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Ozet

Mobil cihazlar giinliik yasamimizin ayrilmaz bir pargast haline gelmis ve
giderek farkli dijital pazarlama hedeflerine ulagmak igin yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir. Mobil iletisim araglarindan 6zellikle akilli telefon kullanimin
yaygmlagmasi, isletmelerinde yeni bir pazarlama kanali olarak mobil
pazarlama stratejilerine yonelmelerini saglamistir. Ote yandan miikemmel bir
iiriin, cazip bir fiyat ve siirdiiriilebilir bir dagiim agina sahip olmak, mal
ve hizmetlerin tiiketiciyle etkili bir sekilde bulugmasi igin 6nemli olsa da
igletmelerin bu mal ve hizmetlerle miisterilere nasil yaklagacaklarini bilmesi
de kritik bir 6neme sahiptir. Bu noktada mobil pazarlama, tutundurma
faaliyetleri bakimindan 6nemli bir iletisim aract olarak 6ne ¢ikmakta ve satin
alma kararlarin etkileyen stratejiler sunmaktadir. Mobil cihazlar aracihiiyla
pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin bireysel davramiglarindaki degisimleri
ongorebilmek igin konumsal, zamansal, gevresel ve sosyal faktorlerden
yararlanmaktadir. Mobil pazarlama igletmelerin  stratejik  hedeflerine
ulagmalarinda etkili bir iletigim saglamanin yani sira, dogrudan hedef kitle
ile etkilesim kurma yetenegi sunmaktadir. Mobil pazarlama stratejilerinde
meydana gelen degisiklikler hem pazarlama uygulamalarini hem de tiiketici
davraniglarini etkilemektedir. Bu baglamda ¢alismada, mobil pazarlamanin
kavramsal temellerine iligkin literatiir derlemesi sunulmakta ve siirdiirtilebilir
rekabet avantaji elde edebilmek adina yoneticilere 6nerilerde bulunulmaktadir.

1.Giris

Diinya olaganiistii bir teknolojik ¢agda ilerlerken isletmeler, islerini
gelistirmek amaciyla yeni pazarlama yontemleri gelistirmeye yonelmektedir.
S6z konusu modern pazarlama yontemlerinden birisi mobil cihazlarin
kullanimiyla  gergeklestirilen mobil pazarlamadir. Mobil cihazlar, tarih
boyunca en hizli benimsenen iiriinler arasinda yer almakta (Barnes ve
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Scornavacca, 2004; Kumar ve Mittal, 2020; Tekin vd., 2021) ve giiniimiizde
bilgi arama, aligveris, sosyal medya etkilegimleri, iletisim ve eglence gibi
gesitli alanlarda yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Tiketicilerin mobil
cihazlar1 kullanma bigimleri pazarlama yoneticilerine daha 6nce hig olmadig:
kadar onemli firsatlar sunarak onlarla baglant1 kurma, etkilegim saglama ve
islem yapma imkani tanimaktadir. Mobil cihazlarin aninda ulagilabilirligi,
etkilesimi ve mobilitesi onlar1 pazarlama igin yeni bir platform konumuna
getirmektedir (Barnes ve Scornavacca, 2004).

Bu aragtirma, We Are Social ajansi tarafindan hazirlanan “Dijital Tiirkiye
2024” raporuna dayanarak Tiirkiye’deki mobil pazarlama faaliyetlerinin
kabulii ve uygulama sikhigini incelemektedir. Raporda 2023 yili itibarryla
Tiirkiye’de 80.69 milyon hiicresel mobil baglanti oldugu ve bu baglantilarin
toplam niifusa oraninin %93.8 olarak belirlendigi vurgulanmaktadir. Ayrica,
mobil telefonda harcanan ortalama zamanin giinde 4 saat 26 dakika oldugu,
bunun %38.1'inin sosyal medya, %29.3’iniin eglence ve %13.4%iniin
mobil oyun uygulamalan tarafindan kullanildigr belirtilmektedir. Toplam
mobil uygulama indirme sayisinin 3.94 milyara ulagtign ve yillik tiiketici
harcamalarinin 908.6 milyon dolar oldugu da raporda yer almaktadir.
Bu veriler, Tirkiye’nin yiiksek hiicresel baglanti oraninin mobil pazarin
doygunluguna isaret ettigini ve mobil kanallar aracihigiyla genis bir kitleye
ulagma imkani saglandigini gostermektedir. Mobil kullanimin yogunlugu,
pazarlama faaliyetlerinde hedef kitleye erisim ve etkilesim agisindan
isletmelere 6nemli firsatlar sunmakta ve mobil pazarlama talebinde artig
gozlemlenmektedir (We are Social-Dijital Tiirkiye 2024 Raporu).

Mobil pazarlama igletmelerin tiiketicilere ulagmasini ve onlarla etkilegimde
bulunmasini saglamak amaciyla 6nemli bir modern dijjital yontem olarak
kabul edilmektedir. Bu strateji mobil teknolojilerin kullanimi araciligryla
mal ve hizmetlerin pazarlanmasini ifade etmektedir. Ayn1 zamanda biiyiik
ckonomik firsatlar sunma potansiyeline de sahiptir (Hosbond ve Skov,
2007). Mobil pazarlama akilli cihazlar vasitasiyla gergeklestirilen ahigveris
islemlerinde internet ag yapilarini kullanmakta, boylelikle zamandan ve
konumdan bagimsiz bir iletigim imkani sunmaktadir. Bu yontem satin alma
islemlerinin fiziksel bir merkeze bagh olmaksizin, kolay ve erisilebilir bir
sekilde gergeklestirilmesine olanak tanimaktadir (Tekin vd., 2021). Mobil
pazarlamanin toplumda kabul gormesinde etkili olan faktorler arasinda
sadakat, tatmin, deger, giiven ve bagllik gibi tiiketici odakli degiskenler yer
almaktadir. S6z konusu tiiketici egilimlerindeki gelismeler mobil pazarlamayi
son zamanlarda aragtirma agisindan cazip bir alan haline getirmistir.
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Bu ¢alismanin amaci, mobil pazarlama uygulamalarinin Tiirkiye’deki
kabulii ve dagilimini incelemek ve mobil pazarlama stratejilerinin tiiketici
davranglart iizerindeki etkilerini analiz etmektir. Cahiymayla pazarlama
iletisim faaliyetleri baglaminda giderek daha fazla 6nem kazanan mobil
pazarlama ile ilgili literatiirde ele alinan baslica konular1 belirlemeye katki
saglanmasi da hedeflenmektedir. Ayrica gelecekteki aragtirmalar igin yeni
ongoriiler sunmak bu ¢aliygmanin ana hedefi olarak belirlenmigtir. Dahasi
bu ¢alisma, uygulayicilarin mobil pazarlama basarilarini artirmalarina destek
olmay1 amaglayan kapsamli bir nitelik tagimaktadir.

Kitabin bu boliimiinde mobil pazarlamanin kavramsal gergevesi,
mobil pazarlama kanallari, mobil pazarlamanin temel unsurlart olarak
nitelendirilebilecek kisisellestirilmig mobil pazarlama stratejileri, mobil
pazarlamaya uyum, mobil pazarlama deneyimi ve mobil pazarlamanin
izin ve gizliligi olarak belirlenen yapitaglar1 detaylandirilmugtir. Ardindan
mobil pazarlamanin hem igletmeler hem de tiiketiciler agisindan avantaj ve
dezavantajlarina yer verilmistir. Mobil pazarlamanin kapsamli bir sekilde
ifade edilmesinden sonra, tiiketici davraniglarina olan yansimalar1 6zellikle
son donemlerde literatiire dahil edilen ¢aligmalar 151¢1nda incelenmigtir.

2. Mobil Pazarlama

Hareketlilik ve tagmabilirligin karsiligi konumundaki mobilite kavramu,
iletisim yOniiyle elektronik cihazlarin herhangi bir sabit kablo ya da aygit
gibi unsurlara bagl kalmadan ve fonksiyonundan bir sey kaybetmeden
taginabilmesi olarak agiklanmaktadir (Giiven, 2019). Mobilite her markayi,
caligan1 ve miisteriyi etkileyen modern is diinyasindaki doniistiiriiciiliigii
en yiksek egilimlerdendir (Kumar ve Mittal, 2020). Giiniimiizde
mobilite kavramimnin iletigime uygulanmig hali mobil internet olarak
degerlendirilmektedir. Mobil iletigim gerek erigilebilirligi ve taginabilirligi
gerekse bir aygita bagli kalmama Ozellikleri yoniiyle mobilitenin
giintimiizdeki karsih@idir (Giiven, 2019). Mobilite, tiiketicinin hareket etme
tarzini belirlemekte ve mobil pazarlama girigimleri, bu hareket tarzini daha
iyl anlayarak avantaj saglamaktadir (Hosbond ve Skov, 2007).

Mobilite kavramindan tiireyen mobil pazarlama, Amerikan Pazarlama
Birligi (AMA) tarafindan 2009 yilinda, kuruluglarin hedefkitleleriyle herhangi
bir mobil cihaz aracihiiyla etkilesimli ve ilgili bir sekilde iletisim kurmalarin
ve etkilegimde bulunmalarini saglayan bir dizi uygulama olarak tanimlanmistir
(Florido-Benitez, 2022). Mobil cihazin bir organizasyonun mal veya
hizmetlerini tanitmak ve miisterileriyle etkilesimli iletigimi kolaylagtirmak igin
kullanilmast “mobil pazarlama” olarak adlandiriimaktadir (Maduku, 2021).



222 | Mobil Pazariama

Shankar ve Balasubramanian (2009) ise mobil pazarlamayz, bir isletmeyle
miigterileri arasinda mobil platformlar veya cihazlar araciigiyla yapilan iki
veya ¢ok yonlii iletigim ve tamitim siireci olarak degerlendirmektedir. Bir
bagka tanimlamaya gore mobil pazarlama, akill telefon veya tablet gibi akill
bir cithaz araciliiyla tiiketiciyle etkilesim kurmayi, marka ve iirtin tanitimini
etkinlegtirmeyi ve deneyimler ile kigisellestirme saglayarak miisterilerle
iliskiler kurmay1 amaglayan bir tekniktir (Zlatanova-Pazheva, 2024). Mobil
pazarlama kavrami ¢ok eski zamanlarda ortaya ¢ikmig gibi goriinse de aslinda
yirmi yildan az bir stiredir pazarlama faaliyetinin bir alan1 olup, literatiirde
de yer aldig: gibi siirekli degisime ugrayan ve gelisen teknoloji sektoriinde
yer alan yeni bir pazarlama bi¢imidir (Florido-Benitez, 2022).

Mobil pazarlama iki yonlii veya ¢ok yonlii iletigimi i¢ermesi nedeniyle
dogas1 geregi etkilesimlidir. Bu siire¢ mobil reklamcilik, tanitim,
miisteri destegi ve diger iligski gelistirme faaliyetlerini belirli bir diizeyde
kapsayabilmektedir. Etkilesimli pazarlama faaliyetleri degisen is dinamikleri
iginde giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir (Shankar ve Balasubramanian,
2009). Giintimiizdeki modern teknoloji sayesinde tiiketicilere daha fazla
mobil segenek sunulmugtur. Gelisen ag teknolojisi, akilli araglar ve yapay zeka
ile birlikte akilli telefonlar, tabletler ve diger cihazlar televizyonlardan daha
ok tercih edilmeye baglanmustir. Tiiketicilerin mobil cihazlarla gegirdigi siire
televizyon kargisinda gegirdikleri siireyi ¢ok agmaktadir. Bu nedenle mobil
pazarlama faaliyetleri glinlimiizde yaygin hale gelmistir (Tekin vd., 2021).

Ifade edildigi iizere mobil pazarlamanin 6nemi ve etkisi, giiniimiizde
kullanilan teknolojilerle daha da artmaktadir. Mobil cihazlarin yayginlagmasi
ve bireylerin giinliik yagamlarindaki merkezi rolleri, mobil pazarlama
stratejilerini  yeniden gekillendirmistir. Bu  siiregte tiiketicilerin  mobil
cihazlarla gegirdigi zamanin artmasi, pazarlama faaliyetlerinin dogasini
degistirmistir. Artan etkilesim, tiiketicilerin beklentilerini ve pazarlama
yaklagimlarini sekillendirmekte, boylece mobil pazarlama uygulamalarina
olan talebi de artirmaktadir. Kumar ve Mittal (2020) da bu durumu goz
ontinde bulundurarak, giiniimiiz mobil pazarlama faaliyetlerinin 6zelliklerine
iligkin agagidaki siniflandirmay: sunmaktadir:

* Yaygmlik: Akilli mobil cihazlarin diinya ¢apinda biiytik Olgekli
benimsenmesi ve ¢ok yonlii olarak kullanilabilir olmasidir.

e Cok Yonlii Tletisim: Pazarlamacidan tiiketiciye, tiiketiciden
pazarlamaciya, tiiketiciden tiiketiciye iletisim ve bu pazarlama
kampanyalarini miigteriye sunan platformlarla etkilegim saglamasidir.
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* 7/24 Kullanilabilirlik: Hedef kitle, uyudugunda veya seyahat ederken
bile cep telefonunun genellikle agik olmasi dolayisiyla pazarlama
igeriginin her zaman ve her yerde iletilmesini miimkiin kilmasidir.

* Pazarlama Kanallari: En son oOzelliklere ve geligmis bilgi islem
giiglerine sahip akilli telefonlarin kullaniminin artmasiyla mobil
pazarlama igin birden fazla kanalin ve aracin kullanilabilirligini saglar.

* Kisisellestirme: Analitiklerin etkili kullanimi  sayesinde daha
iyl hedefleme ile son derece bireysellestirilmis ve yerellestirilmig
kampanyalar1 destekleme potansiyelinin artirilmasidir.

Mobil pazarlama alanindaki uygulamalari ve stratejileri daha iyi anlamak
olduk¢a o6nemlidir. Bu nedenle, mobil pazarlamanin ¢ok yonli yapisi
ve etkilesimli dogas1 goz oniine alindiginda, Tong vd. (2020) tarafindan
yapilan aragtirmalar, sadece geleneksel pazarlama unsurlarinin (iiriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma) etkilerini degil, ayn1 zamanda mobil pazarlamadaki
5Pnin (iirtin, fiyat, dagiim, tutundurma ve 6n gorii) birbirleriyle olan
etkilesimlerini de incelemeyi amaglamaktadir. Ancak, mobil pazarlama
5P’leri arasinda genig bir etkilesim eksikligi oldugu tespit edilmigtir. Bu
baglamda, mobil kampanyalarin performansini artirmak i¢in bu unsurlar
arasindaki etkilegimleri anlamak oldukga kritik hale gelmistir. Bu noktada
Tong vd. (2020) sistematik bir gergeveye entegre etmek ve kigisellestirme
etrafinda sekillenen mobil pazarlama karmasinin biitiinsel bir anlayigini
gelistirmek igin aragtirma yapmuglardir. Sekil 1’de kigisellestirilmis mobil
pazarlama karmasi ve performans ¢iktisini ifade eden gorsel sunulmaktadir.

Kigisellestirilmis Mobil Pazarlama Karmasi Performans

Dagrtim

Sekil 1. Kigsisellestivilmis mobil pazarviama karmas: ve performans ciktis

Kaynak: Tong vd., 2020.
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Sekil 1, kigisellestirilmis mobil pazarlama karmasi ve bunun performans
tizerindeki etkilerini  gostermektedir. Bu dogrultuda, kigisellestirme
uriin, fiyat, dagitim, tutundurma ve 6ngorii unsurlarindan olugmaktadir.
Kigisellegtirme; nerede, ne zaman, nasil ve kiminle etkilesime gegilecegi
sorularina yanit aramayi igerir. Uriin unsurlari, mobil uygulamalar, akill
cihazlar ve 0deme sistemleri olarak tanimlanabilir ve bu iiriinler hedef
kitleye uygun bir sekilde Ozellestirilmigtir. Dagitim unsurlar1 arasinda
SMS, uygulama i¢i bildirimler ve diger bildirim yontemleri bulunmaktadur.
Fiyatlandirma stratejileri, mobil pazarlamanin fiyat unsuru kapsaminda
premium, dinamik ve rekabetgi fiyatlandirma ¢esitlerini igermektedir.
Tutundurma stratejileri ise zamansal, mekansal ve baglamsal unsurlar
tizerinden uygulanmaktadir. Ongérﬁ unsuru, geleneksel yontemlerden farkl
olarak yapay zeka ve derin 6grenme teknolojileri ile hedef kitle davraniglarinin
onceden tahmin edilmesini ifade eder. Performans kismi, uygulanacak
mobil pazarlama stratejilerinin sonuglarin1 yansitmaktadir. Bu dogrultuda
kaybetme, erigim, benimseme, eyleme gegme, etkilegim kurma, markalagma,
doniigiim ve ¢ok kanalli davramglar gibi ¢iktilar elde edilmektedir. Bu
unsurlarin anlagilmasi, kigisellestirilmis mobil pazarlama stratejilerinin etki
diizeylerini belirlemek agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir (Tong vd., 2020).
Bu baglamda Tong vd. (2020) pazarlama karmas1 unsurlarini kisisellestirme
firsatlariyla zenginlestirerek, karmaya yeni bir unsur olarak tahmin edici bir
oge dahil etmistir. Boylece, pazarlama karmasi bilegenlerini 6ngorii 6gesi ile
genigletmistir (Stocchi vd., 2022).

3. Mobil Pazarlama Kanallar1

Pazarlama yoneticilerinin - mobil pazarlamada kullanilacak arag ve
teknikleri bilmeleri son derece 6nemlidir. Bu baglamda mobil pazarlama
faaliyetleri sirasinda kullanilan kanallar agagida agiklanmaktadir. Bu kanallar
kismen ya da tiim olarak tiiketicilerle etkilesim kurmak amaciyla kullanmak,
etkili ve biitiinlesik bir pazarlama stratejisinde gereken bir durumdur.
(Mobile Marketing Association, 2013):

« Mobil Video, Goriintiilii veya Sesli Reklamlar: Isletmeler,

genellikle ses, gorsel ve video igerikler kullanarak marka imajini
giiglendirmeye yonelik mobil reklamlar olugturur (Shankar vd., 2010).
Bu reklamlar, yeni tiriinleri veya 6zel teklifleri olan mal ve hizmetleri
one ¢ikarmayr amaglar. Bu dogrultuda yapilan mobil goriintiilii
reklamlar, mevcut ve potansiyel miigterilerin ilgisini ¢ekmek igin
etkili bir yontemdir. Mobil goriintiilii reklamlar igin gesitli formatlar

mevcuttur (Mobile Marketing Association, 2013).
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* Mobil Web Siteleri: Mobil cihazlarla uyumlu, 6zel olarak
tasarlanmig masaiistii web sitelerinin bir versiyonudur. Mobil web
siteleri, akilli telefon veya tablet kullanan ziyaretgilere hitap ederek,
markayla baglanti kurmalarini kolaylagtiran ilgi ¢ekici ve akicr bir
mobil deneyim sunar (Mobile Marketing Association, 2013). Mobil
web sitelerinde, hem igletmelere hem de topluma kullanici dostu bir
ara yiiz sunularak, etkin iletisim ve etkilesimi tegvik etmek hedeflenir
(Ridhawati vd., 2023). Giiglii bir mobil web sitesi olugturmak ve
stirdiirmek, tiiketicilerin arama yapmalarini, kargilagtirma yapmalarini
ve bu siteyi iglem kanali olarak kullanmalarini saglamak agisindan

biiyiik bir 6neme sahiptir (Shankar vd., 2010).

* Mobil Uygulamalar: Akilli telefon veya tablete indirilebilen
yazilim programlaridir. Uygulamalar, markalar tarafindan kullanicilart
egitmek, eglendirmek, etkilesim kurmak ve/veya onlara tiriin satmak
igin kullanilabilir (Mobile Marketing Association, 2013). Giiniimiiz
miisterilerinin talepleriyle, profesyonel ve eglence amagh kullanimlara
sahip gelistirilen mobil uygulamalar, kullanicilarina gok sayida iglev
sunmaktadir. Mobil uygulamalar, tedarikgilerin ve paydaglarin
mallarint  ve hizmetlerini tek elden hizmet tedarik zincirinde
dagitmalarini desteklemek igin etkili bir aragtir. Ayrica, bu ahiclar ve
tedarikgiler arasinda otomatik eslestirmeye de olanak tanir (Florido-
Benitez, 2022).

* Yamit Kodlari: Cmbinfo.com’a gore akilli telefon kullanicilarinin
%50’s1 QR kodlarmni taramig ve %18’1 bunun sonucunda bir satin
alma islemi gergeklestirmistir. Birgok farkli yanit kodu tiirii vardir
ve bunlarin en yaygin olanlart QR kod, Microsoft Tag, ScanLife,
SPARQCode’dur (Mobile Marketing Association, 2013). Bunlar
arasindan ozellikle QR kod uygulamalari, pazarlama yoneticilerinin
belirli bir igletmeyle ilgili ¢evrimigi olarak depolanan zengin verileri
hedef kitlelerine ulagtirabilmesine olanak tanidigindan, tiiketicilerle
isletmeleri bulugturmanin en etkili mobil pazarlama kanallarindan biri

olarak 6ne ¢itkmaktadir (Amirkhanpour vd., 2014).

* Mobil Arama Pazarlamasi: Tiiketicilerin markayla baglanti
kurabilmelerinin  giigli  bir yoludur. Arama davramgmnin  ve
motivasyonlarinin mobil ortamda farklilik gosterebilecegini ve arama
sonuglarinin mobil cihazlarda masaiistii veya diziistii bilgisayara
gore farkli goriinecegini unutmamak Onemlidir. Ayrica, tamamen
gelistirilmig bir mobil deneyim sunmak i¢in miigterilerin mobil
cihazlar1 optimize edilmig sayfalara yonlendirmede de kritik 6neme
sahiptir (Mobile Marketing Association, 2013).
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« SMS ve MMS: Kisa Mesaj Servisi (SMS) ve Multimedya
Mesaj Servisi (MMS), markalarin miisterilere metin veya zengin
medya (grafik, video, ses) gondermesini saglayan sistemlerdir
(Mobile Marketing Association, 2013). Bu iletiler, standart metin
igeriginin yani sira web sitelerine veya mobil uygulama indirme
baglantilarin1 da igerebilmektedir. Birgok marka ve reklam ajansi,
hedef kitleye daha fazla bilgi sunmak amaciyla reklamlarinda kisa
mesaj numaralart kullanmaktadir (Kumar ve Mittal, 2020). Isletmeler
SMS pazarlamasiyla degerli igerikler paylagarak tiiketicilerin
ilgilendikleri markalardan ger¢ek zamanlh bildirimler, glincellemeler
ve kigisellestirilmis promosyon teklifleri almasini saglamak igin hizli,
kolay ve etkili bir yontem sunmaktadir. SMS pazarlamast, igletmelerin
miisterilerine toplu SMS veya MMS gondererek bilgi vermesine
olanak tanir (Tarnanidis, 2024). Bu sekilde akilli cihazlar tizerinden
gergeklestirilen mobil pazarlama uygulamalar1 tiiketicileri rahatsiz
etmeden ve onlarin takvimlerine uygun saatlerde, agirtya kagmadan
kullanilmahdir. Bu denge saglandiginda, tiiketicilerle daha olumlu bir
iliski kurulabilir ve marka imajt giiglendirilebilir (Karagoz ve Caglar,
2011).

« Konum Tabanh Pazarlama (LBM): Konum tabanl
pazarlama, Foursquare ve SCVNGR gibi hizmetler araciliiyla belirli
bir konumdaki potansiyel miisterileri cografi olarak hedeflemek
icin mobil gortntiilii reklamlar kullanan bir kanaldir (Mobile
Marketing Association, 2013). Ozellikle konuma dayali hizmetler
saglanirken fiziksel baglanti ekstra 6nem kazanir. Bu baglamda,
pazarlama yoneticileri, zamaninda ilgili tutundurma faaliyetlerinin
gergeklestirilmesinde  fiziksel baglantinin  6nemini gz Oniinde
bulundurmalidir (Hosbond ve Skov, 2007).

« Yakin Alan iletisimi (NFC): Bireylerin konum bilgilerini
kullanarak belirli bir mekanla iligkili pazarlama icerigini mobil
cihazlar tizerinden yaymay1 amaglayan bir stratejidir (Amirkhanpour
vd., 2014). Bluetooth’a benzer sekilde NFC, bir kiosk, satig noktasi
posteri, banka karti ATM’sinde bulunan bagka bir ¢ipe kablosuz olarak
baglanmak igin telefona yerlestirilmig kiigtik bir ¢ip kullanilmasidir
(Mobile Marketing Association, 2013). Bu sayede hedef kitleye daha
etkili bir gekilde ulagarak birebir iliski pazarlamasini gelistirir, marka
taninurhigini artirir ve yatirim getirisini iyilestirir (Amirkhanpour vd.,

2014).



Emine Senbabagjly Danacr | 227

Mobil Pazarlama Birligi (Mobile Marketing Association-MMA) tarafindan
2013 yilinda hazirlanan galiymada mobil pazarlama kanallar1 yukarida ifade
edildigi sekilde belirlenmigtir. Kumar ve Mittal (2020) ise mobil pazarlama
kanallarini goriintiilii reklam pazarlamasi, video pazarlamasi, oyun tabanli
pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, igerik pazarlamasi, arama pazarlamasi,
uygulama igi reklamlar, kisa mesaj hizmetleri (SMS) pazarlamasi ve e-posta
pazarlamasi olarak siniflandirmistir. Ote yandan, Zlatanova-Pazheva (2024)
mobil pazarlama kanallarint SMS pazarlamasi, MMS pazarlamasi, anlik
bildirimler, uygulama tabanli pazarlama, oyun igi mobil pazarlama, konum
tabanli pazarlama, mobil arama reklamlari, QR kodlar1 ve mobil resim
olarak gesitlendirmigtir. Mobil pazarlama kanallari, yalnizca bilgi iletimi igin
bir ortam olmanin Otesinde, miisterilerin fiziksel diinyada bilgi arayiginda
ve satin alma iglemlerinde mobil mal ve hizmetlerden yararlandig: dinamik
etkilesimleri de kapsamaktadir. Bu baglamda fiziksel magazalarda mobil
cthazlarin yayginligi, miisterilerin iiriin bilgilerine kolay erigim saglamasina
ve promosyonlari kegfetmesine olanak tanimaktadir (Tong vd., 2020).

S6z konusu mobil pazarlama kanallar1 kullanilirken mobil teknolojinin
geligmesiyle ortaya ¢ikan en yaygin kullanilan mobil iletisim araglart arasinda
cep telefonlary, akilli telefonlar, diziistii bilgisayarlar, tablet bilgisayarlar,
kiiresel konumlandirma sistemleri, kisa mesaj hizmetleri ve mobil internet
yer almaktadir (Terzi ve Kizgin, 2017). Mobil pazarlama kavraminin genel
anlayig, biiylik Olgiide cihaz merkezli olup, mobil telefonlar ve tabletler
tizerinden gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir (Kumar ve
Mittal, 2020). Bu nedenle pazarlama yoneticileri, belirli odak noktalarina
bagli olarak pazarlama kampanyalarinin stratejisini bir veya daha fazla kanal
igerecek gekilde gelistirebilirler.

4. Mobil Pazarlamanin Temel Yapitaglar:

4.1.Kisisellestirilmis Mobil Pazarlama Stratejileri

Artan rekabetin hdkim oldugu modern kosullarda pazarlama yoneticileri,
tilketicilerin dikkatini ¢ekme ve onlara yiiksek diizeyde kisisellestirme
saglama konusunda zorluklarla kargilagsmaktadir (Zlatanova-Pazheva, 2024).
Florido-Benitez (2022)’e gore mobil pazarlamanin anahtari olarak ifade
edilen bu durum, bireysel miisteri diizeyinde ayrintili baglamsal ongoriilerle
desteklenen kigisellestirmedir. Mobil teknolojiler pazarlama yoneticilerine
fiziksel konum, zamansal bilgi, ¢apraz kanal davranislari, gevresel faktorler,
ahigverig arkadaglar1 ve pazar rekabeti gibi miisteriyle ilgili hiper baglamsal
unsurlar hakkinda derinlemesine bir anlayig sunmaktadir. Mobil pazarlama
tiriinleri hem donanim mobil cihazlarin1 hem de sanal mobil uygulamalar:
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kapsamaktadir. Bu baglamda m-ticaret (mobil ticaret), mobil uygulamalar,
mobil sosyal platformlar, mobil cilizdanlar ve sanal asistanlar araciligiyla,
miisteri ihtiyaglarina hizli bir gekilde dijital hizmetler sunulmaktadir

(Florido-Benitez, 2022).

Tiiketicilerin mobil pazarlamaya neden ve nasil katilmakisteyebileceklerine
dair anlayig, bagarili mobil pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine katki
saglamaktadir (Persaud ve Azhar, 2012). Bu anlayig kullanicilarin 6zel istek
ve ihtiyaglarina daha etkili bir sekilde yanit verebilen ve daha kisisellestirilmig
pazar Onerileri sunan yaraticihig tegvik etmektedir (Florido-Benitez, 2022).
Kigisellegtirmenin mobil kullanicilarin satin alma davramglart ve etkinligi
tizerindeki etkileri nedeniyle mobil pazarlamada 6nemi biiyiiktiir (Florido-
Benitez, 2022; Kumar ve Mittal, 2020; Wu ve Ma, 2022). Kumar ve
Mittal (2020) ¢ahismalarinda, daha kigisellestirilmis mobil pazarlama
kampanyalarinin yiiksek potansiyel etki sagladigini vurgulamaktadir.

Mobil cihazlar genellikle sahipleri tarafindan kullamildigindan, bu durum
bireylere son derece kisisellestirilmis mobil pazarlama bilgileri sunma imkani
tanimaktadir (Wu ve Ma, 2022). Pazarlama yoneticilerinin mobil miisteri
tabanina ayrim gozetmeksizin genel mesajlar gondermek yerine, belirlenmig
miigterilere yonelik 6zenle Ozellestirilmis mesajlar iletmeye odaklanmalari
gerekmektedir. Bu baglamda mobil ortam diginda elde edilen verilerin
kullanilarak mobil miigteri profilleri ve tercihleri hakkinda bir veri tabani
olusturulmasi, 6nemli bir baglangi¢ adimidir. Bu noktada mobil mesajlarin
miigterilere veya en azindan miisteri gruplarina titizlikle o6zellegtirilmesi
biiyiik bir 6nem tagimaktadir (Shankar ve Balasubramanian, 2009).

Mobil pazarlama, igletmelerin mevcut ve potansiyel miisterilere her zaman
ve her yerde ulagmalarini miimkiin kilmaktadir. Konum tabanli pazarlama
yardimuiyla kullanici tercihleri ve aliskanliklar: da dahil olmak tizere hedef kitle
hakkinda genis bir bilgi yelpazesinin toplanmasi miimkiindiir. Bu bilgiler,
reklamlarin kigisellestirilmesine katkida bulunarak, her bireyin ihtiyaglarina
gore satin alma ge¢migi ve konum bilgisi ile uyarlanmig hedefli reklamlar
sunulmasini saglamaktadir. Reklamlarin dogru ve yaratici varyasyonlarini
dogru kitlelerle eglestirmek, her alic1 igin daha kisisellestirilmig bir deneyim
olusturur. Bu gekilde hedef kitlenin dogru segmentlerine dogru teklifler
sunarak, onlara dogru zamanda ve dogru yerde ulagilarak etkilesim artirilabilir
(Tarnanidis, 2024).

4.2.Mobil Pazarlamaya Uyum

Mobil teknolojideki son gelismeler, artan penetrasyon oranlar1 ve mobil
cihazlarin 6zellikleri nedeniyle mobil kanallar, igletmelerin miisterileriyle
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her zaman ve her yerde etkili bir iletigim kurmalarini saglayan énemli bir
pazarlama araci haline gelmistir. Mobil hizmetlerin insanlarin hayatinin
hemen her alanina niifuz ettigini fark etmeleri, kiiresel isletmelerin bu
hizmetlerin tagidig1 potansiyeli degerlendirmelerine neden olmustur. Mobil
hizmetler miisteri iligkileri kurma ve gelistirme konusunda sunmug oldugu
benzersiz firsatlarin yan1 sira, mobil reklamcilik da 6nemli bir gelir kaynag:
olarak 6ne ¢ikmaktadir (Varnali ve Toker, 2010).

Mobil cihazlarin kullanimimnimn artmasiyla birlikte, tiiketicilerin mobil
pazarlama tekliflerini anlama gereksinimi de artmigtir. Bu baglamda mobil
pazarlamanin kabulii, tiiketicilerin mobil pazarlama faaliyetlerine katilma
istekliligi ve agik bir gekilde katilma durumlart olarak tanimlanmaktadir.
Mobil pazarlamanin kabulii, igletmeler ile tiiketiciler arasindaki iglemsel
taaliyetleri ve tiiketicilerin mobil ticaret anlagmalarimi kabul etme ile bu
anlagmalara olumlu yanit verme istekliligini kapsamaktadir (Oyedele ve
Goenner, 2024).

Ulkemizdeki mobil pazarlama faaliyetlerinin kabulii ve uygulama
sikligini belirlemek amaciyla We Are Social ajansi tarafindan hazirlanan
“Dyjital Tirkiye 2024” raporu, bu boliimde mobil pazarlamaya uyum
agisindan detayli bir sekilde incelenmig olup, raporda yer alan sayisal verilerle
desteklenmistir.

Toplam Mifusa Gare Hiscresel Mokl Genly Bant Olan

Hiicresel Maokbil Hibcresed Mabal Baghantilann HiGcresel hMaobil
Baglarilarin Sy Baglannlann Orari Sayrmdaki Degijim Baglanuilaren Pays
80.69 %93.8 +%0.05 %96.5
MiLYou +11 Bin

Sekil 2. Mobil telefon ve biicvesel agf kullanan cibazlor

Kaynak: We ave Social tarafindan hazwlanan “Dijital Tiirkiye 20247 raporundan
almmagstw:

Sekil 2’de goriildiigii tlizere, Tiirkiye’de 2023 yilinda 80.69 milyon
hiicresel mobil baglanti bulunmaktadir. Toplam niifusa gore hiicresel mobil
baglantilarin oram1 %93.8 olarak belirlenmistir. Ayrica, hiicresel mobil
baglanti sayisindaki degisim 37 bin (+%0.05) artarken, genig bant hiicresel
mobil baglantilarin pay1 %96.5 oraninda bir artig gostermistir.
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Gdin Iginde Harcanan Soayal Medya Eflence Faryclahs ve Verimli
Toplaem Zaman Uyrgulamalan Uygulamalan Uygulamales

2;ns::itka %38.1 %29.3 %12.3

Mokl Oyun Aligaris Digher Tiim Weh Tarmpolan ve
Uygulamalan Uygulamalar Uhygularmabas Ararma Motoslan
%

%13.4 %1.4 %%5.5 %6.4

Sekil 3. Uygulama kategorisine gove havcanan zaman pay:

Kaynak: We ave Social tarafindan hazwlanan “Dijital Tiirkiye 20247 raporundan
almmagstow:

Sekil 3’te sunuldugu tzere, Tiirkiye’de 2023 yilinda giin iginde mobil
telefonda harcanan ortalama toplam zaman 4 saat 26 dakikadir. Bu siirenin
%38.1'1 sosyal medya uygulamalari, %29.3’i eglence uygulamalar1 ve
%13.44 mobil oyun uygulamalar taratindan olugmaktadir.

Mobil Uygulamalar 0 Uygulamalarve

ve Uygulama lgi Uygulama Igi Satin
Toplam Maobil Toplam Mokbil Satin Alimlarda Yillk  Almilarda villik Taketici
Uygulama Indirme  Uygulama Indirme Tiketici Harcamalan  Harcamalarnda il
Sayis) Sayisimn Yillik Degisimi {Dolar) Doty rni

ORORORO

3.94 +%5.5 90865  +%31.0
Milyar +203 Milyon Milyon 2158 Mityon

Sekil 4. Mobil wygulama indivmeleri ve tiiketici havcamalarimna genel baks (Ocak-
Avralik, 2023)

Kaynak: We ave Social tavafindan hazwlanan “Dijital Tiivkiye 20247 vaporundan
almmagstor:

Sekil 4ten goriildiigli {izere, toplam mobil uygulama indirme sayist
3.94 milyar olarak belirlenmigtir. Yillik degisim, 203 milyon artig (+%5.5)
gostermektedir. Mobil uygulamalar ve uygulama igi satin alimlarda yillik
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tilketici harcamalar1 ise 908.6 milyon dolardir. Bu harcamalarda yillik
degisim, 215 milyon dolar (+%31) artig gostermistir.

Tiim bunlar dogrultusunda We are Social tarafindan hazirlanan “Dijital
Tiirkiye 2024” raporuna gore Ocak-Aralik 2023 donemine ait mobil
unsuruna iligkin olarak sunulan veri 151¢1nda; Tirkiye’nin yiiksek hiicresel
baglant1 orani, mobil pazarin doygun oldugunu ve mobil kanallar araciligryla
genig bir kitleye ulagma imkani sagladigini gostermektedir. Ayrica, mobil
kullanimin yogunlugu, pazarlama faaliyetlerinde hedef kitleye erigim ve
etkilesim agisindan igletmelere 6nemli firsatlar sunmaktadir. Mobil pazarlama
talebinde, kullanim ve uygulama yoniinden bir artiy gézlemlenmektedir.

4.3.Mobil Pazarlama Deneyimi

Bilgi teknolojilerinin gelismesi pazarlama yoneticilerinin hem mevcut
hem de potansiyel miisterilere erigimlerini koklii bir sekilde degistirmistir.
Yeni nesil mobil cihazlar, bilgi teknolojilerinin gelisimi sayesinde miigterilerle
dogrudan iletisim kurulmasini saglarken, bu cihazlara olan baglilik da
giinliik yagamda giderek artmaktadir (Etuk ve Udonde, 2024). Ote yandan
pazarlama yoneticileri, modern kogullara ve tiiketici beklentilerine uyum
saglamak i¢in ¢aba gostermektedir. Bu durum tiiketici yolculugunun her
agamasinda, tiiketicilerin deneyimlere yonelik artan taleplerini kargilamak
amacryla yeni nesil teknolojilerin kullanimimnin artmasina neden olmustur
(Zlatanova-Pazheva, 2024).

Zaman zaman bireylerin kisiliklerinin bir uzantis1 olarak goriilen
mobil cihazlar en yaygin kigisel esya olarak tanimlanmaktadir. Bu cihazlar
aracihgyla cift yonlii bir pazarlama iletisimi gergeklegmektedir (Etuk ve
Udonde, 2024). Mobil cihazlar ayn1 zamanda igletmelere miisterileriyle her
an etkilesim kurma imkani sunmaktadir. Miisteriler ise istedikleri zaman
mobil telefonlar {izerinden tercih ettikleri markalarin iiriinlerini inceleme
firsatina sahiptirler. Bu noktada igletmelerin mal veya hizmet bilgilerini hem
detayli hem de anlasilir bir sekilde sunmalari, mobil pazarlama faaliyetlerinin
etkinligini artirmaktadir. S6z konusu yaklagim sayesinde miisterilere daha
iyl bir deneyim saglanmakta; boylece marka bagliligi ve satis oranlarinin
ylikselmesi miimkiin olmaktadir (Karagoz ve Caglar, 2011).

Uygulamalarin mobil cihazlar igin tasarlanmig yazilim programlari
oldugunu ve mobil pazarlamanin bir arag olarak islev gordiigiinii ifade
eden Florido-Benitez vd. (2016)’ne gore, kullanicilarin mobil cihazlariyla
yasadiklart deneyimler sayesinde reklamlar, teklifler, indirimler, 6diiller gibi
unsurlarin kullanimiyla etkilegimli bir siireg ortaya ¢ikmaktadir. Bu siireg
igerisinde kigisellestirilmis mobil deneyimler, doniigiimleri artirmanin yani
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sira miigteri sadakatini iyilestirmekte ve pazarlama kampanyalarinin daha
etkili hale gelmesini saglamaktadir. Ozellikle mobil ticarette, kisisellestirme
yalnizca kargilama mesajlariyla sinirl kalmayip ayni zamanda iiriin Onerileri,
teklifler ve promosyon imkanlarini da beraberinde getirmektedir. Akill telefon
kullanicisinin arka plan verileri olduk¢a onemlidir ve etkili kisisellestirilmig
pazarlamay1 desteklemektedir (Kumar ve Mittal, 2020). Isletmeler ise marka
bilinirligi olusturmak, miigteri veri tabani gelistirmek, etkinliklere katilimi
artirmak, miigteri sadakatini yiikseltmek ve tiiketicilerin 6deme yapmaya
istekli oldugu uygulamalar olusturarak gelirlerini artirmak amaciyla mobil
pazarlama yontemlerini kullanabilmektedir. Bu siirecin gerektirdigi iki ve
daha fazla kigi arasinda kurulabilen iletisim, mobil pazarlamaya etkilesimli
bir nitelik kazandirmaktadir. Mobil reklamcilik, promosyonlar, miisteri
destegi ve diger iletigim yontemlerini igerir. Bu tiir etkilegimli pazarlama
faaliyetleri, degisen is ortaminda giderek daha 6nemli hale gelmektedir
(Etuk ve Udonde, 2024).

Pazarlama yoneticileri bir mobil pazarlama kampanyas: tasarlarken,
reklamlarinin ya da sunduklart mal ve hizmetlerin faydasini goz 6niinde
bulundurmalidir (Huang vd., 2019). Bu baglamda, hedef Kkitlenin
beklentilerini anlamak ve onlara 6zel ¢oziimler sunmak, rekabet avantaji
elde etmelerini saglayacaktir. Mobil deneyimi hedef kitle igin kigisel hale
getirmenin bir¢ok yolu bulunmaktadir (Kumar ve Mittal, 2020). Bu
dogrultuda igletmeler, mobil stratejilerini pazarlama alaninda uygularken
baz1 6nemli adimlari izlemeleri gerekmektedir. Oncelikle web sitelerini
mobil kullanicilar i¢in optimize etmeleri, beraberinde kullanici deneyimini
tyilestirmeleri ve site hizlarini artirmalart 6nemlidir. Ayrica igerikleri diizenli
olarak paylagmalari, sosyal medya kullanicilariyla etkilesimde bulunmalar ve
video igeriklerine 6ncelik vermeleri de kritik birer adimdir. Bunun yanu sira,
ithtiyaglara uygun ve uyumlu web tasarimlarini olugturmasi, kullanicilardan
yalnizca gerekli bilgileri istemesi ve yiiksek glivenlikli erigilebilir web siteleri
gelistirmesi gerekmektedir. Sesli arama anahtar kelimelerinin kullanimi da
bu siiregte dikkate alinmasi gereken bir diger husustur (Gedik, 2020).

4.4.Mobil Pazarlama Izin ve Gizliligi

Tiiketiciler 6zel ve sosyal hayatlarini geligtirmek i¢in mobil cihazlar
benimserken, pazarlamacilar da bu cihazlar etkili bir pazarlama kanali olarak
gormektedir (Persaud ve Azhar, 2012). Mobil teknolojinin pazarlamada
kullanim1 hem biiyiik hem de kiigiik igletmelerin miisterilerine her zaman
ve her yerde ulagmasini saglayan heyecan verici bir pazarlama yeniligi olarak
degerlendirilmektedir (Maduku, 2021). Ozellikle akilli telefon kullaniminin
yayginlagmasi, pazarlama yoneticilerine, tiiketicilere her zaman her yerde



Emine Senbabagily Danacr | 233

ulagma ve hizmet verme konusunda biiyiik bir firsat sunmaktadir (Persaud
ve Azhar, 2012). Mobil iletisim kanalini kullanan igletmeler kullanicilar
¢ekmek ve elde tutmak amaciyla tasarimlarini gelistirmekte ve bu sayede
hizmetlerinin basaris1 i¢in gerekli olan kritik kitleye ulagmay1 hedeflemektedir
(Florido-Benitez, 2022). Isletmelerin mobil pazarlamay1 sorumlu ve etik bir
sekilde kullanmasi tiiketici tercihleri ve gizlilik endigelerine saygi gostermesi
son derece onemlidir. Bu nedenle pazarlama stratejileri, mobil cihaz
kullanicilarint etkili bir gekilde hedef almak iizere tasarlanmaktadir. Yetkili
bir igletmeden kisisel verilerin iglenmesi ve kullanilmasina onay verdikten
sonra, kullanicilar cep telefonlarina kisa mesaj gonderilmesi siirecini baglatmig
olurlar.

Barnes ve Scornavacca (2004) kullanicr iznini bireysel mobil tercihlerin
yani zaman, konum ve bilginin kisisellestiriimesinin  birlesimiyle
olusturulan dinamik bir smir olarak tanimlamigtir.  Kullanict  hangi
bilgileri ne zaman ve nerede almak istedigini belirtme hakkina sahiptir.
Mobil pazarlama uygulamalarinda izin dinamik bir 6zellik tagimalidir; bu
nedenle miisterilerin olaylara verdigi tepkilerin belirlenmesi 6nemlidir.
Mobil pazarlama uygulamalarinda kullanicilarin olaylara verdigi tepkilerin
dikkate alinmasi, pazarlama harcamalarinin etkili bir sekilde planlanmasi
ve gerekgelendirilmesine olanak tanir. Stratejilere verilen geri bildirimler
sonucunda daha iyi sonuglar elde edilmesi ve dinamik bir sekilde ayarlamalar
yapilmas1 miimkiin hale gelecektir (Barnes ve Scornavacca, 2004).

Pazarlama faaliyetlerinde basarinin saglanmasinda tiiketiciyi akilda
tutmak biiyiik 6nem tagimaktadir. Bagarinin anahtari kullanici beklentilerinin
yonetilmesi ve buna uygun teslimatin yapilmasidir. Mobil pazarlamanin
onemli bir yonii, kullanicilardan mobil cihazlarina bilgi gondermek igin izin
almaktir (Barnes ve Scornavacca, 2004). Tiiketiciizni olmadan gergeklestirilen
pazarlama faaliyetlerinin bagarili olmasi beklenmemelidir. Ancak tiiketicilerin
izin onaylar1 dikkate alindiginda ve kisisel verilerin korunmasina iligkin yasal
politika ile gizlilik kurallarina uyuldugunda, mobil pazarlama faaliyetlerinde
bagar1 saglama olasilig1 yiiksek olacaktir. Bu baglamda, mobil pazarlama
stratejilerinin etkinligini artirmak ve kullanicilarin giivenini kazanmak igin
izin siireglerine yeterince dikkat edilmesi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.
Barnes ve Scornavacca (2004)’ya gore bir mobil cihaz, bir posta kutusu veya
e-posta gelen kutusundan daha kigisel bir ortam sunmaktadir. Bu nedenle
istenmeyen bir mesajin tiiketici iizerindeki olumsuz etkisi de daha belirgin
hale gelir. Mobil pazarlamanin diger medyalara gore daha yaygin bir dogas:
oldugu diigiiniiliince, kullanict deneyimini olumlu hale getirmek igin izin
konularina 6zen gosterilmesi gerektigi disiiniilebilir. Bu gekilde tiiketicilerin
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onayimni almak, hem gizliliklerine saygi gostermek hem de marka imajini
olumlu yonde desteklemek agisindan kritik bir 6neme sahip olabilir.

5.Mobil Pazarlamanin Avantajlar1 ve Dezavantajlar1

Mobil pazarlama igletmelerin hedef kitleleriyle iletisim kurmak amaciyla
telefonlar ve diger taginabilir kablosuz cihazlar tizerinden gergeklestirdigi
gesitli  etkilesimli  uygulamalardir. Mobil pazarlama hizmetleri ve
uygulamalari, farkli yontemler aracihigiyla kargimiza g¢ikmaktadir. Bunlar
arasinda mobil internet, mobil logo, ses ve video igerikleri, mobil oyunlar,
SMS/MMS, mobil reklamlar, yerel hizmetler, 6deme sistemleri, oylama ve
katilimcr uygulamalar ve mobil aramalar gibi gesitli segenekler yer almaktadr.
Bu uygulamalar markalarin tiiketicilere daha dogrudan ulagmasini ve onlarin
ihtiyaglarma daha iyl yamit vermesini saglamaktadir (Uygun vd., 2012).
Ozellikle mobil pazarlama, pazarlamacilar igin teknoloji odakli Z Kusag ile
iligkiler kurma konusunda biiyiik firsatlar sunmaktadir (Zlatanova-Pazheva,
2024).

Mobil pazarlamanin ortaya ¢ikigi igerik pazarlama stratejilerinin etkinligini
ve estetigini 6nemli ol¢lide artirmig, boylelikle daha once kiigiik ve orta
Olgekli igletmelere sunulamayan geligmis pazarlama firsatlar1 yaratilmistir
(Maduku, 2021). Mobil pazarlama miigterilere bir marka ile bag kurma ve
giiven olugturma imkani tanidigindan pazarlama yoneticilerine yeni firsatlar
vermektedir (Florido-Benitez, 2022).

Akillr telefonlar ve diger mobil cihazlarin kullaniminin artmasiyla
markalar ile tiiketiciler arasinda daha siki bir etkilesim yakalanabilmistir. Bu
etkilesimler, geleneksel miisteri iligkilerinin Gtesine gegerek siirekli ve her
yerde gergeklesir. Geleneksel e-posta, tiklama bagina 6deme, arama motoru
optimizasyonu, igerik yazilimi, sosyal medya pazarlamasi, video ve oyun igi
reklamlara kadar gesitli kanallar kullanarak, izleyicilerin farkli kesimlerine
rahat¢a ulagmak miimkiin olabilmektedir (Kumar ve Mittal, 2020). Cift
yonlii iletigim, yiiksek kigisellestirme orani, artan yanit verme orani ve hedef
gruplara belirli zaman ve yerlerde ulagabilme imkani sayesinde igletmeler,
maliyetlerini diiglirtip potansiyel gelirlerini artirma firsat1 bulabilirler (Etuk

ve Udonde, 2024).

Tarnanidis (2024)’e gore, diigiik maliyet mobil pazarlamanin en 6nemli
avantajlarindan biri olup, bu yontem kitlelere ulasmanin en uygun maliyetli
yollarindan biridir. Mobil pazarlama, maliyet etkinligi saglamasinin yani sira
aninda ve saniyeler i¢inde diinya genelindeki kullanicilara ulagma imkan
sundugu i¢in pazarlamacilar tarafindan siklikla tercih edilmektedir. Ayrica
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igeriklerin kullanicr ihtiyaglarina gore uyarlanabilmesi, olgiimlenebilmesi ve
viral olabilme potansiyeli, bu yaklagimin cazip yonlerindendir (Gedik, 2020).

Pazarlama iletisimi agisindan internet ve cep telefonlari gibi yeni
dijital pazarlama kanallar1, mesajin igerigi ve baglaminin etkilegimine ve
kigisellestirilmesine olanak taniyarak tiiketicilere ulagmak igin giiglii firsatlar
sunmaktadir. Ancak artan medya sayisinin tiiketicilerin dikkatini ¢ekmekte
daha zorlu bir rekabete yol agtig1 diisiiniilmektedir (Heinonen ve Strandvik,
2007). Isletmelerin kiiresel anlamda rekabet etmelerinin zorlugunun yani
sira bir diger dezavantaj da tiiketicilerin kigisel bilgileriyle ilgili gizlilik ve
giivenlik endigeleridir. Eger bu endigeler varsa, tiiketiciler mobil kanal
kullanmaya devam etmeyeceklerdir. Bu durum igletme-miisteri iligkilerini
olumsuz yonde etkileyebilecek niteliktedir. Caliymanin izin ve gizlilik
boliimiinde de belirtildigi gibi mobil pazarlama stratejilerinin bagarisi,
giivenli, izinli ve gizlilik odakli bir mobil deneyim sunulmasina baghdir
(Barnes ve Scornavacca, 2004; Maseke, 2020) .

6.Mobil Pazarlamanin Geleneksel Pazarlamada Yarattigi Degisim

Internet ve taginabilir mobil cihazlarin birlesimi, yepyeni bir dizi pazarlama
uygulamasi ve teklifinin ortaya ¢ikmasini da beraberinde getirmistir (Florido-
Benitez, 2022). Mobil cihazlarin bir iletisim aract olarak yogun kullanim
alan1 bulmasiyla ortaya ¢ikan mobil pazarlama (Florido-Benitez, 2022),
dinamik baglamli kisisellestirilmis hedefleme Ozelligiyle diger pazarlama
stratejilerinden ayrilmaktadir. Bu baglamda pazarlamacilar, mobil kanallar
aracihgiyla konum, zaman, ortam, sosyal gevre ve dinamik rekabet gibi anlik
miigteri baglamlarina dayali son derece ilgili ve kigisellestirilmis igerikler
tasarlayabilmekte ve sunabilmektedir. Geleneksel pazarlama doneminde,
pazarlamacilar genellikle geleneksel medya kanallarimi (TV, gazete vb.)
kullanarak “herkese uyan tek beden” reklam taktikleri geligtirmiglerdir. Ancak
internetin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, pazarlamacilar tiiketicilerin ¢evrimigi
davramglart hakkinda daha derinlemesine 6n goriiler elde etme imkanina
sahip olmug ve bu verileri djjital segmentasyon yoluyla hedefleme yapmak
i¢in kullanmuglardir. Davranigsal ve gevresel baglamlardan elde edilen zengin
mobil veriler, pazarlamacilarin daha uyumlu ve kisisellestirilmis fiyatlandirma
ve tutundurma stratejileri geligtirmesine olanak tanimaktadir (Tong vd.,

2020).

Mobil pazarlamanin maliyeti geleneksel pazarlamaya kiyasla olduk¢a
diigtiktiir. Mobil pazarlama ayrica alicilar ve saticilar arasinda erigilebilirlik
ve aninda iletisim olugturarak igletmelerin ilerlemesine yardimcr olmaktadr.
Bu yontem kiiresel kitle erigimini iyilestirmekte, birden fazla pazarlama
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kanalinin kullanimini tegvik etmekte ve sonuglarin kolayca takip edilmesini
saglamaktadir (Etuk ve Udonde, 2024).

Etuk ve Udonde (2024) ¢aligmalarinda, mobil pazarlamanin geleneksel
kitle pazarlamasindan dort temel unsurda farklilk gosterdigini ortaya
koymuglardir. Ilk olarak, hedef kitle kapsami agisindan mobil pazarlama;
iletisimleri kabul etmeyi se¢en mobil cihaz sahipleriyle sinirl bir hedef
kitleye yonelmektedir. Tkinci olarak, mesajlarin tiirii ve bigimi, bant
genisligi kapasitesi ve ekran boyutu gibi teknik kisitlamalar nedeniyle sinirl
bir bigimde sunulmaktadir; bu durum pazarlamacilarin mesajlarin1 daha
dikkatli bir sekilde tasarlamalarini gerektirmektedir. Ugiincii olarak, konum
tabanli hedefleme, mobil cihazlar araciligiyla etkinlegtirilen zaman ve konum
odakli mesaj hedeflemesi ile gergeklestirilmekte, bu sayede kullanicilarin
bulundugu yere 6zel kampanyalar sunulabilmektedir. Son olarak, tepki
takibi; pazarlamacilarin hedef kitlenin mobil mesajlara verdigi tepkileri
daha iyi izlemelerine ve bu tepkilerin niceliklerini belirlemelerine olanak
tanimaktadir. Bu unsurlar, mobil pazarlamanin dinamik ve etkilesimli
dogasim1  vurgulamakta ve pazarlama stratejilerinin  nasil  evrildigini
gostermektedir.

7.Mobil Pazarlamanin Tiiketici Davraniglarina Yansimasi

Mobil pazarlama giiniimiizde her sektorde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Birgok igletme, mal ve hizmetlerini tanitmak ve reklamini yapmak amaciyla
mobil teknolojileri etkin bir gekilde kullanmaktadir. Giiniimiiz diinyasinda,
mobil pazarlama, pazarlamacilar ig¢in de biiyliyen bir ig potansiyeli
sunmaktadir. Bu alandaki girisimlerin kabulii, tiiketicilerin kigisel tutumlari
ve satin alma davraniglar tizerinde etkili bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir
(Shahina ve Sachitra, 2021). Giiniimiizde bireyler; sabit bir cihaza bagh
kalmadan, hareket halindeyken bile bagkalariyla iletisim kurabilmekte,
istedikleri bilgiye kolayca ulagabilmekte, e-postalarini kontrol edebilmekte
ve belgeler arasinda hizlica aligverig yapabilmektedir. Yaganan teknoloji ve
bilgi ¢aginda, bu degisim tiiketicilerin iletigim bigimlerini ve ¢evrelerini
doniigtiirmekte; dolayisiyla da tiiketim anlayiglarini ve bu dogrultudaki
davraniglarini kokli bir sekilde degistirmekte, farkl satin alma sekillerinin
olugmasina neden olmaktadir (Terzi ve Kizgin, 2017).

Mobil pazarlama araglarinin etkin ve uygun kullanimu, bireylerin satin alma
kararlar1 {izerinde 6nemli bir etki yaratabilmektedir. Bunun baglica nedeni,
tiiketicilerin ¢evrimigi ortamlarda tiriinler hakkinda bilgiye daha kolay erigim
saglamalaridir. Giintimiizde bireylerin zamanlarinin biiyiik bir kisminit mobil
cihazlar tizerinde ge¢irdigi goz oniine alindiginda, bu durum 6zellikle gengler
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ve Ogrenciler gibi mobil teknolojiye yatkin demografik gruplar i¢in daha
belirgin hale gelmektedir. Mobil cihazlar kullanicilarin iirtinlere olan ilgisini
artirmakta ve satin alma siirecindeki odaklanmalarin1 yogunlagtirmaktadr.
Bu baglamda, mobil pazarlama stratejilerinin geligtirilmesi ve uygulanmast,
markalarin hedef kitleleri tizerinde etkili bir iz birakmalarini saglamak
agisindan kritik bir rol oynamaktadir (Etuk ve Udonde, 2024).

Pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin davramg kaliplarindaki degigimleri
daha iyi tahmin edebilmek igin konumsal, zamansal, gevresel ve sosyal
faktorlerin - yam1 swra  kapsamli mobil verilerden faydalanmaktadir.
Mobil cihazlar baglamsal bilgileri ve tiiketici davraniglarini etkili  bir
sekilde yakalamakta, pazarlamacilarin tiiketicilerin  niyetlerini, satin
alma agamalarini, karar alma siireglerini ve anlik ihtiyaglarini daha iyi
anlamalarina olanak tanimaktadir. Bununla birlikte mobil verilerin gesitli
tiirlerdeki yapilandirilmamig formatlari, analiz ve yorumlama igin karmagik
yontemlerin uygulanmasini zorunlu kilmaktadir. Makine 6grenimi ve derin
ogrenme algoritmalarindaki gelismeler, pazarlamacilara kigisellestirilmis
mobil hedefleme stratejileri gelistirme ve miigteri davraniglar1 hakkinda
daha dogru tahminlerde bulunma imkan: sunmaktadir. Boylece pazarlama
profesyonelleri derinlemesine 6ngoriiler elde edebilmekte, daha etkili ve
hedefe yonelik kampanyalar olusturma firsatina sahip olabilmektedir (Tong
vd., 2020).

Dijital pazarlama stratejilerinden mobil pazarlama, isletmeler ve
miigteriler arasindaki etkilegimli iletigim kanallarindan biri olarak ortaya
¢tkmug olup, iletilen mesajlarin tiiketicinin satin alma kararini etkileyebilme
potansiyeline sahiptir (Etuk ve Udonde, 2024). Bu dogrultuda, Eze vd.
(2019) yaptiklari aragtirmada, hizmet KOBTlerinde mobil pazarlama
teknolojisinin  benimsenmesini  etkileyen temel faktorleri belirlemeye
yonelik bir gergeve geligtirmiglerdir. Aragtirmada, teknoloji, orgiit ve
gevre faktorlerini igeren genisletilmis teknoloji-Orgiit-gevre gergevesinin,
KOBT’lerin mobil pazarlama teknolojisini benimsemesi iizerinde farkl:
diizeylerde etkiler yarattig1 belirlenmigtir. Ayrica, bu gergeveye dahil edilen
deger 6ngoriileri, benimseme siirecindeki faktorlerin gesitliligini ve etkisini
daha iyi anlamamiza yardimci olmaktadir.

Yapilan bagka bir ¢aligmada ise Kumar ve Mittal (2020), cep telefonlarinin
mal ve hizmetler hakkinda bilgiye erisim igin tercih edilen bir mod olarak
islev gbrmesi nedeniyle optimum mobil pazarlama kampanyalarinin 6nemini
vurgulamiglardir. S6z konusu ¢aligmalarinda yazarlar, ¢esitli mobil pazarlama
kanallarinin - uygunlugunu inceleyerek farkli miisteri segmentlerinin
ihtiyaglarini nasil kargiladiklarini analiz etmiglerdir.
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Mobil pazarlama konusunda yaptigi aragtirmada Maduku (2021),
titketicilerin aligveris tarzlarinin, marka giiveninin ve marka degerinin
akilli telefonlar araciligryla mobil pazarlamaya katilmalarindaki temel
motivasyonlar oldugunu tespit etmigtir. Miisterilerin mobil pazarlamayi
kabulii tizerine gergeklestirdikleri ¢alismada Eneizan vd. (2020), performans
beklentisi, ¢aba beklentisi, hedonik motivasyon, sosyal etki, fiyat degeri,
kolaylagtirict kogullar, aligkanlik ve riskin, miisterilerin mobil pazarlama
benimsemesi tizerindeki davranigsal niyetlerini 6nemli Olglide etkiledigi
sonucuna varmuglardir. Ote yandan Ittaqullah vd. (2020) ise aragtirmalarinda,
mobil pazarlama stratejilerinin yogun kullaniminin tiiketicilerin plansiz satin
alma davraniglarinda bir artiga yol agmadigini ortaya koymuslardir.

Caligmanin bu boliimiinde literatiirde son beg yil boyunca mobil pazarlama
ile ilgili hangi konulara odaklanildigini anlamak amaciyla 2019-2024 yillarini
kapsayan bir tablo hazirlanmistir. Tablo 1 son bes yilda gergeklestirilen
aragtirmalarin konu Ozetini sunarak, gelecekte yapilacak galigmalar igin
giincel konu Onerileri saglamayr hedeflemektedir. Tablo aymi zamanda
mobil pazarlama faaliyetlerinin tiiketici davraniglarina olan yansimalarinin
son zamanlarda yapilan ¢aligmalarda da yer aldigin1 gostermektedir. Asagida
sunulan Tablo 1’de 2019-2024 yillar1 arasinda etkilesim diizeyi yiiksek olan
aragtirmalarda mobil pazarlamanin hangi konularla iliskilendirildigi ortaya

koyulmaktadir.

Tablo 1. 2019-2024 yillar: arasmda mobil pazaviamaya iliskin literatiivde yer alan
baz calismalar

Yazar/lar Aragtirma Konular:

Eze vd. (2019) Hizmet KOBTlerinde mobil pazarlama teknolojisinin

benimsenmesini etkileyen faktorler

Huang vd. (2019) Mobil pazarlamada algilanan deger tercihleri
Eneizan vd. (2020) Mobil pazarlamanin miisteri kabulii

Gedik (2020) Mobil pazarlamanin teorik gergevesi
Ittaqullah vd. (2020) Plansiz satin almada mobil pazarlamanin etkisi

Kumar ve Mittal (2020) Mobil pazarlama kampanyalar1 uygulamalari, firsatlart ve

tehditleri
Tong vd. (2020) Kigisellestirilmig mobil pazarlama stratejileri
Maduku (2021) Mobil pazarlamanin benimsenmesindeki onctiller

Tiiketici tutumlart ve geng tiiketicilerin satin alma
davranislarinda mobil pazarlama girisimleri

Tekin vd. (2021) Mobil pazarlamanin reklam igerigi kalitesine etkisi
Florido-Benitez (2022) Uluslararas: mobil pazarlama

Stefko vd. (2022)

Shahina ve Sachitra (2021)

Mobil pazarlama faaliyetlerinde tiiketici davraniglarinin
cinsiyet ve kugak farkhiliklari agisindan incelenmesti
Kigisellegtirilmis mobil pazarlamanin havalimanindaki
yolcularm aligveris davranglar: tizerindeki etkisi

Wu ve Ma (2022)
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Xiao vd. (2023) Mobil pazarlama sistemi ara yiizlerinin estetik tasarimi

Mobil pazarlamanin tiiketici satin alma davraniglarina

Etuk ve Udonde (2024) ctkisi

Sosyal etki ve deger odakl: faaliyetlerin mobil pazarlama

Oyedele ve Goenner (2024) kabuliine ctkisi

Zlatanova-Pazheva (2024) Mobil pazarlama ve artirilmig gergeklik teknolojisi

Kaynak: Yazar tavafindan olusturulmustur.

Sonug

Mobil cihazlar giiniimiizde benzeri goriilmemis bir 6neme sahiptir. Cogu
titketici digerleriyle baglant: kurmak, bilgi toplamak ve daha fazlas1 igin mobil
cihazlari tercih etmektedir. Bu durum bir¢ok isletmenin hedef kitlelerine
ulagmak i¢in yeni mobil pazarlama stratejileri geligtirmeye yonelik aktif
galigmalar yapmasmna neden olmaktadir. Mobil pazarlama, cep telefonlari,
akilli telefonlar, diziistii bilgisayarlar, tabletler ve kiiresel konumlandirma
sistemleri gibi araglar araciligiyla hedef kitlelere ulagmayr amaglamaktadir.
Ayrica, mobil video, goriintiilii veya sesli reklamlar, mobil web siteleri,
mobil uygulamalar, yanit kodlar1, mobil arama pazarlamasi, SMS ve MMS,
konum tabanli pazarlama ve yakin alan iletisimi (NFC) gibi ¢esitli kanallar
kullanarak etkinligini artirmaktadir.

Pazarlama yoneticileri miimkiin olan en genis kitleye ulagmak igin
dijital pazarlama karmasmnmn bir pargasi olarak mobil ortami etkin bir
sekilde kullanmalidir. Tsletmeler miisteri odaklilik ve orgiitsel performans
diizeylerini artirarak, deger zincirinde miisteriyi anlamayr en Onemli
pazarlama siireci unsuru olarak gormelidir. Bu dogrultuda pazarlama
yoneticileri, gelistirecekleri stratejilerde mobil pazarlama faaliyetlerine 6zel
onem vermelidir. Son yillarda konumsal, zamansal ve g¢evresel bilgileri
igeren mobil teknolojilerin geligmesi, pazarlamacilarin yeni mobil tanitim
kampanyalar1 tasarlayip uygulama imkani bulmalarini saglamigtir. Markalar
tiiketicileri fiziksel konumlarina gore hedef almakta boylelikle cografi konum
teknolojisinin giiciinden faydalanmaktadir. Bu yaklagim pazarlamacilarin
cografi olarak yakinindaki tiiketicilerle baglant: kurma diizeyini artirmaktadr.
“Tek beden herkese uyar” anlayigi yerine bireysel miisterilerin satin alma
gegmisleri, tercihleri ve zamanlamalari dogrultusunda kigisellegtirilmis
imkanlar sunulmaktadir.

Dinamik ve etkilesimli mobil pazarlama faaliyetleri isletmelere gift
yonlii iletigim, anlik etkilesim ve kigisellegtirmenin sundugu avantajlarla
goriiniirliiklerini artirma imkani saglamaktadir. Geleneksel pazarlama
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yontemlerine gore daha diisiik maliyetler sunmasi, mobil pazarlamanin tercih
edilirligini artiran 6nemli bir faktordiir. Etkin mobil pazarlama stratejileri;
mobil cihazlarin yayginligina bagh olarak kigisellestirme ve kullanim kolayhig1
sunmakta, dogrudan erigim ve sosyal medya platformlar: araciligiyla sosyal
etkilesim imkan: saglamakta, boylelikle tiiketicilerin karar verme siireglerini
yonlendirmektedir. Bu da etkilesimi, tekrar satin alma niyetlerini ve
miisteri sadakatini artirarak isletmelere rekabet avantaji kazandirmaktadir.
Mobil uygulamalarda kullanilabilen oyunlagtirma gibi yenilik¢i yontemler,
tilketici tutum ve davraniglarindaki etkililigi artirmayr hedeflemektedir.
Yapilan aragtirmalar; mobil pazarlama faaliyetlerinde kullanic gizliligi, veri
giivenilirligi ve izin sistemlerine dikkat edilmesinin, tiiketicilerin algilanan
tayda, yenilikgilik, ilgi, tutum, marka farkindaligi, marka bilinirligi ve marka
bagliligindaki artiglar: sagladigini gostermektedir.

eye

Mobil pazarlama stratejilerinin siirekli degistigi giliniimiizde, yenilikgi
yontemlerin ve tiiketici ihtiyaglarinin 6ne ¢ikarilmas: 6nem kazanmaktadir.
Gelecekteki aragtirmalarda, hizla degisen tiiketici istek ve beklentileri
dogrultusunda igletmelerin mobil pazarlama faaliyetlerinin miigteri odakl
stratejilerin gelistirilmesinde dijital doniisiim ve yapay zeka uygulamalarindan
nasil etkilendigi aragtirma konusu olarak ele alinabilir. Ayrica mobil pazarlama
faaliyetlerinde miisteri deneyimlerini iyilestirmek amaciyla kigisellestirme
ve oyunlagtirma yontemlerinin sanal gergeklik (VR) ve artirilmig gergeklik
(AR) uygulamalar1 igindeki rolii kapsamli bir sekilde incelenebilir. Ozellikle
7 kusagimin dijital diinyayla erken tanigmug bir nesil olarak, markalarla
iliskilerinde yagamak istedikleri duygusal deneyimler ve beklentilerinin 6nceki
nesillerle olan farklhiliklar1 ve bu farkliliklarin mobil pazarlama stratejilerine
nasil yansidigr da 6nemli bir aragtirma alan1 olugturacaktir.
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