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ONSOZ

Mobil pazarlama kavrami, gelismekte olan mobil teknolojiyle, hedef kitleye gore
uyarlanabilen, kullanictyr harekete gegirebilme 6zelliginden dolayr giderek artan 6neme
sahip olan bir kavramdir. Ancak, ¢ok hizli ve karmasik bir sekilde gelisen mobil
teknolojilerin, tiiketiciler tizerinde olumlu oldugu gibi olumsuz sonuglara da sebep olacagi
unutulmamalidir. Bu durum ise, Mobil pazarlama siireci ve uygulamalarinin nasil
algilandiginin ve tiiketici davranislari tizerinde nasil bir etki olusturdugunun birgok yonden

aragtirilmasi geregini ortaya koymaktadir.

Bu caligmada cevap aranan soru kisa mesaj (SMS) ile gonderilen reklam ve
kampanya igerikli mesajlarin tiikketicinin satin alma karar siirecine etkisinin ne oldugudur.
Bu calismayla, hem mobil pazarlama kanallarin1 kullanan veya kullanmay1 diisiinen
isletmelere ve tiiketicilere hem de arastirma yaparak literatiire destek saglamak isteyen
arastirmacilara bu konudaki tiiketici egilimlerinin ne yonde olduguna dair bir kaynak

ortaya koymak amaclanmistir.
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OZET

Mobil iletisim teknolojisindeki gelismeler ve cep telefonu kullaniminin
yayginlagmasiyla birlikte cep telefonlarinin iletisimin disinda farkli amaglar igin
kullanilmaya baglanmasi, kullanicilari i¢in yeni firsatlar ortaya ¢ikarmistir. Bu firsatlarin
en Onemlisi, zaman ve mekan kisitlamasi olmadan isletmelerin yeni tiiketicilere ulagsma ve
var olan tiiketicilerine yonelik tutundurma amaglh pazarlama faaliyetleri icin cep telefonu
kullanicilarina mesaj gondermeyi miimkiin kilan kisa mesaj servislerinin (SMS) bir reklam

mecrasi olarak kullanilabilmesi gelmektedir.

Calismada, Karadeniz teknik Universitesinde egitim-dgretim goren toplam 349
Ogrenci lizerinde gergeklestirilen saha arastirmasi ile 6grencilerin hazir giyim sektoriine
yonelik reklam igerikli kisa mesajlarin (SMS) satin alma karar siireclerine etkisi

arastirilmistir. Anket verileri SPSS 16.0 programu ile analiz edilmistir.

Analiz sonuglarina bakildiginda, cep telefonlarina reklam kisa mesaji gelme
sikliklar1 ne olursa olsun tiiketiciler gonderilen reklam mesajlarindan etkilendiklerini ifade
etmislerdir. Gelen reklam mesajlarin1 okumayanlarin oraninin okuyanlara oranindan fazla
olmasi, ankete katilanlarin mobil reklamlart dikkate aldigini ancak ilgisini ¢eken veya
cekmeyen kisa mesajlarin fazlaca gonderilmesinden rahatsiz olan tiiketicilerin ilgi
duyduklart kisa mesajlar1 okuduklar1 digerlerini ise okumadan sildikleri goriilmektedir.
Analiz sonuglarina bakildiginda demografik 6zelliklerin mobil reklamlara olan tutumlari

etkiledigi sonucuna ulasilmstir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Pazarlama, SMS, Tiiketici Davraniglari, Tiiketici Satin

Alma Karar Siireci, Hazir Giyim Sektorii

VI



ABSTRACT

New opportunities have been come up for the users by the usage of the mobile
phones for the purposes other than communication with the developments in the mobile
communications technology and widespread use of mobile phone. The most important of
these opportunities is the usage of the short message services (SMS) which enables to send
messages for the users as an advertising medium for reaching new customers without time
and place restriction and promotion activities for marketing purposes for the existing

customers.

In this study, the impact of text messages containing advertising on purchase
decision process of the students for the confection sector is investigated with the field
research conducted on total 349 students who study at Karadeniz Technical University.

The survey results were analyzed using SPSS 16.0.

It is indicated from the analysis that the consumers stated that they were impressed
mobile phone text message advertising whatever came frequencies. The ratio of those who
read the advertising message is higher than the ratio of those who do not read. This shows
that, respondents participating in the survey consider mobile ads but they are disturbed
because of overly sent attracting or uninteresting text message. In addition, the consumers
only read the text messages of interest to them and they delete the others without reading.
It is seen from the analysis results; the demographic properties affect the attitudes towards

the mobile advertising.

Keywords: Mobile Marketing, SMS, Consumer Behaviour, Consumer Purchasing

Decision Process, Confection Sector
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GIRIS

21. yiizyilin basindan itibaren bilgi iletisim teknolojilerindeki gelismeler, giinliik
hayatimizdan is hayatimiza kadar her alanda etkili olmaktadir. Bu gelismeler bir¢ok alanda
sagladig1 kolayliklarin disinda kullanicilarin bir yerde sabit kalmadan her yerden her an
iletisime gecebilmelerine olanak tanimistir. Kullanicilarin hareketliligine bagli olarak;

eglence, bilgi, ticaret vb uygulamalar sabitlikten kurtularak, her yerde kullanilir olmustur.

Hizla gelisen mobil teknolojiler ve yayginlasan cep telefonu kullanimi mobil alani
etkin bir pazarlama kanali haline getirmistir. Giiniimiizde, cep telefonu kullanmak temel

bir ihtiya¢ haline gelmistir.

Cep telefonlarinin bu kadar yogun kullanilmasi, hazir giyim sektoriinii de yakindan
etkilemistir. Diger sektdrlerde oldugu gibi, hazir giyim sektoriinde de mobil uygulamalarin
tutundurma faaliyeti iginde kullanilmaya baslanmistir. Boylece isletmeler, mobil
pazarlamanin en yaygin kullanilan kisa mesaj (SMS) reklamciligimi kullanarak, zaman
kisit1 olmadan daha diisiik maliyetle daha hizli geri doniis elde edebilmek, miisterilerin
uriinler hakkinda goriislerini degerlendirebilmek, uygun hedef kitleye uygun mesaj1 dogru

zamanda dogru yerde ulastirabilme imkan1 bulmuslardir.

Ancak cep telefonu kullanimmin bu kadar yayginlagsmasiyla birlikte mobil
pazarlama uygulamalarinin vazgecilmezi durumuna gelen cep telefonlar1 bazi sorunlara
neden olmustur. Cogu cep telefonu kullanicist her giin onlarca reklam kisa mesajina maruz
birakilmaktadir. Bu durumdan rahatsiz olan cep telefonu kullanicilart belli bir siire sonra
gonderilen bu reklam kisa mesajlarina karsi tepkisiz hale gelmektedir. Kullanic1 gonderilen

bu reklam kisa mesajlarini hi¢ okumadan silebilmektedir.

Reklam kisa mesajlarina maruz birakilarak rahatsiz edilen kullanicilari korumaya
yonelik olarak; gonderilen bu reklam kisa mesajlarinin alicinin iznine tabi tutulmasi ve izin
alimmadig1 halde tekrar tekrar bu reklam kisa mesajlarinin gonderilmelerini engellemek

icin gerekli yasal diizenlemelerin yapilmasi gerekir.



Tiiketiciler ihtiya¢ duyduklar iriinleri en kisa siirede, en diisiik bedelle satin almak
ve bir iriini alirken bu {irliniin tiiketimi neticesinde faydasini maksimum kilmak
istemektedirler. Dolayisiyla izin alinarak génderilen bu reklam kisa mesajlari isletmeyle
hedef kitle arasinda saglikli bir iletisimin kurulmasii saglayacaktir. Bu durumdan hem

isletmeler hem de isletmelerin hedef kitleleri kazangh ¢ikacaktir.

Genel olarak yapilan caligmalarda, reklam kisa mesajlart yonelik tutum ve
davraniglarin olumlu olmasi igin tiiketiciden izin alinmasi, gonderilen mesaj igeriginin
kisisellestirilmesi, reklam kisa mesajlarinin 6diil ve tesvik igerikli olmasi gerekmektedir.
Yine ¢alisma sonuglari, kadinlarin mobil reklamlara yonelik olumlu bir tutum igerisinde ve

kampanyalara katilmak i¢in daha istekli oldugunu ortaya koymustur.

Calismanin birinci  boliimiinde, mobil pazarlama kavramina, mobil pazarlama
kanallar1 ve kullanilan teknolojilere, mobil pazarlamanin gelisim siirecine, mobil
pazarlamanin (FSTZ) analizine, mobil pazarlama ile ilgili hukuksal diizenlemelere, mobil

pazarlamaya yonelik literatiir incelemesine deginilmistir.

Ikinci boliimde, hazir giyim sektoriine, tiiketici davramisina ve satin alma karar
stirecine, tliketici davraniglarimi etkileyen faktorlere, tiiketici satin alma karar siirecine,

deginilmistir.

Calismanin uygulama kisminda ise, hazir giyim sektorii segilerek, cep telefonlar
tizerinden hazir giyim sektoriine yonelik reklam kisa mesajlarinin (SMS) Karadeniz Teknik
Universitesi 6grencilerinin satin alma karar siirecini etkileyip etkilemedigi incelenmistir.

Bu dogrultuda uygulanan anket, 5 dereceli likert 6l¢gegi’ ne gore diizenlenmistir.

Ayrica cinsiyet, yas, gelir diizeyi, okudugu boliim ve okudugu sinif gibi demografik
bilgiler de toplanmistir. Bunlarin yani sira cep telefonuna gonderilen kisa mesajlarin
icerikleri (indirim, yeni Uriin tanitimi, kampanyalar) ile ilgili bilgiler de toplanmuistir.
Aragtirmada cep telefon abonelerinin reklam igerikli kisa mesajlara karsi tutumlarim
Ol¢meye yonelik 20 adet 6nerme yer almaktadir. Degerlendirmede, hazirlanan sorulardan
olusan anket formundan elde edilen bilgiler, bilgisayar ortamina aktarilacak sekle
dontstiiriilerek, SPSS 16.0 istatistik paket programi kullanilarak tasnif ve analize tabi

tutulmustur.



BIiRINCi BOLUM

1. MOBIL PAZARLAMA
1.1. Mobil Pazarlama Kavram

Tiiketicilerin birbirleriyle bir iirlin, magaza ya da marka hakkindaki olumlu ve
olumsuz diisiincelerini paylasarak birbirlerine tavsiyelerde bulunmalari, yine c¢ok cesitli
sektorlerde faaliyette bulunan igletmelerin trtinleri hakkinda tiiketicileri bilgilendirmeleri
pazarlamanin giindelik hayatin igerisinde yer aldiginin gostergesidir. Bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki gelismelerle birlikte her alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da
ge¢misten giiniimiize belli agsamalardan gecilmistir. Her zaman her yerde iletisimi miimkiin
kilan mobil araglarin giin gectikge artan kullanimlar1 ve hizla gelisen teknoloji biitiin

pazarlama faaliyetlerini etkileyecek olan mobil pazarlama kavramini ortaya ¢gikarmustur.

Bugiin pazarlama bir¢ok kanaldan yapilmaktadir. Cep telefonlar1 aracilig: ile
gonderilen SMS reklam mesajlarinin hedef miisteri kitlesine ulasma olasilig1, televizyon,
gazete, dergi ve acgik hava reklamlarina gére daha yiiksektir. SMS reklamlarinin, hedef
miisterilere gore kisisellestirilebilmesi, yer, zaman ve ilgilerine gore farkli mesajlar
olusturulabilmesi ve bu mesajlarin gonderilebilmesi gibi nedenlerle 6neminin arttig
goriilmektedir (Scharl ve digerleri, 2005:164). SMS reklamlari, reklamcilar i¢in hedef
kitlenin nerede olduklari, o anki ihtiyaglar1 ve kullandiklar1 araglara gore istege bagl
pazarlama kampanyalar1 hakkinda bilgilendirme yapilmasini miimkiin kilmistir (Karaca ve

Atesoglu, 2006: 38).
1.1.1. Mobil Pazarlamanin Tanimi

Literatiirde mobil pazarlama ile ilgili pek ¢ok farkli tanim bulunmaktadir. Mobil
pazarlama; isletmeyle ilgili tiim c¢ikar gruplara faydasi olacak sekilde tiiketicilere yer ve
zaman tasarrufu saglayarak, mobil telefonlar araciligiyla mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin

tutundurulmas: siirecinde yararlanilan kablosuz etkilesimli bir pazarlama aracidir (Scharl



ve digerleri, 2005: 165). Bagka bir tanima gore ise miisterinin ruhuna yeni, farkli ve hizl
ulagsmanin en 6nemli yollarindan biri, degisik araglarla mesaj iletmektir. Mesaj iletmenin

yollarindan en hizlis1 ise, dogrudan pazarlama araci olan cep telefonunu kullanmaktir (Tek,

2006:275).

Tiiketiciler, mobil pazarlamayi sadece pazarlamanin SMS ile yapilani ya da
telefona gelen tiyelik mesajlari olarak algilayip bu sekilde yapildigini dile getirmektedirler
(Karaca ve Giilmez, 2010: 70). Ancak mobil pazarlama dendiginde ilk olarak toplu SMS
gonderimi akla gelmesine ragmen, mobil pazarlamay1 sadece SMS ile gonderilen reklam
ve kampanyalarla ilgili bilgilendirmeyle sinirlandirmak, mobil pazarlama firsatlarindan

etkin bir sekilde yararlanilmasini engelleyecektir (Barutgu ve Go6l, 2009: 28).
1.1.2. Mobil Pazarlamanin Ozellikleri

Cep telefonlarinin yayginlasmasi ile birlikte gilinliikk hayatimizda daha etkin
kullanmaya basladigimiz mobil pazarlama, bu kanali kullanan isletmelere Onemli
avantajlar saglamaktadir. Bugiin iilkemizde 72 milyona yakin cep telefonu kullanicisi
bulunmaktadir. Bu da isletmeler icin 72 milyon potansiyel miisteriye ayri ayr1 ulagsmak

anlamina gelmektedir (http://www.tk.gov.tr/ /pazar_verileri.php).

Genel olarak mobil pazarlama, kullanicilarina iki temel yarar sunmaktadir. Bunlar;
mobil cihazlarin her zaman acik olmasi ve bu cihazlarin her zaman kullanicisinin yaninda
olmasidir. Bu da isletmeler agisindan hedef kitleye her zaman ulasabilme yetenegi
kazandirmaktadir. Mobil pazarlama bu Ozellikleriyle diger pazarlama kanallarinin
eksikliklerini gidererek kendisine dnemli bir kullanim alan1 agmistir. Mobil pazarlamanin

genel ozellikleri sunlardir (Akcan, 2003:9):

. Bire-bir pazarlama anlayisina sahiptir.

o Izinli pazarlama yéntemini kullanmaktadir.

. Mobil pazarlama faaliyetinin etkinligi dlciilebilmektedir.
. Diisiik maliyete sahiptir.

J Markaya yonelik yiliksek oranda farkindalik yaratmaktadir.
o Tek veya cift tarafli olabilmektedir.
o Hizlhidr.


http://www.tk.gov.tr/%20/pazar_verileri.php

1.1.3. Mobil Pazarlamanin Amaclari

Mobil pazarlama isletmelerin yaptiklar1 kampanyalarin daha etkili olmalarin1 ve
iirlin ya da hizmetlere iliskin yeni bir takim bilgilerin verilmesini amaglayan bir sistemdir
(Karaca ve Giilmez, 2010: 74). Isletmeler mobil pazarlamayi, iiriiniin konumlandirmasini
giiclendirme, marka ve iriin bilinirligini olusturma, satiglari artirma, misteri kazanma,
miisterilerin dikkatini ¢cekme, miisteri sadakati saglama ve dogrudan pazarlama yapma gibi
amaglar i¢in de kullanabilmektedirler. Mobil pazarlama; marka olusturma, miisteri
arastirma, reklam tanitimi, {iriin Ozellikleri ve malzemeleri gibi birka¢ amag i¢in de

kullanilmaktadir (Kurnaz, 2012: 14).
1.1.4. Mobil Pazarlama Kanallar1 ve Kullanilan Teknolojiler

Mobil Pazarlama Kanallari; isletmelerin, mobil uygulamalar ile hedef kitlelerine
ulagarak drlinleri hakkinda tanitim yapmalarina olanak taniyan kanallardir. Mobil
pazarlama kendine 6zgii yenilik¢i teknolojisi ve kablosuz iletisim sektoriiniin kayda deger
biiyiikliigii sayesinde pazarlamadaki farkliligin1 korumaktadir. Cep telefonlar1 ve kablosuz
cihazlar gibi mobil cihazlar tiiketicilerin giinliik hayatlarinda her gegen giin daha 6nemli

hale gelmektedir.
Kisa mesaj Servisi (SMS)

Kisa mesaj servisi (SMS), mobil telefonlar araciligiyla diiz metinden olusan kisa
mesajlarin  gonderilip alabilmesi 06zelligidir. Mesaj metni harfler, rakamlar ve
alfanlimerik karakterler icerebildigi gibi yazi mesajlar1 yerine operatdr logolari, melodiler
ya da yapilandirma amaglh mesajlar da gonderilebilmektedir. Kisa mesajlar maksimum 160
karakter uzunlugunda olabilmektedir. SMS uygulamast mesaj metninin smirli olmasina
ragmen son derece yaygin olarak kullanilmaktadir. Cesitli SMS uygulamalari vardir

(http://www.bilisimterimleri.com/bilgisayar_bilgisi/bilgi/81.html).

Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu verilerine gore, Tiirkiye'de 2014 yilinmn ilk 9
ayinda 72 milyon cep telefonu hattindan atilan SMS sayis1 97 milyar 169 milyon adet
olarak kaydedildi. Bu oran hat basina ortalama bin 349 adet SMS’ tir. Atilan SMS sayisi
giinde 355 milyon 930 bini, saatte 14 milyon 830 bini, dakikada 247 bini, saniyede ise 4



bin 119'u bulmaktadir (http://www.sabah.com.tr/teknoloji/2014/12/09/turkiye-saniye-4-
bin-sms-atti, 2014).

Akilli telefonlarla birlikte e-posta ve diger licretsiz mesajlasma servisleriyle
mesajlagsma ihtiyacinin giderilebildigi giiniimiizde SMS’ in Mobil pazarlamanin en énemli
unsuru haline gelmesinde, kullanim kolayligi ve tiim cep telefonlarinda bulunan bir
teknoloji olmasinin payr biiyiiktiir. SMS’ in diger pazarlama kanallarina gore istiin ve

zay1f oldugu yonleri su sekilde agiklanabilir (Alkaya, 2007: 13-14)
SMS' in Ustiin Yénleri

SMS kullaniminin bu denli yogun olmasinda SMS' in hizli, kolay uygulanabilen ve
tim cep telefonlarinda bulunan bir teknoloji olmasinin pay1 biiyiiktiir. Bu istiinliiklerinin
yaninda SMS 'in popiiler olmasina katkida bulunan diger bazi temel 6zellikler de sdyle

Ozetlenebilir:

e Saklama ve iletme; mesaj gonderildigi sirada alici tarafin hazir olmamasi
halinde mesaj saklanabilmektedir. Mesajin alic1 taraftaki cep telefonuna
diismeden kaybolmasi ya da silinmesi gibi bir sey soz konusu degildir.
Mesaj hazirlandiginda ve gonderilmeye hazir hale geldiginde, verinin teslim
edilmesiyle ilgili islemler mobil sebeke biinyesindeki SMS Merkezi
tarafindan stlenilir, bu kistm son kullaniciya herhangi bir yiik

getirmemektedir.

e Mesaj Teslim Edildi Bilgisi; Kullaniciya, géondermis oldugu mesajin yerine
ulagtig1 bildirilir. Devre anahtarlamali bir veri iletim platformunda iki ug
arasinda 0zel bir iletisim hatt1 kurulur; kullaniciya bu hattin kuruldugu ve

mesajlarin iletilmekte oldugu bilgisi verilir.

e Her Zamana Sakla ve ilet; SMS, gonderilen tiim mesajlarin SMS
Merkezi’ne ugramak zorunda oldugu bir sisteme gore tasarlanmistir. Bu
modele bazi alternatif ¢dziimler dnerilmistir. Ornegin; mesajlarin her zaman
degil duruma gore saklanmasi bu alternatiflerden biridir. Mesaj 6nce direkt

olarak aliciya teslim edilmeye ¢alisilir, mesajin saklanmasi ancak teslimatin


http://www.sabah.com.tr/teknoloji/2014/12/09/turkiye-saniye-4-bin-sms-atti
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gerceklesmemesi durumunda s6z konusudur. Hem boylece SMS
Merkezi’nin ihtiyact olan islem giicii de azalmis olur. Cep telefonu
iizerinden bilgiye erismek icin yapilan taleplerde (6rnegin; WAP"
kullanarak), talebi yapan terminal ¢ok biiyiik bir ihtimalle yanit1 almaya
hazirdir. Boyle bir durumda SMS Merkezi hi¢ devreye alinmadan iki mobil

cihaz arasindaki bir kisa mesaj hizmeti yeterli olabilir.

SMS' in Zayif Yonleri

e Smirlh Mesaj Uzunlugu; mobil Uygulama Kismi (MAP) sinyal
katmanindaki kisitlamalar yiiziinden, GSM ortamindaki bir SMS mesaj1 en

fazla 160 karakter icerebilir.

e Esnek Olmayan Yapi; GSM standardinda tanimlanan SMS Protokolii Veri
Birimi'nin yapist esnek degildir. Veri kodlama semasi, ¢ikis adresi,
Protokol Tanimlayic1 ve diger baslik alanlari sabittir; bu da bir uygulama
gelistirirken ortaya konulabilecek olan muhtemel senaryolarin sayisini

azaltmaktadir.

e Yavas Sinyal Kanali; SMS trafigindeki yogunlasma, sinyal kaynaklarinin
asir1 kullantmimi ve bunun sonucunda yetersiz kalabilmelerini glindeme
getirmis, sebeke operatdrlerinin potansiyel servis zorluklari konusunda

kaygilanmalarina yol agmustir.

Multimedya Mesaj Servisi (MMS)

Bir diger iletisim kanali olan multimedya mesaj yani MMS teknolojisi sayesinde
metnin igerisine resim, miizik ve video dosyalar1 eklemek miimkiindiir. MMS' in SMS
(kisa mesaj) teknolojisine gore en belirgin ve ilgi ¢ekici farki metinle sinirli kalmamasidir.
MMS' le; dijital kameralardan ¢ekilen veya herhangi bir yolla telefona aktarilan resimler,

gonderilebilmektedir (http://www.bilisimterimleri.com/bilgisayar_bilgisi/bilgi/84.html).

MMS, gelecek jenerasyonlarin mesajlasma standardi olarak sunulmaktadir.
Mesajlasma standardi agisindan e-maile benzetilmektedir. Mesaj uzunlugu agisindan

limitsizlik vardir. MMS ile animasyonlu mesajlar, 30 saniye uzunlukta videolar kaliteli


http://www.bilisimterimleri.com/bilgisayar_bilgisi/bilgi/84.html

sesle transfer edilmektedir. TV reklamlar1 formatinda gorseller alinabilmektedir (Kurnaz,
2012: 18).

Mobil Iletisim I¢in Kiiresel Sistem (GSM)

Mobil Iletisim I¢in Kiiresel Sistem (GSM), bir cep telefonu iletisim protokoliidiir.
En yaygin olan cep telefonu standardi olarak 212 {ilkede 2 milyardan fazla insan tarafindan
kullanilmaktadir. En kullanigh &zelliklerinden birisi kullanicilarin ayni hat ile degisik
iilkelerden goriisme yapabilmeleridir. Tiim GSM standartlari, hiicresel ag kullanir ve
dolasim sirasinda bile hiicreler aras1 ge¢is yapma kabiliyetine sahiptir. Dolayisiyla teoride,
eger kapsama alanindan ¢ikmazsaniz, cep telefonu ile tiim diinyay1 telefon konusmasini

kesmeden dolagmak miimkiindiir (http://gsmno.nedir.com/).
Paket Anahtarlamali Radyo Hizmetleri (GPRS)

GPRS mevcut GSM Sebekesi iizerinden yiiksek hizli paket veri iletisimini saglayan
bir teknoloji olup internet gibi paket veri sebekelerine kablosuz erisimi biiyiik oranda
basitlestiren ve gelistiren yeni bir tasiyici servisidir. Mobil telefonlarin Internet baglantis:
hizmeti alabilmesini saglayan teknolojiye GPRS denilmektedir. Mobil telefonlarla
internete baglanmanin ilk yolu, WAP teknolojisi idi. Ancak gelisen mobil telefonlar ve
internet diinyasi, daha kullaniglt bir teknolojinin dogmasina vesile oldu. GPRS sayesinde

veri aktarimi hizi ¢ok daha kaliteli hale geldi (http://gprs.nedirkisaca.net/).
Kablosuz Yerel Alan Ag (WLAN)

Kablosuz Yerel Alan Ag (WLAN) teknolojisi, kablolu iletisime alternatif olarak
uygulanan, Radyo Frekansi kullanarak havadan bilgi aligverisi yapmay1 saglayan, karasal
esnek bir iletisim yontemidir (http://www.turkcebilgi.org/teknoloji/diger/wlan-nedir-
25252.html).

Giintimiizde kizil 6tesi teknoloji geliserek teknolojik aletleri kullanirken bizi kablo
derdinden kurtarirken ortaya Wireless ve wi-fi kavramlar1 ¢gikmaktadir. wi-fi ile wlan aym
seydir. wi-fi bir wlan standardidir. Wireless; Radyo frekanslar1 araciligiyla kablo
kullanmaksizin cihazlar arasinda baglanti kurulmasini saglayan teknolojidir. Bilgisayarlar,
cep telefonlar1, oyun konsollar1 gibi bir¢ok cihaz arasinda kablosuz baglanti kurulmasinda

kullanilmaktadir. Wi-fi diziistii bilgisayarlar, PDA’ lar ve diger tasinabilir cihazlarin
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yakinlarindaki erigim noktalari araciligiyla yerel alan agina baglanabilmesini olanak
taniyan bir uyumluluk gostergesidir (http://bilgimipaylastyorum.blogspot.tr/2012/02/wi-fi-

ve-wireless-arasindaki-fark-nedir.html).
Cep Telefonlar:

Cep telefonunun mucidi o dénemde Motorola’da miihendis olarak ¢alisan Martin
Cooper’dir. 1973 yilinda ilk cep telefonunu gelistirmistir. Ik cep telefonu 1 kg’dan fazla
agirliktaydi ve tam dolu batarya ile 20 dakikalik bir goériisme yapilabiliyordu. 1989 yilinda
Motorola, 8 karakter gosterebilen LED ekrani olan anteni kii¢iilmese de boyutlar1 ve
agirlig1 neredeyse yari yariya diisen, tus takiminin iizerinde kapagi olan MicroTAC 9800X

modelini tretti (http://www.mobiletisim.com/dosyalar/cep-telefonunun-tarihcesi).

Cep telefonlar1 kablosuz veri iletiminin ve ses iletiminin 6nemli kilometre
taglarindan bir tanesi olarak kullanilmaktadir. Giinlimiizde, cep telefonlar1 sadece iletisim
kurma araci olmaktan ¢ikmistir. Cep telefonlart artik, internet, e-posta, Mp3 c¢alar, video,
kamera, radyo gibi ilave degerler de icermektedir. Ericson Consumer Lab’in Tiirkiye’de
yaptig1 arastirmaya gore de, kullanicilar, cep telefonlarini sadece iletisim amacli kullanmak
yerine cep telefonlarina yiiklenen diger 6zelliklerden de faydalanmaktadir. Buna gore
kullanicilar cep telefonlar ile oyun oynamakta, video izlemekte, radyo ve mp3 dinlemekte,

kamera kullanmakta, takvim ve alarm servislerinden yararlanmaktadirlar (Eru, 2013:8).

Cep telefonlar1 gegmisten giliniimiize ii¢ evre gec¢irmistir. Cep telefonlart ifade
edilirken ortaya ¢ikan “G” kavrami nesil kelimesinin Ingilizce ‘generation’ kelimesinin
kisaltmasini ifade etmektedir. 1G teknolojisi ¢ikmadan once de kablosuz olarak iletisime
gecen telefonlar vardi, ancak ilk ticari iletisim aginin Japonya’da 1979°da kullanilmas: ve
1981°de tam otomatik sebekelerin gelistirilmesi ile 1G donemi baslamis oldu. Analog
radyo sinyallerinin kullanildigi 1G, sadece ses sinyallerini tasiyabilmektedir.
2G’nin 1G’den temel farki dijital radyo sinyallerini kullanmasi veri tagimaya da imkan
saglamasidir. 3G kendisinden oncekilerden farkli olarak hem ses, hem veri hem de video
sinyallerini tasiyabilmektedir. Goriintiilii telefon goriismeleri de 3G sayesinde gelen bir
yenilik. 3G’ nin kendinden Onceki teknolojilere gore daha fazla enerji tiikketmesi mobil
cihazlarin bataryalarinin daha ¢abuk bitmesine neden olmaktadir. 4G ¢ok daha hizli mobil
internet olarak ifade edilmektedir. HD kalitesinde film izleme ve goriintii aktarimina imkan

vermektedir. 5G kendisinden oncekilerden temel farki, mobil internet hizinin yiiksek
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kapasitede veri akisinin saniyeler igerisinde gergeklesecegi bir altyapiya sahiptir (Bostanci
http://dijitalhayat.tv/yazarlar/1-2-25-3-4-5g-derken).

Cep telefonlarinin, pazarlama faaliyetleri icin Onemli olmasimin nedenleri;
kullanicilarinin cep telefonlarini her zaman, her yerde yaninda tasimasi, cep telefonlarinin
her zaman iletisime acik olmasi, gonderilen mesajlarin kaydedilerek daha sonra
yanitlanabilmeleri, cep telefonlarinin kullanicilarina bire bir sesli ve goriintiilii iletisim
kurma imkani vermesi olarak siralanabilir. Dolayisiyla, cep telefonlar1 mobil pazarlama

uygulamalar1 i¢in ¢ok 6nemli birer araca doniismiistiir (Barutgu ve Oztiirk G&l, 2009: 25).
AKilh Telefonlar

Akill telefon, kisisel bilgisayar 6zellikleri tagiyan bir cep telefonudur. Siradan cep
telefonlarina kiyasla ¢ok daha ileri diizeyde isletim sistemine sahip olan ve ¢ok sayida
uygulamay1 ¢aligtirabilen portatif iletisim cihazlaridir. Siradan cep telefonlarma kiyasla
daha ileri seviyede islem yapma kapasitesi bulunan, gelismis baglanti segenekleri sunan ve
tizerinde mobil uygulamalar1 c¢alistirabildiginiz gelismis mobil iletisim cihazlarina akilli
telefon denir (http://androidturkey.net/2011/12/24/akilli-telefon-nedir-ne-ise-yarar-

dunyadaki-akilli-telefon-kullanim-oranlari-ve-turkiyedeki-durum/)

Akilli telefonlar; ayn1 anda hem konusma hem mesaj atma, uygulamalar sayesinde
licretsiz mesaj atma ve konugma, fotograf ve video ¢cekme, ylikleme ve aninda paylagma,
cevrimi¢i islemlere ulagsma, banka islemleri yapabilme, bilgi 6grenme, ders calisma
imkani, dogrulama sistemlerini girme ve giivenlik bilgileri saklama gibi ¢ok cesitli
ozellikleri yapabilmemize imkan tanimaktadir. Bu durum akilli telefon kullanicilarinin

daha aktif bir cep telefonu kullanicis1 ve uygulama tiiketicisi olmalarina neden olmaktadir.

GFK arastirma sirketi 2015 yilimin ilk ii¢ ayr ile 2014 yilinin ilk {i¢ aymnin
kiyaslandig1, genel olarak ilgili donemdeki satis rakamlarinin paylasildigi bir rapor
yaymlandi. Aragtirmaya gore diinyanin en fazla niifusa sahip iilkesi konumunda yer alan
Cin’de akill telefon satislar1 ylizde 14 oraninda diiserken kiiresel diizeyde ise artis yasandi.
Bu donemde diinyada 310 milyon adetlik satis gerceklesirken, bu rakam gecen yilin ayni
donemine gore yiizde 7’lik artig anlamina gelmektedir. Arastirmaya gore, Tiirkiye yillik 10
milyon adetlik akilli telefon satisinin gergeklestigi bir pazar durumundadir.

http://mediatrend.mediamarkt.com.tr/akilli-telefon-satislarinda-son-durum/)
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Akilli telefon satis verileri dikkate alindiginda, akilli telefonlarin Oniimiizdeki
donemde mobil pazara yon verecegi goriilmektedir. Kullanilan mobil cihazlarin, giderek
akilli cihazlara doniismesiyle kullanicilar yeni bir¢ok uygulamadan yararlanabileceklerdir.
Bu durum, faaliyetlerini mobil uygulamalarla da desteklemek isteyen isletmelere yol

gosterici niteliktedir.
Kisisel Dijital Asistan

Kisa adi PDA olan Kisisel Dijital Asistan, avug ig¢i bilgisayar adi altindaki
makinelerin tiimiine verilen genel addir. Ilk zamanlar PDA’lar bir bilgisayardan ¢ok
kisilerin kendilerini planlamasima yonelik ajanda, yapilacaklar listesi gibi bir takim
uygulamalar1 igeren basit araclar olup genelde is diinyasi tarafindan kullanilmaktadir
(Alkaya, 2007:7).

PDAlar, Kiigiik bir bilgisayar gibi ¢alisan adres defterleri, zaman ¢izelgeleri, grafik
programlar1, oyunlar, web tarayicilar1 gibi icerikler saglayan cihazlardir. Ilk baslarda dijital
bir ajanda olarak tasarlanan PDA’ lar giiniimiizde cep bilgisayarlar1 veya avug ici
bilgisayarlar olarak da taninmaktadir. PDA ve masaiistii bilgisayardaki bilgiler, direkt
baglant1 ya da USB ve kizilotesi gibi kablosuz iletisim teknolojileri sayesinde kolayca
birbirlerine aktarilabilmektedir. Dolayisiyla bu cihazlar sayesinde belli bir yere
sabitlenmeden gilinliik yasami1 kolaylastiric1 diizenlemeler gergeklestirilebilmektedir.

(http://www.izafet.net/threads/personal-digital-assistant-pda-nedir.496376/).
Diziistii Bilgisayar

Diziistii Bilgisayar; diger adlariyla Notebook ya da Laptop diz istiinde
kullanilabilecek derecede hafif, normal bilgisayarlara oranla ¢ok daha kiicliik olan
taginabilir bilgisayarlara verilen addir. Teknolojinin yakinsamayla cebimize kadar girdigi
su giinlerde elbette ara ge¢is formlarindan ve hala kullanilanlardan bir tanesi de diziistii
bilgisayarlar. Diziistii bilgisayarlar masatistii bilgisayarlardan farkli boyut ve 6zellikleriyle
ve yaninizda taginabilirlikleriyle 6n plana ¢ikmaktadir. Hem isi geregi seyahat etmek
zorunda olan is kullanicilar1 hem de bir yere bagl kalmak istemeyen ev kullanicilarina
kolaylik saglayan diziistli bilgisayarlar hayatimizin vazgeg¢ilmezleri arasinda yerini almistir
(http://www.bimeks.com.tr/video/dizustu-bilgisayar-nedir-neye-yarar-nasil-
calisir/28/1002/video.aspx).
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Tablet Bilgisayar

Tablet bilgisayar, masa iistii bilgisayar ve diziistii karisimi bilgisayarlar: ifade
etmektedir. Tablet bilgisayarlar, diziistli bilgisayarlara kiyasla daha hafif ve taginabilen
cihazlardir. Masaiistii bilgisayar ile baglayip diziistii bilgisayarlar ile devam eden seriivenin
geldigi en son nokta olan tablet bilgisayarlar klavye veya fareye ihtiya¢c olmaksizin dijital
kalemle kontrol edilebilmektedir. Boyutlar1 ve agirligr itibariyla kolay tasinabilen,
kablosuz internet erisimine imkan veren tablet bilgisayar modelleri 6zellikle isi dolayisiyla
devamli yer degistirmesi gereken isadamlarinin, 6gretmen ve 6grencilerin hayatina biiyiik

kolayliklar getirmektedir.

Arastirma sirketi IDC 2015 yilina iligkin tablet satig on goriilerini paylast.
Paylasilan raporda 2014 yilinda 230 Milyon seviyesinde gerceklesen tablet satiglarinin
2015'de 235 Milyona yiikselecegi ongoriilmektedir. 2014 yilinda 154 Milyon Android
tablet satilirken bu saymin 2015 yilinda 158 Milyona ulagsmast beklenmektedir. 2014
yilinda 63.4 milyon adet satis yapan iPad serisinin 2015 yilinda 60 Milyon satisi
beklenmektedir. Apple tablet satislarinin diismesinde 5.5 in¢ boyutundaki iPhone 6 plus
modelinin  etkisi  olmast  beklenmektedir  (http://www.donanimhaber.com/tablet-
pc/haberleri/Arastirma-2015-yilinda-tablet-satislarini-artmaya-devam-edecek-iPad-
satislarinda-dusus-bekleniyor.htm).

Yer Belirleme Sistemi (GPS)

Kisa ad1 GPS olan Kiiresel Yer Belirleme Sistemi, yer ylizii lizerindeki noktamizi
kesin olarak belirlemeyi amaglamis bir uydu sistemidir. Tiim Diinya’nin ¢evresini saran
uydu agini kullanarak, bizim ile uydularin arasindaki mesafelerden yola ¢ikarak, yer kiire
tizerinde bulundugumuz yeri tespit eder. GPS sayesinde navigasyon hizmeti alarak,
yolculuklarimizda yer ve yon bulmayr ¢ok kolaylastirmak  miimkiindiir

(http://www.enuygun.com/konu/cep-telefonu/gps-nedir).

GPS’in  sivil kullanom alanlar1  olarak sunlar1  siralamak  miimkiindiir

(http://320volt.com/gps-incelemesi-ozellikleri-kullanim-alanlari-detaylar).

e Kara, deniz ve hava araglarinin navigasyonu
e Jeodezik ve jeodinamik amacl lgtimler
e Kadastral ol¢timler
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e Kinematik GPS destekli fotogrametrik ¢alismalar

e Yerel ve kiiresel deformasyon 6l¢gmeleri

e Aragc takip sistemi

e Ucaklarin, goriisiin sinirli ya da hi¢ olmadig1 hava kosullarinda inis ve kalkis1
e Aktif kontrol aglari

e (Cografi Bilgi Sistemi veri tabanlarinin gelistirilmesi

e Turizm, tarim, ormancilik, spor

e Asayis

e Hidrografik 6lgmeler

Bluetooth

Bluetooth, kablosuz kisa mesafeli, ses ve veri haberlesmesini saglamak ig¢in
olusturulmus ve standart calismalar1 hala devam eden bir sisteme verilen addir. Bluetooth
teknolojisi, birden fazla yakin cihazi birbirlerine ve internete baglayabilen diinya ¢apinda
belirlenmis diisiik maliyetli bir radyo ¢oziimiidiir (http://www.bunlarlazim.com/bluetooth-

nedir-ve-nerelerde-kullanilir.html).
1.2. Mobil Pazarlamanin Gelisim Siireci
1.2.1. Diinyada Mobil Pazarlamanin Gelisim Siireci

Gilinlimiizde yasanan teknolojik gelismeler ile geleneksel pazarlamaya gore daha
avantajli hale gelen mobil pazarlama hayatimizin vazgecilmezleri arasinda yerini almistir.
Avrupa’da Forrester tarafindan Shop.org i¢in gerceklestirilen ve 68 online magazanin
katildigr “Online Perakendeciligin Durumu 2011: Pazarlama, Sosyal Medya ve Mobil”
arastirmasina gore Amerika’da bulunan magazalarin mobil ve online ticarete yogunlastig
goriilmektedir. Arastirmanin sonuglarina gore magazalarin %91’inin mobil pazarlama
stratejisi mevcuttur ya da magazalar bir strateji tizerinde ¢aligmaktadir. Bu rakam 2010 yili
verilerine gore %74 artis gostermistir (http://www.slideshare.net/kamilmehmetozkan/e-

commerce-sunum).

Ericsson Mobilite Raporu’na gore mobil aboneligi biiylik bir hizla artmaktadir.
2015 yilinda diinya {izerindeki mobil abone sayisinin, diinya niifusunu gececegi
beklenmektedir. Nitekim sadece mobil abone sayist 2014’iin ilk ¢eyreginde bir onceki

ceyrege gore 120 milyon artarak ylizde 7 biiyiime kaydetmistir. 2019 yilinda ise mobil
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sayisinin 9,2 milyara ulagsmasi beklenmektedir (http://www.stuff.com.tr/2014/06/mobil-
abone-sayisi-dunya-nufusunugececek.html).

1.2.2. Tiirkiye’de Mobil Pazarlamanin Gelisim Siireci

Tiirkiye’de mobil uygulamalar konusunda, yapilan ilk c¢alismalar Turkcell
tarafindan gerceklestirilmistir. Turkcell’i diger operatorler olan Telsim ve Avea takip
etmistir. 3G ile birlikte tim GSM isletmeleri belli iicretler karsiliginda mobil internet
erisimi ve mobil internet baglantili hizmetlerden yararlanma imkanina kavusmuslardir. Bu
hizmetler, miizik, se¢ izle, dosya paylasim, haber paketi vb. hizmetler 6rnek olarak

gosterilebilmektedir.

Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu, 2014 Pazar Verileri Raporuna gore; cep
telefonu ve internet abone sayilarinda artis yasanmustir. Tiirkiye'de akilli telefon kullanimi
her gecen giin artmaktadir. Bu artisla birlikte mobil cihazlardan internete baglanan kisi
sayis1 ve abone sayisi hizla artmaktadir. Toplam cep telefonu abone sayis1 2014'in ilk ii¢
ayinda toplam 70 milyon 115 bin 287 kisiye ulasmistir. 2014 yil1 Eyliil ay1 sonu itibari ile
Tiirkiye’de toplam 71.908.742 milyon cep telefonu abone sayisina ulasmistir

(http://www.tk.gov.tr/kutuphane_ve_veribankasi/pazar_verileri/pazar_verileri.php).

Tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de mobil telekomiinikasyon sektorii hizli bir
gelisme gostermektedir. Turkline tarafindan yayinlanan infografik de mobil kullanim
aligkanliklari, mobil aligveris, mobil pazarlamanin bugiinii ve yarin ile ilgili ¢ok dnemli
bilgiler sunmaktadir. Buna gore; akilli telefon kullanicilarinin sadece %8’i, telefonlarini
arama yapmak i¢in kullanmaktadir. Mesajlagmak, internete girmek ve e-posta kontrol
etmek; telefonla arama yapmaktan 6nce gelmektedir (Atasoy, http://sosyalmedya.co/mobil-
pazarlamada-rakamlar-infographic).

Deloitte tarafindan yaymlanan “Global Tiiketici Arastirmasi 2011: Mobil Iletisimde
Firsatlar” raporunda da Tiirkiye'nin mobil pazarlar acisindan ileriye yonelik bir¢ok énemli
firsat icerdigi vurgulanmis ve Tiirkiye’nin mobil pazarlama potansiyeli agisindan en
yiiksek  orana  sahip  pazarlar arasinda  yerini  aldigt  ifade  edilmistir

(comtalks.com/2011/06/20/global-tuketici-arastirmasi-2011-ve-mobil-iletisimde-firsatlar/).
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Tiirkiye’de mobil pazarlama faaliyetlerinin onun iizerinde sektdrde yogunlukla
kullanildigi bilinmektedir. Ozellikle iletisim, gida, hazir giyim, finans sektoriindeki
isletmeler, cesitli kampanyalar ile farklilik olusturmaya c¢alismaktadirlar (Karaca ve

Giilmez, 2010: 74).
1.3. Mobil Pazarlamanmin (FSTZ) Analizi

Mobil pazarlama, isletmelerin kendi hedef kitlelerine ulagabilmelerini saglamakta
ve isletmelerin pazar paylarini, miisterilerin markaya olan sadakatlerini 6lgme gibi
konularda da somut veriler elde edebilmelerine olanak saglamaktadir. Isletmeler tarafindan
tilketicilere gonderilen reklam ve kampanya igerikli kisa mesajlar (SMS), cogu zaman
tilketicileri rahatsiz edici boyutlara varmaktadir. Tiiketicileri korumaya yonelik her {ilkede
farkli hukuksal diizenlemeler mevcuttur. Ulkemizde, tiiketicilerin korunmasi amaciyla
Elektronik ticarete iliskin esaslar1 diizenleyen Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi
Hakkinda Kanun, 1 Mayis 2015 tarihinde yiiriirliige girmistir. Isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinde bagarili olabilmeleri icin hukuksal diizenlemelere uyarak, tiiketici
gerceklerini goz ardi etmeden, mobil pazarlamanin giiclii, zayif yonlerini ile firsat ve
tehditleri iyi analiz etmeleri gerekmektedir. Mobilemarketer yazar1 ve editérii Mickey
Alam Khan'a gore 2009°da mobil pazarlama i¢cin SWOT asagidaki gibi
degerlendirilmektedir (Khan,http://www.mobilemarketer.com).

Giiclii Yonler

. Pazardaki en giiclii kisisel pazarlama kanali olma

. Olgiilebilir yatirimin geri doniis hiz1

° Izinli pazarlama gergeklestirilmesi, kisisel rizalar dahilinde ticaret
saglanmasi

o Diinya ¢apinda 3.5 milyar kullaniciya sahip olmasi (Giiniimiizde kullanict

sayist 7milyar1 agmistir.)

. Bir¢ok tiiketicinin sabit hattan tamamen ayrilarak mobil kullanima ge¢mesi
. Internet kullanimi olan akill telefon satislarinin artmasi
. Bircok toptanci ve perakendecinin mobil konusundaki girisim diisiincesinin

artmis olmasi

o En giiclii sadik miisterileri saglayan bir ara¢ olarak goriilmesi
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. Mobil uygulamalarin giderek artiyor olmasi

. Kupon vermenin geleceginin mobilde olmasi

J Arastirma pazarmin geleceginin mobile taginmast

Zayif Yonler

o Algilama sorunlari

. Heniiz mobilden internet kullaniminin tam olarak gelismemis olmasi

J Tastyicilarin ve sistemlerinin cep telefonlar1 kadar hizli gelismemis olmasi

. Mobil pazarlama servis saglayicilarinin heniiz fazla gelismis olmamasi

o Mobil servis saglayicilar1 arasinda tam bir birlik saglanmamis olmasi

o Mobil reklam konusunda heniiz yetersiz sayilabilecek reklam ve tanitim
firmalar1

. Bunlara ek olarak mobil pazarlamaya yonelik hukuksal kisitlamalar eklenebilir.

Firsatlar

. Diger medya kanallariyla ¢ok yakin baglantida olmasi

o Mobilin veri taban1 pazarlamasinin gelecegini olugturmasi

o Daha 6lciilebilir olmasi sayesinde igletmelere fayda saglamasi

o Kisa mesajlarin giderek yayginlasmasiyla SMS reklam ve pazarlamasinin
hizlanmasi

o Giderek daha kaliteli ve 1yi igeriklere yonelinmesi

. Mobil kupon verilebilmesi

. Mobil ticari satiglara baglanmis olmasi

Tehditler

. Henliz deneme asamasinda olmasi ve ekonomik kesintilerden c¢ok hizli
etkilenmesi

. Mobil pazarlama servis saglayicilarinin heniiz aktive olmamis olmasi

. Servis saglayicilarinin ticari SMS reklamlarini ticretlendirme politikalart ve

bunlar tiiketiciye yansitmalari

o Olusan bazi yasal diizenlemeler ve uygulamalar
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. Mobil pazarlamanin reklam ajanslar1 tarafindan zor bir is olarak goriilmesi

ve ¢ok kanalli1 pazarlama faaliyetlerine yonelinmesidir.
1.4. Mobil Pazarlama ile ilgili Hukuksal Diizenlemeler

Gegmisten giiniimiize kadar kullanilan, kullanilmaya ve gelismeye devam eden
bilgi ve iletisim teknolojileri her gegen giin hayatin tiim alanlarinda biiyiik degisikliklere
sebep olurken eski sistem ve mevzuatla ¢oziimlenemeyen yeni kavramlardan kaynaklanan
sorunlarin ortaya c¢ikmasina da neden olmaktadir. Bu sorunlarin ¢dziimii i¢in belli
zamanlarda birtakim kanuni diizenlemeler yapilmaktadir. Ulkemizde bu Kkanuni
diizenlemelerden olan Elektronik ticarete iliskin esaslar1 diizenleyen Elektronik Ticaretin
Diizenlenmesi Hakkinda Kanun 5 Kasim 2014 tarihinde Resmi Gazete de yayimlandi.
Kanun, 1 Mayis 2015 tarihinde yiiriirliige girdi. Bu kanunla izinsiz olarak gonderilen kisa
mesaj ve elektronik postalarin Oniine gegebilmek amaciyla elektronik ticareti kullanan
isletmelere baz1 yiikiimliiliikler getirmektedir. Kanunda iki alanda diizenleme yapilmistir.
Bunlardan ilki, elektronik araglarla yapilan s6zlesmelerde bilgi verme hizmeti sunanlar igin

getirilen yiikiimliiliiklerdir. Ikincisi ise istenmeyen mesajlara iliskindir.

Hizmet saglayicilarinin, elektronik iletisim araglariyla sézlesmenin yapilmasindan
once, alicilarin kolayca ulasabilecegi sekilde ve giincel olarak tanitict bilgilerini sunmalari
gerekmektedir. Alicinin, siparisini elektronik iletisim araglariyla vermesi halinde; hizmet
saglayicinin, siparisin onaylanmasi asamasinda ve 6deme bilgilerinin girilmesinden once,
O0denecek toplam bedel de dahil, s6zlesmenin sartlarinin alici tarafindan agikg¢a goriilmesini
saglamasi gerekmektedir.  (http://www.haberler.com/elektronik-ticaretin-diizenlenmesi-
hakkinda-kanun-6657320-haberi).

Ticari elektronik iletilerin, alicilara ancak Onceden onaylari alinmak kaydiyla
gonderilebilmesi miimkiin olmaktadir. Bu onayin, yazili olarak veya her tiirlii elektronik
iletisim araglariyla alinabilir olmas1 gerekmektedir. Esnaf ve tacirlere Onceden onay
alinmaksizin ticari elektronik iletiler gdnderilebilmesi miimkiin olabilmektedir. Iletide,
gondericinin taninmasini saglayan bilgiler ile telefon, faks, kisa mesaj numarasi ve
elektronik posta adresinin yer almas1 gerekmektedir. iletide, iletinin konusu, amaci ve
baskasi adina yapilmasi halinde kimin adina yapildigina iliskin bilgilere de yer verilmesi
gerekmektedir (http://www.dunya.com/elektronik-ticaretin-duzenlenmesi-hakkinda-kanun-
onaylandi-243663h.htm).
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Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanunla, alicilar diledikleri zaman,
hicbir gerekce belirtmeksizin ticari elektronik iletileri almayir reddedebilme hakkina
sahiptir. Ret talebin ulagsmasinin ardindan hizmet saglayicinin, 3 is giinii i¢inde aliciya
elektronik ileti gondermeyi durdurmasi gerekmektedir. Bu kanunla hizmet saglayici ve
aract hizmet saglayicilar, elde ettikleri kisisel verilerin saklanmasindan ve giivenliginden
sorumlu hale gelmislerdir. Kisisel verileri, ilgili kiginin onay1 olmaksizin ii¢lincii kisilere
iletmeleri ve baska amaclarla kullanmalar1 yasaklanmistir. Kanundaki ytkiimliiliikleri
yerine getirmeyen ya da sartlar1 uygulamayanlar hakkinda, 1000 ila 15 bin lira arasinda
degisen idari para cezalari uygulanacaktir. Ticari elektronik iletilerin bir defada birden
fazla kimseye, onaylari alinmadan gonderilmesi halinde para cezasi 10 katina kadar
arttirilabilecektir  (http://www.haberler.com/elektronik-ticaretin-diizenlenmesi-hakkinda-
kanun-6657320-haberi).

Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun ile abone ve kullanicilarla,
onceden izinleri alinmaksizin otomatik arama makineleri, fakslar, elektronik posta, kisa
mesaj gibi elektronik haberlesme vasitalarinin kullanilmasi suretiyle dogrudan pazarlama,
siyasi propaganda veya cinsel icerik iletimi gibi maksatlarla istek disi haberlesme
yapilmasi1 yasaklanmistir. Kimden geldigi belli olmayan mesaj ve ileti gonderenlere 1000
lira ila 10 bin lira arasinda degisen idari para cezalar verilebilecektir. Alicilarin kolayca
ulasabilecegi sekilde tanitici bilgileri sunmayan ve siparisin onaylanmasi asamasinda
Odenecek toplam bedel de dahil, s6zlesme sartlarinin alici tarafindan agikga goriilmesini
saglamayan hizmet saglayici ve araci hizmet saglayicilara 1000 liradan 5 bin liraya kadar
idari para cezas1 verilecektir. Elektronik iletileri alicilara onaylar1 alinmadan gonderen ile
gonderdigi elektronik iletinin icerigi alicidan alinan onaya aykiri olan hizmet saglayiciya
da ayni ceza uygulanacaktir (http://www.dunya.com/elektronik-ticaretin-duzenlenmesi-
hakkinda-kanun-onaylandi-243663h.htm).

Aliciin siparisini aldigini elektronik iletisim araglariyla teyit etmeyen ve aliciya,
siparis verilmeden once veri giris hatalarin1 belirleyebilmesi ve diizeltebilmesi ig¢in uygun,
etkili teknik araglari sunmayan hizmet saglayiciya 1000 lira ila 10 bin lira arasinda idari
para cezasi verilecektir. Indirim ve hediye gibi promosyon amacli yarisma veya oyunlarin
niteliklerini agik¢a belirtmeyen, ret bildiriminin elektronik iletisim araglariyla kolay ve
ticretsiz olarak iletilmesini saglamayan, gonderdigi iletide buna iliskin gerekli bilgileri

sunmayan ile talebin aliciya ulasmasinin ardindan 3 is giinii iginde elektronik ileti
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gondermeyi durdurmayan hizmet saglayiciya 2 bin lira ila 15 bin lira arasinda idari para
cezasl verilebilecektir (http://www.dunya.com/elektronik-ticaretin-duzenlenmesi-
hakkinda-kanun-onaylandi-243663h.htm).

Bakanlik¢a gorevlendirilen denetim elemanlarina istenilen bilgi, belge ve defter ile
elektronik kayitlar1 vermeyenlere de 2 bin liradan 5 bin liraya kadar idari para cezasi
uygulanacaktir. Ticari elektronik iletileri, alicilara 6nceden onaylarin1 almadan birden fazla
gonderen hizmet saglayicilara ise 10 bin liradan 50 bin liraya kadar idari para cezalari
verilecektir(http://www.haberler.com/elektronik-ticaretin-diizenlenmesi-hakkinda-kanun-
6657320-haberi). ( Kanunun ayrintis1 Ek 2” de verilmektedir).

Farkli degisikliklerin diizenlendigi kanunla, tiikketicinin; internetten giivenilir bir
sekilde aligveris yapmasi, gereksiz tanitim, indirim ve kampanya kisa mesajlarindan,

reklam mesajlarindan ve elektronik postalarindan kurtulmasi saglanmaya ¢alisilmaktadir.

1.5. Mobil Pazarlama Uygulamalarindan SMS Reklamlarmma Yonelik

Literatiir Incelemesi

Mobil pazarlama konusunda yapilan arastirmalar, genellikle cep telefonu
kullanicilarinin hangi mobil reklamlari, ne derecede kabul ettiklerini, bu reklamlara iliskin
tutumlarin1 6lgmek amaciyla yapilmistir. Arastirmalarda énemli bir kavram olan tutum
literatiirde degisik sekillerde tanimlanmaktadir. Tutum, bir obje ile birey arasinda etkilesim
sonucu davranisi hazirlayan bir 6n hazirliktir (Silah, 2000:363). Tutum, kisilerin bir nesne,
kisi, konu, olay hakkinda olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleri ve bu degerlendirmeler

1s181nda belirli bir yonde davranma egilimleridir (Kog, 2011:158).

Reklam tutumu ise, belirli bir reklama maruz kalindiginda reklama karsi olumlu ya
da olumsuz tarzda tepki verme egilimi olarak tanimlanmaktadir. Reklama kars1 olumlu bir
tutum begenme olarak adlandirilirken, begenilmezlik olumsuz bir tutumu nitelemektedir
(Cakir ve Cakir, 2008: 39). Bireylerin olusturduklari tutumlarin da onlarin satin alma
kararlarinda dogrudan etkileri vardir (Odabasi ve Baris, 2003: 74). Isletmelerin mobil
reklam kampanyalarinin etkinliginde 6nemli unsur, tiiketicilerin SMS reklamlarina yonelik

tutumlaridir (Ispir ve Suher, 2009:9).
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SMS reklamlarmma yonelik tutum ve davraniglarin belirlenmesi i¢in yapilan
calismalara baktigimizda; M. Tsang, ve digerlerinin (2004) Tayvan ‘da 380 genel tiiketici
lizerinde yaptiklar1 aragtirma sonucuna gore; SMS reklamciligina karsi genel tutum
olumsuzdur. izinli ve 8diillii reklamciliga ise tutum olumludur. Reklamlarin dort niteligi
(bilgilendirme, eglendirme, sinirlendirme ve giivenilirlik) ile tutum arasinda anlamli iliski

vardir.

Nevin Altug ve Pmar Yiurik® iin (2013) tiiketicilerin mobil reklamlara olan
tutumlarmi inceledikleri arastirmalarinda aktardiklarina gore; Patrick Barwise ve Colin
Strong’un (2002) Ingiltere’de 1000 genel tiiketici iizerinde yaptiklar arastirmada izinli
mobil reklamlara yonelik tiiketicilerin tutumunun oldukg¢a olumlu oldugunu, H. Bauer, ve
digerlerinin (2005) 1028 Genel Tiiketici lizerinde yaptiklar1 arastirmalarinda eglence ve
bilgilendirme, mobil reklamlarin en O6nemli unsurlari olarak bulduklarini ve mobil
reklamlara kars tiiketicilerin tutumlarinin olumlu oldugu sonucuna vardiklari ve yine ayni
calismada aktarildigina gore; V. Merisavo, ve digerlerinin (2006) Finlandiya’da 550 Genel
Tiiketici tizerinde yaptiklar1 arastirmalarinda ise izinli mobil reklamlarin, mobil hizmetlerin
satigint  arttirdigt mobil reklamlardaki en biiyiik parasal kazang, geliri yiiksek olan
tiketiciler olurken, promosyondan elde edilen en biiylik kazang ise, orta ve diisiik gelirli

tilketicilerden saglandigi sonucuna vardiklarini ifade etmektedirler.

Siileyman Barutgu’nun (2007) Ankara, Izmir, Eskisehir ve Denizli illerinde 440
Genel Tiiketici iizerinde yaptig1 arastirma sonucuna gore; Tiiketicilerin mobil aligverislere
olan adaptasyonu diisiiktiir. Fakat genel olarak mobil eglence, mobil indirim kuponlari,
konum tabanli (Bluetooth) mobil hizmetler, mobil internet ve mobil bankacilik gibi mobil
pazarlama araglarma olan davramslart olumludur. Resul Usta‘nin (2009) Istanbul’da 400
Universite Ogrencisi iizerinde yaptig1 arastirma sonucuna gore; Tiirk dgrenciler kisa mesaj

reklamlarini eglendirici, bilgilendirici ve giivenilir bulmamaktadirlar.

Nevzat Bilge Ispir ve Hasan Kemal Suher’ in (2009) SMS reklamlarina yonelik
tiikketici tutumlar inceledikleri aragtirmaya gore; SMS reklamlarimin rahatsiz edici olarak
algilanmasinin temel nedeni, alicinin 6n izni olmadan gonderilmesidir. SMS reklamlarin
alimi rahatsiz edici olarak algilandikca bu reklamlara yonelik genel tutum olumsuza dogru

kaymaktadir.
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Fatma Cakir ve digerlerinin (2010) tiiketicilerin SMS reklam mesajlarina yonelik
tutum ve davraniglar1 inceledikleri ¢alismada cep telefonunu sik kullanan geng kitle olarak
tiniversite Ogrencilerinin, isletmelerin SMS reklam ve pazarlama igerikli mesajlarina

olumlu bir tutum ve davranis gosterdigi sonucuna ulasmislardir.

Siileyman Barutgu ve Meltem Oztiirk Go1’iin (2009) Denizli’de 158 Genel Tiiketici
tizerinde yaptiklar1 arastirma sonucuna gore; Cep telefonu kullanicilarinin SMS, MMS ve
Bluetooth araciligiyla gelen mobil reklam mesajlarina karsi olumlu bir tutuma sahip
oldugu sonucuna varmiglardir. G. H. Tanakinjal, ve digerlerinin (2010) Malezya’da 341
Genel Tiketici lizerinde yaptiklart arastirma sonucuna gore; Tiketicilerin davranislarini

etkileyen en gii¢lii unsurun, mobil reklamlarin sagladig1 avantajlar oldugu tespit edilmistir.

Alpaslan Yiice ve digerlerinin (2012) {iniversite 6grencileri iizerinde yaptiklar
arastirma sonucuna gore; katilimcilarin c¢ogunlugu cep telefonlarina gelen reklam
mesajlarinin eglenceli oldugunu, onlar1 aligverise yonlendirdigini ve giivenilir oldugunu
diistinmektedir. Ayrica tiiketicilerin var olan bilgisi, reklama yonelik tutumlari ve
reklamlarla ilgili algiladiklar1 fayda onlarin mobil reklamlar1 benimsemelerini

etkilemektedir.

Mutlu Uygun ve digerlerinin (2012) Aksaray ilinde 320 genel katilimer tizerinde
yaptiklar1 arastirma sonucuna gore; mobil pazarlama uygulamalarinin kabuliine yonelik
belirlenen faktorlerin neredeyse tamaminin katilimcilarin sergiledigi egilim ve davranis

tizerinde 6nemli etkilere sahip oldugu sdylenebilmektedir.

Ayse Sahin ve Pmar Aytekin’in (2012) Celal Bayar ve Mersin Universitelerinde
okuyan iiniversite Ogrencileri iizerinde yaptiklar1 arastirma sonucuna gore; Mersin
Universitesinden arastirmaya katilan dgrencilerin % 70’inden fazlas1 mobil reklamlar

tirtinler hakkinda giincel bilgiler saglayan iyi bir kaynak olarak gérmektedir.

Bu iniversiteden arastirmaya katilan Ogrencilerin % 50’den fazlast mobil
reklamlara giivenmemekte ve bu reklamlarin yeterince tarafsiz olmadigini diistiinmektedir.
Celal Bayar Universitesinden arastirmaya katilanlarm % 65’ yakm boliimii, mobil
reklamlarin piyasaya en son ¢ikan {rlinler hakkinda gilincel bilgiler sagladig

kanisindadirlar. Fakat yine bu grubun % 70’inden fazlas1 mobil reklamlar1 heyecan verici
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bulmamakta, % 60’mndan fazlasi da mobil reklamlardan hoslanmadigim1 ve bu tiir

reklamlari okumanin zevkli olmadigini diistinmektedir.

Nihan Ozgiiven’in (2013) yilinda Izmir ilinde yasayan genel tiiketiciler {izerinde
yaptig1 arastirma sonucuna gore; Tiiketiciler para ve zaman tasarrufu saglayan, kendisine
onemli bilgiler sunan mesajlari, bulundugu bolgeye yakin magazalarla ilgili ve o anki
ihtiyaci ile iligkili mesajlar1 kabul etmektedirler. Ayrica, tiiketiciler yarar algiladiklar1 ve
igeriksel olarak dnemli bilgiler i¢erdigine inandiklari mesajlar1 almak istemektedirler. Ayni1
sekilde tiiketiciler, mobil reklamda kontrole 6nem verildigi, sadece izin verilen mesajlarin
alindig1, mesajlarin gonderilme yerlerinin 6nemli oldugu, uygunsuz zamanlarda mesaj
gonderilmedigi, kisisel bilgilerin gizliliginin saglandig1 ve bilgilerin yasalarca korundugu

durumlarda mobil reklamlar1 kabullenmektedirler.

Nihan Ozgiiven’in yapti1 bu ¢alismada Amy Carroll ve digerlerinin (2007) Yeni
Zelanda’ da Tiketici algilart ve SMS reklamlarina yonelik tutumlart inceledikleri
caligmalarinda mobil reklamciligin kabul edilmesinde mesajin igerigi, izin alinmast, hizmet
saglayicisinin gonderilen mesaj tizerindeki kontrolii, mesajlarin dagitim zaman ve sikligi

gibi faktorlerin etkili oldugu sonucuna vardiklarini ifade etmektedir.

Alkan Alkaya’nin (2007) yazmis oldugu Mobil Kanallar Yoluyla Pazarlama
Iletisimi Siireci ve Universite Ogrencilerinin Mobil Pazarlamaya iliskin Tutumlarina
Yoénelik Bir Arastirma Konulu Yiiksek Lisans Tezinde Anadolu Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Ogrencilerine ydnelik yaptigi arastirma sonuglarina gore;
memnuniyet diizeyi arttik¢a, kullanim ya da katilim istegi de artmaktadir. Yine etik

degerlendirmeler arttik¢a olumlu davraniglarin arttig1 goriilmektedir.

Ayse Karagizmeli Giizeler’ in (2010) Harran Universitesi’nde Mobil Pazarlama ve
(SMS) Kisa Mesaj ile Yapilan Reklam ve Kampanyalarin Tiiketici Davramgt Uzerindeki
Etkilerine Yonelik Bir Uygulama Konulu Yiiksek Lisans Tezinde Sanliurfa ilindeki tiim
cep telefonu kullanicilarina yonelik yapti§i arastirma sonuglarma gore; tiiketicilerin
gonderilen reklamlari okumalar1 karsiliginda hediye veya para kazanmalari durumunda
mesajlarin  kendileri i¢in rahatsiz edici olmaktan ¢ikacagimi ve birtakim ddiiller
kazandirarak reklam okutmanin iiriin tanitiminda daha etkili olacagin1 diisiinmektedirler.
Burada tiiketiciler farkinda olarak ya da olmayarak izinli pazarlamadan yana bir tutum

sergilemislerdir.
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Aysel Kurnaz’m (2012) Mobil Pazarlama Kapsaminda Izinli Uygulamalarmn
Tiiketicilerin Tutumlar1 Uzerindeki Etkilerinin Incelenmesi konulu Yiiksek Lisans Tezinde
genel tiiketicilere yonelik yaptigi arastirma sonuglarina gore; katilimcilarin, algiladiklar
fayda ve algiladiklar1 eglencenin izinli uygulamalara anlamli ve olumlu etkisinin oldugu
belirlenmistir. Tiiketicilerin, algiladiklar fayda yiiksek ise, izinli uygulamalara katilmalari
daha kolay olacagi sonucuna ulasilmistir. Tiiketicilere ulasan mobil mesajlarin tiiketici

tarafindan eglenceli olarak algilanmasi da, izinli uygulamalara katilimda etkili olmaktadir.

Oya Eru’un (2013) Adnan Menderes Universitesi’nde yaptign Siipermarket
Sektoriindeki Mobil Pazarlama Uygulamalarmin Tiiketici Davraniglarina Etkisi konulu
yiikksek Lisans Tezinde genel tiiketicilere yonelik yaptigi aragtirma sonuglarina gore; cep
telefonlarina gelen reklamlarin en ¢ok eglendirici olmasi halinde gelen mesajlara olumlu
bakacagi sonucuna ulasilmistir. Ankete katilanlarin mobil reklamlara bakis acilarinin
olumlu olmasinin katilimcilarin  siipermarket aligverislerini  etkiledigi goriilmistiir.
Stipermarketlerden tiiketicilere gelen mobil reklam mesajlarinin tiiketicilerin satin alma

davraniglarini etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Genel olarak yapilan aragtirmalarda, SMS reklamlarina yonelik tutum ve
davraniglarin olumlu olmasi icin tiikketiciden izin alinmasi, gonderilen mesaj iceriginin
kisisellestirilmesi, SMS reklamlarinin 6diil ve tesvik icerikli olmasi1 gerekmektedir. Yine
calisma sonuglari, kadinlarin mobil reklamlara yonelik olumlu bir tutum igerisinde ve
kampanyalara katilmak i¢in daha istekli oldugunu ortaya koymustur. Bu nedenle kadinlarin
aksine, erkeklerin mobil reklamcilik uygulamalarina katilma olasiliklar1 daha digiiktiir.
Kisilerin istek ve ihtiyaglarina uygun mesajlar ile mobil reklamcilik uygulamalarina
katilma egiliminin kadinlar agisindan daha gii¢lii oldugu sonucu ortaya c¢ikmistir. Yine
kadinlarin SMS reklami almayr kabul etmeleri, {irlinli arastirmak ve satin almak egilimi

erkeklere gore daha fazla olmustur.
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IKiNCi BOLUM

2. HAZIR GIYIM SEKTORU, TUKETICi DAVRANISI VE SATIN ALMA
KARAR SURECI

2.1. Hazir Giyim Sektoriiniin Tanimi ve Yapisi

Insanlarin temel gereksinimlerinden biri olan giyim, ilk ¢aglarda Ortiinme ve
soguktan korunma olarak baslayan islevini giiniimiizde, bilim ve teknolojinin ilerlemesi,
iletigim araglarinin gelismesi, kisisel begenilerin farklilagmasi, tiiketimin moda araciligi ile
kortiklenmesi gibi faktorlerle insanlarin yasam tarzlarini, sosyal statiilerini ve kisiliklerini

belirleyen 6nemli bir unsur olarak siirdiirmektedir (Sahin, 2009: 38).

Hazir giyim; pamuklu, yiinli ya da sentetik karisimli ipliklerden iiretilen
dokumalarin modaya ve talebe uygun sekilde hazir giyim haline doniistiiriilmesidir. Hazir
giyim, insanlarin giysi ihtiyaglarini, standart Slciiler esas alinarak, seri tiretim yolu ile
karsilayan bir sanayi dali da olarak tanimlanabilir. Insanlarm kisisel 6zelliklerini
yansitmasinin yani sira, statii belirleyici 6zelligi de olan giysiler, kadinlarin se¢imine 6zen
gosterdikleri ve ¢ogu zaman destek alma geregi duyduklart bir yasamsal gereksinimdir
(Ok, 2011: 9).

Hazir giyim sektorii; yari islenmis mamuliin -kumas-, tilketim mallarina —giysi-
doniistiigli, tiretimden pazarlamasina kadar beraber yapilabildigi, az yatirim gerektiren
emek yogun bir sektordiir. Hazir giyim sektorii; 6rme ve dokuma kumaslardan giiniin her
saatinde giyilmek iizere iiretilmis i¢ ve dis giysiler ile bunlarin aksesuarlarindan olusur

(Giizel, 2008:3)

Hazir giyim sektorii, kumasin giysiye doniistiigli liretim dagitim ve satisin beraber
yapilabildigi emek yogun bir sektordiir. Hazir giyim; istatistik verilerinden yararlanilarak
bulunan ortalama Ol¢iiler esas alinarak cesitli renk ve bedenlerde seri halde iiretilen ve

alicinin dl¢iilerine gore satilan giyim esyasinin tiimiinii kapsamaktadir (Kaya, 2009:5).



Gliniimiizde hazir giyim sektoriini en Onemli boyutta yonlendiren moda
egilimleridir. Hazir giyim tirlinlind, siirekli degisen moda egilimleri iginde sekillenmesi ve
tiikketici ihtiyaclarina cevap verebilmesi tasarim, desen, renk gibi 6zellikleri bir arada

bulundurmasi ile miimkiin olacaktir (Molla, 2007: 24).
2.1.1. Diinya’da Hazir Giyim Sektorii

Hazir giyim sektorii, kumagin giysiye doniistiigii iretim dagitim ve satigin beraber
yapilabildigi emek yogun bir sektdrdiir. Bu sektor kalkinmakta olan birgok iilke icin
onemli rol oynamaktadir, ¢iinkii hazir giyim sanayi gliniimiizde 6nemli bir istihdam ve
vergi kaynagi haline gelmistir. Bunun temel nedeni; sektoriin yarattig istthdam olanaklari,
tiretim siirecinde ve sonrasinda yaratilan katma deger, ihracat ve vergi gelirleridir (Isik,

2007:7).

Bugiin diinyada hazir giyim {iiretimi yapmayan iilke hemen hemen yok gibidir.
Gelismis {lilkeler bile hala ilk géz agrilar1 diye nitelendirebilecegi hazir giyim sektoriinden
vazgecememektedir. Sektor gelismekte olan iilkelerde istihdam yaratan sektorlerin baginda
gelmektedir, bu acgidan ekonomik etkilerine ilaveten s6z konusu sanayinin gz ardi
edilemez ve dnemsenemez bir sosyal boyutu da vardir ve bu sosyal boyut ¢ogu zaman

ekonomik etkilerinin de dniine gegmektedir (Gok, 2012: 93).

Gelisen teknoloji ve iletisim imkanlari, diinya iizerindeki tercihlerin giderek daha
cok birbirlerine benzer hale gelmesine sebep olmaktadir. Bu da yerel talebi etkilemekte ve
ulusal farkliliklarin azaldigi bir kiiresel pazar yapisina gidisi hizlandirmaktadir. Ulusal
ticarete bazi diizenlemeler getirilerek engellerin ortadan kaldirilmis olmasi ticaretin oniinii

acmistir (Onur, 2011: 79).

Gegmisten bu yana var olan Avrupa hazir giyim sektorii, verimlilikte ve kalitede bir
artls gdstermeyi basarmugtir. Ozellikle 20. yiizyilin son ¢eyreginde Avrupa hazir giyim
sektorii onemli degisimler yasamis ve ileri teknoloji kullaniminda ve moda yaraticiligr da
dahil yontem ve iiriin yenilik¢iliginde diinya lideri konumuna gelmistir. Fakat iiretimde,
ciroda, yatirimlarda ve istthdamda gerilemelerin yasandigir 21.yiizyilin ilk yillarinda

Avrupa hazir giyim sektorii zor bir yi1l gegirmistir (Cebi, 2012: 61).
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Diinya tekstil ve hazir giyim ticaretine etki eden en 6nemli olay, Cin’in 11 Aralik
2001 tarihinde Diinya Ticaret Orgiitii’ne 143. {iye olarak girmesi olmustur. Cin bu iiyelikle,
2005 yilindan itibaren kotalarin kaldirilmasiyla tekstil ve hazir giyim ihracatini 6nemli
oranda artirmistir. Bununla birlikte, 1,3 milyarlik niifusa sahip olan Cin ayni zamanda
onemli bir pazar durumuna gelmistir. Diinya hazir giyim ihracat1 2012 yilinda 405,5 milyar

dolar civarinda gergeklesmistir (Ekonomi Bakanligi, 2014:8).
2.2.2. Tiirkiye’de Hazir Giyim Sektorii

Hazir giyim sektorii Tiirkiye ekonomisinin en dinamik ve uluslararasi rekabette en
duyarli sektorlerden birini olusturmaktadir. Tirk tekstil ve hazir giyim sektord,
olusturdugu istihdam ve ihracat ile lilke ekonomisinde dnemli bir konuma sahiptir. Diger
sektorlere gore iistiinliigli olan sektor, potansiyeli ve dinamizmi ile iilke ekonomisi iginde
onemli roliinii siirdiirmektedir. 1980’11 yillar itibariyle Tiirkiye disa doniik sanayilesme
stratejisini benimsemis, tekstil ve hazir giyim ihracatina yonelik 6nemli biiyiime trendine

girilmistir (Glingdr, 2012: 32).

1997 yili Mayis ayindan itibaren bazi Dogu Asya iilkelerinde parasal kdkenli bir
ekonomik krizin ortaya c¢ikmasi, basta Japonya olmak iizere biitiin Asya llkelerini ve
diinyanin belli basl ekonomilerini etkilemistir. Krize giren tlkeler, ulusal paralarinin asiri
Olclide deger yitirmesinin verdigi bir kolaylikla, tiretebildikleri mallar1 diinya piyasalarina,
rekabetgi bir sekilde pompalamaya baslamiglardir. Bu mallarin 6nemli bir oranini tekstil ve
hazir giyim iiriinleri olusturdugundan, Tiirk tekstil ve hazir giyim ihracati da olumsuz

olarak etkilenmistir (Diizgilin, 2007: 78).

Ekonomi Bakanligi’nin 2014 yili icinde yayimladig1 sektorel rapora gore; Tiirkiye
hazir giyim sektorii %3,4 pay ile diinyanin 7. biiyiik hazir giyim ihracatcist durumundadir.
Bugiin, hazir giyim sektorii, iiretim ve istihdamdaki biliylik agirhigiyla tlkemiz
ekonomisinin lokomotif sektorlerinden birisi konumundadir. Hazir giyim sektoriinde
Sosyal Giivenlik Kurumu (SGK) verilerine gore, lilkemizde bu isletmelerin sayis1 yaklasik
52.000 ve buralardaki ¢alisan sayist 918.000 kisidir (Ekonomi Bakanligi, 2014:1). Bu
rakamlar1 g6z Oniine aldigimizda sektdriin Onemi ve pazarin biiyiikligi daha iyi

anlasilmaktadir.
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Tirk hazir giyim sektorii ekonomik etkinligi ve sosyal etkilesimi agisindan {ilkenin
onde gelen sosyo-ekonomik faaliyet alanlarindan biridir. Tiirkiye ihracat¢ilar Meclisi
tarafindan aciklanan verilere gore, 2014 yilinda Tiirkiye’den 18,7 milyar degerinde hazir

giyim ihracati yapilmistir. 2013 yilina kiyasla ihracatta, dolar bazinda %8 oraninda artig

olmustur.
Tablol: Hazir Giyim ihracat Artisinda One Cikan Ulkeler

Birim1000$ 1-31 Arahk 1 Ocak- 31 Arahk

Ulkeler 2013 2014 Degisim%o 2013 2014 Degism %
Romanya 28.067 51.519 84| 274971 | 501.351 82
Polonya 25.042 29.894 19| 332.318 | 444.741 34
Slovak Cum. 12.220 6.341 -48 | 135.331| 166.197 23
Misir 6.765 7.533 11| 103.399 | 128.166 24
Tunus 6.221 5.849 -6 76.730 99.481 30
Suriye 5.457 7.079 30 40.870 90.427 121
Finlandiya 3.705 3.330 - 10 66.900 85.759 28
Iran 3.106 8.359 169 | 26.001 | 71.532 175
Liibnan 3.638 6.240 72 50.142 66.855 33
Litvanya 4.562 2.804 -39 39.634 62.709 58

Kaynak: Istanbul Tekstil ve Konfeksiyon Thracatc1 Birlikleri, 2014: 27.

Tiirkiye’nin hazir giyim ihracat artisinda 6ne ¢ikan iilkelerin dagilimi ve paylari,
degisim oranlar1 ile birlikte Ustteki tabloda verilmektedir. Tiirkiye’nin hazir giyim
thracatinin dortte ticlik bolimi, 28 AB {ilkesine yapilmaktadir. 2014 yilinda AB tilkesi
Romanya, %82 ihracat artist ve 501,4 milyon dolar ihracat degeri ile hazir giyim
ithracatinda en 6ne ¢ikan iilke konumuna gelmistir. Bir diger AB iilkesi Polonya %34 artis
ve 444,7 milyon dolar ihracat degeri ile ikinci ve yine bir AB iilkesi Slovak Cumhuriyeti
%23’liik artis ve 166,2 milyon dolarlik ihracat degeri ile iigiincii sirada yer almaktadir. Iran
ve Suriye 2014 yilinda hazir giyim ihracat artisinda one ¢ikan iilkeler i¢inde, en yliksek
oranl ihracat artislar1 elde eden iki iilke olmuslardir. iran’a 2014 yilinda %175 oraninda
artigla 71,5 milyon dolarlik ihracat gergeklestirilmistir. Ayn1 ddonemde Suriye’ye ihracat da
%121 oraninda artisla 40,9 milyon dolardan 90,4 milyon dolara yiikselmistir
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https://www.google.com.tr/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=3&cad=rja&uact=8&ved=0CCwQFjAC&url=http%3A%2F%2Fwww.itkib.org.tr%2F%3FCID%3DITKIB%26urlID%3D103&ei=GmZ1VcfHG4aasgGZzKzACA&usg=AFQjCNFIqJkYaOIkgfmctYw8us2n9nkraQ&sig2=PPz7C3gt2HBSB3v41A8shw

(http://www.itkib.org.tr/ihracat/DisTicaretBilgileri/raporlar/dosyalar/2014/konfeksiyon_pe
rformans_raporu_aralik_2014_sifreli.pdf ,2014: 26).

Tiirkiye’nin hazir giyim ithal ettigi iilkelerin dagilimi ve paylari, degisim oranlari

ile birlikte asagidaki tabloda verilmektedir.

Tablo 2: Tiirkiye’nin En Fazla Hazir Giyim Ithal Ettigi Ulkeler

Birim: ABD$ 2013 2014 (%) (%)
Ulkeler Ocak-Kasim Ocak-Kasim Degisim Toplamda Pay

1 | Cin 840.882.897 843.331.375 0.3 29.5
2 | Banglades 722.975.751 726.369.539 0.5 254
3 | Italya 137.089.951 154.826.691 13 54
4 | Misir 131.920.973 126.973.361 4 4.4
5 | Hindistan 108.903.205 114.679.563 5 4.0
6 | Kambogya 58.626.317 88.245.998 51 3.1
7 | Vietnam 68.000.387 81.997.402 21 2.9
8 | Ispanya 53.821.903 60.968.208 13 2.1
9 | Giircistan 34.973.589 50.634.252 45 1.8
10 | Fas 50.244.728 49.122.400 2 1.7
11 | Mersin Serbest Bolge 31.458.768 45.964.591 46 1.6
12 | Sri Lanka 34.329.973 40.895.907 19 1.4
13 | Romanya 39.613.535 40.499.237 2 1.4
14 | Pakistan 31.019.648 38.988.512 26 1.4
15 | Portekiz 32.458.665 36.297.424 12 1.3
i1k 15 Ulke Toplam 2.376.320.290 2.499.794.460 5 87.5
Toplam Konfeksiyon ithalati 2.749.784.580 2.855.641.730 4 100.0
[k 15Uriiniin Toplmda Pay1 % 86 88

Kaynak: Istanbul Tekstil ve Konfeksiyon Thracatc1 Birlikleri, 2014: 62.

2014 yilinin Ocak-Kasim doneminde en fazla hazir giyim ithalati yapilan tilke Cin
Halk Cumhuriyeti olmustur. 2014 Ocak-Kasim doneminde Cin’den 843,3 milyon dolar
degerinde hazir giyim ithal edilmistir. En fazla ithalat yapilan ikinci iilke Banglades’ten
2014’tn ilk on bir ay1 igerisinde 726,4 milyon dolarlik ithalat yapilmistir. Cin ve
Banglades’in ardindan en fazla hazir giyim ithalati yapilan iilkeler Italya, Misir ve
siralanmaktadir

Hindistan olarak
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http://www.itkib.org.tr/ihracat/DisTicaretBilgileri/raporlar/dosyalar/2014/konfeksiyon_performans_raporu_aralik_2014_sifreli.pdf%20,2014
http://www.itkib.org.tr/ihracat/DisTicaretBilgileri/raporlar/dosyalar/2014/konfeksiyon_performans_raporu_aralik_2014_sifreli.pdf%20,2014
https://www.google.com.tr/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=3&cad=rja&uact=8&ved=0CCwQFjAC&url=http%3A%2F%2Fwww.itkib.org.tr%2F%3FCID%3DITKIB%26urlID%3D103&ei=GmZ1VcfHG4aasgGZzKzACA&usg=AFQjCNFIqJkYaOIkgfmctYw8us2n9nkraQ&sig2=PPz7C3gt2HBSB3v41A8shw

(http://www.itkib.org.tr/ihracat/DisTicaretBilgileri/raporlar/dosyalar/2014/konfeksiyon_pe
rformans_raporu_aralik_2014_sifreli.pdf, 61).

2.2. Tiiketici Davranisi

Tiiketici davranislari; hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi kimden, nasil,
nereden, ne zaman satin almacagi ve satin almip alinmayacagina iliskin kisilerin

kararlarina ait stirectir (Parlak, 2010: 56).

Tiiketici davranigim1 tanimlamadan 6nce eylemi gergeklestiren tiiketici kavramini
aciklamak gerekmektedir. Tiiketici; kisisel arzu, istek ve ihtiyacglar1 i¢in pazarlama
bilesenlerini satmn alan ya da satin alma kapasitesinde olan gercek kisidir (Islamoglu, 2006:
125). Tiketici, mal ve hizmetleri bagka mal ve hizmetlerin {iretimi i¢in degil de, tamamen

kisisel veya ailesel gereksinimleri i¢in kullanan veya tiiketen kisidir (Tek, 1990: 125).

Tiiketici; ihtiyaglarla donatilmig, zevkleri olan ve tercih yapabilen, iktisadi
kaynaklar1 mal ve hizmetleri satin almak i¢in kullanan, bu eylemlerin neticesinde de fayda

temin ederek tatmine ulasan kisidir (Ozcan, 1996: 251).

Tiiketiciler, Uiriinleri satin alma amaclarina goére iki gruba ayrilmaktadirlar. Kisisel
ve ailevi ihtiyaglarim1 karsilamak amaciyla talep eden ve satin alanlar nihai tiiketiciler
olarak, bir mal veya hizmeti, bir baska mal veya hizmetin lretiminde girdi olarak
kullanmak amaciyla talep eden ve satin alanlar ise endiistriyel tiiketiciler olarak

adlandirilmaktadir (Mucuk, 2010: 70).

Tiiketici, pazarlama sisteminin en zor ve en karmasik elemanidir. Bunun
nedenlerinden biri insan davraniglarini dlgme ve degerlendirmedeki zorluk, digeri ise

insan davranisinin hem i¢ hem dis faktérlerce belirlenmesidir (Islamoglu, 2003:7).

Tiiketici davranisi, bir tiiketicinin nasil satin aldigindan ¢ok daha fazlasini ortaya
koyan bir kavramdir. Tiiketici davranisi bireylerin ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri
elde etme ve kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere yol agan,
belirleyen karar siirecidir (Akay, 2003: 25). En genis anlamu ile tliketici davranis1 pazar
yerinde tiiketicinin davranigini inceleyen, bu davranigin nedenlerini arastiran uygulamali

bir bilim dalidir (Odabasi, 2006: 16).
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Kisacasi, tiiketicinin bir ihtiya¢ hissetmesi anindan baglayarak ihtiyacin1 gidermek
icin aldigr mal veya hizmeti kullanmasi, kullandiktan sonra da ondan sagladigi faydayi

degerlendirmesine kadar gecen bir siire¢ olarak tanimlanabilmektedir (Bozkurt, 2004: 94).

Tiiketici davranisini daha iyi anlamak i¢in 6zelliklerinin bilinmesi gerekmektedir.
Tiiketici davranmiglarinin  6zelliklerini yedi ana baslikta toplanabilmektedir. Bunlar:

(Odabasi, 1998:8).

° Tiiketici davranist giidiilenmis davranistir.

. Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olugsmaktadir.

° Tiiketici davranisi bir siiregtir.

° Tiketici davranis1 karmasiklik ve zamanlama acisindan farkliliklar
gostermektedir.

o Tiiketici davranigi farkli rollerle ilgilenmektedir.

o Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenmektedir.

. Tiiketici davranisi farkli kisiler i¢in, farkliliklar gosterebilmektedir.

2.3. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranislari, tiiketicilerin kendi istek ve ihtiyaglarina, tercih, beklenti ve
aligkanliklarina bagli olarak sekillenirken bir¢ok i¢ ve dis faktérden de etkilenebilmektedir.
Bazen tiiketicinin kendisi bile satin alma davranmiginin ger¢ek sebeplerini tam olarak
anlamamaktadir. Ama oOnemli tiiketici ihtiyaglarim1 ve davranig bigimlerini anlamak,
isletmenin pazarlama cabalarin1 onlara yoneltmek bakimindan biiyiilk Ooneme sahiptir

(http://www.slideshare.net/didossssss/tketici-davranlarn-etkileyen-sosyal-ve-kltrel-faktrler)

Tiiketiciler, piyasalardan ihtiya¢ duyduklar iirlinleri en diisiik bedelle satin almak
ve bir irlinii alirken bu {irlinlin tiiketimi neticesinde faydasini maksimum kilmak
istemektedirler. Davranislar, bir yandan tiiketicinin bireysel olarak, ihtiyaclarmin ve
giidiilerinin, 6grenme siirecinin, kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve inanglarinin etkisiyle;
Ote yandan, kisinin, liyesi olarak bulundugu toplumunda, kiiltiir, sosyal sinif, referans
grubu ve aile gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir (Mucuk, 2010:
75). Bu faktorler dort ana baglik altinda su sekilde siralanmaktadir (Tiirkay, 2006:7):

) Kiiltiirel faktorler
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. Sosyal faktorler
° Kisisel faktorler
o Psikolojik faktorler

Sekil 1:Tiiketici Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler

Kadltdrel
Faktdrler
Sosyal
Kt Faktdrler _ _
IKisisel Faktérier
—~Danisma - Yas ve Yagam | Psikolojik
Gruplar D&nemi Faktérler
==Alt Kaltar -- Meslek --Gldddleme
--Aile -- Ekonomik --Algilama ALICI
Gzellikler -—-Ogrenme
--Yagam Tarzi —inanc ve
—Sosyal Sinif |_Rel ve Statdler I--Kisilik Tutumlar

Kaynak: Yiikselen, 2006: 101.
2.3.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiltiir, toplum iyesi olan insanoglunun yasam bigimini belirlemektedir.
Yediklerimiz, igtiklerimiz, giydiklerimiz, hayat tarzimiz, bos zamanlarimizi degerlendirme
yontemlerimiz vb. davraniglarimiz tamamen aldigimiz kiiltiirle bigimlenmektedir. Kiiltiir
insanlarin yarattig1 deger sisteminin ahlak, sanat, sembol, inang, gelenek ve goreneklerinin
karigimidir (Tek, 1997: 198). Kiiltiirel degerler tiiketici davranigini dolayisiyla tiiketimi
etkilemektedir. Kiiltiirel degerler sosyal etkilesim yoluyla ailede, okulda ve isyerinde
ogrenilmekte ve kisi davramisin1 kuvvetli bir sekilde etkilemektedir (Kavas ve digerleri,
1995:152). Tiiketiciler, giinliik hayatta cesitli alternatif seceneklerden se¢im yaparken
kiiltiirel faktorlerin etkisinde kalmaktadirlar. Bu kiiltiirel faktorler; kiltiir, alt kiltir ve

sosyal sinif olmak {iizere ii¢ grupta toplanmaktadir.

Kiiltiir; belirli bir toplumun {yeleri tarafindan paylasilan ve nesilden nesile
aktarilan davramislar biitiiniidiir (Sahin ve Ozer, 2006: 128). Tiiketici davranislaria etkide
bulunan psikolojik ve sosyal etmenlerin hepsi kiiltiiriin etkisindedir (Odabas1,1998: 144).
Kiiltiir, her toplumun iiyesi olarak insanoglunun yasam bi¢imini belirlenmektedir.

Toplumun tiiketim bicimleri, ihtiyaglari, ihtiyaclarin dncelik siras1 ve ihtiyaglarin tatmin
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sekilleri kiiltiiriin bir islevidir. Kiiltiirel degerler tiikketici davranigini dolayisiyla tiiketimi

etkilemektedir (Eru, 2007: 24).

Alt Kiiltiir; her kiiltiir kendi i¢inde farkli alt kiiltiirler icermektedir. Alt kiiltiirler
genellikle cografi temellere ve yas, din, itk ve etnik koken gibi demografik faktorlere
dayanmaktadir. Bir kiiltiir icerindeki benzer degerlere ve davraniglara sahip bireylerin
olusturdugu daha kii¢iik gruplara alt kiiltiir denmektedir. Bir tilkedeki milliyetler, dinler,

irklar ve cografik bolgeler alt kiiltiirleri olusturan unsurlardir (Can, 2006: 7).

Sosyal sinif; bir hiyerarsiye gore toplum iiyelerinin siiflandirilmasidir (Comert ve
Durmaz, 2006: 353). Sosyal smf sadece gelir diizeyi ile tanimlanmamaktadir.
Tiiketicilerin meslekleri, egitim diizeyleri, ikamet ettikleri yerler de sosyal sif
tanimlamada kullanilan diger faktorlerdir (Yiikselen, 2006: 102). Sosyal siniflar arasinda
kesin sinirlar yoktur; kisiler list sinifa gecebilmekte veya alt sinifa diisebilmektedirler

(Mucuk, 2010: 77).

Sosyal smniflarin ¢esitli 6zellikleri vardir. Birincisi, sosyal simif iiyelerinin
davraniglari, egitim seviyeleri, tutumlari, degerleri ve iletisim yollar1 birbirine
benzemektedir ve bu 6zellikleri diger sosyal sinif iiyelerinden farklidir. ikincisi, kisilerin
toplum igerisindeki yerleri, bagli bulunduklar1 sosyal gruplara gore belirlenmektedir.
Ucgiinciisii, sosyal siniflar yalnizca bir degiskene gore degil egitim, gelir, yasanilan bolge,
sahip olunan degerler gibi degiskenlerle belirlenmektedir. Son olarak kisi, yasaminda
meydana gelen olaylar ve durumlar sayesinde bir sosyal siniftan digerine gegebilmektedir

(Can, 2006: 8).

Sosyal simiflarda, kisilerin ve ailelerin, satin alma davraniglarinda gelir etkeninin
rolii c¢ok bilyiiktiir. Bununla birlikte, pazarlamaci yalnizca bu etkeni izlememelidir.
Toplumsal tabakalasma ve toplumsal siniflarin durgunluk ve oynaklik boyutlari, kisilerin
yasam ve davranis bi¢cimlerini ¢ok daha derinligine etkileyebilmektedir (Cemalcilar, 1999:
63).

Sosyal smifin ayrimi pazarlamada, oOzellikle pazar boliimlendirmede yararh
olmaktadir. Her sosyal smifin zevkleri, davranis bi¢imleri ve satin alma karar siireci
farklilik gosterdiginden, farkli hedef pazarlara sunulan {irlinlerde, ek hizmetlerde ve

tutundurma ¢alismalarinda bu farkliliklar g6z ontinde tutulmaktadir (Mucuk, 2010: 77).
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2.3.2. Sosyal Faktorler

Tiiketicilerin davranigi referans gruplari, aile, roller ve statiiler gibi sosyal

faktorlerin etkisi altindadir.

Referans gruplari; kisilerin davraniglarini, deger yargilarini etkileyen herhangi bir
insan toplulugudur. Referans gruplari, bir kimsenin tutum ve davraniglarin1 dolaysiz veya
dolayli olarak etkileyen biitiin gruplart kapsamakta ve bu gruplar bir kimseyi, yeni
davraniglar ve hayat tarzlari ile tanistirarak, insanlarin kendilerine bakislarini ve

tutumlarinm etkilemektedir (Marangoz, 2006: 110).

Referans gruplar1 temelde iki ana grup altinda toplanmaktadir. Bunlar; birincil ve
ikincil referans gruplaridir. Birincil referans gruplari aile, arkadaglar, komsular gibi
mensubu olunan ve yakin ¢evre de dedigimiz gruplardir. Ikincil referans gruplar ise yakin
iligki icerinde olunmayan, bireyin iiyesi olmay1 arzu ettigi ilham verici grup ile; tutum ve
davraniglarin1 kabul etmedigi, istenilmeyen grup olmak {izere ikiye ayrilmaktadir (Kotler,

2000: 166).

Tiiketici davranislar1 agisindan, referans gruplari ¢ok dnemlidir. Ciinkii onlar, grup
tiyelerini 6zel {iriin ve markalar hakkinda bilgilendirmekte ve bilin¢lendirmekte; kisilere
kendi diislinceleri ile grubun tutum ve davranislarini karsilastirma firsati saglamaktadir.
Referans gruplar1 o6zellikle hangi iirlinlerin arzulanip hangi {irlinlerin arzulanmadigini

belirlemektedir (Makgosa ve Mohube, 2007: 64).

Pazarlama yoneticileri belirledikleri hedef pazarlardaki tiiketicilerin yani sira
onlarin i¢inde yer alan referans gruplarini da tanimlamaya ihtiya¢ duymaktadirlar. Ciinkii
bunlar yeni davranis ve yasam tarzlarina, tavir ve kendini ifade etme bi¢imlerine yonelik

olarak tiiketicileri etkileme giiciine sahiptirler (Hayta, 2008: 44).

Aile; en genis tanimu ile kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte oturan
iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal grup olarak tanimlanabilmektedir
(Odabas1 ve Barig, 2003:245). Aileler, i¢cinde yasadiklar1 toplumun yapisina gore; erkek
otoritesinin oldugu ataerkil yapida, kadin otoritesinin baskin oldugu anaerkil yapida veya
giiniimiiz kent yasam tipine uygun anne, baba ve c¢ocuklardan olusan, otoritenin esit

dagildig1 ¢ekirdek aile yapisinda olabilmektedir.
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Ailenin tiiketici davraniglar1 iizerindeki etkisi, sahip oldugu ozellikler sonucu
olarak, cesitli faktorlere gore degisebilmektedir. Ornegin; aile otorite yapisi, ailenin
blyiikligli ve ailede bulunan fert sayisi, ailenin yasadigi yerlesim yeri, ailenin islevleri,
kadinin galisip ¢alismamasi ve ailenin yasam egrisindeki agamalar tiiketici davranislarini

etkileyen faktorler olarak pazarlama yoneticisinin karsisina ¢ikmaktadir (Siirticii,1998: 21).

Roller ve Statiiler; bireyin toplumdaki konumunu belirleyen faaliyetler ve
davraniglara rol denmektedir. Roller is hayatinda ve ¢esitli sosyal alanlardaki ugraslardan
meydana gelmektedir. Kisi, bu rolleri sergiledigi davramiglar1 ayricalik olarak
benimsemekte ve sosyal durumunu ve statiisiinii ifade etmek icin kullanmaktadir. Bir
statliyli gerektiren rol belirli sorumluluklart da beraberinde getirmektedir. Dolayisiyla iiriin

se¢imleri toplumdaki roller ve statiilere uygun olarak yapilmaktadir (Kotler, 2000: 167).

Uriinler sosyal siniflara, cografi duruma ve hatta zamana gore statii sembolii olarak
kullanilabilmektedirler (Kotler, 2000:168). Kisiler genellikle toplumdaki rollerine uygun,
statiilerini ifade edebilecek iiriinleri tercih etmektedirler. Ornegin, isyerinde miidiir olan bir

kisi bu konumunu kiyafetlerine de yansitmak isteyecektir (Kincal, 2006: 78).
2.3.3. Kisisel Faktorler

Tiiketicinin satin alma kararlarim1  etkileyen kisisel faktorler iki grupta
toplanabilmektedir. Bunlar; yas, cinsiyet, medeni hal, gelir, egitim ve meslek gibi bireysel
karakteristik nitelikleri iceren demografik faktorler ve tiiketicinin satin alma kararinda

etkili olan durumsal faktorlerdir (Mucuk, 2010: 81).

Geng tiiketicilerdeki marka bagimliligi, ileri yastaki tiiketicilere gore daha fazla
olmaktadir (Can, 2006: 11). Dolayisiyla, isletmeler; farkliliklara dikkat ederek hedef

kitleye uygun pazarlama stratejileri gelistirmelidirler.

Bireyin almis oldugu egitim ve buna bagl olarak da dahil oldugu meslek grubu
bireyin inanglarini, degerlerini ve davranislarini degistirmektedir. Egitim diizeyindeki
yiikselmeye ve meslekte ilerlemeye paralel olarak tliketicinin istek ve ihtiyaglar
degismekte ve sunulan mal ve hizmetlere olan tepkileri de onceki tepkilerine gore
farkliliklar gostermektedir (Asanbekova, 2007: 22). Ornegin, bir fabrikadaki isciler, is

elbisesi ve is ayakkabisi satin alirlarken, fabrikanin genel miidiirii takim elbise satin
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almaktadir. Ayrica gelir, tamamen etkili olmasa da sosyal smiflar1 ve yasam tarzlarim

belirleme ¢aligsmalarinda kullanilmaktadir (Bahar, 2011: 26).

Kisinin sahip oldugu harcanabilir gelir, tasarruf olanaklari, yiiklenmis oldugu
kisisel borgclar da ekonomik oOzellikler olarak satin alma davramisini etkilemektedir
(Yiikselen, 2006: 105). Gelir, tiiketici davranisini etkileyen O6nemli bir faktordiir. Zira
tilkketicilerin satin alma giiclinii ve bir iirline O0deyebilecekleri parayr belirlemektedir.
Tiketiciler diisiik gelir seviyelerinde gida, giyim ve temel gereksinimlerini karsilamak
zorundadirlar. Arastirmalar, gelir seviyesinin ylikselmesi ile gida harcamalarinin toplam

harcamalara oraninin diistiigiinii géstermektedir (Asanbekova, 2007: 23).

Yasam tarzi kisilerin tiikketimini etkilemektedir. Kisilerin hobileri, bos zamanlarini
gecirme sekilleri, ugrastiklart spor dallar1 gibi davranislar, kisinin yasam tarzini
belirlemede 6nemli belirleyiciler olabilmektedir (Yilmaz, 2009: 21). Kisinin yasam tarzi
O0grenme yoluyla olusmaktadir ve i¢inde bulunulan kiiltiir, sosyal sinif, referans ve arkadas
gruplart bireyin yasam tarzini etkileyen faktorlerdir. Kisi sosyallesme ve cevresi ile

etkilesim sonucu kendine 6zgii bir yasam tarzi gelistirmektedir (Parlak, 2010: 59).

Ayni alt kiiltiir, ayn1 sosyal sinif ve hatta ayn1 meslekten bireylerin yasam tarzlar
birbirinden farkl1 olabilmektedir. Uriin veya hizmetlerin satin alinmasi veya kullanimina
yonelik tiiketici profili veya tiplerini olusturan gilinlilk yasam durumlar1 ile hareketler,
tutumlar ve kisisel 6zellikleri igeren psikolojik kavramlar: bir araya getirmektedir (Erdal,
2001: 37).

Kisilik ve Benlik; kisilik, bireyi digerlerinden ayiran, farkli durumlarda nigin farkl
davrandigin1 anlamaya yardimci olan, dis etkilerle olusan, davranis, egilim, nitelik ve
kisisel yaradilisin tutarli bir bicimi olarak tanimlanabilmektedir. Kisilik, genellikle bir
kimsenin kendine giiven duymasi, bagimsiz olmasi, bagkalariyla birlikte olmay1 sevmesi,

digerlerine saygili olmasi ve cevresine kolayca alisabilmesi gibi 0Ozelliklerle ifade
edilmektedir (Bahar, 2011: 26).

Kisilik ile iliskili bir diger kavram ise benliktir. Benlik bireyin mevcut durumunu
anlayis bicimidir. Ornegin, ben kimim veya hayatimin anlami nedir gibi sorulara bireyin

verdigi cevaplar benligi tanimlamaya yardimci olmaktadir. Birey benligini ailesi,
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arkadaslar1 gibi digerleriyle iligkilendirerek fakat onlardan farklilagtirarak tanimlamaktadir

(Can, 2006: 12).
2.3.4. Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin karar verirken etkisi altinda kaldigi faktorlerden bir digeri de
psikolojik faktorlerdir. Psikolojik faktdrler insanlarin karar verirken etkisi altinda kaldig:
icsel etmenlerdendir (Konya, 1996: 28). Tiiketici satin alma karar siirecini etkileyen dort
psikolojik faktdr vardir. Bunlar; Giidii (motivasyon), Algilama, Ogrenme ve Tutumdur

(Comert ve Durmaz, 2006: 3).

Gudi (motivasyon); Kisinin i¢sel veya digsal bir uyarici etkisiyle harekete gecerek
tatmin etmeye c¢alistigl, tatmin edemedigi zaman onda gerilim yaratan bir ihtiyactir.
Giidiilenme ise, bu ihtiyaci tatmin etmeye veya bir amag¢ basarmaya ¢alisma hareketidir

(Zeybek, Kayihan, 2003: 19).

Gudiilenmeyi harekete gegiren uyaricilar iki tiirlidir. Aclik, susuzluk, yorgunluk
gibi psikolojik yapidan kaynaklanan i¢ uyaricilar ve {iriinii gorme, duyma gibi dis ¢evreden
kaynaklanan dis uyaricilardir. Tiiketicinin giidiilenme siireci su sekildedir: Thtiyacin ortaya
cikmasi, tiiketicide bir gerilim olusturmaktadir. Olusan bu gerilim sonucu tiiketici, mevcut
durumu ile arzu ettigi durum arasinda bir karsilastirma yapmaktadir. Eger tiiketici iki
durum arasinda fark oldugunu goriirse bir davranisa yonelmektedir. Davranisa yonelen
tiketicide kisisel ve Kkiiltiirel faktorlerin etkisiyle bir istek olusmaktadir. Bu istek de

tilkketiciyi amaca ulagsmak icin giidiilemektedir (Bahar, 2006: 28).

Sekil 2: Giidiileme Siireci

Ogrenme
Karsilanmams Amag ya da
ihtiyaclar, ihtiyaglarin
istekler ve | Gerilim N Dirtii .| Davranis N kargilanmasi
arzular N

Biligsel siireg

Gerilimin azalmasi

Kaynak: Odabasi, 1998: 49.
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Gorildiigii gibi ihtiyaclar ve onlar1 tatmin etme istegi giidiilenmenin temel
kaynagidir. Her kisi bir ihtiyacini karsilamak icin c¢aligmaktadir (Durmaz, 2008: 62).
Giidiiler tiiketicilerin tercihlerinin sekillenmesinde etkili olan en 6nemli faktorlerden bir
tanesidir; bunun nedeni giidiilerin belirli isteklere yonelik tepkiyi gostermesidir. Satin

alma, alim yetenegi ve firsat ve giidiilerin bir fonksiyonu olmaktadir (Celep, 2008: 80).

Algilama; bes duyu olarak adlandirdigimiz duyma, gorme, koklama, tatma ve
dokunma duyulartyla dis diinyayla ilgili bilgi edinmektir. Algilama fiilin fiziksel ve
fizyolojik yanlaridir. Duyumlar, bagimsiz olaylar degildir. Hemen her duyumla birlikte bir
algilama yapilir. Boylece, psikolojik olaylarin en yalin 6geleri, duyumlar degil algilardir.
Cevreden gelen etkiler duyu organlarini uyarir, bdylece meydana gelen sinir akimi beyine

ulasir ulasmaz duyum olayi ile birlikte bir algilamada meydana gelir (Tiiredi, 2007: 21).

Duyu organlarinca ulagilan veriler algilama olmaksizin tek basina fazla bir deger
tasimamaktadirlar. Duygusal verilerin algilanmasi ve anlamlandirilmasi gerekmektedir.
Kisi, kendine ulasan duyumlara ne tiir tepkilerde bulunacagini ancak algilama sonucunda

karar verebilmektedirler (Erbas, 2006: 19).

Sekil 3: Algilama Siireci

A

Uyaricilar Duyum Anlam L
+

L, G

e Goriintii [
o Sesg g

des L

e Koku g A

e Tat > M

¢ Doku
A

Kaynak: 1slamoglu ve Altunisik, 2008: 99.

Algilama; tiikketicinin digsal uyaricilara maruz kalmasiyla baglamaktadir. Bir uyarici
ortaya ciktiginda oncelikle tiiketicinin bunu fark etmesi gerekmektedir. Eger uyarici yeteri
kadar gii¢lii ve dikkat cekici degilse ya da bagka uyaricilar tarafindan bastirilmakta ise

algilama siireci baglamayacaktir.
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Ogrenme; kisinin bilgi ve tecriibeden kaynaklanan davranmis degisikliginden
olusmaktadir (Mucuk, 2004: 76). Ogrenme insan yasaminin hemen hemen her agamasinda
yer alan bir olgudur. Insan davranislarinin ¢ogu &grenme yoluyla gergeklesmektedir
(Islamoglu ve Altumsik, 2008:115). Ogrenmenin ii¢ temel o6zelligi vardir. Bunlar:
Ogrenme bir davranmis degisikligidir, Ogrenme yasanti ya da uygulamalardan
kaynaklanmaktadir, Ogrenme sonunda kazamlan davranis degisiklikleri kalicidir

(Islamoglu, 2008: 58).

Insanlari, diger canlhlardan ayiran en onemli ozelliklerden biri 6grenme
kapasiteleridir. Biyolojik bir varlik olarak diinyaya gelen insan, yiiriime, konusma giyinme,
arkadaslariyla oynama, okuma, yazma gibi pek ¢ok yeni davranig 6grenmektedir. Kisinin
ogrenmesinde, kendi tecriibeleri etkili olabilecegi gibi baskalarinin tecriibeleri de etkili
olabilmektedir. Ornegin, hi¢ satin almadigi halde, diger tiiketicilerin iiriin veya marka
hakkindaki olumsuz diisiinceleri, iirlinii satin almasmi engelleyebilmektedir (Solomon,

1996: 89).

Inan¢ ve Tutumlar; tiiketici davramslarina etki eden psikolojik faktdrlerden bir
digeri inang ve tutumlardir. Inang, tiiketicilerin nesneler ve eylemler hakkinda iyi ve kotii
olarak degerlendirme yapmak igin kullandiklar1 bilgilerdir (Can, 2000: 15). inang ve
tutumlar ¢esitli eylemlerle sekillendikten sonra satin alma davranislarina yon vermektedir
(Yiikselen, 2006: 109). Tiiketiciler hemen her seye karsi bir tutuma sahiptirler ve
tutumlaria gore satin alma kararlarint vermektedirler. Tiiketicilerin iiriin ve markaya kars1
tutumlar1 olumlu ise satin alma islemini gerceklestirmektedirler, olumsuz ise satin alma
gerceklesmemektedir. Dolayisiyla isletmelerin tiiketicilerin tutumlarint degistirmektense
tutumlara uygun iiriin ve marka gelistirmeleri daha gercek¢i ve daha yararlidir (Can, 2006:

16).

Inanglar ve tutumlar, daha &nceki deneyimlerin bir sonucu olduguna gore,
pazarlama yonetimi, stratejilerinde tiiketicilerin isletme, Uriin, marka gibi konulardaki
tutum ve inanglart ile s6z konusu degiskenler arasinda diizenli iletisimi kurmaya 6zen

gostermelidir (Yiikselen, 2006: 109).
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2.4, Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma karar siireci biiyiik c¢ogunlukla karsilanmasi gereken bir
ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile baslamaktadir. Tiketicinin ihtiyaci, mevcut durum ile arzu
edilen durum arasinda fark olugsmasiyla ortaya ¢ikmakta, eger farklilik yoksa satin alma

karar siireci baglamamaktadir (Ercis ve digerleri, 2008: 36).

Satin alma stireci, tiiketici i¢in, basindan sonuna siirekli bir karar verme siirecidir.
Bu siire¢ karmasik bir problemin ¢6ziilmesi olarak diistiniilebilir. Bir problem olarak ortaya
konulan ihtiyag, iiriiniin satin alinmasi ile kargilanir. Satin alma siirecini baglatmak igin
tilketici bir takim i¢ ve/veya dis uyaricilara maruz kalmaktadir. Baslayan siiregle birlikte
son karara kadar tiiketicinin zihninde bir takim mekanizmalar ¢alismaktadir (Giizeler,

2010: 50)
2.4.1. Satin Alma Rolleri

Tuketiciler satin alma karar surecinde farkli rollerde olabilmektedirler. Satin

almada tiiketiciler bes farkli rolde karsimiza ¢ikabilmektedir (Balaban, 2010: 26):
« Siireci baslatan: Belli bir tiriiniin satin alinmas fikrini ilk diisiinen kisidir.
« Etkileyiciler: Nihai satin alma kararinin alinmasinda etkin olan kisilerdir.
« Karar vericiler: Nasil, nereden, ne satin alinacagina son karar1 verendir.

* Satin alan: Satin alma islemini gergeklestiren kisi, cogunlukla karar vericiyle

ayn kisidir.

« Kullanan: Uriinii kullanan kisilerdir.
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Sekil 4: Tiiketicinin Satin Almadaki Rolii

Stireci Baslatan

:

Satin Alma Karan

Kullanan— | e Ftkileyen

Satin Alan Karar Veren

Kaynak: Balaban, 2010: 26.
2.4.2. Satin Alma Karar Tipleri

Tiiketici davranislar1 yazininda satin alma kararlar1 harcanan gayret acisindan ii¢
grup altinda incelenmektedir. Bunlar Rutin Satin Alma Kararlari, Sinirli Problem Coéztimii

ve Kapsamli Satin Alma Kararlaridir (Altunisik ve Calli, 2004: 232-233):

o Rutin Satin Alma Kararlari: Daha cok tiiketici katiliminin diisiik oldugu,
benzer liriin siniflar1 ve markalar arasinda se¢im yapma durumunda, sik sik satin alinan ve
diisiik fiyatli iirlinlerde uygulanmaktadir. Tiiketici rutin satin alma kararlarinda fazla
arastirma ve diisiinmeye gerek duyulmaksizin kisa silirede tercihi yapmaktadir. Marka
sadakati yoktur ve tiiketiciler fazla zaman harcamadan ihtiyaclarini karsilamaktadirlar.

. Kapsamh Satin Alma kararlar1: Satin almaya konu olan {iriinler daha ¢ok
pahali veya yiiksek bedelli {irtinler olup, seyrek olarak satin alinan, tiikketici katiliminin
yiiksek oldugu, tanidik olmayan iirlin gruplar1 ve markalar i¢in gegerli olup tiiketicinin
satin alma kararinda uzun siire arastirma yapmayt ve uzun uzun diisiinmeyi ve nihai
tercihini uzun siirede yaptigi satin alma durumudur.

o Sinirh Problem Coéziimii: Yukaridaki iki durumun arasinda sinirli problem
¢Ozlimii yer almakta olup, satin alma karar {irtiniin 6nemine ve diger sartlara bagl olarak
degismektedir. Dolayisiyla tiiketicinin satin alma kararindaki arastirma ve bilgi kullanimi1
cesitli faktorlere gore degismektedir. Alicinin biraz tecriibe sahibi oldugu mallara yonelik
bir davranis1 belirtmektedir. Daha 6nce alinan markayr yeniden satin alma olasilig yiiksek

de olsa, baz1 yeni kosullarin 6grenilmesi, diger markalarin {izerinde de durulmasi sz

konusudur (Mucuk, 2010: 82).
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2.4.3. Satin Alma Karar Siirecinin Asamalari

Tiiketici davranisi; satin alma karar siireci olarak goriilebilmektedir. Bu karar siireci
satin alma eyleminden Once baslamakta ve satin alma eyleminden sonra da devam
etmektedir. Siire¢ basladiktan sonra, tiiketici, iirliniin niteliginde, fiyatinda ve {iriine bagl
hizmette bir degisiklik algilarsa, ger¢ek alimdan Once herhangi bir asamada
vazgegebilmektedir. Satin alma karar siireci su bes asamadan olusmaktadir:(Mucuk, 2010:
83).

J Bir ihtiyacin duyulmasi (Problemi tanimlama),
J Alternatiflerin belirlenmesi (Bilgi arayisi)

o Alternatiflerin degerlendirilmesi,

° Satin alma kararinin verilmesi,

. Satin alma sonras1 duygular ve davranislar.

Sekil 5: Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Problemin Tammlanmas

!

Segeneklerin Aragtirilmas:

Sereneklerin DeZerlendirilmesi

Hatin Alma Karar

¥

Hatin Alma Hatin Almama . Ihtivag ve Gerilim
Devwam Ediyor.

Satmn Alma Sortas
Degetlendirme

Kaynak: Yilmaz, 2009: 48
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2.4.3.1. Bir ihtiyacin Duyulmasi/Problemin Tanimlanmasi

Bir ihtiyacin duyulmasi, tiiketici karar alma siirecinin yani problemin ilk
asamasidir. Satin alma siireci, tliketicinin bir sorun ve/veya ihtiyacin igsel veya digsal
sebeplerin etkisi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Thtiyacin ortaya ¢ikmasi ile birlikte tiiketici,

tatmin olacagi alternatifleri aramaya baslamaktadir (Tiirk, 2004: 39).

Ayrica kullanilan iiriinlin azalmasi, mevcut iirtinden hosnutsuzluk ve bikkinlik,
tiikketicinin ekonomik durumundaki diizelme, yeni iirlin sunumu ve satin alinan iiriiniin yeni
ihtiyaclar1 ortaya ¢ikarmasi gibi etkenler tiiketicide yeni ihtiyaglar1 olusturmaktadir
(Solomon, 1996: 272). Tiiketici algilanan durumla beklenen durum arasinda bir fark
algilamadiginda karar siirecinin diger asamalarina gecmemektedir. Farklilik biiylik ve

anlamli oldugunda bilgi arama/alternatiflerin belirlenmesi agamasina ge¢mektedir (Akay,

2003: 22).

Dolayistyla bir ihtiyag ortaya ciktiginda ve karsilanmasi gerektiginde, tiiketiciler
harekete gegerek problemi ¢ozme yollarin1 bulmaya caligmaktadir. Bu asama, kisaca
tikketicinin problemi algilamasi ve bunu ¢6zmek icin giidiillenmesi olarak ifade
edilebilmektedir. Karar siirecinin diger asamalari ise, daha ziyade, ortaya ¢ikan problemin
nasil ¢oziilecegiyle ilgili olmaktadir. Aslinda, tiiketicinin karar siireci problemi ¢6zme veya

ihtiyacini giderme gibi bir amaca yoneliktir (Odabasi, 2006: 350).
2.4.3.2. Bilgi Arama/Alternatiflerin Belirlenmesi

Ihtiyacini belirlemis olan tiiketici, satin alma karar1 vermeden énce duruma gore
ayrintih bilgi arayisina girecektir. Uriinden algilanan risk seviyesi yiiksek ise bilgi arama
stireci daha uzun ve zahmetli olacaktir. Tiiketici elde edecegi bilgiler sayesinde, algiladigt
riski azaltacak, kendine giliveni artacak, arzulanan secgenekler iizerinde yogunlagma

egosunu koruyacak ve daha kolay karar verecektir (Odabasi ve Barig, 2003: 356).

Satin alma karar1 konusunda tiiketicinin fikir edinebilecegi birbirinden farkli bilgi
kaynaklar1 mevcuttur. Tiketiciler maruz kaldig1 bilgi ¢oklugu ve giivensizligi nedeniyle
daha ¢ok yakin c¢evresinden edindigi bilgi etkisinde kalmaktadir. Son donemde

teknolojinin kullanimmi yayginlagmasiyla internet ortaminda bilgi aligverisinin sagladig:
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kolayligin satin alma davraniglarinda 6nemli yer tuttugu da gortiilmektedir (Parlak, 2010:
73).

2.4.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesi, bilgi arastirmasinin sonuglandig1 asamadir. Eger
Onerilen alternatifin se¢ilmesi uygun degilse aragtirmaya devam edilmektedir. Satin alma
karar siirecinin en zor agsamasi alternatiflerin degerlendirilmesidir. Ciinkii pazarda binlerce
farkli marka, ayn1 markanin bir¢ok ¢esidi ve tiiketicinin dikkatini ¢cekmek i¢in hazirlanmig
binlerce reklam mevcuttur (Solomon, 1996: 279). Tiiketici farkli olgiitlerle, belirledigi
alternatifler arasindan bir iiriinde bulunmasini istedigi 6zellikleri 6nem sirasina koyarak

secimini yapmaktadir.

Sekil 6: Alternatiflerin Degerlendirilmeleri

Y

Degerlendirme Olgiitleri Kararm N Alternatifin

kurallar Secimi

Her bir kritere
gore alternatiflerin
degerlendirilmesi

A 4

Olgﬁrﬂeriu Onemi

Dikkate Alinan Alternatifler >

Kaynak: islamoglu, 2003: 38
2.4.3.4. Satin Alma Kararimin Verilmesi

Satin alma asamasinda tiiketici satin alacag iiriinii veya markayi tercih etmektedir.
Alternatif degerlendirmesinden sonra tiiketiciler kendilerine en yiliksek derecede tatmin
saglayacak markayr se¢gmeye karar vermektedirler. Fakat bu karar siirecinin hemen
sonrasinda satin alma eylemi gerceklesmeyebilmektedir (Yilmaz, 2009: 50). Ornegin,
tiiketici kendisine en ¢ok tatmini saglayacak otomobili se¢mistir, ancak parasi yetmemigse
satin almay1 erteleyebilmekte ya da ekonomik durumuna uygun bir markayr satin

alabilmektedir (Akay, 2003: 23).
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2.4.3.5. Satin Alma Sonrasi Davramslar

Karar silirecinin son agamasi satin alma sonrasi davranislardir. Tiiketici, kararinin
etkilerini ve sonuglarini degerlendirip, bunlara goére davranislarda bulunmaktadir. Tiiketici,
bir iiriinii satin aldiktan sonra ya tatmin olacak ya da tatmin olmayacaktir. Tiiketicilerin
tatmini veya tatminsizligi, satin alimdan once belirledikleriyle mevcut olan 6zelliklerin

karsilastirilmasiyla belirginlesmektedir (Mano ve Oliver, 1993: 453).

Sekil 7: Satin alma Sonrasi Tiiketici Davranisi

Tiiketici
Sikayetleri

Satis Sonrasi
Celiski

Satm alma Kullanma Degerlendirme Yeniden Satin
alma

A
Y
kA

A

Uriinii Elden
Cikarma

Kaynak: Odabasi, 1998: 184

Herhangi bir tiiketici bir iiriinii satin aldiktan sonra o triinle ilgili bir takim olumlu
ya da olumsuz duygulara kapilabilmektedir. Bu asamada yapilan degerlendirmeler,
tiiketicinin satin aldigi iirline yonelik tatmini baglaminda, ii¢ sekilde ortaya ¢ikmaktadir

(Odabasi, 1998:184):

e Tiiketici satin aldig1 irlinden tatmin olmustur.
e Tiiketici satin aldig1 tirlinden kismen tatmin olmustur.

e Tiiketici satin aldig1 irtinden tatmin olamamustir.
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UCUNCU BOLUM

3. HAZIR GiYIM SEKTORUNE YONELIK REKLAM iCERIKLI KISA
MESAJLARIN (SMS) TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECINE
ETKISININ ARASTIRILMASI: KARADENIZ TEKNIiK UNIVERSITESI
OGRENCILERI iLE BiR UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Geleneksel pazarlama anlayisi ile az sayida isletmeyle rekabet eden isletmeler
giinlimiiz rekabet sartlarinda diinyanin herhangi bir yerindeki benzer isletmelerle rakip
durumuna gelmistir. Bu durum rakiplerinden avantajli duruma gelmek isteyen isletmelerin,
daha fazla tiikketiciye daha kisa siirede ve daha az maliyetle ulasma gabasi icerisine

girmelerine sebep olmustur.

Bilgi ve iletisim teknolojisindeki gelismeler ile birlikte cep telefonu kullanicilari;
istedikleri zaman, istedikleri yerden birbirleriyle iletisime gegebilecekleri yeni bir iletisim
kanalina kavustular. Bu gelisme her alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da

degisikliklere neden olmustur.

Mobil cihazlar ile pazarlamada cep telefonu kullanimimnin yayginlasmasiyla cep
telefonlar1 iletisim disinda pazarlama faaliyetlerinin yapildigi mecra haline doniismesi
mobil pazarlama siireci ve uygulamalariin birgok yonden arastirilmasi gerekliligini ortaya

koymaktadir.

EY Uluslararasi Denetim ve Damismanlik Sirketinin 2014’te 34 iilkede 29.943
kisiyle gerceklestirdigi Tiirkiye’den de 1000 kisinin katildigt Global Tiiketici
Arastirmasina gore internet kullanicilarinin % 62’sinin online aligveris yapmaktadir.
Tiirkiye’de ise internet kullanicilarinin %69’u online aligveris yapmaktadir. Arastirma,
Tirkiye’de tiiketicilerin online aligveriglerde % 58 oranla en ¢ok hazir giyim {iriinii satin
aldiklarim1 ~ gostermektedir  (http://www.yazete.com/teknoloji/online-alisveriste-dunyayi-
geride-biraktik-803818.html).


http://www.yazete.com/teknoloji/online-alisveriste-dunyayi-geride-biraktik-803818.html
http://www.yazete.com/teknoloji/online-alisveriste-dunyayi-geride-biraktik-803818.html

Bunun gibi tiiketici arastirma sonuglar1 hazir giyim sektoriiniin arastirilmasi
gereken Onemli bir sektor oldugunu ortaya koymaktadir. Dolayisiyla ¢alismanin amacint,
cep telefonlar1 iizerinden yapilan hazir giyim sektoriine yonelik reklam igerikli kisa
mesajlarinin tiikketici satin alma karar siirecini etkileyip etkilemediginin arastirilmasi

olusturmaktadir.
3.2. Arastirmanin Kisitlari

Arastirmanin anket uygulamasinin Karadeniz Teknik Universitesi iktisadi ve idari
Bilimler Fakiiltesi’'nde 01 Kasim -30 Aralik 2014 tarihlerinde 09.00 ile 19.00 saatleri
arasinda Karadeniz Teknik Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde okuyan ve
bu ankete goniillii olarak katilmak isteyen toplam 349 ogrenci ile gergeklestirilesi

arastirmanin kisitin1 olusturmaktadir.
3.3. Arastirma Yontemi

Bu kitle i¢in 6rnekleme yontemi, tiiketicilerin tiimiine ulasmanin zor olmasi ayrica
zaman ve maliyet kisitlar1 sebebiyle kolayda 6rnekleme olarak belirlenmistir. Arastirmada
onceden deginilen kuramlar esas alinarak literatliirde dnceden belli amagclarla kullanilmig
cesitli anketlerden-Aysel Kurnaz’ in (2012), Oya Eru’ nun (2013), ve Ayse Cizmeli
Giizeler’ in (2010)- yararlanilarak uyarlanan bir veri toplama yontemi olarak anket
yontemi kullanilmistir. Anket, 5 dereceli likert 6l¢egi’ ne gore diizenlenmis (kesinlikle
katilmiyorum, katilmiyorum, katilip katilmama oranim esit, katiliyorum, kesinlikle
katilryorum) maddelerden olusmaktadir. Olgekte yer alan ifadeler cep telefonlar iizerinden
yapilan hazir giyim sektoriine yonelik reklam kisa mesajlarinin (SMS) tiiketici satin alma

karar siirecini etkileyip etkilemediginin arastirilmasinda kullanilacaktir.

Ayrica cinsiyet, yas, gelir diizeyi, okudugu boéliim ve okudugu sinif gibi demografik
bilgiler de toplanmistir. Bunlarin yani sira cep telefonuna gonderilen kisa mesajlarin
icerikleri (indirim, yeni Uriin tanitimi, kampanyalar) ile ilgili bilgiler de toplanmistir.
Yapilan anketlerden 36 tanesi hatali ve eksik yanitlamadan dolayr dikkate alinmamis ve
toplam 349 adet anket ile degerlendirme yapilmistir. Arastirmada cep telefon abonelerinin
reklam ve kampanya icerikli kisa mesajlara karsi tutumlarini dlgmeye yonelik 20 adet
Oonerme yer almaktadir. Bu ifadelere kisilerin ne derecede katildiklarini belirlemek ig¢in

likert 6lgegi’nden yararlanilmistir. Degerlendirmede, hazirlanan sorulardan olusan anket

46



formundan elde edilen bilgiler, bilgisayar ortamina aktarilacak sekle doniistiiriilerek, SPSS
16.0 istatistik paket programi kullanilarak tasnif ve analize tabi tutulmustur. Eldeki veriler
Mann Whitney Testi, Kruskal Wallis H testi, Tukey testi, Tek Ornek Kolmogorov Smirnov

Z test yontemleri ile analiz edilmis ve bulgular tablolar yardimi ile yorumlanmustir.
3.4. Arastirma Sonucunda Elde Edilen Bulgular

Arastirmanin anket uygulamas1 Karadeniz Teknik Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi’'nde 01 Kasim -30 Aralik 2014 tarihlerinde 09.00 ile 19.00 saatleri
arasinda Calisma Ekonomisi ve Endiistri iliskileri, Ekonometri, isletme, Maliye, iktisat,
Kamu Yénetimi ve Uluslararasi iliskiler boliimlerinde okuyan ve bu ankete goniillii olarak
katilmak isteyen toplam 349 Ogrenci ile gerceklestirilmistir. Ornek Kkiitlesi i¢in kolayda
ornekleme yonteminde karar kiliman bu ¢aligmanin bulgular1 6rnek kiitleyle sinirlidir ve

ana kiitleye genellemek miimkiin degildir.

Demografik ozelliklere gore karsilastirmalara gegilmeden once bazi degiskenler
icin gbzlem sayist az olan gruplar birlestirilmistir. Yas degiskeni 20 ve alt1, 21, 22, 23 ve
tizeri olacak sekilde gruplandirilmistir. Aylik gelir degiskeninin iist sinift 1001 TL ve iizeri
seviyesine c¢ekilmistir. Sinif degiskeni 1. ve 2. sinif, 3. sinif, 4. sinif ve {izeri olacak sekilde
birlestirilmistir. Kullanim aligkanliklar1 ile ilgili sorularda da ayni amacgla su
gruplandirmalara gidilmistir: Cep telefonunu kullanim amaci ile ilgili sorunun siklarinda
gorlntiilii konusma segeneginin ¢ok az olmasindan dolayi, sesli ve goriintiilii konugma
birlestirilerek gruplama yapilmistir. Benzer sekilde cep telefonuyla mesajlasma siklig
sorusunda da giinde bir ve haftada bir segenekleri az gozlendiginden giinliik ve haftalik
kullanim durumlan birlestirilmis, siklar ‘Giinde en az bir’, ‘Haftada en az bir’ ve ‘Mesaj

uygulamasini kullanmiyorum” olacak sekilde daraltilmustir.
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3.4.1 Frekans Tablolan
Katilimeilarin demografik 6zelliklerinin dagilimi asagidaki gibidir.

Tablo 3: Demografik Degiskenlere iliskin Frekans Tablosu

Demografik 6zellikler n %
o Kadin 210 60,2%
Cinsiyet
Erkek 139 39,8%
20 ve alt1 87 24,9%
21 111 31,8%
Yas
22 73 20,9%
23 ve lizeri 78 22,3%
500 TL'den az 197 56,4%
) 501-1000 TL aras1 117 33,5%
Aylik gelir
1001 TL ve iizeri 35 10%
1.ve?2. 173 49,5%
Simf 3. 91 26,1%
4. ve lizeri 85 24,4%
CEKO 50 14,3%
Ekonometri 50 14,3%
Iktisat 51 14,6%
Isletme 50 14,3%
Boliim
Kamu yonetimi 48 13,8%
Maliye 50 14,3%
Uluslararasi iligkiler 50 14,3%

Anket ¢aligmasina katilan 8grencilerin %60°1 kadin, %40°1 erkektir. Ogrencilerin %
31,81 21 yasindadir. %56,4’1 aylik gelirinin 500 TL’den az oldugunu belirtirken %10’luk
kesim 1001 TL ve iizerinde aylik gelire sahiptir. Ogrencilerin %49,5’i 1.ve 2. sinifa

gitmektedir. Boliimlere gore %14 liik oranlarla esit dagilim saglanmaistir.

Katilimcilarin  cep telefonu kullanim aligkanliklarini ortaya koymak adina

kendilerine 6 adet soru yoneltilmistir.
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Tablo 4: Kullamm Alskanhklarna iliskin Frekans Tablosu

Kullanim Aliskanliklari n %
Bir saatten az 20 5,7%
Bir iki saat arasinda 35 10,0%

Cep Telefonunu Giinliik Kullanim Iki ii¢ saat arasinda 52 14,9%

Stiresi Ug bes saat arasinda 61 17,5%
Bes on saat arasinda 114 32, 7%
On saatten fazla 67 19,2%
Sesli ve goriintiilii konugma 124 35,6%

Cep Telefonunu Kullanim Amaci Mesajlasma 78 22,3%
Internete baglanma 147 42 1%
Giinde en az bir kere 310 88,8%

Cep Telefonuyla Mesajlasma Siklig1 Haftada en. az bir kere 22 6,3%
Kisa mesaj uygulamasini 17 4.9%
kullanmiyorum
Giinde en az bir kere 107 30,6%

Cep Telefonuna Reklam Kisa Mesaji ;

Gelme Sikligt Haftada en az bir kere 242 69,3%
Kisa mesaj uygulamasini 0 0,0%
kullanmiyorum

' Indirim 101 28,9%

iCep.:l".s-:*lefonuna Gelen Kisa Mesaj Yeni urun tantum 2 6.3%

gerigi
Kampanyalar 226 64,8%
Hemen okurum 48 13,8%
Vaktim oldugunda okurum 66 18,9%
Sadece ilgi ¢eken kisa

Cep Telefonuna Gelen Kisa Mesaj mesajlar1 okurum 141 40,4%

Reklamlarint Okuma Aligskanlig
Izin verdigim 1.§letmelerden 27 7.7%
gelen kisa mesajlar1 okurum
Okumadan silerim 67 19,2%

Buna gore %33’liik bir ¢ogunluk cep telefonunu giinde bes on saat kullandiklarini
belirtmislerdir. Giinliik kullanim siiresinin toplam grup i¢in ortalamasi 6,1 saat olarak
hesaplanmistir. Cep telefonu ¢ogunlukla %42 internete baglanmak i¢in kullanilirken bunu
sesli ve goriintiilii konusma izlemektedir (%35). Ogrencilerin %88,8’si giinde en az bir
kere mesajlastiklarini belirtirken telefonlarina reklam kisa mesaji gelme sikligi en az
haftada en az bir kere olarak tespit edilmistir (%69). Cep telefonlarina gelen bu reklam kisa
mesajlar1 ¢cogunlukla kampanya (%65) igeriklidir. Ogrencilerin %40°1 bu reklam kisa
mesajlarindan sadece ilgilerini ¢cekenleri okudugunu sdylerken %14’°ii hemen okuduklarini,
%19’u ise aksine okumadan sildiklerini ve %7,7’si izin verdikleri isletmelerden gelen kisa

mesajlar1 okuduklarini belirtmislerdir.
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Tablo 5: Ogrencilerin Kisa Mesajlara Karsi Tutumlar

%
g =
s £ £
E g 2 g E c E ©
S| Fp E | E|E S £
5 EEE| £ |8 % 2
2 =Rk E = S = ju
= b X M - O
Karar Alma Siirecinde Reklam Kisa Mesajlar1 2}07 2 158 28,1 332 5,7% 2,9456
Bilgi Edinmemi Saglar % % %
Karar Alma Siirecinde Reklam Kisa Mesajlar1 18,3 22,6 22,9 30,7 5,4% 2,8223
Kargilagtirma Yapmami Saglar % % % %
Karar Alma Siirecinde Reklam Kisa Mesajlar1 10,3 24,9 26,9 215 16,3% 3,086
Rahatsiz Edicidir % % % %
Karar Alma Siirecinde Reklam Kisa 17,5 17,0 33,9 17,5 17,0% 2,8305
Mesajlarina Olumlu Bakarim % % % %
Karar Alma Siirecinde Reklam Kisa 24,7 23,3 35,6 15,2 1,1% 2,4483
Mesajlarini Giivenilir Bulurum. % % % %
Karar Alma Siirecinde Reklam Kisa Mesajlari 9,8% | 19,9 32,7 25,1 12,4% 3,104
Aldaticidir % % %
ISarar Alma Sﬁrfecinde Reklam Kisa Mesajlari 03/3’1 31.8 ;3’8 ;j’o 8,3% 2,3467
Odiillii Degilse Ilgilenmem %
Karar Alma Siirecinde Reklam Kisa Mesajlari 6,6% | 75% | 13,2 49,1 23,6% 3,7557
Kisisel Beklentilerime Uygun Olmalidir % %
Karar Alma Siirecinde Reklam Kisa Mesajlari 25,0 23,6 23,0 21,3 7,2% 2,6207
Markaya Olan Bagliligimi1 Artirmaktadir % % % %
Karar Alma Siirecinde izin Verdigim 13,2 10,6 13,8 45,7 16,7% | 3,4195
Markalardan Reklam Kisa Mesajlar1 Gelmesini | % % % %
Isterim
Karar Alma Siirecinde Reklam Kisa 23,1 19,9 31,4 21,3 4,3% 2,6398
Mesajlarindan Etkilenirim % % % %
Karar Alma Siirecinde Indirim Reklam Kisa 17,2 22,3 23,5 29,2 7,7% 2,8797
Mesajlar1 Benim I¢in Onemlidir. % % % %
Karar Alma Siirecinde Cevremdekilere Gelen 23,2 28,9 21,2 23,5 3,2% 2,5444
Reklam Kisa Mesajlarindan Etkilenirim % % % %
Karar Alma Siirecinde Gelen Reklam Kisa 21,9 19,0 22,2 30,8 6,1% 2,8012
Mesajlar1 Cevremdekilerle Paylagirim % % % %
Reklam Kisa Mesajlar1 Karar Alma Siirecinin 19,5 23,3 26,7 25,6 4,9% 2,7299
Zamanim Etkiler % % % %
Karar Alma Siirecinde Kisa Mesajdan Rahatsiz | 17,0 22,2 22,8 26,5 11,5% 2,9337
Oldugumda Ne Gibi Yasal Haklara Sahip % % % %
Oldugumu Biliyorum
Kisa Mesaj Reklamiyla Tanitilan Uriinii 20,4 21,8 31,9 19,5 6,3% 2,6954
Denemek Isterim % % % %
Karar Alma Siirecinde Kisa Mesaj Eglendirici 30,4 30,4 21,2 14,0 4,0% 2,3095
Bulurum % % % %
Karar Alma Siirecinde Reklam Kisa 19,7 17,7 31,0 28,7 17, 7% 2,7739
Mesajinin Faydali Oldugunu Diisiiniiyorum % % % %
Karar Alma Siirecinde Reklam Kisa Mesajini 49% | 6,6% | 14,3 38,7 35,5% 3,9341
Iptal Edebilme Secenegi Olmalidir %
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Likert ifadelerine verilen cevaplarin yiizde dagilimlari ve ortalamalarina
bakildiginda genel olarak 6grencilerin cep telefonlarina gonderilen reklam igerikli kisa
mesajlara yonelik tepkileri olumsuzdur. En yiikksek oranda katilimin ‘Karar Alma
Siirecinde Reklam Kisa Mesajmni Iptal Edebilme Segenegi Olmalhidir’ ifadesi karsimiza

cikmaktadir. Ogrencilerin 74,2’ si bu ifadeye katildiklarini bildirmislerdir.

Karar Alma Siirecinde izin Verdigim Markalardan Reklam Kisa Mesajlar
Gelmesini Isterim’ ifadesine katilanlarin orani ise % 62,4’ tiir. Bu gelen mesajlarin
kontrole yonelik ifadeler olmasi, Ogrencilerin bu mesajlart kontrol edebilmeyi
istediklerinin bir gostergesi olarak yorumlanabilmektedir.” Karar Alma Siirecinde Kisa
Mesajdan Rahatsiz Oldugumda Ne Gibi Yasal Haklara Sahip Oldugumu Biliyorum’
ifadesine % 39,2 ile katilmayanlarin orani katilanlardan fazladir. Bu da Ogrencilerin
gonderilen kisa mesajdan rahatsiz olmalarima karsin yasal haklarin1 bilmediklerini

gostermektedir.
3.4.2. Cinsiyete Gore Karsilagtirma

Ogrencilerin  yukarida sozii edilen kullanim aliskanliklarinin ~ demografik
ozelliklerine gore degisip degismedigi incelenmistir. Bunun i¢in Kruskal Wallis H ve
Mann Whitney U Testlerinden yararlanilmistir. Cinsiyete gore farkliliklar tespit edebilmek
igin Mann Whitney Testi yapilmustir. Istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilen
kullanim aligkanliklarina asagidaki tabloda yer verilmistir (p<<0,05).

Tablo 6: Cinsiyete Gore Farklihik Testi

Kadin % Erkek % MW-U p

Cep Telefonunu Sesli ve goriintiilii konugma 30% 44%
Kullanim Amact Mesajlasma 25% 19% 12685,5 0,026

Internete baglanma 45% 37%

Bir saatten az 3% 9%
Cep Telefonunun Bir iki saat arasinda 10% 11%

T 0 0,
Ginlik  Kullanim |1 U¢ saat arasinda 13% 18% 120265 | 0,004
Siiresi Uc bes saat arasinda 18% 17%

Bes on saat arasinda 34% 31%

On saatten fazla 23% 14%
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Buna gore cep telefonunu kadinlar daha ¢ok internete baglanmak i¢in kullanirken,
erkekler sesli ve goriintiili arama igin kullanmaktadirlar. Giinliik kullanim siiresi
bakimindan ise kadinlar erkeklere gore daha uzun siire cep telefonlarini kullandiklarini
belirtmislerdir. Yas gruplarina gore yapilan incelemede herhangi bir fark tespit

edilememistir.
3.4.3. Gelir Diizeyine Gore Karsilastirma

Gelir diizeyine gore herhangi bir farklilasma olup olmadigr Kruskal Wallis testi ile
arastirlmustir. Istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilen kullanim aliskanliklarina

asagidaki tabloda yer verilmistir (p<0,05).

Tablo 7: Gelir Diizeyine Gore Farkhihk Testi

Cep Telefonuna .

Gelen Kisa Mesaj 500 TL'denaz | 501-1000 TL 1001 TL ve Ki-kare sd 0
e, % aras1 % ustu %

Icerigi

Indirim 22% 39% 34%

Yeni iiriin tanitimi 6% 7% 9% 11,024 2 0,004
Kampanyalar 72% 55% 57%

Buna gore cep telefonuna gelen reklam kisa mesajlarinin icerigi gelir diizeyine gore
farklilagsmaktadir. Farklilasmanin hangi gruplar arasinda anlamli oldugunu tespit
edebilmek icin Tukey testi yapilmis ve geliri 500 TL'den az olanlar ile 501-1000 TL aras1
olan 6grencilere gelen mesajlarin igerikleri arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik
bulundugu gozlenmistir. Dagilimlarina bakildiginda da Geliri 501-1000 TL arast olanlar
500 TL'den az olanlara gore daha cok indirim mesaj1 alirken daha az kampanya mesaji

almaktadirlar.
3.4.4. Ogrencilerin Okuduklar1 Simifa Gore Karsilastirma

Ogrencilerin okuduklari smifa gére herhangi bir farklilasma olup olmadigi Kruskal
Wallis testi ile arastirilmigtir. Istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilen kullanim

aligkanliklarina asagidaki tabloda yer verilmistir (p<0,05).
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Tablo 8: Ogrencilerin Okuduklar1 Simfa Gore Farklihk Testi

Cep Telefonuna -

Gellaen Kisa Mesaj Lve ‘?A; Sif 3. Siif % 4. Slmof/ove UST T ikare sd p
Igerigi

Indirim 25% 24% 42%

Yeni {iriin tanitim1 8% 8% 2% 6,270 2 0,043
Kampanyalar 68% 68% 55%

Buna gore cep telefonuna gelen reklam kisa mesajlarinin igerigi okunan sinifa gore
farklilasmaktadir. Farklilagmanin hangi gruplar arasinda anlamli oldugunu tespit
edebilmek icin Tukey testi yapilmis ve 1. ve 2. Simifta olanlar ile 4. Sinif ve istii olan
Ogrencilere gelen mesajlarin igerikleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulundugu gozlenmistir. Dagilimlarina bakildiginda da 4. Smif ve istii olanlar 1. ve 2.
Sinifta olanlara gdore daha ¢ok indirim mesaji alirken daha az kampanya mesaji

almaktadirlar.
3.4.5. Ogrencilerin Okuduklari Béliime Gore Karsilastirma

Ogrencilerin okuduklar1 béliime goére herhangi bir farklilasma olup olmadig
Kruskal Wallis testi ile arastirilmistir. Istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilen

kullanim aligkanliklarina asagidaki tabloda yer verilmistir (p<0,05).

Tablo 9: Ogrencilerin Okuduklari Béliime Gore Farkhhk Testi

= £ g
- [0 St .

®) £ 5 g g 5 3 G Ki-
¥ S 2| 8 =l = 5 g sd p
] < £ R3] < = % kare
O S = ) g = 5=

T} G =)

¥

Cep Telefonunu Kullanim Amaci
Sesli ve gorintiilii

K 20% | 38% | 27% | 34% | 50% | 34% 46%
onusma

Mesajlasma 22% | 18% | 20% | 26% | 23% | 20% | 28% | 1364 | 6 | 0034

Internete baglanma 58% | 44% | 53% | 40% | 27% | 46% 26%

Cep Telefonunun Giinliik Kullanim Siiresi

Bir saatten az 0% 0% 2% 14% | 12% 2% 10%

Bir iki saat arasinda 6% 10% | 10% 6% 12% 8% 18%

iki i 0, 0, 0 0 0 0 0
Iki ti¢ saat arasinda 10% | 16% | 14% | 14% | 17% | 22% 12% 18,99 6 0,004

Ucg bes saat arasinda 18% | 26% | 10% | 16% | 15% | 18% 20%

Bes on saat arasinda 40% | 34% | 41% | 24% | 33% | 38% 18%

On saatten fazla 26% | 14% | 24% | 26% | 10% | 12% 22%
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Buna gore cep telefonunun kullanim amaci ve siiresi boliime gore farklilagmaktadir.
Farklilasmanin hangi gruplar arasinda anlamli oldugunu tespit edebilmek i¢in Tukey testi
yapilmis ve CEKO béliimiiniin Kamu Yo6netimi ve Uluslararasi iliskiler boliimlerinden
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulundugu gozlenmistir. Dagilimlarina bakildiginda
da CEKO béliimiinde okuyan ogrenciler Kamu Yonetimi ve Uluslararas: iliskiler
boliimlerindekilere nazaran telefonu daha cok internete baglanmak amaci ile ve giinliik

bazda daha uzun saat kullanmaktadirlar.
3.4.6. Normal Dagilima Uygunluk

Anket formunda 6grencilerin reklam amagli kisa mesajlara yonelik tutumlarinin
Ol¢iilmesi amact ile degerlendirilen 20 ifadenin demografik ozelliklerine gore degisip
degismedigi incelenmistir. Ancak oncelikle 6l¢ek ifadelerinin normal dagilima uygunlugu
arastirilarak uygun test yontemine karar verilmelidir. Bu amacla tiim ifadelere normal
dagilima uygunluk testi Normal dagilima uygunluk smamasi olarak Tek Ornek
Kolmogorov Smirnov Z istatistiginden yararlanilmig ve p degerlerine bakildiginda tiim
faktorlerin %95 giiven sinirina gére normal dagilima uygunluk gostermedigi gortilmuistiir.
(Testin Hp hipotezi: Normal dagilima uygundur seklinde kurulmustur. p degerlerinin
0,05’den kiiglik olmasi hipotezin reddedilecegi anlamina gelmektedir.) Bu baglamda ileri

analizlere parametrik olmayanlarla devam edilmesi uygun bulunmustur.

Tablo 10: Normal Dagilima Uygunluk Testi

Standart | Kolmogorov

N Ortalama Sapma -Smirnov Z P
Kgrgr A}ma Sl.lrecinde Reklam Kisa Mesajlart 349 2.9456 1,18657 3,785 0,00
Bilgi Edinmemi Saglar
Karar Alma Siirecinde Revklam Kisa Mesajlari 349 2.8223 1,207 3,669 0,00
Kargilagtirma Yapmami Saglar
Karar Almq Sqrecmde Reklam Kisa Mesajlart 349 3,086 1,23575 3,039 0,00
Rahatsiz Edicidir
Karar Alma Siirecinde Reklam Kisa Mesajlarina 348 2.8305 1,12478 4012 0,00
Olumlu Bakarim
K?rar 'A}ma Siirecinde Reklam Kisa Mesajlarini 348 2.4483 1,05752 4,089 0,00
Giivenilir Bulurum.
Karar Alma Siirecinde Reklam Kisa Mesajlari 346 3,104 1,15502 3,096 0,00
Aldaticidir
I?ar"ar“Aln}a} Su.rec':mde Reklam Kisa Mesajlari 349 2 3467 1,28547 4,582 0,00
Odiillii Degilse Ilgilenmem
Karar Alma Siirecinde Reklam Kisa Mesajlari
Kisisel Beklentilerime Uygun Olmalidir 348 3,7557 1,09786 5877 0,00
Karar Alma Siirecinde Reklam Kisa Mesajlar1
Markaya Olan Bagliligimi Artirmaktadir 348 2,6207 1,26346 3,246 0,00
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Karar  Alma  Siirecinde Izin  Verdigim

Markalardan Reklam Kisa Mesajlar1 Gelmesini | 348 3,4195 1,25983 5,616 0,00
Isterim.

Karar ~ Alma ~Sirecinde  Reklam — Kisa | 57|\ 56398 | 117534 | 3,558 0,00
Mesajlarindan Etkilenirim

Karar. Alma 'Sur.e(.:mg:le In(.hrilm Reklam Kisa 349 2.8797 1,22585 3,535 0,00
Mesajlar1 Benim I¢in Onemlidir.

Karar Alma Siirecinde Cevremdekilere Gelen

Reklam Kisa Mesajlarindan Etkilenirim. 349 2,5444 1,17268 3,741 0,00
Karar Alma Siirecinde Gelen Reklam Kisa

Mesajlar1 Cevremdekilerle Paylagirim. 347 2,8012 1,25767 37 0,00
Reklam Kisa Mesajlar1 Karar Alma Siirecinin 348 2.7299 1,18176 3,047 0,00

Zamanini Etkiler.

Karar Alma Siirecinde Kisa Mesajdan Rahatsiz
Oldugumda Ne Gibi Yasal Haklara Sahip | 347 2,9337 1,27614 3,329 0,00
Oldugumu Biliyorum.

Kisa Mesaj Reklamiyla Tanitilan  Uriinii

> 348 2,6954 1,18067 3,346 0,00
Denemek Isterim.
Karar Alma Siirecinde Kisa Mesaj Eglendirici 349 2.3005 1,16038 3.972 0,00
Bulurum.
Karar Alma  Siirecinde  Reklam  Kisa
Mesajinin Faydali Oldugunu Diisiiniiyorum. 345 27739 114927 379 0,00
Karar Alma Siirecinde Reklam Kisa Mesajint 349 39341 1,09529 4971 0,00

Iptal Edebilme Segenegi Olmalidir.

3.4.7. Demografik Ozellikler Bazinda Karsilastirma Testleri

Olgek ifadelerinin demografik o6zelliklere gére farkliiginin incelenmesi igin
Kruskal Wallis H ve Mann Whitney U Testlerinden yararlanilmistir. Cinsiyete gore
farkliliklar1 tespit edebilmek igin Mann Whitney Testi yapilmistir. Istatistiksel olarak
anlaml farklilik tespit edilen ifadelere asagidaki tabloda yer verilmistir (p<0,05).

Tablo 11: Cinsiyete Gore Farkhilik Testi

Kadin Erkek Mann-
Ortala Ortalam Whitney p
ma a U
Karar Alma Siirecinde Reklam
Kisa Mesajlar1 Bilgi Edinmemi 3,06 2,78 12560,500 ,022
Saglar
Karar Alma Siirecinde Reklam
Kisa Mesajlarini Giivenilir 2,6 2,22 11787,500 ,002
Bulurum.

Buna gore kadinlar ‘Karar Alma Siirecinde Reklam kisa mesajlar1 Bilgi Edinmemi
Saglar’ ve ‘Karar Alma Siirecinde Reklam kisa mesajlarini Glivenilir Bulurum.’ ifadelerini

erkeklere gore daha olumlu degerlendirmislerdir.
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Yasa gore farkliliklart tespit edebilmek icin Kruskal Wallis testi yapilmistir.
Istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilen ifadelere asagidaki tabloda yer verilmistir

(p<0,05).

Tablo 12: Yasa Gore Farklihik Testi

Ortalama
20 ve alt1 21 22 23 ve Usti

Ki-kare sd p

Karar ~ Alma  Siirecinde
Reklam Kisa  Mesajlar 3,34 3,19 | 2,85 2,96 8,863 3 ,031

Aldaticidir

Buna gore ‘Karar Alma Siirecinde Reklam kisa mesajlar1 Aldaticidir’ ifadesi yasa
gore farklilagmaktadir. Farklilagmanin hangi gruplar arasinda anlamli oldugunu tespit
edebilmek i¢in Tukey testi yapilmis ve yast 20 ve altinda olanlar ile 22 olanlar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulundugu gézlenmistir. Dagilimlarina bakildiginda
20 yas ve altindaki 6grencilerin 22 yasindakilere gore karar alma siirecinde reklam kisa

mesajlarin1 daha aldatict bulmaktadirlar.

Gelir diizeyine gore herhangi bir farklilagsma olup olmadig1 Kruskal Wallis testi ile
arastirilmistir. Istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilen ifadelere asagidaki tabloda

yer verilmistir (p<0,05).

Tablo 13: Gelir Diizeyine Gore Farklihik Testi

Ortalama

c (3]
g >
— 3 7 = ) sd p
= S 3 = S

<5 — v
2y |8 |88 |2
o o 0 = A 5 X

Karar Alma Siirecinde Reklam Kisa Mesajlar1 2.47 2.77 3 7,612 2 0,022

Markaya Olan Baglhiligimi Artirmaktadir
Karar Alma Siirecinde Izin Verdigim

Markalardan Reklam Kisa Mesajlar1 Gelmesini 3,26 3,59 3,74 7,24 2 0,027
Isterim.
Karar Alma Siirecinde Kisa Mesaj Eglendirici 2.45 215 203 | 7,792 5 0,02
Bulurum.

Buna gore tabloda belirtilen ifadeler gelir diizeyine gore farklilagmaktadir.
Farklilagmanin hangi gruplar arasinda anlamli oldugunu tespit edebilmek i¢in Tukey testi
yapilmis ve her ti¢ ifade i¢in de geliri 500 TL’den az olanlar grubu ile 1001 TL ve iizerinde

olanlar arasinda anlamli farklilasma oldugu tespit edilmistir. Yiiksek gelir grubu ‘Karar
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Alma Siirecinde Reklam kisa mesajlar1 Markaya Olan Bagliligimi Artirmaktadir’ ve ‘Karar
Alma Siirecinde Izin Verdigim Markalardan Reklam kisa mesajlar1 Gelmesini Isterim.’
ifadelerini diistik gelir grubundaki 6grencilere gore daha pozitif degerlendirirken ‘Karar
Alma Siirecinde kisa mesaj Eglendirici Bulurum.” ifadesini daha negatif

degerlendirmislerdir.

Ogrencilerin okuduklari siifa gére herhangi bir farklilasma olup olmadigi Kruskal
Wallis testi ile arastirilmistir. Istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilen ifadelere

asagidaki tabloda yer verilmistir (p<0,05).

Tablo 14: Ogrencilerin Okuduklar1 Simfa Gore Farklihk Testi

Ortalama Ki-
1. ve?2. 3. 4, Siuf Kare sd p
Sinif Siif ve Uisti

Karar Alma Siirecinde Reklam Kisa Mesajlari
Kisisel Beklentilerime Uygun Olmalidir
Karar Alma Siirecinde Reklam Kisa
Mesajimnin Faydali Oldugunu Diisiiniiyorum.

3,83 3,49 3,88 4,302 1 0,03

2,6 291 3 4,227 1 0,04

Buna gore tabloda belirtilen ifadeler sinifa gore farklilasmaktadir. Farklilagmanin
hangi gruplar arasinda anlamli oldugunu tespit edebilmek i¢in Tukey testi yapilmis ve
‘Karar Alma Siirecinde Reklam kisa mesajlar1 Kisisel Beklentilerime Uygun Olmalidir’
ifadesinin 3. siif Ogrencilerinin digerlerine gore daha negatif degerlendirildigi
gbzlenmistir. Son olarak 4. ve iizeri smiftaki 6grenciler 1 ve 2. siniftakilere gore reklam

kisa mesajlarinin daha faydali oldugunu diistindiiklerini belirtmislerdir.

Ogrencilerin okuduklar1 boliime gore herhangi bir farklilasma olup olmadig
Kruskal Wallis testi ile arastirilmistir. Istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilen
asagidaki tabloda yer verilmistir (p<0,05).
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Tablo15: Ogrencilerin Okuduklar1 Boliime Gore Farkhihk Testi

Ortalama
§ | - g El o |[E5|¢

Sl g8 Z| £ B8] 2|23 ¢

S| @& | 2| = 88| 2 |5&|¥¢ a
Karar Alma Siirecinde
Reklam Kisa Mesajlari 2,92 3,32 | 3,06 3,2 2,5 2,8 2,8 15,54 ,016
Bilgi Edinmemi Saglar
Karar Alma Siirecinde
Reklam Kisa Mesajlarin1 | 2,3 286 | 251 | 2,74 2,4 2,18 | 2,14 19,30 ,004

Giivenilir Bulurum
Karar Alma Siirecinde
Reklam Kisa Mesajlari 3,52 2,71 3,02 2,84 3,29 3,02 3,32 19,98 ,003
Aldaticidir

Karar Alma Siirecinde
Reklam Kisa Mesajlan 27 | 22 | 224 | 246 | 231 | 192 | 26 | 1411 | 028
Odiillii Degilse
Ilgilenmem

Karar Alma Siirecinde
Gelen Reklam Kisa
Mesajlar1 Cevremdekilerle
Paylagirim.

Karar Alma Siirecinde
Reklam Kisa Mesajini
Iptal Edebilme Secenegi
Olmalidir.

2,61 298 | 308 | 3,08 | 285 | 2,68 | 232 14,42 ,025

36 | 394 | 396 | 384 | 383 | 402 | 434 | 16,32 ,012

Buna gore tabloda belirtilen ifadeler okunan boliime gore farklilagmaktadir.
Farklilasmanin hangi gruplar arasinda anlamli oldugunu tespit edebilmek i¢in Tukey testi

yapilmugtir.

‘Karar Alma Siirecinde Reklam kisa mesajlar1 Bilgi Edinmemi Saglar’ ifadesi i¢in
Ekonometri boliimii 6grencilerinin Kamu Y 6netimi’ne gore daha olumlu degerlendirmeler
yaptiklar1 tespit edilmistir. ‘Karar Alma Siirecinde Reklam kisa mesajlarin1 Giivenilir
Bulurum.” ifadesinde Ekonometri boliimiiniin degerlendirmeleri Maliye ve Uluslararasi
Iliskilere gére anlamli olarak daha pozitiftir. CEKO 6grencileri Ekonometri ve Isletme
boliimiindekilere gore karar alma siirecinde reklam kisa mesajlarin1 daha aldatici
bulmaktadir. Yine CEKO 6grencileri Maliye boliimiindekilere gore 6diillii olmayan kisa
mesajlarla ilgilenmediklerini belirtmislerdir. ‘Karar Alma Siirecinde Gelen Reklam kisa
mesajlart Cevremdekilerle Paylasirim.” ifadesi icin Uluslararas: iliskiler boliimiindekiler

Iktisat ve Isletme béliimiindekilere gdre daha olumsuz degerlendirme yapmislardir.
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SONUC VE ONERILER

Teknolojinin gelismesi cep telefonlarinin da giiniimiiz teknolojisinde basit birer cep
telefonundan daha islevsel cep bilgisayarina doniismesine olanak saglamistir. Cep
telefonlar1 ses diginda her tiirlii veri iletisimini saglayan, konum bilgisini kullanabilen
bircok katma degerli servisi son kullaniciya ulastiran cihazlara doniiserek isletmeler ile
tiikketiciler arasinda etkin bir iletisim saglanmasinda onemli bir unsur haline gelmistir.
Yapilan calisma, Karadeniz Teknik Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Ogrencilerinin mobil pazarlama uygulamalarina nasil baktiklarini anlamaya c¢alisarak mobil
pazarlama konusunda arastirma yapan arastirmacilara ve isletmelere yol gostermeyi

amaclamaktadir.

Cep telefonlarinin bu kadar yogun kullanilmasi, hazir giyim sektoriinii de yakindan
etkilemistir. Diger sektorlerde oldugu gibi, hazir giyim sektoriinde de mobil uygulamalar
tutundurma faaliyeti i¢inde kullanilmaya baslamigtir. Calismada hazir giyim sektori
secilerek, cep telefonlar: {izerinden yapilan hazir giyim sektoriine yonelik reklam igerikli
kisa mesajlarin  (SMS) tiiketici satin alma karar siirecini etkileyip etkilemedigi

incelenmistir.

Anket calismasina katilan 6grencilerin %60°1 kadin, %40°1 erkektir. Ogrencilerin %
31,8’1 21 yasindadir. %56,4°1 aylik gelirinin 500 TL’den az oldugunu belirtirken %10’luk
kesim 1001 TL ve iizerinde aylik gelire sahiptir. Ogrencilerin %49,5’i 1.ve 2. sinifa

gitmektedir. Boliimlere gore %14°liik oranlarla esit dagilim saglanmustir.

Katilimcilarin  cep telefonu kullanim aligkanliklarini ortaya koymak adina
kendilerine 6 adet soru yoneltilmistir. Buna gore %33’liik bir ¢ogunluk cep telefonunu
giinde bes on saat kullandiklarini belirtmislerdir. Giinliik kullanim siiresinin toplam grup
icin ortalamasi1 6,1 saat olarak hesaplanmistir. Cep telefonu ¢ogunlukla %42 internete
baglanmak ic¢in kullanilirken bunu sesli ve gorintiilii konusma izlemektedir (%35).
Ogrencilerin %88,8’si giinde en az bir kere mesajlastiklarin1 belirtirken telefonlarina

reklam kisa mesaj1 gelme siklig1 en az haftada en az bir kere olarak tespit edilmistir (%69).



Cep telefonlarina gelen bu reklam kisa mesajlar1 cogunlukla kampanya (%65) igeriklidir.
Ogrencilerin %40°1 bu reklam kisa mesajlarindan sadece ilgilerini ¢ekenleri okudugunu
sOylerken %14’ hemen okuduklarini, %19°u ise aksine okumadan sildiklerini ve %7,7’s1

izin verdikleri isletmelerden gelen kisa mesajlar1 okuduklarini belirtmislerdir.

Arastirmada, Karadeniz Teknik Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
ogrencilerinin satin alma kararlarinda hazir giyim sektoriinden gelen reklam mesajlarindan
etkilenip etkilenmedigi incelenmis ve ankete katilan katilimcilarin satin alma kararlarinda
kisa mesaj reklamlardan etkilendigi sonucuna ulasilmistir. Bu 6rnek kitle i¢in bir diger
sonucta kolayda oOrnekleme yapildigi icin genellenemez olsa da genel igin bir fikir

edinmekte fayda saglamaktadir.

Bu dogrultuda, reklam kisa mesajlarin (SMS) gonderen hazir giyim sektdriine ve bu
uygulamalar1 kendi tutundurma faaliyetlerinde de kullanmak isteyen isletmelere ve

arastirmacilara yonelik oneriler agagidaki gibi siralanmistir:

Ogrencilerin %14°ii hemen okuduklarmni, %19’u ise aksine okumadan sildiklerini
belirtmislerdir. Gelen reklam mesajlarini okumayanlarin oranmin okuyanlara oranindan
fazla olmasi, ankete katilanlarin mobil reklamlar1 dikkate aldigini ancak ilgisini ¢eken veya
¢cekmeyen kisa mesajlarin fazlaca gonderilmesinden rahatsiz olan tiiketicilerin ilgi
duyduklar1 kisa mesajlar1 okuduklar1 digerlerini ise okumadan sildikleri goriilmektedir.
Dolayisiyla hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler géonderdikleri kisa mesajlari
tek merkezden gondermek yerine kisisellestirilerek gonderirlerse tiiketicilerin hosuna daha

cok gideceginden isletmelerin olumlu sonuglar alacaklari sdylenebilir.

Analiz sonucunda, Tiiketicilerin %40’ min bu reklam kisa mesajlarindan sadece
ilgilerini gekenleri okuduklarini ifade etmislerdir. Ogrencilerin bu ifadeyle ilgilerini ¢eken
reklam kisa mesajlarmin satin alma kararlarm etkiledigi sonucuna varilmustir. Isletmeler
reklam kisa mesajlarinin igerigini iyi belirleyerek ozellikle veri tabanlarinda bulunan

miisteriler ile iletisim kurmalarinin yararli olacagi diisiiniilmektedir.

Analiz sonuglarina bakildiginda kadinlar ‘Karar Alma Siirecinde Reklam kisa
mesajlart Bilgi Edinmemi Saglar’ ve ‘Karar Alma Siirecinde Reklam kisa mesajlarim
Giivenilir Bulurum.” ifadelerini erkeklere gore daha olumlu degerlendirmislerdir. Ayrica

‘Karar Alma Siirecinde Reklam kisa mesajlar1  Aldaticidir” ifadesi yasa gore
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farklilagmaktadir. Dagilimlarma bakildiginda 20 yas ve altindaki ogrencilerin 22
yasindakilere gore karar alma siirecinde reklam kisa mesajlarini  daha aldatici

bulmaktadirlar.

Dolayisiyla demografik 6zelliklerin kisa mesaj (SMS) reklamlarina olan tutumlari
etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Mobil pazarlama uygulamalarini kullanacak isletmelerin
hedef kitlelerinin demografik 6zelliklerini yorumlayarak mobil pazarlama uygulamalarin
kullanmalar1 da isletmelerin bu uygulamalardan yararlanma diizeylerini etkileyecegi

sOylenebilir.

Literatiirde son yillarda yapilan reklam igerikli kisa mesajlara yonelik tutum
¢ogunlukla olumsuzdur. Bu uygulamanin sonuglar1 da literatiiri desteklemektedir. Nitekim
cep telefonlarma gonderilen reklam igerikli kisa mesajlari Ogrenciler tarafindan fazla
olumlu karsilanmamaktadir. Ancak gonderilen reklam igerikli kisa mesajlar1 tamamen
kayitsiz degillerdir. izin alinarak génderilen reklam igerikli kisa mesajlaria dgrencilerin

tutumu olumludur.

Mobil pazarlamanin gelecekte ¢ok daha 6nemli bir yere gelecegi beklenmektedir.
Bulunan veriler, yol gésterici olma niteligindedir. isletmelerin mobil pazarlamay: etkileyen
faktorleri degerlendirilerek reklam kisa mesajlarint (SMS) bu dogrultuda hazirlamalar
tutundurma cabalarina katkida bulunacaktir. Isletmeler, bulgular1 kendi pazarlama
programlarin1 da olustururken kullanarak mobil pazarlamaya karsi tutumlarin olumlu

olmasin saglayabilirler.

Bu arastirma, Arastirmada, Karadeniz Teknik Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi ogrencilerine uygulanan anket sonuclari ile simirlidir. Arastirmada mobil
pazarlama uygulamalarindan reklam kisa mesajlart {izerinde durulmustur. Benzer
caligmalarda tiiketicilerin diger mobil pazarlama yoOntemleri hakkindaki goriisleri
arastirilabilir. Aragtirmada kullanilan 6rneklemdeki birim sayist arttirilarak arastirma daha

biiyiik ana kitleler i¢in de degerlendirilebilir.

Yeni yapilacak arastirmalarda, farkli Orneklemler {izerinde farkli tekniklerle
calisilmast durumunda daha yararli ve tatmin edici sonuglar elde edilecegi
diistiniilmektedir. Bir diger dneride; mobil pazarlama alanindaki yasal bosluklar1 ortadan

kaldirarak tiiketiciyi korumaya yonelik yapilan hukuksal diizenlemeler konusudur. Bu
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hukuksal diizenlemelerle birlikte izinli uygulamalarin iizerinde etkileri bulunan farkli
boyutlarin tliketici davranislarini nasil etkilediginin aragtirilmasidir. Boylece literatiire ve

mobil pazarlama uygulamalarinin gelistirilmesine katki saglanabilecektir.
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EKLER

EK-1

HAZIR GiYIM SEKTORUNDE MOBIL PAZARLAMA UYGULAMALARINDAN KISA
MESAJ (SMS) iLE YAPILAN REKLAMLARIN TUKETICi SATIN ALMA KARAR SURECINE
ETKIiSiNi ARASTIRMAYA YONELIK BiR UYGULAMA

Degerli Katilimci;

Bu ¢aligma, tamamen akademik amaglidir. Cevaplariizin samimi ve duyarli olmasi ¢aligmamizin

daha saglam temellerle olusmasina 6nemli bir katki yapacaktir. Katiliminiz igin tesekkiir ederiz.

MOBIL PAZARLAMA: Firmalarin iiriinlerini tanitmak ve tiiketicileri iiriinlerle ilgili pazarlama

faaliyetlerinden haberdar etmek icin tiiketicilerin cep telefonlarina gonderdikleri (SMS) kisa mesajlardir.

1.Cinsiyetiniz

Erkek ( )
Bayan ( )

2.Yasiniz

20vealti ()
21 ()
22 ()
23 ()
24 ()
25 ()
26 ve istii ()

3.Aylik Geliriniz

500 TL’ den az ()
501 -1000 TL arasinda ( )
1001-1500 TL arasind ( )
1501-2000 TL arasinda ()
2001 TL ve stii ()

4. Sinifiniz

1()
2()

o O b~ Ww
—~ e~~~
~— N — —

5. Boliimiiniiz

CEKO
Ekonometri
Iktisat

Isletme

Kamu Y énetimi
Maliye
Uluslararasi {ligkiler ()

P e i N e

)
)
)
)
)
)

6. Cep Telefonunuza Gelen
Reklam Amagcli (SMS) igerigi
Genellikle Hangisiyle Ilgili
Olmaktadir.

e Indirim ()
e Yeni Uriin Tanttim ()
e Kampanyalar ()

7.Cep Telefonunuzu Giinde
Kag Saat Kullanirsiniz

Bir saatten az ()
Bir iki saat arasinda ()
Iki ii¢ saat arasinda ()
Ug ile bes saat arasinda ()
Bes saatten fazla ()
Bes ile On saat arasinda ()
On saatten fazla ()

8. Cep Telefonunuzu Daha Cok
Hangi Amagla Kullanirsiniz?

Sesl ikonugma ()
Mesajlasma ()
Internete baglanma ()
Goriintiilii konugma ()

9.Cep Telefonunuzla Hangi

Siklikla Mesajlagirsiniz?

o Giinde birkag kere ()
e Giinde bir kere ()
o Haftada birkag kere ()
o Haftada birkere ()
o Mesaj uygulamasini
kullanmiyorum ()



http://www.ktu.edu.tr/ekonometri
http://www.ktu.edu.tr/iktisat
http://www.ktu.edu.tr/isletme
http://www.ktu.edu.tr/kamuyonetimi
http://www.ktu.edu.tr/maliye
http://www.ktu.edu.tr/uls

10. Cep Telefonunuz Hangi 11. Cep Telefonunuza Gelen SMS Reklamlarini .....
Siklikla Reklam SMS’|

Gelmektedir? Hemen okurum ()
Giinde birkag kere () Vaktim (.)ld.ug.unda okurum’ ' ()
Giinde bir kere () _Sadece ilgimi s:eken SMS” leri okurum . ()
Haftada birkac kere () Igll(n ver(;ilgm.ll flrmalardan gelen SMS’ leri okurum ()
Haftada bir kere () umadan stierim ()
Mesaj uygulamasini

kullanmiyorum ()

Asagidaki Tablodaki Ifadelere Katilim Derecenizi Ilgili Kutucuklara Isaretleyiz. (1: Hig
Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Katilma ve katilmama orami esit, 4: Katiliyorum, 5: Tamamen

Katiltyorum )

NO | KISA MESAJLARA (SMS) YONELIK TUTUMLAR
1 Karar Alma Siirecinde Reklam SMS’leri Bilgi Edinmemi Saglar. 1(2|13]4|5
2 Karar Alma Siirecinde Reklam SMS’leri Kargilagtirma Yapmanu Saglar. 112|345
3 Karar Alma Siirecinde Reklam SMS’leri Rahatsiz Edicidir. 1(2|13]4|5
4 Karar Alma Siirecinde Reklam SMS’lerine Olumlu Bakarim. 1(2|13]4|5
5 Karar Alma Siirecinde Reklam SMS’lerini Giivenilir Bulurum. 1(2|13]4|5
6 Karar Alma Siirecinde Reklam SMS’leri Aldaticidur. 1(2|13]4|5
7 Karar Alma Siirecinde Reklam SMS’leri Odiillii Degilse Ilgilenmem. 1(2|13]4|5
8 Karar Alma Siirecinde Reklam SMS’leri Kisisel Beklentilerime Uygun 112|345
Olmalidir.
9 Karar Alma Siirecinde Reklam SMS’leri Markaya Olan Bagliligim 1(2|13]4|5
Artirmaktadir.

10 | Karar Alma Siirecinde izin Verdigim Markalardan Reklam SMS’leri Gelmesini |1 |2 |3 |4 |5

[sterim.
11 | Karar Alma Siirecinde Reklam SMS’lerinden Etkilenirim. 1(2|13]4|5
12 | Karar Alma Siirecinde Indirim Reklam SMS’leri Benim i¢in Onemlidir. 112|345
13 | Karar Alma Siirecinde Cevremdekilere Gelen Reklam SMS’lerinden 112|345
Etkilenirim.
14 | Karar Alma Siirecinde Gelen Reklam SMS’leri Cevremdekilerle Paylagirim. 112|345
15 | Reklam SMS’leri Karar Alma Siirecinin Zamanini Etkiler. 1(2|13]4|5
16 | Karar Alma Siirecinde SMS’lerinden Rahatsiz Oldugumda Ne gibi Yasal 112|345
Haklara Sahip Oldugumu Biliyorum.
17 | SMS Reklamiyla Tanitilan Uriinii Denemek Isterim. 112(3(4]5
18 | Karar Alma Siirecinde SMS’leri Eglendirici Bulurum. 112|345
19 | Karar Alma Siirecinde Reklam SMS’lerinin Faydali Oldugunu Diigtiniiyorum. 112|345
20 | Karar Alma Siirecinde Reklam SMS’lerini Iptal Edebilme Segenegi Olmalidir. 1(2|3]4|5
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EK-2

ELEKTRONIK TICARETIN DUZENLENMESI HAKKINDA KANUN (6563 SAYILI KANUN)
05 Kasim 2014 Tarihli Resmi Gazete

Say1: 29166

Kanun No. 6563

Kabul Tarihi: 23/10/2014

ELEKTRONIK TiCARETIN DUZENLENMESI HAKKINDA KANUN (6563 SAYILI
KANUN)

Amag ve kapsam
MADDE 1 - (1) Bu Kanunun amaci, elektronik ticarete iligkin esas ve usulleri diizenlemektir.

(2) Bu Kanun, ticari iletisimi, hizmet saglayici ve araci hizmet saglayicilarin sorumluluklarini,
elektronik iletisim araglariyla yapilan sdzlesmeler ile elektronik ticarete iligkin bilgi verme yiikiimliiliiklerini

ve uygulanacak yaptirimlari kapsar.
Tanimlar
MADDE 2 — (1) Bu Kanunun uygulanmasinda;

a) Elektronik ticaret: Fiziki olarak karsi karsiya  gelmeksizin, elektronik ortamda

gerceklestirilen ¢evrim igi iktisadi ve ticari her tiirli faaliyeti,

b) Ticari iletisim: Alan adlari ve elektronik posta adresi disinda, mesleki veya ticari faaliyet

kapsaminda kazang saglamaya yonelik olarak elektronik ticarete iligkin her tiirli iletisimi,

c) Ticari elektronik ileti: Telefon, cagri merkezleri, faks, otomatik arama makineleri, akilli ses
kaydedici sistemler, elektronik posta, kisa mesaj hizmeti gibi vasitalar kullanilarak elektronik ortamda

gergeklestirilen ve ticari amaglarla gonderilen veri, ses ve goriintii igerikli iletileri,
¢) Hizmet saglayici: Elektronik ticaret faaliyetinde bulunan gergek ya da tiizel kisileri,

d) Araci hizmet saglayici: Bagkalara ait iktisadi ve ticari faaliyetlerin yapilmasina elektronik

ticaret ortamini saglayan gercek ve tiizel kisileri,
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e) Bakanlik: Giimriik ve Ticaret Bakanligini,

ifade eder.

Bilgi verme yiikiimliiliigii

MADDE 3 - (1)Hizmet saglayici, elektronik iletisim araglartyla  bir  sdzlesmenin

yapilmasindan 6nce;

a) Alicilarin kolayca ulasabilecegi sekilde ve giincel olarak tanitic1 bilgilerini,

b) Sozlesmenin kurulabilmesi i¢in izlenecek teknik adimlara iligkin bilgileri,

¢) Sozlesme metninin sdzlesmenin kurulmasindan sonra, hizmet saglayici tarafindan saklanip
saklanmayacagi ile bu sézlesmeye alicinin daha sonra erigiminin miimkiin olup olmayacagi ve bu erigsimin ne

kadar siireyle saglanacagina iligkin bilgileri,

¢) Veri girisindeki hatalarin agik ve anlasilir bir sekilde belirlenmesine ve diizeltilmesine iliskin

teknik araglara iligkin bilgileri,

d) Uygulanan gizlilik kurallari ve varsa alternatif uyusmazlik ¢6ziim mekanizmalarina iligkin

bilgileri,

sunar.

(2) Hizmet saglayici, varsa mensubu oldugu meslek odasi ile meslekle ilgili davranig kurallarini ve

bunlara elektronik olarak ne sekilde ulasilabilecegini belirtir.

(3) Taraflarn tiiketici olmadig1 hallerde taraflar, birinci ve ikinci fikralardaki diizenlemelerin aksini

kararlagtirabilirler.

(4) Hizmet saglayici, sozlesme hiikiimlerinin ve genel islem sartlarinin alici tarafindan

saklanmasina imkan saglar.

(5) Birinci ve ikinci fikralar, miinhasiran elektronik posta yoluyla veya benzeri bireysel iletigim

araglariyla yapilan sézlesmelere uygulanmaz.

Siparis

MADDE 4 — (1) Elektronik iletisim araglariyla verilen siparislerde asagidaki esaslar gecerlidir:

a) Hizmet saglayici, siparigin onaylanmasi agamasinda ve ddeme bilgilerinin girilmesinden once,
Odeyecegi toplam bedel de dahil olmak iizere, sdzlesmenin sartlarinin alici tarafindan agik¢a goriilmesini

saglar.
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b) Hizmet saglayici, alicinin siparisini aldigini gecikmeksizin elektronik iletisim araglariyla teyit

eder.

c) Siparis ve siparisin alindiginin teyidi, taraflarin s6z konusu beyanlara erisiminin miimkiin oldugu

anda gerceklesmis sayilir.

(2) Hizmet saglayici, siparis verilmeden 6nce aliciya, veri giris hatalarini belirleyebilmesi ve

diizeltebilmesi i¢in uygun, etkili ve erisilebilir teknik araglar1 sunar.

(3) Taraflarin tiiketici olmadigi hallerde taraflar, birinci ve ikinci fikralardaki diizenlemelerin aksini

kararlastirabilirler.

(4) Birinci fikranin (a) ve (b) bentleri ile ikinci fikra, miinhasiran elektronik posta yoluyla veya

benzeri bireysel iletisim araglartyla yapilan sdzlesmelere uygulanmaz.
Ticari iletisime iliskin esaslar
MADDE 5 — (1) Ticari iletigimde:

a) Ticari iletisimin ve bu iletisimin adina yapildig: gercek ya da tiizel kisinin agik¢a belirlenebilir

olmasini saglayan bilgiler sunulmalidir.

b) Indirim ve hediye gibi promosyonlar ile promosyon amacli yarisma veya oyunlarin bu niteligi
acikca belirlenebilmeli, bunlara katilimin ve bunlardan faydalanmanin sartlarina kolayca ulasilabilmeli ve

bu sartlar agik ve siipheye yer birakmayacak sekilde anlasilir olmalidir.
Ticari elektronik ileti gonderme sarti

MADDE 6 — (1) Ticari elektronik iletiler, alicilara ancak 6nceden onaylari alinmak kaydiyla
gonderilebilir. Bu onay, yazili olarak veya her tiirlii elektronik iletisim araglartyla alinabilir. Kendisiyle
iletisime gecilmesi amactyla alicinin iletisim bilgilerini vermesi halinde, temin edilen mal veya hizmetlere

iligskin degisiklik, kullanim ve bakima yonelik ticari elektronik iletiler i¢in ayrica onay alinmaz.
(2) Esnaf ve tacirlere 6nceden onay alinmaksizin ticari elektronik iletiler gonderilebilir.
Ticari elektronik iletinin icerigi
MADDE 7 — (1) Ticari elektronik iletinin igerigi, alicidan alinan onaya uygun olmalidir.

(2) iletide, hizmet saglayicinin taninmasini saglayan bilgiler ile haberlesmenin tiiriine bagh olarak
telefon numarasi, faks numarasi, kisa mesaj numarasi ve elektronik posta adresi gibi erisilebilir durumdaki

iletisim bilgileri yer alir.
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(3) lletide, haberlesmenin tiiriine bagli olarak, iletinin konusu, amacive baskasi adina

yapilmasi halinde kimin adina yapildigina iliskin bilgilere de yer verilir.
Alicinin ticari elektronik iletiyi reddetme hakki

MADDE 8 - (1) Alicilar diledikleri zaman, hicbir gerekce belirtmeksizin ticari elektronik iletileri

almay1 reddedebilir.

2) Hizmet saglayici ret bildiriminin, elektronik iletisim araglariyla kolay
ve iicretsiz olarak iletilmesini saglamakla ve gonderdigi iletide buna iligkin gerekli bilgileri sunmakla

yiikiimlidir.

(3) Talebin ulagmasini miiteakip hizmet saglayici lig is glinii iginde aliciya elektronik ileti

gondermeyi durdurur.
Araci hizmet saglayicilarin yiikiimliiliikleri

MADDE 9 — (1) Araci hizmet saglayicilar, hizmet sunduklari elektronik ortami kullanan gercek ve
tiizel kisiler tarafindan saglanan igerikleri kontrol etmek, bu igerik ve icerige konu mal veya hizmetle ilgili

hukuka aykir1 bir faaliyetin ya da durumun s6z konusu olup olmadigini arastirmakla ylikiimli degildir.

(2) Bu Kanunun 3, 4, 5, 6, 7 ve 8 inci maddelerinde diizenlenen yikimliliiklerin araci hizmet

saglayicilarina uygulanmasina iligkin usul ve esaslar yonetmelikle belirlenir.
Kisisel verilerin korunmasi
MADDE 10 - (1) Hizmet saglayici ve arac1 hizmet saglayici:

a) Bu Kanun gercevesinde yapmisoldugu islemler nedeniyle elde ettigi kisisel verilerin

saklanmasindan ve giivenliginden sorumludur.

b) Kisisel verileri ilgili kisinin onayi olmaksizin iiglincii kisilere iletemez ve baska amaglarla

kullanamaz.
Bakanlik yetkisi

MADDE 11 - (1) Bakanlik, bu Kanunun uygulanmasi ve elektronik ticaretin gelisimiyle ilgili her

tiirli tedbiri almaya ve denetimi yapmaya yetkilidir.

(2) Bakanlikca gorevlendirilen denetim elemanlari, bu Kanun kapsaminda Bakanlik yetkisine giren
hususlarla ilgili olarak her tiirlii bilgi, belge ve defterleri istemeye, bunlar1 incelemeye ve 6rneklerini almaya,
ilgililerden yazili ve sozlii bilgi almaya yetkili olup ilgililer istenilen bilgi, belge ve defterler ile elektronik
kayitlarini, bunlarin 6rneklerini noksansiz ve gergege uygun olarak vermek, yazili ve sozli bilgi taleplerini

kargilamak ve her tiirlii yardim ve kolaylig1 gostermekle yiikiimliidiir.
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Cezai hiikiimler
MADDE 12 - (1) Bu Kanunun;

a) 3incl maddesindeki yiikiimliiliklere, 4 tincii maddesinin birinci fikrasinin (a) bendindeki
yikimliiliiklere, 6 nc1 maddesinin birinci fikrasina veya 7 nci maddesinin birinci fikrasina aykiri hareket

eden hizmet saglayicilara ve araci hizmet saglayicilara bin Tiirk lirasindan bes bin Tiirk lirasina kadar,

b) 4 tincii maddesinin birinci fikrasimin (b) bendindeki veya ayni maddenin ikinci fikrasindaki, 5
inci maddesinin birinci fikrasimin (a) bendindeki veya 7 nci maddesinin ikinci ve igiincii fikralarindaki
yiikiimliiliiklere aykir1 hareket eden hizmet saglayicilara ve araci hizmet saglayicilara bin Tiirk lirasindan on

bin Tiirk lirasina kadar,

¢) 5 inci maddesinin birinci fikrasimin (b) bendindeki, 8 inci maddesinin ikinci
ve liglincii fikralarindaki  yikiimliiliikklere aykiri hareket eden hizmet saglayicilara ve araci hizmet

saglayicilara iki bin Tiirk lirasindan on bes bin Tiirk lirasina kadar,

¢) 11 inci maddesinin ikinci fikrasina aykiri hareket edenlere iki bin Tiirk lirasindan bes bin Tiirk

lirasina kadar,
idari para cezas1 verilir.

(2) Bir defada birden fazla kimseye 6 nci maddenin birinci fikrasina aykiri olarak ileti gonderilmesi

halinde, birinci fikranin (a) bendinde dngoriilen idari para cezasi on katina kadar artirilarak uygulanir.

(3) Bu maddede ongoriilen idari para cezalarini verme yetkisi Bakanliga aittir. Bu yetki, merkezde

Bakanligin ilgili genel miidiirliigiine, tagrada ise Bakanligin il miidiirliiklerine devredilebilir.
Yonetmelikler

MADDE 13 - (1) Bu Kanunun uygulanmasina iliskin yonetmelikler; Adalet Bakanligi, Maliye
Bakanligi, Ulagtirma, Denizcilik ve Haberlesme Bakanligi ve Ekonomi Bakanligiile Bilgi Teknolojileri

ve Iletisim Kurumunun goriisleri alinarak Bakanlik tarafindan hazirlanir.
Degistirilen mevzuat

MADDE 14 — (1) 5/11/2008 tarihli ve 5809 sayil1 Elektronik Haberlesme
Kanununun 50 nci maddesinin besinci fikras1 agagidaki sekilde degistirilmis, maddeye asagidaki fikralar

eklenmis ve diger fikralar buna gore teselsiil ettirilmistir.

“(5) Isletmeciler tarafindan, sunduklar1 hizmetlere iliskin olarak abone ve kullanicilarla, 5nceden
izinleri almmaksizin otomatik arama makineleri, fakslar, elektronik posta, kisa mesaj gibi elektronik

haberlesme vasitalarinin  kullanilmasi suretiyle pazarlama veya cinsel igerik iletimi gibi maksatlarla
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haberlesme yapilamaz. Isletmeciler, sunduklari hizmetlere iliskin olarak abone ve kullanicilariyla siyasi

propaganda icerikli haberlesme yapamazlar.”

“(6) Isletmeciler tarafindan, abone ve kullanicilarin iletisim bilgilerinin bir mal ya da hizmetin
saglanmasi sirasinda, bu tiir haberlesmenin yapilacagina dair bilgilendirilerek ve reddetme imkani saglanarak
edinilmis olmasi halinde, abone ve kullanicilarla 6nceden izin alinmaksizin ayni veya benzer mal ya da

hizmetlerle ilgili pazarlama, tanitim, degisiklik ve bakim hizmetleri i¢in haberlesme yapilabilir.

(7) Abone ve kullanicilara, bu tiir haberlesme yapilmasini reddetme ve verdikleri izni geri alma

hakki kolay ve iicretsiz bir sekilde saglanir.”
Onay alinarak olusturulan veri tabanlari

GECIiCi MADDE 1-(1) Bu Kanunun yiiriirlige girdigi tarihten once, ticari elektronik ileti
gonderilmesi amaciyla onay almarak olusturulmus olan veri tabanlari hakkinda 6 nc1 maddenin birinci

fikras1 uygulanmaz.
Yiiriirlik
MADDE 15 - (1) Bu Kanun 1/5/2015 tarihinde yiiriirliige girer.
Yiiriitme

MADDE 16 — (1) Bu Kanun hiikiimlerini Bakanlar Kurulu yiirtitiir. 4/11/2014
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