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Tiiketicinin  taleplerinin ~ giderilmesi i¢in  yapilandirilan yeni medya
teknolojilerinin pazarlama alaninda da siklikla kullanildigi gozlenmekte ve
tiikketiciye hizli, kolay ulasilabilme adina firmalarin pazarlama stratejilerinin
degiserek, mobil pazarlamaya kaydigin1 gostermektedir. Tiiketicinin aligveris
tercihlerine bakildiginda demografik, yas ve meslek baglaminda degiskenlik
gosterdigi  gorlilmektedir. Giiniimiiz teknolojilerinin 151¢mnda akilli mobil
telefonlar hayatimizi kolaylagtirmakta ve yasamimizin vazgegilmez bir 6gesi
olmaktadir. Bu baglamda, tiiketicilere mobil mesaj yoluyla ulagilmasi maliyet
disiikliigii ve etkili olmasi nedeniyle tercih edilmektedir. Mobil pazarlama
kanallarindan biri olan konum tabanli pazarlama, bireyin ag-konum bilgileri
dogrultusunda tiiketiciye “sen neredeysen ben ordayim” algisini yerlestirdigi ve
tiketicinin tiikketim aligkanliklarini  degistiren pazarlama ydntemi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Caligma, mobil pazarlama kanallarindan biri olan konum
tabanli pazarlama baglaminda tiiketicilerin konum tabanli pazarlama mesajlara
yonelik tutum ve davraniglarinin 6l¢iilmesine yoneliktir.
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LOCATION BASED MARKETING IN THE CONTEXT OF
DIGITALIZATION OF PUBLIC RELATIONS

ABSTRACT

It is observed that new media technologies, which are structured for the
elimination of consumer demands, are frequently used in the field of marketing
and the marketing strategies of the companies are changed to mobile marketing
in order to be able to reach to the consumer quickly and easily. In the light of
today's technology, smart mobile phones make life easier and become an
indispensable element of our life. In this context, the consumer is preferred
because of the low cost and efficiency of reaching via mobile message. Position
based marketing, which is one of the mobile marketing channels, confronts the
consumer as a marketing method that changes the consumption habits of the
consumer and places the perception of "you are almost me" in the direction of the
network-location information. The study aims to measure the attitudes and
behaviors of individuals towards location based marketing messages in the
context of location based marketing which is one of the mobile marketing
channels. It is thought that the research will be a reference to the way in which
location-based marketing strategies affect shopping attitudes.

Keywords: [Integrated Marketing, Location Based Marketing, Mobile
Marketing, Propagation of Innovations

Mobil Pazarlama

Mobil iletisim teknolojileri ve cihazlari sayesinde yapilan pazarlama stratejileri
kadin tiiketiciyi etkileme acgisindan 6nemli bir noktadadir. Kadin tiiketiciyi
etkilemek i¢in kullanilan sayisiz pazarlama araglarindan en yenisi ve etkili
olanlardan birisi de giiniimiizde hi¢ kuskusuz mobil pazarlamadir. Mobil
Pazarlama Birligi (MMA) Mobil Pazarlamayi, “organizasyonlara herhangi bir
mobil cihaz veya ag araciligi ile hedef kitleleri ile interaktif ve onlarin ilgi
alanlarmma uygun bir sekilde iletisim ve baglhilik kurabilme imkant veren
uygulamalar kiimesi” olarak tanimlamaktadir. En basit haliyle, pazarlama
stratejisinin mobil ortama tasinmasi olarak ifade edilen mobil pazarlama,
isletmelerin farkli strateji ve iletisim teknikleri kullanarak tiiketiciye ulasmanin
yontemlerinden biridir (Arslan & Arslan, 2012, s. 24-25 Gelisen teknolojiler
1s18inda, pazarlama faaliyetleri tek yonli iletisimden ve kiiciik miisteri
gruplarindan, hedef pazarli miisteriye ve cift yonlii iletisime ge¢mektedir. Bu
nedenle, hedef kitleye ulastirilan bilgi daha degerli ve amacina uygun hale
getirilmistir.
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Mobil Pazarlamanin Onemi ve Ozellikleri

Akilli telefonlarin artmasi nedeniyle igsletmeler tarafindan tercih edilme olasilig
artan mobil pazarlamanin, ekonomik ve 6lgiimlenebilir olmasi nedeniyle hedef
kitleye ulagmada alternatif ve gliclii bir pazarlama aract haline geldigi
goriilmektedir. Mobil pazarlamanin énemine rakamlarla deginildiginde garpici
sonuglar goriilmektedir. 60 Second Marketer arastirma sirketinin verilerine gore
diinyada 6.8 milyar insan bulunmakta ve bunlarin 4 milyar1 mobil telefona
sahiptir. Bu noktada sasirtici olan diinyada dis fircasi sahibi olanlarin orani 3,5
milyardir. Cep telefonu olanlar, dis firgasi sahibi olanlardan daha coktur
(Hopkins & Turner, 2013, s. 20). Kisacast, bireyin mobil telefon kullanma sayis1
giinlimiizde ¢1g gibi biiyiimektedir. Dolayisiyla firmalar i¢in potansiyel ve dogru
tiketiciyi bulma noktasinda mobil pazarlamanin 6nemi daha da
belirginlesmektedir. Akilli telefonlar sayesinde tiiketicinin her daim elinin
altinda olmasi, tiiketiciyi ulasilabilir kilmaktadir. Tiiketiciye gonderilen iletinin
acilmasi, satin alma sayfasina yonlendirmesi, ayni adresten satin alinmasi
pazarlamanin  dlgiimleme metotlar1 arasinda  gelmektedir. Olgiimleme
konusunda da firmalara avantajlar saglayan mobil pazarlama yontemi anlik
oOl¢iilebilen verilere ulagsma, kontrol etme ve kolay raporlanabilme 6zelliklerine
de sahip olmaktadir (Kus, 2016, s. 82-83).

Yeniliklerin Yayilimi Kuram

Literatiirde kavram olarak yeni {irlin, yeni pazar, yeni reklam ve dagitim vb.
sistemleri “yenilik” olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla, tiikketici tarafindan
kabul gormils her tirlii unsur yenilik olarak degerlendirilmektedir.
“Yeniliklerin Yayilmas1” fikri ilk olarak, Fransiz Sosyolog Gabriel Tarde
(1890) ve Alman ve Avusturyali Antropologlar (Friedrich Ratzel, Leo
Frobenius  gibi) tarafindan incelenmistir.  (http://slideplayer.biz.tr
19.03.2017). 1960’lr yillarda Rogers Everett tarafindan popiiler hale
getirilmis, 1962 yilinda da “Diffision of Innovations” Yeniliklerin Yayilmasi
isimli kitabin1 ¢ikarmistir. Rogers yeniliklerin yayilimi kuramini, yeniligin
benimsenmesi ya da reddedilmesinin ardindan bireyde ya da sosyal sistemde
meydana gelen degisimler olarak ifade etmektedir. 1983 yilindaki
calismasinda yeni bir fikrin yayilmasimi etkileyen 4 ana unsurunu
tanimlamistir.  Bunlar;  yenilik  (innovation), iletisim  kanallan
(communication channels), zaman (time), sosyal sistem (social system).
Yeniligin bilinmesinden ziyade nasil iletildigi ve nasil benimsendiginin
onemi daha biiylktiir. Rogers; bireylerin kendilerine ulasan yeniligi
kabullenme agsamalarini ise 5 kategoride ele almaktadir:
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Yeniligin Kabullenimi

1 1 1 1
m ikna Olma Karar Verme Uygulama

Reddet

Kabul Et

Sekil 1: Rogers’mn Yeniligin Kabullenimi (Haciefendioglu, 2017)

[k asama olan bilgide birey, yenilikle karsilagmakta fakat yenilik hakkinda bilgi
sahibi olmamaktadir. Ayrica, yenilik hakkinda farkindaliga da sahip degildir.
Ikna olma asamasinda, aktif bir sekilde yenilikle ilgilenmekte olan birey bilgi
ve ayrinti arayisinda bulunmamaktadir. Karar verme asamasinda birey, yeniligi
kullanarak avantajlari1 ve dezavantajlarini sorgular ve sonucunda yeniligi
kabul eder ya da reddeder. Uygulamada ise birey, degisen duruma gore tedaviile
koymaktadir.Yeniligin faydaliligi konusunda bir karara varmakta ve yenilik
hakkinda daha derinlemesine bir arastirma icine girebilmektedir. Son agama
olan onaylamada birey, tirlin hakkindaki kararmi kesinlestirmistir. Rogers’in
modelinin uygulandig1 arastirmalarda sonuglara bakildiginda, yeniliklerin
toplumda yayilmasinda ve benimsenmesinde kitle iletisim araglarinin 6nemli bir
rol oynadig1 ancak burada kitle iletisim araglarinin giiglii bir etkisinin olmadig1
yoniindedir. Bu siirecte bireysel etki 6nemli dlgtlide islerlik gostermektedir.

Konum Tabanh Pazarlama

Konumu taniyan veya konuma dayal1 bilgi islem sistemlerinin alt kiimesi olarak
bilinen sistemlerdir. Dogru yerde ve zamanda, dogru hedef kitleye mesaji
gonderiyor olmak pazarlamanin en temelidir. Teknolojideki yeni gelismeler
sonucunda dogru hedef kitleye hizli ulagsmada, pazarlama stratejisi olarak
konum tabanli pazarlama servisleri kullanilmaktadir. Kiiresellesen pazarlama
diinyasinda, ayakta kalabilmek ve hedef kitle tarafindan tercih ediliyor olmak
icin, mobil uygulamalardan konum tabanli pazarlamay1 kullanmak en mantikli
se¢eneklerden biridir. Ciinkii hedef kitle mobil cihazlar sayesinde her an, her
yerde ulasilabilir durumdadir (mobiluygulama, 2017). Konum tabanli sistemin
baslangicina bakildiginda; 1854 yilinda Londra’da yasanan kolera salginina
kars1 derin bir analiz ve tetkik durumunda idealist bir doktor olan Dr. John Snow
tarafindan hastalikla ilgili degiskenleri tespit etmeye yonelik olarak bolgesel
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farkliliklart incelemek i¢in Londra haritasi iizerine degiskenleri cizerek ve
hastaligi daha iyi tanimlamaya calismasiyla baslamistir. Lokasyon iizerinden
veriyi tanimlayan Show, bu sayede yeni bir kanalizasyon ve su sistemi
kurulmasini da saglamistir. Bu lokasyon tanimlamasi hastaligin birgok sehre
bulagmasini 6nlemistir. Bu sayede yeni bir veri analiz yontemi bulunmustur.
Guniimiizde GIS (geographic information systems) olarak adlandirilan
yeryliziiniin anlamlandirilmasini saglayan teknolojiler olarak bilinen konum
tabanli servisler; lojistik, telekom, dijital ayn1 zamanda da iilke sinirlarinin
dogru ¢izilmesinde bile kullanilabilen 6nemli bir bilim haline gelmektedir
(Baran, 2017). 1990’Ii yillarin sonuna dogru mobil sebeke operatorleri
tarafindan kesfedilerek kullanilmaya baslanmistir (Gray, 2004). Zaman i¢inde
pazarlama stratejilerinin gelismesi, yeni ve modern teknolojik caga ayak
uydurabilmek adina konum tabanli servisler hedef kitleye ulasma konusunda
firmalarin bagvurdugu pazarlama teknikleri olarak kullanilmaktadir.

METODOLOJI

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calismanin amaci, tliketicilerin konum tabanli pazarlama mesajlarina yonelik
tutumlarinin  yas, meslek ve gelir diizeyi agisindan gostermis oldugu
farkliliklarin ~ incelenmesidir. Isletmelerin uyguladiklar tiiketici odakl
pazarlama stratejisinin temel yap1 taglarindan olan ve hizla gelisim gosteren
mobil pazarlamanin gelecegi olarak nitelendirilen konum tabanl pazarlama
baglaminda kadin tiiketicilerin tutumlarinda degisiklik gosterip gdstermediginin
Olctimlenmesidir.

Arastirmanin Kapsami

Tiiketici tutumlarinin dl¢iilmesi ve 25-45 yag arasi mobil telefon kullanicilarinin
konum tabanli pazarlama mesajlarina karsi tutumlarinin aragtirilmasi olarak
belirlenmistir.

Arastirmamin Simrhhiklar

Aragtirma evreni 25-45 yas arasi akilli telefon kullanicilart ile sinirh
tutulmustur. Bireylerin anket doldurma konusundaki isteksizlikleri ve zaman
kayb1 olarak gormeleri, ayn1 zamanda arastirma konusunun dijitallesmeyle
baglantili olmasi sebebiyle ankette kisitli sayida soru sorulmus ve anket,
katilimcilara dijital ortamda ¢evrimigi olarak ulastirilmistir.

Arastirmanin Hipotezleri

Caligmanin teorik altyapisini olusturma asamasinda incelenen kuramsal
kaynaklar tizerinde yapilan incelemeler sonucunda belirlenen degiskenler ile
asagidaki hipotezler olusturulmustur.
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HO: Tiiketicilerin konum tabanli mesajlara yonelik tutumlari, demografik
yapilaria gore degisiklik gostermez. Ana hipotezden yola ¢ikilarak asagidaki
alternatif hipotez kurulmustur.

HI: Tiiketicinin konumuna gore gelen mesajlara yonelik tutumlar ile meslekleri
arasinda anlamli bir fark vardir.

H2: Tiiketicinin mobil telefonuna gelen konumuna yonelik mesajlar ilgisini
cekmez.

H3: Tiiketicinin konumuna gore gelen mesajlara yonelik tutumlar: ile gelir
durumlar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

Arastirmanin Tiirii

Arastirmanin amaci tiiketicilerin konum tabanli pazarlama mesajlarina yonelik
tutumlarinin belirlenmis kriterler yoniinden (meslek) gosterdigi farkliliklart
belirlemeye ¢alismaktir.

Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmada sormaca teknigi kullanilmistir. Bir gozlem teknigi olarak bilinen
sormaca tekniginde bireyin sorun karsisindaki yorumu ve diisiincelerini
Olciimlemek icin yapilmaktadir. Sormaca, arastirmasi yapilmasi planlanan
konuya iligkin sorularmn yer aldigi bir soru kagidi ve betimsel arastirma
tasarimidir (Yengin, 2017, s. 69). Calismada anakiitle/evren 25-45 yas aras1 akilli
telefon kullanicilarindan olugmaktadir. Bu baglamda, We Are Social ve
Hootsuite tarafindan yayimlanan, internet, mobil ve sosyal medya kullanici
istatistikleri konusunda c¢esitli bilgiler sunulan “Digital in 2017 Global
Overview” adli raporda Tiirkiye’deki mobil kullanict sayisi 71 milyonken,
sosyal medyaya mobilden baglanan kullanici sayist1 42 milyon olarak
belirlenmistir (dijitalajanslar, 2017). Gerek yas grubu dagilimi gerekse konum
tabanli sosyal aglari kullanma kriterlerinden dolay1 bu ¢alismada ele alinan ana
kiitle ile ortlisen bir evren biiylikliigii bulunamamistir. Ancak mobil kullanim ve
sosyal ag kullanic1 sayist konum tabanli pazarlama mesajlarinin ulagmasi
kriterini kapsadigindan dolayr 42 milyon evren olarak kabul edilmistir.
Arastirmanin sonunda, anket sonuglari ile literatiir taramasi harmanlanarak
mobil telefon kullanan kadin kullanicilarin konum tabanli pazarlama reklam
mesajlarina yonelik tutumlart SPSS programindan da yararlanilarak analiz
edilmistir.

Arastirmanin Bulgulan

Arastirmanin giivenirlik analizi yapilmis olup anket sonuglar1 incelenmistir. Son
olarak da hipotezlerin dogrulugu test edilmistir. Arastirma, Cronbach’s Alpha
ile glivenilirlik analizine tabi tutulmus ve giivenilirligi kabul edilmistir.
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Case Processing Summary

N %
Cases Valid 247 96,1
Excluded? 10 39
Total 257 100,0
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha
Cronbach's Alpha Based on Standardized N of Items
Items
,879 ,876 38
Katilimcilarin demografik verilerine iligkin Cizelgeler su sekildedir;
Cizelge 1.1: Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi
Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Kadin 150 58,4 58,4 58,4
Erkek 107 41,6 41,6 100,0
Toplam 257 100,0 100,0

Cizelge 1.1°de orneklem grubunu olusturmakta olan toplamda 257 katilimct
bulunmaktadir. Bunlarin 150’si kadin (%58.4), 107’si de erkek (%41.6)

katilimcidan olusmaktadir.

Cizelge 2.1: Katilmcilarin Yaglara Gére Dagilimi

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
25-31 yas 181 70,4 70,4 70,4
32-38 yag 51 19,8 19,8 90,3
39-45 yag 25 9,7 9,7 100,0
Toplam 257 100,0 100,0
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Aragtirmaya katilanlarin yas araliklarma bakildiginda; %70,4” i 25-31 yas
arasi, %19,8’1 32-38 yas arasi, %9.7’si 39-45 yas arast katilimcilardan
olugmaktadir. Bu baglamda ¢evrimigi anket uygulamasina geng niifusun daha

yatkin oldugu goriilmektedir.

Cizelge 3.1: Katilimcilarin Mesleklere Gore Dagilimi

Kiimiilatif

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde
Ogrenci 72 28,0 28,0 28,0
memur 38 14,8 14,8 42,8
Ozel 125 48,6 48,6 91,4
sektor
serbest 22 8,6 8,6 100,0
meslek
Toplam 257 100,0 100,0

Katilimcilarin meslekleri ise, %48,6’s1 6zel sektorde g¢alisanlar basta gelmek
lizere sirastyla %28.0’1 6grenci, %14.8’i memur, %8.6’smin serbest meslek

oldugu goriilmiistiir.

Cizelge 4.1: Cinsiyet ve Konum Tabanli Pazarlama T Testi

Gegerli | Kiimiilatif
Cinsiyetiniz |Frekans | Yiizde | Yiizde Yiizde
kadin 150 2,6021 | ,60699 ,04956
Konum Tabanh
Pazarlama erkek 107 2,4245 ,62497 ,06042
Ortalama

Cizelge 4.1°deki t testi incelendiginde, kadinlarin konum tabanli pazarlama
algilariin aligveris segimine etkisi erkeklere oranla daha yiiksektir.Katilimcilarin
aylik gelir diizeyi ile konum tabanli pazarlama hakkindaki goriisleri arasinda
anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.
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Cizelge 5.1: Konum Tabanli Pazarlama Algisi/meslek

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

Tiim bu ¢izelgedeki verilere gore,

H1 hipotezinde, tiiketicinin konumuna goére gelen mesajlara yonelik tutumlart ile
meslekleri arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir. Cizelge 5.1°de karsilagtirmali
anova analizinde sonu¢ p<alfa 0,0149<0,05 ¢iktigindan H3 hipotezi kabul
edilmemistir.

SONUC

Pazarlama anlayisinin gegmisten gilintimiize gegirdigi donemlere bakildiginda
tarih boyunca belirli izler biraktig1 goriilmektedir. Bu baglamda, pazarlama da
zaman i¢inde degiserck donismiis ve tiiketici odakli bir hale gelmistir.
Dijitallesmenin, dijital olmanin ve teknolojinin her gegen giin yeni boyutlarla
karsimiza ¢ikiyor olmasi, glindelik hayatta yasami kolaylastirdiginin gostergesi
ve {iretimin kolaylastiginin kanitidir. Dijitallesme yeni is modellerini entegre etme
ve gelistirme, sirket kaynaklar1 ile dijital teknolojileri birlestirerek miisteri
deneyimlerini olusturma ve bununla dogru orantili olarak yeni {irlin ve
hizmetlerin ortaya ¢ikmasini miimkiin kilmaktir. Isletmeler, rekabet edebilmek
ve sektorde bir adim 6nde olabilmek igin dijitallesmenin firsat ve tretkenlik
acisindan sagladig faydanin farkina varmaktadir. Teknoloji de ve en dnemlisi de
mobil iletisim teknolojilerindeki hizli degisim ve yenilik tiiketicilerin yasam
bigimlerini etkileyerek degisikliklere neden olmaktadir. Bu nedenle, isletmeler
mobil cihazlar yoluyla tiiketiciye daha hizli ve rahat ulagmanin yollarim
aramaktadir. Halkla iliskilerin dijitallesmesi gliniimiiz teknolojik gelismelerin
1s1ginda pazarlama stratejileri gergevesinde tiiketiciye farkli kanallardan ulagsmay1
hedeflemektedir. Bu baglamda son yillarda popiiler olan ve gelecegin pazarlama
stratejisi olarak adlandirilan konum tabanl pazarlama servisleri, isletmelere her
giin yeni miisteri kazanma vaadi veren ve var olan miisterinin de devamliligin
saglamay1 amag¢lamis bir pazarlama disiplini olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hedef
kitlenin iirline ve hizmete en kisa zamanda ve yakininda bulunan lokasyona
yonlendiren sistemler olarak bilinen konum tabanli servisler, isletmeler tarafindan
pazarlama stratejisi olarak benimsenmistir. Bu arastirma, tiiketicilerin konum
tabanli mesajlara yonelik tutumlarinin, demografik yapilarma gore degisiklik
gostermesinin miimkiin olmayacagim1 gostermistir. Calismada, pazarlama
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stratejilerinden biri olan konum tabanli pazarlama servislerinin tiiketicinin satin
alma tutumuna etkisinin 6l¢iildiigii ve aslinda her pazarlama stratejisinin tiiketici
icin kabul edilmediginin ya da edilmeyeceginin gostergesi niteligindedir. Bu
nedenle, calisma konum tabanli pazarlama stratejilerini tercih eden/etmeyi
diisiinen firmalar i¢in aligveris tutumlarini ne yonde etkiledigine iliskin bir
kaynak niteligindedir. Konum tabanli servislerin Tiirkiye’de ve Diinya da ki
omekleri incelendiginde uygulamalarin Diinya’da daha fazla kullamildig1 ve
tiiketici tarafindan da tercih edildigi goriilmektedir. Tiirkiye’de uygulanan konum
tabanli servislerin tercih edilmemesinin sebebi, dogru hedefkitleye dogru mesajin
gonderilmemesi, kisiye 6zel hitap edilmemesi ve mesajin anlamli igerikte
sunulmamast oldugu disiiniilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda; isletmelerin
uygulamay1 diistindiikleri konuma yonelik reklam mesajlarinda beklenti ve
ihtiyaclara uygun olmasmin tercih edilmesi ve tiiketiciyi kendini o6zel
hissettirecek icerigin olusturulmasi dikkati kolay ¢ekmesi yoniinde daha fazla
avantajli olacaktir. Konuma yonelik reklam mesajlarinda bireylerin en fazla 6nem
verdikleri unsurlar; markaya duyduklari baglilik ve mesajin giivendikleri
kaynaklardan gonderilmis olmasii belirtmeleri énemli bir unsurdur.Yapilan
aragtirma, literatiirdeki mobil pazarlama alaninda yapilmis katkilara ek olarak
konum tabanli pazarlama alaninda ¢alisacak arastirmacilara ve mobil pazarlama
kanallarin biri olan konum tabanli reklam mesajlarin1 kullanacak isletmelere
katki saglamasi, ayrica mobil pazarlama alanindaki yapilacak olan arastirmalari
tesvik etmesi nedeniyle literatiire katki saglayacagi diistintilmektedir.
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