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ABSTRACT

The fast development of network technologies and the incentive usage of mobile
electronic devices like smart phones and tablets in the recent years caused the
mobilization of business processes. Thereby the business processes can be
executed time and place independently. The businesses especially benefit from the
advantages of mobile technologies in the area of sales and marketing. While
developing their global marketing strategies they consider mobile marketing
methods since they enable completely new marketing opportunities. Mobile
marketing alternatives are not limited to sending text messages (SMS
advertisements) to mobile phones. In order to establish a multiple marketing
strategy including mobile marketing techniques it is necessary to have a broad
classification of all possible mobile marketing types and to know the effects of
mobile marketing on the marketing mix elements. Since there is not yet an
accepted classification for mobile marketing applications, the aim of this work is to
make a classification proposal for mobile marketing and finally to determine the
effects of mobile marketing on the elements of the marketing mix.

MOBIL PAZARLAMA - SINIFLANDIRMA ONERISi VE PAZARLAMA
KARMASI UZERINE ETKILERI
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OzZET

Son vyillarda ag teknolojilerinin hizli gelismesi ve mobil elektronik cihazlarin
kullaniminin yayginlasmasi, is stireglerinin de mobillesmesi sonucunu dogurmustur.
Bu sayede artik isletmelerdeki is siregleri yer ve zamandan bagimsiz olarak
sirdirilmektedir. isletmeler o&zellikle pazarlama ve satis alaninda mobil
teknolojinin  getirdigi olanaklardan faydalanmaktadirlar. Mugterilere yer ve
zamandan bagimsiz olarak ulasilabilmesinin pazarlama yontemlerine yepyeni
olanaklar saglamasi sebebiyle isletmeler pazarlama stratejilerini olustururken artik
mobil pazarlama yontemlerini de dikkate almaktadirlar. Yeni bir uygulama ve
arastirma alani olan mobil pazarlama denilince akla ilk gelen SMS ile cep
telefonlarina gelen reklamlardir. Oysaki mobil pazarlama olanaklari sadece kisa
mesaj gonderimiyle kisith kalmamaktadir. Mobil pazarlamanin da dikkate alindig
¢oklu bir pazarlama stratejisi olusturmak igin mevcut mobil pazarlama tirleri
siniflandiriimall ve pazarlama karmasi Uzerindeki etkileri bilinmelidir. Mobil
pazarlama igin genel anlamda kabul gérmis bir siniflandirma heniiz mevcut
olmadigindan yola gikan bu g¢alismanin amaci 6ncelikle mobil pazarlama gesitlerine
bir siniflandirma 6nerisi getirmek ve bunun yaninda mobil pazarlamanin pazarlama
karma unsurlarina etkilerini ortaya koymaktir.
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1. GIRIS

Son yillarda enformasyon teknolojilerinin mobillesmesi sirketlerin E-Ticaret (Elektronik-
Ticaret) aktiviteleri blinyesinde M-Ticaret (Mobil-Ticaret) aktivitelerinin giin giderek daha
cok yer almasi sonucunu dogurmaktadir. E-Ticaret’in bir alt kiimesi olarak kabul edilen M-
Ticaret, mobil aglar lzerinden gergeklestirilen her tirli elektronik ticaret iliskisi olarak
tanimlanmaktadir (Clark, 2001). M-Ticaret kapsaminda tedarik¢i ve misteri arasindaki
etkilesim sadece mobil bir ag lizerinden degil ayni zamanda mobil bir misteri cihazi ile de
gerceklesmektedir. M-Ticaret cercevesinde kullanilan altyapi, klasik mobil tasiyici aglari,
kablosuz yerel alan aglari, bluetooth teknolojisi ve RFID (Radio Frequency ldentification)
gibi barkod bazh lokal frekans teknolojilerinden olusmaktadir (Bayrak Meydanoglu ve
Klein, 2013). M-Ticaret bashgi altinda gerceklesen tiim B2B (Business-to-Business) ve B2C
(Business-to-Customer)  siregleri sadece elektroniklesmemekte, ayni zamanda
mobillesmektedir. Bu ¢alismanin konusu olan mobil pazarlama bir M-Ticaret slrecidir
(Bayrak Meydanoglu ve Klein, 2013). Mobil pazarlamanin baslica avantajlari musterilere
zaman ve yerden bagimsiz olarak ulasilabilmesi, mobil cihaz ve ag teknolojileri sayesinde
cihazin ve dolayisiyla misterinin yerinin belirlenebilmesi ve pazarlama iceriklerinin buna
gore adapte edilebilmesidir (Smutkupt, Krairit ve Esichaikul, 2010). Mobil pazarlama
uygulamalari ile daha az sayida ama daha dogru bir misteri kesimine daha interaktif, yer
ve zamandan bagimsiz, sesli ve gorintili ulasilabildigi goriilmektedir. Mobil pazarlama bir
sirketin pazarlama stratejisini cok yonli desteklemekte ve zenginlestirmekte oldugu igin
(Shankar ve Balasubramanian, 2009) gliniumuizde isletmeler mobil pazarlama
uygulamalarini da kullanarak ¢oklu pazarlama stratejileri olusturmaktadirlar (Bauer, Dirks
ve Bryant, 2009).

Bu galismanin amaci mobil pazarlama uygulamalarina genel bir siniflandirma getirerek ve
mobil pazarlamanin pazarlama karma unsurlarina olan etkilerini arastirarak c¢oklu
pazarlama stratejilerinde mobil pazarlamanin kullaniimasini kolaylastirmaktir. Calismada
ilk sirada mobil pazarlama kavrami tanitilarak, yapilan kaynak arastirmasi 1siginda mobil
pazarlama uygulamalari igin yapilmis siniflandirma onerileri incelenecektir. Mevcut
siniflandirmalardaki  eksiklikler  belirlenerek, gelistirilmis yeni mobil pazarlama
siniflandirma onerisi tanitilacaktir. Yeni siniflandirma, mobil pazarlama uygulamalarinda
kullanilan yaziim aracinin, teknolojik ag altyapisinin ve onculik alanlarinin kesisim
noktasini dikkate alan (¢ boyutlu bir 6zellige sahiptir. Dordinci boélimde mobil
pazarlamanin pazarlama karma unsurlarina katkilari anlatilacaktir. Son bélim sonug ve
degerlendirmeyi icerip gelecek arastirma konularini belirlemektedir.

2. MOBIL PAZARLAMA

GlnUmizde isletmelerin musteri kitleleriyle iletisimi ve etkilesimi alaninda yeni firsatlara
kapt agmakta olan mobil pazarlama (Shankar ve Balasubramanian, 2009), urin ve
servislerin misterilerin mobil cihazlarinin etkilesimli kullanimiyla pazarlanmasi olarak
tanimlanmistir (Gao ve Kiipper, 2006). Misterilerin isteklerine uyarlanmis bilgilerin zaman
ve yer bagimliligi olmaksizin sunulmasi mobil pazarlamanin en biylk avantajlarindandir.
Mobile Marketing Association kurumunun mobil pazarlama igin yaptigl standart tanim
soyledir (MMA, 2006):
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Mobil pazarlama, mobil bir ag iizerinde, mobil elektronik cihazlar ile tedarikgi ve
milisterileri arasinda etkilesimli iletisim sunan yéntemler kiimesidir.

Geleneksel pazarlama ile hedefi ayni olan mobil pazarlamanin amaglari arasinda musteri
tutundurmasi, musteri memnuniyetini arttirmak, yeni mdisteri kazanimi, pazar
arastirmalari yapmak gibi unsurlar yer alir. Mobil pazarlamanin geleneksel pazarlamadan
tek farki bu hedeflere mobil teknolojileri kullanarak ulasmaya c¢alismasidir. Mobil
pazarlama Ozellikle musteri iletisiminde ve zaman ve yerden bagimsiz Uriin ve servis
sunumunda vyeni firsatlar sunar. Yukarida yapilan tim tanimlara dayanarak mobil
pazarlamanin belli bash 6zellikleri soyle Ozetlenebilir (Pousttchi ve Wiedemann, 2007;
Shankar ve Balasubramanian, 2009; Smutkupt, Krairit ve Esichaikul, 2010):

= Her yerde her zaman erisim (Ubiquity): Mobil pazarlama aktiviteleri her yerde ve
her zaman sirddrilebilir. Misteriler nerede ve ne zaman isterlerse tasinabilen
kiiclik elektronik cihazlari aracihgiyla bilgi alabilmekte ve islerini gérebilmektedir.

= ki yénlii iletisim/Etkilesim: Mobil pazarlama faaliyetlerindeki mobil cihazlarla
erisilen rahat baglanti tedarik¢i ve musteri arasinda her yonde iletisimi miimkin
kilar.

= Kisisellestirme/Miisteri adaptasyonu: Pazarlanan trin hakkindaki bilgiler ve
servisler kullaniciya 6zel olarak uyarlanabilir, igerikler kullanicinin 6zelliklerine
gore ayarlanabilir. Ornegin sakatlar icin 6zel reklamlarin olusturulmasi gibi.

= Konum belirleme: Mobil ag teknolojileri sayesinde kullanicinin cografi konumun
belirlenmesi isletmeler icin konuma bagh pazarlama yapabilmeyi mimkdn kilar.

Mobil pazarlama farkh araglarla gergeklestirilebilir. SMS mesajlari, mobil web siteleri,
mobil oyunlar, mobil indirim kuponlari, mobil etiketleme bunlarin arasinda yaygin
olanlaridir (Kotler ve Armstrong, 2014; Varnali, Toker ve Yilmaz, 2011).

3. MOBIL PAZARLAMA SINIFLANDIRMASI

Mobil pazarlama, bir isletmede uygulanan genel pazarlama stratejisine entegre oldugu
zaman ¢ok kanalli bir pazarlamadan bahsedebiliriz (Bauer vd., 2009). Bu entegrasyonu
saglamak icin 6nce hangi mobil pazarlama tiriniin uygulanacagl belirlenmelidir. Genel
anlamda kabul edilmis bir mobil pazarlama siniflandirmasi isletmelerin kendilerine ve
amagclarina uygun mobil pazarlama tiriini secmelerinde ve ¢oklu pazarlama stratejilerini
olusturmalarinda destek ve kolaylik saglar.

incelenen kaynaklarda mobil pazarlama hakkinda belli kriterlere dayanan bir siniflandirma
bulunamamistir: Shankar ve Balasubramanian (2009) sadece mimkiin olan mobil
pazarlama uygulamalarini siralayarak agiklamislar ve bu uygulamalari yeni bir is modeline
ne Olglide destek verdikleri ve bir organizasyonda ne kadar degisim gerektirecekleri
acilarindan degerlendirmisler, fakat mobil pazarlama yontemlerini belirli kriterlere gore
siniflandirmamiglardir.  Ayni sekilde mobil pazarlama kurgularinin siralandigl fakat
siniflandiriimadigr diger bir calisma da Karaca ve Glilmez’in (2010) ¢alismasidir. Diger bir
kaynakta (Pousttchi & Wiedemann, 2007) mobil pazarlama uygulamalarini siniflandiran
mevcut c¢alismalar ve ornekler incelenerek mobil pazarlamayl siniflandirmak igin
kullanilabilecek kriterler siralanmis fakat bu kriterlere gore bir siniflandirma yapiimamistir.
Kriterler arasindaki iliski dikkate alinmamis, incelenen 6rnekler sadece standart mobil
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pazarlama tirleri (bilgi, eglence, sans ve maddi kazang tiirti) ve kampanya hedefleri (marka
bilinirligini arttirmak, marka imajini degistirmek, satis promosyonu, marka baghligini
arttirmak, musteri veri tabani olusturmak ve agizdan reklami desteklemek) kriterleri
acisindan degerlendirilmislerdir. Barutgu (2008) calismasinda mobil pazarlama araglarini
mobil reklamlar, mobil satis promosyonlari, mobil eglence ve mobil alisveris basliklari
altinda incelemis ve bunun sonucunda tek boyutlu bir siniflandirma yapmistir. Varnali ve
Toker (2010) 255 adet mobil pazarlama hakkinda yazilmis makaleyi inceleyerek yaptiklari
calismada ayni bu calismada oldugu gibi mobil pazarlama hakkinda genel olarak kabul
edilmis bir siniflandirma yapisinin bulunmadigi sonucuna varmiglardir.

Bu calismanin amaci degisik kriterlere gore mobil pazarlama tirlerini siniflandirmaktir.
Burada gelistirilen siniflandirmanin en énemli 6zelligi farkh alanlardaki farkh kriterlerin
kombinasyonlarinin da dikkate alinmasidir. Bu c¢alismada o©nerilen mobil pazarlama
siniflandirmasina gére mobil pazarlama (g farklh kritere gore siniflandirilabilir (Sekil 1):

= mobil pazarlamayi destekleyen teknolojik ag altyapisi
=  mobil pazarlamada arag olarak kullanilan yazilim teknolojileri
=  mobil pazarlamanin baslatilmasinda oncii tarafin kimin oldugu

Sekil 1: Mobil Pazarlama - Siniflandirma Kriterleri

ARA
¢ tarayici-web
SMS/MMS sayfasi
dosya (fotograf/ o ..
video/miizik) e-mail ozel yazihm
AG

kablosuz ag

mobil tagiyici agi lokal frekans

Mobil pazarlamayr mimkin kilan teknolojik ag altyapilarini ti¢ farkh grupta toplayabiliriz:

e Mobil tasiyici aglar (MEGEP, 2007): Mobil tasiyici aglarn sayesinde mdisteri
kitlesine her yerde ve her zaman ulasmak mimkin olmakta ve bu da pazarlama
icin cok avantajli sonuglar dogurmaktadir. GSM, GPRS ve WAP gibi teknolojiler bu
gruba aittir. GSM (Global System for Mobile Communications - Mobil iletisim icin
Kiresel Sistem), bir cep telefonu iletisim protokolidiir. GSM, baz istasyonlari
sayesinde gerceklesen hicresel haberlesme icin gelistirilmis bir Avrupa
standardidir. GSM hiicresel veri hizmetleri kullanicilarin isteklerini tam olarak
yerine getiremediginden dolayi GPRS ile desteklenmektedir. GPRS (General
Packet Radio Service) verilerin mevcut GSM sebekeleri tizerinden daha hizh
iletilebilmesine imkan veren ve mobil cihaz kullanicilarina kesintisiz internet
baglantisi sunan bir mobil iletisim servisidir. WAP (Wireless Application Protocol -
Kablosuz ag protokoli), Internet igerigini ve servislerini hareketli telefonlara ve
kablosuz aygitlara ulastiran kiresel bir standarttir.
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e Kablosuz aglar (MEGEP, 2007): Kablosuz aglar, noktadan noktaya veya bir ag
yapisi seklinde baglanti saglayan ve iletim ortami olarak havayi kullanan bir
teknolojidir. Bir kablosuz yerel alan agi (LAN - Local Area Network) iginde ¢ok
sayida cihaz kablosuz olarak birbirlerine baglanabilir. Kablosuz yerel alan
aglarinda bilgisayarlar ve ag icerisindeki diger cihazlar arasinda iletisimi saglamak
Uzere kablo yerine radyo frekansi veya kizil 6tesi teknolojisi kullanilir. Kablosuz
yerel alan agi, bilgisayar sisteminde var olan ag teknolojilerine bagh kalinarak
kablosuz olarak ag icindeki cihazlara internet baglantisi sunar.

e Lokal frekans: Lokal frekans baglantilari kisa mesafe iginde birbirini géren cihazlar
arasinda baglanti kuran teknolojilerdir. Lokal frekans ile birbirine baglanan
cihazlar internet baglantisi kurmak icin ya bir mobil tasiyict agina ya da kablosuz
bir yerel alan agina ihtiyag duyar. Bluetooth, RFID, NFC, kare kod gibi teknolojiler
bu gruba aittir. Bluetooth kablo baglantisini ortadan kaldiran kisa mesafe radyo
frekansi (RF) teknolojisinin adidir. Bluetooth teknolojisi sayesinde gesitli araclar
arasinda radyo dalgalari vasitasiyla kisa mesafede veri transferi yapiimaktadir.
Bluetooth ile veriler sadece bu 6zelligin agik bulundugu cihazlar ve iletisime izin
veren kullanicilar arasinda gonderilebilir (Hegen, 2010). RFID (Radio Frequency
Identification), NFC (Near Field Communication) ve QR-Code (Quick Response)
uygulamalari mobil etiketleme bashgl altinda nesnelerin lzerinde bulunan
kodlarin mobil cihazlar tarafindan okunmasi prensibine dayanir. Bluetooth
teknolojisi ile veriler dogrudan mobil cihazlara gonderilirken mobil etiketleme
teknolojileri sadece gerekli bilgileri sifreler ve kullanici tarafindan okunmayi
bekler (Hegen, 2010).

Mobil pazarlamada ara¢ olarak kullanilan yaziim teknolojilerini asagidaki sekilde
Ozetleyebiliriz:
e SMS/MMS: Mobil tastyici ag1 Uzerinden gonderilen metin veya c¢oklu medya
mesajlaridir.
e E-mail
e Dosya (fotograf/video/muzik)
e Tarayici lGzerinden erisilen web sayfalari
e Ozel yazilimlar: Mobil pazarlamada kullanilan 6zel yazimlar Facebook, Twitter,
Instagram gibi sosyal medya yazilimlardir. Ayrica mobil etiketleri okumak igin
kullanilan yazilimlar da bu gruba dahildir.

Mobil pazarlama iki yonli, etkilesimli olarak gergeklestirilen pazarlama yodntemlerini
kapsar (Shankar ve Balasubramanian, 2009). Bu etkilesimin hangi katilimci tarafindan
baslatildigina, baska bir deyisle bu etkilesime 6ncilik yaptigina gére mobil pazarlama itme
(push) ve cekme (pull) yonlu olarak gergeklestirilir (Karaca ve Giilmez, 2010; MMA,2006;
Shankar ve Balasubramanian, 2009). itme yénlii mobil pazarlama miisterilerin cihazlarina
kendilerinden talep gelmeden pazarlama amagli igerik gonderilmesidir. Bu igerik SMS,
MMS, veri dosyasi veya e-mail seklinde gonderilebilir. Cekme yonli mobil pazarlama
misterinin kendi istegi Gzerine mobil igerik istemesine dayanan bir pazarlama yontemidir.
Musteri ilgisini ¢eken Urin veya servisler hakkinda bilgi isteginde bulunur. Mdisterinin
mobil cihaziyla internet veya kablosuz yerel alan agina baglanmasiyla her iki mobil
pazarlama yontemi icin gerekli olan iletisim saglanir. Bir misterinin mobil telefonuna SMS
ile reklam gondermek itme yonli mobil pazarlama yontemi iken, misterinin mobil
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telefonu ile internet’te bir iiriin hakkinda arama yapmasi ¢cekme yonlii mobil pazarlamaya
girer.

Her li¢ grubun elemanlari birbirleriyle birlestirilerek farkli mobil pazarlama stratejileri
gelistirilebilir. Ornegin mobil tasiyici agi izerinden, itme yoénli, SMS araciligiyla yapilan
pazarlama uygulamalari (sirketlerin SMS yoluyla musterilere kampanya bilgisi gondermesi)
veya kablosuz ag lizerinden, cekme yonli, web tarayicisi araciligiyla yapilan pazarlama
uygulamalari (musterinin kablosuz bir ag Uzerinden belirli bir Griin hakkinda Internet
aramasl yapmasi).

4. MOBIL PAZARLAMANIN PAZARLAMA KARMASI UZERINE ETKILERI

Pazarlama karmasi pazarlama stratejileri gelistirilirken kullanilan bir kavramsal ¢ercevedir
(Baker & Hart, 2008). Mobil pazarlamanin ¢oklu pazarlama stratejisine olan getirilerini
incelemek icin en uygun yontem onu pazarlama alaninda kabul gormiis 4P ve 4C
pazarlama karmalarina (Sekil 4) gére degerlendirmektir. ilk olarak McCarthy tarafindan
gelistirilmis olan 4P pazarlama karmasi pazarlamaya isletme acisindan bakar ve Uriin
(Product), Fiyat (Price), Tutundurma (Promotion) ve Dadgitim (Place) unsurlarindan olusur
(McCarthy, 1978). Daha sonra Lauterborn 4P karmasina karsilik olan musteri odakli 4C
pazarlama karmasini gelistirmistir (Lauterborn, 1999). 4C pazarlama karmasi Miisteri
(Customer), Maliyet (Cost), iletisim (Communication) ve Kolaylik (Convenience)
unsurlarindan olusur (Lauterborn, 1990; Ondogan, 2010). Tablo 1 4Pve 4C pazarlama
karmasi unsurlari arasindaki uygunlugu ve unsurlarin kisa tanimlarini icermektedir.

Tablo 1: 4P ve 4C Pazarlama Karmalari

e | ac T

Uriin Misteri En uygun driini tasarlamak amaciyla miisteri isteklerini anlamak icin yapilan
(Product) (Customer) caligmalar
Fiyat Maliyet Uriiniin toplam maliyetin sadece bir boliimii olan fiyatini ve toplam maliyetini
(Price) (Cost) etkileyen faktdrler
Tutundurma iletisim Uriinii tanitmak ve satmak icin miisteri ile dogru iletisimi kurarak yapilan

(Promotion) (Communication) tutundurma faaliyetleri

Sadece musterinin Grini alacag) dagitimi kanalini belirleyen degil, ayni sekilde
misterinin Urine kolay ulagmasini, bulmasini ve satin almasini saglayan
faaliyetler

Dagitim Kolaylik
(Place) (Convenience)

(Baker ve Hart, 2008; Kotler ve Armstrong, 2014; Krueger, Lu ve Swatman, 2003; Smutkupt vd., 2006)

4P pazarlama karmasinin Uriin ve onun 4C karmasindaki karsihgl Miisteri unsurlarinin
amaci musterinin isteklerini en iyi sekilde karsilayan en mikemmel Griini Gretmek ve
sunmaktir. Uriin tiiketicilerin istek ve ihtiyacini karsilayan, karsiliginda Uretici ve araciya
para kazandiran ve pazarda degis tokusa tabi tutulan kavramdir. Miisteri unsuru,
misterinin ihtiyaglarina tam olarak cevap verebilmek ve buna uygun drilnler sunabilmek
icin yapilan her tirla hizmeti kapsar (Smutkupt, vd., 2006; Krueger, Lu ve Swatman, 2003).

Fiyat ve onun denk unsuru Maliyet fiyat belirlemeyi ve maliyet masraflari ile ilgili konulari
kapsar. Fiyat bir Grinln pazarda el degistirebilmesi icin Gzerine konan degerdir. Fiyat
unsuru bir fiyatin satis fiyatinin belirlenmesini incelerken, Maliyet bir (Grinidn
gelistiriimesinden satisina kadar olan tim masraflari kapsar. Dogru bir pazarlama stratejisi
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misteriye en uygun Uriin ya da hizmeti en az maliyetle ve en iyi kosullarda sunan,
karsihginda kar getiren stratejidir (Kotler ve Armstrong, 2014; Krueger, vd. 2003;
Smutkupt, vd., 2006).

4P karmasinin Tutundurma ve 4C karmasindaki denk unsuru olan fletisim bir Griinii satmak
icin misteri ile yapilan iletisim cercevesinde gosterilen bitin satis tesvik desteklerini
kapsar (Kotler ve Armstrong, 2014; Krueger, vd., 2003; Smutkupt, vd., 2006;). Tutundurma,
misteriye bir Grlin{ tanitma ve satma, bir Grlinlin pazarda tutunma ve rekabet giiciiniin
artirlmasi amaci ile yapilan her tirli tanitim calismasidir. fletisim, misteri ile dogru
iletisim kurularak yapilan tanitimin temelidir.

4P ve 4C pazarlama karmalarinin en son unsulari Dagitim ve Kolaylk Grinlerin en rahat
sekilde tahsis edilmesini amacglar. Dagitim, bir Grinin fayda yaratma amaci ile Uretildigi
yerden alinip, tiketiciye ulastirilmasi icin pazarda izledigi yol ve ulastirma bicimidir.
Kolaylik musterinin Griin ya da hizmeti en rahat sekilde edinebilmesi ve en kolay bicimde
satin alabilmesinin saglanmasi esasina dayanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2014;
Krueger, vd., 2003; Smutkupt, vd., 2006).

Mobil pazarlamanin pazarlama karmasina olan etkilerini incelemek igin 6nce mobil
pazarlamanin Ust kimesi olan E-Pazarlamanin pazarlama karmasina olan etkilerinin
belirlemek gerekir. E-Ticaret kapsaminda ortaya c¢ikmis olan E-Pazarlama pazarlama
emellerine ulagsmak igin elektronik komunikasyon teknolojilerinin kullanilmasi olarak
tanimlanir (Baker ve Hart, 2008). Ozellikle internet tzerinden yapilan pazarlama klasik
pazarlamadan farkl oldugu icin pazarlama karmasinda degisikliklere yol agcmistir (Eid ve
Trueman, 2002). M-Ticaret catisi altinda bulunan mobil pazarlama hem E-Pazarlamanin
getirdigi yenilikleri kapsamakta, hem de beraberinde pazarlama karmasina kendine 6zgi
yeni etkiler getirmektedir. Tablo 2 E-Pazarlama ve mobil pazarlamanin 4P ve 4C pazarlama
karma unsurlarina olan etkilerini siralamaktadir.

Tablo 2: E-Pazarlama ve Mobil Pazarlamanin Pazarlama Karmasina Etkileri

Pazarlama Karmasi | E-Pazarlama Mobil Pazarlama

URUN Daha kolay trin kisisellestirilmesi Mobil cihazlarla musteri fikir ve &zelliklerinin
MUSTERI Misteri isteklerinin daha hizli belirlenmesi belirlenmesi
Konuma bagh triin olusturma

FiYAT Rekabetin gogalmasi ve sonucunda fiyat Miisteriye dzgii fiyat

MALIYET standardizasyonu Mobil indirimler, mobil kupenlar
Maliyetin azalmasi

TUTUNDURMA Kiiresel reklamlar igin yeni bir kanal Dogrudan tutundurma faaliyetleri

ILETiSiM Miisteri ile etkilesimli iletisim Mobil kampanyalar

Konumdan bagimsizlik

DAGITIM Sinirsiz dagitim Her yerde ve her zamanda bilgi ve liriin
KOLAYLIK Siirekli erisilebilirlik dagitimi sayesinde kolay erigim

(Constantinides, 2002; Constantinides, 2006; Dominici, 2009; Eid ve Trueman, 2002; Smutkupt, vd., 2010; Wirtz
ve Ulrich, 2008)

E-Pazarlama elektronik ortamda misterilerin isteklerinin daha kolay bulunabilmesi
sebebiyle yeni dretilen Grlnlerin daha iyi kisisellestirilemesine olanak saglar (Eid ve
Trueman, 2002). Ozellikle mobil ortamlarda miisteri fikirlerinin toplanmasi veya misteri
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davranislarin gézlenmesinin mimkiin olmasi sayesinde mobil pazarlama Uriin/Miisteri
unsurunu destekler (Smutkupt, vd., 2010; Wirtz ve Ulrich, 2008). Mobil pazarlama ayni
zamanda konum bazli Uriinler sunmaktadir. Ornegin istanbul’da bir kitapevine giren
misteriye istanbul hakkinda kitaplar, Bursa’daki ayni kitapevinde ise Bursa hakkinda
kitaplar sunulmasi gibi.

E-Pazarlama pazarlama ve satis slreglerini seffaflastirarak bir Grinl pazarlayan
tedarikgiler arasindaki rekabeti arttirir ve bunun sonucunda Urin fiyatlari standartlasir
(Dominici, 2009; Krueger, Lu ve Swatman, 2003). E-Pazarlama ortaminda toplam fiyat
oldukga azalir, ¢uinki islem maliyeti, zaman ve alternatif maliyet fiziksel ortamlardan
genelde daha az olur (Constantinides, 2002). Mobil pazarlamada bunun yani sira
musterilere kendilerine 6zgl fiyatlar belirlemek mimkindir. Mobil indirim kuponlarinin
misterilere gonderilmesi miisteriye 6zgu fiyat kavramina bir 6rnektir. Fakat mobil cihazlar
her ne kadar toplam maliyeti diislirme avantajini saglasalar da bu araglari mobil bir ag
icinde kullanmanin da miusterilere yiiksek bir maliyeti olabilecegini g6z ardi etmemek
gerekir (Smutkupt, vd., 2010).

Online pazarlama ortami kiiresel reklamcilik icin yeni bir kanal olusturmakta ve misteri ve
tedarikgi arasinda daha etkilesimli bir iletisim mumkin kilmaktadir. Online pazarlama
isletmelere pazarlamak istedikleri Griin ve servisleri hakkindaki bilgileri sunmak igin yeni
bir yol acar. Misteriler, bilgi kaynaklarina bu sayede zamandan ve bulunduklari ortamdan
bagimsiz olarak ulasabilirler (Eid ve Trueman, 2002). Mobil pazarlama ise bu avantajlarin
yaninda kampanyalarin kisisellestirilmis iceriklerle musterilere ulastigi, etkilesimli mobil bir
ortam sunarlar (Smutkupt, vd., 2010). Ornegin mobil indirim kuponlari misterilerin mobil
cihazlarina Griin promosyonu igin en etkili zamanda gonderilebilir (Smutkupt, vd., 2010)
veya belli bir dikkana giren bir misteriye 6zel bir kampanya hakkinda SMS gonderilebilir.
Tasinabilir cihazlarin kullanilmasi sebebiyle yer bagimsizligi da mobil ortamlarda E-
Pazarlamaya gore daha yogun yasanir.

E-Pazarlama son kullanici ve (riin pazarlayan tedarik¢i araci olmadan birbirleriyle
dosdogru bagladigi igin sinirsiz Girlin dagitimi igin yepyeni bir model olusturmustur (Eid ve
Trueman, 202). Uriinlere siirekli ulasilabilmesi ve dogrudan satin alinabilmesi miisteriye
kolaylik saglar. Mobil pazarlama kapsaminda ise bunlarin 6tesinde {riin bilgisine sinirsiz,
her zaman her yerde (ubiquitous) ulasilmak miimkin olmakta ve Uriin dolaysiz satin
alinabilmektedir (Smutkupt, vd., 2010).

5. SONUC

Gerekli ag altyapisinin saglanmasi ve mobil cihazlarin teknolojik gelisimi sayesinde
isletmeler son vyillarda c¢oklu pazarlama stratejileri uygulayarak mobil pazarlama
etkinliklerine yer vermektedirler. Mobil pazarlama yer ve zamandan bagimsiz, gerektigi
zaman misteri 6zelliklerine uygun ve miusteri odakli, modern pazarlama uygulamalarini
kapsar. Yeni bir gelisme oldugu icin mobil pazarlama tirleri genel anlamda kabul gérmus
bir siniflandirmaya sahip degildir. Bu c¢alismada mobil pazarlama uygulamalarina ag
altyapisi, kullanilan yazilm araci ve mobil pazarlamanin itme veya ¢ekme yonli olmasi
acilarindan bir siniflandirma yapilmistir. Mobil pazarlamanin 4P ve 4C pazarlama karmasi
unsurlarini nasil etkiledigi gdsterilmistir. ileride yapilacak calismalarda mobil pazarlama
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iceren coklu pazarlama strateji 6rnekleri incelenecek ve bu sonuglardan yola ¢ikarak bir
degerlendirme yapilacaktir.
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