik olarak daha informal olmalidir.
Buna ek olarak okuyucular, bloglarin acik ve diiriist olmasini1 beklemektedir.
Basitlik:Bloglar, basit ve yeni igerigi etkili bir sekilde sunacak sekilde
tasarlanmistir. Yeni bir yazi olusturmak birkag tiklamayla yapilabilir.

Ters kronolojik sirayla siralanma:Blog gonderileri, en son girisin en iistte
yer alacagi sekilde siralanir. Bu ylizden en yeni igerik ilk sirada goriintir.
Daha eski igerik, hi¢ kaybolmamakta arsivlenmektedir.

Blog listeleri:Bloggerlar, siklikla ilgilendikleri konularla ilgili bloglari
okurlar. Blog listeleri, yazarin siklikla okudugu bloglar listeler.
Permalinkler: Belirli bir blog génderisine eklenen surekli linklerdir.
Trackbackler/Pingbackler: Diger bloggerlarin alinti yapmak i¢in kullandigi
gonderi ya da gonderi pargcast URL’leridir.

Singh vd. (2008: 288-289) ve Kogyigit (2015: 22-23), isletmelerin, kurumsal iletisim

ve halkla iligkiler etkinlileri i¢in neden bloglar1 kullanmasi gerektigini 4 baslik

altinda ifade etmistir. Bunlar:

Gergek bilgiye ulasmada ve pazar arastirmasi yapmada bloglarin onemi
buyuktur:Bloglarda birakilan yorumlarin incelenmesi, degerlendirilmesi ve
yonetilmesi hem miisterilerle iletisim kurmada hem de saglikli bilgilere
ulagsmada avantaj saglamaktadir.

Marka sadakati olusturmada: Miisteriler bloglarda marka ile ilgili olumlu-
iyi ya da olumsuz-kétl deneyimlerini paylasirlar. Negatif-kdtl deneyimli
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miisterilerin sorunlarinin ¢6ziilmesi ve pozitif-olumlu deneyimli miisterilerle
iligkilerin gelistirilmesi ve onlarin da markanin bir temsilcisi haline
getirilmesi ve bu yonde miisterilerle etkilesim halinde olmak marka baglilig:
olusturmaya katki saglamaktadir.

e Hedef kitle secmede: Kurumsal bloglar hedef kitle secimi icin ideal bir
iletisim ortamidir. Blog ortaminda herkesin fikir ve yaklasimlarina taniklik
etmek, miisteri boliimlemesini tanimlamaya yardimci olmaktadir.

e Kolayhk ve etkililik-etkinlik saglamada:Bloglarda, miisterilerle, kurum
calisanlariyla ve piyasa ortamiyla bilgi paylasiminin kolaylig: ve etkili olma
yonii kurumsal iletisim, halkla iliskiler ve pazarlama faaliyetleri i¢in 6nem

arz etmektedir.

Kurumsal blog kullanimi, kendi markanizin dijital pazarlamasinda ve marka
bilinirligi yaratmada oldukca onemlidir. Etkili igerigi blogta paylastiktan sonra
paylasimi farkli formatlara doniistiiriip SoLoMo pazarlama stratejileri ¢ercevesinde

farkli sosyal medya platformlarinda paylasarak siteye daha ¢ok miisteri ¢ekilebilir.

Ornegin, slideshare, Youtube’nin sunum platformudur. Blog yazilari slideshare’de
paylasilacak sekle doniistiiriilerek yeni ve ilgili kitleye Youtube aracilifiyla daha
kolay ulasilabilir.

Bir blog yazisini bir formatta birden ¢ok paylasmaktansa farkli formatlarda bir kere

paylasmak daha etkili olacaktir.

2.4.2. Mikroblogging

Web 2.0’in en yeni sosyal fenomenlerinden birisidir. Insanlarin o anda ne
yaptiklariyla ilgili webde kisa mesajlar1 (tipik olarak 140-200 arasinda karakteri)
yayimlamasina izin vererek blogging ile anlik mesajlasma arasindaki boslugu

doldurmaktadir (Akar, 2010: 55).

Mikrobloglarin kullanim alanlarina bakildiginda ise; ilk baglarda sadece dar bir ¢evre
tarafindan kullanilan mikrobloglarin, giliniimiizde siyasi liderlerin, teknoloji

hastalarinin ve teknolojiyle i¢ i¢e olan yeni jenerasyonun birbirleriyle iletisim
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halinde olmak i¢in kullandiklar1 oncelikli araglardan biri haline geldigi
gorilmektedir. Ana akim medyada yerini edinen mikroblog uygulamasinin en ilgi
cekici orneklerinden biri, ABD bagkanlik adaylig1 sirasinda Barack Obama’nin etkin
bir sekilde bu uygulamay1 kullanarak, se¢im siirecindeki gelismelerin, mitinglerin ve
konusma igeriklerinin ayrintilarint mikro gonderilerle kamuoyuyla paylagsmis
olmasidir. Buna ek olarak New York Times ve BBC gibi bir¢ok 6nemli medya
kurulusu da baslik ve baglantilarim1 paylagsmak ic¢in mikroblog uygulamasini
kullanmaya baslamiglardir.Bu alanin diinya geneli en taninan ve ¢ok kullanilan servis
saglayicist Twitter’dir. Mikroblog fikrinin ortaya atilmasindaki temel mantik; SMS
ve webin birlestirilmesi yaklagimidir. Insanlar tarafindan Twitter’n is diinyasindaki
amacmin kesfedilmesiyle Twitter, is adamlar1 ve pazarlamacilarla dolmaya
baslamistir. Bu gruplar, hedef izleyicilerle iliski kurmak hem online hem offline ag
kurma firsatlar1 saglamak, isletme amaglarin1 basarmak ve kisisel kazanglar elde
etmek i¢in Twitter yeteneklerini kullanmaktadir. Twitter, hem dagitimli bir iletisim
sistemi (mesajlar neredeyse Internet baglantisina sahip her aygittan gonderilebilir)
hem de bir yayimlama ortamidir (140 karaktere kadar mesajlar yiizlerce ya da
binlerce insanla paylasilabilir). Basitce belirtmek gerekirse Twitter, kisisel iligkiler
etrafinda donmektedir. En basarili Twitter kullanicilari, arkadaslik kuran ya da
kurmay1 kolaylastiranlar iken, en basarili isletmelerin bazilari, karsilikli konugmalari
aktif bir sekilde izleyen, miisterilerinin memnuniyetiyle ilgilendigini gosteren ve
derinlemesine ve g¢abuk miisteri hizmetleri saglayanlardir. Aslinda Twitter, itibar
yonetim aract oldugunu kanitlasa da ayni zamanda tiim diinyadaki insanlar1 daha
yakin bir sekilde isletme ve kisisel amaclar icin bir araya getirmektedir. Isletmeler
tiikketicilerin kendileri hakkinda konustugunun farkina varmakta ve daha hizli yanit
verme firsatin1 kullanmaktadir. Bu baglamda pazar aragtirma sirketleri tutmaya daha

fazla ihtiya¢ kalmamaktadir (Weinberg, 2009: 126-127).

Twitter’dabelli bagli lokasyonlarapazarlama faaliyetlerininytiriitiilecegi gibi, tim
lokasyonlara da  yapilabilir. Boylecelokasyon  kullanilarakSoLoMopazarlama
faaliyetlerinden yararlanilmis olur. SoLoMopazarlamayiTwitter’da kullanmanin
farkl1 bir yolu ise paylasim yaparken ilgili konumlar1 hashtag olarak gonderiye
etiketlemektir. Bu sayede Ornegin ‘#nevsehirkuafor’ diye arama yapan biri

Nevsehir’deki kuaforiin paylagsmis oldugu gonderiye kolayca ulasabilir.
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2.4.3. Sosyal Isaretleme

Ingilizcesi tagging olan, internette cogalmakta ve hizla popiilerlik kazanan, en yeni
sosyal yazilim teknolojilerinden biridir. Geleneksel anlamda insanlar bir web sitesini
begendiklerinde onu favoriler kismina ekleyerek bir dahaki sefere kolaylikla giris
yaparlardir. Sosyal etiketleme ise geleneksel isaretlemeyi bir adim daha Oteye
gotiirdii. Kullanicilara, arkadaslariyla paylasmak i¢in kendi yer imlerini online olarak
kaydetmelerine imkan vermektedir. Buna ek olarak, kullanicilarin yer imleri, her
yerden ve her bilgisayardan erisilebilir hale gelmektedir. Sosyal isaretleme ile
internet kullanicilart kendi yer imlerini herkese agik olarak depolayabilmekte ve

duzenleyebilmektedir (Weinberg, 2009: 197).

Bireyin 6geye etiket yapistirabilecegi ve onu siniflayabilecegi siire ya da faaliyettir.

Kullanicilarin igerigi tanimlamasina imkan vermektedir (Akar, 2010: 79).

Etiketleme dort temel kategoride kullanilabilir. Bunlar (Smith, 2008: 7-12):

e Kisisel bilgileri yonetme: Etiketlemenin temel yararlarindan biri bilgiyi
dizenlemeye izin vermesidir. Google’in popiiler e-mail programi Gmail ile e-
mailler etiketlenebilir. Bir e-mailde gesitli uyar1 isaretlerine bagvurulabilir ve
sonrasinda mesajlar bu uyari isaretleriyle filtrelenebilir.

o Dijital objeleri toplama ve paylagsma: Son birka¢ yilda dijital objeleri
toplama, diizenleme, paylasma ve etiketleme icin tasarlanan web sitelerinde
bir patlama yasanmistir. Bu objeler resim, dokiiman, sunu, video ya da dijital
olarak sunulabilen her sey olabilmektedir.

e E-ticaret deneyimini gelistirme: Online magazalar gelencksel olarak
sattiklar1 mallara gore hiyerarsik kategorilere ayrilmaktadir. Ancak
giiniimiizde birka¢1 etiketle deneyimine baslamistir. Etiketleme arama ve
gezme yoluyla {riinlerin “bulunabilme” potansiyelini geligtirmektedir.
Ornegin yeni kosu ayakkabilari anlamli olacak sekilde o6zellikleriyle
etiketlenebilir. Boylece o 6zellikleri arama yapan kullanici, ayakkabiya daha

kolay ulagabilir.
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Sosyal

Sosyal isaretleme: Sosyal isaretleme web sitelerinin kullanicilar1 diger
kullanicilara web sayfalarim1 sunmakta, paylagsmakta ve etiketlemektedir.
Cogu sosyal isaretleme web sitesi ayn1 temel Ozellikleri sunmaktadir: Link
gonderme, gonderilere yorum yapma ve etiket ekleme. Linkler ve etiketler,
topluluk havuzunun pargasi olmakta ve diger kullanicilarin gezmesine hazir
hale gelmektedir. Etiketler, yer imlerini bulmaya yardimci olmakla birlikte,

ayni zamanda yer imi konusunda oylama yapma i¢in de kullanilmaktadir.

isaretlemenin amaci, kullanicilarin  yararina bilgiye tekrar erigimi

kolaylastirmak ve konunun sunumunu saglamaktir. Pan ve Millen (2008), sosyal

isaretlemenin énemli yonlerini sdyle agiklamaktadir:

Baskalar1 tarafindan kaydedilen yer imlerinin herkes tarafindan okunmasi
yoluyla, kullanicilar arama motorlar1 vasitasiyla kagirabilecekleri yeni bilgi
kaynaklarini kesfedebilmektedir. Ayni zamanda genel olarak diger insanlarin
ilgilerini fark etme imkan1 da ortaya ¢ikmaktadir.

Sosyal isaretleme, popiiler isbirlikli etiketleme sosyal yazilim fenomenini
giiclendirmektedir. Kullanicilar kaydettikleri yer imleri icin etiketlere ya da
anahtar kelimelere bagvurabilmekte ve sonrasinda ilgilendikleri konuyla ilgili

yer imleri bulmak icin etiketlerle arama yapabilmektedir.

Sosyal isaretleme siteleri pazarlama amaglar1 i¢in de kullanilabilir. Ayrica sosyal

isaretleme sitelerinde yazi sunma, sitenize ¢ok onemli sitelerden link meydana

getirmeye yarayabilir. Sosyal isaretleme sitesine gonderildiginde, yaziniza tiklama

yoluyla siteye ziyaretci ¢cekmede dogrudan bir etkiye sahip olmasina ek olarak, ayni

zamanda arama motorlarinin bu linkleri toplamasi miimkiin hale gelebilmekte ve

sitenin arama motorundaki siralamasinin iyilesmesinde bir faktér olabilmektedir.

Sonu¢ olarak sosyal isaretlemenin saglayacagi faydalar su sekilde siralanabilir.

Bunlar(Fox, 2009: 161-162):

Algilanan ilgi ve uzmanhg artirma: Etiketleri sosyal isaretleme sitelerine
ekleyenler tarafindan web sayfasinda bagvurulan etiketler, sitenin ne ile ilgili
daha etkili oldugunu 6l¢mek i¢in arama motorlarina ve ziyaretgilere yardimei
olmaktadir. Bu, arama gorlinilirliigline yardimci olabilecek belirli anahtar

kelimeler i¢in algilanan ilgi ve uzmanlig artirabilir.
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e Trafigi ve goriiniirliigii artirma: Ilgi yaratarak, yararh icerikle ve sayfalari
yer imlemeyi ziyaretciler i¢in kolaylastirarak erisim artirmak, degerli hale
gelmek ve hedeflenmis trafigin geri donisiinii saglamak i¢in bu sitelerin
sosyal bileseni kullanilabilir. Sirketle ilgili bilgi almak isteyen ve iirlin ve
hizmetlerinizle ilgilenen insanlarin siteye gelmesi ve trafigin olugmasi
mumkun olabilmektedir.

e Digerleriyle baglanti kurma: Degerli kabul edilen bilgiler diizenlenebilir ve
paylasilabilir. Bu, ilging bulunacak konularla ilgili ek bilgi saglayabilecek

insanlarla baglant1 kurmaya yardimci olacaktir.

SoLoMopazarlamada sosyal isaretlemeye 6rnek verecek olursak, fotograf, video gibi
paylasimlara yer imi ekleyerek veya ilgili konu ve konumlarda etiketleme yaparak

kullanicilarin arama motorlarinda daha kolay bulmasini saglar.

2.4.4. Podcasting

2004 yilinin eylil aymnda ortaya ¢ikan podcast, yeni bir yayin dagitim sistemidir.
Podcast ismi ‘iPod’ ile yaymm anlamma gelen ‘broadcast’ kelimesinin

kaynastirilmastyla tiiretilmistir (Safko ve Brake, 2009: 208).

Bir podcast, genellikle RSS yoluyla indirmek i¢in internet iizerinden dagitilan bir ses
ya da medya dosyasidir. Podcast yapanlar, videobloggerlar gibi izleyicilerin
tiikketmesi icin igerikleriyle ilgili diizenli giincellemeler sunmaktadir. Igerikler, abone
olanlarin baglanmas1 ve etkilenmesi icin genellikle ses yoluyla saglanmaktadir

(Weinberg, 2009: 296).

Podcastingde igerik son derece énemlidir. Igerik, kendi kendine birileri igin bir seyler
yapar: dinleyicileri daha akilli hale getirir ya da giildiiriir ve yahut da bir konuyu
gosterir. Ancak dikkat edilmesi gereken sey, sosyal ag ortaminda ya da herhangi bir

bagska yerde her isletme ya da marka igeriginin performansinin iyi olmasinin

beklenmesidir (Evans, 2008: 228-229).

Geoghegan ve Klass (2007: 5-6), podcastingin temel avantajlarini sdyle siralamistir:
e Otomatik erisim,
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Kolay kontrol,
Tasinabilir olma (mobil),

Her zaman elde edilebilmedir.

Stokes (2009: 141), isletmeler ve markalar icin podcastinglerin avantajlarini

asagidaki sekilde ifade etmistir:

Hedeflenebilir: Son derece konuyla ilgili olan, nis igerik yaratilabilir ve
sonrasinda spesifik hedef pazara reklami yapilabilir.

Olgulebilir: Tam olarak ne kadar indirildigi ve aboneye sahip olundugu
gordlebilir.

Kontrol edilebilir: icerik size aittir.

Esnektir: Bir  blogapodcast  yerlestirilerek, ~ yorumlara  gore
icerikdegistirilebilir, boylece aslinda pazarla karsilikli konusma saglanir.
Simirsizdir: Internet iizerindedir.

Nispeten masrafsizdir.

Podcastingde igerigin dogru ve gercek olmasi gerekmektedir. Geleneksel medyada

gergeklik azaldigr icin hedef kitlenin geleneksel medyaya olan giiveni de

azalmaktadir. Bu baglamda podcastler reklamlari iletebilse de insanlar hizli bir

sekilde onlar1 yeni adreslere yollayabilir ve markalar tarafindan gonderilen igerigin

gercek basariyi elde etmesini saglayabilir (Stokes, 2009: 141)

Pazarlama araci olarak podcastlarin temel avantaji yiiksek derecede hedeflenebilir

olmalaridir. Podcastingin dinleyicilerin ilgili oldugu spesifik bir konuya ait igerige

abone olmay1 saglama 6zelligi onu, son derece hedefli, yiiksek degerli izleyicilere

ulagsmada bir pazarlama araci haline getirmektedir. Bu yilizden podcastingi pazarlama

karmasina eklemenin faydalari su sekilde siralanabilir. Bunlar (Akar, 2010: 111):

Isletme icin ek bir iletisim arac1 saglama,

Hedef pazarda online goriiniirligii artirma,

Arama motorlarindan internet goriiniirligiinii artirma,

RSS, blog ve podcasting dizinlerinden internet goriiniirliigii ve trafigini

artirma,
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e Metinden daha giglii bir iletisim ortami olma. Bu pazarlama mesaj1 i¢in
potansiyel sonuglar1 artirma anlamina gelmektedir.

e Hedef pazarda algilanan uzmanlik diizeyini gelistirme,

e Hedef pazar i¢in katma degerli sunumlar saglama,

e Hedef dinleyicilerin zihninde yer alan pay1 artirma,

e Hedef dinleyicilerle daha sik temas noktalar1 saglama ve onlarin daha sik
“aklinin ucunda” yer alma,

e Miisterilerin aklinda iiriin, hizmet, marka ya da deger algisin1 artirmadir.

Podcastingin yeni alanlarindan birisi SoOLoMopazarlamadir. Podcast, dinleyicinin
abone oldugu medya tiiriine dayanan belirli pazarlar secer. Ornegin eski model araba
pargalar1 satan bir sirket, eski model arabalar hakkinda podcast sponsorlugu yoluyla
ya da konuyla ilgili kendi podcastini liretmeye baslayarak baglant1 kurabilir.

Isletmeler podcastleri sadece farkindalik yaratmak ve artirmak igin degil, mal ya da
hizmetleri satmak ic¢in de kullanmaktadir. Podcastingi reklam ve pazarlama ortami
olarak kullanmanin diger bir yolu hedef pazara erismeyi saglayacak bir showa
sponsor olmaktir. Bu, eger isletme aktif olarak kendi podcastini olusturmayi

segmiyorsa reklamin son derece etkili bir araci olabilir (Akar, 2010: 117).

2.4.5. Medya Paylasim Siteleri

Resim ve video paylasim siteleri teknik bilgi olmaksizin insanlarin basit ve {icretsiz
bir sekilde resim ve videolarm1 webde yayimlamasina imkan vermektedir. internet
baglanti hizinin artmasi sonucu, c¢evrimig¢i video izleme ve paylasma aliskanligi

artmistir.

Isletmeler iiriin ve hizmetlerini pazarlamak ve sunumlariyla ilgili mesajlar1 yaymak
icin videolar1 kullanmaktadir (Scott, 2007: 223). Video web siteleri, potansiyel
ziyaretgileri ¢ekmede ve onlar iiriin, hizmet ve web sitesi ile ilgili hale getirmede

giiclii bir iletisim platformudur.

Bu ¢alismada video paylasim siteleri arasinda YouTube’a odaklanilmistir. Bunun

sebebi ise farkli video paylasim siteleri arasinda en biiyiik pay YouTube’a aittir.
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YouTube,kullanicilara videolarini yilikleme, goriintiileme ve paylasmaya izin veren
bir video paylasim sitesidir. YouTube’da video gondermek kolaydir ve minimum

zaman ve yatirim gerektirir.

YouTube, eski birer PayPal calisan1 olan ChadHurley, StevenChen ve Jawed Karim
tarafindan 2005 yilinda kuruldu. Ilk ay 3 milyon internet kullanicisi tarafindan
ziyaret edilen site, ilk yilin sonunda 38 milyon ziyaret¢iye ulasmistir. Hizla biiyiiyen
site, en yaygin arama motoru olan Google tarafindan Ekim 2006’da 1 milyar 650
milyon dolara satin alindi. Bdylece Google aramalarinda da listelenen Youtube

videolar1 daha fazla insana ulagsmistir (Bulut, 2012: 57).

Videolarin pazarlama amaglh kullanimi, televizyon kanallarinda yayimlanan reklam
filmlerine benzerdir. Fakat televizyon reklamlar i¢in ciddi maliyet, kalifiye eleman
ve donanim gerekmektedir. YouTube un ise bu anlamda bir maliyeti yoktur. Boylece
klcik, orta ve biiyiik isletmeler, reklam videolarii diisiik maliyetle genis kitlelerle
bulusturma olanagi bulabilmektedir ve sirketler bu videolar sayesinde {iriin ve

hizmetlerini ilgili YouTube kullanicilarina tanitabilmektedir.

YouTube, reklam iletisinin agizdan agiza yayilmasini saglayacak dnemli bir mecra
olmustur. Sitedeki eglenceli ve farkli videolar, Facebook, Twitter gibi sosyal aglarda
ve bloglarda paylasilarak genis kitlelerin dikkatine sunulmaktadir. Ornegin
InspiredBicycles isimli sirketin diisiik maliyetle hazirladigi, akrobatik bisiklet
hareketleri igeren ve bir mizikle desteklenen video, Nisan 2009’dan gunumiuze 29

milyondan fazla internet kullanicisi tarafindan seyredilmistir (Bulut, 2012: 59).

YouTube Premium uygulamasinda konum verilerinin kullanilmasina izin verilirse,
konuma 6zgii miizik ¢almaktadir. Ornegin, spor salonunda egzersiz ¢calma listesi gibi.
Youtube'da yerlesim hedeflemesi yapilarak da istenilen kanal veya videolar:
hedefleyecek sekilde reklam verilebilir. Boylece SoLoMopazarlama faaliyetlerinin

etkinligi goriilmektedir.

Miller’e gore (2011: 11-17), YouTube’un pazarlamada kullanim amaglar1 asagidaki

gibi siralanmustir:
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Marka Farkindahg:: Biyiik ulusal sirketler ve wuzman reklamcilar
Youtube’u genellikle marka farkindaligini artirmak i¢in kullanmaktadir. Bu
videolar bireysel iirlin ya da hizmetlere odaklanmak yerine sirketin marka
farkindaligin1 saglayabilmektedir. Cevrimi¢i videolar marka farkindaligini
saglamada geleneksel televizyon reklamlarindan daha iyidir. Millward
Brown’in arastirmasina gore cevrimigi izleme %82 marka farkindaligina,
%77 iriin hatirlatmaya neden olmaktadir. Televizyon reklamlar ise %54
marka farkindaligt ve %18 iiriin hatirlatmas1 saglanmaktadir. Uzmanlar
cevrimigi izleyicilerin, televizyon izleyicilerine gore daha bagl olduklarina
inandigindan dolayi, web, televizyonla dogal olan pasif izlemeye gore daha
etkilesimli bir ortamdir.

Uriin Reklam: Eger tiim markay1 itmek icin YouTube kullanilabiliyorsa,
bireysel triinleri itmek i¢in de kullanilabilir. Bilgi verici, egitici ya da
eglenceli video yapmak her ne kadar énemli ise de bu, daha dogrudan bir
yaklasim gerektirmektedir.

Perakende Tamitim:YouTube, sirketlerin perakende magazalarinin tanitimi
i¢in de kullanilabilmektedir.

Dogrudan Satis:YouTube iiriin ve hizmetler i¢cin dogrudan satis olusturmada
etkili bir kanal haline gelmistir. Bunu yapmak i¢in {iriin ¢alisir durumda
gosterilebilmekte ve kurumsal sitelerde bu videolar kullanilabilmektedir.
Uriin  Destegi:YouTube sadece yeni is olusturma aract olarak
kullanilmamaktadir. Baz1 sirketler mevcut miisterilerine destek saglamak icin
bu platformu kullanmaktadirlar. Cok yaygin miisteri sorun ve sorularinin
bazilar1 i¢in bu konulara seslenen bir ya da daha fazla video
olusturulabilmektedir. Miisterilerin kendi kendilerine yardim etmeleri
saglanabilirse, onlara yararli bir hizmet sunulmus ve sirketin destek
maliyetleri tiimii ticretsiz YouTube videolariyla azaltilmis olmaktadir.

Sirket I¢in Egitim: Sirketler YouTube’u iiriin ve satis egitimi gibi icsel
amaclar i¢in de kullanabilmektedir. Yeni bir Grin varsa satis giicliniin
egitilmesi s6z konusu olmaktadir. Eskiden degisik bdlgelerdeki satis
elemanlarinin bulunduklar1 yerlerden seyahat ederek merkezi ofise gelmeleri
ve uzun siire egitim almalar1 gerekmekteydi. Bu pahali ve zaman alan bir

yontemdir. Bunun yerine bir dizi kisa egitim videosu yaratilarak YouTube’a
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yiiklenebilmekte ve bu videolar sirketin biitiin satis elemanlarina
gonderilebilmektedir. Bu durum, satis elemanlar1 i¢in zaman artirimi
saglayarak herkesin her =zaman erigebilecegi {riin bilgisi arsivi
olusturmaktadir.

e Calsan [Iletisimi:YouTube tiim sirket iletisim bicimleri icin
kullanilabilmektedir. Sirketlerin en iist diizey yoneticileri, mesajlarini iletmek
icin biiyiik sirket toplantisina cagri yapmak yerine, YouTube’daki 6zel
kanallar iizerinden c¢aliganlara seslenebilmektedirler. Cogu sirket YouTube u
her tiir ¢alisan bilgisini yaymanin etkili ve hizli bir sekli olarak gérmektedir.
YouTube, bilgiyi e-posta ile kisisel olmayan notlar1 gondermekten daha iyi
olan yiiz yiize iletisim yararina benzer sekilde ger¢ek zamanli yaymaktadir.

e lise Alma: Sirketler halkla iliskiler alistirmasi olarak yeni yetenekleri gekmek
icin videolar olusturabilmektedirler. Videolarin baglantilart biitiin kurumsal
belgelere ya da geleneksel reklamlara eklenebilmektedir. Bu, insan
kaynaklarinin bir pazarlama projesi olarak diisiintilebilir. Her departman i¢in
ayr1 olarak hazirlanabilecek bu videolar sirket degerleri, c¢alisan yararlari,

kolayliklar vb. gibi seyleri icerebilmektedir.

2.4.6. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal aglar, tipik olarak ortak ilgi ya da aktiviteleri paylasan online insan
topluluklaridir. Bu aglar kullanicilara birbirleriyle etkilesim kurmada ¢esitli yollar
(bloglar, e-mail, anlik mesajlagsma ve aginizda onlar i¢in degerli ya da onlarla ilgili
bilgi iceren haberleri) saglamakta ve onlarn iletisim kurma yetenegini
giiclendirmektedir. Bu anlamda sosyal ag siteleri milyonlarca kisinin bulusma
noktast haline gelen kiiciik ve biiyiik bir¢cok sanal topluluk meydana getirmektedir.
Bu sanal topluluklar ¢cok degerli iletisimler ve etkilesimlerin yaratildigi biiyiik bir
pazar yeridir. Bu durum sosyal aglar1 pazarlama mesajin1 yaymak, daha genis {iriin
sunumu meydana getirmek ve sirketin iinlinii yonetmek acisindan miikemmel bir

ara¢ konumuna getirmektedir (Akar, 2010: 115-118).

Sosyal aglar kullanicinin profil bilgisi ve/veya 6zel davraniglarina dayali olarak
reklamlarin1  hedeflemeye Onem veren isletmelere esnek reklam segenekleri

sunmaktadir. Bununla birlikte online taninmay1 artirmakta ve sosyal tavsiye edicileri
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tesvik etmektedir. Bir sosyal ag, marka savunucularini ¢ekmede ve marka tavsiye
edicilerini toplama ve cesaretlendirmede mikemmel bir yer olabilir. Clnki sosyal

aglardaki insanlar paylasmay1 sevmektedir (Ryan ve Jones, 2009: 163).

Scott’a gore (2007: 234-235), sosyal ag sitelerini kullanarak pazarlamada basarili
olmak i¢in su hususlara dikkat edilmesi gerekir:

e Spesifik bir izleyiciyi hedeflemek,

o Fikir lideri olmak,

e Dogru ve seffaf olmak,

e Insanlan sizinle baglant1 kurmaya tesvik etmek,

e Kolay bulunmay1 saglamaktir.

Bu ¢alismada, popiiler sosyal aglar icerisinde gunumizde SolLoMopazarlamanin

siklikla kullamldig1 Facebook ve Instagram incelenecektir.

2.4.6.1. Facebook

Gliniimiizde yaygin kullanilan, herhangi bir kisitlama olmaksizin herkesin

katilabildigi, cografi ve siyasi sinirlar1 ortadan kaldiran sosyal ag sitesidir.

Facebook, kiiciik 6lgekli sirketlerin pazarlama giiglerini artirmaktadir. Facebook ile
bir sirket sayfasi olusturarak tiiketicilere seslenmek ve agizdan agiza yayilacak
yaratict pazarlama etkinliklerinde bulunmak tamamen ficretsizdir. Sosyal medyada
yeni tiiketiciler kazanmak konusunda sirketler arasinda ikilik yoktur. Kiigiik sirketler
geleneksel pazarlara gore daha rahat bir bicimde biyiik sirketlerle rekabet
edebilmektedirler (Bulut, 2012: 44).

Facebook’ta ortak ilgi alanlarina, zevklere ya da sorunlara sahip kullanicilar belirli
gruplarda toplanmiglardir. Bu tiir gruplarda yapilan yorumlar1 dikkate alan sirketler,
tikketicilerle daha icten iliskiler kurabilmektedirler. Bu, olumsuz diisiincelerin
giderilmesi ya da iirlinlerin daha genis kitlelere pazarlanabilmesi anlamina gelir.
Facebook’ta  bireyler = markalarla  1ilgili  gOriislerini  dolaysiz ~ olarak

yansitabilmektedirler. Satin aldiklar {iriin ya da hizmetle ilgili goriislerini arkadaslari
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ile paylagan tiiketiciler, diger bireylerin satin alma kararlari1 biiyiik Olgude
etkileyebilmektedirler. Bu yoniiyle gercek bir pazar ortamini andiran Facebook’ta
markalarin kendileriyle ilgile neler konusuldugunu takip ederek, seffaf bir sekilde
konusmalara dahil olmasi beklenmektedir (Bulut, 2012: 44-45).

Facebook’ta reklam yayilamanin geleneksel kanallarda reklam yaymlamaktan temel
farki, hedef kitlenin detayli bir bigimde belirlenebilmesidir. Reklamla erigilmek
istenen kitlenin 6zellikleri yasadig yer, egitim diizeyi, is, yas, cinsiyet, iliski durumu
vb. odlgiitlere gore sinirlandirilabilir. Ornegin Istanbul’da hizmet veren bir giizellik
merkezi, hedef kitlesini Istanbul’da yasayan, 25-50 yas arasi, {iniversite mezunu
kadinlar olarak belirleyebilir. Boylece ilgili reklam, sadece belirlenen Oolgiitlere

uygun Facebook kullanicilar tarafindan goriintiilenmektedir (Bulut, 2012: 47).

Facebook’un isgletmelere sundugu tiim bu firsatlar sayesinde SolLLoMopazarlama ile
entegrasyonu kolay saglanmistir. Bazi sitelere ‘Facebook ile baglan’ butonu
ileFacebook icerigi kullanilarak kayitolmanin kolaylasmasi, kullanicilarin check in
Ozelligini  kullanarak = yakin  cevredeki  mekanlar1  goriintiileyebilmesi

SoLoMopazarlamanin en guzel 6rnekleridir.

2.4.6.2. Instagram

Instagram sosyal ag1, son donemlerde saticilarin iiriinleri i¢in pazarlama faaliyetlerini
gergeklestirdigi bir ortam olmustur. Instagram ile isletmeler {irtinlerinin gorsellerini
ve videolarmi paylagabilmekte, iriin Ozelliklerini, bilgilerini paylasarak ilgi
alanindaki kitlelere ulagabilmektedir. Saticilarin etiketleme yontemiyle paylagimlar
yapmasiyla, kullanici ilgi alanindaki {iriin i¢in arama yaparak ulasabilir, diger
kullanicilarin sayfasinda paylasilmasiyla yayilmasii saglayabilir ve daha genis

alanlara ulasabilmektedir (Y1lmazsoy, 2019: 52).

Kullanicilar ilgi alanlarma giren {iriin veya hizmeti satan kisilerin profillerine
ulasarak, iiriin bilgilerine, gdrsellerine ulasabilmektedir. Uriin gérsel ve paylasiminin
altinda yer alan yorum kisminda tiiketiciler {iriin hakkinda bilgi alabilmek, goriis
bildirmek, soru sormak ya da memnuniyetlerini bildirmek igin kullanabilmektedir.

Instagram, bugiin Photoshop’un belirli 6zelliklerini bedava olarak sunmaktadir.
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Instagram yoluyla normal bir fotograf daha etkili hale getirilebilir ve bdylece daha

cok ilgi ¢ekerek daha ¢ok insana ulasilabilir (Seving, 2015).

Kiiclik isletmelerde pazarlama faaliyetlerini Instagram sosyal a1 {izerinden
gerceklestirerek pazar agmi genisletmekte, daha fazla kullaniciya ulagmakta ve
rekabet edebilir konuma gelebilmektedirler. Sadece kiigiik isletmeler veya bireyler
degil biiyiik isletmeler de tanitim kanali olarak Instagram’t kullanmakta hatta buraya
reklam vermektedir. Instagram’in ilk reklam vereni ise diinyaca iinlii moda markasi
Michael Kors olmus ve moda markasmin sonsuzluk 0zerine kurgulu yeni saat
kampanyasi i¢in kullandig1 Instagram reklamlari ii¢ yliz binden fazla kullanicinin
etkilesimini yakalamistir (Ferah, 2013). Sponsorlu paylasimlar ile mevcut tiiketici
adaylarmma ulasim kolaylasmakta ve isletmeler faaliyetlerini genisleterek
geligebilmektedir. Sosyal aglarin giderek artan kullanici sayisi, gelisen pazarlama
faaliyetleri, tanitim ve ulasilabilirligi kolaylastiran yapisinin olmasi bu alandaki
faaliyetlerin 6nemini arttirmakta ve hizla gelismeye devam eden teknoloji ile degisim

devam etmektedir (Yilmazsoy, 2019: 52).

Gittiginiz bir yerde paylasilan bir fotografa yer imi ekleyerek ve olumlu-olumsuz
yorumlarda bulunarak instagram iizerinden diger kullanicilarin bunu gérmesini
saglariz. Arkadaslardan gelen oneriler, birer sosyal navigasyon 6rnegidir. instagram

Uzerinde de SoLoMopazarlamanin etkisini boylece her anlamda gérmekteyiz.

2.5. Sosyal Sermaye, Sosyal Aglar ve SoLoMo iliskisi

Sosyal sermayeyi, en az iki kisi arasinda, giivene dayali bir sekilde kurulabilen
iletisim imkani, biraz daha genis bir tamimlamayla, toplumu olusturan fertler, sivil
toplum oOrgiitleri ve kamu kurumlar1 arasindaki koordinasyon faaliyetlerini
kolaylagtirarak toplumun {iretkenligini arttiran, giiven, norm ve iletisim ag1
oOzellikleri (Temple, 2000:23; Karagll ve Masca, 2005: 39) seklinde tanimlamak
mimkunddr. Burt (1992: 1) ise sosyal sermayeyi, “finansal ve insan sermayelerini
kullanmak i¢in firsatlar sunan arkadaslar, is arkadaslar1 ve daha genel iliskiler

toplamidir.” seklinde tanimlamistir.
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Gliniimiiziin internet teknolojileri ve kullanilan araglar sosyal sermayeyi olusturma
strecini oldukca fazla etkilemektedir. Yeni teknolojiler sayesinde tuketiciler,
SoLoMo pazarlama ile almay: diistindiikleri trlin veya hizmet hakkinda bilgi almakla
kalmayip, ayn1 zamanda iiriin veya hizmeti alirken ve sonrasinda olan deneyimleri
hakkinda aninda bilgi paylagimi yapabilmektedirler. Giiniimiizde bu platform sosyal
aglar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Birincil bilgi kaynagi olmaktan ¢ikan markalar,
kendi sosyal aglarinda {i¢lincii parti kaynak olmuslardir (Ruiz, 2015).

Sosyal aglar birbirlerine gesitli 6zellikleri bakimindan benzeyen gruplari bir araya
getirdikleri i¢in belli sosyal aglarda ayni diisiinen, ayni hisseden, ayni seyleri
begenen bireyleri ayn1 anda bulabilirsiniz. Bu bireyler ayn1 ideolojiyi paylagabilecegi
gibi, ayn1 yas grubunda bulunan bireyler olabilir, ayni iiriinii kullanan kadinlar, ayni
spor salonuna giden gencler olabilir. Internet ortaminda iletisime gecen bu bireyler
beraber is ortamlarinda bulunabilir, ayn1 platformda oyun oynayabilir, bir ortamda
bulusup beraber aktivite yapabilirler ve ayn1 anda sohbet edebilirler. Dolayistyla bu
kadar ortak paylasimlarda bulunan bu gruplar, internetin sanal topluluklarini
meydana getirmektedir. Bu ortamlarda insanlar, yeni bir kamusal alan olusturmustur
(Habermas, 2012). Ornegin teknoloji meraklilarmin bulustugu bir sosyal agda
teknoloji iiriinleri pazarlayan bir firma, ¢ok rahat bir bicimde sifira yakin bir
maliyetle iriinlerini pazarlayabilir ve kampanyalarindan bireyleri haberdar edebilir
(Yildiz, 2017: 73).

Iletisimin birey acisindan en énemli gorevlerinden biri, kisinin sosyal sermayesiyle
ilgilidir. Insanlarin sosyal hayatinda sahip oldugu bu sosyal sermayesi, genellikle
igerisinde bulundugu sosyal aglarla ilgilidir. Kisinin sosyal sermayesinin 6l¢iitii ne
kadar biiylik bir sosyal ag icinde olmasiyla Sl¢giilmektedir. Bu yiizden giliniimiizde
sosyal medya, bireylerin sosyal sermayelerini artirmada 6nemli bir platform haline
gelmistir. Linkedin, Xing gibi profesyonel altyapisi bulunan sosyal medya aglari
insanlarin is yasamiyla alakali sosyal aglara rahatlikla katilabilmesinde Onemli
olmaktadir (Goker, 2015). Sadece bu siteler degil, Facebook, Twitter ve Youtube’da
gerek bireysel anlamda gerekse kurumsal anlamda agilan hesaplar yoluyla bireylerin
ya da kurumlarin taninirlig1 artmakta ve sosyal medyanin etki giiciiyle, iyi bir reklam

yayginlig1 olugsmaktadir.
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Sosyal aglardaki sosyal sermaye potansiyeli, hizli ve dinamik bir bi¢imde insanlarin
kullanabilecegi yeni alanlar olusturmaktadir. Adeta sosyal ag1 olusturan her bir birey,
yapilan calismaya bir tugla koyarak biiyiik bir yapinin ortaya ¢ikmasi i¢in emek
vermistir. Sosyal sermayenin boyutlarindan olan bilissel boyut sayesinde sosyal
sermayeyi olusturan bireyler ortak bir dile sahip olurlar. Bireyler ortak problemler
etrafinda birlesirler. Bu durum, onlar1 ortak hedefler etrafinda birlestirir. Tiim
bunlarin sonunda bireyler sosyal bir sistem icerisinde hareket etmeye baglarlar.
Bireyler etrafinda birlestikleri kolektif hedeflerle ilgili olarak ortak bir bakis acisi

gelistirirler (Goronwy ve Simon, 1996).

Sonug olarak, sosyal aglar, lokalizasyon ve mobil iletisimin bir arada sunuldugu
iletisim stratejisi olan SoLoMo pazarlama tiiketiciler arasi iletisim kadar, tiiketici ve
isletmeler arasindaki iliskilerde etkinlik saglamakta ve sosyal sermayenin olusumunu
etkilemektedir. Literaturde, sosyal sermaye yapisal, iliskisel ve biligsel boyut olmak
Uzere ¢ boyut olarak incelenmektedir (Nahapiet ve Ghoshal 1998; Tsai ve Ghoshal,
1998: 464; Lee, 2016; Ozdemir 2008: 86; Goksel, Aydintan ve Bingél, 2013). Bu
arastirmada ise tiiketicilerin sosyal sermayeye perspektifinde SoLoMo pazarlamaya
yonelik tutumlari, {i¢ ana boyut, kapsam itibariyle sekiz alt boyut olarak
incelenmektedir:

* Yapisal Boyut
Birimler ve insanlar arasindaki sosyal etkilesimi ele alir, aglarin kendisi bu boyutun
temelini olusturur. Bir tarafin digerleriyle bag kurma, kurallara ve ag
yapilandirmasina dayanan avantajlar elde etme yetenegini ifade eder (Nahapiet ve
Ghoshal, 1998). Yapilandirilmis igerik ve ag baglar1 sayesinde, sosyal medya
mensuplari, digerleriyle bag kurabilir ve sosyal medya (sunulan arkadas ve
tanidiklarin tek bir platformda bulugmasini saglar) tarafindan organize edilen icerikle
sosyallesmeye dayali avantajlar elde edebilirler (Lee, 2016: 329).Bu boyut pazarlama
acisindan asagidaki konular kapsamaktadir:

- Ag baglantisi, kaynaga erisim ile ilgilidir (Nahapiet ve Ghoshal, 1998; Lee ve
Bell, 2014). Reklamlardaki bilgiler, iiriinleri degerlendirmek ve karsilagtirma yapmak
icin tiiketicilerin kaynak ihtiyacim1 karsilar. SoLoMo pazarlamadaki bilgiler,
tiikketicilerin bir iirlin hakkinda bilgi almalarimi kolaylastirir ve bu bilgiler, kisisel

baglantilariyla paylasilir. Pazarlamacilar ile tiiketiciler arasindaki baglantilarin yogun
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kullanim1 sonucu, aralarinda basarili iliskiler kurulabilir. iliskiler, pazarlama
bilgilerinin etkili bir sekilde yayilmasini saglar; ¢linkii sosyal medya iiyeleri, iligki
kurduklar1 kisilerin gonderdikleri igerige dikkat etmektedirler (Lee, 2014).

- Yapisal icerik, SoLoMo pazarlama kullanicilar1 tarafindan kullanilmak tizere
olusturulan igerikler (yogunluk, baglanabilirlik ve hiyerarsi gibi) (Nahapiet ve
Ghoshal, 1998) ve uygun organizasyonunu (Coleman, 1988) aciklar. Pazarlama
igerigi farklr siklikta, baglantida ve hiyerarside ¢esitli sekillerde olabilir. SoLoMo
pazarlama igerigi yaraticisi, alicilara iiriin veya hizmetleri tanitmak igin iiriin
islevlerini, indirimleri ve marka etkinliklerini gondermektedir. Uygun siklik ve
baglantida gonderilen reklamlar, tiiketicilerin pazarlamaya yonelik olumlu
tutumlarini artirmaktadir. Icerik olusturucu, ayrica takipgiler ve alici cevaplari
acisindan popiiler olan ilanlara, iiyelerle etkilesime girerek oncelik verebilir. Ayrica,
yaratici igerik ve tartismali konular yayinlayarak (gercek giizellik i¢in Dove
kampanyasi gibi, iiyelerden giizelligin ne oldugunu tanimlamasin isteyerek) ya da
marka imajin1 gelistirmek i¢in yasam ve trendlerle ilgili konular ileterek (markalama
gibi) olay pazarlamasina katilabilir. Pazarlama igerigi yaraticis1 iiyelere kurallar
koyabilirler. Gergek isim kullanimi, hakaret, uygunsuz veya miistehcen materyaller
kullanmamak gibi. Mesaj akisinin pazarlama faaliyetleri odagini ve alicilarin kendi
kendine olusturdugu mesajlarin kalitesini saglamak i¢in, {iyelerin yikici, kiigiik
diisiiriici veya hakaret edici cevaplari, igerik olusturucu (veya erisimi reddetme)
tarafindan silinebilir (Nguyen vd., 2014). Tuketiciler bu sayede, SolLoMo
pazarlamanin zenginligini ve kalitesini algilamakta ve tiiketicilerin SoLoMo’ya kars1
olumlu tutumlari artmaktadir (Lee, 2016: 329-330).

« fliskisel Boyut
Gliven, giivenilirlilik, normlar, yiikiimlilikler, 06zdeslesme gibi iliskilerin
kaynaklarni ifade eder. Insanlarin etkilesimleri yoluyla gelistirdikleri kisisel
iligkilerle 1ilgilidir (Coleman, 1990; Putnam, 1995). Bu boyut, tiiketicilerin
davraniglarin1 etkileyen iliskilerin giiven, saygi, arkadaslik, karsilik ve beklenti
yonlerine odaklanmaktadir (Nahapiet ve Ghoshal, 1998). Bireylerin sahip oldugu
iligkilerin igerigi ve kalitesi, bilgi akist ve paylasimina yonelik davranis ve tutumlari
etkilemektedir (Ozdemir, 2008:87). Devam eden iliskiler sayesinde kisisel iliskileri

gelistirmek i¢in giiven duyma ve marka/isletme ile bag kurma, bu boyutun en 6nemli
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Ozellikleridir (Lee, 2016: 330).Bu boyut pazarlama agisindan asagidaki konulari
kapsamaktadir:

- Marka/igletme ile bag kurmak, tiiketicilerin marka ile olusturdugu bag
anlamina gelmektedir. Bag kurma yakinlik, is birligi ve anlayist iceren (Akhavan ve
digerleri, 2015) bir iligkideki niteliklerdir. Marka/isletme baglari olan tiiketiciler
marka igerigini daha fazla anlamakta, marka ile bag kurmakta ve marka/isletme ile
ilgili faaliyetlere katilmaktadir. SoLoMo pazarlama, tiketicilerin markalarla
etkilesimde bulunmalarimi ve bag olusturmalarin1 saglar. Bu bag, SoLoMo
kullanicilarinin markalarla etkilesime girme konusunda daha fazla zaman, para ya da
caba harcamasinda onlar1 daha istekli hale getirmektedir (Lee, 2011, 2014; Parker
vd., 2010). Boylece SoLoMo pazarlama sayesinde bu markalar, daha ¢ok talep
edilmektedir.

- Hissedilen giiven, bagkalarinin giivenilir oldugu inancim1 ifade eder
(Coleman, 1988; Putman, 1994). Giiven, etkilesim ortaklarinin tepkilerini tahmin
etmemizde belirleyici unsurdur. Giiven karsilikli normlar gelistirmek, iletisimi
kolaylastirmak ve bilgi akisini arttirmak i¢in yardimci olur (Akhavan vd., 2015).
Pazarlama arastirmalar1 sonucu, tiiketicilerin giiven algisinin artmasi, pazarlama
faaliyetleri ve markaya yonelik tutumlarin olumlu yonde ilerleyecegini
gostermektedir (Wang, 2010).

* Bilissel Boyut
Insanlar iletisim kurarken ilgi ve deger yargilarini paylasmaktadir. Bilissel boyut, bu
paylasimi saglayan anlam ve gergeveye isaret etmektedir (Nahapiet ve Ghoshal,
1998: 244). Baska bir anlatimla, taraflar arasinda anlam paylasimi, temsil edilme ve
yorumlanmasini igcermektedir (Lee, 2016: 331). Bu boyut pazarlama agisindan
asagidaki konular1 kapsamaktadir:

- Kendini anlatma, sosyal ag iiyeleri arasinda karsilikli glivene dayanarak
(Putnam, 1995), insanlar duygularini, deneyimlerini ve durumlarini goniillii olarak
tercih ettikleri yontemi kullanarak paylasirlar. Kendini anlatma, insanlarin
kendilerini bagkalarina agikladiklar1 bilgi, diisiince, duygu ve deneyimleridir (Knoll
ve Bronstein, 2014) ve bireyin Kisileraras1 baglanma ve duygusal destek ihtiyacini
karsilamaktadir. Sosyal medya kullanicilart kisisel bilgilerini, diigiincelerini,

duygularin1 ve deneyimlerini sosyal medyadaki arkadaslarina istedikleri gibi
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aciklayabiliyorlarsa, kendilerini anlatmalar1 nedeniyle markalara, medyaya ve
pazarlama faaliyetlerine karsi olumlu tutum sergilediklemektedirler (Lee, 2016: 331).

- Kisisel imaj veya 0z-sunum, g¢evrimi¢i etkilesim yoluyla “kullanicilarin
baskalar1 iizerinde iyi bir izlenim birakmalarini ve olumlu bir sunum yapma
derecelerini” ifade eder (Gibbs vd., 2006). Insanlarm, kendini tanitma gereksinimleri
sosyal paylagim sitelerini kullanmaya itmektedir (Seidman, 2013). Baz
arastirmacilar, ornegin Lee (2015) gibi kendini tanitmanin pazarlamadaki roliinii
arastirmistir. SoLoMo pazarlamada kendini tanitmanin,pazarlamaya karsi tutumlari
nasil etkiledigi konusunda net bir sonuca ulasamamiglardir. SoLoMo pazarlama,
insanlarin kendilerini baskalarna, “kim olduklarini” istedikleri gibi gdsterecek
sekilde sunmalarini saglar. Facebook'ta “begenmeye” basmak, olumlu bir
geribildirim ve yorum vermek veya arkadas ¢evrelerinde paylasmak, kisisel zevkleri,
stil ve tercihleri yansitir. Bu seg¢meli kisisel sunum, tiiketicilerin imajlarin
gelistirmelerine yardimci olur.

- Rahatsiz edicilik, tiiketiciler arasinda bir tir rahatsizlik hissidir ve
tiketicilerde pazarlama faaliyetleri igerigine karsi bir hosnutsuzluk ya da bu tiir
faaliyetleri onlara dayatan pazarlamacilar hakkinda hissedilen duygulardan kaynakli
olumsuz tutumlar1 ifade eder. Mobil pazarlamaninrahatsiz etmesi, pazarlama
faaliyetlerine olumsuz tutumlara yol agmakta, tiiketicilerin kirgin, rahatsiz edici ve
rahatsiz olmus hissetmesine neden olmaktadir (Lee, 2016: 332).

- Gizlilik endiseleri, SoLoMo pazarlama, bireysel tuketicilerin sadece
ihtiyaclarii ve zevklerini karsilamakla kalmayip ayni zamanda tiiketicilerin aligveris
yaptigi zaman ve yer hakkinda fikir sahibi olabilecekleri satig bilgilerini
gondermeleri i¢in onlara destek olmaktadir. Fakat tiiketicilerin SoLoMo pazarlamada
gizlilik endiseleri de vardir. Bu duruma sebep olan konu ise, kisisellestirme ve
misteri profilinin kullanilmasidir. Bu anlamda 6nemli bir sorun reklamlarin tahrik
edici olmasidir. Tiketiciler, reklamlarin ilgi alanlarina gore uyarlanmasini tercih
etmektedirler. Mobil pazarlama igerigi tiiketici ¢ikarlariyla ilgiliyse, tiiketicileri
rahatsiz etme olasilig1 daha diistiktiir (Lee, 2016: 333).

- Mahremiyet kaygisi, gizlilik kaygilari, kisisel bilgilerin ifsas1 ve yayilmasiyla
ilgili endiseye isaret eder. Mobil cihazlarin gelistirilmesi bu endiseleri yogunlastirdi,
clinkii mobil teknolojiler kisisellestirilmis hizmetler ic¢in tiiketicilerin kisisel

bilgilerini agiga c¢ikarabilir ve kisisel bilgileri izleyebilir. Tiiketicilerin gizlilik
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endiseleri, mobil pazarlamaya yoOnelik tutumu negatif yonde etkileyebilir. Bununla
birlikte sosyal medya, kisilerde mahremiyet kaygisinin énemini degistirmektedir.
Ornegin, cep telefonu sahipleri, Facebook'un check-in hizmeti gibi cekici 6zelliklerin
tadin1 ¢ikarmak i¢in mahremiyetten vazgecmeye isteklidirler (Rosenberg ve Egbert,

2011).
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UCUNCU BOLUM
SOLOMO PAZARLAMA, SOSYAL SERMAYE, TUTUM ve
BAGLILIK ETKILESiMi: NEVSEHIR iLi ORNEGI

3.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Gliniimiizdeki mobil cihazlarin GPS 6zelligi ile tiiketicilere istedigimiz yer ve zaman
diliminde ulasabilmekteyiz. Teknolojinin bu gelismesiyle pazarlamacilar,
tiikketicilerin bulunduklar1 yere gore tirtinlerine iliskin bilgi ve teklif gonderme imkan1
bulmuslardir. Tiiketiciler bu tiir pazarlama faaliyetlerine karsi olumlu tutum
gostermektedirler (Bruner ve Kumar, 2007). Bu 6zelligi kullanan SoLoMopazarlama
sayesinde, tiiketicilerin bilgiye ulasmalarinda bir degisim olmustur. Tiketicinin
bilgiyi aramas1 yerine, mobil uygulamalar sayesinde tiiketicinin nerede oldugu tespit
edilmekte, bulundugu yere yakin yerde konumlanmis ve tiiketicinin ilgisini ¢ekecek
mekanlar, bu mekanlardaki promosyonlar ile ilgili bilgi tuketiciye iletilmektedir
(HeBSDigital, 2013: 5).

SoLLoMo pazarlama, iiriinleri tanitmak, markalar gelistirmek ve dogrudan alimlari
tesvik etmek igin hayati bir yol haline gelmistir. Ornegin, McDonalds mobil
platformda bir McDonalds magazasinin yakininda bulunan Facebook kullanicilarina
elektronik reklamlar veya kuponlar gondermektedir. SoLoMo pazarlamanin giicii,

isletmeler tarafindan bilinmektedir (Lee, 2016: 359).

So (sosyal), Lo (lokal), Mobil (Mo) olgular ile ortaya ¢ikan SoLoMopazarlamanin
sosyal boyutu, iletisimin 6zellikle sosyal aglar (sosyal medya) iizerinden yapilmasini
icermektedir. Bireyler, zamanlarinin ¢cogunu gecirdigi sosyal ag sitelerinde gozlerine
carpan reklamlara dikkat etmesi ve tiiketici davraniglarina doniistiirmesi sosyal
medyanin iletisim ve reklam giiciinii gostermektedir. Sosyal medya araglarini

kullanan bireyler, birbirlerine kullanmis olduklar1 iirinler ve hizmetlerle ilgili
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goriislerini  belirtebilmekte, birbirleriyle iriinler hakkindaki tecriibelerini
paylasabilmekte dolayistyla bu etkilesimle ve yorumlarla kitlesel bir fikir ve
tirtinlerle ilgili begeni olusmaktadir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014: 3). Dolayist ile bu
ortamda yapilan SoLoMopazarlama, kisiler arasi olusan sosyal sermayeden
yararlanma imkani1 sunmaktadir. Yiicel, Giingér ve Dogan’a (2016: 141) gore, eger
isletmelerin uygulayacagi SoLoMopazarlama stratejisi basarili olursa, tiiketiciler
isletme ve dolayisiyla marka ile bag kurmakta ve markayr savunma durumuna
gecmektedir.  Tiiketici davramiglarimi  bu  yonde  sekillendirebilmek  igin
SoLoMopazarlamada tiiketicinin algilarini, sosyal sermaye boyutlar1 agisindan
Olgmek, sozkonusu algilarin SoLoMopazarlamaya yonelik tutuma ve isletme
baglhiligina etkilerini saptamak ve tutumun ise isletme bagliligina etkisini analiz
etmek gerekmektedir. Tiiketici algilar1 ve soz konusu etkilesimlerden hareketle,

pazarlama faaliyetlerinde etkinligi arttiracak yollar tasarlanabilir.

Yapilan literatiir taramasinda su bulgulara ulagilmistir:

e Lee’nin (2015) SoLoMopazarlama ile ilgili olarak yaptig1 calismada,
restoranlari bulmamizi saglayan mobil uygulamalar {izerinde durulmustur.
Arastirma sonuglarina gore restoranlarin mobil uygulama {izerinden yapacagi
SoLoMo kampanyalarmin tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde
etkiledigi tespit edilmistir. Restoranlarin, miisterilerin satin alma noktasinda
farkindaligin1 artirmak igin mobil uygulamalar iizerinden kisisel tanitim
mesaji gondermesi satin alma niyetini artirmaktadir. Bu mobil uygulamalar
tizerinden restoranla ilgili arastirma yapan tiiketiciler yorum ve begenilere
bakarak giivenilirlik konusunda tatmin olmaktadirlar ve tiiketicilerin satin
alma niyetlerini dogrudan etkilemektedir.

e Lee (2016) calismasinda, SoLoMo pazarlamaya yonelik algilari, sosyal
sermaye perspektifinden ele almistir. Sosyal sermayeyi yapisal, bilissel ve
iliskisel olarak ii¢ boyutta incelemistir. Pazarlamacilarin miisteri odakli bir
sekilde etkili reklamlar {retmelerine yardimci olmayr amaglamistir.
Calismasinda pazarlamaya yonelik tutumu etkileyen faktorleri bulmak icin
Facebook’u ara¢ olarak kullanmistir. Yapisal boyutu ag baglantisi ve yapisal
igerik, iliskisel boyutu algilanan giiven ve marka ile bag kurma ve bilissel

boyutu ise gizlilik ve mahremiyet endiseleri, kisisel imaj, kendini anlatma
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olarak ele almistir. Arastirma sonuglarina gore ag baglantisi, yapisal igerik,
marka ile bag kurma SoLLoMopazarlamaya yonelik tutumlari olumlu yonde
etkiledigi, gizlilik ve mahremiyet endiselerinin ise olumsuz yonde etkiledigi
ortaya ¢ikmistir.

e Hsieh’in (2016) bu alandaki caligmasi, teknoloji kabul modeline dayal
SoLoMo i¢in teknoloji kritik belirleyicileridir. Aragtirma sonucglarina gore,
kullanicilarin sadece cesitlendirilmis bilgi formatlarina, baglantilara ve Web
3.0 teknolojisi ortamina odaklanmakla kalmayip, ayn1 zamanda giivenilirlik
ve dogruluk konusuna daha ¢cok 6nem verdikleri ortaya ¢ikmaistir.

e Yiicel, Giingér ve Dogan’a (2016) ait, SoLoMo pazarlama ile ilgili
literatiirdeki bir diger calismada,isletmelerin SoLoModurum
degerlendirilmesinde, miisterilerin yer bildirimi yapmasina olanak saglayan
cografik koordinatlarin tam olarak ne ise yaradigr ve neden 6nemli oldugu
konusunda bilgi sahibi olmadiklari, bu nedenle isletmelerin fiziki
mekanlarinin haritalar iizerinde dogru konumda olup olmadigi sorusunun
cevabinin bilinmedigi gérilmiistiir.

e Yildiz’in (2017), sosyal medya ve sosyal sermaye iizerine yaptig1 arastirma
sonuglarinda, sosyal medyanin toplumda var olan sosyal sermayeyi ortaya
cikarmada ve ortaya ¢ikan bu enerjinin efektif bir bicimde kullanilmasinda en
etkili yollardan biri oldugu belirtilmektedir. Sosyal aglarda kartopu etkisine
benzer bir bicimde biiyliyen ve gelisen toplumsal giic ayn1 zamanda, sosyal
sermayenin de olusmasini saglamaktadir. Bu biiyiik enerjinin dogru kullanimi
bireylerin daha bilingli bir internet kullanicis1 olmalariyla miimkiindiir.

e Yang ve Lin (2018) ¢alismasinda, SoLoMo servislerinin yol a¢tigi olumsuz
psikolojik sonuglar iizerine arastirma yapmistir. Olumsuz psikolojik sonuglar
olarak asir1 bilgi yliklemesi, asir1 sosyal mesaj yliklemesi, hizmet maliyetleri,
asir1 sosyal destek, algilanan gozetim kavramlarimi ele almistir. Arastirma
sonuglarina gore SoLoMo servislerinin neden oldugu asir1 bilgi yiiklemesi,
asir1 sosyal mesaj yiiklemesi, hizmet maliyetleri, algilanan gézetim ve asiri

sosyal destegin kullanicilarin kaygilarin1 olumsuz yonde etkilemektedir.

Literatlr ve istatistiksel veriler géz Online alindiginda SoLoMopazarlama hizla

gelismekte ve hem tiiketiciler hem de {ireticiler agisindan 6nemi giderek artmaktadir.
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Literatlir taramasi yapildiginda SoLoMo pazarlama ve reklamcilik ile algilanan
sosyal sosyal sermaye boyutlarive tutum etkilesimi ile ilgili yapilmis caligmalar
oldukca simirli oldugu gorilmiistiir.  Literatiirde, algilanan sosyal sermaye
boyutlarinin ve tutumun isletme bagliligina ve tutumun ise isletme bagliligina etkisi
ile ilgili bir ¢alismaya rastlanmamistir. Dolayisiyla bdyle bir ¢alisma, literatiire bu

yoniiyle katki saglayabilir.

3.2. Arastirmanin Amaci, Hipotezler ve Arastirma Modeli

Bu caligmanin baglica amaglari asagida siralanmaktadir:
e SolLoMopazarlamada algilanan sosyal sermaye bilesenlerini belirlemek,
e SoLoMopazarlamada algilanan sosyal sermaye bilesenlerinin,
SoLoMopazarlamaya yoénelik tutuma etkisini belirlemek,
e SoLoMopazarlamada algilanan sosyal sermaye bilesenlerinin, isletme
bagliligina etkisini saptamak,
e SoLoMopazarlamaya yonelik tutumun, isletme bagliligina etkisini

saptamaktir.

Bu amaclar cergevesinde arastirmanin modeli Sekil 3.1’de sunulmaktadir:

SoLoMo Pazarlamada Algilanan SOLOMO
Sosyal Sermaye Boyutlari e PAZAR LAMAYA
e  Mahremiyet Kaygisi H1 YONELIK
e Rahatsiz Edicilik TUTUM
e Kisisel Imaj
e  Marka/isletme ile Bag Kurma
> H3
e  Yapisal Igerik
e Hissedilen Guven
e Ag Baglantist \ :
e Kendini Anlatma ISLETMEYE
H2 BAGLILIK

SEKIL 3.1. Arastirma Modeli

Bu ¢aligma kapsaminda test edilecek hipotezler asagida sunulmaktadir:

H1 = SoLoMopazarlamada algilanan sosyal sermaye
boyutlarinin,SoLoMopazarlamayayonelik tutum Gzerinde pozitif yonlii ve anlaml
etkisi vardir.

H2 = SoLoMopazarlamada algilanan sosyal sermaye boyutlariin,igletmeye yonelik
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baglilik Gizerinde pozitif yonlii ve anlamli etkisi vardir.
H3 = SoLoMopazarlamaya yonelik tutumun isletmeye baglilik lizerinde pozitif yonlii

ve anlaml1 etkisi vardir.

3.3. Arastirma Yontemi

Arastirmada kullanilan veri toplama yontemi, 6rnekleme yontemi ve veri analiz

yontemi asagida sunulmaktadir.

3.3.1. Veri Toplama Yontemi

Teorik ve uygulama olmak {izere iki bdliimden olusan arastirmanin teorik bolimdi,
ikincil kaynaklar iizerinden literatiir taramasi yapilarak olusturulmustur. Uygulama
boliimii icinanket hazirlanmistir. Anket 3 boliimden ve 35 ifadeden olusmaktadir. i1k
bolumde SoLoMopazarlamada algilanan sosyal sermaye boyutlarindan yapisal
icerik, ag baglantisi, rahatsiz edicilik, kendini anlatma, marka/isletme ile bag
kurmak, mahremiyet kaygisi, kisisel imaj ve hissedilen giiven bilesenlerine katilma
derecelerine yonelik 25 ifade, ikinci bélimde SoLoMopazarlamayayonelik tutuma
iliskin 3 ifade, ti¢lincii boliimde isletme bagliligina yonelik 2 ifade ve doérdinci
bolumde ise demografik Ozelliklerin belirlenmeye calisildigi ¢oktan se¢meli ve iki

secenekli 5 soru bulunmaktadir.

Bes bolimden olusan anketteki ifadeler, “5=Kesinlikle Katilmiyorum”,
“4=Katilmiyorum”, “3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, “2=Katiliyorum” ve
“1=Kesinlikle Katiliyorum” cevaplar1 olan besli Likert dlgegine gére hazirlanmistir.

Olumsuz ifadeler i¢in ise ters kodlama yapilmistir.

Birinci ve ikinci boliimde yer alan ifadelerin hazirlanmasinda Lee (2016), Nahapiet
ve Ghoshal (1998), Coleman (1988), Parker ve ark. (2010), Wang (2010), Knoll ve
Bronstein (2014), Paviou (2011), Li vd. (2002) ve Mahmoud ve Yu’nun (2006)
caligmalarindan uyarlama yapilmistir. Nahapiet ve Ghoshal, Coleman ve Parker ve
ark.’in sosyal sermaye ile ilgili ¢alismalarindan, Lee ‘ninSoLoMopazarlama ve
sosyal sermaye caligmasindan, Livd.’ninpazarlama faaliyetlerinin miidahaleciligine

yonelik ¢alismasindan, Knoll ve Bronstein’inblog yazarlarinin, kisisel bilgilerini
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aciklama davranislarini inceledigi calismasindan, Mahmoud ve Yu’nun yazilim
araclari ile ilgili ¢alismasindan, Pavlou’nun bilgi gizliligi ¢aligmasindan ve Wang’in
mobil reklamlar iizerine yaptigi calismadan yararlanilmistir.  Yapilan literatiir
taramalarindan hareketle {iclincii bollimde yer alan isletmeye bagliligi belirlemeye

yonelik iki adet soru tarafimizca ankete eklenmistir.

Hazirlanan anketon calisma ile 20 kisilik bir gruba yiiz yiize goriisme yontemiyle
uygulanmis, uygulama esnasinda katilimcilarin soru, goriis ve oOnerileri dikkate
alinarak anket formunda bazi1 degisiklikler yapilmis ve anket formu uygulanacak hale
getirilmistir. Analize baglamadan 6nce anketin giivenilir ve gegerli olup olmadiginin
ve igsel tutarliligmmin belirlenmesi amaciyla Cronbach’s Alfa testi uygulanmustir.
Cronbach’s Alpha, 0 ile 1 arasinda deger alan bir testtir. Deger bire yaklastikca
gecerlilik ve gilivenilirlik artmaktadir. Likert Olgekli sorular igin uygulanan
Cronbach’s Alpha test sonucu 0,915 olarak bulunmus ve anket formunun giivenilir
ve gecerli oldugu goriilmiistiir. Alfa degeri 0 ile 1 arasi degerler alir ve kabul

edilebilir bir degerin en az 0,7 olmasi arzu edilir (Altunisik vd., 2005: 116).

3.3.2. Ornekleme Yoéntemi

Arastirmanin evreni,Nevsehir iliolarak belirlenmistir. Orneklemede,tesadiifi olmayan

yontemlerinden birisi olan kolayda 6rnekleme kullanilmistir.

Tezin uygulanmaya baslamadan once 450 adet anket ¢ogaltilmig ve katilimcilarin
farkli demografik 6zelliklere sahip bireylerden olusmasi ve evreni temsil edebilmesi
icin Ogrencilere, 6zel ve kamu kurumlarinda ¢alisanlara dagitilmis olup 402 adet
anket geri dénmiistiir. Incelemeler neticesinde 14 adet anketin analize uygun
olmadig belirlenmis ve degerlendirme disinda tutulmustur. Geriye kalan ve analize
uygun oldugu tespit edilen 388 adet anket ile analize baslanmistir. Sekaran’a (2000)
gore, orneklem biiyiikliigii hesaplanirken 0,05 anlamlilik diizeyinde ve 0,05
orneklem hatasinda 1.000.000’den fazla 6rneklem biiyiikliigii i¢in 384 adet katilimci
sayist evreni temsil kabiliyetine sahiptir. Bu agidan bakildiginda, arastirmada 388

katilimcidan elde edilen veri sayisinin yeterli oldugu goriilmektedir.
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3.3.3. Analiz Yontemi

Aragtirma amaglar1 dogrultusunda elde edilen veriler, SPSShazir paket programi ve
AMOS kullanilarak analiz edilmistir.Analizde dogrulayici ve agiklayict faktor
analizi, gecerlilik ve guvenilirlik analizleri, dagilim, ¢oklu dogrusal ve basit dogrusal

regresyon analizleri kullanilmustir.

Calismada demografik oOzelliklerin  tespiti  icin tanimlayic1 istatistiklerden
yararlanilarak frekans dagilimlar1 ve aritmetik ortalamalar belirlenmistir. Calismada
hipotezlerin test edilmesi amaciyla faktor analizi yapilmis ve SoLoMopazarlamada
algilanan sosyal sermaye boyutlar1 belirlenmistir. Daha sonra SoLoMopazarlamada
algilanan sosyal sermaye boyutlarinin SoLoMopazarlamaya yonelik tutum ve isletme
baglhiligina ve tutumun ise isletmeye baghiligina etkisini tespit etmek amaciyla

regresyon analizi yapilmistir.

3.4. Bulgular ve Yorumlar
3.4.1. Demografik Bulgular

Demografik o6zellikler itibariyle katilimcilarin frekans ve yiizdesi Tablo 3.1°de
goriildigi gibidir:

Katilimcilarin - demografik o6zelliklerini tespite yonelik ilk soru cinsiyettir.

Katilimeilarin 180°1 (%46,4) erkek, 208’1 (%53,6) kadindir.
Katilimcilarin 186°s1 (%47,9) evli, 202°si (%52,1) bekardir.
Egitim ile ilgili soruya verilen cevaplar incelendiginde, katilimcilarin 53’iiniin
(%13,7) lise ve oncesi egitim mezunu, 37’si (%9,5) meslek yiiksekokulu, 195°i

(%50,3) fakiilte ve dengi ve 103’1 (%26,5) yiiksek lisans/doktora mezunu oldugu

gorulmektedir.
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Katilimeilarin 124’1 (%32) 2000 TL ve alti, 70’1 (%18) 2001 — 3500 TL arasinda,
80’1 (%20,6) 3501 — 5000 TL arasinda, 48’1 (%12,4) 5001 — 6500 TL arasinda ve
66’s1 (%17) 6501 TL ve lizerinde aylik kisisel gelire sahiptir.

Katilimeilarin 14371 (%36,9) 25 yas ve altinda, 128’1 (%33) 26 — 40 yas arasinda,
78’1 (%20,1) 41 — 55 yas arasinda ve 39°u (%10,1) 56 yas ve tlizerindedir.

Tablo 3.1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Frekans ve Yiizdelik Dagilimlart

Cinsiyet Frekans %
Erkek 180 46,4
Kadin 208 53,6
Toplam 388 100
Medeni Durum Frekans %
Evli 186 479
Bekar 202 52,1
Toplam 388 100
Egitim Frekans %
Lise ve dncesi 53 13,7
Meslek Yiiksekokulu 37 9,5
Fakulte ve dengi 195 50,3
Yiksek Lisans/Doktora 103 26,5
Toplam 388 100
Gelir Frekans %
2.000 TL ve alt1 124 32
2.001 TL-3500TL 70 18
3.501 TL —5000 TL 80 20,6
5.001 TL - 6500 TL 48 12,4
6.501 TL ve (zeri 66 17
Toplam 388 100
Yas Frekans %
25 ve alti 143 36,9
26 — 40 128 33
41 -55 78 20,1
56 ve Uzeri 39 10,1
Toplam 388 100

3.4.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor analizi, aralarinda iliski bulundugu diisiiniilen c¢ok sayidaki degisken
arasindaki iliskilerin anlagilmasini ve yorumlanmasini kolaylastirmak icin daha az
sayidaki temel boyuta indirgemek amaciyla kullanilan c¢ok degiskenli analiz
teknigidir (Altunisik vd., 2005: 212).Dogrulayici faktor analizi ise gozlenen ve gizli
degiskenler arasindaki iligkiyi belirlemeye yarayan bir yapisal esitlik modeli tiiriidiir
(Capik, 2014: 196).
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Arastirmada tiiketicilerin SoLoMopazarlamada algilanan sosyal sermaye boyutlarini
saptamak amaciyla kullanilan 25 ifadeli ankete dogrulayict faktdr analizi
uygulanmistir. Analiz sonucu, uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir sinirlar
igerisinde olmasi1 beklenmektedir (Karagoz, 2017). Tablo 3.2°de, iiriin yerlestirme
algt boyutlar1 i¢in yapilan dogrulayici faktdr analizi sonucunda, uyum iyiligi
degerlerinin iyi uyum degerleri igerisinde ve anlamli (p<0,05, x* / df: 2,301,
RMSEA: ,058, GFI: ,919, CFI: ,956) oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.2. Dogrulayic1 Faktdr Analizi Uyum lyiligi Degerleri

Degisken p X? df | X%df | GFI CFlI | RMSEA
SoLoMoPazarlamada Sosyal | 0,000 | 365,843 | 159 | 2,301 | 0,919 | 0,952 0,058
Sermaye Boyutlari
Iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 | >0,95 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <4-5 | 0,89- | >0,90 | 0,06-0,08
Degerleri 0,85

Standardize regresyon ve p degerleri lizerinde tek tek islem yapilarak analize uygun
olmayan dort ifade analiz dis1 birakilmis ve 21 ifade ve sekiz boyuttan olusan bir
yap1 olusmustur. Analize uygun olmayan ifadeler, SoLoMopazarlama, insanlar igin
kullanigh  bilgileri, diger ag baglantilarina gore daha kisa siirede iletir;
SoLoMopazarlama, = konumunu  baskalariyla  paylasmama  imkan  verir;
SoLoMopazarlama faaliyetleriyle siirekli karsilasmak benim igin Onemli bir
sorundur; SoLoMopazarlama, benimle ticari iliskileri olan isletmelerin
reklamlari’dir. Dogrulayici faktér analizi sonucu olusan sekiz boyut, varyans
igerisindeki oranina gore sirasiyla mahremiyet kaygisi, rahatsiz edicilik, kisisel imaj,
marka/isletmeile bag kurma, yapisal igerik, Kendini anlatma, hissedilen giiven ve ag
baglantisidir. Bu boyutlar literatirdekiLee (2016), Nahapiet ve Ghoshal (1998),
Coleman (1988), Parker ve ark. (2010), Wang (2010), Knoll ve Bronstein (2014),
Pavlou (2011), Li vd. (2002) ve Mahmoud ve Yu’nun (2006) calismalarindan
alimustir ve ulastigimiz sonuglar literatlirdeki caligmalar
desteklemektedir.Dogrulayict faktér analizi sonucu olusan yol, Sekil 3.2°de

goruldiigl gibidir.
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Sekil 3.2.SoLoMoPazarlamada Sosyal Sermaye Boyutlari

SoLoMopazarlamada sosyal sermaye boyutlar1 i¢in uyum iyiligi degerleri elde
edildikten sonra, olusan faktorlerin yapisimi (ifadeleri) gérmek amaciyla agiklayic
faktor analizi uygulanmistir. Bu analizde dncelikle verilerin uygunlugunu test etmek
icin orneklem ve kiiresellige uygunluk incelenmelidir. Bu amagla Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) analizi ve Bartlett Kiiresellik Testi kullanilmaktadir. KMO degeri
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olarak 0,5-1,0 aras1 degerler kabul edilebilir olarak degerlendirilirken 0,5’in altindaki
degerler faktor analizinin s6z konusu veri seti i¢in uygun olmadiginin gostergesidir
(Malhotra, 1996; Altunisik vd., 2005: 212). Faktorlestirilebilirlik igin KMO’nun
0,60’dan yiiksek ¢ikmasi beklenir (Biiyiikoztirk vd., 2014: 36). Faktor analizinin
gerceklestirilebilmesi icin KMO katsayisinin 0,6’nin iizerinde olmasi beklenirken
Barlett testi sonucunun da istatistiksel olarak anlamli (p < 0,05) olmasi
beklenmektedir (Nakip, 2013; Kurt ve Turan, 2017: 41). SoLoMopazarlamada sosyal
sermaye boyutlart igcin KMO degeri ,853, Bartlett testi anlamlilik diizeyi p:000<,05
ve toplam agiklanan varyans %78,76 olarak saptanmistir. Sonu¢ olarak Bartlett
Kiiresellik Testi ile degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde iligki
oldugu belirlenmistir (p=0,00<0,05). Kaiser-Meyer-Olkin (KMQO) Orneklem Olgiim
Yeterliligi ise 0,853 oldugundan degiskenlerin faktor analizine uygun oldugu
sOylenebilir. KMO testi sonucunda orneklem biiylikliigii i¢in deger 0,80-0,90
arasinda ise “iyi” oldugu yorumu yapilmaktadir (Cokluk vd., 2012: 207). Buna gore
arastirmanin 6rneklem ol¢iim yeterliligi i¢in “iyi” yorumu yapilabilir. Tablo 3.3’ de
gortldiigli gibi literatiirde yer alan sekiz boyut, varyans aciklama diizeyine gore

stralanmustir.

Tablo 3.3.SoLoMoPazarlamada Algilanan Sosyal Sermaye Boyutlarina Yonelik Faktor Analizi
Sonuglari

Faktdrler Faktor Yuki Aciklanan Varyans
Mahremiyet Kaygisi1 Faktorii
SoLoMopazarlama yuzinden konumumun ,910
baskalarinca izlenmesinden korkuyorum
SoLoMopazarlama faaliyetlerine cevap verdigimde ,889
konumumun diger isletmelerle paylasilma
olasiligindan endise duyuyorum. 33,126
SoLoMopazarlama ile  fiziksel  konumumun ,870
bagkalariyla paylasilacagi endisesini yasiyorum.
SoLoMopazarlama, kisisel tercihlerimi bagkalariyla ,593

paylasma konusunda beni oldukca rahatsiz ediyor.

Rahatsiz Edicilik Faktorii

SoLoMopazarlama  faaliyetlerini  ¢ok  sikict ,881

buluyorum. ,866 13,101
SoLoMopazarlama faaliyetlerini ¢ok rahatsiz edici ,829

buluyorum.

SoLoMopazarlama faaliyetlerini ¢cok taciz edici

buluyorum.

Kisisel Imaj Faktorii

SoLoMopazarlama kendimi, kisisel tercihlerim ,812

dogrultusunda tanitmami sagliyor.

SoLoMopazarlama  sayesinde istedigim  imajt , 7194 7,825

olusturmam miimkiindiir.
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SoLoMopazarlama sayesinde sosyal ¢cevremde iyi bir
izlenim birakabilirim.

137

Marka/Isletme ile Bag Kurma Faktori

SoLoMopazarlama, benim igletme ile bag kurmami
sagliyor.

SoLoMopazarlama, isletme faaliyetlerine katilmami
sagliyor.

SoLoMopazarlama, isletmeler ile iliskiler
gelistirmemde 6nemli katkilar sagliyor.

,840
,816

127

6,537

Yapusal icerik Faktorii

SoLoMopazarlama,lriin ve hizmet bilgilerini uygun
siklik ile gonderir.

SoLoMopazarlama sayesinde, popiler ilanlara
kolayca ulasabilirim.

,841

,819

6,068

Kendini Anlatma Faktori

SoLoMopazarlama, duygularim baskalariyla
paylagsmama imkan verir.

SoLoMopazarlama, kisisel deneyimimi bagkalariyla
paylasmama yardimei olur.

871

,760

4,716

Hissedilen Glven Faktoru

SoLoMopazarlama, vurguladigi vaatleri yerine
getirir.

SoLoMopazarlama faaliyetlerini  dirlist olarak
nitelendirebilirim.

,806

,713

4,045

Ag Baglantis1 Faktorii

SoLoMopazarlama oldukga faydali bilgiler saglar.
SoLoMopazarlama faaliyetlerine erisimim her zaman
agiktir.

,817
,702

3,341

Kaiser-Meyer-OlkinMeasure of SamplingAdequacy: ,853, Toplam agiklanan varyans(%): 78,76
Bartlett's Test of SphericityApprox. Chi-Squa: 4444,636, df: 210, p:000<,05.

Yapilan analiz sonucunda toplam varyansin %78,76’sin1 aciklayan sekiz boyutlu bir

yap1 ortaya ¢ikmistir. Ac¢iklanan varyans yiizdesi biiylikliigli sirasina gore alt1 faktor;
mahremiyet kaygis1 faktorii (%33,126), rahatsiz edicilik faktori (%13,101), kisisel

imaj faktori (%7,825), marka/isletmeile bag kurma faktorii (%6,537), yapisal igerik

faktori (%6,068), kendini anlatma faktéri (%4,716), hissedilen given faktori
(%4,045), ag baglantis1 faktorii (%3,341) olarak belirlenmistir. Faktor isimlerinin
tespit edilmesinde literatiirdeki Lee (2016), Nahapiet ve Ghoshal (1998), Coleman
(1988), Parker ve ark. (2010), Wang (2010), Knoll ve Bronstein (2014), Paviou
(2011), Li vd. (2002) ve Mahmoud ve Yu’nun (2006) ¢alismalar1 dikkate alinmistr.

3.4.3. Dagilim, Gegerlilik, Giivenilirlik ve Degiskenler Aras iliskiler
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Faktor analizi sonucu olusan degiskenlere regresyon analizi yapabilmek i¢in normal
dagilim, giivenilirlik, gecerlilik, ortalamalar ve degiskenler arasi iliskileri incelemek

gerekir. Bu veriler Tablo 3.4’de yer almaktadir.

Tabachnick ve Fidell (2001)’e gore, carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis)
degerlerinin + 1,5 araliginda olmasi, verilerin normal dagilim gdstermesi agisindan
kabul edilebilir degerler oldugu belirtilmektedir. Tablo 3.4 incelendiginde
degiskenlerin normal dagilim referans degerleri aralifinda yer aldigi ve normal

dagildigi sdylenebilir.

Cronbach alfa degeri, 0,060< o <0,70 arasinda olmasi kabul edilebilir giiven
diizeyidir (George ve Mallery, 2003). Dolayis1 ile degiskenlerle ilgili 6lgeklerin
giivenilir oldugu soylenebilir. Birlesik Giivenilirlik (CR) ve Yakinsak Gegerlilik
(AVE) olgekle elde edilen bilgilerin tekrarlanan 6lgiimlerde ayni sonuglarin elde
edilebilecegine ve hatadan arindirilmis olduguna giliveni agiklar. Birlesik
giivenilirlik; sayisal olarak birden fazla, heterojen, fakat birbirine yakin ifadelerin
genel giivenilirligini saptamak i¢in kullanilir (Raykov, 1998). Cronbach’s Alpha
katsayis1 madde sayist fazla oldugu durumda yiiksek deger verdiginden, CR degeri
Cronbach’s Alpha katsayisina alternatif ya da onaylama aract olarak
kullanilabilmektedir. Yakinsaklik gegerliligi icin Fornell ve Larcker (1981)’a ait
hesaplama yontemi uygulanmistir. Yakinsak gecerlilik (AVE), faktore iliskin
maddelerin faktor yiiklerinin karelerinin toplaminin madde sayisina bdliinmesiyle
bulunmaktadir. Tiim faktor yapilari i¢in ayr1 ayri degerlendirme yapilir. Degiskenlere
iliskin ifadelerin birbirleriyle ve olusturduklar1 faktorle iliskili olduklarini ortaya
koyar. Bu analize gore, bir d0lgegin yakinsaklik gecerliliginin elde edilebilmesi igin
maddelerin ortalama agiklanan varyans (AVE) yani yakinsak gecerlik degerlerinin
0,50’nin ve bilesik gilivenilirlik degerlerinin (CR) ise 0,70’in iizerinde olmasi
gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). SoLoMopazarlamada sosyal sermaye
boyutlari,SoLoMopazarlamaya yonelik tutum ve isletmeye baglilik degiskenlerinin
CR ve AVEdegerleri ayr1 ayri hesaplanmistir. AVE degerlerinin tiimiinde (0,50)
degerinden, CR degerlerinde ise (0,70), kritik degerinden yiiksek degerler

hesaplanmistir. Bu verilere gore, gecerlilik ve gilivenilirlik kosullar1 saglanmistir.

83



Toplam Cronbach’s Alpha Katsayist 0,915°tir. Alfa Giivenilirlik Katsayist,
mahremiyet kaygist faktori icin 0,898, rahatsiz edicilik faktorii i¢in 0,910, kisisel
imaj faktorl icin 0,841, marka/isletme ile bag kurma faktorii igin 0,828, yapisal
icerikfaktorl icin 0,717, kendini anlatma faktord icin 0,707, hissedilen gliven faktori
icin 0,810, ag baglantis1 faktori icin 0,625, tutum faktorii i¢in 0,854, isletmeye
baglilik faktorii icin 0,727 dir.

Bilesenlerin aritmetik ortalamalarina bakildiginda ise, SoLoMopazarlama kullanan
katilimcilarin, mahremiyet kaygis1 degeri (3,12) ve kisisel imaj degeri (3,13),
hissedilen giiven degeri (3,03),SoLoMopazarlamaya yonelik tutum degeri (3,09),
rahatsiz edicilik degeri (2,95), marka/isletme ile bag kurma (2,87), kendini anlatma
degeri (2,85), yapisal icerik degeri (2,59), ag baglantis1 degeri (2,84) ile ilgili
ifadelerde  kararsiz  olduklar1  goriilmektedir. SoLoMopazarlama  kullanan
katilimcilarin, igletmeye baglilik degeri (2,47) ile ilgili ifadelere katilmadiklar

gortlmektedir.

Degiskenler arasi iliskileri analiz edebilmek i¢in, korelasyonu incelememiz gerekir.
Korelasyon analizi, degiskenlerin aralarindaki iliskinin dogrusal olup olmadigini
dlgmemizi saglar (Biiyiikoztiirk, 2002: 31). iki degisken arasindaki dogrusal iliskinin
Olctilmesinde korelasyon kat sayisina bakilir ve (r) ile gosterilir. Korelasyon kat
sayisi -1 ile +1 arasinda degerler almaktadir. Kat saymin +1 degere sahip olmasi iki
degisken arasindaki iliskinin ¢ok iyi oldugunu gostermektedir. Yani x degiskeni 1
birim artarken y degiskenin de 1 birim artmaktadir. Korelasyon katsayisinin -1
degere sahip olmasi iki degisken arasinda c¢ok iyi bir iligki oldugunu fakat ters bir
iliski oldugunu ifade etmektedir. Yani x degiskeni 1 birim artarken y degiskeni 1
birim azalmaktadir. Korelasyon kat sayisinin 0’a esit olmast iki degisken arasinda
herhangi bir pozitif veya negatif bir iligki olmadigim1 gostermektedir (Altunisik vd.,
2005: 228). Korelasyon katsayisinin yorumlanmasinda bir hususa dikkat etmek
gerekir. Korelasyon katsayis1 degiskenler arasinda nedenselligi gostermez. Yiiksek
korelasyon, iki degisken arasinda dogrusal egilim oldugunu gosterir (Bakir ve Aydin,
2006: 215-238). Tablo 3.4’ de goriildiigii gibi sekiz bagimsiz ve iki bagimli degisken
arast iligkiler, kabul edilebilir diizeydedir. Bundan dolay1, bu degiskenlere regresyon

analizi uygulanabilir.
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Tablo 3.4 Degiskenler Arasi Korelasyon, Dagilim, Gegerlilik ve Giivenilirlik

Faktorler MK | RE Kl MB YI KA HG AB | TUT | BAG
Mahremiyet K. 1
Rahatsiz ,502* 1
Edicilik *
Kisisel Imaj ,220* | ,339* 1

* *
Marka/isletme | ,282* | ,331* | ,519* 1
ile Bag Kurma * * *
Yapisal icerik ,213* | ,268* | ,311* | ,253** 1

* * *
Kendini ,113* | ,182* | ,458* | ,471** | ,256* 1
Anlatma * * *
Hissedilen ,326* | ,379* | ,591* | ,436** | ,283* | ,272* 1
Gulven K * * * *
Ag Baglantisi ,225% | ,335* | ,351* | ,267** | ,442* | 217* | ,418* 1

* * * * * *
Tutum ,243* | ,301* | ,500* | ,467** | ,272* | ,330* | ,549* | ,308* 1
Isletmeye ,236* | ,321* | ,485* | ,453** | ,308* | ,343* | ,397* | ,341* | ,236* 1
Bagllllk * * * * * * * *
Aritmetik Ort 3,127 | 2,959 | 3,130 | 2,8797 | 2,590 | 2,855 | 3,037 | 2,849 | 3,097 | 2,476
STD Sapma ,974 ,924 | 1,097 ,903 ,934 | 1,052 | ,998 942 | 1,002 | 1,057
CARPIKLIK ,393 ,288 241 ,154 ,530 | -,100 | ,176 ,357 ,647 ,080
BASIKLIK -651 | -,448 | -,758 -,248 -305 | -,790 | -,656 | -,074 | -,049 | -,506
AVE ,683 , 749 ,683 ,625 ,545 ,553 ,683 ,496 ,872 ,785
CR ,859 912 ,858 ,833 7128 712 ,812 ,730 ,932 ,880
Cronbach’s A. ,898 ,910 ,841 ,828 717 , 707 ,810 ,625 ,854 727

Toplam Cronbach’s Alpha: ,915

**0.01 anlamlilik seviyesinde korelasyon (¢ift yonlii).
*.0.05 anlamlilik seviyesinde korelasyon (¢ift yonlii).

Korelasyon analiz sonuglar1 incelendiginde, SoLoMopazarlamada algilanan sosyal
sermaye boyutlarindan mahremiyet kaygisi ile rahatsiz edicilik degeri (1=,502,
p<,01), kisisel imaj degeri (r=,220, p<,01), marka/isletme ile bag kurma degeri
(r=,282, p<,01), yapisal icerik degeri (r=,213, p<,01), kendini anlatma degeri
(r=,113, p<,01), hissedilen giiven degeri (=326, p<,01), ag baglantis1 degeri

(r=,225, p<,01) arasinda pozitif yonlii ve anlamli iliski oldugu gorulmektedir.

SoLoMopazarlamada algilanan sosyal sermaye boyutlarindan rahatsiz edicilik ile
kisisel imaj degeri (r=,339, p<,01), marka/isletme ile bag kurma degeri (=331,
p<,01), yapisal icerik degeri (r=,268, p<,01), kendini anlatma degeri (r=,182, p<,01),
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hissedilen giiven degeri (r=,379, p<,01), ag baglantis1 degeri (r=,335, p<,01) arasinda

pozitif yonlii ve anlamli iliski oldugu goriilmektedir.

SoLoMopazarlamada algilanan sosyal sermaye boyutlarindan kisisel imaj ile
marka/isletme ile bag kurma degeri (r=,519, p<,01), yapisal icerik degeri (=311,
p<,01), kendini anlatma degeri (=458, p<,01), hissedilen giiven degeri (r=,591,
p<,01), ag baglantis1 degeri (r=,351, p<,01) arasinda pozitif yonlii ve anlamli iligki

oldugu goriilmektedir.

SoLoMopazarlamada algilanan sosyal sermaye boyutlarindan marka/isletme ile bag
kurma ile yapisal icerik degeri (r=,253, p<,01), kendini anlatma degeri (r=,471,
p<,01), hissedilen giiven degeri (r=,436, p<,01), ag baglantis1 degeri (=267, p<,01)

arasinda pozitif yonlii ve anlaml1 iligki oldugu goriilmektedir.

SoLoMopazarlamada algilanan sosyal sermaye boyutlarindan yapisal icerik ile
kendini anlatma degeri (1=,256, p<,01), hissedilen giiven degeri (r=,283, p<,01), ag
baglantis1 degeri (r=,442, p<,01) arasinda pozitif yonlii ve anlamh iligki oldugu

gorilmektedir.

SoLoMopazarlamada algilanan sosyal sermaye boyutlarindan kendini anlatma ile
hissedilen giiven degeri (=,272, p<,01), ag baglantis1 degeri (r=,217, p<,01) arasinda

pozitif yonlii ve anlamli iliski oldugu goriilmektedir.

SoLoMopazarlamada algilanan sosyal sermaye boyutlarindan hissedilen giiven
degeri ile ag baglantis1 degeri (r=,418, p<,01) arasinda pozitif yonlii ve anlamli iliski

oldugu goriilmektedir.

Degiskenler arasindaki iliskilerin Ol¢lildiigii korelasyon analizi sonuglarina gore,
SoLoMopazarlamada algilanan sosyal sermaye boyutlarinin SoLoMopazarlamaya
yonelik tutum ile en ¢ok iliskili bagimsiz degisken hissedilen giiven (,549) faktorii
iken en az iliskili olan bagimsiz degisken ise mahremiyet kaygisi (,243) faktoriidiir.

SoLoMopazarlamada algilanan sosyal sermaye boyutlarinin isletmeye yonelik
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baglilik ile en ¢ok iligkili bagimsiz degisken kisisel imaj (,485) faktorii iken en az
iligkili olan bagimsiz degisken ise mahremiyet kaygisi (,236) faktoriidiir.

3.4.4 Hipotez Testleri

Korelasyon analizi sonucunda, SoLoMopazarlamada algilanan sosyal sermaye
bilesenlerinin SoLoMopazarlamaya yonelik tutumu ve isletme baglhiligi arasinda
iliski tespit edilmis olmasi nedeniyle, regresyon analizi yapilabilecektir ve bu
dogrultuda degiskenler arasindaki etkilesimi saptamak ig¢in, regresyon analizi

kullanilmistir.

Regresyon analizi, aralarinda iliski olan iki ya da daha fazla degiskenden birinin
bagimli degisken, digerlerinin bagimsiz degiskenler olarak ayrimi ile aralarindaki
iligkinin bir matematiksel esitlik ile agiklanmasi siirecini anlatir (Biiyilikoztiirk, 2002:

118).

Buyukoztirk’e gore (2002: 118), regresyon analizinde;

. Bagimli degisken bir, bagimsiz degisken bir ise, yonteme basit regresyon
analizi,

. Bagimlhi degisken bir, bagimsiz degisken iki ya da daha fazla ise ¢oklu

regresyon analizi,

. Bagimli degisken iki ya da daha fazla ise ¢ok degiskenli regresyon analizi
denir.
3441 SoLoMoPazarlamada Algilanan Sosyal Sermaye

BoyutlarimnSoLoMoPazarlamaya Ydnelik Tutuma Etkisine iliskin Regresyon
Analizi

Tablo 3.5 verilerine bakildiginda SoLoMopazarlamada sosyal sermaye boyutlari,
SoLoMopazarlamaya yonelik tutumun agiklayicisi olduklart séylenebilir (R*: ,392,
F:30,597, p<0,05). R? degerine bakildiginda SoLoMopazarlamanin sosyal sermaye
boyutlari, SoLoMopazarlamayayonelik tutumun %39,2°sini agiklamaktadir. Sosyal

sermaye boyutlarmin etki diizeyi sirasiyla, hissedilen given (B:,475, t: 6,081,
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p<0,05), marka/isletme ile bag kurma (f: ,277, t: 3,690, p<0,05) ve kisisel imajdir (j:
,199, t: 2,590, p<0,05).Sonuglar incelendiginde hissedilen givenin tek basina tutumu
etkileme dizeyi, %47,5’tur. Pazarlama faaliyetlerine yonelik given yaratacak,
isletme veya marka ile bag1 vurgulayacak ve kisisel imaja katki saglayacak SoLoMo
pazarlama bilesenleri, tutumu pozitif yonde etkilemektedir. Bu baglamda
“SoLoMopazarlamada algilanan sosyal sermaye boyutlarinin SoLoMopazarlamaya
yonelik tutumu anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.” hipotezi kabul edilmistir.
Bununla birlikte sekiz boyuttan sadece ¢ boyut, bu etkide birlikte rol oynamaktadir.
Literatiirdeki Lee’nin (2016) calismasinda da sosyal sermaye bilesenlerinin,

SoLoMopazarlamaya yonelik tutumu olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir.

Tablo 3.5.SoLoMoPazarlamada Algilanan Sosyal Sermaye Boyutlarimin SoLoMoPazarlamaya
Yonelik Tutuma Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

Standardize Standardize i iliski
Edilmemis Edilmis istatistikleri
Bagimsiz Katsayilar t p
Degiskenler B Standart Beta Tolerans |  VIF
Hata Degeri | Degeri
Sabit -,479 ,268 -1,786 | ,075
Mahremiyet K | ,021 ,062 ,016 ,337 ,7136 ,713 1,402
Rahatsiz Edc. ,031 ,062 ,025 ,504 ,615 ,654 1,530
Kisisel Imaj ,199 077 ,145 2,590 ,010 511 1,957
Marka/isletme 277 ,075 ,189 3,690 ,000 ,613 1,631
ile Bag Kurma
Yapisal icerik ,073 ,065 ,052 1,123 ,262 ,755 1,325
Kendini ,093 ,073 ,061 1,286 ,199 ,701 1,426
Anlatma
Hissedilen 475 ,078 ,326 6,081 ,000 ,557 1,796
Guven
Ag Baglantis1 ,033 ,072 ,022 ,458 ,647 ,691 1,448
Bagimh Degisken: Tutum;R*;,392; Tahmini Standart Hata:1,08037; Anlamlilik Diizeyi (p)
<0,05;
F: 30,597; Durbin Watson: 2,037

3.4.4.2 SoLoMoPazarlamada Algilanan Sosyal Sermaye Boyutlarinin isletme

Baglih@na Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

Tablo 3.6 verilerine bakildiginda SoLoMopazarlamada sosyal sermaye boyutlarinin
isletmeye yonelik baghhigm agiklayicist olduklarini sdylenebilir (R%: ,336, F: 23,955,
p<0,05). R? degerine bakildiginda SoLoMopazarlamada sosyal sermaye boyutlari,

isletmeye yonelik bagliligin %33,6’sim1 agikladigi gorilmektedir. Sosyal sermaye
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boyutlarinin etki diizeyi sirasiyla, kisisel imaj (B: ,224, t. 3,808, p<0,05,
marka/isletme ile bag kurma(p: ,212, t: 3,689, p<0,05) ve ag baglantisidir (B:,112, t:
2,047, p<0,05). Sonuglar incelendiginde kisisel imajin tek basmna baglilig1 etkileme
dizeyi,%22,4’turve marka/isletme ile bag kurmanmn ise %21,2’tlir.Dolayisiyla,
“SoLoMopazarlamada algilanan sosyal sermaye boyutlarinin isletmeye yonelik
baglilig1 anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir” hipotezi kabul edilmistir. Bununla

birlikte sekiz boyuttan sadece ii¢ boyut, bu etkide birlikte rol oynamaktadir.

Tablo 3.6.SoLoMoPazarlamada Algilanan Sosyal Sermaye Boyutlarmin Isletmeye Bagliliga Etkisine
Iliskin Regresyon Analizi

Standardize Standardize ic iliski
Edilmemis Edilmis Istatistikleri
Bagimsiz Katsayilar t p
Degiskenler B Standart Beta Tolerans | VIF
Hata Degeri | Degeri
Sabit -,068 ,205 -,331 741
Mahremiyet ,025 ,047 ,026 ,523 ,602 713 1,402
K.
Rahatsiz Edc. ,070 ,047 ,077 1,478 ,140 ,654 1,530
Kisisel imaj ,224 ,059 223 3,808 ,000 ,511 1,957
Marka/isletme | ,212 ,057 ,197 3,689 ,000 ,613 1,631
ile Bag Kurma
Yapisal icerik | ,086 ,050 ,083 1,727 ,085 ,755 1,325
Kendini ,081 ,055 ,073 1,459 ,145 ,701 1,426
Anlatma
Hissedilen ,059 ,060 ,055 ,981 327 ,557 1,796
Guven
Ag Baglantisi 112 ,055 ,103 2,047 ,041
Bagimh Degisken: Baghlk; R?:,336; Tahmini Standart Hata:,82595; Anlamlilik Diizeyi (p) <0,05;
F: 23,955; Durbin Watson:1,668

3.4.4.3 SoLoMoPazarlamaya Yénelik Tutumun isletme Baghhiga Etkisine
Mliskin Regresyon Analizi

Tablo 3.7 verilerine bakildiginda tutumun isletmeye yonelik bagliligin agiklayicisi
oldugu goriilmektedir (R%,146, F: 8,204, p<0,05). R? degerine bakildiginda
SoLoMopazarlamaya yo6nelik tutum, isletmeye baghlhigin %14,6’sin1 agikladigi
sOylenebilir. Dolayistyla Hz hipotezi “SoLoMopazarlamaya yonelik tutum, isletmeye

baglilig1 pozitif ve anlamli yonde etkilemektedir” kabul edilmistir.
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Tablo 3.7.SoLoMoPazarlamayaY 6nelik Tutumun Isletme Bagliligiyla Etkilesimi

Edilmemis Edilmis Istatistikleri
Bagimsiz Katsayilar t p
Degiskenler B Standart Beta Tolerans VIF
Hata Degeri Degeri
Sabit 1,606 ,116 13,835 ,000
Tutum ,282 ,034 ,385 8,204 ,000 1,000 1,000

Bagimh Degisken: isletmeye Baghhk; RZ:,146; Tahmini Standart Hata:,92670; Anlamlilik
Dizeyi (p) <0,05;
F: 67,309; Durbin Watson:1,733
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SONUC ve ONERILER

Karagbz ve Caglar’a (2011: 8) gore, glnimiz rekabet kosullarinda {istiinlikk
kazanmaya calisan isletmeler, teknolojik gelismeleri yakindan takip etmek ve isletme
faaliyetlerinde teknolojik yeniliklere yer vermek zorundadirlar. Ayn1 zamanda istek
ve beklentisi degisen ve g¢esitlenen miisteri kitlesi karsisinda teknolojinin
avantajlarinin pazarlama c¢abalarinda degerlendirilmesi giin gegtikge daha Onemli
hale gelmektedir. Cakir vd.,’ne (2010: 35) gore, buylk bir teknolojik yenilik olan
mobil iletisim teknolojileri isletmelerin hem mevcut hem de potansiyel miisterileri ile

giicli, stirekli ve etkin bir iletisim kurmasinda deger yaratmaktadir.

Giliniimiizde bilgi ve iletisim teknolojileri, daha giicliidiir ve her yerde
yaygilagmistir. Bilgi ve iletisim teknolojileri, kullanicilarin hayatini kolaylastirmak
icin hizli ve siirekli iletisim kurulmasimi saglar ve boylece kullanicilar istedikleri
zaman istedikleri yere ulasabilirler. Mevcut 6nemli 6rneklerinden biri, kullanicilarin
acil ihtiyaglarimi karsilamak i¢in sosyal ag sitelerinin ve konum tabanli hizmetlerin
mobil cihazlarla entegrasyonu olan SoLoMo hizmetlerdir. Kullanicilar, SoLoMo
sayesinde arkadaslar1 ile bulunduklar1 yerler ve yerel teklifler hakkinda gergek
zamanli bilgi paylasabilmektedir (Heineman vd., 2015).

SoLoMo pazarlama sayesinde tiiketiciler satin almay1 planladiklari {iriin veya hizmet
ile ilgili sadece bilgi toplamamakta, ayn1 zamanda satin alma esnasi ve sonrasindaki
deneyimleri hakkinda aninda bilgi paylasimi yapabilmektedirler. Giiniimiizde bu
platform sosyal aglar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Markalarin kendisi birincil bilgi
kaynag1 olmaktan ¢ikmis, kendi sosyal aglarinda iiglincii parti kaynak olmuslardir

(Ruiz, 2015).

Sosyal aglar yalnizca insanlar arasindaki iligkileri tasarlamakla kalmaz bunun yani
sira sosyal sermayeyi de olusturur (Ogiit ve Erbil, 2009). Sosyal sermaye toplumun
yalnizca kaynasmasi i¢in degil, bunun yaninda milletin zenginligi, ekonomik
anlamda biiyiimesi islevini gormektedir (Duman ve Alacahan, 2010). Sosyal
sermayeyi en basit haliyle, kisiler arasinda giivene dayali kurulan iligki olarak

tanimlamak miimkiindiir (Altunoglu vd., 2017: 190).
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Glinlimiizde miisterilerin hizla degisen istekleri isletmeleri eskiye nazaran daha ¢ok
misteri odakli hale getirmistir. Miisteriler artik ne istediklerini, neye ihtiyaglari
oldugunu daha 1iyi belirleyen ve satin aldigi mal veya hizmetten fazlasin
beklemektedir. Miisterilerin kazanilmasi ve uzun siireli olarak iliskilerin devamini
saglamak i¢in isletmeler, miisterileri hakkinda daha fazla bilgi edinme onlarin
beklenti ve isteklerini 6grenme konusunda her gegen giin daha da fazla ugras igine
girmektedir. Insanlarin sosyal oldugu o6l¢iide diger insanlarla iliskileri karsilikl
olarak artacak ve bireyler arasi giiven olusumunu artiracak gesitli firsatlar dogacaktir.
Sosyal sermayenin temel fikri, sosyal iletisim aglarinin degerli bir servet oldugudur
(Nahapiet ve Ghoshal, 1998). Sosyal sermaye iliskilere dayanmaktadir ve ne kadar
insan taniyorsak, sosyal sermaye agisindan o kadar zengin oldugumuz diisiiniiliir
(Altunoglu vd., 2017: 190). Sosyal sermaye, isletmenin sosyal iliskiye girmeden
erismesi zor olan farkli kaynaklara erisimini miimkiin kilan bir kaynak olarak

degerlendirilmektedir (Lages vd., 2009; Davidsson ve Honig, 2003).

Sosyal sermayenin olusumu agisindan sosyal medya 6nemli bir role sahiptir. Sosyal
medyadaki kullanici sayisi giin gectikge olaganiistii bir bicimde artmakta ve buna
paralel bir bicimde kamuoyu etkisi gelismektedir. Bu durum sosyal sermayenin
artmasina neden olmaktadir. Sosyal medyanin bu sekilde gelismesi ayni zamanda
tiim tliketim endiistrisini bu mecray1 etkin bir bi¢imde kullanma arayisina itmistir
(Cetindz, 2013). Hangi televizyon kanalin1 kim izliyor, hangi gazeteyi kim okuyor
diisiincesiyle kullanici profiline gore reklam veren sirketler, bu zahmetli ve masrafl
yolu terk ederek daha hizli daha masrafsiz ve daha etkili olan bir mecraya
kavusmustur. Sosyal medya ortamlarina 6rnek olarak bloglar, sanal sohbet siteleri,
RSS, sosyal aglar, forumlar, e-mail gruplar1 gibi bireyler tarafindan kullanilmasi
basit olan ve bireylerin disaridan katilimina izin veren online iletisim ortamlar
verilebilir (Onat, 2010). Bu iletisim araglar1 sivil toplum kuruluslarinin, siyasal
partilerin, markalarin, gazete ve dergilerin dikkatini ¢ekmistir. Sosyal aglar
birbirlerine ¢esitli 6zellikleri bakimindan benzeyen gruplar bir araya getirdikleri igin
belli sosyal aglarda ayn1 diislinen, ayn1 hisseden, ayni seyleri begenen bireyleri ayni
anda bulabilirsiniz. Bu bireyler ayni ideolojiyi paylasabilecegi gibi, ayni yas
grubunda bulunan bireyler olabilir, ayni iirlinii kullanan kadinlar, ayn1 spor salonuna

giden gengler olabilir. Internet ortaminda iletisime gegen bu bireyler beraber is
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ortamlarinda bulunabilir, ayn1 platformda oyun oynayabilir, bir ortamda bulusup
beraber aktivite yapabilirler ve ayni anda sohbet edebilirler. Dolayisiyla bu kadar
ortak paylasimlarda bulunan bu gruplar internetin sanal topluluklarini meydana
getirmektedir. Insanlar yeni bir kamusal alan olusturmustur (Habermas, 2012).
Sosyal aglar Web 2.0 teknolojileri altyapisiyla kurulan araglardir. Bu aglar
bireylerin daha ileri sosyal etkilesimini saglayan, sanal alemde topluluk
olusturmalarin1 bireylerin is birligi projelerini rahatlikla gergeklestirmeye altyapi
saglayan web sayfalar1 iizerinde kurulmus platformlar diye ifade edebiliriz (Akar,
2010). Ornegin teknoloji meraklilarmin bulustugu bir sosyal agda teknoloji iiriinleri
pazarlayan bir firma ¢ok rahat bir bicimde sifira yakin bir maliyetle {riinlerini

pazarlayabilir, kampanyalarindan bireyleri haberdar edebilir.

SoLoMopazarlamaya yonelik, tiiketicilerde olumlu tutum gelistirmek igin oncelikle
hedef kitle analizi yapilmali ve sosyal sermaye agisindan SoLoMopazarlamanin nasil
algiland1g1 saptanmalidir. Bu perspektiften hareket eden calismanin baglica amaglar
su sekildedir: Oncelikle SoLoMopazarlamada algilanan sosyal sermaye boyutlarini
tespit etmek ve bu boyutlarin SoLoMopazarlamaya yonelik tutum ve isletme
bagliligina etkisini saptamak, SoLoMopazarlamaya yonelik tutumun ise isletmeye
yonelik bagliliga etkisini belirlemektir. Bu amaclar dogrultusunda Nevsehir ilinde
uygulanan anket verilerinin analizi sonucu su bulgulara ulasilmistir:

e Dogrulayict faktor analizi sonucu, SoLoMopazarlamada algilanan sosyal
sermaye boyutlari literatiir ile benzer sekilde faktorlerden olusmaktadir. Bu
faktorler, mahremiyet kaygisi, kisisel imaj, rahatsiz edicilik, ag baglantisi,
kendini anlatma, hissedilen giiven, yapisal igerik, marka/isletme ile bag
kurmaktir. SoLoMopazarlamada algilanan sosyal sermaye boyutlari igin
uyum iyiligi degerlerinin iyi uyum degerleri igerinde ve anlamli oldugu
gorulmektedir.Faktor analizi ile ilgili elde edilen bulgular, Lee’nin (2016),
sosyal sermaye perspektifinden SoLoMopazarlama iizerine yaptigi ¢alismayi
desteklemektedir. Lee’nin dogrulayici ve agiklayici faktér analizi sonuglarina
gore, sekiz bagimli degisken ve bir bagimsiz degiskenli bir yapi ortaya
cikmistir. Lee’den farkli olarak bu calismada analizlere isletmeye baglilik
faktori de dahil edilmistir. Lee’nin calismasinda elde ettigi faktorler ile

calismamizdaki faktorler birbirini desteklemektedir. Yang ve Lin (2018)
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caligmasinda SoLoMo servislerinin neden oldugu olumsuz psikolojik
sorunlar1 ele almistir. Bu ¢alisma iletek ortak faktor asir1 bilgi yiklemesi
faktoridiir. Bu faktor ile birbirini destekleyen ve yakin olan ifade
“SoLoMopazarlama, iiriin ve hizmet bilgilerini uygun siklik ile gonderir.’dir.

e Faktor analizi sonrasi regresyon analizi yapabilmek icin normal dagilim,
gecerlilik, ortalamalar ve degiskenler arasi iligkiler incelenmistir. Tim
degigkenlerinin CR ve AVE degerleri ayr1 ayr1 hesaplanmis vebu verilere
gore gecerlilik ve giivenilirlik kosullar1 saglanmistir. Korelasyon analizi
sonuglara gore ise sekiz bagimsiz ve iki bagiml degisken arasi iliskiler
kabul edilebilir diizeydedir. Bilesenlerin aritmetik ortalamalarina bakildiginda
ise, katilimcilarinSoLoMopazarlamada algilanan sosyal sermaye bilesenleri
ile ilgili ifadelerde kararsiz olduklari ve bu bilesenlerinin isletmeye baglilik
yaratmasi konusunda katilmadiklar1 goriilmektedir.

e Regresyon analizi  sonucuna  gore  bulgular su  sekildedir:
SoLoMopazarlamada algilanan sosyal sermaye bilesenlerinin
SoLoMopazarlamaya yonelik tutumu anlamli  ve pozitif yonde
etkilemektedir.Regresyon analizi ile elde edilen bulgular literatir ile benzer
sonuclara ulasmistir. Lee’nin (2016) ¢alismasindaki regresyon analizi
bulgulari, sosyal sermaye boyutlarinin SoLoMopazarlamaya yonelik tutumu
pozitif ve anlamli yonde etkiledigidir ve bu ¢alismay1 destekler niteliktedir.
Yang ve Lin’in (2018) caligmasinda regresyon analizi bulgular1 bu ¢aligmay1
desteklemektedir. Her iki c¢alismada ortak olan faktoriin, (asir1 bilgi
yuklemesi) SoLoMopazarlamaya yonelik tutumu olumsuz yonde etkiledigi
ortaya ¢cikmistir. Bu nedenle isletmeler, miisterilerde SoLoMopazarlamanin
etki uyandirmasi i¢in iiriin ve hizmet bilgilerini miisterilere uygun siklik ile
gondermelidir.

e Arastirma bulgularina gore, SoLoMopazarlamaya yonelik tutum, isletmeye

baglilig1 pozitif ve anlamli yonde etkilemektedir.
Calismadan elde edilen sonuglar dogrultusunda, SoLoMopazarlamanin kullaniminin

tesvik edilmesi ve etkin ve verimli kullanilmasinin artirilmast i¢in asagidaki

hususlara 6nem verilmesi gerekmektedir:
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1-

SoLoMopazarlamaya yonelik tutumu olumlu yonde etkileyen faktorler
hissedilen giiven, marka/isletme ile bag kurma, kisisel imajdir. Bu sonugtan
hareketle, isletmelerin giivenilir oldugunu tiiketicilere,SoLoMopazarlama
faaliyetleri ile hissettirmesi gerekir. Tiiketicilerin giiven algis1 artarsa,
pazarlama faaliyetlerine ve markaya yonelik tutumlar da artacaktir. Giiven
ayrica tiiketici-isletme arasinda karsilikli normlart gelistirerek iletisimi
kolaylastirir ve bilgi akisini artirir. Ikinci olarak ise, tiiketici marka/isletme ile
bag kurdugu zaman marka ile ilgili faaliyetlere daha fazla katilmaktadir.
Etkili SoLoMopazarlama faaliyetleri ile tiiketiciler markalarla etkilesime
girme konusunda daha fazla zaman, para, ¢aba harcamaya istekli hale
gelmektedir. Dolayisiyla isletmeler dogru strateji ile markalarin1 daha fazla
tercih edilir duruma getirebilir. Ugiincii olarak ise kisisel imaj faktoriidiir. Bu
faktor kullanicilarin bagkalar1 iizerinde iyi bir izlenim birakmalarmi ifade
eder. Arastirma sonuclarina gore kisilerin kendilerini olumlu ifade etme
gereksinimleri, sosyal paylasim sitelerini kullanmaya motive etmektedir.
Kullanicilar,pazarlama faaliyetlerine sosyal medya Uzerinde olumlu geri
bildirim vererek, begen butonuna basarak, yorum yaparak ve arkadas
cevreleri ile paylasarak kisisel zevklerini yansitmaktadir.
SoLoMopazarlamay1 kullanan isletmeler bu sayede tiiketicilerin geri

bildirimlerini almaktadir ve ona gore isletmelerinde glincellemeler yapabilir.

SoLoMo pazarlamaya yonelik tutumu olumsuz etkileyen faktorler
mahremiyet kaygisi, gizlilik endiseleridir. Bu sonugctan hareketle, isletmeler,
tiikketicilerin mahremiyet ve giiven kaygilarin1 en aza indirgeyecek sekilde
stratejiler gelistirmeli, glivenlik acig1 en az olan teknoloji kullanmali ve

tilkketicilere seffaf olmalidir.

SoLoMopazarlamada algilanan sosyal sermaye boyutlarindan kisisel imaj,
marka/isletme ile bag kurma ve ag baglantis1 bilesenlerinin isletmeye
bagliligi olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir. Etkileme diizeyi en yiiksek

bilesen kisisel imajdir. Isletmeler bu sonuctan hareketle, 6zellikle kisisel imaj

95



bilesenine odaklanarak stratejiler gelistirebilir ve bu sayede tiiketicilerin

isletmeye bagliligini artirabilir.

4- SoLoMopazarlamaya yonelik tutumun isletme bagliligi iizerinde giiclii bir
etkisi vardir. Tiiketicilerin pazarlama faaliyetlerine olan olumlu tutumlari
isletmeye bagliligi artirmaktadir. Isletmeler hedef kitlelerini iyi analiz ederek
onlarin istek ve ihtiyaglarina uygun SoLoMopazarlama ile tiketicilerin
olumlu tutum gelistirmelerini saglayarak, isletmelerine olan baglhilig
artirabilir ve tiiketiciler isletme ile ilgili faaliyetlere katilmakta daha istekli

hale gelebilir.

Bu c¢alismanin bazi smirliliklar1 bulunmaktadir. Birincisi zaman ve maliyet kisiti
nedeniyle bu calisma, Nevsehir iline uygulanmistir. Farkli zaman dilimlerinde, farkli
iller, farkli tiniversiteler ve iilkelerde yapilacak caligmalarla desteklenmelidir.
Ikincisi, katilimeilar bu ¢alismada tesadiifi olmayan drnekleme ydntemlerinden birisi
olan kolayda 6rnekleme yontemi ile belirlenmis olup bu nedenle ¢alismanin evreni
temsil giicii sinirhidir.  Ayrica literatiir incelemesinde konu iizerine yapilan
caligmalarin daha ¢ok mobil pazarlama yontemi olarak veya sosyal medya pazarlama
icerisinde genel olarak aciklandigr goriilmektedir. Dolayisiyla bu konuda yapilmis

teorik ve uygulamali ¢calismalar oldukga siirhdir.

SoLoMopazarlama alaninda g¢alismay1 diisiinen arastirmacilara Oneriler su sekilde
siralanmaktadir:

e SoLoMopazarlamada algilanan sosyal sermaye bilesenlerinden tutum
tizerinde etki diizeyi en yiiksek bilesen hissedilen giivendir. Bu sebeple
hissedilen giiven bileseni ve tutum {izerine daha kapsamli bir arastirma
yapilabilir.

e SoLoMopazarlama, otel, restoran, giyim magazalar1 gibi daha spesifik bir
alan kapsaminda irdelenebilir.

e Sosyal sermaye boyutlarinin her birinin ayr1 ayri satin alma niyeti veya tutum

tizerine etkisi kapsamli olarak aragtirilabilir.
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EKLER

EK 1. ANKET FORMU

Degerli Katilimcet,

Anket, Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi 6gretim iiyesi Doc. Dr. Suzan Coban danismanhiginda
yapmakta oldugum “SoLoMo Pazarlama, Sosyal Sermaye, Tutum ve Baglilik Etkilesimi: Nevsehir Ili
Ornegi” konulu yiiksek lisans tezinin tamamlanabilmesi igin hazirlanns ve siz katilimcilara
yoneltilmistir. Bu arastirma ile ilgili veriler tamamen istatistiksel ortamda ve toplu olarak
degerlendirilecektir. Cevaplariniz ve elde edilen veriler bilimsel amagla kullanilacak olup kisisel
bilgileriniz ve vereceginiz cevaplar kesinlikle gizli tutulacaktir. Sorularmn tamamini dogru sekilde
cevaplamaniz arastirmanin amagclarina ulagmasini saglayacaktir. Ayirdiginiz zaman ve vereceginiz
katki i¢in tesekkiir ederiz.

Ozge GUNEY
Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Ogrencisi
00zgeguney@gmail.com

ANKET FORMU

Anket sorularini cevaplamaya ge¢cmeden once asagidaki aciklamayi liitfen okuyunuz.

SoLoMo kelimesi Ingilizce Social, Local ve Mobile kelimelerinin ilk iki harflerinin bir araya
getirilmesiyle meydana gelmis, giincel bir pazarlama terimidir. Sosyal kelimesi ile sosyal aglar, lokal
kelimesi ile isletmenin bulundugu fiziksel alan ve mobil kelimesi ile kisinin ¢evresiyle iletisimde
bulundugu araglar1 ifade eder. Ozellikle akilli telefonlarin kullanimmin artmasinin sonucunda,
isletmelerin dikkate almasini gerektiren bir strateji olarak goriilmektedir. Tiiketicinin bilgiyi aramasi
yerine, mobil uygulamalar sayesinde tiiketicinin nerede oldugu tespit edilmekte, bulundugu yere yakin
yerde konumlanmis ve tiiketicinin ilgisini ¢ekecek mekanlar, bu mekanlardaki promosyonlar ile ilgili
bilgi tiiketiciye iletilmektedir. Ornegin, Starbucks mobil platformda bir Starbucks magazasinin
yakininda  bulunan  Facebook  kullanicilarina  elektronik  reklamlar  veya  kuponlar
gondermektedir.Facebook gibi sosyal medyadaki arkadaglar, kisisel deneyimlerini paylasarak ve
markanin reklamdaki degerlendirmesini yaparak ve onererek reklamlara yanit verebilir. Baska bir
ornek ile potansiyel bir miisterinin sehirde yiiriirken bir Italyan restorani aradigini varsayalim.
Foursquare gibi SoLoMo tabanli mobil uygulamalar, belirli bir restoranin 6zel teklifleri olup
olmadigin1 veya arkadaslarin ayni yerde olup olmadigini gésterir.Miisterinin yakininda aninda arama
sonuglar1 ve italyan mutfag: olan restoranlarin konumlarini da saglayabilir. Bir magazadasmiz veya
oninden gegiyorsunuz. Ya da o civarlardasiniz. Mobil cihaziniz bir hizmetliniz gibi harekete geg¢iyor
ve o semtte neler olup bittigi hakkinda size bilgi veriyor. Sirketler, lokasyondaki kendi {iriin
servisleriyle ilgili digital reklamlarmi, promosyonlarini birebir hedef kitleyle paylasma imkani

buluyor.
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1.Bu kapsamda asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

g
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Solomopazarlama ile ilgili asagida yer alan ifadelere @ 5| 5 % AR §
katilma derecenizi belirtiniz. Xz Zz|lE=|8| X5
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Y1 1.Solomo pazarlama, Giriin ve hizmet bilgilerini uygun
siklik ile gonderir.

YI 2.Solomo pazarlama, sayesinde popdiler ilanlara
kolayca ulasabilirim.

Y1 3.Solomo pazarlama faaliyetleri ile siirekli karsilasmak
benim igin 6nemli bir sorundur.

AB 1.Solomo pazarlamaya erisimim her zaman agiktir.

AB 2.Solomo pazarlama, oldukga faydali bilgiler saglar.

AB 3.Solomo pazarlama, insanlar i¢in kullanish bilgileri,
diger ag baglantilarina gore daha kisa siirede iletir.

RE 1.Solomo pazarlama faaliyetlerini ¢ok rahatsiz edici
buluyorum.

RE 2.Solomo pazarlama faaliyetlerini ¢ok sikict
buluyorum.

RE 3.Solomo pazarlama faaliyetlerini ¢ok taciz edici
buluyorum.

KA 1.Solomo pazarlama, konumumu baskalariyla
paylasmama imkan verir.

KA 2.Solomo pazarlama, duygularimi bagkalariyla
paylasmama imkan verir.

KA 3.Solomo pazarlama, kisisel deneyimimi baskalariyla
paylagsmama yardimci olur.

MB 1.Solomo pazarlama,isletmeler ile iligkiler
gelistirmemde 6nemli katkilar sagliyor.

MB 2.Solomo pazarlama,isletme faaliyetlerine katilmami
sagliyor.

MB3.Solomo pazarlama, benim isletme ile bag kurmami
sagliyor.

MK 1.Solomo pazarlama, kisisel tercihlerimi bagkalariyla
paylasma konusunda beni oldukga rahatsiz ediyor.

MK 2.Solomo pazarlama faaliyetleri ile fiziksel
konumumun bagkalaryla paylasilacag: endisesini
yaslyorum.

MK 3.Solomo pazarlama faaliyetleri yliziinden
konumumun baskalarinca izlenmesinden korkuyorum.

MK 4.Solomo pazarlama faaliyetlerine cevap verdigimde
konumumun diger isletmelerle paylasiima olasiligindan
endise duyuyorum.

K1 1.Solomo pazarlama sayesinde sosyal cevremde iyi bir
izlenim birakabilirim.

Ki 2.Solomo pazarlama kendimi, kisisel tercihlerim
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dogrultusunda tanitmami sagliyor.

Ki 3.Solomo pazarlama sayesinde istedigim imajt
olusturmam miimkiindiir.

HG 1.Solomo pazarlama benimle ticari iligkileri olan
isletmelerin reklamlaridir.

HG 2.Solomo pazarlama faaliyetlerini dirdst olarak
nitelendirebilirim.

HG 3.Solomo pazarlama,vurguladigi vaatleri yerine getirir.

2.Solomopazarlamaya yonelik tutumunuzu igeren ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

D1.Solomo pazarlama oldukga tatmin edicidir.

D2.Solomo pazarlama oldukga yararhdir.

D3.Solomo pazarlama faaliyetlerinden ¢ok hoslaniyorum.

3.Solomopazarlamaya ve isletme bagliligina dair asagidaki ifadelere katilma derecenizi

MBT 1.Solomo pazarlama sayesinde gittigim isletmeden tatmin
olmus isem siirekli ayn1 isletmeye gitmek isterim.

MBT 2.Solomo pazarlama sayesinde gittigim isletmeden tatmin
olmus isem igletmenin konumunu bagskalar ile paylagirim.
belirtiniz.

4.Asagida yer alan demografik 6zellikler ile ilgili secenegi isaretleyiniz.

Cinsiyetiniz? () Erkek ()Kadin

Medeni haliniz? () Evli () Bekar

Egitim durumunuz? ( ) Lise ve Oncesi () Meslek Yiiksek Okulu () Fakiilte ve Dengi
() Yiksek Lisans / Doktora

Aylik kisisel geliriniz? () 2000 TL ve Alt1 () 2001-3500 TL () 3501-5000 TL () 5001-
6500 TL ( ) 6501 ve Uzeri

Yasimz? ( )25ve Al ( )26-40 ( )41-55 ()56
ve Uzeri

Katkilariniz i¢in tesekkiir ederiz.
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EK 2. Etik Kurul Karari

T.C.
NEVSEHIR HACI BEKTAS VELI UNIVERSITESI
ETIK KURUL KARARI
Karar Tarihi: 28.11.2019 Toplanti Savisi: 19

Universitemiz Sosval Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dal Yiiksek Lisans Programi
ogrencisi Ozge GUNEY’in Dog. Dr. Suzan COBAN'in yinetiminde hazrlamis oldugu
“Mobil Pazarlama Arac Olarak SoLoMo Reklamahga Yinelik Tutumun Tiiketici
Davramsina Etkisi: Nevsehir ili Ornegi” isimli viiksek lisans tez calismasi basvuru dosyasi
hakkinda Sesval Bilimler Enstitiisiiniin ahnan 22.11.2019 tarih ve E.27881 savili vazinin
goriisiilmesi. )

2019.19.153. Universitemiz Sosyal Bilimler Enstitiisii {sletme Anabilim Dali Yiiksek
Lisans Programi ogrencisi Ozge GUNEY'in Dog. Dr. Suzan COBAN'in yonetiminde
hazirlamig oldugu “Mobil Pazarlama Araci Olarak SoLoMo Reklameiliga Yonelik Tutumun
Tiiketici Davranisia Etkisi: Nevsehir [1i Ornegi” isimli yiiksek lisans tez ¢alismasi basvuru
dosyasi hakkinda Sosyal Bilimler Enstitiisiintin ahnan 22.11.2019 tarih ve E.27881 sayih yazi
goriistildil.

Yapilan goriismeler sonucunda, asafidaki tabloda isimleri belirtilen aragtirmacilar
tarafindan hazirlanan “Mobil Pazarlama Aracr Olarak SoLoMo Reklamelliga Yonelik
Tutumun Tiiketici Davramisina Etkisi: Nevsehir ili Ornegi” isimli yiksek lisans tez
calismasi bagvuru dosyasi ve ilgili belgeler aragtirmanin gerekge, amag, yaklasim ve yontemleri
dikkate alinarak incelenmis olup, projenin gergeklestirilmesinde etik sakinca bulunmadigina
kurulumuz iiyeleri tarafindan oy birligi ile karar verilmistir.

Yiiriitiicii /}rasttrl.paclleman
Dog. Dr. Suzan COBAN Ozge GUNEY(Yiiksek Lisans Ogrencisi)

Prof. Dr. Erdogan CICEK

Basgkan
(imza)

Prof. Dr. Fatma KARIPCIN Prof. Dr. Ertan OZENSEL

(Uye) (Uye)
(Gérevli-1zinli) (Gérevli-izinli)

Prof. Dr. ZEilﬁkar DURMUS Prof. Dr. All MEYDAN
(_Uye) (Uye)
(Imza) (Imza)

Prof. Dr. Nesimi AKTA$ Prof. Dr. Nimet KARATAS

(Uye) (Uye)

(imza) (imza)
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EK 3.Anket izni

T.C.
NEVSEHIR HACI BEKTAS VELI UNIVERSITESI
Ogrenci isleri Daire Baskanh@

Sayr :12420890-300-E.1284 13/01/2020
Konu : Anket Izni-Ozge GUNEY

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU MUDURLUGUNE

ilgi : a) 10/01/2020 tarih ve 67343396-302.08-E.1006 sayili yaziniz.
b) 10/01/2020 tarih ve 67343396-104.01-E.987 sayili yazimz.

Enstitiiniiz Isletme Tezli Yiiksek Lisans Programi dgrencisi 59092286304 T.C. kimlik
numarali Ozge GUNEY'in "Mobil Pazarlama Araci Olarak SoLoMo Reklameilia Yonelik
Tutumun Tiiketici Davranisma Etkisi: Nevsehir Tli Omegi" konulu tez calismast icin hazirladigr anketi
Universitemiz personellerine ve dgrencilerine yapabilmesi uygun gériilmiistiir.

Bilgilerinizi ve geregini rica ederim.

Prof. Dr. Fatma KARIPCIN
Rektor Yardimeisi

Adres: 2000 EVLER MAH. ZUBEYDE HANIM CAD. 50300 NEVSEHIR Ozden POLAT
Telefon: +90 (384) 228 1000  Faks: +90 (384) 228 11 09
Elektronik Ag: http:/fwww.nevsehir.edu.tr nevsehiruniversitesi@hs01 kep.tr

5070 sayih Elektronik imza Kanunu’na uygun olarak Giivenli Elektronik imza ile iiretilmistir.
Evrak teyidi https://ebys.nevsehir.edu.tr/sorgu/sorgula.aspx adresinden 4ZHK-Y7T6-805Y kodu ile yapilabilir.
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