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OZET

BINBASIOGLU, Hulisi. Turizm Sektoriinde Tiiketicilerin Mobil Teknoloji Kabuliine
[liskin Bir Arastirma, Doktora Tezi, Malatya, 2016.

Mobil teknolojinin 6zellikle her yerde ve her zaman kullanilabilmesi 6zelligi
ve avantaji sayesinde mobil pazarlama, biiyiik bir potansiyele sahiptir. Mobil pazarlama
gibi gilincel yeni pazarlama araclarinin bagarisi, ¢ok biiyiikk Ol¢iide onun tiiketici
tarafindan kabul edilmesine baglidir. Tiiketicilerin teknoloji kabul siirecini etkileyen

faktorlerin anlasilmasi, etkili bir pazarlama stratejisinin gelistirilmesi i¢cin dnemlidir.

Diinyada hizla biiyiiyen endiistrilerden biri olan turizm sektdrii, teknolojik
yeniliklerin kullaniminda hep 6n sirada yer almakta ve teknolojinin yarattig1 sinerjinin
avantajlarim1  kullanmaktadir. Tiketiciler seyahatleri Oncesinde, sirasinda ve

sonrasindaki davranislarinin hemen her siirecinde mobil arag¢lar1 kullanmaktadir.

Teknoloji Kabul Modeli’nin (TAM) arastirma modelinin temelini olusturdugu
bu caligmada, seyahat edenlerin mobil pazarlama uygulamalarina yonelik mobil
teknoloji kabuliinii etkileyen faktorler ve bu faktorleri etkileyecek degiskenler
aragtirllmistir. Ayrica bu faktorler arasinda bir iliski olup olmadigi ve ayrica
tiiketicilerin mobil teknolojiyi kullanmaya kars1 tutumlarini etkileyen degiskenlerin
neler oldugu da incelenmistir. Cikan sonuglara gore, mobil teknoloji tecriibe diizeyinde
sadece akilli telefon tecriibe diizeyi ile algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayligi
arasinda, bununla birlikte diziistii bilgisayar ile algilanan fayda arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki bulunurken diger mobil teknoloji tecriibe diizeylerinde anlamli
bir iligki bulunamamistir. Algilanan kullanim kolaylig1 ile algilanan fayda arasinda;
algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayligi ile kullanmaya kars1 tutum arasinda;
kullanmaya kars1 tutum ile davranigsal niyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iligki bulunmustur. Tiiketicilerin kullanmaya kars1 tutumlari, demografik o6zelliklere
gore incelendiginde, tutum ile sadece cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik
bulunmazken; tutum ile yas, egitim durumu ve aylik gelir arasinda anlamli bir farklilik

bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Turizm Pazarlamasi, Mobil Pazarlama, Mobil Teknoloji,
Teknoloji Kabul Modeli



ABSTRACT

BINBASIOGLU, Hulisi. A Research about Mobile Technology Acceptance of

Consumers in Tourism Industry, Doctorate Thesis, Malatya, 2016.

Thanks to the ubiquitous nature and advantage of mobile technologies, mobile
marketing has a remarkable potential. The success of the recent marketing tools like
mobile marketing depends to a great extent to its acceptance by the consumers.
Understanding he factors that affect the consumers’ technology acceptance process is

important in terms of developing an effective marketing strategy.

As one of the rapidly growing industries around the world, tourism has always
been in the frontline in terms of using the new technologies and used the advantages of
the synergy generated by the technologies. Consumers use the mobile devices almost at

all phases before, while and after their travels.

In this study, which is designed based on the Technology Acceptance Model
(TAM), the factors and relevant variables which affect the acceptance levels of travelers
regarding the mobile marketing applications were investigated. Moreover, the
correlations between these variables and the factors affecting the consumers’ attitudes
towards using the mobile technologies were analyzed. The results suggested there are
statistically significant correlations between smart phone experiences and perceived
usefulness and perceived ease of use in terms of mobile technology experience
dimension, as well as between level of laptop experiences and perceived usefulness,
while no significant correlations were found between other mobile technology levels.
There were also statistically significant correlations between perceived ease of use and
perceived usefulness; between perceived ease of use and perceived usefulness, and
attitudes towards use; and between attitudes towards use and behavioral intention
dimensions. When consumers’ attitudes towards using mobile technologies were
analyzed according to their demographics, significant differences were found between
consumers’ attitudes by age, educational background, and monthly income, but not

gender.

Key Words: Tourism Marketing, Mobile Marketing, Mobile Technology, Technology

Acceptance Model
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KISALTMALAR

APP: Mobile Application (Mobil Uygulama - Aplikasyon)

GPS: Global Positioning System (Kiiresel Konumlama Sistemi)
MMS: Multimedia Messaging Service (Coklu ortam Mesaj Servisi)
NFC: Near Field Communication (Yakin Alan Iletisimi)

OS: Operating System (Isletim Sistemi)

PDA: Personal Digital Assistance (Kisisel Dijital Asistan)

SMS: Short Messaging Service (Kisa Mesaj Servisi)

SIM: Subscriber Identity Module card (Abone Kimlik Modiilii karti, SIM kart)
QR: Quick Response code (Hizl1 Cevap kodu, Karekod)

TAM: Technology Acceptance Model (Teknoloji Kabul Modeli)
TRA: Theory of Reasoned Action (Amaglh Eylem Kurami)
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GIRIS

Teknolojinin ortaya ¢ikmasi ile eskimesi arasindaki zamanin gittik¢e kisaldigi
21. yiizyilda, higbir sey yerinde saymamaktadir. Kiiresellesen Diinyadaki bu teknolojik
siire¢, insanlarin hayatinda ¢ok 6nemli bir yer tutmaktadir. insanlarin hayatini degistiren
bu teknolojik araglarin en Onemlileri arasinda bilgisayar, internet ve cep telefonlari
sayilabilir. Mobil araglarin artik insanlarin altinct duyusu olarak ifade edilir hale
gelmesi, aslinda bu ¢alismanin énemini de ortaya koymaktadir. Insanlar artik gittikleri
her yere beraberinde cep telefonlarmi da goétiirmekte ve hatta onlarsiz disariya bile
cikmamaktadirlar. Yapilan aragtirmalarda, Tiirkiye’de mobil ara¢ kullanicilarinin biiytik
cogunlugu telefonlar1 olmadan evden g¢ikmazken, onemli bir kismi ise yatarken bile

mobil telefonlarini mutlaka yaninda bulundurmaktadir.

Bu bagimliliktan artik isletmeler de fazlasiyla yararlanmak istemektedirler.
Giiniimiizde ancak, tiretimden dagitima, tanitimdan satis sonrasi hizmete kadar her
alanda teknolojik gelismeleri yakalayan isletmelerin basarili olabildigi asikardir.
General Electric (GE) yonetim kurulu baskani1 Jack Welch, “Bir isletmenin digindaki
degisim hizi, o isletmenin icindeki degisim hizin1 astigit zaman o sirketin sonu
gelmektedir” diye belirtmistir (Kotler, 2000: 285). Bugiin artik sadece ekmek satilan
firinlarda bile kredi kart1 kullanilabilmekte, kii¢iik ol¢ekli pansiyonlarin dahi internet

siteleri bulunmaktadir.

Teknolojinin gelismesi bu noktada insanlara biiyiikk kolaylik saglamakla
birlikte, isletmelere de onemli katkilar sunmaktadir. Son donem mobil teknoloji de
isletmelerin vazgegilmez teknolojik uygulamalar1 arasina girmektedir. Bugilin parkta,
otobiiste, kafeteryada, restoranda, konserde yani hemen hemen her yerde mutlaka mobil
aragla ugrasan bir kisi goriilmektedir. Diinya niifusunun yarisindan fazlasinin en az bir
tiir mobil araca sahip oldugu bilinmektedir. Oldukca biiyiik olan bu oran, isletmelerin
istahin1 kabartmakta ve isletmeler agisindan 6nemli bir alana yatirim yapmay1 zorunlu

kilmaktadir.



Diinyada en hizli biiyliyen endiistrilerden biri olan turizm sektorii, teknolojik
faaliyetlerde hep 6n sirada yer almakta ve teknoloji ile arasindaki sinerjinin avantajlarini
da yasamaktadir. Insanlar seyahatlerinin oncesindeki, esnasindaki ve sonrasindaki
davranislarinin hemen her siirecinde mobil araclar1 kullanmaktadir. Ozellikle turizm
isletmeleri de, tiiketicilere ulasma noktasinda cep telefonuna gelen reklamlar, akill
telefon uygulamalar1 gibi ¢esitli mobil pazarlama yollarim1 kullanmaktadirlar.
Oniimiizdeki yillarda, turizm sektdriinde rezervasyon, satin alma, miisteri iliskileri
yonetimi ve tiiketici davranigini 6grenme gibi bir¢ok faaliyet i¢in mobil teknolojinin
kullaniminin artacagi Ongoriilmektedir. Artan bu teknolojik gelismeler, ancak
tikketicinin bu teknolojiyi kabul etmesi ve kullanmaya baglamasiyla miimkiin
olmaktadir. Bu nedenle, calismada da seyahat edenlerin mobil pazarlama
uygulamalarina yonelik mobil teknoloji kabuliinii etkileyen faktorlerin ve bu faktorleri
etkileyecek degiskenlerin neler oldugu, faktorler arasinda bir iliski olup olmadigi ve
ayrica miisterilerin mobil teknolojiyi kullanmaya karst tutumlarini etkileyen

degiskenlerin neler oldugu arastirilmaktadar.

Bu galisma dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; mobil teknoloji,
mobil kavrami, mobil iletisim araclari, mobil teknoloji sistemi ve mobil teknolojinin
kabuliiniin 6nemi aciklanmaktadir. Tkinci béliimde; pazarlama kavranmi ve pazarlamada
teknolojinin kullanimi ile mobil pazarlama kavrami agiklanirken, mobil pazarlama
uygulamalar1 da detayli olarak anlatilmistir. Ugiincii boliimde; turizm sektdriinde mobil
pazarlama uygulamalar1 yiyecek-icecek, seyahat ve konaklama isletmeleri baglaminda
ele almmustir. Dordlincii boliimde ise; arastirmanin amacina yoOnelik olarak
Istanbul’daki bes yildizli konaklama isletmelerindeki miisterilere yonelik yapilan alan
calismasina yer verilmistir. Son olarak da; sonu¢ ve oOneriler kismi calismada yer

almaktadir.



BIiRINCi BOLUM: MOBIL TEKNOLOJi

1.1. Mobil Kavrami

Mobil pazarlamadan bahsetmeden 6nce mobil kavramindan, mobil iletisim
araclarindan ve mobil teknolojinin gelisim siirecinden bahsetmek, konunun daha
anlasilir olmasi agisindan faydali olacaktir. Bilgi iletisim teknolojilerinin gelismesi ile
insanoglunun hayatina giren mobil kavrami, koken olarak Fransizcadan (mobilité)
gelmektedir (Arslan ve Arslan, 2012: 41). Tirk Dil Kurumu’na gore mobil kelimesinin
anlami; hareketli, tasinabilir olarak agiklanmaktadir (TDK, 2014). Mobil (mobile)
kelimesinin Ingilizce karsiliklarindan biri de “gezgin, gezicidir (Oxforddictionaries,
2014). Turizm, yanlarinda siirekli mobil araglar1 tasiyan seyahat edenlerin artisi ile
birlikte, yeni bir sembolik “hareketlilik baglanti noktasi” (mobility nexus) olarak da
ifade edilmektedir (Molz ve Paris, 2015: 174).

Mobil kavrami, artik giiniimiiz diinyasinin vazgecilmez ve her giin duyulan bir
unsuru haline gelmistir. Her arag tasidigi 6zellikler itibariyle mobil olabilir ancak mobil
tiriinii bir digerinden ayiran 6zellik, bunun toplum i¢in genellikle 6nemli etkileri
olmasidir (Dholakia vd., 2015: 12). Bilgi eskidik¢e deger kaybeder, bu nedenle mobil
araglarin sunmus oldugu “anindalik” oOzelligiyle giincel bilgiye aninda ulasabilme
becerisinin diger hig¢bir arag¢ tarafindan sunulamamasi, bu araglari degerli ve etkin

kilmaktadir (Varnali vd., 2011: 43).



1.2. Mobil iletisim Araclar

Tiiketicilerle iletisim kurmak, onlara ulagsmaya ¢alismak hemen hemen her
isletmenin amaglar1 icerisindedir. Ancak burada iizerinde durulmasi gereken nokta,
tilketiciye ulasmada hangi araglarin kullanildigidir. Tiiketiciler, mal veya hizmetleri
arastirma ve bulma yollarimi1 degistirmislerdir (Tasner, 2011: 19). Bugiin kullanilan en
onemli araclarin basinda mobil iletisim araglar1 gelmektedir. Ozellikle mobil araglarin
kendine has 6zellikleri ve gelisen altyapist sayesinde mobil teknolojide yasanan en son
gelismeler, pazarda yeni bir is alami yaratmaktadir (Varnali vd., 2011: 2). Unlii
pazarlama profesorlerinden Kotler (2006: 23) de mobil araglari, giinlimiiziin kayda

deger is firsatlar1 arasinda gostermektedir.

Mobil araglar, insanlik tarihindeki diger buluslardan daha fazla bir sekilde
insanlarin yasamlarini etkilemistir (Thakur ve Srivastava, 2014: 369). Bu araglar,
internetten bile daha hizli yayginlasmakta ve giinliik hayatin ¢ok farkli alanlarinda
kullanilmaktadir (Ozkul ve Demirer, 2013: 170). Diinya niifusunun %51’ini olusturan
yaklagik 3,65 milyar insan mobil telefon kullanirken; 7,1 milyar mobil abone
bulunmaktadir (Wearesocialsg, 2015). Mobil araglar, bir moda ikonu, popiilarite
gostergesi ve kisinin zaman yoklugu gostergesi olarak ii¢ boyutta degerlendirilirken
(Abeele vd., 2014: 206); sosyal fayda, diskiinliik, bilgi arama, aninda ulasabilirlik ve
eglence temel Ozelliklerini de biinyesinde barindirmaktadir (Campbell ve Kwak, 2010:
538). Mobil araglar sayesinde, insanlar kendi kendilerine hem aligveris yapabilmekte
hem de eglenebilmektedir (Varnali vd., 2011: 2). Diinyanin neresine gidilirse gidilsin
insanlar, boyutu agisindan kolaylikla taginabilen bir mobil aragla, yasamini yaninda
gotlirebilmekte ve gereksinim duydugu her seye kablosuz erisim saglayabilmektedir
(Tasner, 2011: 81). Mobil araglar, gelecegin calisma alani (ofisi) ve giinlik hayati

kolaylastiran en 6nemli unsurlardan bir tanesi olma noktasinda hizla ilerlemektedir.



1.2.1. Mobil Arag¢ Cesitleri

Mobil iletisim araglari, son on yil igerisinde normal cep telefonu, ¢agri cihazi,
kisisel dijital asistanlar (PDA), kablosuz telefon, cift yonlii telsiz, bebek izleme cihazi,
uzaktan kumanda sistemi, kablosuz yerel alan aglari, GPS bazli yer belirleyiciler ve
haritalardan (Balasubramanian vd., 2002: 348), giiniimiizde akilli telefon, diziistii
bilgisayar, netbook, tablet bilgisayar, akilli saat ve gozliik (Google Glass) gibi cihazlara
kadar genis bir yelpazede incelenmektedir. Normal cep telefonu ile akilli telefonlar
arasindaki farki ortaya koymak i¢in tanimlar1 agiklamak faydali olacaktir. Normal
ozellikli cep telefonlar: (feature phones); standart bir tus takiminin oldugu, kameranin
ve bir hafiza alaninin bulundugu, internete (wap) girebilme o6zelliklerinin temel bir
telefona eklendigi telefonlar olarak tanimlanirken, akilli telefonlar (smart phones);
normal cep telefonlarindan daha ileri diizeyde beceri ve 06zellige sahip olan,
uygulamalar indirilebilen, Wi-Fi (kablosuz internet erisimi) 6zelliklerinin yan1 sira 3G
ve lizeri mobil teknolojiyi kullanabilen, bilgisayar klavyesinin 6zelliklerine sahip tus
takimlari olan telefonlar olarak tanimlanmaktadir (Stokes, 2009: 260). Bu mobil araglar
Ozellikle hem kullanim hem de tasima kolaylig1 saglamasi nedeniyle tiiketiciler
tarafindan oldukca fazla ragbet gormektedir. Asagidaki Tablo 1.1’de marka bazinda

akill telefon satis miktarlar1 ve pazar paylari gosterilmektedir.

Tablo 1.1. Marka Bazinda Akilli Telefon Satiglar

Sirket 2014 satlsl.arl 2014 Pazar 2013 satlsl.arl 2013 Pazar
(Adet x Bin) Pay1 (%) (Adet x Bin) Pay1 (%)
Samsung 392.546 20,9 444 472 24,6
Apple 191.426 10,2 150.786 8,3
Microsoft 185.660 9,9 250.835 13,9
Lenovo 84.029 4,5 66.463 3,7
LG Electronics 76.096 4,0 69.094 3,8
Huawei 70.499 38 53.296 2,9
Digerleri 878.710 46,7 368.675 42,8
Toplam 1.878.966 100,0 1.808.601 100,0

Kaynak: Gartner (2015), “Gartner Says Smartphone Sales Surpassed One Billion Units in 20147,
http://www.gartner.com/newsroom/id/2996817.




Tabloda goriildiigii gibi, diinya capinda akilli telefon pazarmin %30’dan
fazlasin1 Samsung ve Apple firmalar1 olusturmaktadir. En ¢ok akilli telefon satan iki
firma olan Apple ve Samsung, kisa bir zaman diliminde ©6nemli bir biiyiime
kaydetmistir. Avrupa Birligi'ndeki en biiylik 32 bankanin toplam borsa degeri Apple'in
borsa degerine esit hale gelmistir (Ntvmsnbc, 2011).

Mobil araglar arasinda tabletlerin diinya ¢apinda kullanict sayis1 2015 yilinda
yaklagtk 1 milyar1 bulurken, bu rakamin 2018 yilinda 1,5 milyara yaklasmasi
beklenmektedir (Emarketer, 2015). 2015 yilinda Diinya ¢apinda satilan dizisti
bilgisayarlarin sayisi ise; yaklagik 200 milyon adedi bulmaktadir (Statista, 2015).

Mobil araglarin kullanim amaglar1 da 6zellikle isletmeler agisindan énem arz
etmektedir. Tiiketicilerin hangi faaliyetlerde mobil araglarim1 kullandigini bilen
isletmeler, onlara bu faaliyetler yoluyla ulasmayi1 deneyebilmektedirler. Tablo 1.2’de

mobil arag¢ kullanicilarinin faaliyetleri gosterilmektedir.

Tablo 1.2. Akilli Telefon ve Tablet Kullanicilarin En Cok Yaptiklar1 Faaliyetler

Eaalivetler AKilli Telefon Tablet

Y (%) (%)
E-posta 91 69
Mesajlasma 90 23
Internette arastirma 76 70
Sosyal medya 75 64
Video/film izleme 30 40
Oyun oynama 57 58
Miizik dinleme 46 36
Okuma 43 57
Yol bulma 24 14
Kaynak: Salesforce (2014), “2014 Mobile Behavior Report”,

https://www.exacttarget.com/sites/exacttarget/files/deliverables/etmc-2014mobilebehaviorreport.pdf, s.13.



Tablo 1.2°de belirtildigi gibi, akilli telefon kullanicilar1 en ¢ok mesajlasma,
fotograf ¢cekme, e-posta alma/gonderme, hava durumuna bakma ve sosyal medyayi
kullanma gibi faaliyetleri yaparken; tablet kullanicilar1 ise en ¢ok arastirma yapma,
elektronik posta alma/gonderme, sosyal medya kullanma, oyun oynama ve hava

durumuna bakma gibi faaliyetleri yapmaktadir.

Biitiin bu mobil araglar1 ve hizmetlerini benimseyenlerin sayisinin ¢ok olmast;
mobil iletisim ve tutundurma igin artan bir kullanict Kitlesinin, gelismekte olan bir
mobil yasam tarzinin, popiiler bir mobil hizmet dagitim kanalinin ve mobil iglemlerin
yuritildigi kitlesel bir pazarin sinyallerini vermektedir (Shankar vd., 2010: 111). Bu
mobil hizmetler sayesinde, isletmelerin mevcut ve potansiyel miisterilerine ulagsma
kolaylig1 da artmaktadir (Varnali vd., 2011: 6).

1.2.2. Mobil Araclarin Ozellikleri

Mobil araglar, insanligin giiniimiize kadar sahip oldugu en kisisel teknolojik
araclardan biridir (Krum, 2010: 7). Aslinda tek basina bu 6zellik bile mobil araglarin
yaygin kullanim nedenini ortaya koymaktadir. Fakat bu temel 6zelliginin yaninda mobil
araglarin bir¢ok Ozelligi de bulunmaktadir. Mobil teknolojinin yayginlagsmasini ve
pazarlamanin anahtar unsuru olmasini saglayan mobil araclarin sahip oldugu cesitli

ozellikler asagida siralanmaktadir:

Tasmabilirlik: Mobil araclarin baslica avantajlarindan olan bu 6zellik,
pazarlamacilara kullanicilarla herhangi bir zamanda ve herhangi bir yerde ¢ok hizli bir
sekilde iletisim kurma kolaylig1 getirmektedir (Shankar ve Balasubramanian, 2009: 119;
Smutkupt vd., 2010: 128). Diger taraftan kullanicilar ise, ihtiyaglar1 olan bilgiyi mobil
araclarin bu 6zelligi sayesinde istedikleri zaman istedikleri yerde alabilmektedirler (Siau

vd., 2001: 4).

Etkilesim: Konusma, mesajlasma veya internet vasitasiyla, belki de mobil
araclarin en temel 6zelligi olan iletisim saglama ve etkilesim kurma 6zelligi 6n plana
ctkmaktadir. Iki yonlii iletisim, mobil araglarin pazarlamadaki kullanim potansiyelini de

kanitlayan onemli bir oOzelliktir (Smutkupt vd., 2010: 128). Siirekli ve anlik bir

7



cevrimi¢i baglant1 sagladig1 i¢in mobil araglar, diger bilgi teknolojileri ve pazarlama
araglar1 arasinda daha fazla etkilesim saglamaktadir (Schierholz vd., 2007: 834; Huang
ve Symonds, 2009: 159). Etkilesimli teknoloji sayesinde pek ¢ok tiiketici ile iletisim
kurmak miimkiin olurken, bu sayede isletmeler ve tiiketiciler arasinda satin alma
islemleri konusunda da kolaylastirma saglanmaktadir (Kurnaz, 2012: 12). En son nesil
araclardaki sensorler vasitasiyla tliketiciler ve onlarin kullandiklart mobil araglar

hakkinda bilgi edinmek ¢ok kolay hale gelmektedir (Buhalis ve Foerste, 2014: 175).

Kisisellik: Mobil araclar, sahipleri disinda ¢ok az kisi tarafindan kullanildig1
icin ¢ok fazla kisiseldir (Bauer vd., 2005: 182). Bu araclar, biinyesinde kullanicilarin
tamamen kisisel bilgilerini barindiran SIM kartlarla ¢alismaktadir (Smutkupt vd., 2010:
128) ve bu sayede iki insanin birbirine benzemedigi gibi, bu araglar da birbirine
benzememektedir (Martin, 2011: 2). Mobil ara¢ kullanicilari, artik kiigiiltiilmiis genel
bilgiler degil, asir1 kisisellestirilmis, kendine 6zgii bilgi paketleri talep etmektedirler
(Barnes ve Scornavacca, 2004). Mevcut veritabanlarindan yararlanmak yerine,
tiiketicilerden kendilerinin dogrudan isine yarayacak kisisel verileri edinmek, mesajlarin
uygunlugunu ve etkisini artirmaktadir (Kurnaz, 2012: 10). Kisisel verileri elde eden
firmalar da bunlar1 kendi sistemi igerisinde kaydederek en wuygun sekilde
kullanmaktadirlar (Huang ve Symonds, 2009: 159). Mobil kullanicilarin siklikla farkl
hizmet ve uygulamalara ihtiya¢ duymalar1 nedeniyle, mobil pazarlama hizmetleri ve
uygulamalar1 belli kullanicilar i¢in bilgilerin sunulmasi veya hizmetlerin saglanmasi
icin kisisellestirilebilinir (Siau vd., 2001: 4). Dogasindaki kisisel olma 06zelligi
nedeniyle mobil araglar, sadece becerikli teknolojik bir alet degil, ayn1 zamanda giinliik
islerin ve islemlerin de bir pargasi olan kiiltiirel bir obje haline gelmistir (Shankar vd.,
2010: 112). Kisisellik, tiiketicilerin mobil pazarlamaya karsi tutumlarini etkileyen en
onemli faktorlerden biridir (Varnali vd., 2011: 52).

Konum Belirleme: Tiiketiciler agisindan, hemen yani basinda bilindik bir
markanin indirimi oldugu bilgisini almak c¢ok degerli olmaktadir (Varnali vd., 2011:
53). Konum belirleme 6zelligi basta GPS (Kiiresel Konumlama Sistemi) olmak {izere,
cesitli konum bazli teknolojilerin mobil araglarda kullanimini miimkiin kilmaktadir
(Smutkupt vd., 2010: 128). GPS hizmeti sayesinde mobil araglar sadece mobille ilgili

hizmetleri sunmamaktadir. Bununla birlikte hem tiiketicilere mevcut konumunun



yakininda nerede mal ya da hizmetlerin sunuldugunu gostermektedir hem de isletmelere
kolayca tiiketicilerin konumunu belirleyen 6zellikler sunmaktadir (Huang ve Symonds,
2009: 159). Reklam panolar1 gibi kitlesel pazarlama iletisim araglar1 o yere 6zgii mesaj
vermeyi saglasa da, mobil araclar bireysel kullanicilarin tam olarak bulundugu yeri ve
yaptig1 hareketleri belirleyerek, onlara 6zel net mesajlar gonderebilmektedir (Shankar
ve Balasubramanian, 2009: 119). Mobil pazarlama, sadece miisterinin kim oldugunu
degil, nerede ve ne yapmakta oldugunu da tespit edebilen elektronik bulma sisteminin
onemli bir par¢asidir (Kurnaz, 2012: 10). Bilgilerin ve mesajlarin daha genis bir tiiketici
kitlesine etkili bir sekilde ulagmasini saglayan bu 6zellik (Siau vd., 2001: 5) “asir1
yerel” (hyperlocal) bir pazarlama anlayisini da isletmelere kazandirmaktadir (Martin,
2011: 75).

Kablosuz Olma: Bu o6zellik, pazarlamacilara pazarlama mesajlarini iletmede
cok onemli bir firsat sunmaktadir (Shankar ve Balasubramanian, 2009: 119). Bu 6zelligi
sayesinde mobil araglar, ulasilabilirlik adina biitiin fiziksel engelleri ortadan

kaldirmaktadir (Huang ve Symonds, 2009: 159).

Bilgi Saglama: Mobil araglar, insanlarin bilgiye ulasabilmeleri igin
kullandiklar1 ve bilgisayarlarin yerini alan hakim cihazlardir (Wang vd., 2014: 1335).
Tiketiciler artik satin alma siirecinde onlara yardim edecek bilgiye mobil araglari
vasitasiyla rahatlikla ulasabilmektedirler (Martin, 2011: 68). Mobil araclar, mobil
pazarlama i¢in bilginin gorsellestirilmesine olanak saglamaktadir (Yang ve Wang,
2007: 47). Tirkiye’de mobil araglarla arama motorlarinda giinliik arama yapan kisilerin
orant %78 dir (Google, 2013b). Mobil araglar, kullanicilarina sadece rutin faaliyetlerini
hareket halindeyken rahatlikla yerine getirme firsati sunmaz, herhangi bir yerde ve
herhangi bir zamanda ¢ok c¢esitli bilgilere erisme imkani da saglar (Varnali vd., 2011:
5). Mobil araglar sayesinde insanlar, internet veya mesaji kullanarak hava durumu,
doviz kurlari, haberler gibi bilgilere aninda ulagmaktadir. Bu bilgiler; zaman igerigi
(zaman, sezon), cihaz igerigi (yazilim kaynaklari, araylizler, ag, istemci teknolojisi),
kullanict igerigi (demografik veri, tercihler), konumsal igerik (konum, hava durumu,
cevre), seyahat igerigi (amag, giizergah, lojistik) seklinde boyutlandirilabilir (Hopken
vd., 2010: 179). Bu noktada basarili olmak i¢in kullanicilara kisisellestirilmis popiiler
igerikler sunmak gerekmektedir (Venkatesh vd., 2003: 56). Mobil araglar, bu igeriksel



bilgilerin olusturulmasini ve ulastirilmasini saglayan en 6nemli unsurdur (Buhalis ve

Foerste, 2014: 178).

Eglendirme: Bu o0zellik sayesinde insanlar, rahatca uygulamalar
indirebilmekte, oyun oynayabilmekte, video izleyebilmekte ve  miizik
dinleyebilmektedirler. Mobil araglar, bu ozellige yillardir sahiptirler (Schierholz vd.,
2007: 834).

Islem Yapma: Mobil araclarin dogasindaki tasmabilirlik sayesinde
kullanicilar, islem yapma veya bilgi alma gibi faaliyetleri kolaylikla yapabilmektedirler
(Siau vd., 2001: 5). Bu o6zellik sayesinde de insanlar, banka hesaplarina girebilmekte,

0deme gergeklestirmekte ve aligveris yapabilmektedirler.

Olgiilebilirlik: Mobil araglarin en 6nemli 6zelliklerinden birisi de, bu araclarla
yapilan faaliyetlerin Olgiilebilir olmasidir (Artuger, 2014: 75). Bu sayede mobil
pazarlama, isletmelere faaliyetlerinin etkinligi, iirinlerinin kullanim aliskanliklari,
miisterilerin kampanyalara katilim saatleri, glinleri ve ortalama katilim adetleri gibi ¢cok
acik ve net Olciilebilir bilgiler verebilmektedir (Kurnaz, 2012: 13). Mobil araclardaki
GPS sayesinde, isletmeler verilerin zamanlamasini, tutundurma faaliyetlerinin

etkinligini ve miisterilerin demografik 6zelliklerini 6l¢ebilmektedirler (Fogel, 2010: 56).

1.3. Mobil Teknoloji Sistemi

Ozellikle iki binli yillardan itibaren insanlarin mobil araglara bagimliliginin her
gecen gilin arttigi bir donem yasanmaktadir. Cok ciddi bir sekilde mobil teknoloji,
insanlarin hayatlarin1 kaplamakta ve onlarin en 6nemli dnceligi olmaktadir (Tussyadiah,
2015: 1). Mobil teknolojinin bugiin hizla gelismesi ve sistemin basarili olmasi, on yillar
stiren saglam bir stratejik plan ve yatirimin sonucudur (Kim vd., 2010: 925). Mobil
teknolojinin etkisini daha iyi anlayabilmek i¢in sisteme kullanici agisindan, teknik ve

sosyal acidan yaklagmak uygun olacaktir (Ciaramitaro, 2012: 2):
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- Kullamici acisindan: 1ki yonlii radyolarm kullannmiyla baslayan mobil
teknolojinin tarihi, bugiin ¢cok kullanilan akilli telefonlar, tabletler ve diger mobil
araglardan olusmaktadir.

- Teknik a¢idan: Mobil teknolojinin orijini radyo dalgalarinin limitli kullanimryla
baslamisken, bugiin veri transferine izin veren ve ¢ogunlukla internet tizerinden
iletisim kuran bir teknoloji haline gelmistir.

- Sosyal agidan: Mobil teknoloji, ilk zamanlarda polis ve asker gibi acil ihtiyac1
olan belli sayidaki kisiler tarafindan kullanilirken, bugiin bir¢ok kisi tarafindan
egitimden sagliga, iirlin pazarlamadan miizik dinleme, video izleme ve oyun

oynama gibi bir¢ok amag i¢in kullanilan bir teknoloji haline gelmistir.

Mobil teknolojinin kendine has bircok 0Ozelligi bulunmaktadir. Mobil
pazarlamanin kavramsallastirilmasimni saglayan mobil teknoloji ozellikleri asagida

siralanmaktadir (Balasubramanian vd., 2002: 349-350):

- Iki ya da daha fazla insan arasindaki, bir insan ile bir ya da birden fazla cansiz
nesne (veritabanlar1 gibi) arasindaki veya iki ya da daha fazla cansiz nesne
arasindaki (mobil araglar arasinda) iletisimi igermektedir.

- Iletisimin icerisinde bulunan taraflarin en az bir tanesinin mobil olmasi
nedeniyle, Ozellikle ¢cok kisa bir zamanda ve belirli bir fiziksel mekanda
kisilerle veya araglarla iletisime gecilmesi, rastlantisal degildir.

- Bir mekéindan digerine olan gergek fiziksel hareketler esnasinda taraflarin en az
bir tanesinin siirekli iletisimde olmas1 gerekmektedir.

- Taraflar arasindaki iletisim sinyallerinin, dogrudan sensor algist olmadan
oncelikle elektromanyetik dalgalar tarafindan tasinmasi gerekmektedir.

- Sayet insanlar iletisim kuruyorlarsa, en az bir taraf kisa veya uzun vadede bu
iletisimden ekonomik anlamda fayda gormeyi bekleyecektir. Veya iletisim
tamamen cansiz nesneler arasindaysa, en sonunda bu iletisimin bir insana ya da

isletmeye ekonomik fayda getirmesi beklenmektedir.
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Mobil teknoloji sisteminin 6zelliklerini siraladiktan sonra, mobil teknoloji
sistemi icerisinde yer alan aktdrleri ve mobil teknoloji sisteminin giiniimiize kadarki

degisim siirecini anlatmak bu sistemi anlamak adina daha faydali olacaktir.

1.3.1. Mobil Teknoloji Sistemindeki Aktorler

Her ne kadar mobil ve kablosuz teknoloji tamamen birbirine benzemese de,
mobil teknolojinin ge¢misi, kablosuz teknolojiyle de anilmaktadir (Balasubramanian
vd., 2002: 349). Mobil teknoloji sisteminin ne oldugunu anlamak adina sistemin

aktorlerinden bahsedilmesi daha faydali olacaktir. Biitiin bu sistem, Sekil 1.1’de detayli

bir sekilde ortaya konmaktadir.

-Mobil genigbant
servisler

Mobil
operatérler

/ | Baglanti | \
-Tletigim A . . . -Akilh
-Eglence [gerik ve hizmet Uygulamalar, Kullanier Mobil arag selefonlar
-Fonksiyone saglaylcllarl igerikler arayuzil tireticileri _Tabletler
| hizmetler

Destek
| hizmetleri |

Destekgiler

-Isletim
sistemleri
-Odeme
sistemleri

Sekil 1.1. Mobil Teknoloji Sistemi

Kaynak: Chua vd. (2011), “The Mobile Ecosystem in Asia Pacific - Steering Economic and Social
Impact through Mobile Broadband”, A.T. Kearney, s. 6.

Sekil 1.1°de de gosterildigi gibi; mobil teknoloji sistemi, tiiketicilerin etrafinda
toplanan mobil operatdrler, mobil ara¢ iireticileri, icerik ve hizmet saglayicilar ile

destekgiler tarafindan olusmaktadir. Bu sistemin aktorleri kisaca su sekilde

agiklanabilir:
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Mobil operatirler; mobil iletisim agini saglayan firmalardir. Bu operatorler,
mobil iletisim agin1 saglayarak mobil ticaretin gelismesinde Onemli bir rol
oynamaktadirlar (Kuo ve Yu, 2006: 1349). Bir¢ok mobil operatorii, pazarlama
kampanyalarinin tasariminda ve uygulanmasinda da rol almaktadir (Varnal vd., 2011:
62). Ulkemizde iic mobil operatdér vardir: Turkcell, Vodafone ve Avea. Bu mobil
operatorlerin 2014 yili itibartyla abone sayilarina gore pazar paylart ise, Turkcell

%48,18, Vodafone %29,11 ve Avea %22,71 olarak gergeklesmistir (BTK, 2015: 40).

Mobil araglarin en ¢ok kullanilanlarindan akilli telefonlar, oncesinde cep
telefonu teknolojisi olarak yaklasik yirmi yildir kullanilmaktadir. Tablo 1.3’te
Tirkiye’deki sabit telefon, cep telefonu, genigsbant internet abone sayisi ve mobil

internet abone sayis1 gosterilmektedir.

Tablo 1.3. Tiirkiye’deki Sabit Telefon, Cep Telefonu ve Internet Abone Sayisi

vil Sabit telefon Cep telefonu | internet abone l\i/llftzi:n(:ffls)zirelt
abone sayis1 abone sayis1 sayis1 (Toplam) Sayisi (Toplam)
1994 12.305.760 81.276 - -
1995 13.227.704 332.716 - -
1996 14.286.478 692.779 = -
1997 15.744.020 1.483.149 - -
1998 16.959.500 3.382.137 229.885 -
1999 18.054.047 7.562.972 436.610 -
2000 18.395.171 14.970.745 1.629.156 -
2001 18.904.486 19.502.897 1.619.270 -
2002 18.914.857 23.323.118 1.309.770 -
2003 18.916.721 27.887.535 906.650 -
2004 19.125.163 34.707.549 1.474.590 -
2005 18.978.223 43.608.965 2.248.105 -
2006 18.831.616 52.662.709 3.180.580 -
2007 18.201.006 61.975.807 4.842.798 -
2008 17.502.205 65.824.110 5.804.923 -
2009 16.534.356 62.779.554 8.849.779 2.463.485
2010 16.201.466 61.769.635 14.443.644 7.219.288
2011 15.210.846 65.321.745 22.371.441 14.708.427
2012 13.859.672 67.680.547 27.649.055 19.720.341
2013 13.551.705 69.661.108 32.613.930 24.173.143

Kaynak: BTK (2014), “Elektronik Haberlesme Sektériine Iliskin 11 Bazinda Yillik Istatistik

Biilteni” ve “Sabit Telefon, Cep Telefonu ve Internet Abone Sayis1”, www.tk.gov.tr.
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1994 yilinda yaklasik 80 bin abonenin kullandigi cep telefonu, 2013 yilina
gelindiginde 70 milyon abonenin kullandig1 bir ara¢ haline gelmistir. Bu say1 2009 ve
2010 yillart harig, siirekli artan bir hizla yiikselmistir. Bunun yaninda sabit telefon
abone sayist 2005 yilindan itibaren diisiise gecerek, 2013 yilinda 1995 yilinin
rakamlarina geri donmektedir. Bu durum cep telefonu kullanicilarinin ne kadar énemli
bir sayida oldugunu agikca ortaya koymaktadir. Internet abone sayisi ise, 2009 yilinda
kullanilmaya baslayan mobil internet abone sayisinin, 3.6 kati iken, 2013 yilinda bu
oran 1.3 katina kadar gerilemistir. Internet abone sayisinda da artis olmakla birlikte,
mobil araglarin kullaniminin artmasina bagli olarak mobil internetin kullanimi1 da giin

gectikce ciddi oranda artmaktadir.

Geligen kablosuz internet hizmetleri ve en son mobil teknolojiler (3G, 4G gibi)
insanlarin hayatlarina gesitli yollarla niifuz etmektedir (Izquierdo-Yusta vd., 2015: 356).
Mobil teknoloji tiirleri bes grupta toplanabilir. Tablo 1.4°te bu gruplar gosterilmektedir.

Tablo 1.4. Mobil Teknoloji Tiirleri ve Pazarlama Araglari

Mobil Teknoloji Tiirii Mobil Pazarlama Araci

1G: Sesli iletigim Mobil tele-pazarlama

2G: Veri iletisimi Mobil SMS/MMS

3G: Internet iletisimi

Mobil internet

4G: Hizh internet ve multimedya

Mobil televizyon

5G: Radyo dalgasi hizinda iletigim

Mobil robot

Kaynak: Huang ve Symonds (2009), “Mobile Marketing Evolution Systematic Literature
Review on Multi-Channel Communication and Multi-Characteristics Campaign”, EDOCW, s.162; Ram
(2014), “How will the 5G Network Change the World?”,
30224853.

http://www.bbc.com/news/technology-

Tablo 1.4’te gosterilen mobil teknoloji tiirleri asagida kisaca agiklanmaktadir.

Birinci nesil mobil teknolojisi (1G-First Generation): Birinci nesil mobil

teknolojide temel olarak kullanilan iletisim sekli sesli iletisimdir. Bu donemde 6zellikle
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mobil teknoloji maliyetlerinin diisiik olmasi, isletmeleri telefon araciliiyla pazarlama
(telemarketing) faaliyetlerini uygulamaya cesaretlendirmistir (Huang ve Symonds,

2009: 158).

Ikinci nesil mobil teknolojisi (2G-Second Generation): ikinci nesil mobil
teknolojide temel olarak kullanilan iletisim sekli ise sesli iletisime ek olarak kullanilan
SMS (Short Messaging Service-Kisa Mesaj Servisi) ve MMS (Multimedia Messaging
Service-Multimedya Mesaj Servisi)’dir. Bu teknoloji, veri iletisimi talep edildiginde, bir
baglantiyr devam ettirmek i¢in kullanicilarin arama yapmasi gereken devre
anahtarlamali servislerdir (Siau vd., 2001: 7). Bu déonemde mobil mesajlar vasitasiyla
pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi isletmelere maliyet a¢isindan daha biiyiik avantaj
saglarken, bununla birlikte sesli olarak iletilen mesajlarda olusabilecek yanlis
bilgilendirmelerin Oniine gecme ve basili yaymlarla tanitim faaliyetlerinin azaltilmasi

gibi avantajlar da saglamaktadir (Huang ve Symonds, 2009: 158).

Uciincii nesil mobil teknolojisi (3G-Third Generation): Ugiincii nesil mobil
teknolojide temel olarak kullanilan iletisim sekli ise mobil internettir (Huang ve
Symonds, 2009: 158). Bu teknolojide operatorler, kullanicilarin detayli bilgilerine sahip
olduklart i¢in, miisterilerinin hayatlarin1 kolaylastiracak katma degerli hizmetler
iiretebilmektedirler (Kuo ve Yu, 2006: 1353). Bugiin iilkemizde ii¢lincli nesil cep

telefonu teknolojisi kullanilmaktadir.

Dordiincii nesil mobil teknolojisi (4G-Fourth Generation): Dordiincii nesil
mobil teknolojide temel olarak kullanilmasi planlanan iletisim sekli ise mobil
televizyondur (Huang ve Symonds, 2009: 158). Pazarda verilerin ve videolarin daha
etkili bir sekilde yer alacagi diisliniilen 4G’nin, 3G’ye kiyasla 5-10 kat daha hizli
olacagi planlanmaktadir (Martin, 2011: 25).

Besinci nesil mobil teknolojisi (5G-Fifth Generation): Verilerin radyo
dalgalar1 yoluyla iletilecegi besinci nesil teknoloji, akilli sehir, uzaktan ameliyat ve

slirliciisiiz araba gibi pek ¢ok 0zellige firsat saglayabilecektir (Ram, 2014).

Mobil araglarin internetle baglanti kurmasini saglayan ilk teknoloji ise kisa ad1

WAP olan “Wireless Application Protocol” (Kablosuz Uygulama Protokolii) olarak
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adlandirilmaktadir. WAP, mobil telefonlara internet baglantis1 saglayan web bilgisini

dagitmak i¢in 6zel olarak tasarlanmistir (Siau vd., 2001: 7).

Mobil arag iireticileri; akilli telefon, tablet gibi mobil araglar {iireten
firmalardir. Isletmeler, mesajlarim hedef kitlelerine uygun bir sekilde ulastirirken,
onlarin hangi tiir mobil ara¢ kullandiklarin1 bilmeleri de kendilerine ¢ok 6nemli bir bilgi
ve avantaj saglayacaktir (Tasner, 2011: 94). Giiniimiizde {iretici firmalar, tiiketicilerin

mobil iletisim araci aliskanliklarini gok hizli bir sekilde degistirmektedir.

Bu dogrultuda tiiketicilerin istek ve beklentileri de ©onemli bir degisime
ugramistir. Tiiketiciler, istedigi her yerden, istedigi her an kolaylikla internete girmek,
daha rahat ve kaliteli fotograf/video ¢ekmek ve izlemek, sosyal paylasim aglarina daha
fazla ve daha kolay erisim saglamak i¢in artik daha kiigiik araglar yerine daha biiyiik
mobil araclar tercih etmektedir (6rnegin; 5,5 in¢ akilli telefonlar, 11 in¢ tablet
bilgisayarlar gibi). Mobil araclarin ebat olarak biiylime trendi de, tliketiciler tarafindan
neredeyse tam donanimli bir bilgisayarin yapabilecegi biitiin isleri kolaylikla yapmasi
nedeniyle giin gectikge daha c¢ok artmaktadir. Bununla birlikte, bu araglardaki

dokunmatik 6zellik, kullanicilarin isini oldukca kolaylagtirmaktadir.

Icerik ve hizmet saglayicilary; iletisim, eglence ve uygulama gibi fonksiyonel
hizmetler sunan firmalardir. Bu firmalar internet araciligiyla tiiketicilere 6zel icerikler
sunmakta (Siau vd., 2001: 9) ve mobil araglar igin dijital zengin igerikler
gelistirmektedir (Varnali vd., 2011: 62). Ozellikle icerik ve hizmet saglayici firmalar,
her tiiketici tipi ve her mobil arac¢ i¢in gelistirilmesi gereken iirlinleri tasarlama ve
iiretme gibi faaliyetleri oldugu i¢in mobil ticaret agisindan énemli bir rol listlenmektedir
(Kuo ve Yu, 2006: 1349). iPhone ve Android i¢in uygulama gelistirici platformlar gibi
acik teknolojiler sayesinde pek ¢ok uygulama gelistirici firma, iiriinleri rahatlikla pazara
sunabilmektedir (Hamka, 2012: 2).

Destekgiler; mobil iletisimde isletim sistemi ve 6deme sistemi gibi hizmetleri
sunan firmalardir. Mobil araglarda en ¢ok kullanilan isletim sistemi (OS-Operating
System) Android ve i0S’dir. Bunun disinda Windows, BlackBerry ve diger isletim
sistemleri de vardir. Tablo 1.5’te diinyadaki akilli telefonlarin isletim sistemlerine gore

dagilimi yer almaktadir.
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Tablo 1.5. Akilli Telefonlarm Isletim Sistemlerine Gore Dagilimi

isletim Sistemi 2014 Pazar Pay 2013 Pazar Pay
(Adet x Bin) (2014) (Adet x Bin) (2013)
Android 1.004.675 % 80,7 761.288 % 78,5
i0S 191.426 % 15,4 150.786 % 15,5
Windows 35.133 % 2,8 30.714 % 3,2
BlackBerry 7.911 % 0,6 18.606 % 1,9
Diger OS 5.745 % 0,5 8.327 % 0,9
Toplam 1.244.890 % 100,0 969.721 % 100,0

Kaynak: Gartner (2015), “Gartner Says Smartphone Sales Surpassed One Billion Units in
20147, http://www.gartner.com/newsroom/id/2996817.

Destekgiler igerisinde dnemli bir role sahip olan isletim sistemlerinin diinya
c¢apinda en ¢ok kullanilan1 Android sistemidir (%80,7). Android sistemi, Apple’in
kullanmig oldugu iOS isletim sistemi takip etmektedir (%15,4). Birgok akilli telefon
markas1 tarafindan tercih edilen Android isletim sistemi 2014 yilinda 1 milyar

kullaniciy1r agmustir.

Mobil operatorler, mobil arag iireticileri, icerik ve hizmet saglayicilar1 ve
destekgilerden olusan tiim aktorler, birlikteki giiclerini ve etkilerini artiracak ideal
pozisyonlarini bulmay1 denemektedirler (Malik, 2011: 29). Biitlin bu aktorler, siirecte
bir digerinden geri kalmamak i¢in mobil ara¢ kullanicilarinin istek ve ihtiyaclarinin
dinamik degisimine aninda karsilik vermek zorundadirlar (Hamka, 2012: 1). Gelisen
teknoloji, pazarlama anlayisini nasil degistirdiyse, giiniimiizde mobil teknoloji de
pazarlama faaliyetlerinin bastan asagi yeniden gbézden gegirilmesine neden olacaktir.
Isletmeler rekabet edebilmek ve mobil pazarlamanin faydalarindan yararlanabilmek igin
pek cok faaliyetini yeniden tasarlamak zorunda kalacaktir (Siau vd., 2001: 9). Bu
konuya daha heyecanli ve merakli yaklagsmak ve bu dogrultuda gerekli adimlar1 atmak
isletmelerin temel amaci olmalidir. Aksi takdirde rekabetin ¢ok yogun yasandigi is

hayatinda, bu konularin gerisinde kalan isletmeler, rekabetin de gerisinde kalacaktir.
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Ozellikle sosyal, ekonomik ve istihdam yaratict etkisi nedeniyle mobil
teknoloji sektorii, gliniimiizde toplumlarda da etkileyici bir degisime neden olmaktadir
(Chua vd., 2011: 3; Liébana-Cabanillas vd., 2014a: 464). Mobil sistemin ekonomik
katkis1 Sekil 1.2°de gosterilmektedir.

Mobil operatorlerin dogrudan
yarattigi katma deger

Arz tarafl ‘ Sistemdeki ilgili sektorlerin
o A etkiler yarattigt katma deger -GSMH’ye katki
Mobil sistemin -istihdama katki
ekonomik -Kamu biitgesine
katkisi Carpan etkisi katk1
Talep taratli Mobil araglar is amagli kullanan
etkiler caliganlarin elde ettigi kazang

Sekil 1.2. Mobil Deger Zincirinin Ekonomik Katkis1

Kaynak: Chua vd. (2011), “The Mobile Ecosystem in Asia Pacific - Steering Economic and Social
Impact through Mobile Broadband”, A.T. Kearney, s. 4.

Yukaridaki sekilde vurgulanan mobil sistemin ekonomik katkisi, arz ve talep
tarafli olmak tizere iki sekilde olusmaktadir. Arz tarafli etkiler, mobil operatorlerin
dogrudan kendilerinin yaratmis olduklar1 katma deger, sistemdeki ilgili sektdrlerin ve
aktorlerin yaratmis oldugu katma deger ile bunlarin ¢arpan etkisinden olusmaktadir.
Talep tarafl1 etkiler ise, mobil araglar1 ig amagli kullanan ¢alisanlarin elde ettigi kazang
seklinde meydana gelmektedir. Arz ve talep tarafli etkiler de, nihai olarak bir {ilkenin
ekonomisine (gayri safi milli hasila, istihdam gibi) dogrudan etki etmektedir.
Kuruluslarin isgiicii ve isletme siireglerini mobillestirmeye karsi artan ilgisi, mobil

hizmetlerini gelistirmek ve uygulamak isteyen aktorleri de tesvik etmektedir (Alanen ve

Autio, 2003: 154).

1.3.2. Mobil Teknoloji Degisim Siireci

Giliniimiiz sanal diinyasinda akilda kalici ve basarili igler yapmak oldukca

zordur. Bu nedenle oOzellikle giincel teknolojiyi takip etmek ve bu uygulamalar
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gerceklestirmek, isletmeler igin bir zorunluluk haline gelmistir. insanlarin giinliik
faaliyetleri, beton cevrelerden mobil teknoloji temelli sanal bir ¢evreye dogru yavas
yavas kaymaktadir (Thakur ve Srivastava, 2014: 369). Bugiiniin sanal diinyasi, internet
araciligiyla kullanicilar ve cihazlar arasinda etkilesimi saglayan ii¢ boyutlu ve web
tabanli topluluklardir (Tasner, 2011: 105). Sekil 1.3, mobil teknolojinin ge¢mis, bugiin

ve gelecekteki durumunun on yilda nasil degistigini ortaya koymaktadir.

2001 ‘ [ 2015

J

Seyahat rezervasyonlari, mobil kuponlar,
para transferi, mobil uygulama, konum
belirleme, vb.

Giyilebilir teknoloji, sanal gergeklik, vb.

Seyahat rezervasyonlari, mobil kuponlar,
para transferi, mobil ciizdan, mobil
uygulama, konum belirleme, vb.

Seyahat arastirmalari, e-posta, anlik
mesajlasma

Seyahat arastirmalari, e-posta, anhk

Sesli iletisim . R
mesajlasma, sesli iletisim

By Y

Sekil 1.3. Mobil Teknolojinin Degisim Siireci
Kaynak: Siau vd. (2001), “Mobile Commerce: Promises, Challenges, and Research Agenda”, Journal of

Database Management, s.6”dan derlenmistir.

Sekil 1.3’te gosterildigi gibi mobil teknoloji, 2001 yilindan 6nce sadece sesli
iletisim i¢in kullanilirken, daha sonra seyahat arastirmalari, e-posta ve anlik mesajlasma
gibi faaliyetler icin kullanmilmistir. 2001 yilinda mobil teknolojiyle alakali gelecek
projeksiyonu, seyahat rezervasyonlari, mobil kuponlar, para transferi, navigasyon ve
konum belirleme olarak gerceklesmektedir. 2015 yilina gelindiginde ise, 2001 yilinin
gecmis ve giincel mobil teknoloji faaliyetleri, 2015 yilinin gegmisi olarak; 2001 yilinin
gelecek faaliyetleri de 2015 yilinin giincel faaliyetleri olarak yer almaktadir. Bununla
birlikte mobil teknoloji ile ilgili gelecekte, giyilebilir teknoloji ve sanal ger¢eklik gibi
kavramlardan bahsedilmektedir. Dogal bir siire¢ olmasina karsin {izerinde durulmasi
gereken nokta, on bes yil gibi kisa bir zaman dilimi igerisinde bu gapta bir teknolojik

degisimin yasanmasidir.
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Yogun c¢alisma ve yasam kosullari, insanlarin zamaninin yetmemesine neden
olmaktadir. Giin igerisinde yapilacak islerin ¢ok olmasi nedeniyle, insanlar kendilerine
zaman ayiramamakta ve pek ¢ok isi yarim yapmakta veya hi¢ yapamamaktadirlar. Bu
nedenle zamansizlik, insanlarin aradiklar seyi kendilerine hizli bir sekilde veren yerlere
ve araglara yonelmesine yol agmaktadir (Tasner, 2011: 46). Giiniimiiz tiiketicisi, daha
hizlinin, daha ucuzun ve daha iyinin pesindedir (Bunnell ve Luecke: 2005: 125). Mobil
teknoloji sayesinde de insanlar, belli bir zaman diliminde eskiye oranla daha fazla is
yapabilmektedirler. Televizyon ve bilgisayardan farkli olarak mobil araglar, insanlarin
sadik bir arkadas: gibidir (Shankar vd., 2010: 112).

Teknoloji destekli Ozgiirliigliin sembolii olan ve “lgiincii ekran” olarak da
tanimlanan mobil araglarin ¢evresinde kiimelenen soyut kitleler, ticari iknanin bagka bir
hedef kitlesi haline gelmektedir (Walker, 2010: 126). Birinci ekran olan televizyon,
isletmeler agisindan tiiketicilere ulasmada onemli bir baslangi¢ olurken, ikinci ekran
bilgisayar, tiiketicilerle iletisim kurabilme O6zelliginin yami sira isletmelere mal veya
hizmetlerini satma firsati da sunabilmektedir, giinlimiizde {iglincii ekran olarak anilan
akilli telefonlar da kolaylikla iletisim kurma ve iirlin satma ozellikleriyle birlikte,
tilketicinin tam olarak konumunu belirlemeyi ve ona 6zel {irlin sunmay1 saglamaktadir

(Martin, 2011: xv-xvi).

Eskiden metin mesajlar1 ¢ok dnemli bir standartken, simdi e-posta ve internet
erisimi olmayan telefonlar antika olarak kabul edilmektedir (Tasner, 2011: 35). Son
teknolojik gelismeler sayesinde (mobil ag ve internet hizinin, mobil veri kapasitesinin
artmas1 gibi) mobil araglar, kullanicilarina kesintisiz bilgi saglama, aninda internet
tizerinden mesajlasma, sosyal aglara girme, video ve oyun gibi pek ¢ok uygulamaya

rahat¢a ulasabilme olanagi saglamaktadir (Hamka, 2012: 1).

Sahip olduklar1 mobil araglarin giderek daha akilli hale gelmesi, tiiketicilerin
hafiza ve islem gerektiren giinliik islerinin neredeyse birgcogunu bu araglarla yapmasina
neden olmaktadir. Bu durum da tiiketicilerin mobil araglara gittikge daha fazla bel
baglamasina sebep olmaktadir (Tasner, 2011: 77). Insanlarin uykuda kaldiklar1 zaman
haricinde, ne kadar siire telefonsuz kalabildiginin (veya telefonlar1 kapattiginin)
arastirlldigr bir ¢alismada, %36’s1 boyle bir durumun hi¢ gergeklesmedigini, %181 1
saate kadar, %11’i 2 saate kadar, %10’u ise 3 saate kadar telefonsuz yapabildigini
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belirtmektedir (Martin, 2011: 59). Degisen yeni teknolojiler nedeniyle, insanlarin
giinliik aligkanliklar1 ve davraniglar1 da degisim gostermektedir. Bu degisim gliniimiizde
Oonemli rahatsizliklara neden olmaktadir. Modern diinyanin bir rahatsizligi olarak anilan
“Nomofobi” (Nomophobia), mobil telefonu siirekli kullanan kisilerin, digartya onlarsiz
ctkma korkusu yasamasma denilmektedir (King vd., 2010: 52). Insanlar, mobil
telefonlarin kullanilmasiyla birlikte bu aracglari, sosyal iletisimi artirmak ve sosyal
cevrelerini genigletmek amaciyla kullanmaktadir (Hong vd., 2012: 2152). Ancak bu
araglarin yanlarinda olmadigi zamanlarda, insanlar strese girmekte ve onlarin sosyal
hayatlar1 da etkilenmektedir (King vd., 2013: 140). Hindistan’da tiniversite d6grencileri
lizerine yapilan bir arastirmada; 6grencilerin %23’{inlin nomofobik oldugu, %64 ’iiniin
ise nomofobi riski altinda oldugu tespit edilmistir (Bivin, vd., 2013: 3). Tiirkiye’de
yapilan bir arastirmada ise, mobil ara¢ kullanicilarinin %76’s1 telefonlar1 olmadan
evden c¢ikmadiklarin1 belirtitken (Google, 2013b: 8), %44’ yatarken mobil
telefonlarinin mutlaka yaninda oldugunu ifade etmistir (Madreport, 2014: 7).

Insanlarin teknolojik tutkunlugu ¢ok onemli bir boyuta ulasmustir. Prensky
(2001: 1), bu teknoloji tutkunlarini, teknoloji ¢aginda dogan ve biiyiiyen, bilgisayar,
internet ve mobil araglar gibi teknolojik araglarla oldukga ilgili olan dijital yerliler
(digital natives) ve dijital diinyada dogmayan ancak teknolojinin birkag veya bir¢ok
yoniine ilgi duyan ve adapte olan dijital gé¢menler (digital immigrants) olarak iki
grupta degerlendirmektedir. Ozellikle giiniimiiz genclerinden olusan bu dijital yerliler,
mobil araglarin1 hayatlarinin 6nemli bir unsuru olarak gérmekte ve bu bagdan

koptuklarinda, sikinti, depresyon ve motivasyon diisiikliigii yasamaktadirlar (Erdem ve

Crinson, 2013).

Bugiin mobil araglar tarim sektoriinde; beceriyi artirmak, bilgi toplamak ve
sektordeki insanlarla iletisim kurmak amaciyla (Shvydenko, 2014), saglik sektoriinde;
saglik bilgilerini cep telefonunda saklamaya imkéan taniyan uygulamalari uygulamak
(Medikal Plus, 2013: 27), katarakt teshisi koyabilmek (Hurriyet, 2013) amaciyla
egitimde; yabanci dil 6greniminde karekod (QR) destekli mobil sozliik amaciyla (Celik,
2012), kargo ve tasimacilik sektoriinde yeni teknolojik uygulamalar kullanmak
amaciyla (Kog¢dag, 2006), sosyal pazarlama kampanyalarinda (Bowerman ve DeLorme,

2014), mobil elektronik imza kullanimi amaciyla (Sagiroglu vd., 2008), e-devlet
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hizmetleri i¢cin mobil araglarin kullanimi amaciyla (Aykag¢ vd., 2007) ve daha bircok

alanda farkli amaglar i¢in kullanilmaktadir.

1.4. Mobil Teknoloji Kabuliiniin Onemi

Giliniimiizde mobil araglar piyasada ayri1 ayri1 yer alirken, tablet, diziistii ve
masaiistii olmak {izere li¢li bir arada akilli araclar da artik piyasada bulunmaktadir. Bu
mobil araglar sayesinde insanlarin cevresiyle es zamanli bir etkilesim kurmasi da
fazlastyla miimkiin olmaktadir. Zaten teknolojinin en 6nemli faydalarinin basinda insan
hayatini  kolaylastirmas1  gelmektedir. Bugiin insanlar, zamanlarmi ¢ok 1iyi
yonetememekte veya zamanlarini yetirememektedir. Her gegen giin artan is yogunlugu
ve sosyal faaliyetler, insanlarin zamanlarin1 en ¢ok mesgul eden unsurlarin basinda
gelmektedir. Bu siireci kolaylastiran en temel unsur ise teknolojidir. Teknolojinin
gelismesiyle birlikte insanlar kendilerine, ailesine ve cevresine daha fazla zaman
ayirabilmektedir. Ancak insanlarin her ¢ikan teknolojiyi kabul etmesi ve ona adapte
olmasi kolay bir siire¢ degildir. Isletmelerin basarili mobil pazarlama faaliyetleri
gerceklestirmesi, tiiketicilerin mobil teknolojiyi benimsemesi ve onu kullanmasi
kosuluyla bir anlam ifade etmektedir. Aksi takdirde, insanlarin teknolojiyi kullanma
kolayligim1 ve bundan saglayacagi faydayi ortaya koymayan isletmelerin yaptiklari
milyonlarca liralik harcamalar bosuna gidecektir (Venkatesh ve Davis, 1996: 452).
Literatiirde teknoloji kabulii ile ilgili temel birka¢ arastirma bulunmaktadir. Bunlar;
Amagh Eylem Kurami (TRA), Planli Davramis Kurami (TPB) ve Teknoloji Kabul
Modeli (TAM) olarak siralanabilir.

1.4.1. Amach Eylem Kurami (TRA)

Psikolojide inanis ve davranig arasindaki baglantiy1 arastiran kuramlarin
basinda Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan ortaya atilan, Amacgli Eylem Kurami
(Theory of Reasoned Action - TRA) gelmektedir. TRA, bilingli bir davranis1 belirleyen
faktorlerin ne oldugu ile ilgili olan ve sosyal psikolojide ¢ok kullanilan bir modeldir
(Davis vd., 1989: 983). TRA’da inanislar ve degerlendirmeler davranisa karsi tutumu
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etkilerken, normatif inanislar ve itaate yonelik giidiiler ise O6znel normlar
etkilemektedir. Davranisa karsi olusan tutum ile sosyal baski da davranissal niyeti
etkilerken, bunlar sonucunda davranis ortaya ¢ikmaktadir. Diger bir ifadeyle bir kisinin
yapmis oldugu davranisi etkileyen faktorler inaniglar, tutum ve normlar olarak

aciklanmaktadir. Sekil 1.4’te TRA nin isleyisi gosterilmektedir.

Inanislar ve
degerlendirmeler

> Davranisa karsi tutum

Davranigsal
Niyet

A 4

Davranig

Normatif inaniglar ve

. g1 e 1 Oznel norm
itaate yonelik giidiiler

Sekil 1.4. TRA (Amagli Eylem Kurami)
Kaynak: Ajzen ve Fishbein (1980), Understanding Attitudes and Predicing social Behavior, New Jersey:

Prentice-Hall, Inc, s. 16.

Amacli Eylem Kuraminda oznel norm, kisinin s6z konusu davranisi yapip
yapmamasiyla ilgili olarak, kendi i¢in 6nemli olan insanlarin ne diisiindiigiiniin algis1
olarak tanimlanmaktadir (Fishbein ve Ajzen, 1975: 302). Davranigsal niyet, bir kiginin
belirli bir davranis1 gergeklestirmesi ic¢in kisinin niyetinin giiciiniin dlgiilmesi olarak
belirtilmekte (Fishbein ve Ajzen, 1975: 288) ve tutum ise; hedef davranisi
gerceklestirmeyle ilgili kisinin olumlu veya olumsuz duygular1 olarak tanimlanmaktadir

(Fishbein ve Ajzen, 1975: 216).

1.4.2. Planh Davramis Kurami (TPB)

Planli Davranis Kurami (Theory of Planned Behaviour - TPB), Amagh Eylem
Kurami (Theory of Reasoned Action-TRA) nin genisletilmis bir versiyonudur. TRA’da
oldugu gibi TPB’de de niyet, davranisi etkileyen temel bir faktordiir. Planli Davranig
Kuraminda TRA’dan farkli olarak algilanan davranigsal kontrol etkeni, kurama
eklenmistir. Algilanan davranigsal kontrol ise, insanlarin gergeklestirdigi davranislarin
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kolay veya zor olup olmadigina iliskin algilamasini1 a¢iklamaktadir (Ajzen, 1991: 183).
Kuramda, one ¢ikan 6zel inanislarin belli davranigsal tutum ve algilamalar sonrasinda

davranisi etkiledigi savunulmaktadir. Sekil 1.5’te TPB’nin isleyisi gosterilmektedir.

Davranisa
kars1
tutum

Oznel
normlar

Algilanan
davranigsal
kontrol

Sekil 1.5. TPB (Planli Davranis Kurami)
Kaynak: Ajzen (1991), “The Theory of Planned Behavior”, Organizational Behavior And Human

Decision Processes, s. 182.

TPB, davranis, normatif ve kontrol inanislarini; davranisa karsi tutum, 6znel
normlar ve algilanan davranigsal kontrol olarak iice ayirmaktadir. Bu faktdrler, birbirini
etkilemenin yani sira niyeti olusturmaktadir. Niyet de nihayetinde insanin davranigini

etkilemektedir.

1.4.3. Teknoloji Kabul Modeli (TAM)

Davis (1986) tarafindan ilk olarak ortaya konan ve teknolojik sistemlerin
kullanici tarafindan kabuliinii modellemek i¢in uygun héale getirilmis Teknoloji Kabul
Modeli (Technology Acceptance Model-TAM), Amagli Eylem Kurami (Theory of
Reasoned Action-TRA)’nin bir uyarlamasidir (Davis vd., 1989: 985). Ozellikle

bilgisayar tabanli teknoloji sisteminin kullanici tarafindan kabuliinii etkileyen sistem
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belirleyicilerini test etmek amaciyla gelistirilmis bu model, teknoloji ile ilgili tiiketici
arastirmalarindaki birgok modele temel olusturmakta ve diger kuramlar da bu modelle
biitiinlestirilmektedir. Biitiin diger kuramlar igerisinde TAM, kisilerin teknoloji
kabuliinii agiklamak amaciyla kullanilan en etkili ve en yaygin model olarak dikkate
alinmaktadir (Lee vd., 2003: 752). Hedefi, teknoloji kabuliine etki eden faktorlerin
aciklamasini genel bir sekilde yapmak olan TAM’nin kilit bir amaci ise, inanislar,
tutumlar ve niyetlerin {lizerine digsal faktorleri yerlestirmektir (Davis vd., 1989: 985).

Sekil 1.6’da TAM’nin orijinal hali yer almaktadir.

Algilanan Fayda

A

Kullanmaya | Mevcut Sistemin
Karsi Tutum Kullanimi

\

Algilanan Kullanim
Kolaylig:

Sekil 1.6. TAM (Teknoloji Kabul Modeli)
Kaynak: Davis (1986), “Technology Acceptance Model for Empirically Testing New End-user

Information Systems Theory and Results”, Yayumlanmamis Doktora Tezi, Massachusetts Institute of

Technology, Massachusetts, s. 24.

TAM’nin orijinal seklinin yer aldig1 yukaridaki sekilde, algilanan kullanim
kolayliginin algilanan fayday: etkiledigi, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan
faydanin ise kullanmaya kars1 tutumu etkiledigi ortaya konmaktadir. Biitiin bu faktorler
ise mevcut teknolojik sistemin kullanilmasini etkilemektedir. Daha sonra, Davis vd.
(1989), TAM’ye birkag faktor ekleyerek bu modeli gelistirmistir. Sekil 1.7’de
gelistirilmis TAM modeli gosterilmektedir.
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/ Algilanan Fayda l
N

Kullanmaya 4| Kullanmaya Karst 5| Meveut Sistemin
Dis Degiskenler Kargi Tutum Davranigsal Niyet | Kullanilmas:

\ Algilanan Kullanim

Kolayligi

Sekil 1.7. Gelistirilmis TAM (Teknoloji Kabul Modeli)

Kaynak: Davis vd. (1989), “User Acceptance of Computer Technology: A Comparison of Two
Theoretical Models”, Management Science, s. 985.

Davis (1986) tarafindan ortaya atilan modelden farkli olarak yukaridaki
sekilde, dis degiskenlerin algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayligimi etkiledigi
goriilmektedir. Ayrica mevcut teknolojik sistemin kullanilmasi i¢in kullanmaya karsi
davranigsal bir niyetin olmasi faktorii de ortaya konmaktadir. TAM’ye gore, dis
degiskenler tarafindan etkilenen algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayligi tutum
yoluyla davranigsal niyeti etkilemekte ve nihayetinde bu niyet de gercek kullanima veya

davraniga yol agmaktadir.

Bunlar disinda giiniimiize kadar TAM birgok degisiklige ugramistir. Venkatesh
ve Davis (2000), Technology Acceptance Model 2 (TAM2)’yi ortaya atarken,
Venkatesh vd. (2003), Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT)
modelini ve son olarak Venkatesh ve Bala (2008), Technology Acceptance Model 3
(TAM3)’ii ortaya koymaktadir. Sekil 1.8’de TAM arastirmalarinin tarihsel gelisim

stireci yer almaktadir.
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» Venkatesh ve
Bala (2008)

| Detaylandirma Dénemi

[ - Venkatesh, vd. (2003) |

| Genisleme Donemi
| * Venkatesh ve
| Dogrulama Dénemi > Davis (2000)
* (Davis, Bagozzi ve
Warshaw, 1989)
* (Davis, 1986) |
Baglangi¢ Dénemi >

I

Sekil 1.8. Teknoloji Kabul Modeli Arastirmalarinin Tarihsel Gelisim Siireci
Kaynak: Lee vd. (2003), “The Technology Acceptance Model: Past, Present, and Future”,

| |

Communications of the Association for Information Systems, s. 755’den uyarlanmustr.

TAM, yakin zamanda mobil pazarlama ile ilgili pek c¢ok c¢alismada da
kullanilmistir. Mobil reklamecilik (Yang, 2007; Mafé vd., 2010; Mataraci, 2013; Abu
Bakar ve Bidin, 2014; Izquierdo-Yusta vd., 2015; Muk ve Chung, 2015), mobil viral
pazarlama (Yang ve Zhou, 2011; Ercis ve Aydm, 2015), mobil ticaret (Wu ve Wang,
2005; Sydykova, 2008; Wunnava, 2015), mobil kupon (Im ve Ha, 2012), mobil
televizyon (Choi ve Totten, 2012; Chuchu, Chiliya ve Uta, 2014; Wong vd., 2014),
mobil oyun (Liu ve Li, 2011), mobil bankacilik (Cakici, 2008), mobil 6deme (Jaradat ve
Faqih, 2014; Slade vd., 2014; Chauhan, 2015) ile ilgili ¢aligmalar oldugu gibi genel
olarak mobil pazarlamaya (Kose, 2012; Uygun vd., 2012; Tiifekci, 2014) iliskin

calismalar da bulunmaktadir.

Bu calismada ise TAM, tiiketicilerin seyahatlerinde mobil teknolojiyi kabul
etmesini etkileyen faktorleri 6lgmek igin kullanilan bir model olacaktir. Davis vd.
(1989)’nin mobil pazarlama alaninda en ¢ok atif alan (Yeh, 2014) modeli olan TAM,
TRA’ya katkida bulunan en etkili modellerden biridir ve teknoloji adaptasyonu ve
kullanim ile ilgili olarak kullanicilarin tutumunu, niyetini ve davranisini etkileyen iki
ana yapi iizerine kurulmustur; Algilanan Fayda (Perceived Usefulness) ve Algilanan

Kullanim Kolaylig1 (Perceived Ease of Use) ile Tutum (Attitude) ve Niyet (Intention)
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(Davis vd., 1989: 985). Algilanan fayda, bir kisinin kullandig1 6zel bir sistem sayesinde
yaptig1 isle ilgili performansinin artacagma inanma derecesi olarak agiklanirken;
algilanan kullanim kolaylig: ise, bir kisinin kullandig1 6zel bir sistem sayesinde fiziksel

ve zihinsel acidan g¢aba sarf etmeyecegine inanma derecesi olarak ac¢iklanmaktadir

(Davis, 1986: 26).

Davis vd. (1989: 992), yiiksek lisans 6grencilerinin bir bilgisayar programi ile
ilgili, biri sistemi tanittiktan hemen sonra, diger ise 14 hafta sonra olmak {izere iki kez
goreceli becerilerini Olgtiigii calismada, TAM ile TRA’y1 karsilastirmistir. Cikan
sonuglara gére TAM (ilkinde R? = 0,47, ikincisinde R* = 0,51 olarak 6l¢iilmiistiir),
kullanicilarin davranigsal kabul niyetini TRA’dan (ilkinde R® = 0,32, ikincisinde R? =
0,26 olarak olgiilmiistiir) daha fazla agiklamaktadir. Hubona ve Cheney (1994: 539) ise
TAM ile TPB’yi karsilastirdigi ¢alismada; TAM’nin kullanicilarin teknoloji kabuliinii
etkileyen faktorleri agiklamada TPB’ye kiyasla daha basit, kullanimi daha kolay ve

daha giiglii bir model oldugunu ortaya koymaktadir.

TAM’nin Gzel, basit, anlasilmasi kolay ve sistemin tasarlanma-uygulama
asamasinda yoOnlendirilebilir bir model olmasi onu avantajli kilmaktadir (Taylor ve
Todd, 1995: 148). Bu ¢alismada da Teknoloji Kabul Modeline (TAM) basvurulmasinin
nedeni, belirtilen bu O6zelliklerin yan1 sira; TAM’nin teknoloji kabulii ile ilgili
calismalarda gecerli bir model olarak kabul edilmesi ve diger kuramlara gore iistiin

taraflariin olmasidir.
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IKINCi BOLUM: MOBIL PAZARLAMA

2.1. Pazarlama ve Pazarlamada Teknolojinin Kullanimi

Amerikan Pazarlama Birligi’nin (AMA, 2014) tanimina gore; ‘“pazarlama,
miisterilere degerleri ortaya ¢ikarmak, iletisim kurmak ve dagitmak icin ve kurulusa ve
paydaslarina fayda saglayacak miisteri iligkilerini yonetmek igin gerekli olan orgiitsel
bir fonksiyon ve siireglerin bir biitiiniidiir.” Miithendislikten ekonomiye, psikolojiden
teknolojiye kadar birgok alandan elde edilen konular pazarlamanin temelini

olusturmaktadir (Odabasi, 2004: 71).

Kotler vd. (2010: 17), giinlimiizde pazarlamanin 3.0 donemine gegtigini
belirtirken ve Pazarlama 1.0’in sanayi devrimi esnasinda tretim teknolojisinin
gelisimiyle ortaya c¢iktigini, Pazarlama 2.0’in enformasyon teknolojisi ve internetle
gelistigini ve Pazarlama 3.0’in ortaya ¢ikmasindaki en Onemli unsurun yeni nesil
teknolojiler oldugunu ortaya koymaktadir. Bu siireclerde goriilmektedir ki;

pazarlamanin siireglerinin degigmesi, teknolojinin degismesiyle dogru orantilidir.

Gittikge kalabaliklasan ve kiiresellesen diinyada insanlarin, diger insanlarla
iletisime ge¢me, farkli insanlar tanima, farkli ¢evreler edinme ve farkli yerler gérme
gibi pek cok istegi bulunmaktadir. Mevcut diizen ve g¢evre pek c¢ok insan i¢in yeterli
olmamaktadir. Pazarlamanin temel amagclarindan biri de tiiketicilere dogru {iriinii, dogru
yerde ve dogru zamanda sunmaktir (Mucuk, 2010: 2). Teknolojinin gelismesi de bu
noktada insanlara ve isletmelere biiylik kolaylik saglamaktadir. Hizmetlerin daha iyi
verilebilmesi insan unsuruna bagli oldugu kadar, bu siirecte kullanilan teknolojiye de
baghdir (Karahan, 2006: 45). Teknoloji, bir isin yapilmasimna yardimci olmaktadir,
ancak o isi uygulayan, yapilan seyi dlgen, miisterilerden o isle ilgili geri bildirimler
alan, sorunlar1 ¢dzen ve o isi daha iyi yapmaya calisan yine isletmelerdir (Tasner, 2011:
15). Bilgi ve iletisim teknolojilerinin her gecen giin gelismesi, tiiketicilerin hizmetlere

farkli kanallardan, daha rahat bir sekilde ulagmasini ve islemlerini daha kolay
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yiiriitmesini saglamaktadir (Keramati vd., 2012: 1489). Ozellikle hizmet sektdriinde
yuriitiilen faaliyetlere bakildiginda bunlarin, insanlarin daha rahat bir Diinyada

yasamalari i¢in yliriitiilen faaliyetler oldugu goriilmektedir (Karahan, 2006: 42).

Unlii olmadiginiz veya bir toplumda kanaat &nderi olmadiginiz siirece insanlar,
isletme olarak sdylediklerinizle ilgilenmezler ve sunduklarimizin onlara nasil fayda
saglayacagini bilmek isterler (Tasner, 2011: 46). Bu nedenle, isletmelerin verdigi
mesajlarda igerigin onemi ¢ok biiytiktiir. Ancak igerik, dogru kanallardan sunuldugu
zaman faydali olmaktadir. Gilinlimiizde isletmeler i¢in faydali olabilecek bu kanallarin

sayis1 da oldukca fazladir.

Gliniimiiz teknolojisi, saticilardan ¢ok alicilarin giicline gii¢ katmaktadir
(Kotler, 2006: 176). Insanlar, bu teknoloji sayesinde artik farkli yerlerde bir araya
gelmekte ve birbirleriyle farkli yollarla etkilesim i¢ine girmektedirler (Tasner, 2011:
31). Bu yeni etkilesim ortaminin en biiyiik avantaji ise, daha az ¢abayla daha ¢ok kitleye
ulagabilme, daha ¢ok ag olusturabilme olanagi sunmasidir. Sekil 2.1°de sosyal bir agin
yapist ile birlikte, geleneksel ve teknolojik araglar aracili sosyal ag yapilan

gosterilmigtir.

Sosval bir ag, iliskiler agidir Geleneksel sosyal ag Bilgisayar aractli sosyal aglar

Sekil 2.1. Ag Yapilar
Kaynak: Lea vd. (2006), “Enhancing Business Networks Using Social Network Based Virtual

Communities”, Industrial Management & Data Systems, s.122-123.

Yukaridaki sekilde de gosterildigi gibi, insanlarin birbirleriyle iletisim
kurmasinmi saglayan aglar, 6zellikle giiniimiiz teknolojik araglar1 sayesinde daha yogun
bir sekilde gerceklesmektedir. Diger bir ifadeyle, yeni teknoloji, yeni olusumlara olanak

tanimaktadir (Shirky, 2010: 20). Yenilikten kasit sadece tiiketiciler ve isletmeler
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arasindaki aktif, yaratici ve sosyal bir isbirligi neticesinde yeni ve iyi tirlinler ¢ikarmak
degildir, ayn1 zamanda daha iyi sistemler ve yeni is kavramlar1 bulmak da bu agidan ¢ok
onem kazanmaktadir (Kotler, 2006: 76; Buhalis ve Foerste, 2014: 177). Giinlimiiz
teknolojik araclar araciligiyla gerceklesen etkilesim ortami; sosyal isbirligi, ag kurma,
bilgiye ulagsma ve topluluklar olusturma gibi insanlara ve isletmelere firsatlar
sunmaktadir (Buhalis ve Foerste, 2014: 177). Bu yeni egilimi kag¢irmak istemeyen
isletmelerin, tiiketicilerin bu topluluklar igerisinde birbirleriyle baglantili hale

gelmelerine yardimei olmalari gerekmektedir (Kotler vd., 2010: 46).

Teknoloji mekanik bir diinyadan dijital bir diinyaya dogru ilerlerken, internet,
bilgisayarlar, sosyal medya ve mobil araglar iiretici ve tiiketicilerin davranis sekillerini
onemli bir bicimde etkilemektedir (Kotler vd., 2010: 9). Diinyadaki 7,2 milyar niifusun;
3 milyan aktif internet kullanicisi, 2 milyar1 aktif sosyal medya kullanicisi, 3,65 milyari
tekil mobil kullanicisi, 1,69 milyar1 ise mobil sosyal medya kullanicisidir
(Wearesocialsg, 2015). Diinya niifusunun neredeyse yarisinin bu teknolojilerin

icerisinde olmasi, isletmelerin de ayni platformlarda olmasini zorunlu kilmaktadir.

Glinlimiizde pazarlamada kullanilan en Onemli teknolojik araglarin basinda
internet gelmektedir. Internetin yayginlasmasiyla birlikte isletmeler, cografik bariyerleri
kaldirabilmekte, rahatlikla bilgi degisimi yapabilmekte ve ticarette pek c¢ok essiz
uygulamay1 gelistirebilmektedir (Kuo ve Yu, 2006: 1347). Yiiz yiize ¢alisan isletmeler,
artik ayn1 zamanda sadece bir tikla ulagilabilen isletmeler haline gelmektedir (Kotler,
2006: 98).

Onceleri sadece bilgi arastirma amacli kullanilan internet siteleri, bugiin mal
veya hizmeti satin alma karar1 verme, satin alma ve sonrasindaki hizmetlerden
yararlanma sekline doniismiistiir (Cavusoglu, 2010: 114). Giiniimiizde on iki yasindaki
gencler, milyon dolarlik sosyal paylasim aglarim yiirlitmekte; pizza sirketleri, internet
tizerinden siparis almakta; restoranlar yine internet lizerinden rezervasyon kabul
etmekte; yash insanlar bile “tweet” atmakta ve her gecen giin uzayip giden bu liste,
teknoloji kullanimin insan hayatina ne kadar ¢ok niifuz ettigini acik bir sekilde
gostermektedir (Tasner, 2011: 37). Tiirkiye’de internet kullanim amaglar1 dikkate
alindiginda, 2014 yilinin ilk li¢ aymda internet kullanan bireylerin %78,8’1 sosyal

paylasim sitelerine katilim saglarken, bunu %74,2 ile online haber, gazete ya da dergi
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okuma, %67,2 ile mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama, %58,7 ile oyun, miizik, film,
goriintli indirme veya oynatma, %53,9 ile e-posta gonderme-alma olarak takip
etmektedir (TUIK, 2014).

Yeni teknolojiler sayesinde artik isletmeler, satis yaptiktan sonra miisterisini
unutan ve kisa vadeli diisiinen kuruluslar olmaktan ¢ikip, her miisterisiyle iliskisini
derinlestirmeyi amaglayan ve uzun vadeli diisiinmeye odaklanan kuruluslar haline
gelmektedir (Kotler, 2006: 158). Bu derinlestirmeyi ve isbirligini gerceklestirebilen
isletmeler, miisteri istek ve ihtiyaglarini eskiye nazaran daha fazla ve daha dogru
karsilamaktadir (Hoyer vd., 2010: 283). Ancak isletmeler, tiiketicilerin sadece istek ve
ihtiyaclarimi degil, onlarin kalplerinde ve akillarinda yer etmek ig¢in, endiselerini de
anlamalar1 gerekmektedir (Kotler vd., 2010: 52). Su da unutulmamalidir ki; bu
ihtiyaglart mobil araglar ortaya c¢ikarmamistir, bunlar hep ayni yerde yer almaktadir

(Michael ve Salter, 2006: 2).

Gliniimiiz pazarlama anlayisi Web 3.0’a dogru ilerlemektedir. Sekil 2.2°de
Web 1.0, 2.0 ve 3.0 arasindaki farklar gosterilmektedir.

/ Diiniin Web’i \ / \ / Yarmin Web’i \

Bugiiniin Web’i

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0

4 ™ ( N\ ' A
- Dinamik icerikler Her yerde bulunan ve
Duragan web |:> Bloglar, Sosyal :> yayilan igerik ve

sayfalan aglar, Wiki, vb. hizmetler

\_ 2 2 J \ )
\. J/

Ortamsal zeka
Akillr araytizler
Akl ajanlar
Semantic web

XML/Javascript/Al
AX

HTML

- RN RN

Sekil 2.2. Web’in Gelisimi

Kaynak: Silva vd. (2008), “Web 3.0: A Vision for Bridging the Gap between Real and Virtual”,
Communicability MS’08, s. 11.

Yukaridaki sekilde Dbelirtilen Web’in gelisim silireci asagida kisaca

tanimlanmaktadir:
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Web 1.0, klasik internet donemini ifade etmektedir. Bu donemde, okunmasi ve
anlasilmasi i¢in insanlar tarafindan olusturulan belgelerin baglantilar arasi iletimi s6z

konusudur (Funk, 2009: 129).

Web 2.0’1n ortaya ¢ikmasi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclariyla ilgili bilgileri
derinlemesine paylastigi sosyal medyanin gelismesine yol agmustir (Hensel ve Deis,

2010: 88).

Web 3.0 pazarlama anlayisi, yeni teknolojiler ile tiiketicilerin hizla degisen
satin alma egilimlerinin ortak bir noktaya dogru yakinlastig1 ve kisisellestirilmis akilli
bilginin diinyanin her yerinde, herhangi bir cihaz ilizerinde oldugu bir yer olarak

tanimlanabilir (Tasner, 2011: 32).

Web 3.0 en 6nemli bilesenleri olarak asagidaki unsurlar siralanmaktadir (Funk,

2009: 128; Tasner, 2011: 32):

- Semantik (anlamsal) web ve yapay zeka

- Bulut tabanli depolama

- Evrensel, tasiabilir ve online kimlikler

- Mikroblog tutma

- Sanal gercgeklik diinyalari, 3 boyutlu internet
- Kisisellestirme

- Talebe bagl isbirligi

- Ve mobil teknoloji (mobil araglar).

Ozellikle Web 3.0 doneminin giiniimiizdeki ve gelecekteki en énemli bileseni
olarak mobil teknoloji karsimiza ¢ikmaktadir. Bu mobil teknoloji araciligr ile yapilan
mobil pazarlama faaliyetleri ise, isletmelerin yogunlukla karsilasacagi bir siireg

olacaktir.

2.2. Mobil Pazarlama Kavram

Isletmelerin alic1 veya kullanicilara, mal veya hizmetleri gostermek, satmak ya

da dagitmak icin kullandiklar1 dagitim kanallari, dolayli olarak perakendeciler,
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toptancilar olabilecegi gibi, dogrudan internet veya mobil araglar da olabilmektedir
(Kotler ve Keller, 2012: 11). Bir taraftan insanlara daha iyi bir hizmet sunabilmek i¢in
teknolojiler gelistirilmeye ¢abalanirken, diger taraftan gelistirilen bu teknolojiler, yeni is
alanlari1 ve pazarlama tekniklerini ortaya c¢ikarmaktadir (Karahan, 2006: 46). Bu
nedenle de isletmeler Orgiitsel davranis, yeni is modelleri ve verimsiz faaliyetlerin
elenmesi noktasinda temel degisiklikler yapmak zorunda kalacaklardir (Siau vd., 2001:
9). Bu baglamda uygulanmakta olan mobil pazarlama da, giiniimiiz teknoloji anlayistyla
birlikte hemen hemen biitiin kuruluslar i¢in vazgecilmez bir pazarlama araci haline
gelmistir. Mobil araglar, tiim zamanlarin en hizli uyum saglayan tiiketici tirlinlerinden
biri olmustur (Barnes ve Scornavacca, 2004: 128) ve mal ve hizmetlerin tiiketicilere
pazarlanmasi, satilmasi, lretilmesi veya dagitiminda, bugiin kullanilan diger bir¢ok
teknik araclar1 geride birakmustir (Dahlberg vd., 2008: 165). Bu araglar1 pazarlama
amacli kullanmak, elektronik pazarlamanin baslica uygulamalar1 arasinda gelmektedir

(Ozmen, 2011: 45).

Mobil hizmet sektoriindeki tiim aktorler, sunduklari hizmetlere katma deger
katmali ve bunlar1 miisterilerinin istek ve ihtiyaclarina uygun hale getirmelidir (Hamka,
2012: 2). Mobil pazarlamanin basarisi, sunulan teknolojinin miisterinin istek ve
ihtiyaglarin1 ne oOlgiide tatmin ettigi ile ilgilidir (Venkatesh vd., 2003: 54). Bununla
birlikte bu isletmelerin pazarlama yoneticileri, yeni bir mal veya hizmeti nasil
tasarlayacagina, onlar1 ne kadar fiyata satacagina, nerede satacagina, reklama, kisisel
satisa, internet ya da mobil pazarlamaya ne kadar biitge ayiracagma dogru karar
vermelidir (Kotler ve Keller, 2012: 213). Mobil teknolojinin popiilaritesi, mobil
araclardaki gelismeler ve artan is potansiyeli “mobil pazarlama” ad1 verilen bir fenomen

kavramin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Varnali vd., 2011: 3).

2.2.1. Mobil Pazarlamanin Tanimi ve Kavramsal Cercevesi

Kalakota ve Robinson (2002) mobil pazarlamayi; “isletmeye gelir
kazandirirken miisteriye de katma deger yaratan herhangi bir mesaj veya tutundurma
aracimin dagitimi” olarak tanmimlamaktadir. Bir tanimda da mobil pazarlama;

“tiiketicilere zaman ve konum hassasiyetiyle mal, hizmet ve fikirlerin tutundurulmasinda
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kullanilan ve boylece tim paydaslarin faydalanacagi, kisisellestirilmis bilgileri
saglamak i¢in kablosuz araglarin kullanimas:” (Scharl vd., 2005: 165) olarak
aciklanirken, diger bir tamimda; “pazarlama iletisimi aract olarak mobil araglarin
kullanilmasi” olarak agiklanmaktadir (Leppaniemi vd., 2006: 38). Diger bir tanimda
mobil pazarlama; “bir mobil ortam, arag¢ veya teknoloji kullanarak, bir isletme ve onun
miisterileri arasindaki arzin tek yonlii ya da ¢ok yonlii iletisimi ve tutundurmasi” olarak
tanimlanmaktadir (Shankar ve Balasubramanian, 2009: 118). Son olarak Mobil
Pazarlama Dernegi’ne (MMA/Mobile Marketing Association, 2009) goére mobil
pazarlama; “kurulusiara, hedef kitleleri ile herhangi bir mobil arag¢ veya ag tizerinden
etkilesimli ve ilgili bir sekilde iletisime ge¢cmeyi ve yakin iligki kurmayt saglayan bir dizi
uygulamalardir”. Bununla birlikte mobil pazarlama farkli taraflar i¢in farkli anlamlar
da ifade etmektedir. Ornegin; miisteriler icin kolaylik anlamni ifade ederken, saticilar
icin biiyiik bir gelir potansiyeli, hizmet saglayicilar1 icinse genis tam kesfedilmemis bir

pazar anlamini ifade edebilmektedir (Siau vd., 2001: 5).

Hem isletmelerin hem de tiiketicilerin goziinde oldukca yeni olmasi nedeniyle,
mobil pazarlamay1 etkili bir bigimde kullanmaya baslamak i¢in en uygun zamandir
(Tasner, 2011: 71). Bundan bes y1l 6nce bir isletmenin internet sitesinin mobil araglara
uyumlu olmamasi 6nemli bir sey degilken, bugiin giderek daha fazla sayida insanin
akilli telefon, tablet, vb. mobil araglara sahip olmasi, isletmelerin internet sitelerini
tiiketicilerin ziyaretlerine hazir hale getirmelerini zorunlu kilmaktadir (Tasner, 2011:
86). Isletmeler 6nceden basili tamtim araglarinda tasarim yapmaya dikkat ederken,
elektronik pazarlamada internet sayfalarinda buna daha ¢ok dikkat etmislerdir, mobil
pazarlamada ise internet sayfalarini mobil araglara uygun hale getirmek i¢in daha da ¢ok
caba sarf etmislerdir (Venkatesh vd., 2003: 56). Mobil araglara uyumlu internet
sitelerine ve/veya mobil uygulamalara sahip olan isletmeler, rakiplerine kars1 biiyiik bir
uistiinliik saglarken, mobil pazarlama konusunda da ne kadar ciddi oldugunu pazardaki
tim paydaglara gosterme imkani bulacaklardir (Tasner, 2011: 87). Ancak, normal
internet sitelerinde oldugu gibi, mobil internet siteleri ve/veya uygulamalarinda da, eger
ziyaretgiler siirekli ayni gorsellerle karsilasiyorsa, siteden uzaklasma riskleri de
artmaktadir.  Sekil 2.3’te mobil pazarlamanin, isletme cevresinde uygulanabilecek

kavramsal bir ¢ergevesi gosterilmektedir.
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I\[pbil (Arac, Kanal, Teknoloji)
Ozellikleri ve Uygulamalari

« Temel Ozellikler

Mobil Tiiketici Tutum ve
Davranislari

« Ihtiyag listesi olusturma

Isletmelerin Mobil Pazarlama
Uygulamalar:

* Mobil web site olusturma

* Tagmabilirlik * Aragtirma * Mobil e-posta ve mesajlasma
* Konum Belitleme > « Sorgulama >| + Mobil reklam
* Kablosuz Olima * Karsilastirma * Mobil kupon
* Kisisellik * Satm alma * Mobil musteri hizmetleri
* Temel Uygulamalar + Satin alma sonrasi faaliyetler * Mobil sosyal medya yonetimi
* Tsitsel A
- Ses Bashica Mobil Tiiketici
- Konusima Kitlesi
- Muzik * Milenyum (Y) Kusagt
* Gorsel * Yol savascilar
- Yaz + Kaygili anne-babalar
- Veri
- Fotograf
- Video

Adaptasyonu
Saglayanlar/Adaptasyona Engel
Olanlar

islel‘me Rekabeti

* Saglayanlar
* Ag kurma
* Uygulamalarin faydasi ve yaygilig
* Fiyat
* Kullanim kolaylig
* Guven/Gizlilik/Giivenlik
* Engel olanlar
* Tembellik
* Ekonomik engeller
* Linuthi bilgt
* Pazarlamaya olan giivensizlik

Sekil 2.3. Isletme Cevresinde Mobil Pazarlamanin Kavramsal Cergevesi

Kaynak: Shankar vd. (2010), “Mobile Marketing in the Retailing Environment: Current Insights and
Future Research Avenues”, Journal of Interactive Marketing, s. 113.

Mobil araglar, tiiketici ve isletmeler olarak temelde ii¢ unsura odaklanilan
yukaridaki sekilde, tiiketici mobil pazarlama stratejisinin tam merkezinde yer
almaktadir. Pazarlama cevresinde mobil araglarin 6zellikleri ve uygulamalarinin neler
oldugu anlatilirken, bu noktada tiiketici tutum ve davraniglarinin nasil gerceklestigi ve
pazar boliimlendirmenin ne sekilde gergeklestigi de ortaya konmaktadir. Mobil
teknoloji adaptasyon siirecine katkida bulunan unsurlar (fiyat, kullanim kolaylig1 gibi)
ile bu adaptasyona engel olan unsurlar (ekonomik engeller, gilivensizlik gibi) da
siralanmaktadir. Son olarak da isletmelerin pazarda rekabet edebilecek mobil pazarlama

uygulamalarinin neler oldugu belirtilmektedir.

Mobil pazarlamanin tanimin1 ve kavramsal c¢ercevesinden bahsettikten sonra
bir diger 6nemli unsur, mobil tiiketicinin kim oldugu ile ilgilidir. Mobil tiiketici;

aligveris listesi olusturma, dogru mal veya hizmeti dogru fiyata almak icin arastirma
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yapma, isletmeleri inceleme, farkli iirtinleri karsilastirma, iiriinleri satin alma, satis
sonras1 hizmetler alma gibi gesitli faaliyetleri mobil araglar vasitasiyla gerceklestiren
kisiler olarak tanimlanabilir (Shankar vd., 2010: 113). Mobil araglar sayesinde bu
tiiketiciler, zincirlerinden kurtulmus ve nereye giderse gitsin giicii ellerinde yoneten bir
kitledir (Martin, 2011: 1). Mobil tiiketicinin, genel tiiketici kitlesinden ¢ok daha farkli
arzular1 ve ihtiyaclari olmamasina ragmen, aslinda mobil araglarin kullaniminin
artmastyla esas genel tiiketici, mobil tiiketiciler olmaktadir (Hopkins ve Turner, 2013:
53). Mobil pazarlama agisindan tiiketicilerin kimler oldugunu belirledikten sonra diger
bir 6nemli adim ise, pazar1 olusturan tiiketicilerin nispeten benzer 6zelliklere sahip ve
benzer mal ve hizmetlere ihtiya¢ duyan bir takim gruplara ayrilmasi siireci olan pazar
boliimlendirmedir (Mucuk, 2010: 105). Her pazar bdlimiiniin nasil birbirinden
farklilagtigin1 anlamak, pazar boliimlerini dogru tanimlamak ve onlar1 tatmin etmek,
isletmelerin pazarlama basarilar1 i¢in 6nemli bir anahtardir (Kotler ve Keller, 2012:
213). Miisteri istek, ihtiyag, davranis ve deger farkliliklarinin birbirinden farkli oldugu
bir ortamda, mobil pazarlama faaliyetlerinde bulunan isletmeler, pazari g¢esitli
yontemlerle boliimlendirmek zorundadirlar (Hamka, 2012: 2). Modern pazarlama
anlayisinda isletmelerin pazarlama faaliyetleri, tiiketicilerin davranis ve tutumlarindaki
degisimlerden ¢ok fazla etkilenmektedir (Kotler vd., 2010: 33). Her pazar boliimiinii,
tiiketici tutumuna uygun mesajlarla hedef almak ¢ok 6nemlidir (De Marez vd., 2007:
79). Bu bolimlendirme sayesinde isletmeler, hedefi daha iyi bulan mesajlari tiiketicilere
gonderebileceklerdir (Jansen, 2007: 9). Mobil pazarlama icin yapilan pazar

boliimlendirme ¢alismalar ¢esitli sekillerde tanimlanmaktadir.

Mobil tiiketici Kitlesi, mobil araglar1 kullanimlart bakimindan Milenyum (Y)

Kugsagi, Yol Savas¢ilart ve Kaygili Anne-Babalar olarak {i¢ farkli grupta toplanabilir:

Milenyum (Y) Kusagi: Giiniimiizde Y-Jenerasyonu (Generation Y) olarak da tarif
edilen milenyum gengleri, 1978-1994 yillar1 aras1 dogumlu olup, internete, teknolojiye
ve diinya ¢apinda yasanan son donem olaylara olduk¢a fazla ilgi duyan kisilerden
olusmaktadir (Sheahan, 2005: 3). Ozellikle teknoloji ve mobil araglar agisindan oldukga
becerikli olan bu kusak (Lester vd., 2005: 126), kendilerini internete ¢ok fazla
kaptirmaktadirlar, bununla birlikte mesajlagma, sosyal paylasim siteleri ve bloglar gibi

online faaliyetlerde de ¢ok daha aktiflerdir (Nusair vd., 2013: 13). Mobil teknolojiye
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kars1 sergiledikleri tutum nedeniyle giinlimiiz genglik kiiltiirii, “mobil genglik kiiltiirii”
olarak da ifade edilmektedir (Abeele vd., 2014: 194). Bu grup, mobil araglar1 kullanma
acisindan kendi icerisinde de ii¢ farkli sekilde degerlendirilebilir. Abeele vd. (2014:
203-205) bu gruplart soyle tarif etmektedir: Moday: takip edenler; mobil araglarin tim
ozelliklerine siki bir sekilde bagimli olan, digerlerine nazaran daha ¢ok mesaj gonderen,
konusma yapan ve mobil interneti kullanan, daha pahali ve son moda mobil araglari
kullanan giinceli takip eden ergenlerdir. Bagimli kullanicilar; mobil araglara daha ¢ok
aragsal ve sosyal kullanim agisindan bakan, moday: takip edenlere gére daha az mesaj
gonderen ve mobil internete giren, daha az 6zellikli mobil araglara sahip olan ve yas
bakimindan birka¢ yas daha biiylik olan genglerdir. Tutumlu kullanicilar ise; genel
olarak mobil araglara karsi ilgisiz, diger gruplara gore ¢ok daha az mobil araglarini ve
bunun Ozelliklerini kullanan, cihazlarin marka, model, tasarim ve Ozelliklerini
onemsemeyen gengler olarak tarif edilebilir. Y kusagi gengler, iiriin fiyatlar1 konusunda
hassastirlar ve seyahat esnasinda mobil kullanim durumlar1 ise maliyete, cihazlarin
batarya dmriine, veri alma siireci ve hizina gore degisiklik gostermektedir (Economides

ve Grousopoulou, 2009: 57).

Yol Savascilari: Cok farkli meslek gruplarinda calisan bu tiiketici kitlesi, stresli ve hizli

olan yasamlarimi kolaylastirmak icin yeni teknolojilere adapte olurlar ve ticari amaglh

mobil araglar1 kullanmada da oldukga hiinerlidirler (Shankar vd., 2010: 114).

Kaygih Anne-Babalar: Mobil araglari daha ¢ok mesajlasmak ve konusmak igin
kullanan bu grup, telefonu en ¢ok ¢ocuklariyla iletisim kurmak amaciyla

kullanmaktadirlar (Shankar vd., 2010: 114).

Goneos-Malka vd. (2014: 905), mobil araglart kullanimlari bakimindan
Baglayicilar, ~ Gelenekselciler,  Teknolojikler ~ ve  Mobilciler  (Connectors,
Conventionalists, Technoisseurs and Mobilarti) olmak iizere dort grupta ele almistir.
Baglayicilar mobil iletisim fonksiyonlarini giinliik kullanirken, gelenekselcilerin mobil
ara¢ kullanimi konusma ve mesajlagsmayla sinirlidir, teknolojikler ise mobil araglarin
karmasik yapisini kolayca ¢ozebilirken, mobilciler daha diisiik oranda akilli telefonlara

sahip olmasina ragmen mevcut 6zellikleri ustaca kullanmaktadirlar.
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Okazaki, vd. (2015: 191), Becerikliler, Plancilar, Firsat¢ilar ve Diisiik
Teknolojik Tecriibeliler (Savvies, Planners, Opportunists, and Low-techs) olarak dort

grupta degerlendirmektedir.

Kimiloglu vd. (2010) ise, bunu dort kiimede degerlendirmistir: Pragmatik
tiiketiciler; gercekci olarak da tanimlanabilen bu kitle, pratiklik ve kullanim kolayligin
teknik stlinlikten daha Onemli goérmektedir. Kanaatkar tiiketiciler; minimalist
yaklasimi uygulayan bu kitle ig¢in, iriiniin fonksiyonel olusu ve tasarimi ¢ok
onemliyken, sosyal ¢ekicilik ve imaj faktorii dahil diger pek c¢ok 06zelligi dnemsiz
bulurlar. Deger bilingli tiiketiciler; bu Kkitle i¢in fiyat ve 6deme kosullart ¢ok onemli
olmasmna ragmen, giivenlik ve fonksiyonellik i¢in para harcayabilir. Karizmatik
tiiketiciler; her ne kadar dereceleri farkli da olsa, sanal olan biitiin 6zellikler bu kitle i¢in
onemlidir ve her seyi istiyorum yaklagimina sahip olan bu grupta fiyattan ziyade

fonksiyonellik, pratiklik ve giivenlik daha etkilidir.

Rice ve Katz (2003: 597) mobil araglar1 kullananlar, benimseyenler ve
kullanmay1 birakanlar, Okazaki (2006: 127) mobil interneti benimseyenler, Jansen
(2007: 12) konusma yapanlar ve SMS kullananlar, De Marez vd. (2007: 86) mobil
haberleri ve mobil televizyonu erken benimseyenler, ge¢ benimseyenler olarak
boliimlendirme yapmustir. Sohn ve Kim (2008: 1070) 6denebilir hizmetlerde mobil
araglar1 kullananlar, diisiik fiyath ya da {icretsiz hizmetlerde kullananlar ve belli belirsiz
kullananlar olarak {i¢ grupta boliimlendirmis, Zhu vd. (2009: 295) ise, yasam tarzina
gore bir boliimlendirme yapmistir. Head ve Ziolkowski (2010: 10), mesajlasmay1 ¢ok
fazla kullananlar ile mesajlagsma kadar e-posta ve internete girebilmenin de ¢ok dnemli
fonksiyonlar oldugunu sodyleyenler olarak boliimlendirmeyi iki grupta toplamustir.
Hamka (2012: 59) yaptig1 ¢alismada; konusma, mesajlasma, veri kullanimi, uygulama
kullanim1 seklinde boliimlendirmeleri tanimlamaktadir. Izquierdo-Yusta vd. (2015: 355)

ise mobil interneti kullananlar ve kullanmayanlar olarak bir boliimlendirme yapmustir.

2.2.2. Kitlesel Pazarlama ile Mobil Pazarlama Arasindaki Farklar

Paylasilmayan bir kisisel aksesuar olarak da tanimlanan mobil arag¢lar (Shankar

vd., 2010: 112), insanlarin yanlarinda tasiyabildigi tek pazarlama araci olmasi
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ozelligiyle isletmeler agisindan Onemli ve avantajli bir unsur haline gelmektedir
(Walker, 2010: 127). Ozellikle her gecen giin mesajlarini yayginlastirmadan daraltmaya
dogru donmekte olan isletmeler icin mobil pazarlama, kagirilmaz bir firsattir (Kotler,
2006: 71). Elektronik pazarlama, bir diikkkandan veya katalogdan bir seyler satin alma
siirecini bilgisayar ortamina tasirken, mobil pazarlama bu siireci daha da Oteye
gotiirerek bu talebin tam olarak nerede ortaya ¢iktig1 konusunda 6nemli bilgiler ortaya
koymaktadir (Kemp, 2013: 175). Mobil pazarlamanin basarili bir sekilde kullanilmasi,
onun kendine has ozelliklerinin iyi anlasiimasina baglidir. Ornegin, bir isletmenin
siradan bir sekilde internet pazarlama stratejilerini, mobil pazarlama stratejilerine
uyarlamasi basarisizlikla sonucglanabilecek bir uygulama olacaktir (Shankar ve
Balasubramanian, 2009: 127). Tiiketiciler i¢in neyin onemli oldugunun birbirinden
farkli olmasi gibi, mobil bazli bir uygulamanin igerigi de, bilgisayar bazli bir
uygulamanin igeriginden farklidir (Venkatesh vd., 2003: 56). Bir e-pazarlama
faaliyetinin basarili olmasi, bunun mobil pazarlama faaliyetinde dogrudan basari
saglayabilecek bir uygulama olacagi anlamina gelmeyecektir (Wei ve Ozok, 2005:
1264). Bu nedenle mobil pazarlama stratejilerini iyi belirlemek ve onun diger pazarlama
cesitlerinden farkli yonlerini kavramak ig¢in isletmelerin iyl bir arastirma yapmasi
gerekmektedir. Bu noktada kitlesel pazarlama ile mobil pazarlama arasindaki farklar

Tablo 2.1°de gosterilmektedir.

Tablo 2.1. Kitlesel Pazarlama ile Mobil Pazarlama Arasindaki Farklar

Mobil Pazarlama

[letisim kurmaya olanak saglayan
mobil araglara sahip mevcut ve
potansiyel {iriin kullanicilari
Limitli gorsel alan ve veri aktarim
hizindaki metin, ses ve video
Pazarlamaci ve tiiketici arasinda

Boyut Kitlesel Pazarlama

Urliniin tim mevcut ve

Kullanier kitlesi potansiyel kullanicilar

Zengin formatlardaki

Potansiyel iletisim sekli metin, ses ve video

Tipik iletigim yonii Pazarlamacidan tiiketiciye

icin maliyet

etkilegim
Hedef konuma mesajin Diisiik Yiiksek
iletilmesi olanagi
Cevabi olgrfle ve takip Diisiik Yiiksek
etme olanagi
Tiiketici hedefleme Diisiik Orta
Hedef alinan her kullanici Yiiksek Diisiik

Kaynak: Shankar ve Balasubramanian (2009), “Mobile Marketing: A Synthesis and Prognosis”,
Journal of Interactive Marketing, s.119.
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Yukaridaki tabloda gosterildigi gibi, kitlesel pazarlamada kullanici kitlesi
irtiniin tim mevcut ve potansiyel kullanicilar1 iken, mobil pazarlamada ancak mobil
araglara sahip iiriin kullanicilar1 olmaktadir. Iletisim sekli, kitlesel pazarlamada gazete,
radyo ve televizyon {lizerinden zengin formatlardaki metin, ses ve video seklinde
gelisirken, mobil pazarlamada bu iletisim sekli ancak mobil araclarin sahip oldugu
kapasite ve internet hizina bagli olmaktadir. Bununla birlikte iletisim yonii kitlesel
pazarlamada pazarlamacidan tiiketiciye dogru gerceklesirken, mobil pazarlamada
pazarlamaci ve tiiketici arasinda bir etkilesim s6z konu olmaktadir. Kitlesel
pazarlamada hedefe mesajin iletilmesi, hedeften gelen cevabi Slgme ve takip etme
olanagi diisiik iken, mobil pazarlamada bu unsurlar yiiksek oranda gerceklesmektedir.
Tiiketici hedefleme oraninda, mobil pazarlama kitlesel pazarlamaya kiyasla biraz daha
ist seviyede bulunmaktadir. Son olarak her kullanici i¢in ger¢eklesen maliyet, kitlesel

pazarlamada yiiksek iken, mobil pazarlamada ise bu maliyet daha diistiktiir.

Girisimei igletmelerle geleneksel yapidaki isletmeler arasindaki en Onemli
farklardan biri de firsatlara yaklasim sekilleridir (Bunnell ve Luecke: 2005: 171).
Isletmelerin, giiniimiiziin 6nemli firsatlarindan biri olan bilgi iletisim teknoloji
cevresinde basarisiz olmalarinin temel sebebi, geleneksel pazarlama uygulamalarini
hedef kitleye ulastirmada yetersiz kalmalaridir (De Marez vd., 2007: 79). Geleneksel
pazarlama anlayisinda tiiketiciler, igletmelerin alanlarma girmekteyken, tam aksine
mobil pazarlama anlayisinda isletmeler, mobil araclar sayesinde tiiketicilerin alanlarina
girmektedirler (Shankar vd., 2010: 111). Mobil pazarlama, sadece “web”in faydasini
artirmaz, bununla birlikte mobil teknolojiyle internetin bir noktada birlesmesine olanak

taniyan essiz bir hizmet sunar (Kim vd., 2008: 394).

Gerek geleneksel pazarlama anlayisindan siyrilmak gerekse diger isletmelerle
rekabet edebilmek i¢in, gliniimiizde tiiketici merkezli bir mobil pazarlama faaliyeti
yuriitmek ¢ok onemlidir. Sekil 2.4’te tliketici merkezli bir mobil pazarlama Ornegi

gosterilmektedir.
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Kiiltiirel Degerler Kaynakla flgili

. J *Operator guivenilirligi
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Arag/Kanal Ozellikleri \ /

Kisisellestirme/ e Tiiketicinin “Kara Tiiketici
) Iletisim Siireci a3
Hedefleme Siireci Kutusu Yaniti

Sekil 2.4. Tiiketici Merkezli Bir Mobil Pazarlama Ornegi
Kaynak: Varnali vd. (2011), Mobile Marketing — Fundamentals and Strategy, USA: McGraw-Hill, s. 69.

Sekil 2.4°te gosterilen tiiketici merkezli bir mobil pazarlama semasi, isletmeleri
tiikketici davranisina gotiiren stiregleri ortaya koymasi bakimindan olduk¢a 6nemlidir.
Bu siirecte kisisel unsurlar ile birlikte kolaylastiric1 araglar, tiiketici ilgisi, algis1 ve
tutumunu etkilemek adina 6nemli faktorlerdir. Olusan bu tiiketici ilgisi, algis1 ve tutumu

ise tiiketici niyetine ve nihayetinde tiiketici davranisina doniisecektir.
2.2.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Mobil Pazarlama

Ozellikle tiiketicilerin herhangi bir mal veya hizmeti satin alma karar1 verirken
nelere dikkat ettigini ve nelerden etkilendigini bilmek, isletmeler agisindan ¢cok énemli
bir durumdur. Sekil 2.5’te tliketicilerin satin alma karar siirecine mobil pazarlamanin

nasil etki ettigi gosterilmektedir.
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Tiiketici karar verme siirecini
etkileyen faktorler:

a) Ekonomik

b) Sosyolojik

¢) Psikolojik

Ara safha 1

Ara satha 2: Satin alma karar siireci

teﬁﬁ?lg‘i Gereksinim Bilgi Alternatifleri Satin alma/ Satin alma
adapwsyénu duyma aragtirma eleme islem yapma sonrasi )

Karar verme aracilari:
a) Rekabet
b) Mal/hizmet tipi
¢) Cok kanalli biitiinlesme

Sekil 2.5. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Mobil Pazarlamanin Etkisi

Kaynak: Shankar ve Balasubramanian (2009), “Mobile Marketing: A Synthesis and Prognosis”, Journal

of Interactive Marketing, s.123.

Yukaridaki sekilde de gosterildigi gibi, tiiketici satin alma karar siirecinde ilk
satha miisterilerin mobil ara¢ ve hizmetlerden olusan mobil teknolojiye adaptasyon
stirecidir. Bu safha, tiiketicilerin yeniliklere acgik olmasi ve diger safhaya gegilmesi
adina 6nemli bir siiregtir. Yeni sunulan hizmetleri satin alma 6ncesi degerlendirmek
oldukga zor bir siiregken (Christou ve Kassianidis, 2010: 42), yeni sunulan hizmetlere
yonelik talebin hacmini, yeniliklerin kabul edilmesi ve yayilmasi belirlemektedir
(Aydin, 2009: 188). Tiiketicilerin pazara yeni sunulan hizmetleri benimseme egilimleri,
karar verme, tercih etme ve iletisim siire¢lerinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Kose,

2012: 43).

Ikinci safha ise; pazarlamada klasik satin alma karar siireclerinden olan olgusal
modele gore satin alma siireci bulunmaktadir. Satin alma karar siirecine iligskin en basit
model olan olgusal modelde, tliketici davranisi bir siire¢ olmaktan ¢ok bir eylemdir ve
sirec gozlemleyene gore degil aliciya gorlindiigii bicimiyle temsil edilmeye
calistimaktadir (Tek ve Ozgiil, 2010: 185). Bu satin alma karar siirecinde ilk asama
tilkketicilerin gereksinim duymasi ile baglar ve bu dogrultuda arastirma yapar. Arastirma

sonrasinda alternatifler elenir ve satin alma islemi gergeklesir. Son olarak da satin alma
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gerceklestikten sonra tiiketicilerin ne hissettikleri ve ne diislindiiklerinin analiz
edilebilecegi ile ilgili satin alma sonrasi asama gerceklesmektedir. Tiiketicinin satin
alma karar siirecini etkileyen baslica unsurlar ise kisisel (demografik, durumsal), sosyal
(kiiltir ve alt-kiiltiir, sosyal smif, referans gruplari, roller ve aile) ve psikolojik
(motivasyon, algilama, 6grenme, tutumlar, kisilik) faktorler olurken (Mucuk, 2010: 77),
yine karar vermeyi etkileyen unsurlar arasinda ekonomik durum, rekabet ve

mal/hizmetin ¢esidi de yer almaktadir.

Bundan yirmi y1l 6nce, satin alma karar siirecinin 6zellikle bilgi arastirma ve
alternatifleri degerlendirme asamalari, bunlar1 destekleyecek bugiinkii iletisim
teknolojisinden yoksun oldugu i¢in, olduk¢a sinirli kalmaktaydi (Degermen ve
Demiroglu, 2009: 356). Gliniimiizde modern pazarlama anlayisi, tiiketicileri isletmelerin
iriin gelistirme ve iletisim siireglerine katilmaya davet etmektedir (Kotler vd., 2010:
24). Tiiketici ile bu etkilesimi ve adaptasyonu gergeklestirebilen isletmeler, alacaklari
stratejik kararlarda daha basarili olabilmektedir. Tiiketicilerin mobil araglar1 kullanmaya
adapte olmasiyla isletmeler, gelir getirici yeni alanlar1 fark etme ve onlara sahip olma
avantajini da yakalayabileceklerdir (Barutgu, 2007: 37). Mobil teknolojinin adaptasyonu
ve kullanimi, “yaratici turist sinifi” adi verilen yeni bir modern turist sinifinin
olusmasinda 6nemli bir unsurdur (Gretzel ve Jamal, 2009: 476). Bu 6zel turist siifinin

satin alma siirecini etkileyen unsurlarin isletmeler tarafindan bilinmesi gerekmektedir.

2.2.4. Tiketici Satin Alma Karar Siirecinde Tutum

Tiiketici satin alma karar siirecini etkileyen faktdrlerden psikolojik faktorler
igerisinde tutumun 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Satin alma bir davranis bi¢imi oldugu
icin biitlin igletmeler, tliketicilerin davranmislarini etkileyerek onlar1 kendi isletmelerine
cekmeye calismaktadirlar, fakat tliketicinin davranigini degistirmek icin Oncelikle
onlarin tutumunu degistirmek gerekmektedir (islamoglu, 2010: 72). Herhangi bir mal
veya hizmetin se¢iminde tiiketici tutumlariin etkili oldugu ve tiiketicinin vermis
oldugu satin alma kararlarinin da biiyiik 6l¢iide bunlardan etkilendigi belirtilmektedir
(Mucuk, 2010: 80). Bir isletmenin, tiiketicilerin tutumlar1 hakkinda aragtirma yapmasi

ve bilgi edinmesi, isletme ile tiiketiciler arasinda daha iyi bir iletisimin kurulmasini
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saglamaktadir (Rizaoglu, 2004: 119). Yeni iletisim teknolojilerinin miisteriler tarafindan
kabul edilmesi de, bireysel tutum ve davranislarla ilgilidir (Akova vd., 2009: 282). Satin
alma karari, gilinlimiiz tiiketicileri tarafindan internet ortaminda ve yeni iletisim
araglariyla daha kolay verildigi i¢in teknoloji, satin alma kararini etkileyen énemli bir
unsur olmaktadir. Isletmelerin, yeni iiriinleri kimlerin tiiketme egiliminde oldugunu ve
tiikketicilerin yeni Uriinlere yonelik adaptasyon tutumlarimi etkileyen faktorleri bilmesi,
pazarlama kararlarin1 verme acisindan ¢ok onemlidir (Cifci, 2012: 89; Akdogan ve
Karaarslan, 2013: 3). Mobil araglar gibi yeni iletisim teknolojileriyle pazarlama
faaliyetlerini  yiirlitmeyen isletmelerin, giiniimiiz tiiketicilerini kagirma, onlari

yakalayamama gibi riskleri bulunmaktadir.

Tiiketicilerin mobil hizmetleri kullanma sebeplerinin bilinmesi de, mobil
pazarlama agisindan onlara ulasmak ve dogru mesaji iletmek igin ¢ok 6nemlidir. Jin ve
Villegas (2008: 8), tiiketicilerin mobil hizmetlerini kullanma faktorlerini; sosyal kagis,
bilgi, giivenlik, sosyallesme, mahremiyet ve ekonomik motivasyonlar olarak
siralamaktadir. Isletmelerin, tiiketici gizlilik ve giivenlik haklarmi dikkate almalari,
tilketicilerin mobil pazarlamaya karst tutumlarini 6nemli bir Slgiide etkilemektedir
(Buhalis ve Foerste, 2014: 182). Mort ve Drennan (2007: 303) ise, hazci ve faydaci
deger, yenilikgilik, kapsayicilik ve 6z yetkinlik olarak bu faktorleri belirlemistir.

2.2.5. Mobil Araclarin Pazarlama Karmasi Uzerindeki Etkileri

Tiiketici karar verme siirecinde belirtilen biitiin unsurlara dikkat eden ve her
asamasini iyi degerlendiren isletmeler, tiiketicileri ¢ekme noktasinda c¢ok avantajli
olacaktir. Isletme yoneticileri, pazar boliimlendirme yaptiktan sonra en basarili
olabilecegi bir ya da daha fazla boliimii hedef pazar olarak secer, daha sonra da sectigi

her boliim igin bir pazarlama karmasi gelistirir (Mucuk, 2010: 107).

Yapilan c¢alismalar gostermistir ki, mobil araglarin pazarlama karma
elemanlariin hepsi tizerinde ¢ok fazla etkisi bulunmaktadir (Smutkupt vd., 2010: 126).
Mobil araglarin pazarlama karma elemanlar1 iizerindeki etkileri asagida ele

alinmaktadir.
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Uriin: Isletmeler, mobil ara¢ kullanicilarmin konumlarina ulasarak onlara
hemen satin alabilecekleri uygun mal veya hizmet Onerileri sunabilmektedirler, ayrica
mobil araglar yeni liriin gelistirmek icin de cok etkili bir kanaldir ve is siireclerinin

verimliliginin artirtlmasinda da ¢ok etkilidir (Smutkupt vd., 2010: 126).

Fiyat: Tiketicilere mobil araglar1 vasitasiyla iletisime gegilerek, ¢ok ozel
fiyatlar sunulabilir (Balasubramanian vd., 2002: 359). Bu durum isletmelerin farkl fiyat
politikalart uygulamalarma izin vermektedir, fakat isletmeler daha etkili bir fiyat
politikast uygulamak icin isletmenin normal fiyatlama stratejileriyle de bunu
biitiinlestirerek miisteriler hakkinda genis bilgiler edinmelidirler (Smutkupt vd., 2010:
131). Fiyat agisindan mobil araglarin bir diger faydasi da, tiiketicilerin gerek internet
tizerinden gerekse fiziksel mekanlarda aligveris yaparken, iriinlerin fiyatlarim
karsilagtirma olanaginin bulunmasidir. Mobil araglarin isletmeler agisindan bir diger
faydast da, konum belirleme 6zelligi sayesinde, magazalarinin yakinlarindaki
kullanicilara anlik fiyat indirimi ile ilgili mesajlar gondererek tiiketicilerin ilgisini

cekebilmesidir (Varshney ve Vetter, 2002: 190).

Dagitim (Yer): Mobil araglarin, isletmelere iirlinlerinin dagitiminda etkinligi
artirmak igin ¢ok faydasi olmaktadir (Smutkupt vd., 2010: 131). Ozellikle baz1 mobil
uygulamalar sayesinde isletmeler, siparis verdigi {iriinleri tagiyan araglarin tam olarak
nerede oldugunu Ogrenerek, tam zamaninda dagitimin gergeklesmesini saglayabilirler

(Varshney ve Vetter, 2002: 188).

Tutundurma: Mobil araglarin tutundurma karma elemanlarindan reklam, satig
tutundurma ve dogrudan pazarlama olmak iizere ii¢ tanesi lizerinde daha ¢ok etkisi
bulunmaktadir (Leppaniemi ve Karjaluoto, 2008: 54). Reklam ve satis tutundurma ile
ilgili uygulamalar tezin “2.3.1. Mobil Reklam” ve “2.3.4. Mobil Aligverig”
boliimlerinde detayli bir sekilde incelenecektir. Dogrudan pazarlamanin en 6nemli
hedefi ise miisteriye ulasmaktir. Mobil araglar sayesinde de isletmeler, miisterilerine her
yerde dogrudan ulagma firsati bulmaktadirlar (Smutkupt vd., 2010: 132). Yine halkla
iliskilerde de mobil araglar, hedef kitleye ulasmanin en kolay ve ucuz yoludur. Bununla
birlikte, kisisel satis elemanlarmin aldig siparisleri mobil araglariyla aninda merkeze
iletebilmesi, satis elemanlarinin hangi miisteride ne kadar siire vakit gecirdiginin mobil

araglarla 6grenilmesi gibi avantajlar da bulunmaktadir.
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2.3. Mobil Pazarlama Uygulamalari

[k olarak mobil pazarlama uygulamalari, kisa mesaj servisinin (SMS) popiiler
olmastyla ortaya ¢ikmistir. 2000’lerin basinda Avrupa’da ve Asya’nin bazi
boliimlerinde isletmelerin, tiiketicilerin mobil telefon numaralarmi toplamasiyla
baglamistir ve giinlimiize kadar da artan bir hizla yiikseligini siirdiirmistiir (Tasner,
2011: 72). internetin miisteri algis1 ve isletme diizeyindeki pazarlama anlamu iilkeden
iilkeye farklilik gosterirken, benzer bir sekilde mobil pazarlama igerigindeki miisteri
davranislar1 ve isletme stratejileri de iilkeden iilkeye farklilik gostermektedir (Shankar

ve Balasubramanian, 2009: 126).

Procter & Gamble sirketi, 2007 yili igerisinde mobil araglar vasitasiyla
tiikketicilere ulagsmak icin en az 35 pazarlama programi planlamistir (Walker, 2010: 127).
Mobil araglarin dahil edildigi pazarlama planlari, isletmelerin mevcut degerlerini daha

iist seviyelere tasimaktadir (Varnali vd., 2011: 42).

Mobil pazarlamanin, e-posta gibi diger pazarlama araclarina karsi en biiylik
avantaji; metin mesajlarinin ag¢ilma oraninin %95 ile %100 arasinda olmasina karsin, bir
e-postanin acilma orant %10’a kadar diisebilmektedir (Tasner, 2011: 89). Bunun
yaninda bir mobil mesajin etkili olabilmesi i¢in de, onun kisa, hatirlanabilir ve
kullanicinin bulundugu yer ve zamanla iyi koordineli olmasi gerekmektedir (Shankar ve

Balasubramanian, 2009: 127).

Mobil araglarin ¢ift yonlii ya da daha fazla yonlii iletisimi igermesi sayesinde
mobil pazarlama, dogasindaki interaktif olma 6zelligini bulundurmakla birlikte mobil
reklamcilik basta olmak tizere tutundurma faaliyetleri, miisteri destek hizmetleri ile
diger iletisim kurma odakli faaliyetleri de icermektedir (Shankar ve Balasubramanian,
2009: 118). Mobil pazarlamada kullanilan araglar ve bunlarin kulanim amaglar1 Sekil

2.6’da siralanmaktadir.
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—I Artirilmus gergeklik H Etkilesimlik |
—| Dijital araglar H Etkilegimlik |

Sekil 2.6. Mobil Pazarlamada Kullanilan Araglar ve Kullanim Amaglar1

Kaynak: Shvydenko (2014), Prerequisites for the Development of Mobile Marketing in Agricultural
Enterprises, Ekonomika, s.117.

Mobil pazarlamada kullanilan araglar Sekil 2.6’da internetsiz, internetli ve
fiziksel-dijital olarak kategorize edilmektedir. Mobil araglarin internet olmadan da
kullanilabilen uygulamalari, SMS/MMS ve arama olarak ger¢eklesirken; ancak
internetle kullanilabilen uygulamalari ise web sitesi, uygulama, icerik, medya destegi
olarak siralanmaktadir. Mobil fiziksel-dijital araglara bagli uygulamalar ise QR kod,
yakin alan iletisimi (NFC), artirilmis gerceklik ve diger dijital araglar olarak
gerceklesmektedir. Bunlardan SMS/MMS, bilgilendirme amagli; arama, etkilesim
saglama ve geribildirim amagli; web sitesi ve uygulama hem bilgilendirme hem de
etkilesim saglama amagli; icerik ve medya destegi trafik saglama amagli; QR kod,
tanimlama yapma amagli; yakin alan iletisimi (NFC), tanimlama yapma ve etkilesim
saglama amacli; artirllmis gerceklik ve dijital araglar ise etkilesim saglama amaclh
kullanilmaktadir. Mobil araglar, kalabalik (yogunluk) belirleme ve konum belirleme
bazli hizmetler, 6deme sistemleri ve akilli sistemlerin gelistirilmesi i¢in gdsterilen
cabalarin artmasin1 zorlamaktadir (Bader vd., 2012: 297). Bu araglar gelistikge, verilen

hizmet ve uygulanan pazarlama faaliyetleri de gelisecektir.
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2.3.1. Mobil Reklam

Yeni bir hedef kitlenin olustugu her yerde, yeni bir reklam alan1 da
olusturulmaktadir (Walker, 2010: 121). Giinlimiiziin artan mobil ara¢ kullanim1 da, bu
aracglar vasitasiyla reklam yapilmasinin yayginlasmasini saglamaktadir. Geleneksel
reklamciliga benzer bir sekilde, mobil reklamciligin da marka farkindaligi ve baglilig
yaratmasi, marka algisin1 ve satin alma niyetini artirmas1 beklenmektedir (Li ve Stoller

2007: 5).

Mobil reklamcilik, belki de mobil araglarin en temel &zelligi olan arama
(konusma) o6zelligini ilk olarak kullanmigtir. Mobil miisteri iliskileri ydnetimi,
tilketicileri tanitim amacli arama ve telefonla pazarlama gibi birgok faaliyet, glinlimiizde

mobil araglar sayesinde yapilmaktadir.

Mobil reklamcilikta en ¢ok kullanilan uygulama ise Kisa Mesaj Servisi
(SMS)’dir. Kisa mesajla mobil pazarlamanin isletmeler tarafindan kabul gormeye
baslamasinin en Onemli nedenlerinin bagsinda, e-postadan ¢ok daha fazla
denetlenebilmesi gelmektedir (Tasner, 2011: 73). Isletmelerin mobil reklamcilikta, e-
posta ve televizyondan daha ¢ok geri doniis oranlarina ulasmay1 beklemelerinin sebebi,
reklamlarin daha kisisel olmasidir (Barutgu, 2007: 28). SMS’ler ¢ogunlukla; pasif metin
mesajt reklami, merak uyandiran tanitimlar, sponsorlu mesajlarin sonundaki marka
sloganlari, oy verme ve ankete katilma, yarisma diizenleme, indirim kuponlari/6zel
teklifler, kredi bagvurulari, miisteri iligkileri yonetimi amagli mesajlar, 6deme yapma

gibi amaglar i¢in kullanilmaktadir (Varnal vd., 2011: 12).

Artik isletmeler giiniimiizde tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in mobil kisa
kodlar kullanmaktadirlar. Tiiketiciyle iletisim kurabilmek i¢in gittik¢e popiiler hale
gelen mobil kisa kodlar; bir etkinlikte, magazada veya daha iiriin ambalajlanirken
isletmelerin tiiketiciye mesaj gondermelerine olanak saglayan bir tiir mobil alan adidir
(Tasner, 2011: 73). Bir magazada kredi kart1 ile alisveris yaptiktan hemen sonra gelen

ve miisterilere indirimler, taksitlendirmeler ve farkli promosyonlar gibi olanaklar sunan
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kisa mesajlar buna Ornek olarak verilebilir. Ozel promosyon ve indirimler, her

pazarlama ¢esidinde oldugu gibi mobil pazarlama alaninda da iyi sonuglar vermektedir.

Giliniimiiziin yaygin olarak kullanilan diger bir mesaj uygulamasi ise
Multimedya Mesaj Servisi (MMS)’dir. Multimedya mesaj servisi, 10go, goriintii, ses,
video ve zengin metin gibi multimedya nesneleri iceren mesajlar gondermeye yonelik
bir telekomiinikasyon standardidir (Tasner, 2011: 74). Ses ve gorsel dgeler igerdigi i¢in
MMS, SMS’ye gore daha yaratici, etkili ve kisisellestirilebilir bir reklam araci
olmaktadir (Li ve Stoller 2007: 5; Varnali vd., 2011: 16). MMS daha kisisel, daha ¢ok
yonlii ve daha ifade edici oldugu i¢in, mobil teknoloji alanmma yeni bir boyut

kazandirmistir (Hsu vd., 2007: 716).

Bunlarin disinda tiiketicilerin elektronik postalarina gelen mesajlara bakmalari
ve kontrol etmeleri mobil araglar sayesinde daha kolay olmaktadir. Tiiketicilerin
elektronik postalarina gelen tanitim mesajlarinin dikkat ¢ekiciligi ve okunurlugu da bu
sayede daha ¢ok artmaktadir. Tiirkiye’de mobil tarayict veya uygulama kullanirken

mobil reklamlar1 fark eden akilli telefon kullanicilarinin oran1 %96’dir (Google, 2013Db).

Tiiketiciler, bugiin bir mal veya hizmeti elde etmek igin, tarihte hi¢ olmadig1
kadar cok fazla sayida yontemle karst karsiya kalmaktadir (Kotler, 2000: 293).
Gliniimiizde mobil teknoloji de, diger herhangi bir ¢evrimigi (online) pazarlama
yontem, taktik veya tekniginden daha hizli biiylimekte ve yayginlagmaktadir (Tasner,
2011: 104). Ozellikle milyarlarca kullanicis1 olmasi sebebiyle mobil araglar, simdiye
kadarki en hizli biiyliyen iletisim araglarinin basinda gelmektedir (Campbell ve Kwak,
2010: 537).

Mobil reklamciligin, yakin gelecekte gazete veya televizyon vasitasiyla
reklamcilik kadar yayginlagmasi beklenmektedir (Barnes ve Scornavacca, 2004: 128).

Tablo 2.2°de 2012, 2013 ve 2014 yillarinda Tirkiye’deki dijital reklam yatirimlari

gosterilmektedir.
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Tablo 2.2. Tiirkiye Dijital Reklam Yatirimlari

2012 2013 2014
(milyon TL) | (milyon TL) | (milyon TL)
Internet Reklam Yatirimlar Toplam 943 1.169,2 1.409
Display Reklam Yatirnmlar 374 446.5 520
Gosterim ya da tiklama bazli reklam yatirimlari 278 319.2 353
Video reklam yatirimlari 45 69.5 101
Sponsorluk yatirimlari 32 35.5 40
Gelir paylagimi reklam yatirimlari 19 22.2 27
Arama Motoru Reklam Yatirimlarn 448 587.3 733
Kelime bazli reklam yatirimlari 320 401.5 492
Arama motoru goriintiilii reklam ag1 yatirimlari 128 185.8 241
Mobil Reklam Yatirnmlari 36 44.8 58
Mobil gdsterim reklam yatirimlari 11 16.4 26
Mobil opt-in SMS/MMS yatirimi 25 28.4 32
ilan Sayfalar1 Reklam Yatirimlar 76 79.3 84
Diger 9 11.3 13
E-posta 5 5.9 6
Oyun i¢i reklam 4 54 7

Kaynak: 1AB (2013), “IAB Tiirkiye 2012 Dijital Reklam Harcamalar1”, IAB (2014), “IAB
Tiirkiye 2013 Dijital Reklam Yatirimlar1”, IAB (2015b), “IAB Tiirkiye 2014 Dijital Reklam Yatirimlar1”.

Tablo 2.2°de goriildigii gibi Tiirkiye’de mobil reklam yatirimlari toplam dijital

yatirimlar igerisinde heniiz az bir paya sahip olsa bile, yillar itibariyle yatirim yapilan

alanlar icerisinde en ¢ok artis gosteren reklam alani olmustur. 2013 yilinda %25’lik bir

artis s0z konusu iken, 2014 yilinda bu artis %29 olmustur. Amerika Birlesik

Devletleri’'nde ise mobil reklam yatirimlari, 2013 yilinda 7 milyar dolardan, 2014

yilinda %76 bir artigla 12,5 milyar dolara yiikselmistir (IAB, 2015a).

2.3.1.1. Mobil Reklamcilik Uygulamalari

Mobil reklamcilik ancak biitiinlesik pazarlama iletisimi igerisine yerlestirilirse

daha ¢ok basarili olabilmektedir (Scharl vd., 2005: 168). Bu nedenle verilecek mesaj,

ilgili tim mecralar kullanarak iletilmelidir. Basarili bir mobil reklamcilik i¢in Sekil

2.7°de bir model onerilmektedir.
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Basar Faktorleri Inanclar Basar1 Olctimleri

Mesaj ) ( "] Tiiketici Dikkati |~
fgerik 2 Tiiketici Tutumlar: ] — \ /
Kisisellestirme J'
Tiiketici kontrolii j[ 1 - ~

J Algilanan ? \ Tiiketici Niyeti )

> Fayda \L
Kullanim kolayhigi

Medya Tiiketici )
Cihaz teknolojisi 4
fletim siireci ) Davranisi
Uriin uygunlugu > Es Etki ] —
Maliyet ) -

Sekil 2.7. Basarili Mobil Reklamcilik Modeli

Kaynak: Scharl vd. (2005), Diffusion and Success Factors of Mobile Marketing, Electronic Commerce

Research and Applications, s.167.

Yukaridaki sekilde gosterildigi gibi, basarili bir mobil reklamcilik igin gerekli
olan c¢esitli faktorler bulunmaktadir. Dogru bir mesajin iletilmesi i¢in oncelikle mesajin
dogru bir igerige sahip olmasi, kisiye 6zel olmasi ve siirecin tiiketicinin kontroliinde
gerceklesmesi gerekmektedir. Ayrica kullanllan medya da bu noktada Onem
tagimaktadir. Burada da cihaz teknolojisinin uygun olmasi, mesajin iletim siirecinde
tilkketiciye kolayca ulagmasi, sunulan {irliniin tiiketiciye uygun olmasi ve maliyetin
uygun Olclide olmasi gerekmektedir. Tiim bunlar ise tiiketicinin tutumlarinda, tiiketici
tarafindan algilanan fayda ve kullanim kolayliginda ve tiiketicinin ¢evresi tarafindan
etkilenmesinde katkida bulunmaktadir. Nihayet bu faktorler ve inaniglar neticesinde
tiketicinin dikkati ¢ekilmekte ve tiiketicide satin alma niyeti olusmaktadir, bu da

tiiketici davraniginda degisiklige yol agmaktadir.

Bu noktada tiiketicinin dikkatinin cekilebilecegi yerleri bilmek ¢ok 6nem
kazanmaktadir. Tablo 2.3’te akilli telefon kullananlarin mobil reklamlar1 fark ettigi

yerler gosterilmektedir.
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Tablo 2.3. Mobil Reklamlarin Internette Dikkat Cektigi Alanlar

c Amerika
Tiirkiye (%) B'rlesl(lé/l)(m“'k Birlesik Almanya (%)
° Devletleri (%)
Web
sitesindeyken 53 40 48 40
Video izlerken 39 22 35 29
Uygulamadayken
(Uygulama) 38 39 o4 43
Arama motoru
kullanirken 35 33 42 24
Perakendeci web
sitesindeyken 29 20 26 16
Video web
sitesindeyken 23 14 25 14

Kaynak: Google (2013a), “Our Mobile Planet “den derlenmistir.

Tablo 2.3’te goriildiigii gibi, Tiirkiye’de mobil reklamlarin en ¢ok fark edildigi
alan web sitesi lizerinde gerceklesirken (%53), en az video izleme amagh ziyaret edilen
web sitelerinde gerceklesmektedir. Bu durum Birlesik Krallikta en ¢ok yine web
sitesindeyken (%40) fark edilirken, en az video web sitesinde (%14) fark edilmektedir.
Amerika Birlesik Devletleri’nde bu durum Tiirkiye ve Birlesik Kralliktan farkli olarak
en ¢ok uygulama (%54) iizerinde gergeklesirken, en az yine video web sitesinde (%25),
gerceklesmektedir. Almanya’da ise yine Amerika gibi en ¢ok uygulama (%43) tizerinde

gergeklesirken, en az video web sitesinde (%14), ger¢eklesmektedir.

Mobil araglar, hem bir itme hem de bir ¢ekme aracidir (Martin, 2011: 183).
Boylece mobil araglar vasitasiyla pazarlama, itme ve ¢ekme stratejisi olarak iki temel
kategoride incelenebilmektedir. Itme stratejisi, tiiketicilere mesajlarm mobil araglar
vasitasiyla gonderilmesi; ¢ekme stratejisi ise, 6zellikle bedava bir icerik sunarak mobil

mesaj veya uygulamalar icerisine reklamlarin yerlestirilmesidir (Barnes ve Scornavacca,

2004).

Barutgu ve Gol (2009: 39) tarafindan 158 mobil telefon kullanicisi iizerinde
yapilan arastirma sonuglarina gore; kullanicilarin %79,7’si mobil reklamlar1 okurken,
%20,3’0 mobil reklamlart okumadan sildiklerini, mesajlart okuyacak zamanlarinin
olmamasi, mesajlarda verilen bilgilere giivenmemeleri ve aldiklar1 mesajlarin ilgi

alanina girmemesinin gelen mobil reklam mesajlarinin en 6nemli silme nedenleri
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oldugunu, MMS, Bluetooth ve SMS reklamlarinmi tercih etme arasinda ¢ok onemli bir
farkliligin olmadigini, ilgi alanlarina giren mobil reklam mesajlarin1 daha ¢ok dikkate
aldiklarini, tanidiklart isletmelerden gelen mobil reklam mesajlarim1 daha ¢ok
sevdiklerini, izin vererek aldigi mobil reklamlar1 daha ¢ok onemsediklerini ve SMS,
MMS ve Bluetooth aracilifiyla gelen yazili, sesli ve goriintiili mobil reklam

mesajlarina deger verdiklerini belirtmektedirler.

Yapilan bir aragtirmada, Tiirkiye’deki mobil reklam uygulamalarinin yogun
olarak GSM operatorleri tarafindan kullanilmakta oldugu, kampanyalarin ¢ogunlukla
internet ile birlikte yiiritildigi ve kampanyalarin daha c¢ok, kisa mesa; (SMS)
araciligiyla gergeklestirildigi belirlenmistir (Bas, 2009: 131). Sanliurfa ilindeki mobil
telefon kullanicilarinin kisa mesaj ile mobil pazarlama faaliyetlerinden satin alma
kararlarinda ne diizeyde etkilendiklerinin arastirildigi bir ¢alismada, tiiketicilerden
onemli bir kisminin satin alma davranislart tizerinde 6nemli bir etkide bulundugu
belirlenmesine karsin, firmalarin mobil pazarlama yaparken miisterilerin profil

bilgilerini ¢ok fazla dikkate almadiklar1 da ortaya konmaktadir (Giizeler, 2010: 108).

Agan (2010: 110) tarafindan yapilan bir calismada, katilimcilarin %25,8'
mobil pazarlama faaliyetlerinin farkinda olmadigini, katilimcilarin %354G mobil
pazarlamada yasal diizenlemeye ihtiya¢ oldugunu, reklam mesaji1 gonderilmeden once
kendilerinden izin alinmasmin tutumlar {izerinde olumlu etkisi olacagini belirtirken,
mobil pazarlamaya yonelik duyulan memnuniyet diizeyi ve mobil pazarlama
etkinliklerine katilmaya istekli olma diizeyine yoOnelik giigclii bir korelasyon
bulunmustur. Dinger (2011: 359), firma yoneticileriyle yaptig1 bir arastirmada ise, mobil
reklamciliga adaptasyonunda kararlarini etkileyen faktorleri su sekilde siralamaktadir:
Markalama stratejisi, kolaylastirict kosullar, konum bazli hizmetler, hizmet maliyetleri

ve kultiirel etkenler.

Mersin Universitesi ve Celal Bayar Universitesi 6grencilerine yonelik yapilan
bir aragtirmada; Mersin Universitesi 6grencilerinin %70’inden fazlas1 ve Celal Bayar
Universitesi 6grencilerinin %65’e yakim1 mobil reklamlari iiriinler hakkinda giincel
bilgiler saglayan iyi bir kaynak olarak goriirken, Mersin Universitesi dgrencilerinin
%50’den fazlas1 ve Celal Bayar Universitesi dgrencilerinin %60°dan fazlast mobil

reklamlara glivenmemekte ve bu reklamlarin yeterince tarafsiz olmadigim
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diistinmektedir (Sahin ve Aytekin, 2012: 31). Bir baska ¢alismada ise; tiiketicilerin
mobil reklam mesajlarin1 kabullenmelerine yonelik olarak algilanan yarar, iceriksel
bilgi, algilanan kontrol, algilanan 6zveri ve giiven degiskenleri ile mobil reklam
kabullenme arasindaki iliskiler incelendiginde, bu degiskenler ile tiiketicilerin mobil

reklamlar1 kabullenmeleri arasinda olumlu bir iliski bulunmustur (Ozgiiven, 2013: 7).

2.3.1.2. Mobil Reklamecilik ve izinli Pazarlama

Pazarlama, giiniimiizde sadece triinleri satmak igin bir ara¢ olarak degil,
bununla birlikte isletmenin tiiketici giiveninin yeniden kazanilmasinda énemli bir firsat
olarak goriiliirse basarili olabilmektedir (Kotler vd., 2010: 58). Kisa mesaj servisi ile
pazarlamanin yayginlastigt ilk zamanlarda tiiketiciler, ziyaret etmis olduklar
isletmelerden gelen metin mesajlarini almaktan memnun olmuslar ve hatta bir¢ogu,
metin mesajlarint almadiklar1 zaman diglanmis hissetmislerdir (Tasner, 2011: 72).
Ancak giliniimiizde insanlara ¢ok fazla sayida taniim amach kisa mesaj geldigi i¢in,
insanlarin énemli bir kismi kendilerine gelen mesajlari okumadan silmektedirler. Hig
sliphesiz, bilinmeyen kullanicilara gonderilen milyonlarca mesaj veya kiigiik ekranlara
sikigtirilmig reklam bantlar1 (banner), ideal bir reklam stratejisi olmamaktadir (Barnes
ve Scornavacca, 2004: 128). Oysa izinli pazarlama sayesinde, tiiketicilerin goniillii
olarak pazarlama etkinliklerine katilmalar1 saglanmakta ve bdylece ulasan mesajlarin
etkinligi daha ¢ok artmaktadir (Varinli, 2008: 62). Beklenen, kisisel ve ilgili mesajlari,
onlar1 almak isteyen kisilere iletilmesinin bir hak degil ayricalik olarak tanimlandigi
izinli pazarlama, ayn1 zamanda internetin giicliniin ortaya ¢ikmasini saglayan bir aragtir
(Godin, 1999: 52). isletmeler izinli pazarlamay1 kullanarak, miisterilerine kendilerine
hangi bilgileri verebileceklerini ve hangi iletisim araclariyla hangi mesajlar1 kabule agik

olduklarin1 sormalari1 gerekmektedir (Kotler, 2006: 163).

Mobil pazarlamanin temel kurallarinin igerisinde, pazarlama etigine uygun
hareket edilmesi i¢in gerekli olan unsurlar bulunmaktadir. Bunlar su sekilde siralanabilir

(Tasner, 2011: 76):
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- Tiketiciler, ¢ift onayh kayit islemi yapma ve diledikleri zaman tiyeliklerini
iptal etme olanagina sahip olmalidir. Isletmelerin gondereceklerini alip
almayacaklarina ancak tiiketiciler karar verebilir.

- Tiketici gizliligine saygi, 0zen gosterilmesi gereken bir numarali faktor
olmalidir. Bu wunsur kontrolden c¢ikarsa mobil pazarlama, basarisizlikla
sonuclanacaktir.

- Kuruluslar tarafindan toplanan bilgiler, giivenlik ve gizlilik acgisindan son
derece Ozenle kullanilmali ve s6z konusu iilkenin miisteri verilerinin
kullanimina iligkin yasalartyla tam bir uyum i¢inde olmalidir.

- Yarisma veya bu tiir bir sey soz konusu ise, birtakim iicretler ya da tiiketicilerin
tizerine diisen herhangi bir yiikiimlilik olup olmadig1 kendilerine
aciklanmalidir.

- On ¢ yasindan kiigiiklere pazarlama yapmak belli etik soru isaretlerini

beraberinde getirir ve bu énemli bir konudur.

Ulkemizde kredi kartlari, perakendeci kartlar1 ve mil puanlar gibi
uygulamalarla smnirli olan izinli pazarlamanin, hizmet sektériinde uygulanabilme

olanagi oldukca fazladir (Varinli, 2008: 76).

Mobil Pazarlama Dernegi, reklam verenlerin mobil pazarlamadan yararlanarak
daha fazla para kazanmalarina yardimci olmanin yami sira, tiiketicilerin istenmeyen
mesajlar almaktan korunmalarma da yardim etmektedir (Tasner, 2011: 75). Izinli
pazarlamanin igletmelere sagladigi faydalar sdyle siralanabilir: Gonderilen mesajlara
tiiketicilerin daha olumlu bir tutum gostermesi, tiiketicinin firmaya kars1 daha sadik
olmasi, mesajlarin daha etkin olmasi ve isletme imajinin zarar géormemesi (Varinli,
2008: 64). Isletmelerin yasadiklari giiven ve imaj kaybi, &zellikle potansiyel
miisterilerin kaybedilmesine de neden olmaktadir (Kotler vd., 2010: 47).

Isletmelerin uyguladiklar1 izinli pazarlama asamalar1 su sekilde siralanabilir

(Varinli, 2008: 65):

- Tanigma izninin alinmasi,
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- Puan sistemlerinin olusturulmasi,
- Kisisel iligkilerin gelistirilmesi,
- Gelistirilen izinlerin satisa doniistiiriilmesi,

- Durumsal izin.

Ister biilten, katalog, e-posta veya sosyal aglar ister mobil araglar vasitasiyla
olsun, miisterinin korumak istedigi gizliligin sinirlart asiimamalidir (Ozkul ve Demirer,
2013: 172). Bu nedenle izinli pazarlama sadece e-posta veya mobil pazarlama igin
degil, mektup, katalog gibi diger pazarlama aracglar1 i¢in de uygun bir yaklasimdir
(Varinli, 2008: 62).

Ulkemizde, Resmi Gazete’nin 5 Kasim 2014 tarih ve 29166 sayili kararina
gore; 1 Mayis 2015 tarihinden itibaren isletmeciler, sunduklar1 hizmetlere iliskin olarak
abone ve kullanicilarla, onceden izinleri alinmaksizin otomatik arama makineleri,
fakslar, elektronik posta, kisa mesaj gibi elektronik haberlesme vasitalarinin
kullanilmast suretiyle pazarlama maksadiyla haberlesme yapamaz, abone ve
kullanicilarin iletisim bilgilerinin bir mal ya da hizmetin saglanmasi sirasinda, bu tiir
haberlesmenin yapilacagma dair bilgilendirilerek ve reddetme imkani saglanarak
edinilmis olmasi halinde, abone ve kullanicilarla 6nceden izin alinmaksizin aymi veya
benzer mal ya da hizmetlerle ilgili pazarlama, tanitim, degisiklik ve bakim hizmetleri
icin haberlesme yapabilir ve abone ve kullanicilara, bu tiir haberlesme yapilmasini

reddetme ve verdikleri izni geri alma hakki kolay ve ticretsiz bir sekilde saglar.

Tiiketicilerin iznini alarak pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmek, sadece etik
nedenlerden otiirii degil, tiiketiciler tarafindan mobil pazarlamanin kabulii ve basarisi

acisindan da 6nemlidir (Varnali vd., 2011: 59).

2.3.2. Mobil Sosyal Medya

Mobil teknoloji ile birlikte sosyal medya da insanlarin giinliik yasamlarinin
onemli bir pargasi haline gelmistir (Tussyadiah, 2012: 205). Aslinda sosyal medyada

gerceklesen, yazilimin insanlart birbirleriyle tanistirmasi degil, insanlara kendilerini
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tanitmalar1 i¢in gerekli araci saglamalaridir (Shirky, 2010: 191). Bu nedenle, sosyal
medyanin insanlarin sosyal hayatin1 daraltmasindan ziyade, etkilesim ve paylasimi
artirmas1 nedeniyle onlar1 daha sosyal bir canliya doniistiirdiiglii sdylenebilmektedir
(Onat ve Alikilig, 2008: 1113). Bugiiniin tiiketicisi, yasadig1 sosyal ag topluluklariin
icerisinde bir araya gelmekte ve kendi tecriibelerini birlikte olusturmaktadir (Kotler vd.,
2010: 44). Sosyal medyada yer alan isletmeler, tiiketiciler hakkinda elde ettikleri
bilgileri kendi menfaatleri dogrultusunda kullanarak onlarin istek ve ihtiyaclarma en
uygun hizmeti sunmakta ve pazardaki egilimlere aninda tepki verebilmektedirler
(Sigala, 2012: 25). Isletmelerin, mevcut veya potansiyel miisterilerinin dijital anlamda
nerede toplandiklarini bilmeleri onlara avantaj saglamaktadir (Martin, 2011: 168).
Ayrica isletmeler, sosyal medya araciligiyla tiiketici tercihlerindeki anlik degisimlere
cevap verme yetenegini de artirmaktadirlar (Buhalis ve Foerste, 2014: 175). Bu durum
ise, miisteriler ile isletmeler arasinda derin bir iliskinin kurulmasini saglamaktadir
(McCabe, 2009: 118). Bu baglamda gerck insanlarin gerekse firmalarin kendilerini en
dogru ve en kolay tanitabilecekleri mecralar arasinda sosyal medya gosterilmektedir.
Insanlarin galigma hayatlari ile bos zamanlarinda hareketli olmalar1 ve siirekli interneti
kullanmalari, mobil araglar1 vasitasiyla bilgi paylasmalarini ve sosyal medya sitelerine

baglanmalarini da artirmaktadir (Tussyadiah, 2012: 205; Humphreys, 2013: 22).

Sosyal medya, mobil araglarin ileri derecedeki teknolojik gelisimi sayesinde,
kendini gelistiren alanlarin basinda gelmektedir (Buhalis ve Foerste, 2014: 177). Mobil
araclarin cezbeden 6zellikleri de sosyal medya iletisimi i¢in onu ideal bir ara¢ haline
getirmektedir (Shankar ve Balasubramanian, 2009: 128). Tablo 2.4’te diinya c¢apinda,

sosyal medyay1 mobil araglarindan kullananlarin sayilart belirtilmektedir.
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Tablo 2.4. Mobil Sosyal Medya Kullanict Sayilar1 (2014)

Blge Y Cillamer Sayss (Viyon) | Kollametar Nifusa Orant o)
Dogu Asya 561 35
Kuzey Amerika 176 50
Gilineydogu Asya 170 27
Bat1 Avrupa 161 39
Gliney Amerika 156 38
Gliney Asya 132 8
Dogu Avrupa 126 30
Afrika 85 7
Orta Amerika 68 32
Orta Dogu 35 15

Kaynak:  Wearesocialsy  (2015), "Digital, Social &  Mobile in  2015",

http://www.slideshare.net/wearesocialsg.

Tablo 2.4 incelendiginde, diinyadaki mobil sosyal medya kullanici sayilarinin
toplam niifus igerisinde dnemli bir orana sahip oldugu gériilmektedir. Ozellikle Kuzey
Amerika niifusunun yaris1 aktif mobil sosyal medya kullanicis1 iken, Bati Avrupa,
Gliney Amerika, Dogu Asya, Orta Amerika ve Dogu Avrupa’da bu oran %30’un
tizerindedir. Tiirkiye’de ise, 2014 yilinda niifusun %34’ mobil sosyal medya
kullanicis1 iken (Wearesocialsg, 2014), 2015 yilinda bu oran %42 olmustur
(Wearesocialsg, 2015).

Sosyal medya sitelerinin de mobil kullanici sayilar1 her gecen giin artarken, bu
sitelerin mobil reklamlardan elde ettikleri gelirler de artmaktadir. Ornegin, Facebook’un
giinliik aktif kullanicilarinin %48’1 sadece mobil ara¢ kullanmaktadir ve Facebook
toplam reklam gelirinin  %49’unu mobil reklamlar yoluyla elde etmektedir

(Sosyalmedyaport, 2013b).
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Kulaktan kulaga pazarlamanin internet ortamindaki sekli olan bulasici (viral)
pazarlama etkisi sayesinde, mobil pazarlama kampanyalarimin sadece menzili
genislemez, bununla birlikte etkinligi de artmaktadir (Bauer vd., 2005: 182). Ozellikle
mobil sosyal medya, viral kampanyalar i¢in isletmelere miikemmel bir ortam

sunmaktadir (Varnali vd., 2011: 46).

Mobil sosyal medya, miisterilerin satin aldiklar1 mal veya hizmetlerle ilgili
anlik tepkilerini hemen yansitmasina izin veren bir platformdur (Tussyadiah, 2012:
209). Bu platform isletmelere, daha etkili bir pazarlama iletisimi i¢in 6zel bir konum
ve/veya zaman dilimi igerisinde ilgili olan mesajlar1 iletmelerini saglamaktadir (Kaplan,
2012: 132). Mobil sosyal medya, turistlerle ve seyahat edenlerle iletisim kurmak i¢in de
cok etkili bir aractir (Wang ve Xiang, 2012: 318). Seyahat esnasinda sosyal medyada
yapilan paylagimlar sayesinde turizm isletmeleri, beklenmedik durumlarda miisterilerine
yardim ederek, tatillerinin etkin bir bicimde devam etmesini saglamaktadirlar ve bu
durum ise misterileri bir sonraki tatil planini yapmada daha rahat davranmaya
itmektedir (Buhalis ve Foerste, 2014: 182). Ornegin bir miisteri, seyahatiyle ilgili
herhangi bir problemini (valizin kaybolmasi, yolda kalmasi gibi) sosyal medyadan
aninda paylastiginda, turizm isletmesi problemini ¢dzerek, ona aninda yardimci

olabilmektedir.

Turistler, seyahat siire¢lerinin  biitiin asamalarinda sosyal medyay1
kullanmaktadirlar (Fotis vd., 2012: 20). Bu sayede insanlar oldugu yerden bir
baskasinin seyahatini uzaktan da olsa tecriibe etme imkéani bulmaktadir (Gretzel ve
Jamal, 2009: 477). Facebook, Twitter, Youtube, Instagram, Foursquare, Tripadvisor
gibi sosyal medya siteleri sayesinde insanlar gittikleri restoran, kafe veya otellerin,
gezdikleri yerlerin fotograflarini, videolarini paylasmakta ve buralar hakkinda yorumlar
yapmaktadirlar. Bu veya benzeri yerlere gidecek olan tiiketiciler de bu siteleri ziyaret
ederek fotograflara ve videolara bakmakta, yapilan yorumlar1 okumaktadirlar. Turistler,
seyahat deneyimleri ile ilgili fotograflar1 ve/veya videolari, hem ileride kendilerinin
hatirlamalart i¢in hem de diger insanlarla paylasmak igin kaydetmektedirler (Brown ve
Chalmers, 2003: 6). Ayrica turizm isletmeleri de yukarida bahsedilen bu sosyal medya
sitelerine liye olarak veya sayfa olusturarak kendi isletmelerinin pazarlamasin1 da

yapmaktadirlar.
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Ornegin, Foursquare gibi konum bazli sosyal aglar sayesinde, isletmelerin
sunduklar1 firsatlardan veya indirimlerden haberdar olmasi kolaylasan tiiketicilerin,
ihtiyaglart olan mal veya hizmetler hakkinda cografi konumlarina en uygun satis
noktalarindaki kisisel indirim firsatlarina ulagsmalar1 saglanmaktadir (Erkan, 2012: 164).
Ayrica Foursquare, kullanicilarina yeni bir mekan1 veya yeri ziyaret ettiginde ya da
buralar1 belli bir zamandan sonra tekrar ziyaret etti§inde kullanicilarina ekstra puanlar
veya Odiiller kazandirmaktadir (Tussyadiah, 2012: 212). Bu durum, insanlar1 6zellikle
mobil araglar1 kullanma noktasinda tesvik etmektedir. Ayrica Foursquare igletmelere,
giinde kag¢ kisinin mekanlarina check-in (kayit) yaptigini, bunlarin cinsiyet ile yas
gruplarini ve hangi miisterinin en ¢ok veya en son check-in yaptigi ile ilgili istatistikleri

elde etme sans1 vermektedir (Kaplan, 2012: 133).

Fotis vd. (2012: 13) yaptiklar1 arastirmada, sosyal medyanin 6zellikle tatil
sonras1 tecriibelerin paylasimi icin kullanildigini, tatil planlar1 yapmada sosyal
medyanin etkili oldugunu ve turizm hizmetini gercekten kullanmis kisilerden sosyal
medya iizerinden aliman goriiglerin, isletmelerin web sitelerinden, seyahat

acentelerinden ve kitlesel reklamlardan daha etkili oldugunu ortaya koymaktadir.

Ozellikle faaliyetlerini internet araciligtyla yapan isletmeler, yeni miisteriler
cekmek i¢in sosyal medya ve mobil pazarlama gibi yeni teknolojileri mutlaka
kullanmalidirlar (Kotler ve Keller, 2012: 439). Mobil araglar sayesinde sosyal medya,
her yerde ve her zaman kullanilir hale gelmektedir (Buhalis ve Foerste, 2014: 177). Bu
noktada mobil sosyal medya, iki temel veriye ulasabilmesi bakimindan diger biitiin
pazarlama kanallarindan ayrilmaktadir: tiiketicinin zaman1 ve yeri (Kaplan, 2012: 134).
Mobil araglarin konum belirleme 6zelligi sayesinde, insanlar bulunduklar1 yerde ve
hareket halindeyken sosyal medyadaki paylasimlari ile istek ve ihtiyaglarini belirtmeleri
isletmelere avantaj saglamaktadir (HeBSdigital, 2012). Ayn1 zamanda tiiketicilerin
masalistii araclardan mobil araclara gegmesi sonucu olarak, reklamcilar ve tiiketiciler
arasinda bir iletisim kurma ve is yapma platformu olarak sosyal medya, mobil
reklamciligin ivme kazanmasini saglayan onemli bir unsurdur (Fulgoni ve Lipsman,
2014: 11). Biitiin bu nedenlerden Otiirii isletmeler, mobil pazarlama stratejilerinin

icerisine sosyal medya olanaklarini da yerlestirmelidir (Shankar ve Balasubramanian,
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2009: 128). Kaplan (2012: 135), isletmelere mobil sosyal medya ile ilgili ¢esitli

tavsiyelerde bulunmakta ve bunlar1 4 “I” olarak ifade etmektedir. Bunlar:

- Sikintt veren bir unsur olmadan faaliyetlerinizi kullanicilarin hayatlarina
entegre edin (Integrate).

- Kullanicilarin  tercihlerini  ve ilgisini dikkate alarak faaliyetlerinizi
kisisellestirin (Individualize).

- Sohbetlere ¢cekmek suretiyle kullanicilar1 kapsayin (Involve).

- Kaullanici merkezli igerigin olusturulmasini baslatin (Initiate).

2.3.3. Mobil Uygulama (Aplikasyon)

Mobil pazarlama faaliyetleri icerisinde gilinlimiiziin en popiiler araglar
icerisinde mobil uygulamalar (aplikasyonlar) gosterilebilir. Mobil uygulamalar,
Ingilizce “mobile application” (veya kisaca “mobile app”) olarak adlandirilan ve mobil
araglar i¢in uygun olan bir yazilimdir (Hsu ve Lin, 2015: 46). Ozellikle akill1 telefonlar
ve tabletler gibi mobil araglar sayesinde bu uygulamalar rahatga kullanilmaktadir. Mobil
uygulamalar g¢ogunlukla internet baglantisi ile galisirken, basta oyun gibi birgok
uygulama ise internet baglantis1 olmadan da calisabilmektedir. Mobil araglar vasitasiyla
internetten bir programin indirilmesi gibi ylirliyen bu sistem sayesinde, kullanicilar
bircok mobil hizmete aninda ve kolayca ulasabilmektedir. Ornegin indirilen
uygulamalar haber siteleri, oyunlar, yiyecek-igecek isletmeleri, oteller, uguslar, sosyal
paylasim aglari, mesajlasma siteleri, sozliikk, en ucuz iiriinleri bulma, yabanci dil
Ogrenme, bankacilik gibi ¢cok sayida ve genis bir yelpazede konularla ilgili olmaktadir.
Google (2015) tarafindan yapilan bir arastirmada; kullanicilarin akilli telefonlarinda
ortalama 36 uygulama bulundugu, indirilen uygulamalarin sadece %26’smin giinliik
olarak kullanildig1 belirtilirken, kullanicilarin %63’ hayatlarin1 kolaylastirdigi icin
uygulama kullandigini, %50’si satin alma kararlarina yardimci oldugu i¢in kullandigini
ifade etmislerdir. Ayn1 arastirmada, giinliik olarak kullanilan uygulamalarin kategorileri
ise %68 sosyal&iletisim, %46 oyun, %33 eglence, %19 perakende olarak

siralanmaktadir.
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Mobil uygulamalarin kullanimi, bir mobil araglar internete girmekten daha
kullanigh olmaktadir. Ciinkii bu uygulamalar sadece mobil araglara 6zel olarak
tasarlanmistir. Ucretsiz mobil uygulamalar oldugu gibi, iicretli uygulamalar da
mevcuttur. Uygulamalarin indirilebildigi ii¢ sistem bulunmaktadir. Birincisi sadece iOS
isletim sistemine sahip mobil araglarin kullanabildigi “Apple Store”, bir digeri ise
Android isletim sistemine sahip mobil araclarin kullandigr “Google Play Store’dur.
“Windows Phone Store” ise en az kullanilan bir sistemdir. Birgok uygulama gelistiricisi
firma, sunduklar1 6zel ve farkli iiriinler sayesinde ¢ok fazla indirilmekte ve iicretli ise
bundan Onemli miktarda kar elde edebilmektedir. Bu uygulamalar, ficretsiz ise
isletmelerin ¢ok tutulan ve indirilen bu uygulamalara verdikleri reklamlar sayesinde
yine onemli &lgiide kazang elde edebilmektedirler. isletmeler de sunduklari mal veya
hizmetleri mobil uygulamalar sayesinde bu mecrada da pazarlama sansina sahiptirler.

Sekil 2.8”de bir mobil uygulama dagitim stireci gosterilmektedir.

@ Uygulamay1 Yayimlama (@ Uygulamay1 indirme
I )
Uygulama Uygulama Portali
UYGULAMA . . - L
T Geligtirme _ (Apple Store Mobil Araglar TUKETICI
Google Play Store
GEL]ST[RIC[ Araglar Wingzig I’h?ne ;rore)
— _
@ Odeme 3 Odeme

Sekil 2.8. Mobil Uygulama Dagitim Siireci

Kaynak: Holzer ve Ondrus (2011), “Mobile Application Market: A Developer’s Perspective”, Telematics
and Informatics, s. 23.

Yukaridaki sekilde, uygulama gelistirici firma/kisi ile tiiketiciler arasindaki
slireg; uygulama gelistiricinin hazirlamis oldugu uygulamayi, uygulama portalina
koymasi, tiiketicilerin bunlar1 mobil araglar1 vasitasiyla indirmesi, eger uygulama ticretli
ise tiiketiciler tarafindan 6demenin uygulama portalina 6deme yapmasi ve portalin da

uygulama gelistiriciye 6deme yapmasiyla yiiriimektedir.

Yapilan arastirmalarda, 2015 yilinda diinya capinda 41 milyar dolar gelir elde
edilen mobil uygulamalarin, 2016 yilinda 51 milyar dolara, 2020 yilinda ise 101 milyar

dolara yiikselmesi beklenmektedir, ayrica 2015 yilinda indirilen 111 milyar mobil
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uygulama sayisinin, 2016 yilinda 147 milyara, 2020 yilinda ise 284 milyara ¢ikmasi
tahmin edilmektedir (Appannie, 2016).

Mobil uygulamalar, 6zellikle turizm sektoriinde tiiketicilere ¢ok kolayliklar
saglamaktadir. Otellerin sahip oldugu uygulamalar sayesinde kullanicilar, kolaylikla
arastirma yapabilmekte, yer durumuna bakabilmekte, fotograf/videolara bakabilmekte,
rezervasyon, oda secimi ve Odeme yapabilmektedir. Havayollarinin sahip oldugu
uygulamalar sayesinde kullanicilar yine kolaylikla yer durumuna bakabilmekte,
rezervasyon, ddeme ve koltuk se¢imi yapabilmektedir. Bu uygulamalarla kullanicilar,
binis kart1 ciktis1 almadan mobil araglarina indirdikleri kodlar vasitasiyla ugaga
binebilmektedirler. Yiyecek-igecek isletmelerinin Sahip oldugu uygulamalar sayesinde
ise kullanicilar, kolaylikla secenekleri degerlendirebilmekte, siparis vermekte ve ddeme
yapabilmektedir. Ayrica bircok turizm destinasyonun detayli bilgilerini veren
uygulamalar sayesinde insanlar, rehbere ihtiyag¢ duymadan kolaylikla seyahat
edebilmektedir.

2.3.4. Mobil Eglence

Mobil araglarin kullanicilarinin gerek kendi cihazlarinda tek basina gerekse
baska kullanicilar ile birlikte karsilikli olarak, bos vakitlerini degerlendirme, dinlenme
ve eglenme amaciyla yaptiklar: oyun oynama, miizik dinleme ve film/televizyon izleme
gibi faaliyetleri, mobil eglence uygulamalari olarak nitelendirilebilir (Giizeler, 2010:
33). Mobil ara¢ kullanicilari, mobil cihazlar igin iiretilen ve gittikge popiiler héale gelen
oyun ve eglence uygulamalarinda ¢ok fazla sayida reklamla karsilasmaktadirlar (Tasner,
2011: 75). Mobil video bazli reklamciligin gelirlerinin diinya ¢apinda 2020 yilinda 5

milyar dolara ulagmasi beklenmektedir (Rnrmarketresearch, 2013).

Mobil oyunlar, gelecegi ¢cok parlak olan ve kazangli mobil hizmetlerin basinda
gelmektedir (Liu ve Li, 2011: 890). Bu oyunlar sayesinde isletmeler tarafindan
tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve elde tutmak daha kolay olmakta (Scharl vd., 2005:
170) ve bununla birlikte isletmeler, hem reklamini yapmakta hem de 6zel topluluklar
olusturmaktadir (Varnali vd., 2011: 29). Insanlar sehirleraras1 veya sehir i¢i seyahat

halindeyken, otobiis, arkadas, vs. beklerken veya zaman harcamak istediginde elinin
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altinda bulunan mobil araglarla oyun oynayarak vakit gecirmektedirler. Turizm
destinasyonlar1 da tutundurma faaliyetlerinde reklamlarmni, mobil oyunlara entegre
etmektedirler. Hollanda’nin Roterdam ve Isveg’in Malmé kentleri i¢in hazirlanmis olan
“Get Lost in Rotterdam” (Roterdam’da Kaybolmak) ve ‘“Malmé’s Mobile Treasure
Hunt” (Malmo’niin Mobil Hazine Avi) bunlara 6rnek olarak verilebilir (Tussyadiah,
2012: 208).

Mobil araglar, gelecegin televizyonlar: olma noktasinda da hizla ilerlemektedir.
Haber, spor, dizi, eglence gibi televizyon programlarini herhangi bir zamanda ve
herhangi bir yerde izlenmesini kolaylastiran mobil televizyon, dordiincii nesil mobil
teknolojinin kullanilmasiyla birlikte hizli bir biiyiimenin gergeklesecegi beklenmektedir

(Wong vd., 2014, 1050).

Biitiin bu 6zellikleriyle mobil eglence, hi¢ siiphesiz yakin gelecekte mobil

pazarlamanin en 6nemli uygulamalarindan biri olacaktir (Barutgu, 2007: 29).

2.3.5. Mobil Ahsveris

Akalli telefonlarin yayginlagmasiyla birlikte insanlarin mobil internete girme
oranlarmin da artmasi, bunun aligveris siirecinde Onemli bir yer edinmesine Yol
agmaktadir. Insanlar, oturduklar1 yerde herhangi bir magazaya gitmeden internet
tizerinden ellerindeki mobil araglar sayesinde aligveris yapabilmektedirler. Bu durum,
Ozelikle tiiketicilerin aligveris aliskanliklarini degistirmektedir. Mobil araglarin konum
tabanli hizmetleri, ses kontrol, kamera, ulasilabilirlik, sabit internet baglantis1 ve QR
kodlar gibi essiz 6zellikleri sayesinde mobil ticaret, talep yaratma konusunda 6nemli bir
destek ozelligine sahiptir (Kemp, 2013: 175). Mobil arag sayilarinin artmasi, elektronik
ticaretin gelismesi icin de siradisi firsatlar yaratmaktadir (Barnes ve Scornavacca, 2004:
128). Uygun bir sekilde kullanildiginda mobil aligveris, kolay, pratik ve fiyat-bilingli bir
aligveris aracidir (Barutgu, 2007: 29). Tablo 2.5’te iilkelere goére bir mobil telefon

araciligiyla herhangi bir sey satin alanlarin niifuslarina gore oranlari goriilmektedir.
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Tablo 2.5. Niifusa Gore Ulkelerin Mobil Ticaret Kullanim Oranlari

Ulke Oran (%)
Giiney Kore 37
Cin 27
Birlesik Arap Emirlikleri 27
Singapur 23
Hong Kong 23
Almanya 20
Tiirkiye 19
Malezya 19
Birlesik Krallik 18
Amerika Birlesik Devletleri 18

Kaynak: Wearesocialsg  (2015), "Digital, Social & Mobile in 2015"

http://www.slideshare.net/wearesocialsg.

Bir mobil telefon aracilifiyla herhangi bir sey satin alanlarin niifuslarina gore
oranlarinin incelendigi Tablo 2.5’te, en yiikksek oran Giiney Kore (%37) olarak
gerceklesmektedir. Bu iilkeyi sirasiyla Cin ve Birlesik Arap Emirlikleri izlemektedir.
Yukaridaki tabloda da goriildiigli gibi Tiirkiye, mobil araglarla aligveris yapma oraninda
ilk on iilke arasinda 7. sirada yer almaktadir. Bu durum ise Tiirkiye’nin mobil ticaret

potansiyelinin oldukga yiiksek oldugunu gostermektedir.

Mobil araclar ve uygulamalar, isletmelere miisterilerine ulasmada yeni bir
kanal kullanma firsat1 sunmasindan &te, bilgi arama, bir {iriinii kullanirken veya aligveris
esnasinda etkilesim saglama gibi firsatlar da sunmaktadir (Strom vd., 2014: 1001).
Ozellikle fiziksel magazalara sahip olan perakendeci isletmeler igin mobil ticaret

stratejisi li¢ grupta tasarlanabilir (Erkan, 2012: 165):

- Magaza oncesi (pre-store): Artik tiiketicilerin aligveris yapmak igin mobil

araglarindan 6n arastirma yapmasi, bu siirecin 6nemini ortaya koymaktadir.
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- Magaza igi (in-store): Bu siiregte ise tiiketicilerin triinler tizerindeki kare
kodlar1 (QR codes) mobil araglarina okutmak suretiyle, o iiriin hakkinda bilgi
almasi, magazada yasadigi olumlu/olumsuz deneyimleri mobil araglariyla
aninda bildirmesi ve mobil araclarindan O6deme yapabilmesi Onemli
uygulamalar olarak 6ne ¢ikmaktadir.

- Magaza sonrast (post-store): Miisterilere aligveris sonrasi {irlin memnuniyeti
hakkinda gonderilen mesajlar ve magazada aligveris tecriibesini genis ¢evrelere
aktaran cesitli mobil uygulamalar sayesinde miisterilerin aligveris ihtiyacini
kolayca giderebilecek ¢oziimler sunulmasi miisteri sadakatini 6nemli olgiide

artirmaktadir.

Mobil ticaretin basarili olabilmesi icin gerekli olan faktorler su sekilde
siralanmaktadir: Teknik ac¢idan giivenilirlik, mobil ticaret faaliyetlerinin gelismesi,
mobil ticaret faaliyetlerinin karliligi, kullanicilarin egitimi ve yasal destek (Hong, 2015:
630).

Mobil aligveris sirasinda en ¢ok kullanilan uygulamalarin baginda mobil
kuponlar gelmektedir. Mobil kuponlar, isletmelerin tiiketicilere O6zellikle SMS’ler
araciligiyla satis tutundurma araci olarak gonderdikleri dijital kuponlardir (Khajehzadeh
vd., 2014: 2447). Mobil Pazarlama Dernegi’ne (MMA, 2007) gore ise mobil kuponlar,
sahibine mobil telefonlar aracilifiyla finansal indirim veya para iadesi saglayan bir
elektronik bilet ¢esididir. Ozellikle doksanli yillarda oldukga popiiler hale gelen gazete
kuponlar1 biriktirerek c¢esitli {riinleri almaya hak kazanilmasi, giiniimiizde yerini
herhangi bir siteye girerek veya bir {irlinii satin alarak verilen indirim kuponlar1 olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin bir internet sitesini ziyaret edip, bilgilerinizi vererek
kay1t oldugunuzda, size o sitede aligveris esnasinda kullanabileceginiz indirim kuponlari
mesajla cep telefonunuza gonderilmektedir. Ayrica bir iirlinii satin aldiginizda, baska bir
iirlin i¢in veya bagka bir yerde kullanabileceginiz indirim kuponlar1 yine kayit esnasinda
verdiginiz cep telefonlarina gelmektedir. Tiiketicilerin bilgiye daha kolay ulagmasi ve
tiketim aligkanliklarinin  hizlica degismesiyle birlikte mobil kuponlar format
degistirmekte ve tiiketicilerin aligveris Oncesi internet lizerinden arastirma yapmasiyla
birlikte bu indirim kuponlarinin kullanim oranlar1 da gittik¢e artmaktadir (Erkan, 2012:

162). Mobil kuponlarin; cep telefonu numarasi bazli hedefleme yapmasi, zaman
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hassasiyeti gostermesi, satis noktasinda barkodunun taranmasiyla etkili kullanim
saglamasi ve aracin hafizasinda saklanabilmesiyle kagit kuponlar gibi kaybolmamasi
gibi ¢esitli avantajlart bulunmaktadir (Scharl vd., 2005: 169; Banerjee ve Yancey, 2010:
99; Varnali vd., 2011: 13). Mobil indirim kuponu kullanan isletmeler, toplu kisa mesaj
gonderim anlayisla siirece yaklagsmayip, ihtiyag duyduklari mal veya hizmetlerle ilgili
mobil araglariyla arastirma yapan tiiketicileri indirim kuponlariyla karsilamakta ve
boylece onlarin dikkatini daha ¢ok cekmektedir (Erkan, 2012: 164). isletmelerin mobil

kuponlar1 kullanma alanlar1 sdyle siralanabilir (Banerjee ve Yancey, 2010: 100):

- Yeni iiriinlerin tanitiminda,

- Misterilerin ¢ok miktarda satin almasini saglamak i¢in toptan satisi tesvik
etmede,

- Yavas giden iirlinlerin satigin1 artirmak i¢in denemeleri artirmada,

- Uriinlerin satis tutundurma etkinliklerinde katilimi artirmada.

2.3.6. Mobil Odeme

Gegmiste aligveris, fatura 6deme, vb. faaliyetler i¢in yapilan 6demeler, cek,
senet, nakit veya kredi karti ile yapilmaktaydi. Son birka¢ yildir internet, sosyal medya
ve mobil araclar gibi teknolojik gelismeler sayesinde ortaya c¢ikan yeni perakende
kanallar1, artik makul ve uygulanabilir yeni 6deme sistemlerinin kullanilmasin1 da
gerekli kilmaktadir (Mallat, 2007: 413; Liébana-Cabanillas vd., 2014a: 464). Bu
sistemlere gecis, toplumlara ekonomik anlamda da fayda saglayacaktir (Arvidsson,
2014: 150). Elektronik ve mobil ticaretin artmasiyla birlikte mobil 6deme de, mobil
hizmetler {izerinden yapilan alisverislerde kullanilan 6nemli bir destek hizmeti haline

gelmistir (Keramati vd., 2012: 1489; Yang vd., 2012: 129).

Mobil 6deme, kablosuz iletisim araci avantajint kullanan bir mobil ara¢ (akillt
telefon, tablet gibi) vasitasiyla, mallarin, hizmetlerin ve hesaplarin 6denmesi olarak
tanimlanabilir (Dahlberg vd., 2008: 165). Temel anlamda bu sistem, iki taraf arasindaki
O0demelerin, bir mobil ara¢ kullanarak hizli bir sekilde, uygun, basit, herhangi bir

zamanda ve herhangi bir yerde gerceklesmesi olarak da agiklanabilir (Liébana-
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Cabanillas vd., 2014b: 152). Aslinda tanimlar ne olursa olsun mobil 6deme, insanlar
tarafindan eski moda kredi kartlarinin alternatifi olarak goriilmektedir (Tan vd., 2014:
292). Bu sistem sayesinde miisteriler, mobil araglari (6zellikle akilli telefonlar)
sayesinde istedikleri yer ve zamanda mal veya hizmet alimlarim
gerceklestirebilmektedir. Ozellikle akilli telefonlarin mobil dédeme i¢in uygun bir arag

olmasini saglayan ozellikler s0yle siralanabilir (Mallat, 2007: 414):

- Hizla gelisen mobil teknolojinin, mobil telefonlar1 Snemli bir odlgiide
kullanilabilir ve ulagilabilir yapmast,

- Mobil telefonlarin kullanicilara ¢ok yakin araglar olmast,

- Halihazirdaki mobil telefon operatorlerinin 6deme sistemlerinin mobil 6deme
sitemine ¢ok yatkin olmasi,

- Telefonlara indirilen ¢esitli uygulamalara odedikleri ticretler nedeniyle,

insanlarin 6deme yapmak i¢in mobil araglarini kullanmaya aligkin olmasi.

Mobil 6deme; normal 6deme sistemlerinin ve internet bankaciliginin mobil
araglar vasitastyla yapilmasini, SMS ile 6deme yapilmasini veya bir mobil kredi kart1 ya
da mobil ciizdan ile 6deme yapilmasini icermektedir. Mobil kredi karti, bir mobil
telefon vasitasiyla yakin alan iletisim (NFC) teknolojisini kullanan “temassiz kredi
kart1” olarak tanimlanabilen bir mobil 6deme c¢esididir (Tan vd., 2014: 293). Mobil
clizdan ise, akilli telefonla bir okuyucu arasinda bir iletisim saglayan ve kullanicinin bir
magazada akilli telefonunu okuyucuya okutmasiyla sona eren “temassiz” O0deme
teknolojisine uygun bir dijital ddeme aracidir (Kemp, 2013: 176). Mobil 6deme hizmeti,
O0deme islemlerini yiiriiten hizmet saglayicilar tarafindan kullanicilara sunulan islemler

dahil olmak iizere tiim teknolojilerden faydalanmaktadir (Kim vd., 2010: 312).

Bunun yaninda mobil 6demeye olan giiven de heniiz istenilen seviyede
degildir. Tiirkiye’de yapilan bir arastirmada, mobil araglarda kredi kart1 glivenliginden
emin olamayanlarin oran1 %41 olmustur (Google, 2013b). Sektorde biiyiik potansiyeli
olan uygulamalardan biri olarak mobil 6deme, pek ¢ok uzman tarafindan mobil
iletisimde gelecegin “yildiz1” veya “katili” olarak degerlendirilmektedir (Liébana-
Cabanillas vd., 2014a: 464). 1990’lh yillardan itibaren mobil Odeme sistemi
kullanilmasina ragmen, son yillarda tiiketicilerin mobil araglarla ¢cok fazla biitiinlesmesi,

mobil ddeme sisteminin gittikge artan bir 6neme sahip olmasini saglamistir (Edbor ve
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Soltanieh, 2013: 1). Mobil 6deme hizmetlerinde en 6nemli aktor, mobil 6deme hizmet
saglayicilart ve tiiketicilerdir (Dahlberg vd., 2008: 166). Bunlar disinda da banka
sirketleri, kredi kart1 sirketleri, mobil ara¢ destek¢ileri, mobil operatdrler ve isletmeler
olmak tiizere ¢esitli paydaslardan olusmaktadir (Keramati vd., 2012: 1490). Bu temel
paydaslarin disinda var olan birka¢ aktoriin de yer aldig1 ve ii¢ seviyeden olusan mobil

O6deme sistemi ¢esitliligi Sekil 2.9°da gosterilmektedir.

1
1
1
. . . destekleyici '
mobil arag mobil kredi karti bankalar yazilim i e}q ; |
tireticileri || operatrler | sirketleri sirketleri Y :
1
1
_________________________________________________________________________________ [
| a5 e~ o Sy 1
mobil ara¢ yazilim ddeme terminali
iireticileri sirketleri tireticileri platform

E . seviyesi
: C mobil ddeme platformu )

kullanici :
tiikketiciler isletmeler seviyesi i

Sekil 2.9. Mobil Odeme Sistemi Cesitliligi

Kaynak: Gannamaneni ve Ondrus (2013), “Towards a Multi-level Framework to Analyze Mobile

Payment Platforms”, 2013 SIGBPS Workshop on Business Processes and Service, s. 10.

Yukaridaki sekilde de gorildigii gibi, mobil 6deme sisteminde yer alan
paydaslarin olusturdugu smiflandirma; destekleyici, platform ve kullanici seviyesi
olmak iizere {i¢ seviyeden olugsmaktadir. Destekleyici seviye, mobil operatdr ve finansal
sirketlerin olusturdugu rol ve dinamikleri igerirken; platform seviyesi, teknolojik
cOziimler bulan isletmeler ile kullanicilarin farkli iletisim noktalarini icermekte ve

kullanici seviyesi ise tiiketici ile isletmeleri icermektedir.

Mobil 6deme sistemindeki her paydasin, bu sistemin icerisinde yer alma nedeni
ise farkli farklidir. Bu paydaslarin mobil d6deme sistemini kullanmaya motive eden

faktorler Tablo 2.6°da gosterilmektedir.
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Tablo 2.6. Paydaslar1 Mobil Odeme Sistemini Kullanmaya Motive Eden Faktérler

Paydaslar Motivasyon

Odeme sistemi pazarindaki gii¢lii pozisyonunu korumak, mevcut
miisterileriyle baglantiyr koparmamak, yeni miisteriler ¢cekmek,
yeni gelir yaratici yollar bulmak, nakdin yerini alacak sistemlerin
gelismesine yardimci olmak.

Bankalar

Yeni gelir yaratici yollar bulmak, mevcut miisteri tabanini
Mobil operatdrler degerlendirmek, daha kisisellestirilmis hizmetler sunmak, miigteri
sadakatini artirmak, miisteri kagigini azaltmak.

Odeme islemlerinde daha diisiik iicretler, daha hizl1 islem
zamanlari, miigteri sadakatini artirmak i¢in yeni kanallar, imajimi
artirmak, tiiketicilere yeni 6deme sistemi se¢enekleri sunmak,
miisteri veritabanindan faydalanmak i¢in yeni yollar bulmak.

Isletmeler

Odeme sistemi igerisinde yer almak, bankalardan ve mobil

Ugtincii taraflar operatdrlerden pazar pay1 almak

Daha hizli hizmet almak, her yerde kullanilabilir olmasi
Tiiketiciler (uygunluk), deger katmasi, basitlik, daha diisiik maliyetler ve
ulasilabilirlik.

Kaynak: Edbor ve Soltanieh (2013), “Inter-Industry Collaborations in the Swedish Mobile Payments
Market”, Yayumlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, KTH Industrial Engineering and Management, Stockholm,
Isvec, s.18.

Mobil 6deme sistemindeki her paydasin, bu sistemi kullanmaya motive eden
faktorler birbirinden farklidir. Tablo 2.6’da goriildiigli gibi, bankalar i¢in pozisyonunu
korumak, yeni miisteriler cekmek amaciyla; mobil operatdrler i¢in yeni gelir getirici
yollar bulmak, miisteri sadakatini artirmak amaciyla; isletmeler i¢in daha diisiik {icret
O0demek, daha hizli islem zamani kazanmak ve imajini artirmak amaciyla; ti¢lincii
taraflar i¢in, 6deme sistemi igerisinde yer almak, bankalardan ve mobil operatdrlerden
pazar payr almak amaciyla ve tiiketiciler i¢in daha hizli hizmet almak, her yerde
kullanilabilmek ve daha diisiik maliyetler gibi motivasyonlar sebebiyle bunlar

kullanilmaktadir.

Gilinlimiiz mobil teknolojisi, insanlara paray1 yonetme ve para hareketliligini
kolayca saglama noktasinda onemli firsatlar sunmaktadir (Thakur ve Srivastava, 2014:
370). Bu firsatlarin farkinda olan isletmeler de 6zellikle elektronik ve mobil ortamda

rekabeti saglayabilmek i¢in, mobil Odeme sisteminin avantajlarini kullanmak
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zorundadirlar (Kim vd., 2010: 311). Bu noktada mobil 6demenin isletmeler agisindan
avantajlari; ¢ok yonliililk, mobil telefon sayisi, daha hizli islem yapma, daha ¢ok
rahatlik, zamandan tasarruf ve diisiik maliyetler olarak siralanabilmektedir (Liébana-
Cabanillas vd., 2014a: 464). Mobil 6demeye entegre olmus mobil kanallar, gelismekte
olan is diinyas1 ¢evresinde yeni is modellerinin dogmasina da vesile olacaktir (Mallat,
2007: 414). Sosyal aglar (facebook, twitter gibi) iizerinden SMS ile mobil 6demelerin
giinlimiizde kullanim1 ¢ok fazla olmasa da yayginlasacag: diisiiniilmektedir (Liébana-
Cabanillas vd., 2014b). Basta banka gibi finansal hizmetler sunan isletmeler olmak
tizere pek cok isletme, O0deme sistemlerindeki bu yeni teknolojik gelismeleri
uygulayarak, kolaylikla miisteri tatmini yaratabilmektedirler (Slade, 2014: 209).
Hizmetlerine deger katmak ve miisteri tatmini yaratmak isteyen mobil ddeme sistemi
icerisindeki biitiin taraflarin, tiiketicilerin goriislerini ve tecriibelerini elde etmek igin
birlikte ¢aba gostermeleri gerekmektedir (Edbor ve Soltanieh, 2013: 2). Bu noktada
bankacilik alaninda diinyada fark yaratan firmalardan biri de Tirkiye’den ¢ikmistir.
Akbank’in mobil uygulamasi olan “Akbank Direkt Mobil”, mobil diinyanin en saygin
odiilii olan Global Mobile Awards tarafindan yilin uygulamasi kategorisinde diinyanin

en iyi akill telefon uygulamasi se¢ilmistir (Akbank, 2014).

Mobil 6deme; dijital ortamda miizik, oyun gibi iceriklerin 6demesi, elektronik
ortamda izin verilen fatura 6demesi, konser bileti, ulasim gibi hizmetlerin 6demesi,
fiziksel mallarda satis noktasinda 6demeler gibi pek ¢ok ortamda gergeklesmektedir
(Dahlberg vd., 2008: 166). Bugiin mobil édeme, gelismekte olan ve 6nemli bir 6deme
aract haline gelmistir. ABD’de mobil araglar vasitasiyla yapilan 6demelerin 2013 yili
sonu itibariyle 1 milyar dolari, 2017 yili sonu itibariyle de 58 milyar dolar1 bulmasi
beklenmektedir (Wild, 2013). Visa kartin Avrupa genelinde kullanimda olan 80 milyon
temassiz karti da, pazara sunulacak genis Ol¢ekli yeni mobil 6deme ¢oziimlerinin
temelini olusturmaktadir (Visaeurope, 2014). Tiirkiye’de, Aralik 2014 itibariyle aktif
mobil bankacilik miisteri sayist 6.711.360 iken, sistemde kayith ve en az bir kez giris
yapmis miisteri sayisi da 10.752.733 olmustur ve 6deme islem hacmi ise 2 milyar TL’ye

yaklagmistir (TBB, 2015).

Turkcell cep telefonu operatorii firmasi, herhangi bir banka miisterisi ya da

kredi kart1 sahibi olmadan, kredi karti numarasi yerine cep telefonu numarasi ile
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aligveris, cepten temassiz 6deme, cepten cebe para transferi, cepten fatura 6deme, paket
satin alma ve kisiye 6zel aligveris firsatlar1 gibi pek ¢ok 6zelligi tek bir platformda

toplayan “Turkcell Ciizdan™1 gelistirmistir (Sosyalmedyaport, 2012).

Mobil 6demenin isletme agisindan degeri, tiiketicinin bunu favori 6deme aract
olarak kabul etmesine baglidir (Yang vd., 2012: 129). Kisilerin bilgisayar ve internet
bilgisi ile kullanimi, 6zellikle mobil 6deme kullanimini etkileyen 6nemli bir faktordiir
(Keramati vd., 2012: 1501). Yani insanlarin teknolojiye olan yatkinlig: arttik¢a, bu tiir
hizmetleri kullanim oranlart da artmaktadir. Tiiketici agisindan davranigsal giiven,
toplumsal etki ve karakteristik dzellikler, yine mobil 6deme hizmetlerinin kullanim1 ve
adaptasyonu ag¢isindan 6nemli unsurlar olarak ortaya ¢ikmaktadir (Yang vd., 2012). Bu
noktada mobil Odeme hizmetlerini etkileyen tim faktorler Sekil 2.10°da
gosterilmektedir. Mobil 6deme sistemindeki tiim paydaslarin, kendileri ve digerleriyle
ilgili gilincel kural ve diizenlemelere dikkat etmesi de bir diger unsurdur (Kemp, 2013:

175).

Sosyal/Kultirel Ticari
Cevredeki Cevredeki
Degisiklikler Degisiklikler

Geleneksel
Odeme

V

MOBIL ODEME
HIiZMETI

Tuketici
Giicii

isletme
Gici

Mobil 6deme
hizmet saglayicilari
arasinda rekabet

/Miﬂx

Odeme
Sistemleri Kanun ve

Standartlar
Cevresindeki
Degisiklikler

Teknolojik
Cevredeki
Degisiklikler

Sekil 2.10. Mobil Odeme Hizmetlerini Etkileyen Faktorler
Kaynak: Dahlberg vd. (2008), “Past, Present and Future of Mobile Payments Research: A Literature

Review”, Electronic Commerce Research and Applications, s. 167.

Sekil 2.10°da belirtildigi gibi Dahlberg vd. (2008: 167), mobil 6deme
hizmetlerini etkileyen faktorleri i¢c ve dis faktdrler olmak iizere ikiye ayirmaktadir. Ig

faktorler; mobil 6deme hizmet saglayicilart arasindaki rekabet, tiiketici giicti, isletme
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giicii, geleneksel 6deme sistemleri ve yeni elektronik 6deme sistemleri olmak iizere
kendi igerisinde bese ayrilmaktadir. Dis faktorler ise; sosyal/kiiltiirel c¢evredeki
degisiklikler, ticari ¢evredeki degisiklikler, teknolojik cevredeki degisiklikler ile kanun
ve standartlardaki degisiklikler olmak tizere dorde ayrilmaktadir. Tiim sartlarin uygun
ortamlarda olusmasiyla birlikte 6ddeme sistemi, kisa zamanda elektronik 6demeden

mobil 6demeye gececektir (Kemp, 2013: 179).

Thakur ve Srivastava’ya (2014: 381) gore, tiiketicilerin mobil 6deme
hizmetlerini kullanma isteklerini etkileyen faktorler; algilanan fayda, algilanan kullanim
kolayligi, mevcut durumu kolaylagtirma ve toplumsal etkiden olusan benimseme
istekliligi, kisisel yaraticilik ile glivenlik riski, gizlilik riski ve parasal riskten (maliyet
riski) olusan algilanan riskten olusmaktadir. Diger bir calismada ise mobil 6deme
kullanimim etkileyen faktorler; kisisel yaraticilik ve mobil ddeme bilgisinden olusan
kullanict merkezli faktor ile taginabilirlik, ulagilabilirlik, uygunluk ve kolayliktan olusan
mobil sistem merkezli faktorler olarak ifade edilmektedir (Kim vd., 2010: 319).
Liébana-Cabanillas vd. (2014a: 472) sosyal imaj ve siibjektif normlardan olusan dig
etkenler ile giiven ve risk unsurunun da 6nemli faktorler oldugunu belirtmektedirler. Bir
diger ¢alismada Arvidsson (2014: 156), mobil 6deme kullanimini etkileyen faktorler
arasinda; nispi avantaj, uygunluk, kullanim kolayligi, bu sistemi kabul eden igletmelerin
vayginligi, paydaslara giiven, gelir ve kart aidatlarim gostermektedir. Cakici (2008)
yaptig1 bir arastirmada, Tiirkiye’de bankacilik islemlerini mobil olarak gerceklestirmek
icin yiiksek oranda bir istek oldugunu ve kullanim niyetini Tiirkiye’de en ¢ok etkileyen

faktoriin, kullanim egilimi oldugunu belirtmektedir.

Insanlarin siirekli seyahat halinde olmalari da mobil 6deme kullanimini
etkileme noktasinda 6nemli bir unsurdur. Bu sayede insanlar, seyahat esnasinda
istedikleri 6deme ve bankacilik islemlerini kolayca yapabilmektedirler. Boylece mobil
O0deme, insanlarin seyahatlerini kolaylastirarak daha fazla seyahat etmelerini

saglamaktadir.

Ayrica, mobil 6deme turizm sektoriinde de yeni uygulanan bir 6deme araci
haline gelmektedir. Havayolu sirketleri de bu potansiyeli goren isletmeler arasinda
gelmektedir. Kiiresel ¢apta hizmet veren 56 havayolu sirketiyle yapilan bir arastirmaya

gore, 2012°de mobil 6deme sistemlerini kabul eden havayolu sirketlerinin oran1 %10
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civarindayken, bu oran bir yil sonra %25’e ulasmistir (Eticaretmag, 2013). Yine ayni
arastirmada ontimiizdeki iki y1l iginde havayolu sirketlerinin %50’sinden fazlasi, mobil
araglar tlizerinden elde edilecek gelirlerin daha da artacagini tahmin etmektedir.
Havayolu firmalarmin %63’liikk bir bolimii alternatif 6deme sistemlerine ge¢mek
istemelerinin nedeni olarak farkli kullanicilara ulasabilme istegini gosterirken, %61°lik
bir boliim ise daha diisilk komisyon iicretlerini, %50°si ise daha diisiik sahtecilik
oranlarin1 neden olarak gdstermistir. Yine bu arastirmada havayolu sirketlerinin en ¢ok
kullandiklar1 6deme sistemini; %96 ile kredi karti, %86 ile harcama kart1 (charge card),
%064 ile bankamatik kartlari, %54 ile ugus milleri ve sadakat puanlar1 ve %38 orani ile

dijital ciizdanlar olusturmaktadir.

Diinyanin 6nde gelen yiyecek ve igecek isletmelerinden olan Starbuck’s ve
McDonald’s, mobil ciizdan ve temassiz 0deme gibi mobil O6deme sistemlerini

kullanmaya baslamislardir (Johnson, 2013).

Mobil 6deme 6zellikle konaklama isletmelerinde, otele giris (check-in) ve ¢ikis
(check-out) islemleri i¢in heniiz hazir olmasa da, otelin kafe/barlari, yliizme havuzlari ve
restoranlar1 gibi yerlerinde uygulanabilir bir sistemdir (Watkins, 2013). Mobil 6deme
sayesinde, otel miisterilerinin yanlarinda ekstradan para bulundurma zorunlulugu, para
cekme sikintist da ortadan kalkmaktadir. Ozellikle iOS ve Android sistemleri ile mobil
operatorler icin uygun hale gelmesi, mobil 6deme kullanim oraninin artmasini da

saglayacaktir.

2.3.7. Mobil Miisteri Iliskileri Yonetimi (Mobil MIY)

Miisteri iliskilerinin tasarlanmasi ve yonetimi, bir isletmenin miisteri sadakatini
artirarak rekabet¢i pozisyonunu giiglendirmeyi amaglamaktadir (Schierholz vd., 2007:
832). Turizm sektoriindeki isletmeler, miisteri sadakatini artirmak, ek gelir saglamak ve
maliyetleri diisiirmek i¢in yeni yollar bulmay1 denemektedirler (Kim vd., 2008: 394).
Bu yollarin en basinda ise mobil araclarm kullanimi gelmektedir. Isletmelerin, kitlesel
pazarlamadan birebir pazarlamaya, kitlesel reklamlardan kisisel reklamlara gecis yaptigi
bir donemde mobil araclar, miisterilerle etkilesim ve iligki kurma adina 6nemli bir

pazarlama kanalidir (Leppaniemi ve Karjaluoto, 2008: 56). Her mobil aracin tekil bir
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kullanicisinin olmasi ve bodylece her bir miisteriye 6zel mesaj iletebilmesi, ozellikle

miisteri iliskileri yonetiminin ara¢ ve tekniklerinin gelismesine katkida bulunmaktadir

(Barnes ve Scornavacca, 2004: 128). Schierholz vd. (2007: 833) mobil MIY’yi, miisteri

iligkileri yonetim siirecini desteklemek amaciyla, mobil teknolojilerin kullanilmasi

olarak tanimlamaktadir. Mobil MIY, mobil araglarin kullanimiyla is yapmak iizere

isletmelerin karsisina ¢ikan tiim firsatlar olarak da tanimlanabilir (Celtek, 2013: 189).

Tablo 2.7°de ise, miisteri iliskileri yonetimi (MIY), elektronik miisteri iliskileri

yonetimi (e-MIY), sosyal medyada miisteri iliskileri yonetimi ve mobil miisteri iliskileri

yonetimi arasinda miisteri verileri, miisteri 6zelliklerinin analizi ve miisteri hizmetleri

arasindaki farkliliklar verilmistir.

Tablo 2.7. Miisteri Iliskileri Y&netimi, elektronik-Miisteri iliskileri Yonetimi, Sosyal
Medyada Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Mobil Miisteri Iliskileri Y®6netimi Arasindaki

Farkliliklar
Miisteri Verileri Miisteri Ozelliklerinin Analizi Miisteri Hizmetleri
Veri ambari islem analizleri Hedef pazarlama
: - Miisteri bilgisi o - - Statik hizmet
MIY : o - Miisteri profili T
- Islem tarihi - Eski islem tarihi - Tek yonlii hizmet
- Hizmet/iirin bilgisi i - Zaman ve yer kisitlig
Web yeri Iglemdglizieri Birebir pazarlama
N - Miisteri profili .
- Miisteri bilgisi o . - Tam zamanli hizmet
. : . - Eski iglem tarihi o
e-MIY - Islem tarihi L s - Cift yonlii hizmet
. U Aktivite analizleri .o
- Hizmet/iirlin bilgisi . . . . - Zaman serbestligi
- Kesifsel aktiviteler (sorf, aligveris S
- Tiklama akis1 S - Yer serbestligi
karti, aligveris drnegi, vb.)
islem analizleri
Sosyal medya araglari - Miisteri profili Interaktif pazarlama
- Miisteri bilgisi - Eski islem tarihi - Zaman serbestligi
Sosyal islem tarihi Aktivite analizleri Yer serbestligi
Medyada - lslem tarihi o tl\{lte analizleri - - Yer ser.es.t g
: - Hizmet/lirlin bilgisi - Kesifsel aktiviteler (online - Interaktif iletisim
MIY - - . ..
- Like (begenme), tweet, paylasimlarin sentiment analizine - Sosyal medya arag
retweet sayisi gore; pozitif (6vgil), negatif (sikayet) | gesitliligi
ve ndtr (6neri) diye gruplandirilmasi)
Mobil arag ve mobil Isle{n an.allzler.l interaktif ve izinli
teknolojiler - Miisteri profili
- Miisteri bileisi el o pazarlama
tsteri bilgisi Eski islem tarihi .o
. o - . - Zaman serbestligi
- Islem tarihi Aktivite analizleri - Yer serbestlisi
Mobil MiY - Hizmet/lirlin bilgisi - Kesifsel aktiviteler (mobil - Baslant1 ve aé;a
- SMS, MMS, indirme araglardaki uygulamalar, mobil serbfstli“i ¢
say1s1 ve tiirli kampanyalara katilim, {iye olunan : g
- ST P - - Interaktif iletisim
- Yarigma ve ¢ekiliglere mobil bilgi servisleri, mobil . e
- . - Mobil arag ¢esitliligi
katilma sayis1 indirmeler, oynanan mobil oyunlar)

Kaynak: Celtek (2013), Turizm Isletmelerinde Elektronik Miisteri Iliskileri, Ed. M.A. Kozak, Ankara:
Detay Yayincilik, s.190.

Yukaridaki tabloda MIY ile mobil MIY arasinda, miisteri verilerinde SMS,

MMS, indirme sayist ve tiirli ile yarisma ve ¢ekilislere katilma sayisinda farkliliklar
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ortaya konmaktadir. Aktivite analizlerinde, mobil uygulamalar, mobil kampanyalara
katilim, {iye olunan mobil bilgi servisleri, mobil indirmeler ve oynanan mobil oyunlarda
temel farkliliklar bulunmaktadir. Miisteri hizmetleri agisindan ise, interaktif ve izinli
pazarlama uygulamalar1 s6z konusu iken, zaman serbestligi, yer serbestligi, baglant1 ve
arac serbestligi, interaktif iletisim ve mobil arag cesitliligi gibi 6zellikler de mobil

MIY de avantaj saglamaktadir.

Leppiniemi ve Karjaluoto (2008: 56), mobil MIY icerisinde bes alt kategori
belirlemistir. Bunlar; miisteri hizmetleri, ticari faaliyetler, pazar arastirmasi, mobil
topluluk ve biitiinlestirilmis hizmetler. Schierholz vd. (2007: 834) ise mobil pazarlama,
mobil satig gilicli otomasyonu, mobil saha servisleri ve mobil miisteri hizmetleri olmak
tizere dort sekilde kategorize etmistir. Pazarda olduk¢a ¢ok kullanilan mobil arag
uygulamalari, miisteri iliskilerini daha iyi gelistirirken potansiyel alimlar i¢in de 6nemli

bir firsat yaratmaktadir (Tasner, 2011: 98).

Stirekli kullanicr ile birlikte tasinmasi, stirekli baglant1 saglamasi ve her zaman
acik olmasit gibi mobil araglarin dogasinda olan karakteristik ozellikler, mobil
pazarlamay1 birebir pazarlamanin temelini olusturmasini saglarken, ozellikle bunu
miisteri iliskileri yonetimi i¢in de ¢ok giiglii bir ara¢ haline getirmektedir (Varnal vd.,

2011: 5).

2.4. Mobil Pazarlamamin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Mobil pazarlamanin 0Ozellikleri itibariyle sahip oldugu bircok avantaji

bulunmaktadir. Bu avantajlar su sekilde siralanabilir:

- Tiiketicilere her an, her yerde ulasabilme imkani saglamaktadir.

- Markalar ve tiiketiciler arasinda interaktif bir pazarlama zemini
olusturmaktadir (Goneos-Malka vd., 2014: 905).

- Mobil araclar, bir ekrandan digerine kolayca ge¢cme firsati sunarak (Martin,
2011: 100) tiiketicilerin almay1 planladigi mal veya hizmet hakkinda arastirma

zamanlarini azaltma imkani1 saglamaktadir (Kurnaz, 2012: 15).
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- Mobil pazarlama isletmecilere, igerik iiretme ve tiiketimi artirma olanagini
sagladig1 kadar, artan bir baglant1 ve iletisim kurma firsatt da saglamaktadir
(Wang ve Xiang, 2012: 318).

- Mobil pazarlama, igletmelere iletisim alaninda genis bir uygulama firsati
sunmaktadir (Goneos-Malka vd., 2014: 907).

- Mobil araglar sayesinde pazarlama kampanyalari, bulasici (viral) etkiyle daha
genis kitlelere yayilmaktadir (Bauer vd., 2005: 182).

- Mobil araglar sayesinde pazarlamacilar, tiiketicilere ¢ok daha kisisellestirilmis
mesajlar sunabilmektedir (Buhalis ve Foerste, 2014: 183).

- Mobil araglarin essiz 6zelliginden kaynakli olarak bilgi, kisisellestirilmis ve
etkilesimli bir sekilde herhangi bir yer ve zaman sinirlamasi olmaksizin hedef
kitleye ulastirilabilmektedir (Smutkupt vd., 2010: 126).

- Konum bilgisine sahip olma avantajiyla mobil araglar, isletmelere yerinde
pazarlama imkani1 sunmaktadir (Martin, 2011: 113).

- Mobil pazarlama, marka farkindaligi yaratmakta ve miisteri sadakatini
artirmaktadir (Artuger, 2014: 71).

- Geleneksel medyaya gore, mobil pazarlamada basarinin 6l¢iimii daha detayls,
daha giivenilir, daha kolay ve daha az maliyetli olmaktadir (Varnal vd., 2011:
47; Arslan ve Arslan, 2012: 35).

- Mobil pazarlama sayesinde kii¢iik ve orta boy isletmeler, biiyiik isletmelerle
aym platformda rekabet edebilme sansma sahip olmaktadirlar (Ozkul ve
Demirer, 2013: 177).

- Sosyal topluluklarin etkilesiminin daha ¢ok artmasini saglamaktadir (Wang ve
Xiang, 2012: 318).

- Tiketicilere gelen mobil reklamlar, mobil araclarin hafizasinda
saklanabilmekte ve daha sonra tiiketicilere istedikleri zaman tekrar bakma

firsat1 saglamaktadir (Varnali vd., 2011: 47).

Yukarida belirtilen pek ¢ok avantajina ragmen, her teknolojik aracta oldugu
gibi mobil araglarin da cesitli dezavantajlar1 bulunmaktadir. Mobil araglarin bu

dezavantajlar1 ise soyle siralanabilir:
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Dokunmatik 6zelligi nedeniyle mobil araglarda veri giris birimi (input) olarak
sadece insanlarin parmaklari bir ara¢ olarak kullanilabilir (Shankar vd., 2010:
112).

Isletmeler, tiiketici gizlilik ve giivenlik haklarini kolayca ihlal edebilirler
(Shankar ve Balasubramanian, 2009: 119).

Etik dis1 davranan isletmeler tarafindan kolaylikla kisilerin 6zel hayatina
miidahale etmeye olanak saglayabilir (Shankar vd., 2010: 112).

Mobil araglar, geleneksel posta kutusu veya elektronik posta kutusundan daha
kisisel olmasi nedeniyle, bu araglara gelen istenmeyen mesajlar tiiketici
iizerinde daha fazla olumsuz etki birakmaktadir (Barnes ve Scornavacca,
2004).

Kiigiik ekran ve yazi fontlari, isletmelerin sundugu hizmetlerin gorsel 6zelligini
engellemektedir (Shankar vd., 2010: 112).

Mobil internetin heniiz ¢ok fazla yayginlasmamasi, mobil pazarlama servis
saglayicilarmin arzu edilen seviyede olmamasi, mobil reklam gergeklestirme
konusunda yeterli sayilabilecek reklam firmalarimin olmamasi ve servis
saglayicilarmin @ SMS  reklamlarimi  iicretlendirme  politikalari, mobil
pazarlamanin yayginlagmasini engellemektedir (Arslan ve Arslan, 2012: 37).
Batarya siirelerinin yeterince uzun olmamasi, limitli hafiza alani, islem hata
riskinin yiiksek olmasi, diisiik ekran ¢oziiniirliigii, internet hizinin diisiik ve
tcretinin  yiiksek olmasi gibi dezavantajlar mobil araglarin kullanimini
etkilemektedir (Siau vd., 2001: 6; Varnal1 vd., 2011: 15).

Mesaj boyutu ve karakter sayisi konusundaki sinirlamalar, isletmelerin istedigi
mesaj1 iletme noktasinda sinirli davranmasina neden olabilmektedir (Kurnaz,
2012: 16).

Tiiketiciler, mobil araglarin pek ¢ok teknik 6zelligini ve mobil uygulamalari
kullanmada zorluklar yasadigindan (Artuger, 2014: 79), bu teknolojik araglarin
kullanimi i¢in kapsamli bir egitim gerekmektedir (Stokes, 2009: 260).

Mobil araclarda dikkat siiresi, icerik yogunlugu nedeniyle daha kisadir (Martin,
2011: 100).

Isletmelerin mobil pazarlama faaliyetlerine baglamas1 ve bunlari yiiriitmesi igin

yaptigr yatinm biyiik bir risktir ve oOzellikle miihendislik, yonetim ve
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pazarlama alanlarinda maliyetli organizasyonlar saglanmaktadir (Siau vd.,
2001: 9).
Sanal bir ¢cevrede hizmet vermesi sebebiyle mobil araglar tiiketicilere fiziksel

ortamlardaki gibi dolasma, aligveris yapma Ozelligi sunamamaktadir (Shankar
vd., 2010: 113).
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UCUNCU BOLUM: TURIZM SEKTORUNDE MOBIL TEKNOLOJi VE
MOBIL PAZARLAMA UYGULAMALARI

3.1. Bilgi Iletisim Teknolojileri ve Turizm

Turizm sektoriindeki tiiketici davranislarinda meydana gelen degisimler
nedeniyle bilgi iletisim teknolojisi, modern turizmin gelismesinde 6nemli bir rol
oynamaktadir (Kim vd., 2008: 394). Web 1.0 doneminde turizm endiistrisi sadece bilgi
saglayan bir konumdayken, Web 2.0 doneminde tiiketiciler daha aktif bir hale gelmistir,
Web 3.0 doneminde ise bu durumun daha ileri boyutlara ulagmasi beklenmektedir

(Ozkul ve Demirer, 2013: 168).

Ozellikle isletmelerde Slciilemeyen verileri yonetmek olduk¢a zordur. Bu isi
kolaylastiracak yegane unsur ise teknolojinin kullanimidir. Teknoloji kullanimi, diger
hizmet sektorlerinde oldugu gibi turizm sektdriinde de isletmelere 6nemli bir avantaj,
bunun yaninda turizm hizmetlerinin faydalanicist olan miisterilere de kullanim kolaylig
saglamaktadir. Bu noktada daha iyi bir hizmet vermek isteyen turizm isletmelerinin,
daha {istiin bir teknoloji kullanmalar1 gerekmektedir (Karahan, 2006: 45). Cok eski
yillardan itibaren turizm sektorii, yeni teknolojileri ¢ok cabuk benimseyen, teknolojinin
¢ok derinden doniisiim gerceklestirdigi ve pazarlama faaliyetlerinde teknolojinin etkin
kullanildig1 bir sektor olarak degerlendirilmektedir (Bader vd., 2012: 296; Ozkul ve
Demirer, 2013: 174). Bilgi iletisim teknolojilerinin turizm sektoriinde gok ¢esitli rolleri
bulunmaktadir. Ornegin, turizm organizasyonlarmin yapisinda, stratejisinde ve
operasyonlarindaki rolii, {irlin, siire¢ ve yonetimdeki yenilik¢i girisimlerde yer alan
temel rolii ve ziyaretgileri gekmek ve elinde tutmak amaciyla turizm organizasyonlari
igin firsat yaratan rolii (Neuhofer vd., 2012: 38) gibi birgok rolleri bulunmaktadir. Sekil

3.1°de, dijital pazarlama i¢in uygun olan sektorler gosterilmektedir.
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iliskisel pazarlama icin potansiyel diizeyi

Sekil 3.1. Dijital Pazarlama i¢in Uygun Olan Sektorler

Kaynak: Kim vd. (2008), “A Model of Traveller Acceptance of Mobile Technology”, International
Journal of Tourism Research, s. 394.

Yukaridaki sekilde, turizm sektoriiniin diger sektorlere kiyasla yeni
teknolojilere ¢ok daha yiliksek diizeyde uyumlu oldugu goriilmektedir. Bu agidan
turizm, hem dijital araglarin kullanilmasina hem de miisterilerle iligkilerin kurulmasina

ve devam ettirilmesine uygun bir sektordiir.

Ornegin 2013 yili Nisan ile 2014 yili Mart aylarin1 kapsayan on iki aylik
donemde internet iizerinden aligveris yapan bireylerin %51,9’u giyim ve spor
malzemesi, %27’si ev esyasi (Mobilya, oyuncak, beyaz esya vb), %26,8’i seyahat bileti,
ara¢ kiralama vb., %24,9’u elektronik araclar (Cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD
oynatic1 vb.), %15,9’u kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil) almistir (TUIK, 2014). Yine
yukaridaki sekli destekleyici bir unsur olarak Sekil 3.2, bilgi iletisim teknolojilerinin
(BIT) farkli sektérlere etkisini gdstermektedir.
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Sekil 3.2. Bilgi iletisim Teknolojilerinin (BIT) Cesitli Sektorlere Etkisi
Kaynak: Kim vd. (2008), “A Model of Traveller Acceptance of Mobile Technology”, International

Journal of Tourism Research, s. 395.

Sekil 3.2’de havayollari, tur operatorleri, seyahat acenteleri ve oteller gibi
turizm sektoriiniin alt dallarinda, gerek iiretim asamasinda gerekse pazarlama
faaliyetlerinin yliriitiilmesinde bilgi iletisim teknolojilerinin etkisinin yliksek oldugu
ortaya konmaktadir. Ornegin perakendecilikte hizmet iiretim asamasinda bilgi iletisim
teknolojilerinin etkisi diisiikken, pazarlama faaliyetlerinde bu teknolojilerin etkisi
yuksek olmaktadir. Turizm sektoriiniin de hem hizmetin iiretim hem de pazarlanmasi
asamasinda bu teknolojilerden oldukca fazla yararlanmasi, sektoriin cesitli giincel

teknolojileri kullanmay1 denemesini de kolaylastirmaktadir.

Turizm sektoriinde de kullanimi ve yayginligi en popiiler olan teknolojinin
basinda mobil teknoloji gelmektedir. Turizm sektdriinde bu teknolojinin popiiler
olmasinin baglica nedeni ise turistlerin gittikleri yerlere mobil araglarini da beraberinde
gotiirebilmesidir. Bugiiniin mobil bilgi iletisim teknoloji cevresi, sasirtici diizeyde
gelismekte olan, tliketicilerin her gecen giin yeniliklerle (inovasyon) karsilastigi ve
isletmelerin yeni zorluklarla basa ¢ikmak zorunda kaldig1 bir ¢evredir (De Marez vd.,
2007: 79). Turizm sektoriiniin isletmelere beklenen katkiyr saglamasi igin, gerek

sektoriin gerekse sunulan hizmetlerin siirekli yenilenmesi gerekmektedir (Gtirkan, 2013:
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191). Turistlerin yenilik¢i (inovatif) mal veya hizmetleri benimsemesi, genel
tiikketicilerin yenilikleri benimsemesiyle benzer Ornek ve siiregler gostermektedir
(Christou ve Kassianidis, 2010: 42). Ozellikle mobil araclar, bilgi iletisim
teknolojilerinin kullaniminda tiiketiciler ve isletmeler arasinda dinamik bir iletisim

kurmak ig¢in kritik 6neme sahiptir (Law vd., 2014: 729).

Gliniimiiziin yeni teknolojisi, insanlar1 “tiiketici”den, “iiretici-tiiketici’ye
doniistiirmektedir (Kotler vd., 2010: 19). Yeni mobil araglar da, insanlarin sadece
turizm Uriinlerini  tiiketmesine degil, hareket halindeyken bile deneyimlerini
kaydetmesine, diizenlemesine ve paylasmasina olanak tanimaktadir (Gretzel ve Jamal,
2009: 477). Bu yoniiyle giiniimiiz mobil araglari, insanlara mobil (gezgin) olmalari i¢in
cok fazla nedenler sunmaktadir (Dal Fiore vd., 2014: 105). Mobil araglar ve sosyal
medya da, turistler tarafindan kullanilan sadece teknolojik bir nesne degil, ayn1 zamanda
birer sosyallesme nesnesi haline gelmektedir (Hannam vd., 2014: 179). Ayrica ¢ok
fonksiyonlu akilli teknolojik aracglar olmasi sebebiyle mobil araglar, miisteriler ile
isletmeler arasindaki bu iletisimin de mobil olmasini saglamaktadir (Buhalis ve Foerste,

2014: 176).

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, turizm isletmelerine benzersiz
zorluklar ve firsatlar sunmaktadir (Law vd., 2014: 727). Turizm isletmeleri mobil
kullanicilarin istek ve ihtiyaclarini daha iyi anlamak icin ¢aba sarf etmektedirler (Kim
vd., 2008: 403). Bu sayede turizm isletmeleri, turistlere ne tiir aracilarla, nerelerde ve ne

zaman ulasmasi gerektigini de bilmektedir (Uniisan ve Sezgin, 2005: 142).

Bir iletisim ve pazarlama kanali olarak mobil teknoloji, mobil pazarlamanin ve

turizmin temelini olugturmaktadir (Kim vd., 2008: 393).

3.2. Mobil Teknoloji ve Turizm

Mobil pazarlama; tiiketicinin, bilgiye aninda ve oldugu yerde ulagabilmesi
ozelliginden faydalanmaktadir. Ornegin seyahat halinde bir turist, yol tarifine ihtiyaci

oldugu an, bu hizmeti hemen elde etmek isteyecektir. Bu nedenle mobil pazarlamanin
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kullanimi, dogru yerde ve dogru zamanda bulunma adina isletmeler agisindan cok
onemlidir. Bu yoniiyle mobil araglar, hem isletmeler ve turistler arasinda hem de
turistlerin birbirleri arasinda etkilesim kurmasini saglayan dijital platformlardir (Nunes
ve Mayer, 2014: 53). Tiiketicilerin sadece internette arama motoru olan Google’a gidip
arama sozciiklerini girerek bir sirket belirledikleri ve oradan alim yaptiklar1 giinler
geride kalmustir (Tasner, 2011: 21). Artik herhangi bir mobil aragla, seyahati ile ilgili
internet sitelerine veya uygulamalaria bakanlarin, bunu inceleyenlerin orani oldukga
yiiksektir. Yapilan bir arastirmaya gore seyahat edenlerin %5311, seyahat etmeden dnce
nereye ve nasil seyahat edecegiyle ilgili akilli telefonlarindan bilgiler arastirmaktadir

(Google, 2013c).

Giintimiizde mobil seyahatin Onemini kavrayan isletmelerin dikkat etmesi
gereken ¢esitli  hususlar  bulunmaktadir. Bu hususlar 4P bashigr altinda

toplanabilmektedir (Phocuswright, 2014):

Performance (Performans): Kullanim kolayligi mobil deneyim i¢in énemli bir
unsurdur ve mobil araglarla sunulan teklifler, kullanimin artmasi i¢in siirekli daha iyi,
daha hizli, daha sezgisel ve daha kolay olmalidir. Mobil seyahat ise seyahatin her

stirecinin miimkiin oldugu kadar sorunsuz ve kolay ge¢mesini saglamaktadir.

Personalization (Kisisellestirme): Isletmeler, tiiketicilerin mobil araclar
sayesinde kisisellestirilmis icerigi dagitma ve etkilesim kurma firsatina sahiptir.
Teknoloji her gecen giin ilerlerken, seyahat edenler kimliginin, geg¢mis satin
almalariin, seyahat seklinin, igerik ve tercihlerinin gz iinlinde bulunduruldugu daha

cok kisisellestirilmis mesajlar1 beklemektedir.

Portability (Tasinabilirlik): Insanlar seyahatleri boyunca siirekli baglantil1 bir
haldedir. Seyahat edenlerin konumunu anlamak ve seyahat siireglerinde onlarin tam
olarak nerede oldugunu belirlemek, isletmelere daha ilgili oneriler ve {irlin teklifleri

sunma imkani vermektedir.

Pleasure (Memnuniyet): Bugiin en iyi mobil seyahat uygulamalari bile,
anlasilmas1 zor bir kullanim ve tasarim karmasasi meydana getirdigi icin isletmeler bu

stireci fonksiyonellikten memnuniyete dogru ¢evirmelidirler. Bu nedenle mobil seyahat
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girisimcileri, tiiketicilerden tutkulu ve istekli bir geri doniisiim almay1 hedeflemeleri

gerekmektedir.

Hizmetin temel oOzellikleri olan elle tutulamayan, gozle gorillemeyen ve
ayrilmaz {irlinlerin satin alinmasinda riski en aza indirmek igin turistler, seyahatlerinin
her sathasinda bilgiye ihtiya¢c duymaktadirlar (Steinbauer ve Werthner, 2007: 65;
Buhalis ve Foerste, 2014: 181). Bu nedenle, daha etkili iletisim kurmak ve hizmet
dagitimini gergeklestirmek isteyen turizm isletmelerinin, turistlerin seyahatleri i¢in
gerekli olan bilgileri nereden elde ettiini 6grenmeleri gerekmektedir (Giirsoy ve
McCleary, 2004: 353). Arastirmalar, tiiketicilerin siklikla seyahate baslamadan 6nce ve
seyahat esnasinda gidecekleri yerlerle ilgili olarak seyahat plan1 ve harcamalarla ilgili
internetten arastirma yaptiklarini, ¢esitli turizm hizmetleriyle ilgili rezervasyon
yaptirdiklarini ve satin almalar gergeklestirdiklerini ortaya koymaktadir (Conyette,
2012: 65). Seyahat edenler, karar verme siirecini etkileyen bilgi arastirma adimini
bulundugu yerden her gegen giin daha fazla kullanirken, bu arastirmalar1 artik mobil
araglar sayesinde seyahat esnasinda ve seyahat i¢in gittigi yerden de yapabilmektedirler
(Dewan ve Benckendorff, 2013: 1). Google tarafindan yapilan bir arastirmaya gore,
seyahat edenler karar verme siirecinde internette ortalama 12 arama yaparken, 22 web
sitesini de ziyaret etmektedir (Taylor, 2009). Bu nedenle, seyahat etmeyi planlayanlar,
bunu gerceklestirmeden oOnce ilk olarak internette faaliyet gdsteren isletmeleri
incelemektedirler (Ozkul ve Demirer, 2013: 175). Yapilan bir arastirmada seyahat
edenlerin %87’sinin tatillerini planlamada interneti kullandigi ortaya ¢ikmaktadir
(Resort, 2014: 26).

Internet iizerinden giivenilir ve limitsiz bilgiye ulasma firsati sagladig1 igin
mobil araglar, seyahat siirecinin her asamasinda bilgi elde etmek igin
kullanilabilmektedir (Buhalis ve Foerste, 2014: 181). Seyahat esnasinda insanlar,
beklenmedik zamanlarda, beklenmedik yerlerde seyahatten Once Ongoremedigi
durumlarla karsilagtiklarinda, mobil araglar bu konuda ¢ok yararli bir asistan olacaktir
(Okazaki vd., 2012: 340). Ornegin, Almanya’da tatillerin yiizde 45°i akilli telefon ya da
tabletler {iizerinden arastirilirken, tatil sirasinda mobil iletisim araglarini kullanan
Almanlarin %30’u gilinde birka¢ kez ya da siirekli internete girmekte ve tatil sirasinda

%84°1 elektronik postalarina bakmakta, 2/3’1i online kanallardan hava raporlarini
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incelemekte ve %65°1 ise WhatsApp benzeri mesaj hizmetlerini kullanmaktadir
(Turizmgazetesi, 2015). Tirkiye’de ise seyahat edenlerin %88’i tatildeyken kablosuz
internet erisimi (Wi-Fi) i¢in bir ticret 6demeyi kabul ettigini, %19’u tatillerinde ticretsiz
Wi-Fi hizmetinin otel se¢gimlerinde 6nemli olmadigini, %74’ tatilde e-postalarini en az
bir kere kontrol ettiklerini, sadece %7’si telefonunu almadan tatile c¢ikmay1
diisiindiigiinii, %67’s1 interneti sosyal medya hesaplarini giincellemek i¢in, %72’si ise
internet bankaciligi iglemleri i¢in tatilde internet kullandigimi belirtmektedir
(Turizmaktuel, 2014). Amerika Birlesik Devletleri, Kanada, Birlesik Krallik, Fransa ve
Almanya’da mobil araglar1 ¢ok fazla kullanan ve para harcayan “mobil elit”lerle yapilan
bir arastirmada, insanlarin seyahatlerinde mobil aracglarla yaptiklar1 faaliyetler Tablo

3.1’de gosterilmektedir.

Tablo 3.1. Seyahatlerde Mobil Araglarla Yapilan Faaliyetler

Faaliyet %
Seyahat rezervasyonu yapma 45
Seyahat yeri arastirma 81
Seyahat plani kontrol etme 61
Seyahat plan1 degistirme 33
Fiyatlar1 karsilastirma 71
Y orumlar1 kontrol etme 75
Ugus i¢in check-in yapma 51
Haritaya bakma/ yon bulma 87

Kaynak: Adobe (2014), “Adobe 2014 Mobile Consumer Survey Results White Paper”,
https://solutionpartners.adobe.com/content/dam/collateral/ APEXAssets_Public/54458_amc_mobile_surve

y_report_ue v3.pdf, s. 8.

Tablo 3.1°de gosterildigi gibi, insanlarin seyahatlerinde mobil araglariyla en
cok yaptiklar1 faaliyetler, haritaya bakma/ yon bulma (%87), seyahat yeri arastirma
(%81), arastirma yaptig1 yerlerle ilgili baskalarinin yorumlarini1 kontrol etme (%75) ve

alternatifler arasinda fiyatlari karsilastirma (%71) olarak gerceklesmektedir. Bu veriler,
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turizm isletmelerinin hangi mobil faaliyet unsurunu mutlaka gergeklestirmesi

gerektigini ortaya koymaktadir.

Yapilan bagka bir arastirmada ise, seyahatle ilgili mobil satin almalarin daha

cok hangi kategori igin kullanildigi Tablo 3.2°de gosterilmektedir.

Tablo 3.2. Seyahatlerde Mobil Satin Alma Kategorileri

Kategori Akilh Telefon Tablet
(%) (%)
Otel 67 64
Ugak 49 49
Araba kiralama 36 31
Tren 11 14
Otobiis 12 14
Gemi 12 14

Kaynak: Millennial Media (2014), “Mobile Intel Series: Travel”,

http://www.millennialmedia.com/mobile-insights/industry-research/mobile-intel-series-travel, s. 7.

Yukaridaki tabloda, seyahat edenlerin akilli telefon ve tabletleri vasitasiyla
satin aldiklar1 turizm iriinlerinin kategorilere gére ayrilmig hali bulunmaktadir. Seyahat
edenlerin 2/3’1i otelle ilgili satin almalarda mobil araglarini kullanirken, yarisi ise ugak
ile ilgili satin almalarda mobil araglarini kullanmaktadir. Bir diger en ¢ok kullanilan
kategori ise araba kiralama hizmeti i¢indir (akilli telefon %36, tablet %31). Diger tren,

otobiis ve gemi kategorilerini kullananlarin oranlar1 birbirine ¢ok yakin ve ¢ok diisiiktiir.

Turistlerin seyahat etmeden Once yasadiklar1 bir¢ok sikint1 bulunmaktadir. Bu
problemlerin basinda ise ne tiir turistik faaliyetlere katilacagi, nereye gidecegi, bu
faaliyetlere ne zaman ve nasil katilacagi ile ilgili sorular gelmektedir (Brown ve
Chalmers, 2003: 5). Bu tiir problemlerin ve belirsizliklerin yasanmasini en aza indirecek
ve seyahat edenlere tiim seyahat siirecinde yardimci olacak unsurlarin basinda ise mobil

araglar gelmektedir (Wang ve Xiang, 2012: 318). Mobil araglar sayesinde daha bilgili

88



ve yetenekli olan insanlar, seyahat davranislarinda daha da uzmanlagsmaktadir (Dal
Fiore vd., 2014: 105). Isletmeler, seyahat edenleri seyahate karar verdikleri yerlerde ve
seyahat esnasinda istedikleri ve ihtiyaci olacak bilgilerle donatarak, onlarin dikkatini
¢ekmeyi basarabileceklerdir (Wang ve Xiang, 2012: 308). Turizm pazarlamasi
acisindan satin alma kararlari tizerinde etkili olan ¢evresel faktorlerin basinda teknolojik

unsurlar gelmektedir (Kozak, 2012: 35).

Yapilan bir aragtirmaya gore seyahat edenlerin %68’1 seyahat etmeden Once,
nereye ve nasil seyahat edecegi ile ilgili internetten arastirma yapmaktadir ve bununla
birlikte %42°si ise seyahat esnasinda mobil araclarini seyahat ile ilgili bilgileri
arastirmak i¢in kullanmaktadir (Google, 2013c). Amerika’da seyahat edenlerin %59’u
satin alma karar silirecinde fiyat karsilagtirmasi yaptigini, %46’s1 bagka insanlarin
geribildirimlerini ve yorumlarini arastirdiklarini belirtmektedir (Deloitte, 2015: 3).
Bagka bir arastirmada ise, insanlarin seyahat 6ncesinde mobil araglarini arastirma ve
planlama i¢in seyahat esnasinda da yon bulma, konum bazli hizmetler, saglik, giivenlik,

ulagim, rezervasyon gibi faaliyetler i¢in kullandig1 belirtilmektedir (Tan vd., 2007: 3).

Bu noktada olusturulabilecek mobil turizm pazarlamasinda bilgi elde etme

stireci ile aktivitelerin gerceklestigi yerde bulunma durumu ise Sekil 3.3’te

gosterilmektedir.

Seyahat Oncesi :> Seyahat Esnasinda :> Seyahat Sonrasi
Bilgi Elde Etme Bilgi Elde Etme Geribildirim

. Qevahat edilece APTH AT . = Seyahat rehberleri

SLydhdF Ldl}LLLk yerin arastirilmasi . Konaklama « Online yorumlar
= Ugus bilgisi - . .
= Restoran/Eglence yerleri « Derecelendirmeler
= Ulagim
T N * Ulasim « Talepler
* Bilet alma/Rezervasyon = Es zamanl tecriibe paylagimi

Yerinde bulunma gerekliliginin derecesi

Sekil 3.3. Mobil Turizm Pazarlamasinda Bilgi Elde Etme Siireci
Kaynak: Okazaki vd. (2012), “Mobile Marketing in Tourism Services”, i¢. H.T. Rodoula ve R.E.
Goldsmith (Ed.), Strategic Marketing in Tourism Services, Bingley: Emerald Group Publishing Ltd, s.
341; Okazaki, vd. (2015), “A Latent Class Analysis of Spanish Travelers’ Mobile Internet Usage in
Travel Planning and Execution”, Cornell Hospitality Quarterly, s. 193.
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Yukaridaki sekilde gosterildigi gibi, mobil araglar sayesinde turistlerin seyahat
Oncesi aragtirma yaptig1 yerlerde bulunma zorunlulugu yoktur. Seyahat esnasinda bu,
daha orta derecelerdeyken, seyahat sonrasinda geribildirimi saglamak i¢in o yerde

bulunma gerekliligi vardir.

Insanlarin seyahatle ilgili mobil araclartyla yapmis oldugu arastirma veya

rezervasyon faaliyetlerini nerede yaptiklar1 Tablo 3.3’te gosterilmektedir.

Tablo 3.3. Seyahatle ilgili Mobil Araglarla Yapilan Arastirma veya Rezervasyon
Faaliyetlerinin Yerleri

Yer Akilh Telefon Tablet

(%) (%)
Evde 61 70
Seyahat esnasinda 33 22
Iste 32 25
Otelde 28 26
Herhangi bir yerde beklerken 25 18
Havaalaninda 24 17
Varis yerinde 23 19

Kaynak:  Millennial  Media  (2014),  “Mobile  Intel  Series:  Travel”,

http://www.millennialmedia.com/mobile-insights/industry-research/mobile-intel-series-travel, s. 5.

Tablo 3.3’te gorildigi gibi, insanlar seyahat ile ilgili arastirma veya
rezervasyon faaliyetlerini ¢cogunlukla evde (akilli telefon kullanicilar (atk) %61, tablet
kullanicilar (tk) %70) gerceklestirmektedir. insanlar bu faaliyetleri, seyahat esnasinda
(atk %33, tk %22), iste (atk %32, tk %25) ve otelde (atk %28, tk %26) de yaparken, en
az herhangi bir yerde beklerken (atk %25, tk %18), havaalaninda (atk %24, tk %17) ve
seyahat ettigi sehirde (atk %23, tk %19) yapmaktadir. Insanlar, mobil araglarmn ortaya
cikardig1 avantajlart kullanarak, artik sadece seyahat 6ncesinde degil seyahat esnasinda
da bilgi arastirma ve rezervasyon yapma faaliyetlerini gerceklestirmektedirler. Bu

durum, mobil araclarin seyahatin seklini ne kadar degistirdigini ortaya koymaktadir.
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Wang and Fesenmaier (2013: 67) ise mobil araglar ile seyahat faaliyetlerinin

doniisimiini Sekil 3.4’teki gibi ifade etmektedir.

Tiiketim Oncesi; Tiiketim Sonrasi:

Planlama, Beklentinin
olusmasi; Karar
verme; Islem yapma;
Bekleyis

Paylasma; Belgeleme;
Dissal hafiza; Tekrar
deneme; Tutkunluk

Tiiketim Esnasi:

- Baglanti; Navigasyon; Kisa donemli
karar verme; Seyahat esnasinda islem
yapma

- Planlama, Beklentinin olusmasi;
Karar verme; Islem yapma; Bekleyis

- Paylagsma; Belgeleme; Digsal
hafiza; Tekrar deneme; Tutkunluk

Sekil 3.4. Mobil Araclar ile Seyahat Faaliyetlerinin Doniisiim Siireci

Kaynak: Wang ve Fesenmaier (2013), “Transforming the Travel Experience: The Use of Smartphones
for Travel”, i¢. M. Fuchs, F. Ricci ve L. Cantoni (Ed.), Information and Communication Technologies in

Tourism, Wien: Springer, s. 68.

Sekil 3.4’te goriildiigii gibi, mobil araglar sayesinde tiiketici karar verme
stirecindeki asamalar degisime ugramistir. Aslinda turizm hizmetlerinin tliketimi
esnasinda tliketiciler, tiikketim Oncesi ve sonrasi asamada yapilan faaliyetleri de
gerceklestirebilmektedirler. Tiiketim Oncesi ve sonrasi asamalarda faaliyetler azalirken

ya da ortadan kalkarken, tiikketim asamasinda bir genisleme s6z konusu olmaktadir.

Seyahat edenler, ozellikle tiilketim asamasinda kendilerini bilinmeyen bir
cevrede bulurlar ve kisisellestirilmig, isine yarayan, giincel bilgilere ihtiyag
duymaktadirlar (Steinbauer ve Werthner, 2007: 67). Mobil araglar, turizm
faaliyetlerindeki satin alma karar siirecinde elektronik bir rehber gibi kullanilmaktadir
(Wang ve Xiang, 2012: 309). Ozellikle mobil araglarin ¢ok yogun bir sekilde
benimsendigi turizm sektoriinde mobil pazarlama, tiiketicileri ¢ok daha fazla tatmin
edebilecek katkilar sunabilmektedir (Buhalis ve Foerste, 2014: 183).
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Sekil 3.5’te Wang vd. (2014) tarafindan Onerilen, seyahatlerde mobil araglarin

kullanimina iliskin bir modele yer verilmektedir.

igsel ve digsal
motivasyonlar

Kigisel
ozellikler:
hayat tarzi,
aile, vb.

Durumsal
kolaylastirieilar

Seyahat Seyahat
Se}'nha;!(larde Oncesi Sonras:
I:II:Il:I ar[:;a:*m -Planlama, :;ﬁlis]’:;ze
kullanimu: -Beklentinin olugmasi -qui’al hafiza
Daha 6nceki Iletigim ~Karar verme -TcL:rar deneme;
seyahatlerde Eglence ~lglem yapma; Bekleyis Tutkunluk ‘
mobil araglarin Yardim
kullanimi Bilgi arama

Kavramsal inanislar:
(1) Mobil araglara
yonelik

I Seyahat Esnasi I

-Baglanti

-Navigasyon

-Kisa dénemli karar verme
-Seyahat esnasinda islem yapma

Etkin Deneyimlerdeki
Degisiklikler

-Daha fazla baglantuly/bilgili/
giivenli/degerli/eglenceli/rahat
-Daha az belirsizlik/stres

(2) Online kaynaklara
kars: giiven

Seyahat Siirecinin Céziimlenmesi & Seyahat
E Deneyimlerindeki Degisim

Giinliik hayat ve
aligkanliklar
igerisinde mobil
araglarin kullanim

Sekil 3.5. Seyahatlerde Mobil Araglarin Kullanimi1

Kaynak: Wang vd. (2014), “Adapting to the Mobile World: A Model of Smartphone Use, Annals of
Tourism Research, s. 23.

Yukaridaki sekilde tiiketicileri seyahatlerde mobil araglar1 kullanmasini
etkileyen faktorler; i¢sel ve digsal motivasyonlar, durumsal kolaylastiricilar, énceki
seyahatlerde mobil araclarin kullanimi, kavramsal inanislar ve giinliik hayat ve
aligkanliklar igerisinde mobil araglarin kullanimi olarak belirtilmektedir. Wang vd.
(2014: 18), insanlar1 seyahatlerde mobil ara¢ kullanmaya tesvik eden motivasyonlari ise
sOyle siralamaktadir; sosyal eglence, siirekli baglantida kalma/bilgi edinme, yemek
yeme, giivenlik, seyahat plan1 yapma, yon bulma, ulasim saglama, konaklama,
yapilacak isleri belirleme, daha fazla deger saglama, yalniz kalma, gosteris, aliskanlik,

zaman Oldirme.

Stirekli seyahat halinde olan is adamlari, mobil araglar1 sayesinde istedikleri

anda ugak, otel, vb. rezervasyonlari yapip, bilet satin alabilmektedirler. Ayrica sunulan
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hizmetler arasinda tercih yapmak icin kolayca arasgtirma yapip, bunlar1 karsilagtirma
olanagina sahip olabilmektedirler. Ozellikle mobil turizm hizmetleri ¢ogunlukla gengler
tarafindan kullanilmaktadir (Tan vd., 2007: 2). Bu noktada, mobil teknolojiye kolayca
adapte olabildikleri ve teknoloji tutkunu olduklar1 igin, seyahat eden genglerin de mobil
araclart kullanma amaglarini bilmek de ¢ok onemlidir (Dewan ve Benckendorft, 2013:
1). Ozellikle seyahat edenler, seyahat esnasinda insanlarla sosyal etkilesim kurma ve bir
baskasina giivenme gibi unsurlar1 glinlimiizde gittik¢e yitirdikleri i¢in mobil turizm

hizmetlerini daha ¢ok kullanmaktadirlar (Bader vd., 2012: 301).

Gegmiste, seyahat edenler gidecegi yerle ilgili kararlar alirken ve seyahat plani
olustururken brosiir gibi tanitim malzemelerinden yararlanirken, giiniimiizde pek c¢ok
turizm isletmesinin gelistirdigi mobil uyumlu site ve uygulamalar sayesinde mobil
araglarla turizmle ilgili istenen bilgiye ulagsmak oldukga kolay hale gelmistir (Dewan ve
Benckendorff, 2013: 1). Mobil pazarlamadaki gelismeler turistin temel ihtiyaci olan
bilgiye ulagsmasina olumlu tepkiler vermektedir (Buhalis ve Foerste, 2014: 181). Mobil
uygulamalar sayesinde insanlar, seyahatlerini daha kolay hale getirebilmektedirler.
Ornegin, biitiin gezi programinin aktarilmasina yardime1 olan “Travel Tracker ”, istenen
para birimini aninda hesaplayan “Currency” ve yolculuk esnasinda mobil araglarla
¢ekilen fotograflari dijital kartpostallara doniistiiren “SodaSnap ™ gibi uygulamalar da
bulunmaktadir (Tasner, 2011: 81). Otellerin mobil uygulamalar igerisinde bile kisiye
0zel uygulamalar, yonlendirmeler ve Oneriler yer almaktadir. Boylece kisinin konumu
ve tercihleri dogrultusunda kendisine 6zel bir hizmet isletmeler tarafindan uygulanmis
olmaktadir. Turizm sirketleri, “uygulama (aplikasyon) diinyas1” miicadelesiyle
yiizlesecek ve bu sirketlerin bir “uygulama (aplikasyon) stratejisi” gelistirmesi ¢ok daha
onemli olacaktir (Bader vd., 2012: 297). Ozellikle akilli telefonlarin ve uygulamalarin
yuksek popiilaritesi sayesinde mobil teknoloji, turizmin dogasini etkili bir bi¢cimde
degistirmektedir (Wang ve Xiang, 2012: 308). Mobil uygulamalara olan egilim ¢ok
onemli diizeylerdedir ve 6zellikle turizmle ilgili bilgi, iletisim ve dagitim konusundaki
uygulamalarin yakin gelecekte ciddi bir artis saglayacagi beklenmektedir (Bader vd.,
2012: 297).

Ayrica Tirkiye’ye gelen turistlerin 6zellikle teknolojik gelismeleri yakindan

takip eden Avrupali turistler oldugu g6z Oniinde bulundurulursa, mobil pazarlama
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uygulamalari, turizm isletmelerinin pazar paylarin1 koruyabilmeleri i¢in bile yapmalari

gereken bir strateji olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ozkul ve Demirer, 2013: 180).

Artik  glinlimiiz turizm isletmelerindeki yoneticilerin gorevi; insanlara
isletmelerini tanitabilmek, sevdirebilmek ve onlarin giivenlerini kazanabilmek i¢in bu
mobil ortamlarda bulunmaktir (Tasner, 2011: 36). Basarili olmak isteyen turizm
isletmeleri, tiiketicilere kolay erisilebilir mobil hizmetleri daha yaygin bir sekilde
sunmali ve tiiketici ihtiyaglarina yeni bir bicim vermeye calismalidir (Kim vd., 2008:
404). Tablo 3.4’te insanlarin giinlilk yasantilarinda akilli telefonlarint genellikle hangi

islemler i¢in kullandiklar1 gériilmektedir.

Tablo 3.4. Akilli Telefonla Yapilan Islemler

i Tiirkiye | ABD ]13(1::51111(( Almanya | Italya Cin Japonya
? CON CO R s (%) %) | (%) (%)
Uriin bilgisi aragtirma 55 68 68 58 66 72 54
Seyahat aragtirma 35 40 38 34 45 52 59
Restoran ve k8ig 31 58 46 47 48 52 46
arastirma

Kaynak: Google Akilli Telefon Aragtirmasi (2013a)’ndan derlenmistir.

Tablo 3.4’te goriildiigi gibi, dinyanin bircok iilkesinde insanlarin mobil
araclar lizerinden yaptiklari islemler arasinda iirlin bilgisi arastirmadan sonra en ¢ok
seyahat arastirmasi ve restoran, kafe, vb. yerlerin arastirmasi gelmektedir. Seyahat
arastirmasi en ¢ok Japonya’da gerceklesirken (%59), restoran ve kafe aragtirmasi ise en
cok Amerika Birlesik Devletleri’nde (%58) gerceklesmektedir. Turizm isletmeleri de bu
potansiyeli gorerek hareket etmeli ve mobil pazarlama stratejilerini bilingli bir sekilde
uygulamalidir. Bu uygulamalar kapsaminda mobil uygulamasi olmayan turizm
isletmeleri oOncelikli olarak bir “Mobil Uygulama Plani (MUP)” belirlemeli ve su

hususlara dikkat etmelidirler (Yasasinturizm, 2010):

- Isletmenin web sitesine mobil 6zellik kazandirilarak cep telefonlarindan

ulasilabilir kilinmalidir.
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- Mobil araglar i¢in hazirlanan sayfanin gereksiz bilgilerden arindirilmis olmasi
gerekir.

- Tiketicileri bu mecraya ¢ekebilmek i¢cin mobil araglar ile yapilan
rezervasyonlarda  belli donemlerde indirimler ve/veya kampanyalar
diizenlenmelidir.

- Mobil uygulamalardan tiiketiciler haberdar edilmelidir.

- Mobil wuygulamalar tasarlanirken olabildigince kullanict  odakli  ve
kisisellestirilebilir olmasi tercih edilmelidir.

- Bu uygulamalar ile tiiketiciler rezervasyonlarini yapma, degistirme, diizeltme ve
iptal islemlerini kolayca yapabilmelidir.

- Mobil uygulamalar konum bazli hizmetlerle (foursquare, facebook, vb.) entegre

bir sekilde ¢alisabilmelidir.

3.3. Yiyecek-I¢ecek Isletmelerinde Mobil Pazarlama Uygulamalar

Tiiketiciler, hizi, kolaylig1 ve dogrulugu nedeniyle elektronik ortamda siparis
vermeyi benimserken, yiyecek-igecek isletmeleri de artan gelir potansiyeli, daha az hata
ve tiiketici taleplerini daha net karsilama olanagi bulmalar1 nedeniyle bu sistemi
benimsemektedirler (Kimes ve Laqué, 2011: 6). Bu tiir teknolojik gelismelerle birlikte
miisterilerin  siirekli hareket halinde olmast da yiyecek-icecek isletmelerinin
misterilerine ekstra faydalar saglama zorunlulugunu getirmektedir (Saarijarvi vd.,
2014: 26). Bu nedenle isletmeler, bir¢ok elektronik pazarlama faaliyetlerini uygulamak
durumundadirlar.  Gilinimiizde ise yiyecek-icecek isletmelerinde e-pazarlama
faaliyetleri, daha cok mobil araglar vasitastyla gerceklestirilmektedir (Ozkul ve

Demirer, 2013: 179).

Mobil hizmetler vasitasiyla yiyecek-igecek isletmeleri, tiiketim igin saglanmasi
gerekli olan 6n kosullara tesir edebilme ve miisteriler i¢in tasarlanan tiim deneyimleri
cesitlendirebilme olanagina sahip olmaktadir (Saarijarvi vd., 2014: 27). Mobil araglari
kullanmanin isletmeler agisindan avantajlart ve dezavantajlar1 bulunmaktadir.
Avantajlari, artan gelir, gelisen kapasite yonetimi, artan siparis kesinligi ve verimliligi,
gelisen misteri iligkileri yonetimi olarak siralanabilirken; dezavantajlar1 ise, artan
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maliyetler, tiretim artisinin etkileyebilecegi yemek kalitesi ve miisteri tatmini ile birgok
secenegin olmasi nedeniyle isletmelerin metalastirilmasi olarak siralanabilir (Kimes ve

Laqué, 2011: 8).

Yiyecek-igecek isletmelerinin gergeklestirmis oldugu birgok mobil pazarlama
uygulamalari, sadece {irtinlerin satilmasini saglamakla sinirli kalmamakta, satin alma
Oncesi, satin alma esnasi ve satin alma sonrasindaki siireglerin de iyilestirilmesini
saglamaktadir (Saarijarvi vd., 2014: 31). Biiyiikk bir fast-food zincirinde yapilan
aragtirmada, mobil kuponlarin indirim boyutu ve formati faydali yiyeceklerin
(baglangiglar, sandvigler) promosyonundaki geri doniisleri etkilerken, haz veren
yiyeceklerin (tath, soguk icecekler) promosyonundaki geri doniislerinde miisterinin
reklami giinlin hangi zamani aldig1 etkili olmaktadir (Banerjee ve Yancey, 2010: 97).
Coca-Cola, McDonald’s, Burger King ve KFC gibi diinyanin en biiylik yiyecek-igecek
markalari, sosyal medyanin yani sira, mesaj atma, video oyunlar1 gibi mobil pazarlama
uygulamalarini kullanmaktadir (Montgomery ve Chester, 2009: 19). Starbucks, mobil
O0deme sistemini 2011 yilinda kurmustur ve 2013 yili itibariyle 6deme islemlerinin
%20’sini mobil 6deme sistemiyle yapmaktadir (Kimes ve Collier, 2014: 6). Pizza Hut
ise miisterilerine kendi pizzalarini olusturmalarina imkan veren mobil uygulamalar
gelistirmistir (Saarijarvi vd., 2014: 26). Domino’s Pizza’nin, 2 milyar dolarlik kiiresel
dijital satislariin %35°1 mobil araglardan yapilmistir ve mobil uygulamasi 6 milyon kez
indirilmistir (Mobilecommercedaily, 2013). Diinya ¢apinda, restoranlarin konum bazli
pazarlama faaliyetleri 2012 yilinda %16 iken, bu oran 2013 yilinda %27’ye ylikselmistir
(Emarketer, 2013). Artik bir¢ok yiyecek-igecek isletmelerinde miisteriler siparislerini,
Onlerine gelen tabletler vasitasiyla vermektedir. Mdniilerin detayli bir sekilde yazildig:
ve yemek resimlerinin rahatca yerlestirildigi tabletlerde, miisteriler istedigi liriinii siparis
edip, istedigi pisirme derecesi, vb. 6zelligi de not olarak yazabilmektedir. Verilen
siparis ise dogrudan sisteme kayit edilmekte ve bu hem kasa hem de mutfak tarafindan

goriilmektedir.

Kimes ve Laqué (2011) tarafindan ABD’deki 326 restoran zincirinde yapilan
bir arastirmada, sektoriin elektronik ortamda mobil araglarla siparis alma sistemine karsi
yavas yavas adapte olmaya basladigi, bu hizmeti sunan isletmelerin birgogunun fast-

food zinciri oldugu ve mobil uygulama kullaniminin ise giin gectikge arttigi
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belirtilmektedir. ABD’deki 385 restoranda yapilan bir bagka arastirmada isletmeler,
mobil 6deme teknolojisinin avantajlar1 arasinda artan miisteri tatmini, daha diisiik islem
ticretleri, artan 6deme giivenligi ve daha kisa miisteri bekleme zamanini gosterirken;
engelleri arasinda ise teknoloji kullaniminin maliyeti, giivenlik konulari, diger bilgi
iletisim teknolojileriyle entegrasyon ve miisterinin bu teknolojiyi kabulii gibi konulari
gostermektedir (Kimes ve Collier, 2014a). 1.297 restoran miisterisi ile yapilan bir
calismada ise, miisteriler mobil araglarla yapilan 6deme sistemini 6deme siirecinin
kontroliiniin daha ¢ok kendinde olmasi, daha ¢ok ulasilabilir olmasi ve daha ¢ok gizlilik
arz etmesi nedeniyle tercih ettigini belirtirken, teknolojinin kullanilmasiyla ilgili
endiseler de belirtilmektedir (Kimes ve Collier, 2014b). Emarketer (2013) tarafindan
diinya capinda 81.748 restoranin mobil uygulamalar1 incelenerek yapilan aragtirmada,

bu uygulamalarin sahip oldugu 6zelliklerin oran1 Tablo 3.5’te verilmektedir.

Tablo 3.5. Restoranlarin Mobil Uygulamalarindaki Ozelliklerin Bulunma Orani

Mobil Uygulamadaki Ozellikler Bulunma Orani (%)
Monii 96
Konum bazli (GPS) restoran arastirma 65
Besin degerleriyle ilgili bilgiler 52
Miisterilerin sosyal medya hesaplarina entegre olma 48
Yiyecek siparisi 43
Kuponlar 35
Odeme 35
Konum bazli olmayan restoran aragtirma 35
Hediye kart satiglar 30
Alan bilgisi 26
Tiiketici gortigleri 26
Oyunlar 22
Sadakat programlarina giris 22
Miisteri anketleri araciligtyla eszamanli geribildirim 22

Kaynak: Emarketer (2013), “Restaurants Up Their Use of Social, Mobile”,
http://www.emarketer.com/Article/Restaurants-Up-Their-Use-of-Social-Mobile/1010229.
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Yukaridaki tabloda da goriildiigii gibi, bu restoranlarin mobil uygulamalarinda
en ¢ok bulunan 6zellik moniiler (%96) olarak 6n plana ¢ikarken, en az bulunan 6zellik
ise miisteri anketleri araciligiyla eszamanl geribildirim (%22) olmaktadir. Bu noktada,
isletmelerin mobil uygulamalarindaki miisterilerin sosyal medya hesaplarina entegre
olma, yiyecek siparisi verme ve Odeme gibi Onemli Ozelliklerin yeterli diizeyde
olmadig1 goriilmektedir. Yiyecek-icecek isletmelerinin mobil tiiketicileri ¢ekebilme

adina bu tiir 6zelliklere mutlaka yer vermesi gerekmektedir.

Mobil hizmetler yiyecek-igecek isletmelerine, miisterileri 6nemli bir bigimde
etkileyen magaza icindeki faaliyetlerini genisletmesinde, mobil araglarin sadece
alternatif bir dagitim mekanizmasi olarak degil, bir deger yaratma siireci olarak
goriilmesinde ve artan rekabet ortaminda gelecekteki konumunu korumasinda yardimect

olmaktadir (Saarijarvi vd., 2014: 31-32).

3.4. Seyahat Isletmelerinde Mobil Pazarlama Uygulamalari

Diger sektorlerin aksine turizm sektoriinde mobil teknolojinin kullanilmast,
seyahat edenler tarafindan rahatlikla benimsendigi i¢in mobil pazarlama; tiiketicilerin
vazgecilmez bir parcasi haline gelmektedir (Kim vd., 2008: 393). Ozellikle seyahat
edenler siirekli hareket halinde oldugu icin, mobil araglar da onlara siirekli bilgiye
ulasabilme ve her seyden haberdar olma avantaji saglamaktadir (Wei ve Ozok, 2005:
1265). Bugiin mobil teknoloji hava, deniz, demir ve karayolu seyahat isletmeleri
tarafindan biletleme, check-in yapma (koltuk se¢imi), miisteri iliskileri yonetimi ve es-
zamanli seyahat giincellemeleri gibi birgok hizmette kullanilmaktadir (Budd ve Vorley,

2013: 41).

Seyahat isletmeleri, yeni pazarlara ulasmak, sorunsuz ve stressiz bir seyahat
deneyimi saglayarak miisteri tatminini artirmak, miisteri sadakati yaratmak ve bunun
yani sira dagitim kanali komisyon maliyeti gibi maliyetleri distirerek gelirlerini
artirmak igin mobil teknolojiyi kullanmaktadirlar (Budd ve Vorley, 2013: 48). Ozellikle
son yillarda yardime1 hizmetler olarak da bilinen elektronik mobil bilet ve mobil check-

in gibi uygulamalar, havayolu isletmelerinin gelirlerinin artmasina katkida
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bulunmaktadir (Morosan, 2015: 227). Mobil biletin kaybolma riski tasimamasi, daha
hizli check-in islemi yapabilme gibi kolayliklar sunmas1 miisteriler tarafindan da tercih

edilme oranini artirmaktadir (Ansen ve Firat, 2009: 124).

Atalik vd. (2015) tarafindan yapilan bir arastirmada, katilimcilarin %54,5°1
ucak bileti rezervasyon islemlerinde mobil araclarim1 kullandiklarini, kullanmayanlarin
%781 de yakin gelecekte bunu kullanmay: disiindiiklerini, %74,8’1 ucak bileti
rezervasyonlarinda mobil araclarin giivenilir oldugunu, %83,9’u havaalanindaki check-
in hizmetlerinde mobil araglar1 kullanmanin daha kolay oldugunu ve %71,4’1 ise yeni
hizmetler ve tanitimlarla ilgili telefonlarina mesaj kabul edebileceklerini belirtmislerdir.
Bir diger arastirmada ise, seyahat edenlerin mobil arag¢ iizerinden 2013 yilina kiyasla
%36 oraninda daha fazla ucus rezervasyonu yapmast dikkat c¢ekmektedir
(Turizmgazetesi, 2014b). Mobil teknoloji, sadece seyahat biletleri gibi turizm tiriinlerde
degil, araba kiralama gibi hizmetlerde de pek ¢ok turist ve sektor isletmesi igin faydali
bir kanaldir (Kim, Park ve Morrison, 2008: 394).

Yapilan bir arastirmada ise seyahat edenlerin ucusla ilgili akilli telefon
araciligiyla yaptiklari faaliyetler; fiyat & zaman kontrolii yapmak (%50), check-in
yapmak (%46), ugus durumunu kontrol etmek ve uyarilar1 almak (%39), bilgi aramak
(%39), fiyat indirim uyarilarin1 almak (%38), seyahati yonetmek (%35), ucus karti
(boarding pass) olarak telefonu kullanmak (%32), bagaj1 izlemek (%23) ve ugusu iptal
etmek (%13) seklinde siralanmaktadir (Millennial Media, 2014: 8).

Bir online seyahat acentesi olan Booking.com’un mobil araglar iizerinden
yaptig1 otel rezervasyonu cirosu 2011 yilinda 1 milyar dolar iken, bu oran 2012 yilinda
iic katina cikarak 3 milyar dolara ulasmistir (Hotelmarketing, 2013a). Ingiltere’de
seyahat edenlerin ugak bileti ile ilgili olarak son dakika (last minute) satiglarint mobil
araclardan arama oran1 2011 yilinda %11 iken, bu oran 2012 yilinda %41’e yiikselmistir
(Google, 2012).

Diinyanin en biiyiik 25 havayolu sirketinin mobil uygulamalarinin incelendigi
bir arastirmada, 25 havayolundan 22’sinin mobil uygulamasi oldugu, bunlarin ikisi
disinda digerlerinin Ingilizce dil seceneginin oldugu, 15 havayolunun uygulamalara

katilim tarihinin daha ¢ok 2010 veya 2011 yillar1 oldugu ve bir¢cok firmanin ugus
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aragtirma, rezervasyon yapma, mobil check-in (koltuk sec¢imi), mobil ugus Kkarti
(boarding pass), ugus durumu ve sadakat programlari gibi hizmetleri bulundugu
belirtilmektedir (Budd ve Vorley, 2013). Ulkemizde de basta Tiirk Hava Yollar1 olmak
tizere, AnadoluJet, Pegasus, Onur Air ve Atlas Global ile TCDD’nin (Tirkiye

Cumhuriyeti Devlet Demiryollar1) mobil uygulamalari bir¢ok 6zelligiyle mevcuttur.

Havayolu sirketi American Airlines da, check-in iglemini yeni Apple
tirtinlerine uyumlu hale getirerek ucus kartinin dogrudan miisterilerin cihazina gelmesini
saglayacak ve ayrica sistem yolcuyu, titresimlerle ucus saatinin yaklagtigi yoniinde

uyaracaktir (Turizmgazetesi, 2014a).

Liu ve Law (2013: 52) tarafindan 453 havayolu sirketinin incelendigi bir
calismada, bunlardan 57 sirketin Apple Store’da mobil uygulamasi bulundugunu,
bunlarin da, %71,9’unun uluslararasi, %21,1’inin bolgesel ve %7’sinin yerel havayolu

sirketi oldugu belirtilmektedir.

TAV’nin iglettigi havalimanlarinda yolculara sunulan hizmetlerle ilgili
bilgilere gercek zamanli olarak ulasmay1 saglayan TAV mobil uygulamasi, ugus takibi,
metro ve ara¢ kiralama bilgileri, havalimanlarinin bulundugu kentlerin en popiiler
aligveris merkezlerinin, miizelerinin ve restoranlarin adres ve iletisim bilgilerini goérme,
duty-free (vergisiz) magazalarindaki giincel indirimler takip etme ve doviz gevirici
hesap makinesine erisme gibi bir¢cok ozelliklerle, havalimaninda kullanicilara rehberlik

hizmeti sunmaktadir (Sosyalmedyaport, 2013a).

Diinyanin en biiylik tur operatorlerinden Thomas Cook, acentelerinde “Oculus”
ad1 verilen dijital gozliiklerle miisterilerine artirilmis (sanal) gerceklik (Augmented
Reality) deneyimi yasatarak iiriin tamitimi yapmaktadir ve seyahat acentesinden
almabilecek 6zel tirlin bilgileri, 3 boyutlu olarak 360 derecelik goriis agistyla miisteriye
sunulmaktadir (Thomascookgroup, 2014). Artirilmis gergeklik (Augmented Reality),
mobil araglar vasitasiyla gercekte goziiniliziin Onilinde olmayan seylere, daha fazla
bilginin artirilmast veya eklenmesi suretiyle gerceklik kazandirilmas: fikridir (Martin,
2011: 163). Bu sayede herhangi bir yere gidilemese bile, bu araglar sayesinde

oradaymis gibi oralar1 gorebilmek ve hissedebilmek miimkiindiir. Artirilmis gerceklik
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sayesinde fiziksel ¢evre; gorme, duyma, dokunma, koklama ve tatma gibi insanlarin bes

duyu organu ile iliski kurabilir hale gelebilmektedir (Yovcheva vd., 2013: 25).

Seyahat hizmetlerinde mobil araglarin kullanimi su sekilde siralanabilir (Chen,

2015: 294):

- Sehir turlarinda ve diger alternatif turizm turlarinda, bilgi depolayan, konum
bulan ve ziyaretleri diizenleyen tasmabilir rehber seklinde mobil araglarin
kullanima,

- Kullanicilarina en iyi kombinasyonu onererek, sehir turlarindaki, miizelerdeki
veya diger gezilebilecek yerlerdeki turlari organize edebilen, programlayabilen
ve en uygun hale getirebilen mobil araglarin kullanimi,

- Dogal veya yapay parklar i¢in haritalarin, sanal cografik 3 boyutlu gériintiilerin

bulundugu mobil araglarin kullanima.

3.5. Konaklama isletmelerinde Mobil Pazarlama Uygulamalari

Diinya ¢apinda gittikce artan sayidaki turistler, geleneksel dagitim kanallarini
atlayarak otellere internet aracilifiyla dogrudan rezervasyon yaptirmaktadirlar (Jeong
vd., 2003: 161). Yapilan bir aragtirmada, katilimeilarin %90°1 sayet en az %6’lik bir
indirim olursa, internet {izerinden otel rezervasyonu yapabilecegini belirtmektedir ki bu
indirim, otellerin seyahat acentelerine 6dedikleri komisyon oranindan daha diistiktiir
(Wong ve Law, 2005: 322). Bu nedenle oteller, internet ve mobil araglar {izerinden
faaliyet gostermeyi rahatlikla benimseyebilmektedirler. Mobil pazarlama uygulamalar
sayesinde konaklama isletmeleri, seyahat acentelerine komisyon vermeyerek, dnemli bir

maliyet avantaji saglamaktadir (Ozkul ve Demirer, 2013: 177).

Yapilan bir arastirmada seyahat edenlerin otel ile ilgili akilli telefon araciligiyla
yaptiklar1 faaliyetler soyle siralanmaktadir (Millennial Media, 2014: 8); fiyat
karsilagtirmasi yapmak ve yer durumuna bakmak (%57), adresi/yonii arastirmak (%55),
yorumlart okumak (%51), dogrulama numarasini almak (%43), fiyat indirim uyarilarini

almak (%34) ve rezervasyonu iptal etmek (%16).
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Hilton, diinya capindaki 4100 otelinde mobil oda karti uygularken, ayni
zamanda miisterilerine mobil check-in yapma imkani da tanimaktadir ve bu otellerde
2014 yilinda miisterilerin tigte biri mobil check-in yapmistir (Hilton, 2014). Bu sayede
miisteriler, otellerine gelmeden mobil araglarindan check-in yapip istedikleri odayi
secebilmekte ve sonra resepsiyona bile ugramadan dogrudan odalarina gegmekte ve
sonunda mobil araglarma gelen bilgiyi oda kapisindaki sensorlere okutarak odalarina
girig yapmaktadirlar. Bu sistem bir¢ok iilkede uygulanmasina ragmen, iilkelerin kendi
hukuki kurallar1 bu siireglerin uygulamasinda énem kazanmaktadir. Ornegin, cesitli
ilkelerde otel miisterilerinin kimlik bilgilerinin alinmasi zorunlu oldugu i¢in, miisterinin

herhangi bir personelle iletisime gegmeden check-in yapmasi miimkiin olmamaktadir.

Starwood Hotels & Resorts Worldwide tarafindan gelistirilen ilk mobil
anahtarsiz giris sistemi SPG Keyless’i, Tirkiye'de ilk kez uygulamaya baslayan W
Istanbul Oteli’nde sistem su sekilde kullanilmaktadir (Resort, 2015: 75): SPG Uyeleri
bir kez telefonlarma “SPG App” uygulamasini indirdikten ve iletileri al segenegini

isaretledikten sonra;

- Keyless uygulamasimnin gecerli oldugu bir otelde rezervasyon yapildiktan
sonra ve otele gelisine 24 saat kala SPG iiyeler1 SPG Keyless uygulamasina davet

edilmektedir.

- Otel miisterisi bir ileti ile check-in’lerinin yapildig: bilgisini almakta ve SPG
uygulamasi oda miisait oldugunda Bluetooth anahtar tiizerinden oda numarasini

giincellemektedirler.

- Miisteriler otele geldiklerinde resepsiyona hi¢ ugramadan direkt olarak

odalarina gidebilmektedirler.

- Miisteri Bluetooth’u agarak kolaylikla SPG uygulamasina girdikten sonra,

akill telefonunu kapi kilidine tutarak odasina girebilmektedir.

Cep telefonu operatorii Avea ve Rixos Hotels isbirligi ile hayata geg¢irilen
“akill turizm” projesi kapsaminda; miisterilerin mobil araglariyla kapidan klimaya, ses
ve TV miizik sistemini uzaktan kontrol edebilmelerini saglayan otomasyon sisteminin

yani sira tesis i¢inde konumlandirilan kiosklarla her an her saniye miisteriler
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bilgilendirilerek, 24 saat online misafir iligkilerini saglanacak ve otel miisterilerinin
tilkketim aligkanliklarin1 degerlendirerek onlara begeni ve tercihleri dogrultusunda
Oneriler de yapabilecektir (Teknokulis, 2013). Miisterilerin goriintiili goriisme
yapabildikleri kiosklar, konuklarin tesis hakkinda ihtiya¢ duyduklar1 tiim bilgi ve
haberleri Ogrenebildikleri bir danigma noktasi (information desk) gorevi goérmekle
birlikte, buna ek olarak A'la Carte restoranlarda, su ile tedavi ve iyilestirme
merkezlerinde ayni sistem iizerinden rezervasyon yapabilmekte ve ayrica kiosklar
tizerinden ¢ekilen fotograflari bulut {izerinde depolayarak daha sonra bunlara erisme

sansina sahip olabileceklerdir.

Samsun ilindeki bir otelde yapilan arasgtirmada, mobil pazarlama iletisim
teknolojileri uygulamalar1 kapsaminda otel, miisterilerinin kisisel bilgilerini (telefon
numarast, dogum, evlilik tarihi gibi) aldiktan sonra, onlara 6zel gilinlerinde mesaj

gondermekte veya onlar1 dogrudan arayarak tebrik etmektedirler (Karamehmet, 2013).

Biitiin bunlar disinda, Starwood Oteller Grubu, Apple’n kol saati bi¢imindeki
yeni Apple Watch i¢in hazirlattigi uygulamay:r 2015 yilinda otel kapilarini agma
diisiincesi ile hayata gecirmeyi planlamaktadir, boylece Starwood otellerinde oda
kapilari, kartsiz ya da anahtarsiz olarak kol saati bicimindeki giyilebilir mobil cihaza
yiiklenen bilgiler yardimiyla, miisteriler tarafindan oda kapisina dogru tutulmasi

suretiyle kolayca acilacaktir (Turizmgazetesi, 2014a).

Adukaite vd. (2014: 50) tarafindan yapilan, Avrupa’da Almanca konusan
tilkelerin 4 ve 5 yildizli otellerinin mobil uygulamalarinin karsilagtirildigi  bir
arastirmada; 80 uygulamanin %89’unda otel konum belirteci, %84’inde restoranlarin
moniisii, %81’inde oda tanitimi1, %78’inde iletisim bilgileri, %73 linde fotograf galerisi,
%69’unda ise rezervasyon yapma imkani bulundugu belirlenmistir. Ayn1 aragtirmada
yapilan goriismeler sonucunda ise otel yoneticileri; mobil uygulamalari miisterilerin
deneyimlerini zenginlestirecek ilave bir iletisim araci olarak gordiigiinii, uygulamalarin
misterilerle etkilesim kurma adina 6nemli bir hedef olarak goriilmesine ragmen heniiz
otellerin buna tam olarak hazir olmadigini ve mobil uygulamasi: olmayan otellerin ise
bunu yapmama nedenleri olarak; kendi isletmeleri i¢in uygun olmadigini, yatirimin geri
dontigiiniin  tahmininde net bir gostergenin olmadigini ve mobil uygulamalari

uygulayacak yeterli biitgeye sahip olmadigini belirtmislerdir.
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Ritz-Carlton otellerinin mobil uygulamasinda kullanilan GPS teknolojisi
sayesinde, konuklar otele giris yaptiklarinda hemen onlar1 tanimakta ve onlara konum
bazli dnerilerini gondermektedir (Fossel, 2013). Starwood otellerinin mobil uygulamas,
miisterilerin mevcut tiiketim durumuna gore degisiklik gosterirken (Hotelmarketing,
2013b), Holiday Inn otellerinin sunmus oldugu uygulamadaki artirilmis gergeklik
uygulamasi, miisterilere otel odasinda veya lobisinde sanal bir tur atma imkani

tanimaktadir (Buhalis ve Yovcheva, 2013).

3.6. Turizm Sektoriindeki Diger Mobil Pazarlama Uygulamalari

Turizm sektoriinde yiyecek-igecek, seyahat ve konaklama isletmeleri disinda
da birgok turistik hizmette mobil pazarlama uygulamalar1 goriilmektedir. Ornegin
miizelerde bu konuda bir¢ok uygulama bulunmaktadir. New York Modern Sanatlar
Miizesi’nin mobil uygulamasi; bir sanat terimleri sozliigli, sanatg1 biyografilerinin
sunuldugu bir veritabani, ziyaretcilerin mobil araclariyla cektigi fotograflar1 onlara
posta kart1 olarak gdndermesi ve ziyaret esnasinda miizenin miizik kiitliphanesinden
secilebilecek pargalari dinleme olanagi sunmaktadir (Proximamobile, 2010). Yapilan bir
arastirmaya gore, bir 6grenme araci olarak mobil teknolojiyle birlikte sosyal medyanin
da miize ziyaretlerinde kullanilmasi, 6zellikle gen¢ ziyaretcilerin diger kullanicilarla
etkilesime gecerek, tecriibelerini artirmada daha etkili oldugunu ortaya koymaktadir
(Charitonos, 2012: 817). Baska bir arastirma da, miizeler i¢in bir mobil uygulama
gelistirmenin ziyaret¢ilerin tatmini agisindan 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir

(Palumbo vd., 2013: 159).

Brezilya’nin Rio De Janeiro kentinde geleneksel mozaik kaldirimlari igine
gomiilecek olan 30 kadar siyah beyaz QR kodlari ile turistlere 7/24 yol gostermesi ve
mobil araglar ile tarandiklarinda Portekizce, Ispanyolca veya Ingilizce olarak
ziyaretcilere bulundugu bolgenin haritast esliginde bilgi sunmasi planlanmaktadir

(Pclabs, 2013).

Mobil teknolojinin uygulandigi bir diger alan ise tematik parklardir.

Ziyaretgilerin parklara rezervasyon yapmalarini saglayan (Douglas ve Lubbe, 2014:
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855), parklarda ziyaretgilerin kuyruk beklerken zamanlarimi degerlendirmelerini
saglayan (Brown vd., 2013: 426; Xu, 2013: 1) ve bu parklarda miisteri hizmetlerinin
kalitesinin artmasini saglayan (Hafele, 2011) mobil ara¢larin kullanimiyla ilgili

caligmalar bulunmaktadir.

Apple’in yeni irlinlerinde sunulan kent plani ile yon bulma (navigasyon)
Ozelligi ile toplu tasima araglarini kullanarak kenti dolasmak isteyenler, yiiklenen kent
plant (App City-Mapper) ile hangi araglara binerek hangi noktaya nasil ulasacagina
iliskin yoOnlendirilebileceklerdir (Turizmgazetesi, 2014a). Bununla birlikte gerek
iilkemizde gerekse diinya ¢apinda pek c¢ok sehir ve {lilkenin kendilerine ait mobil

uygulamalari da bulunmaktadir.

Tussyadiah ve Fesenmaier (2009: 24) ile Wang vd. (2012: 371) yaptiklari
aragtirmalarda, mobil araglarin bilgi arastirma, isleme, paylagma faaliyetleriyle birlikte,
turistlere yeni seyahat firsatlar1 sunma, daha iyi bir tatil yeri sunma, seyahat esnasinda
fotograf, video ve sosyal aktiviteleri paylasma gibi davranigsal ve psikolojik boyutlarin
biitiinlesmesine aracilik ettiklerini ortaya koymaktadirlar. Ozellikle son yillarda tiim
diinyada yasanan “selfie (6zgekim)” c¢ilginligi, insanlarin gezip gordiikleri yerlerde

kendi fotograflarin1 gekmesini oldukga popiiler hale getirmektedir.

Tan vd., (2007: 2) tarafindan yapilan bir arastirma, turistler ag¢isindan mobil
araclarin en 6nemli on 6zelligini; harita/yon bulma, ulagim bilgisi, seyahat edilecek yer
hakkinda bilgi, havaalani bilgisi, acil durum telefonlari, ucuz bilet ve konaklama
arastirmasi, turistler i¢cin cazibe mekanlari, mekanlarin agilis saatleri, saglik ve hastalik
ile ilgili bilgiler ve konaklama rezervasyonlar1 olarak siralarken, en az Onemli on
ozelligi ise; seyahat edilecek yerlerin sunmus oldugu dijital oyunlar, dijital hatira
defteri, video klipler, ugus hakkinda bilgi, birebir ¢eviri hizmeti, satig/tanitim bilgileri,
0zel gruplar icin bilgiler, turist tercihlerini tanimlama, seyahat hikayeleri ve ipuglari,

araba kiralama hizmeti olarak siralamaktadir.

Yapilan bir calismada, seyahat edenlerin mobil teknolojiyi kullanmasini
engelleyen nedenler arasinda; ¢ok pahali olmasi (%38,4), kablosuz internet alanlarinin

azlig1 (%16,5), bu teknolojiden anlamamasi (%15,8), zahmetli olmas1 (%7), glivenilir
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olmamast (%5,9), sevdigi bir iiriin olmamas1 (%4,3), bu teknolojiyi kullanan baska

birinin olmamas1 (%4) ve diger (%38,1) sebepleri siralamaktadir (Park vd., 2007: 201).

Yukarida belirtilen bu tiir arastirma ve c¢alismalar, mobil pazarlama
uygulamalarinin gerek iilkemizde gerekse diinyada ne kadar yayginlasmakta oldugunu
gostermektedir. Bu yayginliga ve popiilariteye ragmen turizm sektoriinde mobil

pazarlamayla ilgili akademik ¢alismalarin yeterli seviyede olmadigi sdylenebilir.
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DORDUNCU BOLUM: iISTANBUL’DAKI BES YILDIZLI KONAKLAMA
ISLETMELERINDEKI MUSTERILERE YONELIK BiR ARASTIRMA

Arastirmada 1-7 Eyliill 2015 tarihleri arasinda Istanbul’daki bes yildizli
otellerde konaklayan yerli miisteriler tespit edilmistir. Katilimcilarin seyahatlerinde
mobil pazarlama uygulamalaria y6nelik mobil teknoloji kabuliinii etkileyen faktdrlerin
neler oldugu, bu faktorleri etkileyecek degiskenlerin neler oldugu, faktorler arasinda bir
iliski olup olmadig1 arastirilmistir. Ayrica miisterilerin mobil teknolojiyi kullanmaya
karst tutumlarimi etkileyen degiskenlerin neler oldugunu arastirmak ¢alismanin

konusunu olusturmustur.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Hayatin her alaninda oldugu gibi pazarlama alaninda da teknoloji 6nemli bir
yer tutmaktadir. Ozellikle giiniimiiz mobil araclar1 bu faaliyetlere dnemli katkida
bulunmaktadir. Bu noktada yiiriitiilen mobil pazarlama uygulamalari ¢ok genis bir alana
yayilmaktadir. Ozellikle arastirmanin ilk {ic béliimiinde mobil teknoloji ve mobil
pazarlamayla ilgili belirtilen pek ¢ok avantaj da turizmde mobil pazarlamanin ne kadar
biiyiik bir potansiyelinin oldugunu ortaya koymaktadir. Ancak yeni pazarlama
araclariin basarisi, ¢ok biiylik dl¢iide onun tiiketici tarafindan kabul edilmesine ve
kullanilmasina baghdir (Bauer vd., 2005: 182). Tiiketici satin alma karar siirecinde ilk
satha, mobil teknolojinin adaptasyon siirecidir ve bu siiregte de aslolan bu teknolojinin
tiiketici tarafindan kabul edilmesidir. Tiiketicinin mobil araglar vasitastyla sunulan mal
ya da hizmeti satin almasi i¢in, mobil teknolojiyi kabul etmesi gerekmektedir.
Tiiketicinin bu adaptasyon siirecini etkileyen faktorlerin iyi bir sekilde anlasilmasi ise
etkili bir pazarlama stratejisinin gelistirilmesi i¢in ¢ok Snemlidir (Moreau vd., 2001:

27). Tiiketici merkezli olmayan bir strateji ise kaybetmeye mahkimdur (Varnal vd.,
2011: 67).
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Dogasindaki kisisellik 6zelligi nedeniyle mobil pazarlama, fiziksel mallara
kiyasla hizmetlerin tanitimi i¢in daha uygundur (Scharl vd., 2005: 168). Turizm sektorii,
yenilik¢i teknolojilere ¢ok iyi ve olumlu karsilik veren bir endiistri oldugu i¢in bu

caligmada konaklama isletmelerinde mobil pazarlama konusu islenmektedir.

Bu ¢alismada; 6zellikle turizm sektoriiniin hizmet siiresi a¢isindan en yogun ve
en uzun siireli isletmeleri olan konaklama isletmeleri ele alinmis ve uygulama alani
olarak Istanbul ilindeki bes yildizli konaklama isletmeleri ve onlarin miisterileri
secilmistir. Ulkemizin diger illerine nazaran bircok farkli diisiince, yas, meslek ve gelir
grubunu iginde barindirdig1 igin Istanbul ili uygulama yeri olarak belirlenmistir.
Yiiksek pazarlama biitgeleri sayesinde yeni teknolojilere daha hizli adapte olabildikleri
ve farkli bolgelerden gelen miisterilerinin seyahatlerinde bu teknolojiyi kullanmak
isteyeceginden ve mobil pazarlama faaliyetleri daha ¢ok zincir oteller ve bes yildizli
oteller tarafindan kullanildig1 (Adukaite vd., 2014: 48) i¢in bes yildizli oteller tercih
edilmistir. Arastirmada mobil cihazlar denilince; cep telefonu, tablet, diziistii bilgisayar
gibi cihazlar kastedilirken, seyahat denilince de ulagim, konaklama, yeme-igme dahil

tiim siirecler kastedilmektedir.

Seyahat edenlerin mobil pazarlama uygulamalarina yonelik mobil teknoloji
kabuliinii etkileyen faktorlerin ve bu faktorleri etkileyecek degiskenlerin neler oldugu,
faktorler arasinda bir iliski olup olmadigi ve ayrica miisterilerin mobil teknolojiyi
kullanmaya kars1 tutumlarint etkileyen degiskenlerin neler oldugu, arastirma problemi
olarak ele alinmistir. Bu faktorleri belirlemek iginse bir dlgek uygulanmustir. Seyahat
edenlerin turizm faaliyetlerinde kullandiklar1 mobil araclardan fayda saglamalar1 ve bu
araglar1 kolayca kullanmalar1 ¢ok dnemlidir. Clinkii fayda saglayabilen ve kullanilabilen
teknolojik araglar, tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir. Algilanan fayda ve
kullanim kolaylig1 ise; mobil araglarin kullanim stirelerine gore degisiklik
gosterebilmektedir. Bununla birlikte algilanan fayda ve kullanim kolayligi, tutumun
olusmasina da etki etmektedir. Turizm faaliyetleri i¢in kullandigr mobil araglardan
fayda saglayan ve bunlar1 kolay ve rahat¢a kullanabilen seyahat edenler, bu araglar
kullanmaya karst tutum sergileyeceklerdir. Bu tutum ise; seyahat edenleri mobil

teknolojiyi kabul etmeye yoneltecektir.
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Yukarida belirtilen sebepler ve daha once lilkemizde turizm ile ilgili mobil
teknoloji kabul modeli ¢caligmasinin yapilmamis olmasi nedeniyle, arastirmanin 6ncti bir

calisma olarak literatiire de katki saglayacagi umulmaktadir.

4.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada veri toplama aracinin gelistirilmesi siirecinde, konu ile dogrudan
ilgili bir 6l¢me aracindan uyarlanan ii¢ calismadan faydalanilmistir. Bu ¢alismalar; Kim,
Park ve Morrison (2008) tarafindan uyarlanan “A Model of Traveller Acceptance of
Mobile Technology”, Lee ve Mills (2010), tarafindan uyarlanan “Exploring Tourist
Satisfaction with Mobile Experience Technology” ile Yang, Zhong ve Zhang (2013),
“Predicting Tourists Decisions to Adopt Mobile Travel Booking”tir. Bu ¢alismalarin
uyarlandig1 asil veri toplama araci ise; Davis (1986) tarafindan gelistirilen “Teknoloji
Kabul Modeli (Technology Acceptance Model-TAM)”dir. Bu kaynaklardan
yararlanilarak turizm sektoriinde tiiketicilerin mobil teknoloji kabuliine iliskin

gelistirilen model asagida gosterilmektedir.

Algilanan Fayda

Mobil Arac
Tecriibe Diizeyi

Kullanmaya Karsi
Tutum

Davramssal Niyet

e Akilh Telefon
e Tablet
# Diziistii Bilgisayar

4
’

Algilanan Kullammm
Kolayhg:

Demografik
Ozellikler

e Cinsiyet

*Yas
e Egitim Durumu
o Ayhk Gelir

Sekil 4.1. Arastirmanin Modeli
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Kim vd. (2008: 404) yaptiklar1 ¢alismada; arastirmanin sinirlilign ve ileriki
caligmalar icin Onerisinde, belli belirsiz bir sekilde genel olarak mobil araglari,
arastirmanin degiskenleri icerisinde analiz ettiklerini ve bu durumun mobil araglarin
benimsenmesini arastirmak i¢in yeterli olmadigimi belirtmiglerdir. Bu sebeple,
calismada, katilimcilarin farkl tiirdeki mobil araglar1 (akilli telefon, tablet bilgisayar ve

dizistii bilgisayar gibi) kullanim siireleri 6l¢tilmiistiir.

Calismada yer alan ilk faktdr olan algilanan fayda, mobil turizm hizmetleri
acisindan seyahat edenlerin faaliyetlerini daha kaliteli, verimli, rahat, ise yarar, kolay ve
hizli gergeklestirmesiyle ilgili olarak mobil teknolojiye kars1 algilarini ifade etmektedir.
Diger bir faktor olan algilanan kullamim kolayligi ise, seyahat edenlerin turizm
faaliyetlerinde mobil teknolojinin nasil kullanilacagini bilme, kullanmaya aliskin olma,
kolaylikla kullanma, 6grenme, teknik problemden 6tiirii bu cihazlara giivenme, maliyet
ve bilgilere rahatlikla ulasabilmede mobil teknolojiye karsi algilarini ifade etmektedir.
Mobil turizm faaliyetleri agisindan maliyet; ekipman maliyeti, kayit maliyeti, internet

ve islem iicreti gibi kalemlerden olugsmaktadir (Bader vd., 2012: 299).

Kullanmaya karsi tutum faktorii ise; seyahat edenlerin turizm faaliyetlerinde
mobil araglara glivenme, bu araglari kullanmanin iyi bir fikir olmasi, kullanmay1
eglenceli bulmasi, keyif vermesi, gelecekteki seyahatlerinde mobil araglari kullanmasi
ve seyahatin her yerinde ve her aninda kullanabilmesi ile ilgili olarak mobil teknolojiye
kars1 tutumunu ifade etmektedir. Son faktoér olarak davranigsal niyet ise; seyahat
edenlerin mobil cihazlar araciliiyla pazarlama uygulamalarini kullanan (kisa mesaj,
uygulama, QR kod, vb.) turizm isletmelerinin dikkatini daha ¢ok ¢ekmesi, bu turizm
isletmelerine karsi ilgisinin artmasi, seyahatten Once isletmeler arasinda alternatifleri
degerlendirirken bu isletmeleri mutlaka bunlarin arasina katmasini ifade etmektedir.
Ayrica davranigsal niyet faktorii, seyahat edenlerin bu turizm isletmelerini tercih etmesi,
bu isletmelere kars1 bagliligin (tekrar tercih) artmasi, bu isletmeleri yakinlarina tavsiye
etmesi ve mobil pazarlama uygulamalarin1 kullanan turizm isletmelerini daha kolay

hatirlamasi ilgili olarak mobil teknolojiyi kullanmaya kars1 niyetini de ifade etmektedir.

Arastirmada; oncelikle mobil araclar ile algilanan fayda ve algilanan kullanim
kolaylig1 arasinda bir iliski olup olmadig1 incelenmistir. Daha sonra algilanan kullanim

kolaylig1 ile algilanan fayda arasindaki iliskiye bakilmistir. Bu iki faktoriin kullanmaya
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kars1 tutum arasinda iliskisi incelendikten sonra, son olarak tutum ile davranissal niyet

iliskisi arastirilmistir.

Bu calismada, orijinal teknoloji kabul modeli (TAM) ve yararlanilan diger
uyarlama ¢alismalarindan farkli olarak, sadece mobil teknoloji tecriibe seviyesi ile diger
faktorler arasindaki ve faktorlerin kendi aralarindaki iliskisi incelenmemis, ayni
zamanda kisilerin mobil araglar1 kullanmaya karsi tutumlarimi etkileyen degiskenlerin

de neler oldugu arastirmaya konu edilmistir.

Arastirmanin amaglari dogrultusunda, hipotezler asagidaki sekilde ifade
edilebilir.

Hi: Tiiketicilerin “Mobil Teknoloji Tecriibe Diizeyi” ile tiiketiciler tarafindan

“Algilanan Fayda” arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iliski bulunmaktadir.

Hia: Tiketicilerin “Akilli Telefon Tecriibe Diizeyi” ile tiiketiciler tarafindan

“Algilanan Fayda” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligski bulunmaktadir.

Hap: Tiiketicilerin “Tablet Bilgisayar Tecriibe Diizeyi” ile tiiketiciler tarafindan

“Algilanan Fayda” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadar.

Hic: Tiiketicilerin “Diziistii Bilgisayar Tecriibe Diizeyi” ile tiiketiciler
tarafindan “Algilanan Fayda” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski

bulunmaktadir.

H,: Tiiketicilerin “Mobil Teknoloji Tecriibe Diizeyi” ile tiiketiciler tarafindan
“Algillanan Kullanim Kolayhg1” arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iliski

bulunmaktadair.

H,,: Tiiketicilerin “Akilli Telefon Tecriibe Diizeyi” ile tiiketiciler tarafindan
“Algilanan Kullanim Kolaylig1” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

bulunmaktadir.
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Hap: Tiiketicilerin “Tablet Bilgisayar Tecriibe Diizeyi” ile tiiketiciler tarafindan
“Algilanan Kullanim Kolaylig1” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

bulunmaktadir.

Hoc: Tiketicilerin “Diziisti  Bilgisayar Tecriibe Diizeyi” ile tiiketiciler
tarafindan “Algilanan Kullanim Kolaylig1” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

bulunmaktadir.

Hs: Tiiketiciler tarafindan “Algilanan Kullanim Kolayhg1” ile “Algilanan Fayda”

arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iliski bulunmaktadir.

H,: Tiiketiciler tarafindan “Algilanan Fayda” ve “Algilanan Kullanim Kolayhg1”
ile tiiketicilerin “Kullanmaya Karsi Tutum”lar1 arasinda istatistiksel olarak

anlamh bir iliski bulunmaktadir.

Hs: Tiiketicilerin “Kullanmaya Karst Tutum”lari ile “Davramssal Niyet”leri

arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iliski bulunmaktadir.
He: Tiiketicilerin “Kullanmaya Kars1 Tutum”lari, “Demografik Ozelliklere” gore
istatistiksel olarak anlamh bir farklilik gostermektedir.

Hea: Tiiketicilerin “Kullanmaya Kars1 Tutum”lar1, “Cinsiyet”e gore istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hep: Tiiketicilerin “Kullanmaya Kars1t Tutum”lari, “Yas”a gore istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik géstermektedir.

Hec: Tiiketicilerin “Kullanmaya Karsi Tutum”lar1, “Egitim Durumu”na gore

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir.

Heq: Tiiketicilerin “Kullanmaya Kars1 Tutum”lari, “Aylik Gelir Durumu”na

gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.
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4.3. Arastirmanin Yontemi

Bu boliimde, ana kiitle ve 6rneklem, veri toplama araci, verilerin toplanmasi ve

¢oziimlenmesi hakkinda bilgiler verilecektir.

4.3.1. Ana Kiitle ve Orneklem

Aragtirmanin ana kiitlesini, 1-7 Eyliil 2015 tarihleri arasinda Istanbul’daki bes
yildizli otellerde konaklayan ve Tiirk vatandasi olan miisteriler olusturmaktadir.
Istanbul Kiiltiir ve Turizm 11 Miidiirliigiiniin (2015) verilerine gére; Istanbul’da isletme
belgeli 5 yildizli otel sayist 87, bu otellerin toplam oda sayisi ise 22.956’dir. STR
Global (2015) tarafindan yapilan arastirmaya gore; Istanbul’un 2015 yilinda en son
Mayis ayinda arastirilan doluluk orani ortalama %67°dir. Netice itibariyle, arastirmanin

ana kiitlesinde toplam 15.380 kisi yer almaktadir.

Orneklem biiyiikliigii belirlenirken ilk énce 87 otelden 7 tanesi, ihtimalli
ornekleme yontemlerinden basit tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanilarak belirlenmistir.
Bu oteller icerisinden miisterilerin secimi de, kiime orneklemesi yontemine gore
yapilmistir. Istanbul gibi metropoliten bir sehirde ana kiitle ve katman cergevesini
olusturmak kolay olmadigindan, ana kiitlenin kiimelere ayrildiktan sonra, bir ya da
birka¢ kiimede tam sayimin yapildigi ihtimalli bir 6rneklem tiirii (Nakip, 2006: 214)
olan kiime &rneklemesi secilmistir. Orneklemede oOncelikle ana kiitle, 49 (Inénii
Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Koordinasyon Birimi tarafindan desteklenen
proje ile hizmet alim1 yoluyla bir firmayla anlagilmistir ve bu firmanin gérevlendirdigi 7
anketor tarafindan 7 otelde 7 giin boyunca anket yapilmigtir) alt kiimeye
boliistiiriilmiistiir. Secilen biitiin kiimelerde tam sayim yapilmistir. Uygulamada Istanbul
ilinin hem Avrupa hem de Anadolu yakasindaki otellerin olmasi, bu otellerin ayni
zincire baglh oteller olmamasi, 6rnegin ana kiitleyi temsil giiclinii artirmistir. Anket
uygulanan otellerdeki yoneticilerden alinan veriler dogrultusunda, makul bir giin sayisi
olarak 7 giin segilmistir. Orneklem biiyiikliigii i¢in oranlar yontemiyle &rneklem
sayisinin en yiiksek oldugu (0,5 x 0,5 = 0,25) degeri kullanilmistir. Ana kiitle standart
sapma veya varyanslarin bilinmesi olanaksiz oldugundan, bunlarin boyle bir tahminini

oranlar iizerinden yapmak ¢ok daha kolay olmaktadir (Kurtulus, 2006: 191). Orneklem
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hacmi hesaplanirken, %95 giiven aralig1 ve %4 hata pay1 dikkate alinmistir. Orneklem
hacmini hesaplamak i¢in ana kiitleyi olusturan birimlerin sayisinin 10.000’den biiytik
oldugu durumlarda uygulanan oOrneklem biyikligl, asagidaki gibi hesaplanmistir
(Ozdamar, 2003: 117).

_ (pQ)Z? _ (0,5x0,5)x22

E2 '’ 0,042 = 625

Burada,
e n = Ornekleme alinacak birey sayis1
e p = Incelenecek olayin goriiliis siklig1 (olasilig)
e ( = Incelenecek olayin goriilmeyis siklig1 (1-p)
e Z = Standart hata seklinde ifadelendirilen giiven diizeyi

e E = Hata payidur.

Tahminde kullanilan yukaridaki formiil sonucunda, drneklem sayis1 625 olarak
bulunmustur. Hata paymi kiigiiltmek, maliyeti diistirmek ve gecerligi artirmak igin,
ayrica hatali doldurulan anket formlarimin olabilecegi diisiincesiyle Ornek hacmi
biiylitiilmiis ve 700 kisi hesaplamaya katilmigtir. Arastirmanin 6rneklemini 1-7 Eyliil
2015 tarihleri arasinda Istanbul’daki yedi farkli bes yildizli otelde konaklayan veri
toplama aracini yanitlayan toplam 700 kisi olusturmustur. Otellerden gerekli izinler
alinarak bagslanan c¢aligma yedi giin siirmistiir. Toplam yedi anketor tarafindan
miisterilere gerekli agiklama ve duyurular yapilmis, dlgek formunu doldurmaya istekli
ve goniilli olan 700 kisiye form uygulanmistir. Bu formlardan eksik ve hatali

doldurulanlar elendikten sonra toplam 664 6l¢ek formu degerlendirmeye alinmistir.
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4.3.2. Veri Toplama Araci

Veri toplama aracinin gelistirilmesi siirecinde, konu ile dogrudan ilgili bir
6lgme aracindan uyarlanan ti¢ ¢alismadan faydalanilmistir. Bu ¢alismalar; Kim, Park ve
Morrison (2008) tarafindan uyarlanan “A Model of Traveller Acceptance of Mobile
Technology”, Lee ve Mills (2010) tarafindan uyarlanan “Exploring Tourist Satisfaction
with Mobile Experience Technology” ile Yang, Zhong ve Zhang (2013) tarafindan
uyarlanan “Predicting Tourists Decisions to Adopt Mobile Travel Booking”tir. Bu
calismalarin uyarlandig asil veri toplama araci ise; Davis (1986) tarafindan gelistirilen
“Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model-TAM)”dir. Bu ii¢ ¢alismanin
secilmesinin nedeni, uyarlamis olduklart TAM’de hem mobil teknoloji hem de turizm
ile ilgili ifadelere yer vermis olmalaridir. Her ii¢ 6lgekten bazi maddeler alinmis ve
giivenilirlik ¢alismasi arastirma igerisinde yapilmistir. Sonugta, seyahat edenlerin mobil
teknoloji kabuliinii etkileyen faktdrleri betimleyen Likert tipi ve besli olarak

derecelendirilen 28 maddeden olusan, karma bir 6lgek kullanilmustir.

Kim, Park ve Morrison (2008) tarafindan uygulanan ilk 6l¢ek, 16 madde ve 4
faktorden olusmustur. Lee ve Mills (2010) tarafindan uyarlanan ikinci 6l¢ek, 16 madde
ve 5 faktdrden olusmustur. Yang, Zhong ve Zhang (2013) tarafindan uyarlanan {i¢iincii
Olcek ise, 21 madde ve 6 faktdrden olugsmustur. Hazirlanan yeni 6lgek i¢in bu maddeler
tek tek incelenmis ve tarafimizca yeni maddeler de eklenerek bir soru havuzu
olusturulmus, uygun olan maddeler alinip digerleri elenmistir. Daha sonra, secilen
maddelerden bir 6lgek haline getirilmis ve konunun uzmanlarina damsilmistir. Ozellikle
uyarlama g¢aligmasi icin, ilk olarak olg¢egin uygulandigi yerler ile Tiirkiye arasindaki
kiiltlirleraras1 farkliliklardan dolay1 6lgek uyarlama siireci, titizlikle yiiriitiilmesi gereken
bir dizi asamadan gegcirilmistir. Oncelikle o6lgegin Tiirkceye ¢evrilme siireci
gerceklestirilmistir. Olgek, Ingilizce béliimiinde gorev yapan iki 6gretim elemani ile
birlikte Tiirkgeye cevrilmis ve daha sonra Tiirk¢e boliimiinde gorev yapan Ingilizce
diizeyi yiiksek olan iki 0gretim elemani tarafindan 6lgegin her iki formu arasindaki
tutarlilik incelenmistir. Ayni1 6gretim elemanlar tarafindan elde edilen Tiirkge formlar
lizerinde tartigarak anlam ve dilbilgisi bakimindan ihtiya¢ duyulan diizeltmeler
gergeklestirilmistir. Bununla birlikte 6lgege son hali verilmeden Once, turizm

sektoriindeki {ic 0gretim {iyesinin fikirleri alinmistir. Ayrica, farkli meslek ve gelir
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gruplarindan 90 kisiye ilk olarak bu Olgek uygulanmis ve goriisleri alinmistir. Son
olarak, 28 maddeden olusan karma bir Olgek meydana getirilmistir. Uygulama
sonucunda elde edilen veriler bilgisayar ortamina aktarilmig ve analiz SPSS 17.0 paket

programut ile yapilmistir.

4.3.3. Gegerlilik ve Giivenirlilik Analizi

Elde edilen veriler lizerinden Faktdr Analizi yapilmadan 6nce, verilerin faktor
analizine uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett testi ile test edilmistir.
Verilerin faktor analizine uygun oldugu belirlendikten (KMO = 0.93, Bartlett Test of
Sphericity = 16196.300, p=.000) sonra veriler, yap1 gecerliligi i¢in temel bilesenler
analizi yontemine gore faktor analizi ¢6ziimlemesine tabi tutulmustur. Yapilan faktor
analizi sonucunda ifadelerin, dort faktore dagildigr belirlenmistir. 28 maddelik dlgekte,
birinci faktoér toplam varyansin %39,19’unu, ikinci faktor %13,39’unu, tglincii faktor
%12,84’tinii dordiincti faktor ise %6,72°sini agiklamaktadir. Faktorlerin agikladigi
kiimiilatif varyans orani ise %72,15°tir. Olgekte yer alan ifadelerin faktdr yiikleri “0,72”
ile “0,89” arasinda degismektedir. Olgegin i¢ tutarlilik katsayis1 (Cronbach Alpha) 6
maddelik birinci faktor i¢in “0,91”, 9 maddelik ikinci faktor igin “0,93”, 6 maddelik
tclinci faktor icin “0,92” ve 7 maddelik tgtunci faktor igin “0,95” olarak

hesaplanmistir. Olgegin toplam i¢ tutarlilik katsayisi ise “0,94” olarak gerceklesmistir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen bulgulara gore, arastirmada kullanilan
Olgme aracinin faktorleri ve her bir faktorde yer alan maddeler ve bu maddelerin

alindig1 kaynaklar Tablo 4.1°de verilmistir.
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Tablo 4.1. Ifadelerin Faktdrlere Gore Dagilimlar ve Kaynaklar

Madde Faktor
NoO Yiikii Kaynak
“Algilanan Fayda” Faktorii
1 Mobil araglar seyahatlerimin daha kaliteli gegmesini saglar. 0,82 (Leez\éi(l)\;l ills,
2 Mobil araglar seyahatlerimin daha verimli gegmesini saglar. 0,80 (Kim vd., 2008)
3 Seyahatlerimde mobil araglari kullanmak, ¢ok isime yarar. 0,81 (Leez\(/)i(l)\;l ills,
4 Mobil araglar seyahatlerimin daha rahat gegmesini saglar. 0,80 (Leez\(/)i(l)\;l s,
5 Mobil araglar seyahat ile ilgili bilgilere daha kolay ulagsmami saglar. 0,75 (Yang vd., 2013)
6 Mobil araglar seyahat ile ilgili bilgilere daha hizli ulagmami saglar. 0,72 (Yang vd., 2013)
“Algilanan Kullanim Kolayhgr” Faktorii
7 Seyahatlerim esnasinda, mobil araglari nasil kullanacagimi bilirim. 0,75 (Leez\(/)i(l)\;l s,
8 | Seyahatlerimde mobil araclari kullanmaya aligkinim. 0,75 (Leez‘éi(')\;'"'s'
9 | Seyahatlerimde mobil araglar kolaylikla kullanabilirim. 0,77 (Leez‘éelc')\;'"'s'
10 | Seyahatlerimde mobil araglari kullanmayi kolayca 6grenirim. 0,79 (Kim vd., 2008)
11 Mobil araglarin kullaniminin kolay oldugunu diistiniiriim. 0,77 (Kim vd., 2008)
12 Yasanan pek ¢ok teknik problemden (sarj bitmesi, donma, vb.) 6tiirii 0.79 (Lee ve Mills,
mobil araglara giivenmem. ' 2010)
13 | Maliyeti nedeniyle seyahatlerimde mobil araglar: kullanmam. 0,83 (Yang vd., 2013)
14 | Seyahatlerimde mobil araglari kullanmak bana eziyet gibi gelir. 0,83 *
Seyahatlerimde mobil araglari kullanarak istedigim bilgilere
15 e 0,74 *
rahatlikla ulasabilirim.
“Kullanmaya Kars1 Tutum” Faktorii
16 Seyahatlerimde iletisim kurmak i¢in mobil araglara giivenmem. 0,78 (Leez\éi(l)\;l ls,
17 | Seyahatlerimde mobil araglari kullanmak iyi bir fikirdir. 0,84 (Kim vd., 2008)
18 | Seyahatlerimde mobil araglari kullanmayi eglenceli bulurum. 0,83 (Yang vd.2013)
19 | Seyahatlerimde mobil araglari kullanmak bana keyif verir. 0,76 (Yang vd., 2013)
20 Gelecekteki seyahatlerimde mobil araglar tekrar kullanacagimi 075 (Lee ve Mills,
diigiiniiyorum. ’ 2010)
21 :\S{Itglr)illlnaraglarl seyahatimin her yerinde ve her aninda kullanabilmek 0,73 (Yang vd., 2013)
“Davramssal Niyet” Faktorii
Mobil araglar araciligiyla pazarlama uygulamalarini kullanan (Kisa
22 mesaj, Uygulama, QR kod, vb.) turizm isletmeleri daha ¢ok 0,82 *
dikkatimi ¢eker.
23 Mobil pazarlama uygulamalarini kullanan turizm isletmelerine karsi 084 -
ilgim artar. ’
Seyahatten 6nce isletmeler arasinda alternatifleri degerlendirirken,
24 | mobil pazarlama uygulamalarini kullanan isletmeleri bunun igine 0,86 *
mutlaka katarim.
Seyahatlerimde mobil pazarlama uygulamalarini kullanan turizm
25 | . . : 0,87 *
isletmelerini tercih ederim.
26 Mobil pazarlama uygulamalarim kullanan turizm isletmelerine kars 087 -
bagliligim (tekrar tercihim) artar. '
27 Mobil pazarlamg uygulamalar1n1 kullanan turizm isletmelerini 0,86 (Yang vd., 2013)
yakinlarima tavsiye ederim.
28 Mobil pazarlama uygulamalarini kullanan turizm isletmelerini daha 088 *

kolay hatirlarim.

*Bu maddeler, tarafimizca olusturulmustur.
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4.4. Verilerin Dagilimi ve Analizi

Katilimcilarin  6lgek ifadelerine verdikleri yanitlar analiz edilirken; Once
dagilimlarin normalligi ve varyanslarinin homojenligi kontrol edilmis, sonra faktorlerin
akilli telefon/tablet/diziistii bilgisayar tecriibe diizeyi arasinda ve faktorlerin birbiri
arasinda iligki olup olmadigini belirlemek i¢in Korelasyon Analizi ve Coklu Dogrusal
Regresyon Analizi gergeklestirilmistir. Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki
birlikteligi ve yonii belirlemek igin en sik kullanilan bir analizdir (Nakip, 2006: 342).
Bir bagimli degiskenle birden fazla bagimsiz degisken arasindaki iligkiyi tahmin etmek
icinse ¢oklu regresyon analizi yapilmaktadir. Bagimsiz degiskenler agisindan bagimli
degiskenlerde anlamli bir farklilik olup olmadigi ANOVA testi ile test edilmistir.
“Kullanmaya karsi tutum” faktoriinde cinsiyet degiskeni agisindan farklilik olup
olmadigini belirlemek igin t testi; yas, egitim ve gelir durumu degiskenlerine gore
bagimli degiskenlerde (Algilanan Fayda, Algilanan Kullanim Kolayligi, Kullanmaya
Kars1 Tutum, Davranigsal Niyet) farklilik olup olmadigini belirlemek igin ise Tek Yonlii
Varyans Analizi (ANOVA) vyapilmis ve ortaya cikan istatistiksel farkin hangi
gruplardan kaynakladigini belirlemek amaciyla, homojen varyansh olan dagilimlarda
Bonferroni testi, homojen olmayanlarda ise Dunnett C testi uygulanmistir. Student t-
testi istatistigi iizerine kurulu olan Bonferroni testi, yaygm kullanilan bir g¢oklu
kargilagtirma  testi olup, gruplardaki orneklem sayilarmin  esit  olmasin
gerektirmemektedir (Can, 2014: 152). Bu ¢alismada da gruplardaki 6rneklem sayisi esit
olmadigr i¢in bu test kullamilmistir. Grup varyanslarinin esit olmadigi durumlarda da

Dunnett C testi segilebilir (Bliylikoztiirk, 2010: 49).
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4.4.1. Verilerin Dagilim

Bu boélimde arastirma sonuglarindan elde edilen verilerinin dagilimi

incelenmektedir.

4.4.1.1. Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilim

Katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek ve aylik gelir durumuna

gore dagilimlarin1 gosteren tablolar asagida belirtilmektedir.

- Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilim

Asagidaki tabloda arastirmaya katilan kisilerin  cinsiyetlerine  gore

dagilimlarina yer verilmektedir.

Tablo 4.2. Katilimcilarin Cinsiyete Gore Dagilimlari

Cinsiyet Frekans | Yiizde
Kadin 265 39,90
Erkek 399 60,10

Toplam 664 100,00

Arastirmaya katilanlarin yaklasik %40’ i1 kadinlar (265 kisi), %6011 ise
erkekler (399 kisi) olusturmaktadir.

- Katimcilarin Yaslarina Gore Dagilim

Asagidaki tabloda katilimecilarin  yaslari, gruplara gore dagilimlar

gerceklestirilerek verilmistir.
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Tablo 4.3. Katilimcilarin Yas Gruplarina Gore Dagilimlari

Yas Gruplari Frekans | Yiizde
18-25 70 10,55
26-33 139 20,90
34-41 249 37,50
42-49 124 18,70

50 ve uzeri 82 12,35
Toplam 664 100,00

Katilimeilarin  yas gruplarmma gore dagilimlarinin incelendigi yukaridaki
tabloda, en ¢ok yas grubu %37,50 ile 34-41 yas arasina aittir. Bunu %20,90 ile 26-33
yas arasi, %18,7 ile 42-49 yas arasi, %12,35 ile 50 ve {izeri yas grubu ve son olarak
%10,55 ile 18-25 yas aras1 grup olusturmaktadir.

- Katilmcilarin Egitim Durumuna Gore Dagilim

Asagidaki tabloda katilimcilarin egitim durumlarina gore dagilimlarina yer
verilmistir. Ilkokul ve ortaokul seviyesine sahip kisilerin az olmasi sebebiyle, bunlar lise

ve alt1 diizey olarak ifade edilmistir.

Tablo 4.4. Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gére Dagilimlari

Egitim Durumlar: Frekans | Yiizde

Lise ve alt1 188 28,30
Yiksekokul/Fakiilte 408 61,45
Lisansiistii (Y.Lisans/Doktora) 68 10,25
Toplam 664 100,00
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Katilimcilarin =~ egitim  durumlarina

katilimcilarin  biiylik ¢ogunlugunun yiiksekokul/fakiilte (%61,45) mezunu oldugu

goriilmektedir. Lise ve alt1 diizeyde egitim durumuna sahip kisilerin oran1 %28,30 iken,

dagilimlar

lisanstistii (yliksek lisans/doktora) mezunlarin orani %10,25’tir.

- Katihmcilarin Mesleklerine Gore Dagilim

Asagidaki tabloda katilimcilarin  hangi

siiflamaya gore gruplandirilarak verilmistir.

Tablo 4.5. Katilimcilarin Mesleklerine Gore Dagilimlart

incelendiginde,

mesleklere sahip oldugu belli

Meslek Frekans Yiizde
Profesyonel meslek mensuplari 299 44,0
Silahl1 kuvvetlerle ilgili meslekler 10 1,5
Yoneticiler 73 11,1
Teknisyenler, teknikerler ve yardimci profesyonel
meslek mensuplari 8 12,2
Biiro hizmetlerinde ¢aligan elemanlar 39 5,9
Hizmet ve satis elemanlari 114 17,5
Sanatkarlar ve ilgili iglerde galiganlar 7 1,1
Nitelik gerektirmeyen iglerde calisanlar 44 6,7

Toplam 664 100,00

(TUIK Uluslararasi Standart Meslek Siniflamasi - ISCO 08’e gére gruplandiriimistir.

http://tuikapp.tuik.gov.tr/DIESS/SiniflamaSatirListeAction.do?surumld=210&seviye=1&detay=H&turld
=41&turAdi=%209.%20Meslek%20S%C4%B1n%C4%B1flamalar%eC4%B1)

Katilimecilarin - mesleklerine iliskin gruplama TUIK tarafindan yapilan
siniflamaya gore belirlenmistir. Buna gore en ¢ok katilime1 %44 ile profesyonel meslek
gruplarina (doktor, miihendis, igyeri sahipleri gibi) aitken, hizmet ve satis elemanlar1
(%17,5), teknisyenler, teknikerler ve yardimci profesyonel meslek mensuplari (%12,2)

ve yoneticiler (%11,1) olarak bu meslek grubunu takip etmektedir.
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- Katihmcilarin Aylhik Gelir Durumuna Gore Dagilim

Asagidaki tabloda katilimcilarin aylik gelir durumuna iliskin dagilima yer

verilmistir.

Tablo 4.6. Katilimcilarin Aylik Gelir Durumlarina Gére Dagilimlari

Ortalama Ayhlk Gelir Frekans | Yiizde
3.000 TL ve alt1 197 29,70
3.001-5.000 TL 215 32,40
5.001-7.000 TL 137 20,60
7.001 TL ve iistii 115 17,30

Toplam 664 100,00

Arastirmada katilimcilarin 9%32,4°tintin aylik 3.001-5.000 TL aras1 gelire,
%29,7’sinin 3.000 TL ve alt1 gelire, %20,6’siin 5.001-7.000 TL gelire ve %17,3’iiniin
7.001 TL ve st gelire sahip oldugu goriilmektedir. Gelirlerde birbirine yakin oranlarin

oldugu soylenebilir.

4.4.1.2. Katihmcilarin Seyahat Amaclar1 ve Mobil Teknoloji Kullanim

Ozelliklerine Gore Dagilim

Katilimcilarin seyahat amaglar1 ile kullandiklari mobil arag ¢esitleri, mobil
teknoloji tecriibe diizeyleri, mobil araglarla internete baglanip baglanmadiklar1 ve mobil
araclarla internette dolasim siirelerine iliskin dagilimlar1 gosteren tablolar asagida

belirtilmektedir.
- Katihmcilarin Seyahat Amacina Gore Dagilim

Asagidaki tabloda katilimcilarin hangi amagla seyahat ettiklerini ortaya

koymaya yonelik dagilima yer verilmistir.
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Tablo 4.7. Katilimcilarin Seyahat Amaglarina Gore Dagilimlari

Seyahat Amaclari Frekans | Yiizde
Tatil amacl 364 54,80

Is amach 180 27,10
Aile ziyareti 120 18,10
Toplam 664 100,00

Katilimcilar en cok tatil amaciyla seyahat ederken (9%54,80), is amagh seyahat
edenlerin oran1 %27,10, aile ziyareti i¢in seyahat edenlerin orani ise %18,10 olarak

gergeklesmistir.

- Katihmcilarin Kullandiklar1 Mobil Arag Cesitlerine Gore Dagilim

Asagidaki tabloda arastirmaya katilan misterilerin yasamlar1 boyunca hangi

mobil araglar1 kullandiklarina iligkin bilgiler yer almaktadir.

Tablo 4.8. Katilimcilarin Simdiye Kadar Kullandiklar1 Mobil Araglara Gore

Dagilimlari

Mobil arac ¢esidi Frekans | Yiizde
Akallr cep telefonu 644 96,99
Normal 6zellikli cep telefonu 458 68,98
Tablet 360 54,22

Diziistii bilgisayar 514 77,41
Navigasyon cihazi 211 31,78

Akill1 saat 1 0,15

*Katilimcilar birden fazla cevap verdikleri igin, toplam 664’ten ve %100’den fazladir.
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Seyahat edenlerin neredeyse tamaminin akilli cep telefonlar1 bulunmaktadir.

Simdiye kadar normal ozellikli cep telefonu kullananlarin oram da %69’dur.

Katilimcilar, akilli telefondan sonra en ¢ok diziistii bilgisayar kullanmiglardir (%77,41).

Katilimcilarin  yarisindan fazlasi tablet kullanmigken (%54,22), navigasyon cihazi

kullananlarin orani ise %31,78°dir. Arastirmada sadece 1 kisi akilli saate sahip

oldugunu belirtmistir.

Katilimcilarin mobil araglarla ilgili tecriibe diizeyi ise, oOzellikle mobil

teknolojiyle ilgili pazarlama faaliyetlerine yatkinlig

degiskendir.

- Katihmcilarin Mobil Teknoloji Tecriibe Diizeylerine Gore Dagilim

O0lcme adma Onemli bir

Asagidaki tabloda katilimcilarin her bir mobil araci ne kadar siiredir

kullandiklarina iliskin bilgilere yer verilmistir.

Tablo 4.9. Katilimcilarin Akilli Cep Telefonlarini Ortalama Kullanim Siirelerine Gore

Dagilimlari
Akillh Cep ]’l;ei:il;::;;lu Tecriibe Frekans Yiizde
1-2 yil 58 9,00
3-4 y1l 138 21,40
5-6 yil 347 53,90
7-8 yil 101 15,70
Toplam 644 100,00

Akalli cep telefonu kullanan 644 katilimecinin ortalama kullanim siirelerine gore

dagilimlar1 incelendiginde, en ¢ok 5-6 yil (%53,90) kullanim siiresinin oldugu
goriilmektedir. Bunu sirasiyla 3-4 yil (%21,40), 7-8 yil (%15,70) ve 1-2 yil (%9)

izlemektedir. Ozellikle katilimcilarin %37,50’sinin 34-41 yas arasi oldugu ve akill
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telefonlarin yaklasik sekiz yildir kullanimda oldugu diisiiniildiigiinde, bu yas grubunun

bu siirelerde akilli telefon kullanicisi olmasi normal olarak karsilanabilir.

Tablo 4.10. Katilimcilarin Normal Ozellikli Cep Telefonlarmi Ortalama Kullanim

Stirelerine Gore Dagilimlari

Normal Ozel"llkll (.Z.ep "l.“elefonu Frekans Yiizde
Tecriibe Diizeyi
1-5yil 44 9,60
6-10 y1l 256 55,90
11-15y1l 114 24,90
16-20 y1l 44 9,60
Toplam 458 100,00

Normal 6zellikli cep telefonunu kullanan 458 kisinin yaridan fazlasi (%55,90),
bu cep telefonunu 6-10 yil arast kullandigini belirtmektedirler. 11-15 yil arasi
kullananlarin oran1 %24,90, 16-20 yil arasi kullananlarin orani ise %9,60 olarak
gerceklesmektedir. 1-5 yil aras1 kullanimin bu kadar diisiik olmasinin sebebi ise artik bu
mobil teknolojinin eskimesi ile kullanicilarin istek ve ihtiyaglarina cevap verememesi

olarak gosterilebilir.

Tablo 4.11. Katilimcilarin Tablet Bilgisayarini Ortalama Kullanim Siirelerine Gore

Dagilimlar1
Tablet Bilgisayar Tecriibe Diizeyi Frekans Yiizde
1 yil 32 8,90
2 yil 83 23,10
3yl 117 32,50
4 yil 85 23,60
Syl 43 11,90
Toplam 360 100,00
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Tablet bilgisayar kullanan 360 katilimcinin kullanim siireleri birbirine yakin

durumdadir. En fazla kullanim siiresi 3 yil (%32,50) olarak gerceklesirken, bunu
strastyla 4 y1l (%23,60), 2 y1l (%23,10), 5 y11 (%11,90) ve 1 y1l (%8,90) izlemektedir.

Tablo 4.12. Katilimcilarin Diziistli Bilgisayarini1 Ortalama Kullanim Siirelerine Gore

Dagilimlari
Diziistii Bilg‘i‘sayz.lr Tecriibe Frekans Yiizde
Diizeyi
1-5yil 96 18,70
6-10 y1l 332 64,50
11-15 yil 63 12,30
16-20 y1l 23 4,50
Toplam 514 100,00

Diziistii bilgisayar kullanan 514 katilimcinin tecriibe siireleri %64,50 ile 6-10

yil aras1 gergeklesirken, 1-5 yil aras1 %18,70, 11-15 yil aras1 %12,30 ve 16-20 y1l aras1

%4,50 olarak gerceklesmektedir.

Tablo 4.13. Katilimcilarin Navigasyon Cihazlarini Ortalama Kullanim Siirelerine Gore

Dagilimlari
Navigasyon Flha_u Tecriibe Frekans Yiizde
Diizeyl
1-2 yil 55 26,00
3-4 y1l 116 55,00
5-6 yil 31 14,70
7-8 y1l 9 4,30
Toplam 211 100,00
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Navigasyon cihazi, katilimcilar tarafindan en az kullanilan mobil araglarin
basinda gelmektedir. Bu cihazlar1 kullanan toplam 211 kisinin dagilimi ise su sekilde
gerceklesmistir; 3-4 yil arasi kullanicilar %55, 1-2 yil arast %26, 5-6 yil aras1 %14,70
ve 7-8 yil aras1 %4,30.

Yukarida belirtilen cihazlar disinda, sadece 1 kisi “Akilli Saat”i kullandigini
belirtmistir. Giyilebilir teknolojilerden olan akilli saat cihazi, heniiz diinyada ve
iilkemizde c¢ok yaygimlasmadigi i¢in 664 kisi arasinda sadece 1 kisi tarafindan
kullanilmaktadir. Bunun da kullanim stiresi 1 yil gibi ¢ok kisa bir siire olarak

gerceklesmistir.

- Katihmcilarin Mobil Araclarla Internete Baglanmalarina Gére Dagilim

Asagidaki tabloda katilimcilarin  mobil araclarla internete baglanip

baglanmadiklarina iliskin bilgilere yer verilmektedir.

Tablo 4.14. Katilimcilarin Simdiye Kadar Kullandiklar1 Mobil Araglarla Internete

Baglanmalarina Gore Dagilimlari

Mobil araclarla internete

baglanma durumlan Frekans Yizde

Evet 639 96,20
Hayir 25 3,80
Toplam 664 100,00

Mobil ara¢ kullanicilarinin 9%96,20 (639 kisi) gibi biiylik bir ¢ogunlugu
cihazlar1 vasitasiyla internete baglanmaktadirlar. Sadece %3,80’1 (25 kisi) mobil

araglariyla internete baglanmadiklarini belirtmektedirler.
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- Katihmeilarin Mobil Araclarla Internette Dolasim Siirelerine Gore Dagilim

Asagidaki tabloda mobil araglarla interneti kullanan 639 katilimcinin ne kadar

stire internette dolagtigina iligkin bilgiler yer almaktadir.

Tablo 4.15. Mobil Araglariyla interneti Kullanan Katilimeilarin Haftalik Dolasim

Siirelerine Gore Dagilimlari

1 saatten az 13 2,00

1-5 saat 52 8,10

6-10 saat 62 9,70
11-20 saat 141 22,10
20 saatten fazla 371 58,10
Toplam 639 100,00

Mobil araglariyla internete baglanan katilimcilarin %60°a yakininin haftalik 20
saatten fazla internette dolasim siiresi varken, bunu 11-20 saat arasi %22’lik bir kesim
izlemektedir. 6-10 saat arasi (%9,70), 1-5 saat arasi (%8,10) ve 1 saatten az (%2)
kullanicilarin  oran1 ise oldukga distliktiir. Bu sonuctan hareketle, mobil arag
kullanicilarinin, cihazlarinin  birgok  6zelligini  internete  girebilme sayesinde

kullanabildigi sdylenebilir.

4.4.1.3. Katihmcilarin “Algilanan Fayda” ile Ilgili Yargilara Katthm Durumuna

fliskin Dagilim

Katilimcilarin algilanan fayda ile ilgili yargilara katilim durumuna iliskin

frekans ve yiizde dagilimi agagidaki tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 4.16. Katilimcilarin “Algilanan Fayda” ile Ilgili Yargilara Katilim Durumuna

Iliskin Dagilim

@ 5 E S g o E

< 5 S S 5 ~ E

2z = z S =

% E = s = ]

1 5| 5| §F | &%

02 | 0" < =

Maddeler flow|flw|f|w|f|%|f|%
I;;I;t:rl araglar seyahatlerimin daha kaliteli gegmesini 4 106|26|39|35|53]|225/339] 374|563
I;;I;t:rl araglar seyahatlerimin daha verimli gegmesini 4 10630|45/|32|48]|223]336]375]|565
)S/;Z;hatlerlmde mobil araglart kullanmak, ¢ok igime 8 12221332842/ 206|310/ 400|602
I;;I;t:rl araglar seyahatlerimin daha rahat gegmesini 1218|2639 32|48/ 205309389 | 586
Mobil araglaf seyahat ile ilgili bilgilere daha kolay 3105220332335/ 201303/ 415|625
ulagmamui saglar.
Mobil araglaf seyahat ile ilgili bilgilere daha hizl 4 0618|2727 |41 214322401 | 604
ulagmamui saglar.

Katilimeilarin algilanan fayda faktorii altinda yer alan ifadelere katilimin

olduk¢a yiiksek diizeyde gerceklestigi yukaridaki tabloda goriilmektedir. Bu faktor

icerisinde yer alan alti maddeye de katilimcilar, %90 civarinda katildiklarim

belirtmislerdir. Katilimcilar, genel olarak seyahatlerinde mobil araglar1 kullanmay1

faydali olarak algilamaktadir.

4.4.1.4. Katihmcilarin “Algilanan Kullanim Kolayhig” ile ilgili Yargilara Katihm

Durumuna iliskin Dagilim

Katilimcilarin algilanan kullanim kolaylig: ile ilgili yargilara katilim durumuna

iligkin frekans ve ylizde dagilimi asagidaki tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 4.17. Katilimcilarin “Algilanan Kullanim Kolaylig

~ %

Durumuna iligskin Dagilim

ile flgili Yargilara Katilim

@ E g = E @ E
5 S S 5 x g
= = > » e ==
C o= =} 1 =) C -
‘s £ £ s = B =
N = ol = v 5
s Q 4 M i
Maddeler fl% | f|% |[flw|f|w|f|%
Seyahatleflm esrllgs.lnda, mobil araglari nasil 8 12 | 18 | 27 | 20| 30| 208 | 449 | 320 | 48,2
kullanacagim bilirim.
Seyahatlerimde mobil araglar1 kullanmaya 14 | 21| 22 | 33 | 28|42 |202 440|308 464
aligkinim.
Seyahatlfer_lr_nde mobil ara¢lar kolaylikla 9 14 | 21 | 32 | 27|41 | 200|437 | 317 | 47,7
kullanabilirim.
Seyahatl?{lmd.e.mobll araclar1 kullanmay1 11 | 17 | 21| 32 | 32|48 200|437 310 467
kolayca dgrenirim.
I\/.I-O‘E)llnar"aglarln kullaniminin kolay oldugunu 12 | 1.8 | 29 | 44 | 40|60 | 294 | 443 | 289 | 435
diistintirim.
Yasanan pek ¢ok teknik problemden (sarj
bitmesi, donma, vb.) otiirii mobil araglara 298 1449 | 289 | 435 |39 |59 | 27 4.1 11 1,7
glivenmem.
Maliyeti nedeniyle seyahatlerimde mobil araglari 321 | 483 | 284 | 428 | 30 | 45| 20 | 30 9 14
kullanmam.
Se_yahat_lerlmd_e mobil araglar1 kullanmak bana 310 | 480 | 278 | 419 | 31 | 47| 30 | 45 6 0.9
eziyet gibi gelir.
Seyahatlerimde mobil araglar1 kullanarak
istedigim bilgilere rahatlikla ulagabilirim. 9 14119129 |31 147324488281 423

Katilimeilarin algilanan kullanim kolayligr faktorii altinda yer alan dokuz

ifadeden altisina katilmin olduk¢a yiiksek diizeyde gergeklestigi yukaridaki tabloda

goriilmektedir. Mobil araglarda yasanan teknik problemler, mobil araglar1 kullanmanin

getirmis oldugu maliyet ve seyahatlerde mobil araglar1 kullanmanin zorlugu gibi geri

kalan maddelere ise katilimcilar %90 oraninda katilmadiklarimi belirtmislerdir.

Katilimcilarin bu faktor altindaki ifadelere katilim diizeyleri incelendiginde katilimcilar,

genel olarak seyahatlerde mobil arag¢ kullaniminin kolay oldugunu diisiinmektedirler.

4.4.1.5. Katihmellarin “Kullanmaya Karst Tutum” ile Ilgili Yargillara Katihm

Durumuna iliskin Dagihm

Katilimcilarin kullanmaya karsi tutum ile ilgili yargilara katilim durumuna

iliskin frekans ve ylizde dagilimi asagidaki tabloda gosterilmektedir.

130




Tablo 4.18. Katilimcilarm “Kullanmaya Karsi Tutum” ile Tlgili Yargilara Katilim

Durumuna iligskin Dagilim

x5 5 S £ < £
= z Z = <32
2 E g = c 2=
¢z s 5 s $3
3 2 8 < .
Maddeler fl % | f| % |flw|f|%|f|%
Seyahatle{lmde iletisim kurmak i¢in mobil 361 [ 544 | 233|351 (43|65 22 | 33 5 0.8
araclara giivenmem.
fSiek}i/;adhi?tlerlmde mobil ara¢lart kullanmak iyi bir 9 14 | 16 | 24 | 42|63 | 247|372 | 350 | 52,7
S?yahatlgrlmde mobil araglart kullanmay1 7 11 | 25 | 38 | 39|59 222|334 371559
eglenceli bulurum.
Eey_ahatle_rlmde mobil araglari kullanmak bana 7 11 | 24 | 36 | 3857|204 307|301 589
eyif verir.
Gelecekte}q seyz.a.hﬁtkfnmde mobil araglari tekrar 7 11| 18 | 27 | 40|60 | 204 | 30,7 | 395 | 595
kullanacagimi diisliniiyorum.
Mobil araglart sc.eyahat.lmm. her yerinde ve her 10 | 15 | 20 | 30 | 39|59 | 209|315/ 386 | 58.1
aninda kullanabilmek isterim.

Katilimcilarin kullanmaya karsi tutum faktorii altinda yer alan alt1 ifadeden

besine katilimin oldukca yiliksek diizeyde (%90 civarinda) gergeklestigi yukaridaki

tabloda goriilmektedir. Seyahatlerde iletisim kurmak i¢in mobil araglara giivenmeme

maddesine ise katilimcilar %90 oraninda katilmadiklarini belirtmislerdir. Genel olarak,

katilimcilarin  seyahatlerinde mobil araglart kullanmaya karsit tutumlarinin olumlu

oldugu soylenebilir.

4.4.1.6. Katihmeilarin “Davramssal Niyet” ile Ilgili Yargilara Katihm Durumuna

iliskin Dagihm

Katilimcilarin davranigsal niyet ile ilgili yargilara katilim durumuna iliskin

frekans ve yiizde dagilimi asagidaki tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 4.19. Katilimcilarin “Davranissal Niyet” ile ilgili Yargilara Katilim Durumuna

Iliskin Dagilim

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
katilryorum

Maddeler

X

%

%

%

X

Mobil araclar araciligiyla pazarlama
uygulamalarini kullanan (Kisa mesaj,
Uygulama, QR kod, vb.) turizm isletmeleri
daha ¢ok dikkatimi ¢eker.

22

w
w

48

7,2

68

10,2

296

44,6

230

34,6

Mobil pazarlama uygulamalarini kullanan
turizm igletmelerine karsi ilgim artar.

19

2,9

45

6,8

70

10,5

305

459

225

33,9

Seyahatten 6nce igletmeler arasinda
alternatifleri degerlendirirken, mobil pazarlama
uygulamalarini kullanan igletmeleri bunun i¢ine
mutlaka katarim.

25

3,8

55

8,3

52

7,8

306

46,1

226

34,0

Seyahatlerimde mobil pazarlama
uygulamalarini kullanan turizm igletmelerini
tercih ederim.

27

41

50

7,5

66

9,9

307

46,2

214

32,2

Mobil pazarlama uygulamalarini kullanan
turizm isletmelerine kars1 baglihigim (tekrar
tercihim) artar.

22

3,3

50

7,5

65

9,8

306

46,1

221

33,3

Mobil pazarlama uygulamalarimi kullanan
turizm igletmelerini yakinlarima tavsiye ederim.

15

2,3

48

7,2

66

9,9

326

491

209

31,5

Mobil pazarlama uygulamalarini kullanan
turizm igletmelerini daha kolay hatirlarim.

15

2,3

51

7,7

62

9,3

311

46,8

225

33,9

Katilimcilarin  davranigsal niyet faktorii altinda yer alan yedi ifadeye de

katilimin oldukga yiiksek diizeyde (%80 civarinda) gerceklestigi yukaridaki tabloda

goriilmektedir. Genel olarak bakildiginda, katilimcilarin seyahatlerinde mobil pazarlama

uygulamalarina yonelik olarak mobil araglar1 kullanmaya kars1 davranigsal niyetlerinin

olumlu oldugu sdylenebilir.

4.4.1.7. Modeldeki Degiskenlerle Ilgili Tanimlayic1 Istatistikler

Arastirmada kullanilan 6lgege ait maddelerin minimum, maksimum, ortalama

ve standart sapma degerlerinin verildigi tanimlayic istatistikler (Descriptive Statistics)

Tablo 4.20°de verilmistir.
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Tablo 4.20. Tanimlayici Istatistikler

Maddeler N Minimum | Maksimum | Ortalama S;::g?;
1 L\a/llglbz:: araglar seyahatlerimin daha kaliteli gegmesini 664 1,00 500 453 059
2 Is\glgglrl araglar seyahatlerimin daha verimli gegmesini 664 1,00 500 451 063
3 )S/gsf;rhatlerlmde mobil araglar1 kullanmak, ¢ok isime 664 1,00 500 458 056
4 ls\:llg});: araglar seyahatlerimin daha rahat gegmesini 664 1,00 500 457 0,57
5 Mobil araqlaf seyahat ile ilgili bilgilere daha kolay 664 1,00 500 4.60 055
ulagmami saglar.
6 Mobil araglaf seyahat ile ilgili bilgilere daha hizli 664 1,00 500 458 056
ulagmami saglar.
Seyahatle{lm espz}S}nda, mobil araglari nasil 664 1,00 500 446 055
kullanacagimi bilirim.
8 | Seyahatlerimde mobil araglari kullanmaya aligkinim. 664 1,00 5,00 4,44 0,57
Seyahatlerimde mobil araglari kolaylikla
kullanabilirim. 664 1,00 5,00 4,45 0,57
10 ?ieyah.aFlerlmde mobil araglar1 kullanmay1 kolayca 664 1,00 500 443 058
Ogrenirim.
1 z{l'o?ﬂuar"aclarln kullaniminin kolay oldugunu 664 1,00 500 439 058
istiniirim.
12 Yasanan pek"u;?k"teknﬂ.( problemdefl (sarj bitmesi, 664 1,00 500 441 058
donma, vb.) 6tiirli mobil araglara giivenmem.*
Maliyeti nedeniyle seyahatlerimde mobil araglari
13 kullanmam * 664 1,00 5,00 4,45 0,57
14 gS’ieé;agl;(z:ltilreilmde mobil araglar1 kullanmak bana eziyet 664 1,00 500 445 057
15 Sgye_lhatlenmde mobil ara.g:!a.rl kullanarak istedigim 664 1,00 500 439 056
bilgilere rahatlikla ulagabilirim.
16 S?yahatleruilde iletisim kurmak igin mobil araglara 664 1,00 500 4.49 0,60
gilvenmem.
17 fSiek)i/::jhif:ltlerlmde mobil araglari kullanmak iyi bir 664 1,00 5,00 4.48 0,60
18 Ejﬁl'-}lﬁ;]erlmde mobil araglart kullanmay1 eglenceli 664 1,00 500 452 059
19 \S/:%erlhatlerlmde mobil araglar1 kullanmak bana keyif 664 1,00 500 455 059
20 Gelecektela sey?h?tl?rlmde mobil araglari tekrar 664 1,00 5,00 4.55 0,59
kullanacagimi diisiiniiyorum.
Mobil araclari seyahatimin her yerinde ve her aninda
2L | Kullanabilmek isterim. 664 | 100 | 500 | 454 | 060
Mobil araglar araciligiyla pazarlama uygulamalarini
22 | kullanan (Kisa mesaj, Uygulama, QR kod, vb.) 664 1,00 5,00 4,10 0,85
turizm igletmeleri daha ¢ok dikkatimi ¢eker.
23 Mobll paz‘arlama uygl}lamalanm kullanan turizm 664 1,00 500 414 078
isletmelerine karsi ilgim artar.
Seyahatten once isletmeler arasinda alternatifleri
24 | degerlendirirken, mobil pazarlama uygulamalarini 664 1,00 5,00 4,10 0,86
kullanan isletmeleri bunun igine mutlaka katarim.
Seyahatlerimde mobil pazarlama uygulamalarini
25 kullanan turizm igletmelerini tercih ederim. 664 1,00 5,00 4,07 0,84
Mobil pazarlama uygulamalarini kullanan turizm
26 isletmelerine kargi bagliligim (tekrar tercihim) artar. 664 1,00 5,00 4,08 085
27 Mobll paz.ar.lama uygulamalar_ml kullgnan turizm 664 1,00 500 407 083
igletmelerini yakinlarima tavsiye ederim.
28 Mobll paz.arllama uygulamalarini kullanan turizm 664 1,00 500 4.09 085
isletmelerini daha kolay hatirlarim.

* Bu maddelerde ters puanlama yapilmustir.
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Elde edilen faktorlere gore aritmetik ortalama sonuglar1 ise Tablo 4.21°de

gosterilmektedir.
Tablo 4.21. Faktorlere Gore Aritmetik Ortalama Sonuglari
Faktorler N Minimum Maksimum Ortalama S;ZB?T‘;";T E:tgsi:;?sl.
Algilanan Fayda 664 1 5 4,56 0,48 0,1053
Algilanan Kullanim Kolayligi1 | 664 1 5 4,43 0,46 0,1038
Kullanmaya Kars1 Tutum 664 1 5 452 0,50 0,1106
Davranigsal Niyet 664 1 5 4,09 0,75 0,1834

4.4.2. Verilerin Analizi

Bu boliimde katilimcilardan elde edilen verilerin analizi yapilmaktadir.

4.4.2.1. Tiiketicilerin Mobil Teknoloji Tecriibe Diizeyi ile Tiiketiciler Tarafindan

Algilanan Fayda Arasindaki iliskinin Analizi

Bu boliimde katilimceilarin akilli telefon, tablet ve diziistii bilgisayardan olusan

mobil araglari kullanim diizeyi ile tiiketiciler tarafindan algilanan fayda arasindaki iligki

incelenmektedir.

Tablo 4.22. Tiiketicilerin Akilli Telefon Tecriibe Diizeyi ile Tiiketiciler Tarafindan

Algilanan Fayda Arasindaki Koreldsyon Analizi Sonuglart (AT-FI)

Algilanan Fayda
Akilli Telefon Tecriibe Diizeyi | Korelasyon Katsayisi 0,334
Sig. (2-tailed) (p) 0,000
N 644

0=0,05
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Katilimcilarin akilli telefon tecriibe diizeyleri ile mobil araglardan algiladiklar
fayda arasinda istatistiksel olarak orta diizeyde, pozitif egimli ve anlamli bir iliski
oldugu goriilmektedir (r=0,334; r’=0,11; p<0,05). Buna gore, seyahat edenlerin akilli
telefon kullanim siiresi arttik¢a, mobil araglara karsi algiladiklar1 faydanin da arttigi

sOylenebilir. Bu durumda, Hi, hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.23. Tiiketicilerin Tablet Bilgisayar Tecriibe Diizeyi ile Tiiketiciler Tarafindan
Algilanan Fayda Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuglar1 (TB-FI)

Algilanan Fayda
Tablet Bilgisayar Tecriibe Diizeyi | Korelasyon Katsayisi 0,093
Sig. (2-tailed) (p) 0,079
N 360

0=0,05
Katilimeilarin  tablet bilgisayar tecrilbbe diizeyleri ile mobil araglardan
algiladiklar1 fayda arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmamaktadir
(p>0,05). Bu durumda, 0,05 diizeyinde Hjp hipotezi reddedilmistir. Ancak séz konusu
iligki 0,10 diizeyinde anlamlidur.

Tablo 4.24. Tiiketicilerin Diziistii Bilgisayar Tecriibe Diizeyi ile Tiiketiciler Tarafindan
Algilanan Fayda Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuglar1 (DB-FI)

Algilanan Fayda
Diziistii Bilgisayar Tecriibe Diizeyi | Korelasyon Katsayisi 0,174
Sig. (2-tailed) (p) 0,000
N 514

0=0,05
Katilimcilarin  diziistii  bilgisayar tecriibbe diizeyleri ile mobil araglardan
algiladiklar fayda arasinda istatistiksel olarak diisiik diizeyde, pozitif egimli ve anlamli

bir iligki oldugu goriilmektedir (r=0,174; r?=0,03; p<0,05). Buna gore, seyahat edenlerin
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dizistii bilgisayar kullanim siiresi arttik¢a, mobil araglara kars1 algiladiklar1 faydanin da

arttig1 soylenebilir. Bu durumda, Hi. hipotezi kabul edilmistir.

4.4.2.2. Tiiketicilerin Mobil Teknoloji Tecriibe Diizeyi ile Tiiketiciler Tarafindan
Algilanan Kullanim Kolayh@ Arasindaki iliskinin Analizi

Bu boliimde katilimcilarin akilli telefon, tablet ve diziistii bilgisayardan olusan
mobil araglar1 kullanim diizeyi ile katilimcilar tarafindan algilanan kullanim kolaylig1

arasindaki iligki incelenmektedir.

Tablo 4.25. Tiiketicilerin Akilli Telefon Tecriibe Diizeyi ile Tiiketiciler Tarafindan
Algilanan Kullanim Kolaylig1 Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuglari (AT-FII)

Algilanan Kullanim Kolayligi
Akill1 Telefon Tecriibe Diizeyi | Koreldsyon Katsayisi 0,192
Sig. (2-tailed) (p) 0,000
N 644
0=0,05

Katilimcilarin akilli telefon tecriibe diizeyleri ile mobil araglardan algiladiklar
kullanim kolaylig1 arasinda istatistiksel olarak diisiik diizeyde, pozitif egimli ve anlaml
bir iliski oldugu goriilmektedir (r=0,192; r’=0,03; p<0,05). Buna gore, seyahat edenlerin
akilli telefon kullanim siiresi arttikga, mobil araglara karsi algiladiklar1 kullanim

kolayliginin da arttig1 sdylenebilir. Bu durumda, Hz, hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 4.26. Tiiketicilerin Tablet Bilgisayar Tecriibe Diizeyi ile Tiiketiciler Tarafindan
Algilanan Kullanim Kolaylig1 Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuglar1 (TB-FII)

Algilanan Kullanim Kolaylig1
Tablet Bilgisayar Tecriibe Diizeyi | Korelasyon Katsayisi 0,085
Sig. (2-tailed) (p) 0,107
N 360
a=0,05

Katilimcilarin  tablet bilgisayar tecriibe diizeyleri ile mobil araglardan
algiladiklar1 kullanim kolaylig1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski

bulunmamaktadir (p>0,05). Bu durumda, Hay, hipotezi reddedilmistir.

Tablo 4.27. Tiketicilerin Diziistii Bilgisayar Tecriibe Diizeyi ile Tiiketiciler Tarafindan

Algilanan Kullanim Kolaylig1 Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuglar1 (DB-FII)

Algilanan Kullanim Kolaylig1
Diziistii Bilgisayar Tecriibe Diizeyi | Korelasyon Katsayisi 0,057
Sig. (2-tailed) (p) 0,197
N 514
a=0,05

Katilimcilarin  diziistii  bilgisayar tecriibe diizeyleri ile mobil araglardan
algiladiklar1 kullanim kolaylig1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski

bulunmamaktadir (p>0,05). Bu durumda, Hy¢ hipotezi reddedilmistir.

4.4.2 3. Tiiketiciler Tarafindan Algillanan Kullamm Kolayhg ile Algilanan Fayda

Arasindaki iliskinin Analizi

Bu boéliimde katilimcilarin mobil araglara karsi algiladiklar: kullanim kolaylig:

ile algilanan fayda arasindaki iligki incelenmektedir.
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Tablo 4.28. Tiiketiciler Tarafindan Algilanan Kullanim Kolayligi ile Algilanan Fayda

Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuglar1 (FII-FI)

Algilanan Fayda
Algilanan Kullanim Kolayligi | Korelasyon Katsayisi 0,339
Sig. (2-tailed) (p) 0,000
N 664

a=0,05

Katilimcilarin mobil araglardan algiladiklar1 kullanim kolayligi ile algiladiklari

fayda arasinda istatistiksel olarak orta diizeyde, pozitif egimli ve anlamli bir iliski

oldugu goriilmektedir (r=0,339; r°=0,11; p<0,05). Buna gore, seyahat edenlerin mobil

araclara kars1 algiladiklar1 kullanim kolaylig1 arttikg¢a, bu araclara karsi algiladiklar

faydanin da arttig1 soylenebilir. Bu durumda, Hs hipotezi kabul edilmistir.

4.4.2.4. Tiiketiciler Tarafindan Algilanan Fayda ve Algilanan Kullanim Kolayhgi

ile Kullanmaya Kars1 Tutum Arasindaki iliskinin Analizi

Bu boliimde katilimcilarin mobil araglara karsi algiladiklart fayda ve kullanim

kolaylig1 ile kullanmaya kars1 tutum arasindaki iliski incelenmektedir.

Tablo 4.29. Tiiketiciler Tarafindan Algilanan Fayda ve Algilanan Kullanim Kolayligi

ile Kullanmaya Karst Tutum Arasindaki Coklu Regresyon Analizi Sonuglar (FI, FII -

FIIT)
Degiskenler B Stﬁg?: "t B t p Kismi r
Sabit 1,14 0,18 6,27 0,00
Algilanan Fayda 0,50 0,03 0,48 14,64 0,00 0,49
Algilanan Kullanim Kolaylig 0,24 0,03 0,22 6,72 0,00 0,25

R*=0,35, F=184,49, p=0,00
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Katilimcilarin mobil araclardan algiladiklar1 fayda ve algiladiklar1 kullanim
kolayligi ile mobil araglari kullanmaya Kkars1 tutumlari arasinda istatistiksel anlamda
pozitif egimli ve anlamli bir iligki bulunmaktadir. Bu sonugtan hareketle, seyahat
edenlerin mobil araglara karsi algiladiklar1 fayda ve kullanim kolayligi arttikg¢a, bu
araglar1 kullanmalarma karsi tutumlarmin da arttigi sdylenebilir. Bu durumda, H,

hipotezi kabul edilmistir.

4.4.25. Tiiketicilerin Kullanmaya Karsi Tutumlar: ile Davramgsal Niyetleri

Arasindaki iliskinin Analizi

Bu boliimde katilimcilarin mobil araclar1 kullanmaya kars1 tutumlart ile

davranissal niyetleri arasindaki iliski incelenmektedir.

Tablo 4.30. Tiiketicilerin Kullanmaya Kars1 Tutumlari ile Davranigsal Niyetleri
Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuglari (FII-FIV)

Davranigsal Niyet
Kullanmaya Kars1 Tutum Korelasyon Katsayisi 0,355
Sig. (2-tailed) (p) 0,000
N 664

0=0,05
Katilimcilarin mobil araglar1 kullanmaya karsi tutumlari ile davranigsal
niyetleri arasinda istatistiksel olarak orta diizeyde, pozitif egimli ve anlamli bir iligki
oldugu goriilmektedir (r=0,355; r’=0,12; p<0,05). Buna gére, seyahat edenlerin mobil
araglar1 kullanmaya karsi tutumlar arttikga, bu araglara kullanmaya karsi davranissal

niyetlerinin de arttig1 sdylenebilir. Bu durumda, Hs hipotezi kabul edilmistir.
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4.4.2.6. Katihmcilarin Kullanmaya Kars1 Tutumlarinin Demografik Ozelliklerine

Gore Dagilimimmin Analizi

Bu boliimde katilimcilarin kullanmaya kars1 tutumlarinin, onlarin cinsiyet, yas,
egitim durumu ve aylik gelirden olusan demografik ozelliklerine gore dagiliminin

analizine yer verilmektedir.

4.4.2.6.1. Katihmcilarin Kullanmaya Karsi Tutumlarimin Cinsiyetlerine Gore

Dagiliminin Analizi

Katilimcilarin - kullanmaya karst tutumlarinin  cinsiyete gore dagilimini

belirlemek i¢in yapilan T-Testi analizi asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 4.31. Katilimcilarin Kullanmaya Kars1 Tutumlari ile Cinsiyet Degiskeni
Arasindaki T-Testi Analiz Sonuglar

ikili Karsilastirma Cinsiyet | N X Ss | Sd t p

Kadin(1) | 265 | 4,55 | 0,49

Kullanmaya Kars1 Tutum 662 | 0,99 | 0,32
Erkek(2) | 399 | 4,51 | 0,51

Katilimcilarin kullanmaya karst tutumlarinin cinsiyetlerine gore dagiliminda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Bu durumda, Hg, hipotezi

reddedilmistir.

4.4.2.6.2. Katihmcilarin Kullanmaya Karst Tutumlarimmn Yas Gruplarina Gore

Dagiliminin Analizi
Bu dagilim1 belirlemek i¢in yapilan analizde, ANOVA testi yapilmadan dnce

normallik ve varyanslarin homojenligi testi yapilmistir. Varyanslarin homojenligi i¢in

kullanilan Levene’s testi sonuglari anlamli fark oldugunu goéstermistir (p=0,00). Bu
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durum, varyanslarin homojen olmadigini ifade ettigi i¢in Post-Hoc testlerinden Dunnett

C testi kullanilmustir.

Tablo 4.32. Katilimcilarin Kullanmaya Kargit Tutumlari ile Yas Degiskeni Arasindaki

Tanimlayici Istatistik Analiz Sonuglari

Gruplar N Ortalama Sézgcrfgt
18-25 70 4,48 0,49
26-33 139 4,60 0,48
34-41 249 4,58 0,45
42-49 124 4,45 0,57
50 ve tizeri 82 4,37 0,56
Toplam 664 4,52 0,50

Tablo 4.33. Katilimcilarin Kullanmaya Kars1 Tutumlari ile Yas Degiskeni Arasindaki
ANOVA Testi Analiz Sonuglari

Varyans Kareler Kareler Kismi Eta
Gruplar Kaynad Toplam1 sd Ortalamasi F P Kare
Yas Gruplararasi 4,47 4 1,11 4,42 | 0,00 0,02
Grup ici 166,78 659 0,25

Tablo 4.34. Katilimcilarin Kullanmaya Karsit Tutumlari ile Yas Degiskeni Arasindaki

Post-Hoc Analiz Sonuglar1 (Dunnett C)

ikili Karsilastirma Ortalamalar Farki p
26-33 0,27
50 ve tizeri <0,05
34-41 0,50
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Katilimcilarin kullanmaya karsi tutumlarinin yas gruplarina gére dagiliminda,
50 ve lzeri yas grubu ile 26-33 ve 34-41 yas gruplar1 arasinda, 26-33 ve 34-41 yas
gruplart lehine istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu sonuglardan
hareketle, yas diizeyi diistikge mobil teknolojiyi kullanmaya karsi tutumun arttigi
sOylenebilir. Bu durumda, Hep hipotezi kabul edilmistir.

4.4.2.6.3. Katihmcilarin Kullanmaya Karst Tutumlarmmin Egitim Durumlarina

Gore Dagiliminin Analizi

Bu dagilimi1 belirlemek i¢in yapilan analizde, ANOVA testi yapilmadan 6nce
normallik ve varyanslarin homojenligi testi yapilmistir. Varyanslarin homojenligi i¢in
kullanilan Levene’s testi sonuglari anlamli fark oldugunu goéstermistir (p=0,01). Bu

durum, varyanslarin homojen olmadigini ifade ettigi i¢in Post-Hoc testlerinden Dunnett

C testi kullanilmustir.

Tablo 4.35. Katilimcilarin Kullanmaya Kars1 Tutumlari ile Egitim Durumu Degiskeni

Arasindaki Tanimlayici Istatistik Analiz Sonuglari

Gruplar N Ortalama Sézgc:sgt
Lise ve alt1 188 4,37 0,55
Yiiksekokul/Fakiilte 408 4,58 0,47
Lisansiistii 68 4,59 0,48
Toplam 664 4,52 0,50

Tablo 4.36. Katilimcilarin Kullanmaya Kars1 Tutumlari ile Egitim Durumu Degiskeni
Arasindaki ANOVA Testi Analiz Sonuglar1

Varyans Kareler Kareler Kismi Eta
Gruplar Kaynagi Toplam Sd Ortalamasi F P Kare
Egitim | Gruplararasi 6,19 2 3,09 12,41 | 0,00 0,03
Grup igi 165,06 661 0,25
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Tablo 4.37. Katilimcilarin Kullanmaya Karsit Tutumlari ile Egitim Durumu Degiskeni
Arasindaki Post-Hoc Analiz Sonuglar1 (Dunnett C)

ikili Karsilastirma Ortalamalar Farki p
Yiiksekokul/Fakiilte 0,21
Lise ve alt1 <0,05
Lisansusti 0,22

Katilimcilarin - kullanmaya karst tutumlarmin  egitim durumlarina gore
dagiliminda, lise ve alt1 egitim diizeyi ile yliksekokul/fakiilte ve lisansiistii egitim diizeyi
arasinda yiiksekokul/fakiilte ve lisansiistii lehine, istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Yani egitim diizeyi arttikca mobil teknolojiyi kullanmaya karsi tutumun
da arttigi sOylenebilir. Ama bu tutum, yiiksekokul/fakiilte ve lisansiistii egitim

seviyesinde bir farklilik gostermemektedir. Bu durumda, He. hipotezi kabul edilmistir.

4.4.2.6.4. Katihmcilarin Kullanmaya Kars1 Tutumlarinin Aylhik Gelir Durumlarina

Gore Dagiliminin Analizi

Bu dagilimi belirlemek ic¢in yapilan analizde, ANOVA testi yapilmadan dnce
normallik ve varyanslarin homojenligi testi yapilmistir. Varyanslarin homojenligi i¢in
kullanilan Levene’s testi sonuglari anlamli fark oldugunu gostermistir (p=0,04). Bu
durum, varyanslarin homojen olmadigini ifade ettigi i¢in Post-Hoc testlerinden Dunnett

C testi kullanilmustir.

Tablo 4.38. Katilimcilarin Kullanmaya Karsi Tutumlari ile Aylik Gelir Durumu

Degiskeni Arasindaki Tanimlayici Istatistik Analiz Sonuglari

Gruplar N Ortalama Standart
Sapma
3.000 TL ve alt1 197 4,40 0,53
3.001-5.000 TL 215 4,46 0,48
5.001-7.000 TL 137 4,69 0,47
7.001 TL ve tstii 115 4,65 0,45
Toplam 664 4,52 0,50
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Tablo 4.39. Katilimcilarin Kullanmaya Karst Tutumlari ile Aylik Gelir Durumu

Degiskeni Arasindaki ANOVA Testi Analiz Sonuglar

Grublar Varyans Kareler sd Kareler = Kismi Eta
P Kaynad Toplami Ortalamasi P Kare
Aylik Gelir | Gruplararas 9,73 3 3,24 13,25 | 0,00 0,05
Grup ici 161,53 660 0,24

Tablo 4.40. Katilimcilarin Kullanmaya Karst Tutumlari ile Aylik Gelir Durumu

Degiskeni Arasindaki Post-Hoc Analiz Sonuglar1 (Dunnett C)

ikili Karsilastirma Ortalamalar Farki p
5.001-7.000 TL 0,22
3.000 TL ve alt1 <0,05
7.001 TL ve tusti 0,25
5.001-7.000 TL 0,22
3.001-5.000 TL <0,05
7.001 TL ve tsti 0,19

Katilimcilarin  kullanmaya karsit tutumlarinin aylik gelir durumlarina gore

dagiliminda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu farklilik ise;
“3.000 TL ve alt1” gelir grubu ile “5.001-7.000 TL”, “7.001 TL ve iisti” gelir gruplari
arasinda 5.001-7.000, 7.001 ve istii gruplar lehine; “3.001-5.000 TL” gelir grubu ile
“5.001-7.000 TL”, “7.001 TL ve iistii” gelir gruplari arasinda yine 5.001-7.000, 7.001

ve listli gruplar lehine gerceklesmistir. Bu sonuclardan hareketle, gelir diizeyi arttik¢a

mobil teknolojiyi kullanmaya kars1 tutumun da arttigi sdylenebilir. Bu durumda, Heqg

hipotezi kabul edilmistir.

Yukaridaki degerlendirmeler dogrultusunda, aragtirma modeline goére One

stirlilen hipotezlerin sonuglar1 toplu olarak asagidaki tabloda gosterilmektedir:
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No. Hipotez Sonug¢
H Tiiketicilerin “Mobil Teknoloji Tecriibe Diizeyi” ile tiiketiciler tarafindan “Algilanan Kabul*
1| Fayda” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.
H Tiiketicilerin “Akilli Telefon Tecriibe Diizeyi” ile tiiketiciler tarafindan “Algilanan Kabul
13| Fayda” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadr.
H Tiiketicilerin “Tablet Bilgisayar Tecriibe Diizeyi” ile tiiketiciler tarafindan “Algilanan Ret
1b Fayda” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.
H Tiiketicilerin “Diziistii Bilgisayar Tecriibe Diizeyi” ile tiiketiciler tarafindan “Algilanan Kabul
1¢ | Fayda” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadr.
H Tiiketicilerin “Mobil Teknoloji Tecriibe Diizeyi” ile tiiketiciler tarafindan “Algilanan Ret*
2| Kullanim Kolaylig1” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.
H Tiiketicilerin “Akilli Telefon Tecriibe Diizeyi” ile tiiketiciler tarafindan “Algilanan Kabul
23 | Kullanim Kolaylig1” arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iligki bulunmaktadr.
H Tiiketicilerin “Tablet Bilgisayar Tecriibe Diizeyi” ile tiiketiciler tarafindan “Algilanan Ret
20 | Kullanim Kolaylig1” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.
H Tiiketicilerin “Diziistii Bilgisayar Tecriibe Diizeyi” ile tiiketiciler tarafindan “Algilanan Ret
2¢ | Kullanim Kolaylig1” arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iligki bulunmaktadur.
H Tiiketiciler tarafindan “Algilanan Kullanim Kolayligi” ile “Algilanan Fayda” arasinda Kabul
3 | istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.
Tiiketiciler tarafindan “Algilanan Fayda” ve “Algilanan Kullanim Kolaylig1” ile
H, | tiiketicilerin “Kullanmaya Kars1 Tutum”lar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir Kabul
iligki bulunmaktadir.
H Tiiketicilerin “Kullanmaya Kars1t Tutum”lari ile “Davranigsal Niyet”leri arasinda Kabul
® | istatistiksel olarak anlaml bir iliski bulunmaktadir.
H Tiiketicilerin “Kullanmaya Kars1 Tutum”lar1, “Demografik Ozelliklere” gore Kabul*
6 | istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.
H Tiiketicilerin “Kullanmaya Kars1 Tutum”lari, “Cinsiyet”’e gore istatistiksel olarak Ret
63 | anlamli bir farklilik gostermektedir.
Tiiketicilerin “Kullanmaya Kars1 Tutum”lari, “Yas”a gore istatistiksel olarak anlamli bir
H6b . . Kabul
farklilik gostermektedir.
H Tiiketicilerin “Kullanmaya Kars1 Tutum”lar1, “Egitim Durumu’na gore istatistiksel Kabul
6¢ | olarak anlaml bir farklilik gostermektedir.
H Tiiketicilerin “Kullanmaya Kars1 Tutum”lar1, “Aylik Gelir Durumu”na gore istatistiksel Kabul
6d | olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

*H; ve Hg hipotezleri, alt hipotezleri dikkate alindiginda kismen kabul edilmistir. H, hipotezi ise, alt

hipotezleri dikkate alindiginda kismen reddedilmistir.
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Hipotezler  dogrultusunda elde edilen arastirma modeli asagida

gosterilmektedir.

Algilanan Fayda

Mobil Arac
Tecriibe Diizeyi

Kullanmaya Kars:
Tutum

Davramssal Niyet

e Akilh Telefon
® Diziistii
Bilgisayar

Fl

Algilanan Kullamm
Kolayhg:

Demografik
Ozellikler

*Yas
® Egitim Durumu
e Ayhk Gelir

Sekil 4.2. Hipotezler Dogrultusunda Elde Edilen Arastirma Modeli

Arastirmanin modeline gore ortaya ¢ikan alt1 hipotezden besi desteklenmistir.
Ozellikle faktorlerin kendi arasinda (algilanan kullanim kolayhig: ile algilanan fayda;
algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayligi ile kullanmaya karsi tutum; kullanmaya
kars1 tutum ile davranigsal niyet) anlamli bir iligki bulunmustur. Mobil teknoloji tecriibe
diizeyinde ise sadece akilli telefon tecriibe diizeyi ile algilanan fayda ve algilanan
kullanim kolaylig1 arasinda, bununla birlikte diziistii bilgisayar ile algilanan fayda
arasinda anlamli bir iliski bulunurken diger mobil teknoloji tecriibe diizeylerinde
anlamli bir iliski bulunamamustir. Tiketicilerin Kkullanmaya Kkars1 tutumlarinin
demografik 6zelliklere gore incelendigi hipotezde ise tutum ile sadece cinsiyet arasinda
anlaml bir farklilik bulunmazken; tutum ile yas, egitim durumu ve aylik gelir arasinda
anlamli bir farklilik bulunmustur.  Ozellikle akilli telefon kullananlar, seyahatlerinde
mobil araglar1 kullanmaya kars1 daha olumlu goriise sahiptirler. Seyahat edenler, sahip
olduklar1 akilli telefonlar1 turizm faaliyetlerinde kullandiklarinda, bu faaliyetler i¢in
tekrar tablet kullanimina ihtiyag duymamaktadir. Ayrica tabletlerin boyutlarinin biiyiik
olusu nedeniyle seyahatlerde kullanimi uygun olmamaktadir. Diziistii bilgisayarlarin
agir olmasi ve boyutlarinin biiyiik olmasi kullanim agisindan faydali olmasia karsin

turistik faaliyetlerde bu mobil araglarin kullanimi bu nedenle ¢ok kolay olarak
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algilanmayabilmektedir. Giinlimiizde kadinlarin erkekler kadar is hayatina katilim
sagladigl, seyahat ettigi ve teknolojiyi kullandigi distiniiliirse, kullanmaya karsi
tutumlarinin cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdstermemesi
sonucunun normal oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla arastirma modeli, esasta isleyis

acisindan uygun bir model olarak hipotezlerce desteklenmistir.
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SONUC VE ONERILER

Teknolojik bir arag, insanlar tarafindan kullanilabiliyorsa ve insanlar bundan
fayda sagliyorsa bir ise yaramaktadir. Aksi taktirde bu araclar, insanlara ve/veya
isletmelere pek de faydasi olmayan bos bir cihaz olabilmektedir. Bu nedenle
kullanicilarin bu teknolojik araglar1 kullanmasi i¢in bu araglar1 oncelikle kabul etmesi
ve benimsemesi gerekmektedir. Bu calismada da, seyahat edenlerin mobil pazarlama
uygulamalaria yonelik mobil teknoloji kabuliinii etkileyen faktorlerin ve bu faktorleri
etkileyecek degiskenlerin neler oldugu, faktorler arasinda bir iliski olup olmadig1 ve
ayrica misterilerin mobil teknolojiyi kullanmaya karsi tutumlarmi etkileyen
degiskenlerin neler oldugunun arastirilmasi amaglanmaktadir. Bunu belirlemek igin bir
Olcek uygulanmustir. Daha once 6zellikle {ilkemizde turizm ile ilgili mobil teknoloji
kabul modeli ¢caligmasinin yapilmamis olmasi nedeniyle, arastirmanin oncii bir ¢alisma

olarak literatiire de katki saglayacagi sdylenebilir.

Giivercinle iletisimin saglandigi tarihlerden giliniimiize kadar mobil iletigim
araglari, ¢ok sekil degistirmistir. Giintimiizde Oyle bir iletisim mevcuttur ki, insanlar
bunu hem siirekli yaninda tasiyabilmekte, hem de diinyadaki biitiin bilgilere aninda
ulagabilmektedirler. Belki de kullanicilara sagladigi bu kolayliklar sayesinde, insanlar
bu araclara bagimli olmakta ve siirekli bu araclari kullanmaktadir. Bugiiniin akilli
telefonlar1 hem telefon yerine gecerken, hem de bilgisayar, tarayici (scanner), faks,
kamera, fotograf makinesi, telesekreter, radyo, miizik calar, ses kaydedici, hesap

makinesi ve navigasyon cihazi gibi birgok aracin yerine de kullanilmaktadir.

Mobil araglarin sagladig1r avantajlar, Ozellikle seyahat edenler acgisindan
oldukca fazladir. Hareketli, gezici gibi anlamlara gelen bir kelime olarak mobil
kavraminin, bu yoniiyle dahi turizm sektoriiyle yakindan iligkili oldugu sdylenebilir.
Glinlimiiz mobil teknolojik diinyasinda, turizm sektoriinlin de mobillesmemesi
diistinilmez. Daha oOnce de belirtildigi gibi, bir hareketlilik arz eden turizm

faaliyetlerinde seyahat edenler, yanlarinda tasiyabildigi bu araglar sayesinde turistik
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faaliyetlerini kolayca gerceklestirebilmektedirler. Her an ve her yerde kullanilabilen
mobil araclar, isletmelere de hedef kitlesine kolayca ulasabilme adina biiyiik bir avantaj

saglamaktadir.

Arastirma, 1-7 Eyliil 2015 tarihleri arasinda Istanbul’daki bes yildizli otellerde
konaklayan ve Tiirk vatandasi olan 664 miisteriye uygulanarak gergeklestirilmistir.
Aragtirmaya katilan katilimcilarin  %60’1n1  erkekler, %40’m1 ise kadinlar
olusturmaktadir. Katilimcilar, 6zellikle 34-41 yas (%37,50) ve 26-33 yas (%20,90)
arasindaki gruplarda yer almaktadir. Katilimecilarin %61,45 gibi yiiksek bir oranda
yiiksekokul/fakiilte diizeyinde egitim seviyesine sahip oldugu goriilmektedir. Bundan
sonrast lise ve alt1 egitim diizeyi (%28,30) ve lisansiistii egitim diizeyi (%10,25) olarak
gerceklesmistir. Arastirmaya katilanlarin  sahip olduklart meslek grubunun ise
profesyonel meslek mensuplart (doktor, miihendis, isyeri sahipleri gibi) oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin aylik gelir durumlar ise birbirine ¢ok yakindir. Ozellikle
bes yildizli otellerde konaklayan kisilerin birbirine yakin gelire sahip olmalar1 beklenen
bir durumdur. En ¢ok gelire sahip grup 3.001-5.000 TL (%32,40) ve 3.000 TL ve alt1
(%29,70) olarak gerceklesmistir.

Mobil araglart kullanma siiresi ile diger faktorler arasindaki iliski
incelendiginde, bu durumun her bir mobil arag icin degistigi goriilmektedir. Ornegin,
tiiketicilerin akill telefon tecriibe diizeyi ile tiiketiciler tarafindan algilanan fayda ve
algilanan kullammm kolayhgi, arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
bulunmaktadir. Bu sonugtan hareketle; akilli telefon kullanan seyahat edenlerin bu araci
kullanma stireleri arttikga, mobil araglar1 daha kolay kullandiklar1 ve bu araglardan daha
cok fayda sagladiklari sdylenebilir. Ozellikle akilli telefon kullananlar, seyahatlerinde

mobil araglar1 kullanmaya karsi daha olumlu goriise sahiptirler ve bunlari mobil

pazarlama faaliyetleri ile etkileyip, lirtinii satabilmek daha kolay olabilmektedir.

Tiiketicilerin tablet bilgisayar tecriibe diizeyi ile tiiketiciler tarafindan
algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayh@: arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iligki bulunmamaktadir. Tabletler, akilli telefonlarin bir¢ok 6zelligini bir arada
bulundurmasina ragmen, oOzellikle boyutlarinin biiyiik olusu nedeniyle seyahatlerde
kullanim1 uygun olmamaktadir. Seyahat edenler, sahip olduklar1 akilli telefonlar1 turizm

faaliyetlerinde kullandiklarinda, bu faaliyetler igin tekrar tablet kullanimina ihtiyag
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duymamaktadir. Ornegin tablet bilgisayarlarin ¢ok azinda telefonlarda kullanilan SIM
kart takilma 6zelligi bulunmaktadir. Bu nedenle tablet kullanicilari, internete ancak
kablosuz internet bulunabilen yerlerde girmek mecburiyetinde kalmakta, bu durum ise

tablet kullaniminin faydali ve kolay olarak algilanmasini etkileyebilmektedir.

Aragtirmanin degiskenlerinden bir digeri olan tiiketicilerin diziistii bilgisayar
tecriibe diizeyi ile tiiketiciler tarafindan algilanan fayda arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski bulunurken, tiiketiciler tarafindan algilanan kullamm Kkolayhg:
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmamaktadir. Bu sonugtan hareketle;
diziistii bilgisayar kullanan kisilerin bu araclari kullanim siiresi arttikca, sadece
algiladiklar1 faydanin arttig1 sdylenebilir. Bu durum, kullanim agisindan potansiyeli olan
bu mobil araglar vasitasiyla yapilacak pazarlama faaliyetlerine de onem verilmesi
gerektigini ortaya koymaktadir. Ozellikle diziistii bilgisayarlarmn agir olmasi ve
boyutlarinin biiyiik olmasi nedeniyle kullanim acisindan sikinti yasanmasina neden
olmaktadir. Turistik faaliyetlerde bu mobil araclarin kullanimi1 bu nedenle ¢ok kolay

olarak algilanmayabilmektedir.

Yukarida incelenen her {ic mobil aracin (akilli telefon, tablet, diziistii
bilgisayar) kullanim siirelerinin, 6zellikle tutum ve satin alma davranigini etkilemesi,
mobil pazarlama faaliyetlerinde bu araglarin kullanicilarina yonelik yapilacak
calismalarda dnemle dikkat edilmesini gereken bir unsur oldugunu ortaya koymaktadir.
Diger benzer calismalarda mobil araglar tek bir sekilde degerlendirildigi i¢in ayr1 ayri
mobil araglarin  diger faktorlerle iliskisini gOsteren bir arastirma sonucu
bulunmamaktadir. Fakat mobil araglarin genel olarak ele alindig1 bir ¢alismada mobil
arag¢ tecriibe diizeyi ile algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, tutum ve niyet
arasinda pozitif egimli bir iligskinin oldugunu belirtilmektedir (Kim vd., 2008: 403). Bir
diger calismada ise seyahat edenlerin genel olarak mobil arag¢ tecriibe diizeyi ile
algilanan deger ve kullanmaya karsi niyet arasinda pozitif egimli bir iliskinin oldugu
ortaya konmaktadir (Lee ve Mills, 2010: 99). Oh vd. (2009: 777) ise ¢ikan ¢alisma
sonuclarinda, dnceki mobil teknoloji kullanim siiresi ile kullanmaya karsi niyet arasinda

pozitif egimli bir iliskinin oldugunu belirtmektedirler.

Tiiketiciler tarafindan algillanan kullamim kolayhg ile algilanan fayda

arasinda istatistiksel olarak pozitif egimli ve anlaml bir iligski bulunmaktadir. Bu sonug
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dikkate alindiginda; seyahatlerinde mobil araglarini kolay bir sekilde kullanan kisiler,
bu mobil araglarin daha faydali oldugunu diisiinmektedirler yorumu yapilabilir. Yani
mobil araglart kullanim kolayligi arttikga, kullanicilarin algiladiklar1 fayda da
artmaktadir. Yang vd. (2013: 17), Bader vd. (2012: 302) ve Bouwman vd. (2012: 70)
tarafindan yapilan c¢alismalarda da, seyahat edenler tarafindan algilanan kullanim

kolayliginin, algilanan fayda {izerinde olumlu bir etkisi bulundugu ortaya konmaktadir.

Tiiketiciler tarafindan algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayhg ile
tiiketicilerin kullanmaya kars1 tutumlari arasinda istatistiksel olarak pozitif egimli ve
anlamli bir iliski bulunmaktadir. Bu sonuctan hareketle; seyahatlerinde mobil araglarini
kolay bir sekilde kullanan ve bunun faydali oldugunu diisiinen kisilerin, bu mobil
araclart kullanmaya karsi tutumlarimin da arttigi soylenebilir. Yani seyahat edenler,
mobil araglar1 ne kadar kolay kullanirlarsa ve fayda saglarsa, bu araglari kullanmaya
kars1 sergiledikleri tutum da artmaktadir. Fayda ve kolaylik tutumu etkilemektedir. Kim
vd. (2008: 403) tarafindan yapilan arastirmada, algilanan fayda ile kullanicilarin mobil
teknolojiyi kullanmalarina kars1 tutumu arasinda pozitif egimli ve anlaml bir iliski
cikmaktadir. Park vd. (2007: 201) ise, seyahat edenlerin mobil teknolojiye iliskin
performans beklentisi ile bu teknolojiye karsi tutumlari arasinda pozitif egimli ve
anlamli bir iliski bulmaktadir. Kim vd. (2008: 403) tarafindan seyahat eden Kkisiler
lizerine yapilan calismada da algilanan kullanim kolaylig1 ile kullanicilarin mobil
teknolojiyi kullanmalarina karsi tutumu arasinda pozitif egimli ve anlamli bir iliski
oldugu belirtilmektedir. Park vd. (2007: 201) tarafindan seyahat edenler iizerine yapilan
bir ¢alismada ise, mobil teknolojiye iliskin ¢aba gosterme beklentisi ile bu teknolojiye

kars1 tutumlart arasinda pozitif egimli ve anlamli bir iligki oldugu ortaya konmaktadir.

Tiiketicilerin kullanmaya kars1 tutumlari ile davramssal niyetleri arasinda
istatistiksel olarak pozitif egimli ve anlamli bir iliski bulunmaktadir. Bu sonugtan
hareketle; seyahatlerinde mobil araclar1 kullanmaya kars1 tutum sergileyen kisilerin, bu
teknoloji araciligiyla yapilan hizmetleri satin almaya kars1 davranigsal niyetlerinin de
arttig1 soylenebilir. Yani, seyahat edenler tarafindan mobil araglari kullanmaya karsi
tutum ne kadar artarsa, bu kisiler mobil araglarla pazarlama faaliyetlerini yiiriiten
isletmeleri daha ¢ok tercih etmektedirler. Kim vd. (2008: 403) ve Park vd. (2007: 201)

tarafindan yapilan her iki caligmada da mobil teknolojiyi kullanmaya karsi tutum ile
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mobil teknolojiyi kullanmaya karsi niyet arasinda pozitif egimli ve anlaml bir iligki
oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Lee ve Mills (2010: 99) de ¢alismalarinda, tutumlarin

satin alma davranisini etkiledigini belirtmektedir.

Ayrica davranigsal niyeti etkileyen faktorlerin incelendigi diger ¢alismalarda su
sonuglara da ulasilmistir. Kim vd. (2008: 403), Bader vd. (2012: 301), Bouwman vd.
(2012: 70) ile Yang vd. (2013: 17), algilanan fayda ile kullanicilarin mobil teknolojiyi
kullanmalarina kars1 davranigsal niyeti arasinda pozitif egimli ve anlamli bir iligki
bulmaktadir. Lee ve Mills (2010: 99) ise, seyahat eden kisiler {izerinde yapmis oldugu
caligmalarinda, algilanan deger ile kullanmaya karsi niyet arasinda anlamh bir iliski
oldugunu ortaya koymaktadir. Oh vd. (2009: 777), seyahat edenlerin mobil teknolojiye
iliskin performans beklentisi ile bu teknolojiyi kullanmaya kars1 niyeti arasinda pozitif

egimli ve anlamli bir iligki bulmaktadir.

Kim vd. (2008: 403) tarafindan yapilan arastirmada da, algilanan kullanim
kolaylig1 ile kullanicilarin mobil teknolojiyi kullanmalarina karsi niyeti arasinda pozitif
egimli ve anlamli bir iliski bulunmaktadir. Oh vd. (2009: 777) ise mobil teknolojiye
iligkin caba gosterme beklentisi ile bu teknolojiyi kullanmaya karsi niyet arasinda
pozitif egimli ve anlamli bir iliski bulmaktadir. Yapilan diger calismalarda da algilanan
kullanim kolayliginin, davranigsal niyete pozitif egimli etkisi bulundugu ortaya

konmaktadir (Bader vd., 2012: 302; Bouwman vd., 2012: 70; Yang vd., 2013: 17).

Bu ¢alismada, orijinal teknoloji kabul modeli (TAM) ve yararlanilan diger
uyarlama ¢aligmalarindan farkl olarak, sadece mobil teknoloji tecriibe seviyesi ile diger
faktorler arasindaki ve faktorlerin kendi aralarindaki iliskisi incelenmemis, ayni
zamanda kisilerin mobil araglar1 kullanmaya karsi tutumlarini etkileyen degiskenlerin
de neler oldugu arastirmaya konu edilmistir. Elde edilen sonuglar ise asagidaki sekilde

Ozetlenebilir:

Arastirmada tiiketicilerin kullanmaya Kkarsi tutumlarimin, cinsiyete gore
dagiliminda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunamamigtir. Glinlimiizde
kadinlarin erkekler kadar is hayatina katilim sagladigi, seyahat ettigi ve teknolojiyi
kullandig diistiniiliirse, bu sonucun normal oldugu séylenebilir. Her ne kadar teknoloji

ve teknolojik iirtinlerin daha ¢ok erkeklerin kullandig1 gibi bir alg1 varsa da, gliniimiiz
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kadinlar1 da teknolojiyle oldukc¢a yakindan ilgilidir. Ciinkii kadinlar, insanlarla ve
yasadiklar1 ¢evreyle bag kurma becerilerini artirdigi ic¢in teknolojiyi sevmekte ve
bununla birlikte, giindelik hayatlarini kolaylastirdig: icin teknolojik araglari oldukca
fazla kullanmaktadirlar (Quinlan, 2009: 172). Park vd. (2007: 203) calismalarinda
kullanmaya karsi tutum ile cinsiyet arasinda erkekler lehine anlamli bir fark

bulundugunu belirtmektedir.

Tiiketicilerin kullanmaya Kkars1i tutumlarmmm, yas gruplarma gore
dagiliminda ise 50 ve iizeri yas grubu ile 26-33 ve 34-41 yas gruplari arasinda, 26-33 ve
34-41 yas gruplart lehine istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu
sonuglar gostermektedir ki, kullanicilarin yas diizeyi diistiikge, mobil araglar
kullanmaya karst tutumlart da artmaktadir. Ozellikle bu yas gruplarindaki hedef
kitlelerin istek ve ihtiyaglar1 belirlenerek, buna gére mobil pazarlama faaliyetlerinin
yapilmast daha uygun olacaktir. Bu yas grubunun beklenti ve aligkanliklarinin stirekli

degismesi onlarin daha sik ve dikkatli takip edilmesini gerektirmektedir.

Tiiketicilerin kullanmaya kars1i tutumlarinin, egitim durumlarma gore
dagiliminda; lise ve alt1 egitim diizeyi ile yliksekokul/fakiilte ve lisansiistii egitim diizeyi
arasinda yiiksekokul/fakiilte ve lisansiistii lehine, istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Bu sonugtan hareketle; egitim diizeyi arttikca mobil araglar1 kullanmaya
karst tutumun da arttigi soylenebilir. Bununla birlikte, Park vd. (2007: 203) de
calismalarinda kullanmaya kars1 tutum ile egitim arasinda anlamli bir etki bulundugunu

belirtmektedir.

Tiiketicilerin kullanmaya karsi tutumlarinin, ayhk gelir durumlarina gére
dagiliminda; “3.000 TL ve alt1” gelir grubu ile ©“5.001-7.000 TL”, “7.001 TL ve istii”
gelir gruplar1 arasinda 5.001-7.000 ile 7.001 ve iistii gruplar lehine ve “3.001-5.000 TL”
gelir grubu ile “5.001-7.000 TL”, “7.001 TL ve tstii” gelir gruplar1 arasinda yine 5.001-
7.000, 7.001 wve {stii gruplar lehine istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Bu sonu¢ dikkate alindiginda; gelir diizeyi arttikca insanlarin

seyahatlerinde mobil araglar1 kullanmaya kars1 tutumun da arttig1 sdylenebilir.

Sonug itibariyle, insanlar seyahatlerinde mobil araglar1 kullanmaktadirlar.

Aragtirmadaki kullanicilarin mobil araglara sahip olma oranlar1 (6rnegin katilimcilar
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arasinda akilli telefon kullanicilarinin oran1 %97), kullanim stireleri, mobil araglariyla
internete baglanma oranlari (katilimcilarin  %96,20°si mobil araglariyla internete
baglanmaktadir) ve internette dolagma siireleri (mobil araglariyla interneti kullanan
katilimcilarin %58,10°u haftada 20 saatten fazla internette dolasmaktadir) dikkate
alindiginda katilimcilarin mobil teknolojiye karsi oldukga aliskin oldugu goriilmektedir.
Seyahat edenler agisindan, mobil araglarin kullanim kolayligi, mobil araglarin sagladigi
fayda ve tutum bu teknolojiyi kullanmay1 etkileyen ve satin alma davranisini degistiren
en Onemli faktorlerdir. Ayrica, birbirinden farkli da olsa seyahat edenlerin kullandiklar
araclart (akilli telefon, tablet, diziistii bilgisayar) kullanma siireleri, yine mobil
pazarlama uygulamalarina yonelik mobil teknolojiyi kullanmayi etkileyen oOnemli
faktorler icerisindedir. Tiiketiciler, seyahatlerinde mobil teknolojiyi kolay bir sekilde
kullanmakta ve bundan fayda saglamaktadir. Mobil teknolojiyi kullanan tiiketiciler,

mobil pazarlama faaliyetlerini yiiriiten turizm isletmelerini de tercih etmektedirler.

Bu c¢alismanin, mobil pazarlama stratejilerini uygulamak isteyen turizm
isletmelerine bir projeksiyon tutarak katki saglayabilir. Arastirma, 1-7 Eyldl 2015
tarihleri arasinda Istanbul’daki bes yildizli otellerde konaklayan yerli miisteriler ile
sinirl1 olmaktadir. Ayrica baska calismalar i¢in farkli degiskenlerin kullanilmasi ve
diger biiyiilk metropollerde uygulanmasi, konunun derinlestirilmesi adina faydali

olabilir.
Yukaridaki sonuglara dayali olarak onerilerimiz su sekilde sunulabilir:
Turizm igletmeleri agisindan;

- Turizm isletmeleri, mobil pazarlama faaliyetlerinde kullanicilarin rahatlikla,
kolay bir sekilde kullanabilecegi bir hizmet sunarak avantaj saglayabilirler.

- Turizm isletmeleri, uyguladiklart mobil pazarlama faaliyetlerini kullanan
kisilerin bu faaliyetlerden fayda saglayacagini agik¢a ifade etmeleri kendilerine
fayda saglayabilir.

- Turizm isletmeleri, mobil pazarlama faaliyetlerinde kullanicilarin tutumunu
etkileyebilecek mobil ara¢ ¢esidi, cinsiyet, yas, gelir, egitim gibi faktorleri
detayl bir sekilde inceleyebilirler.

154



Hedef Kkitlelerinin hangi mobil araglar1 kullandiklarin1 bilmeleri, turizm
isletmelerinin faydasina olabilir.

Ozellikle geng (18-33) ve orta yas grubundaki (34-49) kisilerin mobil teknolojiyi
kullanimina daha yatkin olmasi, bu teknolojik araglar1 kolayca kullanabilmesi ve
bunu kullanmaya kars1 tutum sergilemesi, turizm isletmelerinin daha ¢ok bu yas
grubuna yonelik hizmetler iiretmesini saglayabilir.

Gelir grubu ve egitim diizeyi arttikca mobil teknolojiyi kullanmaya kars1 tutum
ve davranigsal satin alma niyeti de arttigi igin, turizm isletmeleri ist gelir
grubuna ve yiiksek egitim diizeyine sahip kisileri hedef kitle olarak alabilirler.
Sadece SMS gondermek gibi mobil reklam faaliyetlerini degil, mobil
pazarlamanin basta mobil uygulama (aplikasyon) olmak iizere her tiirlii mobil
aragta kullanilabilecek birgok uygulamasini da aynmi anda yliriitmesi turizm
isletmelerine avantaj saglayabilir.

Ozellikle mobil iletisim araglarin1 kullanan hedef kitleye ulasmanin yolunu
arastirabilen, bulan ve bu pazarlama faaliyetlerini yonetebilen personelin
bulunmasi veya yetistirilmesi turizm isletmelerine daha fazla katki saglayabilir.
Turizm isletmelerinin mobil pazarlama faaliyetlerine uygun hizmetleri sunmay1
tercih etmeleri, bu isletmelere fayda saglayabilir.

Ayrica mobil pazarlama faaliyetlerinde tiiketicilere sunulan mesajlarin kolay
anlagilabilir olmasi ve uygulama gibi pazarlama faaliyetlerinde yazilimin
tiikketiciler tarafindan kolayca anlagilabilir ve kullanilabilir olmasi turizm

isletmelerine avantaj saglayabilir.
Tiiketiciler agisindan;

Gilinimiizde mobil araglar, tiiketicilere 0zellikle seyahatlerinde biiyiik
kolayliklar ve faydalar saglayarak hayatlarini kolaylastirabilmektedirler.

Mobil araglar1 kullanan tiiketiciler, seyahatlerinde gerekli olan bilgiye istedikleri
zaman istedikleri yerde ulasabilmektedirler.

Tiiketiciler, farkli turizm isletmelerinin sunmus oldugu farkli bir¢cok segcenekleri
her zaman, her yerde ve hepsini bir arada degerlendirme imkanina sahiptirler.
Seyahatlerinde mobil araglar1 kullanan tiiketiciler, kendilerine daha fazla zaman

ayirabilmektedirler.
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Netice itibariyle tliketiciler, mobil teknoloji kullanimin1 kabul etmektedirler.
Ancak kullanilan sistemin basarisi i¢in, turizm isletmelerinin yoneticilerinin ve
calisanlarinin da mobil teknoloji kabulii konusunda olumlu goriise sahip olmasi
gerekmektedir. Bu iki temel unsurun birbiriyle Ortligmesi, uygulanan mobil pazarlama

faaliyetlerinin etkinligi icin 6nemlidir.
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EK 1: ANKET FORMU

ANKET

Sayin Katilimet;

Bu c¢alismada, Konaklama Isletmelerindeki Miisterilerin Seyahatlerinde Mobil
Teknoloji Kabuliinii Etkileyen Faktorlerin Slgiilmesi amaclanmaktadir. Bu ¢alismanin
akademik bir arastirma amaciyla yapildigin1 dikkate alarak, isminizi yazmadan size en
uygun olan yaniti tiim igtenliginizle isaretleyiniz. Liitfen tim sorulara yanit veriniz.
Katkilarmiz i¢in tesekkiir ederim.

Tletisim: hulusi.binbasioglu@inonu.edu.tr

Hulisi BINBASIOGLU
Inonii Universitesi

Aragtirmada;
Mobil Araglar denilince; cep telefonu, tablet, diziistii bilgisayar gibi cihazlar
kastedilirken,
Seyahat denilince de wulasim, konaklama, yeme-igme dahil tiim siirecler

kastedilmektedir.

A.1. Cinsiyetiniz: OKadin OErkek

A.2. Yasimiz: [J18-25 026-33 034-41 042-49 050 ve sti
A.3. Egitim Durumunuz:

Oilkokul OOrtaokul OLise OYiksekokul/Fakiilte OLisanstistii

A.4. En ¢ok hangi amagla seyahat edersiniz:

OTatil Ois OAile ziyareti  ODiger (liitfen belirtiniz)...............

A.S5. Mesleginiz: ........coooviiiiiiiiiiiii
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A.6. Ortalama Aylik Geliriniz:
03.000 TL ve altt  [3.001-5.000 TL ~ [5.001-7.000 TL  O7.001 TL ve tstii

A.7. Simdiye kadar kullandiginiz mobil araglar nelerdir ve bu araglari yaklasik olarak

kag yildir kullanmaktasiniz (Birden fazla isaretleyebilirsiniz)?

OAkalli cep telefonus........... yil  ONormal 6zellikli cep telefonu;........... yil
OTablet;............y1l ODizisti Bilgisayar;........... yil

ONavigasyon Cihazi;........... yil  ODiger (litfen belirtiniz):.................. N 1|
A.8. Mobil araglarinizla internete baglaniyor musunuz?  CEvet OHayir

A.9. Cevabiniz evet ise, mobil araglarinizdan internette haftalik dolasma siireniz nedir?

O 1 saatten az O 1-5 saat O 6-10 saat [ 11-20 saat [ 20 saatten fazla

2B E|le|ElacE
Asagida mobil araglarin seyahatinize etkilerini, kabuliinii ve kullanimini x i i g g < :.:'
belirlemeye doniik ifadeler yer almaktadir. Liitfen size en uygun secenegi % E g § :? % :E
isaretleyiniz. < E 5 ~ g * 32
B.1. | Mobil araglar seyahatlerimin daha kaliteli gegmesini saglar. OREOREORNEONNG)
B.2. | Mobil araglar seyahatlerimin daha verimli gegmesini saglar. OREORNOREONNG)
B.3. | Seyahatlerimde mobil araglar1 kullanmak, ¢ok isime yarar. OREORNORNEONNG);
B.4. | Mobil araglar seyahatlerimin daha rahat gegmesini saglar. OREORNONNOREG)
B.5. | Mobil araglar seyahat ile ilgili bilgilere daha kolay ulasmamisaglar. | @ | @ | ® | @ | ®
B.6. | Mobil araglar seyahat ile ilgili bilgilere daha hizli ulagsmami saglar. OO ®|®
B.7. | Seyahatlerim esnasinda, mobil araglar1 nasil kullanacagimi bilirim. OREORNONNONNG)
B.8. | Seyahatlerimde mobil araglari kullanmaya aligkinim. OREORNOREOREG)
B.9. | Seyahatlerimde mobil araglar1 kolaylikla kullanabilirim. OREORNONNORNG)
B.10. | Seyahatlerimde mobil araglar1 kullanmay1 kolayca dgrenirim. OREORNORNEONNG);
B.11. | Mobil araglarin kullanimmin kolay oldugunu diisiiniiriim. OREORNORNEONNG)
B.12. g(t?;?in;r:) gﬁka;;;)g :ffgié(vg;(i)éiglden (sarj bitmesi, donma, vb.) Dlelelo!le
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B.13. | Maliyeti nedeniyle seyahatlerimde mobil araglari kullanmam. R RORNOREOREG),

B.14. | Seyahatlerimde mobil araglari kullanmak bana eziyet gibi gelir. R RORNOREOREG),

B.15. .Seyahftle”mqe mobil araglari (c1ha;1q ozelliklerini) kullanarak oloelelals
istedigim bilgilere rahatlikla ulasabilirim.

B.16. | Seyahatlerimde iletisim kurmak icin mobil araglara giivenmem. OREORNEOREONNG)

B.17. | Seyahatlerimde mobil araglar1 kullanmak iyi bir fikirdir. OREORNEOREONNG)

B.18. | Seyahatlerimde mobil araclar1 kullanmay1 eglenceli bulurum. OREORNONEORNG)

B.19. | Seyahatlerimde mobil araglar1 kullanmak bana keyif verir. OREORNONNORNG)

B.20. S?I?C?ktekl seyahatlerimde mobil araglari tekrar kullanacagimi olele|lale

iisliniiyorum.

B.2L :\S/II(E)}lr:)ilrlnaraglarl seyahatimin her yerinde ve her aninda kullanabilmek Dloelelole
Mobil araglar araciligiyla pazarlama uygulamalarini kullanan (Kisa

B.22. | mesaj, Uygulama, QR kod, vb.) turizm isletmeleri daha ok OREORNONNORNG)
dikkatimi ¢eker.

B.23. M(_)bll pazarlama uygulamalarini kullanan turizm isletmelerine karsi Dlelelole
ilgim artar.
Seyahatten once isletmeler arasinda alternatifleri degerlendirirken,

B.24. | mobil pazarlama uygulamalarmi kullanan isletmeleri bunun igine OREORRONNORNG
mutlaka katarim.

B.25 .Seyahatlel.rlmde Ipobll pgzarlama uygulamalarini kullanan turizm olelelals
igletmelerini tercih ederim.

B.26. ]Ildczbll Pazarlama uygqla'malarlm kullanan turizm isletmelerine kars1 Dlelelole

agliligim (tekrar tercihim) artar.

B.27 Mobil pazarlamg uygulamalarlnl kullanan turizm isletmelerini Dlele|lale
yakinlarima tavsiye ederim.

B.28. Mobil pazarlama uygulamalarini kullanan turizm isletmelerini daha ololelaols
kolay hatirlarim.
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