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OZET

MOBIL PAZARLAMANIN TURISTLERIN SATIN ALMA NiYETI ACISINDAN
DEGERLENDIRILMESI: KUSADASI ORNEGI

Merve YESILOZ
Yiiksek Lisans Tezi, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali
Tez Danigsmani: Dr. Ogr. Uyesi Giilnur KARAKAS TANDOGAN
2020, X1+ 91 Sayfa

Mobil pazarlama giliniimiizde tiiketicinin {iriine ve hizmete direkt ulasabilmesi i¢in bir arag
haline gelmistir. Teknolojinin hizla gelisim gdstermesi birgok sektdrde oldugu gibi turizm
sektoriinde de etkili olmustur. Mobil cihazlarin neredeyse her tiiketicide bulunmasindan
dolay1 tiiketici artik turizm isletmelerine ve turizm hizmetlerine daha hizli erisim
saglayabilmektedir. Arastirmanin amaci, mobil pazarlama uygulamalarinin Kusadasi’ndaki
4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde konaklayan yerli turistlerin satin alma niyetine etkisini
belirlemektir. Calismada, yerli turistlerin mobil pazarlama uygulamalarina kars1 satin alma
niyetlerindeki degisim diizeyleri belirlenerek miisterilerin mobil pazarlama uygulamalarina
olan yaklagimlar1 arastirilmistir. Bu amag dogrultusunda veriler, Kusadasi’nda bulunan 4 ve

5 yildizli otel isletmelerinde konaklayan 407 miisteriye uygulanan anketlerle elde edilmistir.

Arastirmada yapilan analizler sonucunda, mobil pazarlama uygulanan miisterilerin satin
alma niyeti diizeylerinin kisisel 6zellikleri ve cep telefonu ve SMS kullanimu ile iligkisi
ortaya konulmustur. Kisisel 6zelliklerden olan cinsiyet ve egitimin satin alma niyetini
etkiledigi goriilmektedir. Ayrica cep telefonu kullanim siklimnin da satin alma niyetini
etkiledigi tespit edilmistir. Mobil pazarlama uygulamalarinin, satin alma niyeti alt
boyutlarindan giiven, bilgilendirme ve yarar boyutlar1 ile arasinda diisiik diizeyde pozitif
yonli ve anlamli bir iliski oldugu goériilmektedir. Arastirma sonuglarinin otel isletmelerinde
konaklayan miisterilerin mobil pazarlama uygulamalarina karsin satm alma niyetlerinin
arttirilmasi, misteri istek ve ihtiyaglarmm daha iyi belirlenmesi konusunda otel

yoneticilerine ve ilgili literatiire katkida bulunacag diisiiniilmektedir.

Anahtar Sozciikler: Mobil Pazarlama, Satin alma Niyeti, Turizm.



ABSTRACT

AN EVALUATION OF MOBILE MARKETING FOR THE TOURIST'S
PURCHASE INTENTION: CASE OF KUSADASI

Merve YESILOZ
MSc Thesis On Tourism
Supervisor: Dr. Giilnur KARAKAS TANDOGAN
2020, X11+91 PAGES

Mobile marketing has become a tool for consumers to directly access the product and
service. The rapid development of technology has been effective in the tourism sector as
well as in many other sectors. Mobile devices are available to almost every consumer, the
consumer can now have faster access to tourism businesses and tourism services. The aim of
the research is to determine the effect of mobile marketing applications on the purchase
intent of local tourists staying in 4 and 5 star hotel businesses in Kusadasi. In the study, the
level of change in the intent of purchasing of domestic tourists against mobile marketing
applications was determined and the approaches of customers to mobile marketing
applications were investigated. For this purpose, the data were obtained through surveys

applied to 407 customers staying in 4 and 5 star hotel businesses in Kusadasi.

As a result of the analysis made in the research, the relationship between the intention to
purchase intention levels of the customers who are applied mobile marketing and the use of
mobile phones and SMS was revealed. It is seen that gender and education, which are
personal characteristics, affect the purchase intent. In addition, the frequency of mobile
phone usage has been found to affect the purchase intent. It is seen that there is a low level
of positive and meaningful relationship between the dimensions of trust, information and
benefit, among the sub-dimensions of mobile marketing applications. It is thought that the
results of the research will contribute to hotel managers and related literature in order to
increase the purchasing intentions of the customers accommodating in the hotel businesses,
and to better determine the customer requests and needs, despite the mobile marketing

applications.

KEYWORDS: Mobile Marketing, Purchase Intention, Tourism.
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GIRIS

Insanlar gegmisten giiniimiize teknolojinin biiyiik degisimine sahit olmuslardir. Teknolojinin
degisimi ve gelisimi bir¢ok sektorde de gelismeye neden olmustur. Pazarlama alaninda
yapilan degisimlerde teknolojinin paymin biiyiik oldugu ve tiiketici ile iletisimde énemli bir
rol oynadigi goriilmektedir. Mobilitenin insan hayatina girmesi ile birlikte degisen satin
alma davraniglari, mobil pazarlamanin gelismesini saglamistir. Mobil pazarlama tiiketici ile
direkt iletisim kurma ve tiiketicilerin satin alma yonelimleri ile ilgili bilgilerin alinmasini

kolaylastirmistir.

Turizm sektoriindeki isletmelerin tiiketici ile bire bir iletisiminden dolayr mobil pazarlama
onemli bir yerde olmaktadir. Mobil pazarlama kitleden ziyade kisiye yonelik oldugundan
dolay1 turizm isletmeleri i¢in uygun bir pazarlama yaklasimidir. Son yillarda tiim turizm
hizmetlerinin internet iizerinden olmas1 mobil cihaz kullanan isletmeler igin daha avantajli
hale gelmistir. Turistler istedigi zamanda istedigi bilgiye kolayca ulasabilmekte isletmelerin
mobil uygulamalarin1 kullanarak hizli bir sekilde rezervasyon ve satin alma islemlerini

yapmaktadirlar.

Bu ¢alismanin amaci, mobil pazarlama uygulamalarinin Kusadasi’ndaki 4 ve 5 yildizli otel
isletmelerinde konaklayan yerli turistlerin satin alma niyetine etkisini belirlemektir.
Boylelikle, yerli turistlerin mobil pazarlama uygulamalarina karsi satin alma niyetlerindeki
degisim diizeyleri belirlenerek miisterilerin mobil pazarlama uygulamalarina olan

yaklasimlar1 arastirilmastir.

Bu ¢alismada mobil pazarlamanin turistlerin satin alma davranisina etkileri incelemistir.
Calisma, li¢ bolim halinde hazirlanmistir. Birinci boliimde mobil pazarlama kavramlar: ve
diinyada ve lilkemizde mobil pazarlamanin gelisimi ile turizm sektdriinde mobil pazarlama
aciklanmaya ¢alisilmustir. Ikinci boliimde tiiketici davranis1 kavramlar1 arasinda yer alan
satin alma niyeti ve turizmdeki etkilesimleri incelenmistir. Yerli ve yabanci literatiir ile
bunlarm sonuglari agiklanmaya calisilmustir. Ugiincii ve son boliimde ise mobil
pazarlamanin turistlerin satin alma niyetine etkilerinin ortaya konulabilmesi igin bir
aragtirma yapilarak, arasgtirma sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda otel
isletmelerinin mobil pazarlamay1 daha etkin bi¢imde kullanmalar1 adina dikkat etmeleri
gereken noktalar ortaya konulmustur. Ayrica tiiketicilerin satin alma niyetlerinde, yapilan

mobil uygulamalarin etkisinin neler olabilecegi vurgulanarak gesitli oneriler getirilmistir.

1



BiRINCI BOLUM
MOBIL PAZARLAMA

1.1. Mobil Pazarlama Kavram

Mobilite giiniimiizde hayatimizin vazgegilmez bir pargasi olarak hissedilmektedir. Internetin
kesfi yapildiktan sonra en 6nemli teknolojik degisikliklerden biri olarak sayilan ve kelime
kokeni Fransizca olan mobilite kavraminin, Tirkcesi “hareketli, tasmnabilir” olarak
cevrilmektedir. Bir masaiistii ya da diziistii bilgisayar mobilite olmadan internete
baglanabilmek igin yetersizken, uygulamalarin mobil ortama taginmasi sayesinde masaiistii
bilgisayarlarinda daha elverisli olmasini1 saglamaktadir. Mobilitenin varlig: ile bireylerin her
zaman yaninda olan cep telefonlar1 veya benzeri cihazlar: ile internete ulagilabilmektedir

(Eru, 2013; Cop ve Eru, 2019: 21).

2006 yilinda Mobil Pazarlama Dernegi mobil pazarlama kavraminin tanimimi agiklamistir.
Bu tanima gore mobil pazarlama, “kablosuz medyanin, biitiinlesik igerik dagitici ve
dogrudan cevap alma araci olarak ¢oklu medyayla birlikte veya tek basina pazarlama

iletisimi programi unsuru olarak” kullanilmaktadir (Cop ve Eru, 2019: 31).

Mobil cihaz kullanimi ve bu kullanimin dijital pazarlama alaninda yer etmesi son yillarda
olduk¢a yaygimlagmaktadir. Tiiketiciye giiven vermek ve kolaylik saglamak mobil
pazarlama sirketlerinin bundan dolayi tiikketici aidiyetini de kazanmalarina sebep olmaktadir.
Tiiketiciye mobil pazarlamay1 6zendirici firsatlar (kampanya gibi) sunan uygulamalar veya
siteler tiiketicide neredeyse ayagmni alistrmak yerine elini alistirmaktadir. Tiketicilerin bu
ve buna benzer verilerle mobil pazarlama ile ilgili davranislar1 net bir sekilde ortaya
koyulmaktadir. Son on yil igerisinde tiiketicinin internet ortamimni daha giivenli ve igten
bulmasmdan dolayi, tiiketiciler mobil telefonlar1 araciligi ile aligveriglerini internet ortami
iizerinden daha samimi bir sekilde gerceklestirmesine neden olmustur. Bu sayede tiiketiciler
ve lreticiler i¢in zaman ve para tasarrufu ve giiven olugsmakta ve bu kolaylik kacirilmamasi

gereken donem olaylarindan birisi olmaktadir (Babaoglu, 2004: 22).

Mobil pazarlama, kisilerin kullandig1 iletisim teknolojilerini kullanarak kisiye 6zgii bir
sekilde pazarlamayr amacma uygun olarak kullanmaktadir. Bundan dolayr mobil
pazarlamada toplum degil kisinin kendisi yer almaktadir. Bundaki temel neden ise kisilerin
genel pazarlamanin iletilerine nasil cevap verdiginin bulunmasinin zor olmasi ve bu sekilde

gonderilen iletilerin etkileyiciliginin az olmas1 gosterilmektedir (Tasc¢1, 2010: 12).



Isletmeler, hedef kitle se¢imi yapar iken verilecek olan mesajin icerigiyle ilgili temel isleyis
olusturmaktadir. Mobil pazarlamadaki oranin biiyiik bir kismini egitim orani yiiksek ve geng
kisilerin olusturdugu goriilmektedir. Mobil pazarlama teknolojilerini kullanmak i¢in belli bir
mali giic, yasam bicimi ve bu konu ile ilgili ve bilgili bir topluluk gerekmektedir.
Glinlimiize kadar bircok evrimden ge¢cmis olan cep telefonlar: iletisime ek olarak, miizik,
arastrma yapmak, oyun, e- posta ve sosyal hayati icermis iriinlerle ilgili fiyatlarin
karsilastirilmasmin yapilmasinda, bankacilik islemlerinde ve aligveris hizmetlerinin de dahil
oldugu cihazlar durumuna gelmektedir. Boylelikle isletmeler marka farkindaligi ve marka
imaj ¢aligmasindan dolay1 direkt satis sans1 vermektedir. Kitlenin satin alma davranis1 ve
niyeti tizerinde sosyal medyanin da etkileri gozlemlenmektedir (Cabuk ve Zeren, 2011: 61-
69). Bundan dolay1 hedeflenmis olan topluluktan ziyade toplulukta etkileyici bir giice sahip
olanlarda hedef olarak gosterilmektedir. Mobil pazarlamada olan araglar1 kullanarak satin
alma yapan bireylerin parasal anlamda ve kullanis agisindan karsilastrma yaparak
tercihlerini en iyi olandan yana kullandiklar1 arastirmalar igerisinde goriilmektedir (Barutgu,
2008: 35).

Mobil pazarlama faaliyetleri diger pazarlama karmasi elemanlar1 ile etkilesim halinde olup
dort bileseninden s6z edilebilmektedir. Bu bilesenler hizmet ve iiriin ¢evresi, iletisim ve
kitle iletisim araglar1, perakende ¢evresi ve uygulama gevresi seklindedir. Mobil pazarlama
eko sistemi asagida Sekil 1.1” de gosterilmistir (Alkaya, 2007: 41).

Sekil 1.1: Mobil Pazarlamanin Ekosistemi
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Kaynak: (Alkaya, 2007: 41).

Hizmet ve iiriin ¢evresini, mobil pazarlama uygulama ve araglarinin igerikleriyle olusturan
isletmeler, markalar ve pazarlama hizmet saglayicilar olusturmaktadir. Mobil pazarlamaya
yonelik olarak kullanilmak {izere program veya yazilim gelistiren hizmet saglayicilar1 mobil
pazarlamanin uygulama cevresinde yer almaktadirlar. Uygulamalarla tiiketicilere erismeye
calisan ve bu uygulamalar ile iiriinleri hakkinda tiiketiciye bilgi akisini saglayan mobil cihaz
ireticileri ile bu cihazlara haberlesme olanagi sunan saglayicilar, mobil pazarlamadaki
iletisim ¢evresini meydana getirirler. Mobil pazarlamanin kitle iletisim araglar1 ve
perakende ¢evresini de mobil pazarlamaya talep olusturabilmek igin gerekli olan medya,

sanal magaza gibi ¢cevreler olusturmaktadir (Alkaya, 2007: 42).
1.2. Mobil Pazarlamanin Gelisimi

20. ylzyilhn ikinci yarisindan itibaren, teknoloji sektoriinde meydana gelen gelismeler
toplumsal yapiya her zamankinden daha ¢ok etki etmektedir. Televizyon, radyo, otomatik
kameralar, mikro bilgisayarlar, video oyunlar1 vb. teknolojiler bu degisimdeki aracilari
olmaktadir. Ancak bu aracilardan higbiri bireylerin kisisel bilgisayarlarinin is diinyasinda
yarattigi kadar bir degisime yol agmamaktadir. Teknolojideki bu degisim ve gelisimler,
kisilerin teknoloji kullanimlarindaki maliyetlerin de diismesinde etkili olmustur. Iletisim
sektorii ve bilgi teknolojisindeki gelismeler, 20. ylizyilin sonlarinda eglence sektoriiyle
birlikte bu iki alan1 da birlestirmistir. Giiniimiizde, cep telefonlar1 eglence sektorii ve
teknolojisinin birlesmesi sonucunda, esas gorevleri disinda haberler, borsa ve spor
karsilasmalar1 skorlar1 vb. gonderileri aninda kullanicilara ulastrmaktadir (Akova ve Akin,

2015: 97)

Isletmeler iletisim araclarmin ve internetin gelismesiyle daha etkili reklam, pazarlama ve
satig ekipmanlarina sahip olma sans1 yakalamiglardir. Internet bulusundan sonra pazarlama
faaliyetlerine yon veren faktorler arasinda en fazla etki eden faktor ise cep telefonlarmimn
mobil pazarlama araci olarak kullanilmaya baslanmasi ile yasanan teknolojik gelismedir
(Barutgu, 2008; Fariz, 2017: 6).

Mobil iletisim teknolojilerinin gelismesi sayesinde mobil pazarlama kavrami hayatimizin
onemli pazarlama araglarindan biri haline gelmektedir. Meeker’e gore mobil diinyadaki
gelismeler asagidaki gibi 6zetlenebilmektedir (Meeker, 2011; Kus, 2016: 81-82):



Tiiketicilere her giin, her saat ve her yerden kesintisiz bir sekilde bilgisayara

baglanma imkani,

Cihaz ve veri fiyatlarinin diismesi ve bu yiizden daha erisilebilir olmasi,

Aglarin ve cihazlarin gelismesi ve hizin artmasi,

Kisisel konum, tercihler ve davraniglarin degismesi,

Kullanmasi anlik, eglenceli, sosyal, ddiil bazli bir pazarlama modelinin olusmas,

Bulut depolamada bulunan dosyalara hemen hemen her yerden erisimin miimkiin

olmast
Uygulama sayilarinin ve kazanglarin artmasi.
Olgiilebilir gercek zamanli aktivasyon, fizik magazalara trafik cekmek

Gergek zamanli 6diillendirme/etkileme, en dogru insana erisme

1900’lerin ikinci yarisinda goriilmeye baslanan ilk kitlesel pazarlama reklamlar1 ve

kampanyalari o donemde yeni icatlar olan araba, ampul, radyo gibi {iriinleri duyurmustur.

Bu reklamlarda asil amag, {riinleri tanitmaktan ziyade kisilerin yasam tarzlarmi

degistirmeyi 6nermek olmustur. Basta amag bu sekilde olmasina ragmen degisen ve gelisen

sektor daha ¢ok ftriiniin pazara siirtilmesinde bir degisim yaratma istegini dogurmus ve

reklamin islevi yeni ¢ikan iiriinleri ve haber vermeyi degil, iiriine bir marka imaj1 yaratmak

olmustur.
Sekil 1.2: Pazarlamanin gelisimi
Elektronik  Pazarlama
Etkinlik Pazarlama

Reklam %
T950 T960 1970 1980 1990 2000 v

Kitlesel Dogrudan Dialog fliskisel Interaktif Biitiinlesik

Pazarlama Ppazarlama Pazarlama Pazarlama Pazarlama Pazarlama

Tek Yonlii Pazarlama  iletisimi Cift Yonlii Pazarlama iletisimi

Kaynak: Hesselborn O, Fremuth N, (2005), The Basic Book of Mobile Marketing, First Published, Miinchen,
Ocean Seven Consulting, s. 8.



Bugiin mobil pazarlamanin geleneksel pazarlama yaklagimlarma farkli segenekler
olusturmasi ve gelecekte biitiinleyici bir iletisim stratejisine yon verecek olmasi, bu
pazarlama modelini 6nemli bir hale getirmektedir. Mobil pazarlama i¢in esas gerekli
elemanlar ise asagidaki gibidir (Kus, 2016: 43-44);

a) Insan 6n gerekliligi: Kisiler mobil iletisiminde yalnizca ses ile degil ayn1 zamanda
metin mesaji ve kablosuz internet ile de ilgilenmektedirler. Mobil pazarlama icin
iletisim, her yerde ve her zaman bir ihtiya¢ olmaktadir. Ozgiir iletisim icin her tiirlii

engel ortadan kalkmaktadir.

b) Ekonomik on gerekliligi: Network operatorlerinin bircogu, sektére olan
borglarindan dolay1 olumsuz etkide bulunmustur. Bunlardan 6ne ¢ikanlari ise British
Telekom, Deutsche Telekom ve France Telekomdur ve borglar1 40 ile 60 milyar €
aras1 olarak bilinmektedir. Ancak bu borglar mobil pazarlamaya fayda getirmistir ve
birgok sponsorluk ve servisler ile saglanan gelirlerle de mobil elemanlar 6nemli bir

yere sahip olmus ve eglence ve haberlesme konularinda da rol almiglardir.

c) Endiistriyel on gereklilik: Etik ve yasal uygulamalar1 iceren kurallar1 olusturacak

olan bir kurum ihtiyac1 duyulmaktadir.

d) Teknik on gereklilik: GSM (Global mobil iletisim sistemi) teknik 6n gereklilik
konusunda 6nemli bir destek saglamaktadir. Bu destek ile daha fazla gelistirilmis
olan bu sistem hizli veri transfer olanagi sunmaktadir. Giiniimiize kadar gelistirilen
ve gelistirilmeye devam edilen bu sistemin UMTS (Evrensel Mobil Iletisim Sistemi)
uygulamalar;, GPRS, EMS, SMS, WAP ve MMS’le de sinrrli kalmayacagi
ongoriilmektedir. Yakin bir zamanda yeni formatlarin da eklenmesi ile birlikte

medya formatlarinin da olacagi diisiiniilmektedir.
1.2.1. Diinyada Mobil Pazarlamanin Gelisimi

Diinya teknolojinin gelisimiyle yeni pazarlama anlayislarma da kapilarin1 agmaktadir.
Teknolojinin her yoniiyle tiiketicinin elinde olmasmi saglayan bilgisayarlar ve akilli

telefonlar mobil iletisimin de gelismesini saglamaktadirlar.

Mobil iletisim sektoriindeki miibadele, 1950°li yillardan itibaren faaliyette bulunan
Avrupali, Amerikan ve Uzak Dogulu ¢ok sayida teknoloji firmasimnin, insanlarin istekleri ve

egilimlerine cevap verememesi ve pazar payini kaybetmesiyle sonuglanmaktadir. Bundan
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dolay1 yeni donemde markalar artmis, farkli ig birlikleri olusturulmus ve arastirma yapanlar

icin ¢ok fazla saha agilmistir. (Hiigiil, 2011; Fariz, 2017: 16).

Diinya’daki ilk mobil pazarlama kampanyas1 Ericsson firmasi igin yapilmustir. Isvicreli
Minick adinda bir mobil reklam ajans1 1998 yili yilbasi aksaminda 1,5 milyon Isvigreliye

yeni yil mesaji gondermistir (Komiircii vd., 2015).

BM Telekomiinikasyon Gelistirme biriminin 2001-2019 yillart i¢in yapmis oldugu

arastirmasi Sekil 1.3 de verilmektedir.

Sekil 1.3:2001-2019 Mobil Verileri
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Kaynak : 1TU World Telecommunication /ICT Indicators database

Diinyadaki mobil verilerine bakildiginda mobil abone sayisinin 2018 yilina gore %4
oraninda bir artis gostererek toplamda %108 oldugu goriilmektedir. Internet kullanan kisi
sayisinin da %2,2 oraninda artis gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Sabit telefon
aboneliklerinde %0,4 oraninda bir azalmanin oldugu goriilmektedir. Aktif mobil genis bant
abonelikleri bir dnceki seneye %12,9 oraninda artis gostermektedir. Son olarak sabit genig

bant abonelikleri ise %0,8 oraninda artis gostermektedir.




1.2.2. Tiirkiye’de Mobil Pazarlamanin Gelisimi

Tiirkiye’ de son yillarda cep telefonu kullanimiyla mobil pazarlama alaninda pazarlamacilar
icin 6nemli bir yere sahiptir. Boylelikle cep telefonu iireticileri i¢in de biiyiikk bir pazar

haline gelmistir.

Tiirkiye’de ilk mobil pazarlama kampanyas1 Lipton i¢in yapilmistir. 2013 yilinda Mobilera
mobil reklam ajansi tarafindan “Canlan —Lipton Ice Tea Evo” adli kampanya cercevesinde
Lipton Ice Tea halkalarindaki sifreyi kisa mesaj (SMS) olarak Turkcell operatoriine
gonderen kisiler ¢ekiliste hak kazanmiglardir (Komiircii vd.,i 2015).

Tirkiye’de BTK’nin 2019 Eyliil ay1 sonu itibari ile yaklasik olarak %101,1 pazara giris
oranina karsilik gelen, makineler arasi iletisim (M2M) aboneleri de dahil, toplam
82.896.108 mobil abone oldugu goriilmektedir. Temmuz 2009°da kullanilmaya baslanilan
3G hizmeti Mart 2016 sonu itibariyla 65.949.652 aboneye ulasmis, fakat 1 Nisan 2016
tarihinde 4.5G’nin hayata ge¢mesi ile 3G aboneliginden 4.5G aboneligine hizli bir gegis
siireci yasanmuistir. Eyliil 2019 sonunda 3G abone sayis1 4.959.802°ye diiserken 4.5G abone
sayis1 76.028.440’a ¢cikmustir. Sekil 1.4°de 2G, 3G ve 4.5G mobil abone sayisi ile pazara
giris oranlar1 yillar itibariyla karsilastirilmaktadir. Diger taraftan, 2019 Eyliil sonu itibari ile
makineler arasi iletisim (M2M) abone sayis1 5,7 milyona ulasmistir (BTK, 2019: 57).

Sekil 1.4: Mobil Abone Sayis1
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Kaynak: BTK 2019 3. Ceyrek raporu https://www.btk.gov.tr/uploads/pages/pazar-verileri/3-ceyrekraporu-
2019.pdf

2019 yilinin iiglincli ¢eyreginde 3G abone sayist 4.5G hizmetinin hayata ge¢mesinin
akabinde disiistinii devam ettirerek 4.959.802 olur iken, 4.5G abone sayisinin 76.028.440’a
ulastigi goriilmektedir. 3G ve 4.5G hizmeti ile birlikte mobil bilgisayardan ve cepten
internet hizmeti alan mobil genis bant abone sayisit 62.978.601, sadece 4.5G hizmetiyle
birlikte mobil bilgisayardan ve cepten internet hizmeti alan mobil genis bant abone sayisinin
da 40.337.789 oldugu goriilmektedir. 2019 yilinin ii¢ilincii ¢eyreginde toplam mobil internet
kullanim miktar1 ise 1.183.411 TByte, 4.5G kullanicilariin toplam mobil internet kullanim

miktar1 ise 1.109.249 TByte olarak gergeklestigi goriilmektedir (BTK, 2019: 60).

Sekil 1.5: 3G ve 4,5G Kullanim Verileri

3G Abone 9.198.537 8.625.877 8.662.636 6.641.597 6.380.681 6.148.419 4.959.802
Sayis1

4,5G Abone 66.831.965 | 68.115.199 | 69.341.236 | 71.348.727 | 72.418.138 | 73.433.917 | 76.028.440
Sayis1

Mobil 763.505 743.173 733.376 655.999 695.185 691.140 740.364
Bilgisayardan
internet
(Toplam)

Mobil 447.654 453.495 440.857 401.337 324.484 336.960 379.901
Bilgisayardan
Internet
(4,5G)

Mobil Cepten | 56.924.248 | 58.358.956 60.101.551 60.436.864 60.365.170 60.802.355 62.238.237
internet
(Toplam)

Mobil Cepten | 39.645.193 | 40.525.926 41.634.570 41.562.755 36.994.802 37.946.705 39.957.888
internet
(4,5G)

Mobil Internet 628.374 730.744 842.208 864.370 877.095 1.006.785 1.183.411
Kullanim
Miktar1 Tbyte
(Toplam)

Mobil internet 612.916 715.904 822.773 849.952 812.428 932.413 1.109.249
Kullanim
Miktar1 Tbyte
(4,5G)

Kaynak: BTK 2019 3. Ceyrek Raporuhttps://www.btk.gov.tr/uploads/pages/pazar-verileri/3-ceyrekraporu-
2019.pdf



https://www.btk.gov.tr/uploads/pages/pazar-verileri/3-ceyrekraporu-2019.pdf
https://www.btk.gov.tr/uploads/pages/pazar-verileri/3-ceyrekraporu-2019.pdf
https://www.btk.gov.tr/uploads/pages/pazar-verileri/3-ceyrekraporu-2019.pdf
https://www.btk.gov.tr/uploads/pages/pazar-verileri/3-ceyrekraporu-2019.pdf

1.3. Mobil Pazarlamanin Amaclan ve Ozellikleri

Giinlimiizde tiiketicilerin zamanmin sinirli olmasindan dolayr pazarlama alaninda
faaliyetlerini siirdiiren markalar zamandan ve mekandan ayr1 olarak hedefledikleri kitleye
ulagabilme isteklerini esas amaglar1 olarak gormektedirler (Yiice vd., 2012: 183). Bir diger
amag ise tiiketicinin marka ile iletisimini saglamaktir. Bu yonde; marka iletisimine yardimci
olan onemli faktorlerden olan markada farkindalik olusturmak, imajinda etkili olmak ve
markaya bagliligi artrmak mobil pazarlamadaki amacglar arasinda yer almaktadir
(Hesselborn ve Fremuth, 2005; Yiice vd., 2012: 183).

Arslan ve Arslan (2012) giiniimiizde mobil pazarlamanin yaygim olarak kullanim amaglarini
miisteri kazanmak, sadakati olusturmak, dikkatini c¢ekmek, {riin ve sunumlari, i¢
haberlesme, hediye kuponlar1 veya indirimler, satis promosyon araci, firma ve bayilerin
haberlesmelerini saglamak, direkt pazarlama, zamana bagl indirim duyurulari, haberler ve
bilgi servisleri, melodi ve miizik gonderimi, yere bagl indirim duyurulari seklinde

Ozetlemektedir.

Mobil pazarlama kisaca, miisteriye bilgi iletmek, iliskileri giiclendirmek, satiglar1 arttirmak
ve miisteri kazanmak gibi olanaklar1 gergeklestirmek amaci ile diizenlenmis etkili bir

uygulama olmaktadir (Aksu, 2007: 59).

Bugiin mobil iletisim, pazarlama karmasi i¢inde daha da Onemli bir yere dogru
ilerlemektedir. Etkilesimli yapisindan dolay1 geleneksel pazarlamanin araglarindan ayri
olarak goriilmektedir. “Her zaman, her yerde” ulasilabilir olmas1 mobil yagsam stili i¢cinde en

onemli 6zelligi olmaktadir (Kus, 2016: 44-45);

> Mobil iletisimin Ozellikleri ve Karakteristigi

e Uygunluk (Convenience): Bilgileri eldeki cihazla elde edebilme yetenegi.

e Giivenlik (Security): Giivenli bilgi transferi ve islem yapabilme yetenegi.

e Ulagilabilirlik (Reachability): Her zaman her yerde ulasilabilir olma yetenegi.
> Mobil Iletisimin Ayn1 Anda Her Yerde Hazir Bulunma Durumu

o Kisisellestirme (Personalization): Kisiye 6zel bilgiyi elde edebilme yetisi

e Lokalizasyon (Localization): igerik odakl bilgiyi elde edebilme yetisi

e Baglanirlik (Connectivity): Her zaman bagli olabilme 6zelligi
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Yakm bir zamanda hayatimiza girmis olan mobil pazarlamada olan ozelliklerle bu
teknolojiden faydalanan firmalarin markalarina 6nemli derecede katkida bulunmaktadir.
Mobil pazarlama, tabiat1 dolayisiyla diger kitle iletisim ve pazarlama araglarina gore birgok
avantaja sahip olmaktadir. Bu avantajlar; interaktif olmasi, her an agik olmasi, zaman ve
yerin bagimsiz olmasi, tiiketicinin davranis ve isteklerinin dikkate alinmasi, hedef odaklilik,
ekonomik olmasi, kisa siirede geri doniis saglanmasi, dinamiklik, 6l¢imlenebilme, kisiye
0zel olabilmesi, ulasilabilirligin yiiksek olmasi seklinde siralanmaktadir (Altan, 2006; Aksu,
2007: 88-89):

Tiim pazarlama araglarinda olan dezavantajlara veya olumsuz yonlere mobil pazarlama da
sahiptir. Avantajlarmin oranma gore, daha az olumsuz o6zellige sahip olan mobil
pazarlamanin dezavantajlar1 agagidaki gibidir (Hopkins ve Turner, 2013: 125-126; Kus,
2016: 85):

» Kontrol zorlugu: Mobil akilli cihazlarmin bilgisayarlara gore ekran boyutlarinin
kiigik olmast ve klavye ve mouse gibi araglara sahip olmamasindan dolay1
kontrolleri daha zor olmaktadir.

» Farkly isletim sistemleri: Akilli mobil cihazlarin tiimiinde farkli isletim sistemleri
olabilmektedir. Bu durumda hazirlanan mobil mesajlar isletim sistemlerinden dolay1
farkli sekillerde gosterilmeye sebep olunabilir.

» Kullanict mahremiyeti: Tiketicilerin mobil cihazlarindaki kullanim tercihlerine
saygl gosterilmesi ve kullanim tercihlerinin sorgulanmamasi konusunda hassas
oldugu goriilmektedir. Ustelik giiniimiizde bu mahremiyet, devlet tarafindan
cikarilan yasa ile de koruma altina almmustir. 23.10.2014 tarihli Resmi Gazete de
yayinlanan “Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi” adli kanunda, firmalarin kisa mesaj

ve e-posta gonderimi, tiiketicinin izni olmasi1 kaydiyla miimkiin kilinmaktadir.
1.4. Mobil Pazarlama Uygulamalar

Mobil pazarlama uygulamalar1 diinya tizerinde bir¢ok farkli sekliyle goriilmektedir.
Bunlardan bazilar1 ise, SMS ile yapilan yarigmalar, mobil kuponlar, biletler, tiiketicinin

bulundugu konumu belirleyerek ona gore igleyis hizmeti verme ve mobil uyarilardir.

Mobil pazarlama ile ilgili uygulamalar1 smiflandirirken iki tiir degiskenden
yararlanilmaktadir. Bunlardan birincisi tiiketicinin bilgi derecesi iken digeri ise iletisimi
tetikleyen unsurlar olarak goriilmektedir. Tiiketici bilgisinin derecesi, mesajlarini farkli her
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kullanictya gore Ozellestirmeleri anlamini tasirken, iletisimin tetikleyicisi ise sirketler

tarafindan baglatilan iletisim itici ve tiiketici tarafindan baslatilan iletisim ise ¢ekici olarak

isimlendirilmektedir (Kaplan, 2012; Cop ve Eru, 2019: 33).

Sekil 1.6.: Mobil Pazarlama Uygulamalarinin Smiflandirilmasi

Iletisimin Tetikleyicisi
itme Cekme
Magdurlar Patronlar
Yiiksek Amerikan  miisterilerin  idoliinii | Pop ikonu olarak bilinen Britney Spears
izledikleri bir programda AT & T | ayda 2.99 dolara fanlarinin erigebilecegi
telefonlarmi kullanarak adaylara oy | “Britney’in  giinliigii” adindaki bir
kullanabilmeleri icin 75 milyon | konser turu sirasindaki hayati ile ilgili
= miisterisine SMS mesaj gonderdi. yazilart SMS araciligi ile haftalik
°=N': génderiyor.
= Yabancilar Gruptakiler
E” Diisiik Toyota firmasi, TV’de yer alan | Calvin Klein, kullanicilarin 40 saniyelik
= Prison Break adhh sov icin | 6zel bir reklam filmi c¢ekmelerini
’% “mobisodes” adi verilen 26 kisa | saglamak igin New York’taki ilan
= mobil filme 10 saniyelik reklamlar | panolarinda hizli yanit kodlari kullandi.
= yerlestirdi

Kaynak: Kaplan, 2012; Cop ve Eru, 2019: 34

Sekil 1.6 da goriildiigii gibi mobil pazarlama uygulamalar1 farkli bilesenler ¢er¢evesinde

smiflandirilmaktadir. Bu simiflandirmay1 asagidaki sekilde agiklamak miimkiindiir;

Birinci Grup (Yiiksek bilgi/itme): Firmalar, tiiketicisini tanimakta ve ona gére SMS
gondermektedir. Fakat bu uygulamayi yaparken tiiketiciden izin almazlar bu ylizden

tiiketiciler magdur olarak tanimlanmaktadirlar.

Ikinci Grup (Yiiksek bilgi/ Cekme): Tiiketiciler, firmayi tanirlar ve kendileriyle iletisime
gecmelerine izin verirler. Tiketici, tim kisisel ve diger bilgilerini kendi istegi dahilinde

firmalara verir ve bu yiizden bu gruptakilere ‘patronlar’ denilmektedir.

Ugiincii Grup (Diisiik bilgi/itme): Firmalar gondermis olduklari mesajlarm hangi

kullaniciya gittigini bilmediklerinden dolay1 bu gruptakilere ‘yabancilar’ denilmektedir.

Dordiincii Grup (Diisiik bilgi/Cekme): Tiiketiciler verilen mesajla bildikleri markalara
dogru yonelim saglarlar ve sadece 0 mesaja cevap verirler bu yiizden bu tiiketiciler

‘gruptakiler’ olarak anilmaktadir.
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1.5. Mobil Pazarlama Stratejileri

Gelisen diinya ve gelisen teknoloji firmalarin pazarlama faaliyetlerinin artik tek yonlii
iletisimden ziyade her asamasinda tiiketici ile firmanin iletisim halinde oldugunu

gostermektedir.

Mobil pazarlama, farkli stratejik uygulamalara bagh olarak, izne dayali, tesvik edici veya
mekansal olabilmektedir. Cep telefonu ile pazarlamanin iletisiminde ana 6ge, itme ya da
cekme modelinde pazarlama olmaktadir. itme modeli ile tiiketiciden izin alindiktan sonra,
pazarlama i¢in net sekilde istenilen degil, ilgili mesajlar gonderilmektedir. Bu modelde
tiikketicilerin hem zamandan hem paradan tasarruf etmesi saglandig1 i¢in cep telefonlarmin
pazarlamada hakim olacagi ongoriilmektedir. Tiiketiciyi bilgilendirmek amaciyla yapilan ve
iicrete tabii olmayan mesajlar gondermek ¢ekme modelinde pazarlamada goriilmektedir.
(Aksu, 2007: 74).

Bir pazarlama stratejisinde amaca varmak i¢in, belirlemis hedefler dogrultusunda, hedeflere
uygun stratejileri kullanmak gerekmektedir. Kisilerin siirekli yaninda bulundurmasi ve
onlara 6zel olmasindan dolayr cep telefonlar1 diger pazarlama araglarindan farkli
olmaktadirlar. Bu nedenle mobil pazarlama 6zgiin olmalidir. isletmeler bir mobil pazarlama
stratejisi olusturmadan once kendilerine birtakim sorular sormalidir. Bu sorular (Bayne,
2002; Kus, 2016: 85-86):

» Amaclar ve Hedefler: Mobil pazarlamada amag¢ ve hedeflerin ne olacagi ve bu
hedeflerin ulasilabilirlik ve 6lgiilebilirligi konusu arastiriimalidir.

» Hedef Pazar: Hedeflenen pazarmm hangisi olduguna ve bu pazar ile ilgili mobil
pazarlama faaliyetlerinin gerceklestirme uygunluguna bakilmali ve bu pazar i¢in
baska pazarlama yontemleri arastirilarak karsilagtirilmalidir. Rakiplerin segimlerinin
de incelenmesi 6nemlidir.

» Hedef Kitle: Mobil pazarlama faaliyetlerinin planlamasinda hedef Kkitlenin
belirlenmesi gerekmektedir ve bu hedef Kitlenin olusturulan pazar i¢in uygunluguna
bakilmalidir.

» Mobil Fwrsat/Teklif / Arz: Pazara sunulacak olan teklifin ve firsatin mobil pazara
nasil sunulacagi ve sunulanin mobil pazara uygun yeni iiriin/hizmetler mi olacagi
belirlenmelidir.

» Satin Alma Aliskanhklari: Hedeflenen Kitledeki satin alma aligkanliklariyla ilgili

bilgiye sahip olmak mobil pazarlama ile ilgili stratejileri belirlerken 6nemlidir.
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» Pazarlama Karmasi: Pazarlamada kullanilacak olan mobil kanal, klasik pazarlama
iletisimi ile ne kadar uyumlu ve mobil pazarlama uygulamalarinin igletmeler ile
uyumlu olup olmayacag arastirilmalidir.

» Uygulama: Dogru ekiple ve kalifiyeli kisiler ile calismak, mobil pazarlama
faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde ve faaliyetlerin basariya varmasindan dolay1 6nemli
olmaktadir. Bu caligsmalar1 yiirlitecek olan ekibin, sirket i¢ci ya da sirket disindan

olup olmayacagma da 6nceden karar verilmelidir.
1.6. Mobil Pazarlamanin Kanallan

Mobil teknolojilerde gergeklesen gelismelerin yeni alanlar yaratmasinin ardindan, bu alanda
yerini almak isteyen oyuncu sayisinda da her gegen giin bir yiikselis goriilmektedir. Bu
sekilde mobil hayatin i¢inde yer almaya calisan treticilerle bu diinyadaki uygulamalardan
faydalanma isteginde olan tiiketicilerde de artis goriilecektir. Ureticilerle tiiketicilerin
arasidaki bu baglantinin olusabilmesi i¢in de birtakim organizasyonlar ve araci kurumlarin
bulunmasi sart1 bulunmaktadir. Bu dogrultuda, mobil hayatin iginde olan ana &geler; cep
telefonu aboneleri, network operatorleri, platform sunuculari, erisim sunuculari, i¢erik
toplayicilari, igerik ve uygulama gelistiriciler ve yayincilar, ticari kuruluslar, pazarlama ve

medya ajanslar1 ve mobil danigsmanlar olarak siralanabilmektedir.
1.6.1. Cep Telefonu Aboneleri

Cep telefonu ilk olarak 1973 yilinda Motorola firmasinda bir miihendis olarak ¢alisan
Martin Cooper tarafindan gelistirmistir. Ik iiretilen telefonun agirlig1 yaklasik 1 kg’dan
fazladir. Bunun sebebini ise Cooper, kisilerin telefonu siirekli elinde tutmamasi gerektigi
icin yapildigini soylemistir. Bu gelismeden sonra Motorola 10 yi1l boyunca yaklasik 100
milyon dolardan fazla harcama yaparak 1983 yilinda Dynatac 8000x modelini piyasaya
sunmustur. Bu telefonda ise ilk iiretilen telefona gore agirlik diisiiriilmiis fakat ekranin
olmamasindan ve anteninin uzun olmasindan dolayr gelistirilmeye devam edilmistir

(http://www.mobiletisim.com/). Boylelikle cep telefonun kullanimi baslamistir. Teknolojinin

stirekli gelismesi ile cep telefonlar1 da siirekli bir degisim i¢inde olmustur. Cep telefonu

abonelerinin teknolojide de biiyiik bir Pazar olusturdugu goriilmektedir.

Olusturulan mobil hizmetlerden yararlanan veya yararlanma potansiyeli bulunan en biiyiik

kitle, cep telefonu aboneleri olusmaktadir. Gliniimiizde hemen hemen herkesin cep telefonu
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olmakla birlikte fazlasiyla kiside olan cep telefonlarindaki mobil uygulamalardan
faydalanabilecek 6zellikleri de i¢inde bulundurmaktadir (Giilden, 2018:15).

1.6.2. Network Operatorleri

Network operatorleri, internette karst karsiya gelinen ¢ogu problemin iistesinden gelen ve
cesitli hizmetlerin tasarimini yapip bu tasarimlarin tiiketiciye ulastirilmasini saglayan kisiler
olarak tanimlanabilmektedir. Birgok bilesenden olusan internet servislerinin, bir web sitesi
kurmay1 diisiinen isletmelere anlasilmast zor gelen bu bilesenleri dogru sekilde
olusturabilmesi i¢in network operatorlerine ihtiyact vardir. Bu yiizden, bir web sitesini
olusturacak olan tiim yazilim, alt yap1, barindirma, igerik ve liretim gibi hizmetleri saglayan
network operatorleri, isletmeler icin diizenlemeleri yapmakta ve belirli bir {icret ile satiga

sunmaktadir (www.turkishtimedergi.com, 2012).
1.6.3. Erisim Sunucular

Erisim sunuculari, mobil operatorler ve firmalar i¢in aglarla olan baglanti durumundadir.
Firmalara kablosuz ag i¢in olanak verirken ayni zamanda firmalara sunulan teknolojilerin
avantajlarindan da faydalanmalarina izin vermektedirler. Erisim sunucusu, ag operatorleri
ile arasindaki ticari ve teknolojik baglantilar1 yonetmek ve sunulan hizmetlerin en {ist

diizeyde olmasi i¢in ugrasi géstermektedirler (Aksu, 2007: 32).
1.6.4. Platform Sunuculan

Erisim sunucularma benzeyen platform sunuculari, bir adim ileri giderek mobile uyumlu
hizmetlerin sunumuna uygun olacak yazilimlar olusturmaktadir. Mobil diinyada var olan
farkli servis sunucularindan bilgi almak igin, kullanicilarin deneyimlerinden sebeke
faturalama ve miisteri destekleri de dahil tiim basamaklar1 kontrol etmektedirler (Yildirim,
2010: 10).

1.6.5. icerik ve Uygulama Gelistiriciler

Icerik gelistirici kisi ve isletmelerin mobil diinya i¢in 6nemli bir yere gelmesinde mobil
cihazlarim yiiksek igerikli medya tarayicilarinin kullanilmaya baslanmas: ile olmaktadir.
Ayrica birgok kisi icinde yeni bir gelir kaynagi olusmustur. Mobil igeriklerdeki uygulama
ornekleri; haberler, duvar kagitlari, logolar, zil sesleri, videolar, oyunlar, Java uygulamalari

ve benzeri olarak gosterilmektedir. Boylelikle icerik ve uygulama gelistirici isletmeler ve
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kigiler mobil pazardaki gelisim ve biiylimeye de ¢ok Oonemli bir role sahip olmaktadir
(Goziitok, 2012; Eru, 2013: 41).

1.6.6. Icerik Toplayic1 ve Yaymcilar

Icerik toplayic1 ve yaymcilar, icerik ve uygulama gelistiricileriyle direkt olarak mobil cihaz
kullanicilar1 icin gelistirilmis iceriklerin satisim1 yapan isletmeler olmaktadir. Icerik
gelistiriciler ile igerik toplayicilar1 arasinda bir bag olmak ile birlikte genelde birbirlerinden
farkli alanlar gibi degerlendirilmektedirler. igerik toplayicilar genellikle iiriinlerini kendisine
ait web sitelerinde, gazete, dergi veya televizyon araciligi ile reklam tanitimlarini
yapmaktadirlar (Aksu, 2007: 33).

1.6.7. Ticari Kuruluslar

Ticari kuruluslar, miisteri agi, c¢alisanlar1 ve tedarikgileri ile mobil diinyada iletisim
kurmakta olan ve gelir elde eden kuruluslar1 kapsamaktadir. Mobil iletisim teknolojilerinin
gelisip yayginlagsmasi, hem bu alanda yeni teknolojileri gelistirmeyle ilgilenmekte olanlar
icin hem de kendi uygulamalarii bu ortamlarda da yiiriitmek isteyen igletmeler tarafindan

¢ok miihim bir konu olarak degerlendirilebilir (Aksu, 2007: 34).
1.6.8. Pazarlama ve Medya Ajanslar

Ajanslar, mobil diinya pazarina danigsmanlik yapmasi i¢in dahil edilen, isletmelere nasihatler
veren ve mobil diinya pazarma en iyi ne sekilde girme gerekliliginin asamalarin1 gésteren
isletmeler olmaktadir. Mobil ortam, ajanslarin ekosisteminin ayri1 goriilmez bir pargasi
durumuna gelmistir. Guiniimiizde mobil reklamlar, ajanslarin dstiine distigi konular
arasinda ilk sirada olmaktadir. Hatta dijital reklamlar i¢in agilan dijital medya ajanslari

vardir (www.turkishtimedergi.com, 2012).

Hem diinya hem de Tiirkiye pazarinda mobil pazarlamayla ilgilenmekte olan bir¢ok sirket
ve daha Once ¢aligsmalari olan ajanslarda bu pazarda yerlerini almiglardir. Mobil ortamlarin
pazarlama sektoriiniin i¢cinde dnemli hale gelmesiyle birlikte bu konu ile ilgili caligmalar da
hiz kazanmistir. Ajanslar mobil operatorler i¢in kampanya caligmalar1 ve bir ¢ok sirket
icinde ¢esitli kampanyalar yapmaktadirlar Ajanslar, yeni olan kampanyay: tiiketicilere
sunabilir, ¢alisanlarina egitim verebilir, mobil anketler yapabilir. Ajanslar, miisterilerinin
daha hizli mobil uygulamaya ayak uydurabilmesi i¢in farkli farkli strateji ve ¢aligmalar

gelistirmektedir. ilk olarak tiiketici mobil ortam ve faydalar: ile ilgili bilgilendirilmeli ve
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tiiketiciye gelen bilgilerin hangilerinin mobil ortam {izerinden geldigi belirlenmelidir. Rakip
firmalarin mobil pazarlama ile ilgili hangi ¢aligmalar1 yaptigi incelenmelidir. Ayrica
ajanslar, misterilerinin hangi tiir mobil site sorguladiklarini bilmeli ve o yonde bir site

kurmalidir (www.turkishtimedergi.com, 2012).
1.6.9. Mobil Damismanlar

Mobil damigmanlar, genelde erisim ve platform sunuculari ile bir iliski igindedirler.
Isletmeler mobil stratejileri konusunda mobil damsmanlar tarafindan uygulamalar1 ne
sekilde tanimlayacaklar1 ve gergeklestirecekleri hususunda danigmanlik hizmeti alirlar.
Igerik gelistiriciler, icerik toplayicilarinda oldugu gibi igeriklerini satarken, cogu erisim ve

platform sunuculari, igerik toplayicilari gibi ¢alisabilmektedir. (Aksu, 2007: 34).
1.7. Mobil Pazarlama Araclari

Mobil kablosuz teknolojinin evrimi ve mobil cihazlarm gelismesi, tiiketicilerin ihtiyag ve
taleplerini degistirmekte ve bunun sonucunda is gereksinimlerini karsilamak i¢in firmalarin
tiketicilere ulagsmak admna yenilik¢i yollara uyum saglamalar1 gerekmektedir. Cep
telefonlar1 gliniimiizde, tasinabilir eglence araci, multimedya iletisim araci, perakendeci ve
ureticilerin pazarlama araci, multimedya alisveris araci, bilet satin alma ve rezervasyon
yapma, Odemeleri yapma ve kurma aract olmalar1 nedeniyle 6nemli bir iletisim ve

pazarlama kanali olarak kullanilabilir (Aksoy, 2017: 10).

Mobil araglar; tiriin ve hizmetlerin satisin1 yapmak, reklam vermek, hizmet saglamak,
yenilik ve kampanyalar hakkinda bilgi vermek, marka degerini yiikseltebilmek, marka
bilinirligi yaratmak, yeni miisteriler bulmak, firmalar arasi yarista etkin bir rol olmak,
mevcut miisterilerin  baghligint korumak gibi gerceklestirebilecek olan uygulamalari
biinyesine sigdirmaktadir. Mobil pazarlama uygulamalarmin sirketin markalasmak icin
markay1 olusturan faktorlere ne derecede etki ettiginin de iizerine diisiilmesi gerekmektedir.
Baslangig¢ olarak bir marka olusturulurken ilk olmasi gereken faktor isimdir ve mobil
uygulamalarda fazlasiyla kolay kullanilan bir faktordiir. Marka ismini kisa mesaj
servislerinde, lokasyon bazli uygulamalarda ya da MMS gibi hareketli ve renkli
uygulamalarda 6n planda tutmak miimkiindiir (Karaca ve Atesoglu, 2006: 106).
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1.7.1. Kisa Mesaj Servisi (SMS)

Kisa mesaj servisi “GSM sebekeleri lizerinden mobil telefon cihazi vasitasiyla yazi mesaji
gonderilmesi ve alinmasi igleminin” anlamina gelmektedir. Veri paketlerinin gelismesi 140
bayt genisliginde gergeklesmektedir. 7 bitlik bir sikistirma ile bir pakete 160 karakter
sigdirilabilmektedir. Yalnizca yazili mesajlar degil melodiler, operatorlere ait logolar ya da
yapilandirma i¢in olan mesajlar1 da gonderilebilmektedir. Alict SMS islemi sirasinda
gonderen ile direk baglant1 kurmamaktadir. SMS’ler SMSC (Short Message Service Center\
Kisa Mesaj Hizmet Merkezi) adi ile bilinen merkeze gonderilmekte ve cep telefonu alicisina

telefonunu agtiginda ulastirilmaktadir (Altinisik, 2004; Fariz, 2017: 14).

SMS, mobil cihaz olan cep telefonu kullanicilarinin arasindaki haberlesmeyi firmalarmn ise
tiikketiciyi bilgilendirme amacmi tasimaktadir. Giizeller’e gore: “Tiiketicinin telefonunda
saklanabiliyor olmasi, tiiketicinin telefonu kapaliyken, sonradan agildiginda SMS’in
telefona ulasiyor olmasi ve isletmeler tarafindan gonderilen mesajlar igin tiiketicinin bu
mesaji aldigina dair ‘Alind1’ bilgisinin takip edilebiliyor” olmasi gibi durumlar isletmeler
icin  SMS’in  karliligin1 saglayan oOgelerdir (Giizeller, 2010). Yeni bir {iriiniin
bilgilendirilmesinde, 6deme bilgisi onay1, teslimat, kampanya ve promosyon faaliyetleri gibi
hususlarda firmalar kisa mesaj servislerini tercih edebilirler. Kisa mesaj servisinin, sirket igi
ve sirket disindaki kullanim alanlar1 arasinda su faydalar sayilabilmektedir (Hopkins ve
Turner, 2013: 74-75):

» Topluluk Diyalogu: Firmadaki is gorenlerin aralarinda ve miisteri ile iletisimlerinde
SMS 6nemli bir yere sahip olmaktadir.

> lIcerik ve Bilgilendirme: Tiiketicilere kisa mesaj yoluyla herhangi bir konuda
istenilen bilgi iletilebilmekte ve kisa mesaj metnine yerlestirilen igerik baglantis ile
iriin veya hizmet, promosyon veya kampanyalar ile ilgili bilgilerle beraber detaylar
da saglanabilmektedir.

» Zamana Duyarh Bilgiler: Periyodik kampanyalarin zamana gore degisiklik
gosteren bilgileri igermesinden dolay1 donemsel indirimler, doviz kurlari, bankacilik
islemleri, ¢ekilis ve hediye ¢eki vb. iirlinler miisteriye iletilebilir.

» Kimlik Dogrulama: Hassas dogrulama gerektiren islemlerden olan satin alma
islemleri, uygulama panel girisleri, internet/mobil bankacilik gibi uygulamalar mobil
cihazlarm kullaniciya 6zel olmasindan dolayr SMS tercih edilmektedir. Bundan
dolay1 birgok bilginin erisimi i¢in glivenli ortam saglanmaktadir.
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Diger pazarlama araglarma gore kisa mesajlarin birgok avantaji vardir. Bu avantajlarin

bazilar1 su sekilde siralanabilir (Hopkins ve Turner, 2013: 74):

> Aym anda pek ¢ok yerde mevcut olma: Isletmeler tiiketicinin konumundan
etkilenmeksizin SMS’lerini iletebilirler. Tuketici nerede olursa olsun SMS’ler, kisa
zaman i¢inde ulasilabilirler.

» Uyumluluk: Bazi1 mobil pazarlama araglarmimn aksine SMS’ler biitiin cihazlarda ayni
sekilde goriilmekte ve bazi internet uygulamalar1 (E-mail veya web siteleri vb.) gibi
bozulmalara ugramamaktadir

» Samimiyet: SMS’in kisisel ve etkilesimli iletisiminden dolayi, tiiketicileri bu siireg
icine dahil edip hem marka sadakatini olusturma hem de markanin mobil etkilesim
icinde saygin bir kanal olmasini kabul etmeyi saglamaktadir.

» Cevreye duyarhhk: SMS c¢evreye duyarli ve zarar veren bir 6zellige sahip degildir.
Clinkii basili olarak kullanilan pazarlama araglarindan olmamaktadir.

» Uygun maliyet: SMS diger pazarlama araglarinin aksine daha diisiik bir maliyetlidir.

1.7.2. MMS

Ingilizce de “Multimedia Messaging Service” olan MMS, Tiirk¢e’ye “Mobil Coklu Ortam
Mesajlagsma Olanag1” anlamiyla g¢evrilmistir. Resim, video ve miizik dosyalariin MMS
metninin i¢ine ekleyebilme olanagi vardir. SMS teknolojisi ile karsilastirildiginda ortaya
¢ikan en belirgin 6zelligi ise metin ile smirli kalmayip, dijital cihazlardan MMS ile ¢ekilen
ya da farkli bir sekilde ulastirilan resimler, kalitesini kaybetmemektedir. Multimedya
mesajlarina ulasmanin tek yolu MMS’in uyumlu oldugu mobil cihazlar degildir. Tiiketiciler,
internet baglantisi ile de taraflarina gonderilmis olan MMS’leri goriintiileyebilmektedir. Bir
MMS iletisi bu teknolojiye uyumlu bir cihaz yoksa MMS-C devreye girmekte ve SMS
yollayarak karsidaki kisiye uyar1 vermekte ve bir internet linki vererek gonderilen mesaja
ulasabilmektedir (Harvis ve Watt, 2010; Fariz, 2017: 14).

Animasyon ve ses dosyalarmin tiiketici tarafindan akilda kalmasinda daha elverisli
olmasindan dolay1r MMS, pazarlama acisindan da dnemli hale gelmektedir. Ancak MMS,
SMS gibi her telefondan ulasilabilir olmadigindan dolay1r sadece bu ozelligin oldugu
telefonlarda kullanilmaktadir. (Aksu, 2007: 97).
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1.7.3. Bluetooth

Bluetooth, kisa mesafelerde baska bir telefon kullanicisina belge, fotograf veya video
gondermek i¢in kullanilan bir iletisim aracidir. Yogun olarak bireylerin hayatinda bulunan
televizyonlarin uzaktan kumandalari, bakildiginda Bluetooth’un atasi gibi goriilebilmektedir
(Barutcu ve Gol 2009; Fariz, 2017:15). Bluetooth, bilgisayarlar ve yazicilar gibi kablolar
olmadan elektronik iiriinler arasinda kisa mesafeli ucuz bir radyo arabirimidir. Mobil
cihazlar, menzil i¢inde ise Bluetooth ile diger mobil cihazlara baglanabilir ve bu da
etkilesimi kolaylastirir. Bluetooth teknolojisi, pazarlamacilarin zengin igerikli tiiketicilere
SMS ve MMS'den daha ucuz ve daha az karmasik bir sekilde ulasmak i¢in konuma 6zgi
alanlar1 kullanmalar1 icin giiclii bir avantaj saglar. Ornek olarak, Ingiliz {inlii rock grubu
Coldplay, yeni albiimleri X&Y'y1 piyasaya siirerken bluetooth kullandi ve 20.000 kisi iki
hafta boyunca Londra'daki ana tren terminallerinden 6rnek pargalar ve klipler gibi igerik
indirdi (Toptas, 2016:11)

Bluetooth mesajlarmin akilli telefonlar arasinda birbirleriyle iletisim kurabilmesi i¢in bu
cihazlarin Bluetooth 6zelligini agmasi gerekmekte ve gonderilen mesajin karsi tarafa
iletilmesi i¢in cihazlarin eslesmis olmasi veya eslesme olmadiysa gonderici tarafindan gelen
bildirimin onaylanmasi gerekir. Ancak tiiketici gelen bildirimi onaylamaz ise gonderilmek
istenen mesaj iletilmez. Bluetooth ile génderilen mesajlarda génderim iicretinin olmamasi
ve sistem kurulduktan son milyonlarca mesaj gonderilmesinden dolay1 bu reklamlar daha
hizli ve diisiik maliyetlidir. Gonderiler silirekli ve anlik yapildigi i¢in daha etkin bir
pazarlama iletisimi kurulmaktadir. Fakat bu pazarlama aracmin en biiyiik dezavantaji bu
uygulamay1 kullanmak istemeyen alicilara ulasmasinin gii¢ olmasi ve bu sistemi kullanan

cok isletmenin olmasindan dolay: tiiketicilerin hangi mesajlarina cevap vereceginin zor

olmasidir. Barut¢u ve Gol, 2009: 32).
1.7.4. Sesli Mesaj

Mobil pazarlamada kullanilan bir diger ara¢ ise sesli mesaj olmaktadir. Isletmelerin
cogunun miisteriye ulasmak igin kullanmig oldugu SMS’in, iletmek istenilen tiim bilgileri
sigdiramadigi olmaktadir. Bundan dolay1 isletmeler bu gereksinimlerini yapmis olduklari
kampanyalar ve {iriin tanitimlar1 gibi SMS kampanyalar1 yerine sesli mesajlar1 kullanarak
isletme melodileri ve reklam spotlar1 gibi ses uygulamalariyla renklendirerek miisteri ile iki

tarafli bir iletisim kurmaktadir. Ilk olarak isletmelerin veri tabaninda olan sesli mesaj yolu

20



ile hedef miisterilerine iletilmek istenilen igerik olusturularak gonderilmektedir. Gonderilen
mesajdan sonra miisteriye iletisim kurmalari, igerik ile ilgili bilgi alabilecekleri ve
goriislerini paylasabilecekleri bir iletisim numarasi verilmektedir. Daha sonrasinda miisteri
bu iletisim numarasina ulasabilir, {irin ve hizmet ile ilgili detayli bilgiyi dogrudan alabilir,
kendi profilini olusturabilir ve anket, soru, gorlis gibi etkilesimli uygulamalardan

faydalanabilmektedir.

Isletmeler, Sesli SMS kampanyalarinn miisteri tarafindan geri doniisiiniin dogru sekilde
goriilmesi, uygulama ile aliman ve datalarma direkt kaydedilmis profil iceriklerini
kisisellestirilmis ~ uygulamalarla  destekleyip =~ baska  kampanyalar  ig¢in de
kullanabilmektedirler. Bu kampanyalar ile ilgili bilgi almak istemeyen miisteriler veri
tabanindan ¢ikarilabilmektedir. Sesli SMS hizmetini artik daha fazla almak istemeyen
miisterilere mesaj ile gonderilen iletisim numarasina ulasarak listelerinden kolay bir sekilde

¢ikmay1 saglamaktadir (Biiylikbese ve Sozbilir, 2011; Fariz, 2017: 15)
1.7.5. Sosyal medya

Sosyal medya, 6zellikle 18 ve 34 yaslar1 arasindaki bireylerde en etkili mobil pazarlama
egilimi olarak goriilmektedir. Facebook, twitter, instagram, snapchat, foursquare vs. gibi
platformlarin kullanimmin artmasinin bir sonucu olarak sosyal medya ve mobil
pazarlamanin biiylik bir gelisimi olmustur. Sosyal medya kanallari, firmalara ve markalara
irlinlerini ve hizmetlerini tanitarak miisterileriyle iletisim kurmalarinda bir¢cok avantaj
saglamaktadir. Sekil 1.7’ de 2019 yilmin 4. ¢eyreginde alinmis olan tiim diinyadaki aktif

sosyal medya kullanicilarinin sayis1 gosterilmektedir.
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Sekil 1.7: Sosyal Medya Platformlar:

SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI 2019
KULLANICI SAYILARI
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Kaynak:WeAreSocial ve Hootsuite’in 2019 4. Ceyrek Raporuhttps://dijilopedi.com/2019-dunya-internet-
kullanimi-ve-sosyal-medya-istatistikleri-4-ceyrek-raporu/

1.7.6. Konuma Dayah Hizmetler

Konuma dayali hizmetler sirketlerin, miisterilerinin kesin veya olasi pozisyonlarini
bilmelerine ve hedef tiiketicileri sirket, promosyonlar veya indirimler hakkinda
bilgilendirmelerine yardimc1 olmaktadir. Lokasyon bazli pazarlama (LBS), global
konumlandirma sistemi ile gelen mevcut pozisyonlarina gore tiiketicilere SMS'leri, push

bildirimlerini veya diger multimedyalar1 gonderir.

Yapilan uygulamalardan ve arastirmalardan tiiretildigi gibi bilgi vermek i¢in iki LBS modeli
vardir. Birincisi itme tabanli LBS, yani reklam mesaji kullaniciya otomatik olarak
gonderilir. Ikincisi, tiiketicilerin konumlarmi1 sosyal agda paylasarak reklam veya
promosyon talepleri almay talep ettigi gekme tabanli LBS'dir. Ornegin, bir restoran, yerinde
3 kez check-in yapan miisterinin 6zel bir indirim alacagi bir tanitim kampanyasi sunar.
Kontrol eden kisinin arkadaglarinin sayisi ¢cok fazla ise, her check-in iglemi marka bilinirligi

anlamina gelir (Demir, 2013; Toptas, 2016:.13).

Konuma dayali hizmetlerin pazarlamasinda isletmeler igin sagladigi bazi yararlar agsagidaki
gibidir (Coskunseda, 2015):
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» Ulasilmak istenen ve ortak 6zellikleri sert bir sekilde belirlenmis olan hedef Kitleye
ozgii reklam yapmak,

> Indirim, firsat ve teklifleri dogrudan mobil cihaz tizerinden iletebilmek,

» Konum bilgilerini sosyal medya araciligi ile paylasarak etkilesim olusturmay1

saglamasi, miimkiin olmaktadir.

1.7.7. QR Kod

QR kodu, iiriin ve hizmetleri gorsel kodla pazarlamanim yararl bir yoludur. Siyah ve beyaz
renkte kare koddur ve ayrica bir dekoder uygulamasi i¢eren bir mobil cihaz kamerasi ile
taranir. Baz1 kodlarda, taramadan sonra kullanici sirketin web sayfasma yonlendirilir. Bazi
durumlarda, tiiketiciler promosyonlar, indirimler veya kuponlar hakkinda bilgi alirlar. Akill

telefonlar, tiiketiciler i¢in QR kodlarmin kullanimini artirir (Aksoy, 2017: 17).
1.8. Turizm Sektoriinde Mobil Pazarlama

Giinlimiizde gelisen ve degisen teknolojiler ile birlikte isletmelerin rakiplerinin pazarlama
uygulamalarma uyum gostermesi gerekmektedir. Diger sektorlerde oldugu gibi turizm
sektoriindeki isletmeler bu degisimlere ayak uydurmaktadir. Mobil pazarlamanin son

yillarda turizmde sektoriinde de olduk¢a 6nemli bir yere geldigi goriilmektedir.

Internet kullaniminin artmasi ile birlikte turistler seyahat deneyiminin tiim evrelerinde mobil
ve online platformlar aracihigi sayesinde sektorde yer alan aktorler olmaktadirlar. Bu
aktorlerin en st seviyede goriiniirliik saglamak ve rekabet avantajlarini siirdiirmeleri igin bu
gelisime ayni1 yonde yeni pazarlama stratejileri uygulamaktadirlar. Mobil ve tablet
rezervasyon araclar1 turizm sektoriinde kullanilan rezervasyon modellerinden daha ¢ok ilgi
gormektedir. Tim diinya genelinde lilke bazinda ve sektorel bazda stratejik pazar
arastrmalart yapan ve bagimsiz bir kurum olan Euromonitor International’a gore
“Ortadogu’da online seyahat kullanim siklig1 2013 yilinda %18 iken, 2014 yilinda %22’ye
yiikselmistir. Tek basmna Dubai’de 2014 yili i¢in hava yolu rezervasyon ve biletleme
islemlerinin %60’mimn online aligveris yoluyla yapildigi goriilmektedir (Chebib, 2014;
Siiricii ve Bayram, 2016: 20-27). Ote yandan mobil telefon kullanicilarmin %551
destinasyon ile ilgili bilgi edinmek i¢in, %50’si otel arastirmasi igin seyahat Oncesinde
mobil telefonlarindan faydalanmaktadirlar. Seyahat esnasinda ise; %94’li yerel destinasyon

bilgilerine ulagmak i¢in, %851 seyahat fotograflar1 ¢cekmek icin, %75’i restoran bilgileri
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icin,

%50’si

ise ucuslarmin durumunu kontrol

kullanmaktadir” (Pirnar, 2013).

etmek icin mobil

telefonlarini

Tiirkiye turizm pazarmda mobil pazarlama uygulamalar1 da yaygin bir hale gelmekte ve

klasik reklam faaliyetleri de bununla birlikte mobil pazarlamanin uygulamalari ile

desteklenmektedir. Buna 6rnek olarak 6zellikle yazili basin reklamlarinin igerisinde yer alan

QR kodlar1 gosterilebilir. Biiylik turizm isletmelerinin artik kendi mobil uygulamalarini

gelistirdikleri goriilmektedir. 2012 yili itibari ile mobil uygulamalardan son dakika

rezervasyonu ve giris islemleri yapilabilen uygulamalar kullanilmaya baslanmistir (Sanlioz

vd., 2013: 254).

Turizm sektoriinde mobil pazarlama kavraminin yeni olmasindan dolayi1 az sayida akademik

calisma oldugu goriilmektedir. Bu calismalardan 6ne ¢ikanlar1 asagidaki gibi siralamak

miimkiindir:
Yil Kaynak Arastirma Konusu Arastirma Sonucu

2013 Sanlhiéz, Dilek | Mobil pazarlama uygulamalarinin | Tirkiye’de A sinifi bir seyahat acentesinin ilk

ve Kogak pazarlama performansi lizerindeki | 6rnek olarak uygulamis oldugu uygulama
etkilerini ortaya koymak. tizerine yapilan c¢aligmamin sonucuna gore,
acente, mobil pazarlamanin  gerektirdigi
orgiitlenme yapisi, biitce plani, alt yapi ve
yazilimlar1 gerceklestirmis ve olumlu bir getiri
elde etmeye baslamistir

2013 Buhalis ve | Mobil cihazlarda sosyal medya ve | Arastirmacilar bu birlesime SoCoMo (Social

Foerste icerige duyarli teknolojilerin | Connect Mobile) pazarlama adin1 vermekte ve ilk
birlesiminin pazarlama agisindan | tanim kendileri tarafindan yapilmaktadir. Bu
dogurdugu yeni firsatlar1 | arastirma sonucunda SoCoMo pazarlama fikrini
gosterebilmeyi amaglamaktadir. gosteren ve birtakim g¢ikarimlara yer veren bir

kavramsal ¢erceve onermektedirler.

2015 Kim ve Law Akilli  telefonlarin  turizm ve | Konu ile ilgili analiz edilmis 104 makalede
otelcilik pazarlamasi ile ilgili daha | vurgu  yapilmayan alanlari  belirleyerek
once yapilmisg calismalar1 | gelecekteki aragtirmalar igin yeni bir giindem
incelemislerdir. saglamislardir.

2016 Ilhan ve Celtek | Mobil pazarlamadaki akilli | AR uygulamalarinin turistlerin gevresi ile
teknolojilerin ve turizm sektoriinde | ilgili konum  tabanli  bilgilere erisim
arttirtlmus gergeklik (AG) | sundugunu, iyi zamanlanmg ve giincel ¢esitli
uygulamalarinin potansiyelini | igeriklere erigimi, metinler, videolar veya
tanimlamay1 ve turizm | resimler sunmaktadir. Ayrica esneklige sahip
sektoriindeki  isletmelerin  (otel, | olma ve etkilesimli harita tabanli servisler ve
restoran, miize vb.) pazarlamasinda | ekstra bilgi ile entegre olan agiklamalari son
kullanilan AG  uygulamalarii | olarak ise turizm isletmelerinin reklamim ve
incelemeyi amaglamaktadir. tamtimini miimkiin kildigini séylemektedir.

2016 Stirticii ve | Mobil teknolojileri turizm | Bu kapsamda ormek olaylari incelemis ve

Bayram isletmelerinin pazarlama agisi ile | inceleme sonucuna gore turizm isletmelerinin
degerlendirmelerini incelemeyi | mobil pazarlama ve teknolojik pazarlama
amaglamiglardir. uygulamalarimi  sinirh  Slgiide  kullandigini

tespit etmislerdir.

2016 Karamehmet Turizmde mobil pazarlama | Arastirma sonucunda bu uygulamalarin
iletisimi  uygulamalart ~ {izerine | kullammlart agisindan farkliliklar1  ortaya
arastirma yapilmistir konmustur.
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kullanma aligkanliklart ve bu
uygulamalarin deneyimlerini
gelistirme konusunda katkilarini
ele alinmugtir.

2016 Yesildag Seyahat acentalarimin uyguladigi | Seyahat acentalarinin = satiglarinda, karlilik
mobil pazarlama uygulamalarinin | oranlarinda ve miisteri sayilarinda artis
pazarlama  performansina  ve | goriiliir iken, pazarlama maliyetlerinde diisis
miisteri memnuniyetine etkisini | goriilmektedir. Turistlerin miisteri
ortaya koymay1 amaglamustir. memnuniyeti agisindan ise, genel olarak

bekledikleri hizmet kalitesine ulasamadiklari
ortaya ¢ikmustir.

2017 Chang Tayvan turizminin mobil | Turizm sektdriinde mobil pazarlamada
pazarlama agisindan performans | duyarliligin = 6nemi memnuniyetten daha
6nemini agiklanmaktadir. yikksek ve kullanim kolayligi da en yiiksek

sebep olarak goriilmektedir. Fakat bunun
sadece yeterli olmayacagl ve zamanin ve
bilginin gercek olmast gerektigi de One
stirilmektedir.

2017 Bilici vd. Yerli turistlerin mobil pazarlama | 25-34 yas grubu ve iiniversite mezunu yerli
uygulamalarma karst  tutumlar1 | turistler mobil pazarlama uygulamalarindaki
incelenmistir. bilgilendirme faktoriine, ilkogretim mezunu

olan yerli turistler eglence faktoriine, gelir
durumu orani daha yiiksek olan yerli turistler
giiven ve yarar faktoriine daha olumlu
yaklastigini ortaya ¢ikmustir.

2019 Zeylan ve | Tirkiye’de  bulunan  seyahat | Tiirkiye’de bulunan 6 acentenin yalnizca

Oztiirk acentelerinin  mobil  pazarlama | ikisinde son kullamiciya yonelik miisteri
kullaniminin insan odaklt bakis | memnuniyetinin  6n  planda  tutuldugu
agist ile ne sekilde mobil | uygulamalarin var oldugu fakat bunun yeterli
platformlar tizerinde | olmadigi ve seyahat acentelerinin  mobil
kurgulandigini 6lgmeyi | pazarlamayr dogru ve etkin bir sekilde
amaglamigtir. kullanmadig1 sonucuna vartlmistir.

2019 Giizel ve | Turizmde gezgin bir grubun | Seyahat deneyimi yil iginde fazla olan

Bagaran seyahatleri icin mobil uygulamalar1 | turistlerin, seyahatlerinin asamalarinda akilli

teknolojilerden daha fazla faydalandiklart ve
insanlarin tatil satin almak ya da rezervasyon
yaptirmak i¢in  geleneksel yontemlerden
ziyade teknolojinin getirmis oldugu yeniklere
paralel, mobil uygulamalar1 tercih ettigi ve
hatta katilimcilardan yarisindan fazlasinin
seyahat planlamasinin her asamasinda mobil
uygulamalar1 kullandig1 sonucuna
varmuglardir.

Mobil pazarlamada 6ne ¢ikan g¢alismalara bakildiginda, arastirmacilarin genellikle nicel

yontemler kullandigmi, kavramsal analizler kullanildig1 goriilmektedir. Turizm sektoriinde

mobil pazarlama isletmelerin ve tiiketicilerin mobil pazarlamay1 daha az maliyetli buldugu

ve her yerde ve her zaman ulasilabilirlik kolayligindan dolay1r daha ¢ok tercih edildigi

goriilmektedir. Turizm isletmelerinin mobil uygulamalarinin hizmet kalitesini ylikselterek

ve miisteri memnuniyetini On planda tutarak isletmelerine kar saglayacaklar1 da

gortilmektedir.
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IKiNCi BOLUM
SATIN ALMA NIYETI

2.1. Satin Alma Niyeti Kavrami

Tiiketiciler, bir iirline ve hizmete karsi tutumlar1 her zaman ayni olmamakla beraber satin
alma niyetinde de farklilik gdsterebilir. Tiiketici bir davranigi niyete doniistiirmek i¢in

oncelikle satin almak istedigi iiriin veya hizmet ile ilgili bilgi sahibi olmak istemektedir.

Niyet, istenilen bir seyi daha Oncesinde tasarlama anlamini tasimakta olup herhangi bir
davranis1 gerceklestirmek i¢in eylemsel iradenin Onemini gosteren durum olarak

tanimlanabilmektedir (Mutlu vd. 2011: 55).

Tiiketici; “kisisel arzu, istek ve ihtiyaclari i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan ya da satin
alma kapasitesinde olan gergek kisi” dir. Tiiketiciler, bir igletmenin hedef pazarinda olan ve
kendilerine sunulmus olan pazarlama elemanlarini kabul eden ya da reddeden kisilerdir.
Tiiketicilerin tamami hedef pazari olusturdugundan, isletmelerin hedef pazarma ydnelik

faaliyetlerinde temel belirleyici olmaktadir (islamoglu, 2003: 5).

Tiiketim tiiketici i¢in sadece satin alma davranisini icermez bununla birlikte bir seye sahip
olma durumunun yasami iizerindeki etkileri, sahip olduklarmin duygu durumu ve varlik
durumlarina olan etkilerini de igermektedir. Satin alma siirecinde bir¢ok belirleyici vardir.
Bireyin satin alma davranisini belirleyen belirleyicilerin basinda satin alma niyeti bulunur.
Niyet tek basma yeterli degildir ayn1 zamanda erisim, kabul, deneme ve benimsemek de

Onemlidir.

Tiiketici davranist bir sey satin almaktan ¢ok daha fazlasidir; ayn1 zamanda, bir seye sahip
olmanin tiiketicilerin yasamlarmi nasil etkiledigi veya etkilemedigi ve sahipliklerinin
kendileri hakkindaki hislerini, varlik durumlarini nasil etkiledigi ile ilgili ¢alismay1 da
kapsamaktadir. Davranigsal niyetler satin alma siirecinde erisim, kabul, niyet, deneme, satin

alma ve benimseme gibi ¢esitli belirleyiciler anlamma gelmektedir (Toptas, 2016: 29).
Tiiketici davranigina ait 6zellikler su sekilde siralanmaktadir (Odabasi ve Baris, 2018: 30):

1. Giidiilenmis bir davranistir.

2. Dinamik bir siirectir.
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Cesitli faaliyetlerden olusur.
Karmasgiktir ve zamanlama agisindan farklilik gosterir.
Farkli rollerle ilgilenir

Cevre faktorlerinden etkilenir.

N o g bk~ w

Farkli kisiler i¢in, farkliliklar gosterebilir.

“Satm alma davranisi, insanlarin iiriin ve hizmetleri satin almalarini ve kullanmalarini dahil
eden karar verme siireci ve davraniglaridir. Tiiketici satin alma davranisi ise, kisilerin
irlinleri veya hizmetleri is amaci giitmeden, kisisel kullanimi i¢in veya hane halkinin

kullanimi i¢in satin almasi1” seklinde tanimlanmaktadir (Pride ve Ferrell, 2000: 195).

Tiiketim davranisi ve tutum arasindaki kilit nokta niyettir. Niyet kavramu tiiketici ve miisteri
bakimindan ele alinacak olursa, satin alma segeneklerini degerlendirme ve satin alma
davraniginin gergeklesecegi siire¢ arasindaki durumdur. Satin alma niyeti, tiiketicinin bir
mal ya da hizmeti satin almasina yOnelik algisal kanaat diizeyi anlamina gelmektedir.
(Bergeron, 2004: 117). Baska bir ifadeyle, bireyin bir hizmet veya bir iiriin satin almaya
kars1 gosterdigi temayiiliidiir. Satin alma siirecindeki en kritik siire¢lerden biri aslinda
kisinin satin alma niyetidir. Ciinkii bu siirecte tiiketicinin uyaranlara kars1 belirli bir tepki
gostermesi beklenir. Pazarlamacilar i¢in tiiketicinin niyeti 6nemlidir. Bu baglamda
pazarlamaci tiiketicinin satin alma niyetini bilirse neleri satin alabilecegini de bilebilir.
Tiiketicilerin satin alma niyetini mal, hizmet veya marka se¢imi, zaman ve miktar gibi
degiskenler belirler. Pazarlamacilar i¢cin bu degiskenleri arastirmak tiiketici niyetinin
anlasilabilmesine yonelik arastirmalar yapmaktir. EK olarak, iliskisel pazarlama baglaminda
degerlendirme yapildiginda var olan miisterileri elinde tutmak isletmelere yeni miisteriler
bulmaktan daha az maliyetli oldugu icin satin alma niyeti 6nemli bir konusu olmaktadir

(Spreng vd., 1995: 16).
2.2. Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin, mal ve hizmetler arasinda tercihlerini etkileyen birtakim faktorler vardir. Bu
faktorleri gruplamak gerekirse sosyo- kiiltiirel, kisisel ve psikolojik olmak {izere ii¢ grupta

incelenebilecek birgok i¢sel ve dissal faktorden bahsedilebilir.

Tiiketici davraniginin agiklanmasi asamasinda en énemli rol, s6z konusu tiiketici davranigini
etki eden faktorlerin iyi anlasilabilmesi ve dogru olgiilerek hata olmadan ¢6ziimlenmesi
oldugu diistiniilmektedir. Bunun nedeni, gelmis oldugu noktada tiiketici ihtiyacini belirlemis
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ve karar verme asamasinda karsisina ¢ikan ¢esitli markalardan herhangi birine karar vermis
olacaktir. Tiiketici kararin1 verme asamasindan siire¢ sonuna kadar etkilenmis oldugu igsel

ve digsal faktorler de davraniginda etkili olacaktir (Yorgancilar, 2015: 11-12).
2.2.1. Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler

Sosyal faktorler, tiiketicinin satn alma davraniginda diger kisilerin etkisi olarak
tanimlanmaktadir (Durmaz ve Bahar, 2011: 62). Sosyal ve kiiltiirel faktorler; kiiltiir ve alt
kiiltlir, sosyal smif, referans gruplari, aile, roller ve statiiler olmak {izere bes grupta

toplanmaktadir.
2.2.1.1. Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Kiiltiir, "bir toplumun tarihi ve toplumsal yasantisi icerisinde ilerleme kaydettigi biitiin
yasamsal degerlerin ortaya ¢ikmasinda ve gelecek kusaklara aktarilmasinda kullanilan,
bireylerin i¢inde yasadigi sosyal cevresine ait oldugunu gosteren degerler" seklinde
tanimlanabilmektedir (Yanar, 2017:77). Bireyin igerisinde bulundugu toplumda sahip
olunan degerler, inang, orf, adet, ahlak ve davranis bireyi etkileyen en énemli faktorlerdir.
Kisi yetistigi toplumun bir pargasidir. Bu baglamda i¢inde vyetistigi toplumdan
etkilenmemesi miimkiin degildir. Satin alma kararlarinin kiiltiirlerden etkilenmesi beklenir.
Cunki kiltir; giyecek, yiyecek, beyaz esya, apartman gibi somut kavramlari oldugu gibi;
egitim, yasalar, refah gibi soyut kavramlar1 da kapsamaktadir. Giinlilk yasamimizda énemli
bir kismi1 olusturan kiiltiirel faktorler satin alma kararlarini etkilemektedir. Kisilerin yiyecegi
ve giyecegi lirtinlerin ne oldugu, yasayacagi ve seyahat edecegi yerin neresi oldugunu biiyiik

oranla kiiltiir belirlemektedir (Satici, 1998: 5).

Her kiiltiiriin kendisini olusturan alt kiiltiirleri vardir. Alt kiiltiir, hakim kiiltiirle baglantisini
koparmadan bazi noktalarda farklilik gosteren bir kiiltlir olarak tanimlanabilir. Alt kiiltiir
dini, ki, bolgesel diizeylerde olusmus olabilir. Ayn1 zamanda yas, cinsiyet, ekonomik
etmenler de alt kiiltiiriin olusmasinda etkili olmaktadir. Ornegin sahip oldugumuz Tiirk
kiiltiirii bolgeden bolgeye degisiklik gosterebilmektedir. Karadeniz bdlgesi ile Akdeniz

bolgesi arasindaki farkliliklar kiiltiirlerini de etkilemistir.

Alt kiltiir grup tiyeliklerinin tiiketici davranigi tizerinde dnemli bir etkisi olmasina ragmen,
bazi alt kiiltiirel kimlikler digerlerinden daha gii¢liidiir. Her tiiketici bir¢ok alt kiiltiire aittir.

Bu tiyelikler, yastaki benzerlikler, rk veya etnik kokene, ikamet yerine, hatta bir etkinlik
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veya sanat formuyla giiglii bir 6zdeslesmeye dayanabilir. Alt kiiltiirlerimiz genellikle

genisletilmis kendiligin tanimlanmasinda kilit bir rol oynar (Solomon, 2006:587).

Ureticilerin ve pazarlama yoneticilerinin alt kiiltirde bulunan kisilerin isteklerine ve
ihtiyaclarina gore birgok satis programlar1 hazirlanmasi ve o kiiltiiriin 6zelliklerine uygun
triinler tretilmesini saglamast gerekmektedir. Bir destinasyondaki alt kiiltiir gruplarinin
refah seviyelerinin artmasi, o kiiltiir gruplar1 tizerinde daha detayli bir inceleme yapilmasini
da gerektirmektedir (Dal, 2009: 17).

2.2.1.2. Sosyal Simf

Sosyal smif, toplum iyelerinin O6nem derecesine gore siniflandirilmasi olarak
tanimlanmaktadir. Smiflama, sosyal prestij, meslek, gelir, sahip olunan ev tiirli, yerlesim
alanm, gelir kaynagi ve kurumsal iiyelik gibi gesitli degiskenlere dayandirilabilmektedir
(Tokol, 1994: 78).

Bireylerin satin alimlarinin tizerinde sosyal statiiniin etkisi vardir. Bireyin iginde yasadigi
aile, sosyal statiistiniin en oOnemli belirleyicilerinden biridir. Tiketici davraniglarini
aciklarken sosyal statii de etkili olabilmektedir. Sosyal statii degiskendir. Kisinin yaptigi
igsve geliri sosyal smiflar arasinda degisiklige sebep olabilir. Demokratik toplumlarda sosyal
smiflar arasindaki gegis firsat esitliginin bir sonucu gibi diistiniilebilir (Demir ve Kozak,
2013: 66). Ornegin; bir iiniversitede baz1 dgrenciler her zaman digerlerinden daha popiiler
olmaktadir. Bu popiilerlik bazi 6zel ayricaliklar, pahali arabalar, comert 6denekler veya
diger esit derecede popiiler sinif arkadaslar1 ile birlikte birgok kaynaga erisebilmelerini
saglamaktadir. Is yerinde, baz1 insanlar hizli bir sekilde takip edilir ve daha yiiksek maaslar
ve belki de park alani, biiyiik bir ofis veya yonetici vestiyerinin anahtarlar1 gibi avantajlar
g6z Oniine alindiginda prestij islerine terfi edilir. Hemen hemen her baglamda, baz1 insanlar
digerlerinden daha yiiksek bir yerde siralanmig gibi goriiniiyor. Sosyal diizenlemelerin
kaliplari, bazi tiyelerin gruptaki goreceli durusu, giicii ve/veya kontrolii sayesinde
digerlerinden daha fazla kaynak elde etmesiyle gelisir. Toplumsal tabakalagma olgusu, bir
toplumda yapay bolinmelerin yaratilmasina atifta bulunur. Bunlar kit ve degerli
kaynaklarm, her birinin aldigir degerli kaynaklarm payr bakimindan az ya da ¢ok kalici
olarak siralanan statii pozisyonlarma esit olmayan bir sekilde dagitildigi bir sosyal

sistemdeki siire¢lerdir.
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2.2.1.3. Referans Gruplan

Referans grubu, bireyin degerlendirmeleri, 6zlemleri veya davranislari ile 6nemli bir ilgisi
oldugunu diisiinen gergek veya hayali bir birey veya gruptur. Referans gruplar tiiketicileri
tic sekilde etkiler. Normalde bir grup olusturmak i¢in iki veya daha fazla kisinin gerekli
olmasina ragmen, referans grubu terimi genellikle sosyal ipuglar1 saglayan herhangi bir dig
etkiyi tanimlamak i¢in biraz daha gevsek bir sekilde kullanilir. Referans, kiiltiirel bir figiir
olabilir ve tiiketicinin yakin ¢evresiyle smirli bir¢ok kisi veya bir kisinin etkisi olabilir.
Tiiketimi etkileyen referans gruplari arasinda ebeveynler, futbol tutkunlar1 ve takim tiyeleri,
sinif arkadaslari, motosiklet veya diger bos zaman aktiviteleri meraklilari, bir siyasi parti ve
hatta Manchester United gibi spor kuliipleri ve U2 gibi gruplar yer alabilir. Bazi gruplar ve
bireyler digerlerinden daha biiyiik bir etki yapar. Ornegin, ebeveynlerimiz, evlilikle ilgili
tutumlar veya tiniversiteye nereye gitmek gibi birgok 6nemli konuya yonelik degerlerimizi
sekillendirmede 6nemli bir rol oynayabilir. Bu tiir etki normatif etkidir- yani referans grubu
temel davranig standartlarmin belirlenmesine ve uygulanmasma yardimci olur. Bireyin
hayran kuliipleri, belirli markalar veya faaliyetlerle ilgili kararlarin etkilenmesi is

karsilagtirmali etki de goriilebilir (Solomon, 2006:350).

Bir tiiketicinin grubunun hangisi oldugu konusunda bilgi sahibi olmak, yasam tarzlar1 ve
kararlarinda ne denli etkili oldugunu gostermektedir. Buna gore {i¢ gesit referans grubu
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bunlar (Lake, 2009: 169):

» Birincil gruplar: Aile ve yakin ¢evre gibi dogrudan iliski i¢inde bulunulan
gruplardan olusur. Resmi olmayan gruplar i¢ine aile ve akranlar girer iken, resmi
gruplar igine okul, is veya arkadas gruplar1 girmektedir.

> lkincil gruplar: Bu grupta bulunan kisiler birincil gruba oranla daha az etkili
olmaktadirlar. Bu gruplara 6rnek verilecek olursa, spor gruplari, aligveris gruplart,
teknik dernekler, kuliip, topluluk ikincil grup 6rnekleri sayilabilir.

» Sembolik gruplar: Bu gruplar ise kisinin katilmasi zor olan fakat girmek istedigi
grubun degerlerine sahip olmak ugras gerektirmektedir. Futbol takimi ve basketbol

takimi bu gruplara 6rnek olarak verilmektedir.
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2.2.1.4. Aile

Toplumda olusturulan en kiiciik ve ilk olusan sosyal yapiya “aile” denir. Aile en kiigiik yap1
olmasmna karsin toplumdan topluma hatta ayni toplum i¢inde dahi farklilik gosterebilir.

Topluluklarin devami igin aile yapist olduk¢a 6nem arz etmektedir (Eroglu, 1998: 89).

Tiiketim ile ilgili tutum ve davraniglarin belirlenmesinde hatta segimlerde dahi ailenin etkisi
olmaktadir. Bireylerin bilerek veya bilmeyerek yaptiklar1 aligveriglerinin {lizerinde aile
yapisinin etkisi olmaktadir. Bu baglamda aile yapisi tiiketimde 6nemli bir yere sahiptir.
Ailedeki kisi sayisi, maddi ve manevi durumlari, meslekleri, sosyal siniflar1 kararlarinda en
fazla etkiye sahip olan etkenler olarak gosterilebilmektedir. Satin almada ailenin iki rolii
vardir. Bunlar, temel karar asamasi ve satin alma tutumunda etkili goriilmesi ve topluma
gore kiyaslama yaparak, fikir sunarak, elestirerek satin almada etkili olabilmektedir
(Odabasi, 2004: 245).

Bircok pazarlamaci, bir aileyi neyin olusturduguna dair daha esnek tanimlarin getirdigi aile
hayatina olan ilginin yeniden yogunlagsmasina odaklanmistir. 1960'larda ve 1970'lerde
ailelerin gercekten modasi gegmisken, bazilar1 tarafindan kisisel 6zgiirliigiin ihlali olarak
goriilmekle birlikte, yakm tarihli bir ankette katilimcilarin yiizde 90'1 aile hayatinin kendileri
icin en 6nemli seylerden biri oldugunu dogrulamaktadir. Eski, 'varlikl1 bekarlar' giinlerinden
radikal bir ¢ikigla, Club Med tatil kdylerinde kalan tatilcilerin yaris1 simdi ailelerini de
beraberinde getirmektedir. Genis aile bir zamanlar en yaygin aile birimiydi. Birlikte yasayan
iic kusaktan olusuyordu ve genellikle sadece biiyiikanne ve biiyiikbabalar1 degil, teyzeleri,
amcalar1 ve kuzenleri de iceriyordu. Cekirdek aile, bir anne ve bir baba ve bir veya daha

fazla cocuk zaman i¢inde model aile birimi haline gelmistir (Solomon vd., 2006: 405).
2.2.1.5. Roller ve Statiiler

Kisinin toplumdaki konumunu belirleyen faaliyetler ve davranmislara “rol” denir. Sosyal
faaliyet ve is gibi gesitli ugraslar rolleri olusmaktadir. Kisi rolleri, sergilemekte oldugu
davranislarm gorevi ve ayricaligi olarak benimsemektedir. Insanlar rolleri, sosyal smiflarmi
ve statiilerini ifade etmek i¢in kullanmaktadirlar. Bu sebeple roller belirli sorumluluk ve
ylikiimliiliikleri de beraberinde getirmektedir. Her rol bir statiiyii gerektirmekte ve bu
sebepten dolay1 iiriin se¢imleri toplumdaki roller ve statiilere uygun olarak yapilmaktadir

(Demet, 2008: 18). Sahip olunan her bir rol, toplumda bir statiiye karsilik gelmektedir. Uriin
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ve hizmetlerin toplum tarafindan birer statii simgesi olarak goriilmesinde, igerisinde

bulunulan sosyal sinifin ve yasanilan cografyanin etkisi bulunmaktadir (Durmaz, 2011: 37).

Bir toplumda bireylerin sahip oldugu rol ve statiiler vardir. Bireyler is ¢evresinde, ailesinde
cesitli grup ve orgiitlerde farkh rollere sahip olabilmektedir. Ornegin bir erkegin kendi ailesi
icerisinde baba rolii is ¢cevresinde doktor rolii olabilir. Bu roller toplum tarafindan atfedilen
rollerdir. Bu baglamda bireyin kendisine bigilen rol baglaminda tiiketim {iriinlerine
yonelebilecegi soylenebilir. Kisilere atfedilen bu roller kisiye siki sikiya baglanmis degildir,
degisebilmektedir. Ornegin bir aile iginde kadmin roliiniin genelde yemek ve temizlik
yapmasi olarak goriilebilir fakat degisen yasam sartlar1 ve standartlar, erkeklerin de bu
konularda bilgi sahibi olmasini gerektirebilmektedir. Bu baglamda aileyi olusturan

bireylerin hepsinin tiiketim tizerinde etkisi oldugu soylenebilecektir.
2.2.2. Kisisel Faktorler

Bir kisinin satin alma karar1 kisisel faktorlerden etkilenmektedir. Kisisel faktorlere drnek

olarak, yas, meslek, cinsiyet ve yasam tarzi olarak verilebilmektedir.
2.2.2.1. Yas

Kisilerde tiikketim davraniglarini etkileyen faktorlerden bir digeri de “yas”tir. Her yas
grubundaki bireylerin farkh ihtiyaglari olmaktadir. Ornegin bir cocuk ile bir yetiskinin
ihtiyaglarinin pek cogu ayni olmayacaktir. Bireylerin yaslariyla birlikte farklilik gosteren

ihtiyaglara giyecek, yiyecek, eglence drnek verilebilir.

Yasm getirdigi degisikliklerle bireyde farklilk gosteren fiziksel, sosyal, ekonomik ve
psikolojik durumlar beklenen iiriin ve hizmeti de etkiler. Ornegin; ergenlik ¢agmdaki bir
bireyin ihtiyaci eglence ve kiyafet olurken, yetigkin bireylerde daha ¢ok mesleki tercihler
goriilmektedir. Ayn1 donemde ve yasanilan ve dogulan zaman diliminde beraber olan
tiikketiciler kiiltiirel birligin olusmasini yas saglamaktadir. Ayni1 yas grubunda olan kisiler,
yasadiklar1 donem ve deneyimleri sayesinde ortak bir yasanti1 ve benzer tavir
sergileyebilmektedirler. Ayni yas grubunda olan kisiler birlikte vakit ge¢irmeyi daha ¢ok
tercih etmektedir. Yash kisilerin gelismis toplumlarda sayilar1 nispeten artmakta ve bundan
dolay1 satin alma davranislar1 da degigmektedir. Yash bireylerin diizenleri saglik, sigorta,
bakim evleri ve tatil gibi yonlere kaymaktadir. Olgun kisilerin tercihi daha ¢ok tanidiklar:

saticilara yonelmektedirler (Tek, 1999: 30).
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Pazarlamacilar genellikle tiriinleri ve hizmetleri bir veya daha fazla belirli yas grubu i¢in
hedeflemektedir. Ayni teklifin muhtemelen farkli yaglardaki insanlara hitap etmeyecegini ve
onlara ulagsmak i¢in kullandiklar1 dil ve goriintiileri kabul etmeyecegini kabul etmektedirler.
Bazi durumlarda, farkli yaslardaki tiiketicileri ¢ekmek i¢in ayr1 kampanyalar
gelistirmektedirler. Ornegin, Avrupa genelindeki seyahat acenteleri Mallorca'ya diisiik
maliyetli yaz tatillerinde Mayis ve Haziran aylarinda genglik pazarlarini hedeflemekte ve
daha sonra Eylill ve Ekim aylarinda ayni1 hedef icin orta yasl, daha varlikli tiiketicileri
hedeflemektedir. 1ki kampanyada farklilk gdsteren, kullamlan medya, tasvir edilen
goriintiiler ve sunulan fiyatlar olmaktadir (Solomon vd., 2006:456)

2.2.2.2. Meslek ve Ekonomik Durum

Tiiketicilerin satin alma davranismi etkileyen bir diger kisisel ozellik gelirdir ve gelir satin
alma giicliniin gostergedir. Kisiler gelirlerinin bir kisminit zorunlu ve degismeyecek
ihtiyaclara ayrilmakta ve hangi ihtiyaclarin ne derece dnemli oldugu kolay olmamaktadir.
Bunlara 6rnek olarak, ev kirasi, yeme ve i¢cme ihtiyaglari, ulasim, giyecek ve saglik olarak
verilebilmektedir. Bu harcamalardan sonra kalan geliri kisi istedigi sekilde kullanabilir.
(Penpece, 2006: 31)

Tiiketici davranisinin belirlenmesinde gelirin biiyiik bir etkisi vardir. Bireyler her zaman
diislediklerini alabilme sansma sahip degildirler. Bu baglamda gelir aslinda satin alma
secimleri i¢in kisitlayic1 bir faktordiir. Belirlenen ihtiyaglar1 karsilayacak bir¢ok segenek
olmasina karsm bazen segimde etkili olan, sahip oldugumuz biitcedir. Ornegin, bir
buzdolab1 ihtiyacin1i karsilamak i¢in birden c¢ok marka ve birden fazla fiyat ile
karsilasilabilir. Se¢imimizi etkileyen tek sey, en iyi marka olmasi degil ayni zamanda

gelirimize de uygun olan bir buzdolab1 olmasi olacaktir.
2.2.2.3. Yasam Tarzi

Yasam tarzi, bir kisinin nasil zaman ve para harcadigina dair se¢imlerini yansitan bir
tiiketim modelini ifade eder, ancak ¢ogu durumda bu davranis modellerine bagl tutum ve
degerleri de ifade etmektedir. Bir kisinin benlik kavrami, referans grubu ve sosyal sinif gibi
faktorlerin ¢ogu, benzersiz bir yasam tarzi olusturmak i¢in ham maddeler olarak
kullanilmaktadir. Ekonomik anlamda, kisinin yasam tarzi, hem farkli tirtinlere ve hizmetlere
goreli tahsisler hem de bu kategorilerdeki belirli alternatifler agisindan gelir tahsis etme
seklini temsil etmektedir. Diger ayrimlar tiiketicileri, gelirlerinin oranlarmin gesitli tiikketim
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sektorlerine nasil dagitildig1 agisindan tiiketiciler arasinda ayrim yapanlar gibi genis tiiketim
kaliplar1 cinsinden tanimlamaktadir. Genellikle bu tahsisler, mallar hakkindaki bilgilere
erigilebilirlik ve bu mallarin sosyal belirtegler olarak nasil islev gordiigiinden daha az gelire

dayanan yeni bir tiir statii sistemi yaratir (Solomon vd.,2006:554).
2.2.2.4. Cinsiyet

Tiiketim agisindan bireyin cinsiyeti satin alma tutumlarinda degisiklik gostermektedir.
Kadm ve erkek cinsiyetleri, ihtiyaglar1 ve talepleri farkl: aliskanliklar olusturmaktadir. Bu
sebeple cinsiyetler arasindaki farkliliklar tiiketim agisindan da farkliliklara sebep
olabilmektedir. Cinsiyet farkliliklarinin tiiketim aligkanliklar1 konusunda keskin bir ayrim

yoktur. Bagka bir deyisle ayni tiiketim aligkanliklarmin da goriilebilmesi miimkiindiir.

Tiiketimi toplumdaki cinsiyet dilimleriyle karsilastiran Dittmar, iirlinleri niteliklerine gore
smiflandirarak bu {irtinlerin satilmasinda cinsiyete gore degisiklikler oldugunu tespit
etmistir. Calismanin sonucuna gore, kadinlar, duygusal olarak daha iyi hissettiren ve sosyal
hayatlarinda sembolik {riinleri tercih ederken, erkekler daha cok kullanim kolayligi

saglayan, hareketlilik gosteren tiriinlerden tercih etmektedir (Orhan, 2002: 25-56).

Bir¢ok toplumda erkekler, kendini savunmayi ve {istathgir vurgulayan araci hedeflerle
kontrol edilir. Diger yandan kadinlara, iiyelik ve uyumlu iliskilerin tesvik edilmesi gibi
toplumsal hedeflere deger verilmesi 6gretilmektedir. Her toplumun, erkekler ve kadinlar
icin uygun davraniglar hakkinda bir dizi beklentiler yaratmakta ve bu oncelikleri iletmenin
yollarin1 bulmaktadir. Bu egitim ¢ok gen¢ baslamakta ve cocuklara yapilan dogum
giinlerinde de cinsiyet rolleri giliclendirilmektedir. Son zamanlarda yapilan bir ¢alismada,
kliselesmis tasvirlerin zamanla azalmasma ragmen, ¢ocuk kitaplarindaki kadin karakterlerin
hala pisirme ve hediye verme gibi besleyici rollerini alma olasiliginin daha yiiksek oldugunu
gostermektedir. Dogum giinii kutlamasini1 hazirlayan yetiskin neredeyse her zaman annedir
Ve ¢ogu zaman yetiskin bir erkek yoktur. Ote yandan, bu hikayelerdeki erkek figiirii
genellikle bir hediye saglayici roliinde olmaktadir (Solomon vd.,2006:216).

2.2.3. Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma karar ve davranislarini etkileyen psikolojik faktorler bireyin igsel

yapistyla ve bu igsel yapiyi tetikleyen dis etkenlerle ilgilidir. Bu faktorler; bireyin kisiligi,
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giidiilenmesi, olaylar1 algilama sekli, 6grenmesi, inanci ve olaylara karsi tutumlar1 olarak

siniflandiriimaktadir (Ozbek ve Kog, 2009: 140).
2.2.3.1. Kisilik

Kisilik, insana 0zgii olan psikolojik ve biyolojik siireglerinin, davranig, diisiince ve
aliskanlik kaliplarinin bir biitiiniidiir. Bireyin davranig bigimi, sOylemleri kisiligi ile
baglantilidir. Bir insanin sakin, agresif, savurgan, cimri, kibirli vb. olmasi gibi 6zellikleri de
kisiligi ile alakalidir (Kus, 2016: 49).

Kisiligin temel 6zellikleri sunlardir (Kog, 2015: 340-341):

» Kisilik biitiinleyicidir. Kisiligi ortaya ¢ikaran 6zellikler belli ortak paydalar etrafinda
toplanarak bir biitiinliik igerisinde bireyin kisiligini meydana getirmektedir.

» Kisilik nettir.  Kisilik  6zellikleri  kisinin  davranigina  yansimakta ve
gbzlemlenebilmektedir.

» Kisilikte stireklilik ve tutarhilik vardir. Kisilik 6zellikleri benzer davraniglarin siirekli
tekrar edilmesine agiktir. Ancak travmalar, kisinin hayatinda ani yasanan koklii
degisikler kisiligi etkileyebilir.

» Kisilik kendi ¢ikarlarmi diistinmektedir. Birey sahip oldugu kisilik 6zelliklerine

kendi ¢ikarlarina uygun oldugu icin sahiptir.

» Kisilik 0zgiindiir. Bazi kisilerde bulunan kisilik o6zellikleri diger Kkisilerde
bulunmayabilir.

2.2.3.2. Motivasyon (Giidiileme)

Bireylerin sergiledigi davranislarin altinda yatan etkenlerden biri giidiidiir. Guidii, kisinin
davranislarinin dayanagi olan gii¢ olarak ifade edilebilir. Bu baglamda giidiiler, insan1 bir
davranis icin harekete geciren giliclerdir. Kisinin giidiilenebilmesi icin igcerden veya
disaridan birtakim uyaricilara maruz kalmasi gerekir. Giidiiler, kiside gerilim olugmasina
veya olugan gerilimin azalmasi durumunu yaratmaktadir. Psikolojide giidiiler cesitli
sekillerde siniflandirilir (Mucuk,2014:18);

|.  Biyolojik giidiiler: Yeme ve igme ihtiyaglar1 ve fizyolojik gerilim gibi durumlardan

kaynaklanmaktadir.
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Il.  Psikojenik (psikolojik) giidiiler: Sevme ve sayilma ihtiyact gibi psikolojik gerilim
durumlardan kaynaklanmaktadir.

Pazarlama agisindan 6nemli diger bir siniflandirmaya gore ise giidiiler iki grupta toplanir
(Mucuk, 2014: 18):

I.  Duygusal (hissi) giidiiler: Begenilme, sohret, prestij vb. 6zellikler 6n plandadir.
Il.  Mantiksal (rasyonel) giidiiler: Rasyonel giidiilerde kisinin bir iirtiniin gozlenebilirlik

ve Olciilebilirlik 6zellikleri 6n plana ¢ikarak satin almaya sevk eder.

Bugiine kadar Motivasyon {izerine birgok akademik ¢alisma yapilmistir. Bu ¢aligmalarin en
onemlilerinden biri ayn1 zamanda bir psikolog olan Abraham Maslow’a aittir. Maslow
klinik deneyimlerine dayali Giidiilenme-Motivasyon teorisini ortaya koymustur. Bireylerin
sergiledigi davraniglarin altinda yatan sebepler {lizerine caligmalar yapmistir. Bireylerin
belirli kategorilerde ihtiyaglarinin oldugunu ve ihtiyaglarin bir hiyerarsiye sahip oldugunu
ileri stirmektedir. Bu hiyerarsiye “ihtiyaglar hiyerarsisi kurami” admni vermistir. Bu kurama
gore bireylerin motivasyonu dissal faktorlerden ¢ok kisinin kendi igerisindeki ihtiyaglarina
dayanmaktadir. Maslow’un kuramma gore insan ihtiyaglar1 sinirsizdir ve giderilen bir
ihtiyacin yerine bir baskasi1 gelecektir. Bireylerin gideremedikleri ihtiyaglar1 onlar igin birer
motivasyon kaynagi haline gelmektedir. Ihtiya¢ giderildikten sonra o ihtiyaca yonelik
motivasyon azalir ve baska bir ihtiyaca yonelim baglar (Walsh, 2011:791).

Sekil 1.8. Maslow’un ihtiyaglar Hiyerarsisi

el

Estetik ihtiyaclar
(miizik.sanat)

Biyolojik ve Fizyolojik ihtiyaclar (nefes. yeme. icme.uyuma.
cinsellik)

Kaynak: Sullivan R. G., Dwyer M.F. and Rogers K.N. (2016). Conceptual Frameworks for Human Interactions with Public
Lands in the Western United States. National Association Of Environmental Professionals Anrual Conference. Chicago
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Hiyerarsinin genisletilmis versiyonunda (Maslow 1970a, 1970b) temel insan ihtiyaglarini
sekiz kategoriye ayirir ve Sekil 1.8'de gosterildigi gibi tipik olarak bir piramit veya iiggen
olarak temsil edilir. Maslow’un genisletilmis hiyerarsisi asagidaki gibi yapilandirilmistir
(Sullivan vd. 2016:19-20):

1. Biyolojik ve Fizyolojik Ihtiyaclar: Bunlar yiyecek, sicaklik, barmak, cinsiyet, su ve
diger bedensel ihtiyaglar gibi hayatta kalma / varolus ihtiyaglaridir.

2. Giivenlik Ihtiyaclar: Fiziksel ihtiyaclar karsilandiginda, bireyin giivenlik ihtiyaclar:
davranisa hakimdir. Bu ihtiyaglar fiziksel giivenlikle degil, ayni zamanda
ongoriilebilir, diizenli bir diinya arzusuyla da ilgilidir.

3. Ait olma ve Sevgi Ihtiyaglar:: Biyolojik / fizyolojik ve giivenlik ihtiyaglari
karsilandiktan sonra sosyal ihtiyaglar baskindir. Bu ihtiyaglar, arkadaglhk, cinsel
yakinlik ve aile iligkileri gibi bagkalariyla duygusal iligkilerle ilgilidir.

4. Saygmlik Ihtiyaglari: Maslow, basarilarmna, statiilerine vb. Dayanarak insanlarin
kendileri ve bagkalar: tarafindan sayg1 duyulmas: gerektigine inaniyordu. Insanlarin
kendilerini yetkin, kabul edilmis ve degerli hissetmelerini saglayacak faaliyetlerde
taninma ve / veya faaliyetlerde bulunmalar1 gerekir.

5. Bilissel Ihtiyaglar: Maslow, bilgi edinme ve edinme konusunda dogal bir insan
ihtiyaci olduguna inaniyordu. Bilissel ihtiyaclar, diinyayr ve benligi daha 1iyi
anlamak i¢in 6grenme, kesfetme, kesfetme ve yaratma ihtiyacini igerir.

6. Estetik Ihtiyaglar: Maslow, insanlarin estetik deneyimlere ihtiya¢ duyduguna; yani,
tezahiirlerinin bir veya daha fazlasinda giizelligi deneyimlemeleri gerekir.

7. Kendini Gergeklestirme Ihtiyaclari: Kendini gerceklestirme, bireyin tam
potansiyeline ulasmasi ve olabilecek en iyi sey olmas1 gerekir. Bu asamada, birey en
yogun deneyimleri daha kolay yapabilmektedir.

8. Timiiyle Insan Olma Ihtiyaglari: Hiyerarsinin tepesinde, tamamen kendini
gergeklestiren bazi kisilerin 6ziinde, 6ze odaklanmayi kaybettikleri ve baskalarinin
refahma konsantre olduklar1 bir durum olan askinliktir.

2.2.3.3. Algilama

Insanlar, cevresinde olup bitenleri 6grenmek ve anlamlandirmak isterler. Bu istegini yerine
getirmek i¢in ¢evrede olanlarin (uyaranlar) beyne iletilmesi gerekmektedir. “Algi; ¢evrenin,
insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve renklerin
gozlemlenmesiyle ilgilidir. Duyumlar1 yorumlama, onlar1 anlamli bigime getirme siirecidir.
Duyum, bir uyaricinin duyu organlari tarafindan alinmasidir” (Odabas1 ve Barig, 2018: 128).

Kisaca algi, uyaranlarin, duyu organlarimiz vasitas: ile beyne iletilmesidir. Algilama ise,
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duyu organlarmmiz aracilig1 ile ¢evreyi anlamlandirma siirecidir. Insanlar, bes duyu vasitasi

ile beyne, saniyede 11 milyon bilgi pargasi gondermekte, bu bilgilerin ancak 16-50 tanesi
islenebilmektedir (Kog, 2015: 105).

Algilamayt etkileyen dig faktorler, fiziksel ve toplumsal kaynakli olmak iizere ikiye ayrilir.

Toplumsal kaynakl faktorlerde, bireyin i¢cinde bulundugu ¢evre 6nem teskil etmektedir. Bu

cevrenin deger yargilar1 ve kiiltiirel yapisi algilamay1 etkilemektedir. Fiziksel etmenler ise,

algilanan nesnenin durumuna (sicaklik, biytiklik, renk, boyut, yenilik vb.) farklilik

gostermektedir. Algilamanin 6zellikleri su sekilde siniflandirilmaktadir (Mert, 2001: 19-20).

>

Secici: Algilamadaki bu 6zellik, yeni firiinlerin yeni olma durumuna gore diger
tirtinler arasindan segilebilmesi halinde algilanabilmesini belirlemektedir. Tiiketici
var oldugu ortamin getirmis oldugu ¢ogu {iriin ile ve bu irilinlerin 6zellikleri ile
karsilasarak bunlarin tamamini algilamaktansa bir se¢im yapmaktadir.

Diizenleyici: Algilama gergeklesirken gevreden gelen tiirlii uyaricilarin ikazlar1 ve
yeni {irtinleri sade hali ile degil diizenlenerek ve Orgiitlenerek yapilmaktadir. Bu
sekilde diizenli ve orgiitli bir siire¢ gergeklestirilmektedir ve uyarict karmasasi
yasanmamaktadir.

Gegici: Algilama gegici bir 6zellige sahip olmakla birlikte kismen zamanla smnirli
olmaktadir. Piyasaya siiriilen yeni iriinlerin, triiniin kabul siirecindeki ilk ve son
asamalar1 arasinda gececek olan zamanda ve tekrar satin almaya kadar gecen
zamanda basta yapilan algilama sonrasinda kaybolabilir ve unutulabilmektedir.
Soyut: Pazarlamacilarin sunmus oldugu pazarlama 6geleriyle, hedef tiiketicilerin
algiladiklar1 6ge farklilik gosterebilmektedir. Algilamadaki soyut 6zelligi bu
farkliliktan dolay1 ortaya ¢ikabilmektedir.

Birikimci: Algilama birikimi, yeni pazarlama elemanlarmin birbirlerini tamamlayici
bir uyum ile gergeklesebilecegi gibi, bunlarin gelecege 1s1k tutan bir birikimi
olabilmektedir. Pazarlamada sade haliyle karsilasilan bir eleman bir biitiinii Sembol

etmektedir.

2.2.3.4. Ogrenme

Ogrenme, tecriibe ile birlikte gelen davramslarda nispeten kalict bir degisiklik anlamina

gelmektedir. Bu deneyim tiiketiciyi dogrudan etkilemek zorunda olmamakla beraber
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ozellikle baska bireyleri etkileyen olaylar1 gozlemleyerek degiskenlik 6grenilebilmektedir.
Bunun i¢in deneyimi yasamak gereksinimi olmadan da dgrenmek miimkiindiir. Ornegin,
tiiketiciler kullanmadiklar tirin kategorileri olsa bile bircok marka adini tanimaktadir. Bu

ogrenme sekli siradan ve kasitsiz bilgi edinme yani tesadiifi 6grenme olarak bilinmektedir.

Daha once ele alinan alg1 kavrami, 6grenme ile devam eden bir siiregtir. Tiiketiciler yeni
uyaranlara maruz kaldigi i¢in diinya hakkindaki bilgileri siirekli olarak gézden gegirilmekte
ve diger benzer durumlarda davranisi degistirmelerine olanak tanityan geri bildirim
almaktadirlar. Ogrenme kavramy, tiiketicinin iiriin ile basit birlikteliginden ¢ok fazla zemini
kapsamaktadir. Ornegin, bir markanin logosu gibi bir uyaran ile markanin slogani gibi bir
yantt, tiiketici davramsi icin karmasik bir dizi bilissel etkinlige yol agmaktadir. Ogrenmeyi
inceleyen psikologlar, 6grenme siirecini agiklamak igin ¢esitli teoriler gelistirmislerdir.
Bunlar, tiiketicileri benzer sekilde goren perspektiflere basit uyaran-yanit iliskilerinin
kurulmasi, baskalarmi gozlemleyerek soyut kurallari ve kavramlari 6grenen karmasik
problem ¢oziictilerdir. Bu teorileri anlamak pazarlamacilar i¢in de 6nemlidir, ¢iinkii temel
ogrenme ilkeleri bir¢ok tiiketici satin alma kararmin merkezinde yer almaktadir. Duygular,
olaylar ve iriinler arasindaki 6grenilmis iliskilerin ve uyandirdiklar: tiiketici davranisimin

onemli bir yonii olmaktadir. (Solomon vd., 2006: 62).
2.2.3.5. inang¢ ve Tutumlar

Inang, kisilerin herhangi bir sey hakkinda tamamlayici diisiincelere sahip olmasidir.
Inanglar, bir iiriinii ve marka imajimn1 olustururlar. Tutum ise, kisilerin bir nesneye veya fikre
kars1 siirekli olan duygu ve davramiglaridir. (Kilig¢ ve Goksel, 2004: 62). Tutum, zamanla
dayanma egiliminde oldugu i¢in kalicidir. Geneldir ciinkii gegerlidir. Ornegin, giiriiltiilii bir
ses duymak gibi anlik bir olaydan daha fazlasina bir tutum olusabilmekte ve zamanla biitiin
yilksek seslere karsi olumsuz bir tutum gelistirilmektedir. Tiketiciler, iriine 6zgi
davraniglar ve genel tiikketim ile ilgili daha genel davraniglara karsi tutum
olugturmaktadirlar. Tutumlar bir kisinin kime gittigini belirlemeye yardimci olur, hangi
miizigi dinledigini, tenekeleri geri doniistiriip doniistiirmeyecegini, ya da yasamak igin
tiiketici aragtirmacisi1 olmayi segip se¢medigini gostermektedir. Tiiketicilerden her biri bir
nesneye karst ¢ok farkli nedenlerle ayni tutuma sahip olabilir. Sonug¢ olarak, Dbir
pazarlamacinin tiiketicilerde neden daha 6nce bir tutum olustugunu bilmesi ve degistirmeye
calismasi yararli olabilir. Katz tarafindan tanimlanan tutum islevleri sunlardir (Solomon vd.,
2006:138):
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» Faydaci islev: Faydaci islev, 6diiliin ve cezalandirmanimn temel ilkeleri ile ilgilidir.
Uriinlere yonelik tutumlarimizin bir kismi bu iiriinlerin zevk veya aci saglayip
saglamadiginin temeli olusturmaktadir. Bir kisi tadi seviyorsa, o kisi 0 tada karsi
olumlu bir tutum gelistirecektir. Basit {irin avantajlarn1 vurgulayan reklamlar

faydaci igleve hitap eder.

» Deger ifade islevi: Deger ifade eden tutumlar tiiketicinin merkezi degerleri veya
benlik kavrami ile olugmaktadir. Kisi objektif faydalar1 nedeniyle iirlin tutumu
olusturmaz ancak tiriiniin kendisi hakkinda sylediklerinden dolay1 kisi olarak tutum
gelistirir. Deger ifade eden tutumlar tiiketicilerin bir dizi faaliyet gelistirdigi yasam
tarzi analizleriyle son derece ilgilidir ve belirli bir sosyal kimligi ifade etmek igin ilgi

ve goriislerden olusturmaktadir.

» Ego savunma islevi: Kisiyi her iki durumdan da korumak i¢in olusturulan tutumlar
dis tehditler veya i¢ duygular, ego savunmasi islevi goriir. 1950'lerde bir pazarlama
calismas1 ev hanimlarinin hazir kahve kullanimma direndigini gostermistir. Ciinkii
kendilerinin yetenekli ev kadini1 imajmi tehdit ettigini diistinmiislerdir. Bir erkegin
"mago" imajmi yansitmasma yardimci olacak Ttriinler (6r. Marlboro sigaralari)
erkekligi ile ilgili glivensizliklerine ¢ekici gelebilir. Buna baska bir 6rnek Koltuk alt1
kokusundan dolayr korkung, utan¢ verici sonuglar1 vurgulayan deodorant

kampanyalaridir.

» Bilgi islevi: Bir diizen ihtiyacmin sonucu olarak bazi tutumlar olusur. Bu ihtiyag
genellikle bir kisi belirsiz bir durumda oldugunda veya yeni bir iiriinle

karsilastiginda ortaya ¢ikmaktadir.
2.3. Satin Alma Karar Siireci

Tiiketim davranigi, insanlarin var olan biitiin davraniglarindan ziyade sadece ihtiyacglari
konusunda tatmin etme istegi amaciyla satin almak veya satin almamak konularmi
kapsamaktadir. Insanlarin higbir davranis1 gelisi giizel degildir belirli bir amaca ve birtakim
sebeplere yonelik olmaktadir. Bagka bir deyisle, insan ¢evresinden etkilenerek harekete
gecmekte olup belirli bir amaca yonelik tepki gostermektedir. Mal ve hizmetler tiiketici

davraniglarinda g¢evre etkisi olarak, bir ihtiyacin giderilmesi ise amag olarak goriilmektedir.
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Bu durum sonucunda, insanlar satin alma veya satin almama davranisinda bulunmaktadirlar.
Ancak, kiginin davraniglar1 g¢evresel etkiler disinda kisisel Ozelliklerle de davranisi
belirlenmektedir. Kisaca, gevre etkileri ile birlikte kigisel 6zellikler tiiketim davranismin bir

fonksiyonunu olusturmaktadir (Enfal, 2016; Erdem,2016:21-22 ).

Tiiketici satin alma karar stireci, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, ihtiyaca yonelik bilgi toplama ve
alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma niyeti ve karari son

olarak ise satin alma sonrasi davraniglarini igeren agamalardan olugsmaktadir.
2.3.1. Thtiyacin Ortaya Cikmasi

Satin alma karar siireci, kiside tatmini saglanmamis olan ihtiyacin yarattigi huzursuzluk ile
baglamaktadir. Bu durumun ortaya ¢ikmasmda bazi uyaricilar rol almaktadir. Bunlar,
biyolojik bir ihtiyacin olusmasi, reklam veya gorme gibi bir uyaricilardir (Mucuk, 2014:
83).

Tiiketici hissettigi bir eksikligi gérmesi sonucunda bir ihtiyacinin oldugunun farkina
varmaktadir ve bu ihtiyag ile ilgili var ise sorunlar1 ¢ozmenin bir yolu olup olmadigi durumu
karstya ¢ikmaktadir. Tiiketici bu asamada ihtiyaci dogrultusunda sorunu ile ilgili bir ¢dziime

ya da tatmin i¢in bilgi toplamaya baslamaktadir (Moore ve Lehman, 1980: 7- 298).

Sorun tanima, tiiketici mevcut durumu ile arzulanan veya ideal olan bazi durumlar arasinda
onemli bir fark gordiigiinde meydana gelmektedir. Tiiketici ¢oziilmesi gereken, biiyiik ya da
kiiciik, basit ya da karmasik olabilecek bir sorun oldugunu algilamaktadir. Ornegin;
otoyolda beklenmedik bir sekilde benzini biten bir kisi, arabasinin imajindan memnun
olmadigi i¢in bu durumu biiyiik bir sorun haline getirebilmektedir. Problem tanima dogal
olarak gergeklesebilir ve gergeklesse de bu siire¢ genellikle pazarlama gabalar1 sayesinde
son bulmaktadir. Bazi durumlarda pazarlamacilar, tiiketicilerin sectikleri markadan
bagimsiz olarak bir iirlin veya hizmeti kullanmaya tesvik edildigi birincil talep yaratmaya
calismaktadirlar. Bu tiir ihtiyaglar, bir {iriniin yasam dongiisiiniin erken asamalarinda
olusmaktadir. Ikincil talep, tiiketicilerin baskalar1 yerine belirli bir markay: tercih etmesi
istenirse olugmaktadir. Ancak birincil talep tiiketici i¢in mevcut oldugu igin bu noktada,
pazarlamacilar tiiketicileri bir sorun olduguna ikna ederek, ayni kategorideki diger
markalara gore Kendi markalarmni segilmesini saglayarak ¢oziilebilmektedirler (Solomon
vd., 2006:390).
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Tiiketicinin belirli bir markaya kars1 bir bagliligi var ise ihtiyacin ortaya ¢ikmasindan sonra
ihtiyact i¢in bir arastirma yapmasina gerek kalmaz ve bu sekilde karar asamasinda
zamandan tasarruf eder. Ayrica tiiketici daha once denemis oldugu markay: tekrar satin
alarak ne ile karsilasacagmi bilir ve farkli markalar tercih ederse karsilasacagi risklerinde
oniline gecmis olur. Tiiketiciler bu sekilde satin aldiklar: {irtinlere glivenmeyi de saglamis

olur (Akkog vd., 2012:202; Uzunkaya, 2016:59)
2.3.2. Bilgi Toplama

Tiiketici i¢cin bilgi toplama asamasi ihtiyacin belirmesi ve ihtiyaca yonelik arastirmalarin
yapilmasmi kapsar. Ihtiyac belirlendikten sonra bu ihtiyacin giderilmesine yonelik
degerlendirme kriterlerinin neler olmas: gerektigi ve diger seceneklerin ihtiyacin
giderilmesine yonelik katkilar1 gibi bilgilere ihtiyag duyulmaktadir (Ozmen, 2012: 140-
141).

Bir tiiketici bir ihtiyaci taniyabilir ve daha sonra belirli bilgiler i¢in pazarda arama
yapabilmektedir. Ote yandan, bircok tiiketici, dzellikle kidemli alisveris yapanlar, sadece
eglenmek i¢in goz atmaktan zevk alirlar ya da pazarda neler olup bittigine dair giincel
kalmaktan hoslanmaktadirlar. Devam eden arama ile mesgul olurlar. Bu iki arama modu

arasindaki bazi farklar sekil 2.1 ‘de agiklanmuistir.

Sekil 2.1: Tiiketici bilgi toplama cercevesi

Satm alma oncesi arama Devam eden arama
Belirleyici faktorler Satin alma siirecine katilim Uriine katihm
Pazar ortami Pazar ortamu
Durumsal faktorler Durumsal faktorler
Giidiiler Daha iyi satin alma kararlar1 | Gelecekteki kullanim igin bir bilgi
vermek bankasi olusturmak
Eglence ve zevk yasamak
Sonuglar Artan irtin ve pazar bilgi Artan tirin ve pazar bilgi,
Dabha iyi satin alma kararlari Gelecekteki satin alma verimlilikleri
ile artan memnuniyet Kisisel etkiler

Diirtii aliminin artmast

Aramadan artan memnuniyet ve diger
sonuglar

Kaynak: Solomon M., Bamossy G., Askegaard S. &Hogg M. K. (2006). Consumer Behaviour: A European
Perspective. Pearson Education Limited. England. s.265

Tiiketiciler bilgi toplama asamasinda bir¢cok cevresel faktorden etkilenmektedir. Bu

faktorler su sekilde siralanmaktadir (Moore ve Lehman, 1980: 297-298):
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Alternatiflerin sayis1 ve karmasiklig,
Zaman baskisinin varligi,

Bilginin kaynagina ulasabilme,
Tiiketicinin fiziksel ve zihinsel durumu,
Uriiniin kullanim siklig1,

Fiyati,

Sosyal uygunlugu,

Algilanan riski,

Alternatifler arasi farkliliklari,

YV V.V V V V V V V VY

Sorunu ¢ozmeye yonelik beklentiler.

2.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesinde ilk olarak “zaman” 6gesi goriilmektedir. Tiiketicinin
karar verebilmesi agisindan zamanda bir esneklik var ise; bilgi ve tutumlara, deneyimlere ve

markalara ait degerlendirmelere etki ettigi s6ylenebilir (Hawkins vd., 1992: 481-488).

Bir tiiketicinin se¢im siirecinde aktif olarak dikkate aliman alternatifler onun uyarilmis
kiimesidir. Uyarilmis kiime halihazirda hafizada olan tiriinleri (alma seti) ve buna ek olarak
perakende ortammda 6ne ¢ikan friinleri igerir. Tiiketicinin farkinda oldugu ancak satin
almayr diisiinmeyece8i alternatifler onun anlamsiz  kiimesidir, g6z Oniinde

bulundurulmayanlar ise eylemsiz kiimeyi igerir (Solomon vd., 2006: 274).

Bir satin alma kararinda, bir se¢im mevcut alternatifler asamasinda olusmaktadir. Sonugcta,
modern tiiketici toplulugu se¢imlerle doludur. Bazi durumlarda, her biri tiiketicinin dikkatini
ceken yiizlerce farkli marka (sigaralarda oldugu gibi) veya aymi markanin farkli
varyasyonlari (ruj tonlarmda oldugu gibi) olabilir. Ornegin; sadece eglence amagh bir kisiye
aklma gelebilecek tiim parfiim markalarin1 adlandirmasini istersek, tiiketici aklina ilk
gelenleri sdyleyecek ve sonrasinda diigiinerek devam edecektir. Bu markalarin ilk seti 0 son
derece tanidik olanlardan olmasi1 miimkiindiir ve tiiketici muhtemelen bunlardan bir veya
daha fazlasini kullanmaktadir. Liste ayrica sevmedigi ve belki de unutmak istedigi bir veya
iki marka igerebilir. Ayrica, piyasada hi¢ isim vermedigi ¢ok daha fazla marka oldugu da

unutulmamalidir.
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2.3.4. Satin Alma Niyeti ve Karar

Pazarlamaci veya satici, satin alma ile ilgili karar agsamasinda triin ile ilgili olarak, cins,
marka, Ozellikler, fiyat ve diger unsurlar ile ilgili bilgi sunmaktadir. Boylece tiiketicinin

satin alma kararmi verme siireci daha kolay ve daha hizli olmaktadir (Mucuk, 2014: 83).

Satin alma niyeti, “tiiketicinin belirli bir zaman araliginda belirli bir markadan ya da
tirtinden belirli bir miktarda satin almay1 planlamasi ve belirli bir iiriin veya hizmeti satin
almak igin tliketicinin niyeti” olarak tanimlanmaktadir (Turgut vd. 2016: 60). Her satin
alma niyeti satin alma kararma doniismeyebilir (Akyildiz ve Marangoz, 2008:160). Bundan
dolay1 olglilmesi zor olan satin alma niyetinde, tiiketici gelecek dénemlerde iiriinii satin

alma istekliligine Slgiilebilmektedir (Duman vd., 2015: 75).

Bir kategorideki ilgili segenekler bir araya getirilip degerlendirildikten sonra, aralarmda bir
se¢im yapilmalidir. Se¢imi yonlendiren karar kurallarinin ¢ok basit ve hizli stratejilerden,
cok fazla dikkat ve bilissel islem gerektiren karmasik siireclere kadar degisebilecegini
unutmamak gerekir. Se¢im, 6nceki deneyim {iriin veya benzeri bir sey gibi kaynaklardan
gelen bilgileri, satin alma sirasinda mevcut olan bilgileri ve reklamcilikla yaratilan markalar

hakkindaki inanglar1 birlestirerek etkilenebilmektedir.
2.3.5. Satin Alma Sonrasi Davranislari

Tiiketici siirecin son asamasinda, kararmin etkileri ve sonuglarini degerlendirmekte ve bu
dogrultuda davranis gelistirmektedir. Tiiketicilerde bir ihtiyaci tatmin etmek, bir {iriini
kullanmasinin temel nedenidir. Tiiketicinin kullandig1 iiriin ihtiyacini tatmin etmiyor ise
olumsuz bir degerlendirme ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicide satin alma sonrasi ile ilgili

onemli ti¢ durumla karsilasmaktadir. Bu durumlar (Odabas: ve Barig, 2018: 387-388):

» Tatmin olma: Tiiketicinin bu durumda tercih ettigi marka ve {irlinii yeniden satin
alma olasilig1 yiiksektir.
> Kismen tatmin olma (Bilissel celiski): iki ya da daha fazla secenegin oldugu
durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Biligsel ¢eliskiyi yaratan durumlar kisaca su sekilde
aciklanmaktadir.
1. Karar verilen se¢enegin olumsuz 6zelliklerinin artmasi
2. Belirli bir karara verilen 6nem derecesi

3. Daha ¢ekici secenegin kabul edilmemesi
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Grup i¢inde agik bir anlagsmazligin olmasi
Kabul edilmeyen seceneklerin artmast
Secenekler arasinda yapilan se¢imin kisa zaman araliklarinda olmasi

Kisinin, fikirlerinden farkli bir davranis ortaya koymasi

© N o 0 &

Zorunlu ya da rastlant1 sonucu bilgi elde etmek
9. Giglii olan tutum ve degerlere uyumlu olmayan kararlar vermek
» Tatmin olmama (Sikayetci davramslar): Tiketicinin satm aldig1 iriinden
beklentileri ve kullanim amact uyumlu degil ise, tiiketici igin algilanan bir problem

veya gergek bir problemden s6z edilebilmektedir (Kilig, 1993: 30).

Isletmeler, tiiketicinin memnuniyeti ve satis sonrasindaki diisiince ve davraniglarini detayl
bir bigimde incelemek durumunda olmaktadirlar. Bu agidan tatmin edilmis ya da tatmin
edilmemis tiiketici davraniglar1 genel basliklar halinde su sekilde 6zetlenmektedir (Kavas
vd., 1995: 58; Odabasi ve Baris, 2018: 392):

Tatmin edilmis olan tiiketici davranislar::

e Isletmenin iiriin ve hizmetlerine olumlu bir tutumun gelismesi,

e Diger tiiketicilere, mal ve hizmetler ile ilgili giizel ve olumlu yorumlar yapma,
e Rakip triinlere ilgi gdstermeme,

e Mal ve hizmeti tekrar satin alarak “marka bagliligi” gelistirme,

e Isletmenin tiim iiriinlerinin de potansiyel alicis1 olmasidir.
Tatmin edilmemis olan tiiketici davranislari ise:

e Isletmenin iiriin ve hizmetlerine olumsuz bir tutumun gelismesi
e “Marka baglilig1” yerine “marka kaymas1” olugsmasi
e  Uriin ve hizmetler ile ilgili diger tiiketicilere negatif seyler iletme,

e Sikayetci bir tavir takinma.

Tiiketicinin tatminsizligi sonucunda iki durum olusmaktadir. Bunlar, eylemsizlik ve eyleme
gecme durumudur. Tiketici sikdyet konusunda higbir sey yapmiyor ise eylemsizlik
durumundadrr. Eyleme ge¢me durumunda ise, tiiketici edilgin ve etkin olmak iizere iki
davranis bi¢imi ortaya koymaktadir. Edilgin boyutunda, markay: ya da iirlinii boykot etme

ve tiiketicileri uyarma s6z konusudur. Etkin boyutunda ise, tiiketici sirketle iletisime gecip
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onarim basvurusunda bulunabilir, yasal yollara basvurabilir ve sikayet merkezine

basvurabilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2018: 393-394).

2.4. Turizm Sektoriinde Satin Alma Niyeti

Tiiketiciler satin alma davraniginda bulunurken bir¢ok faktorden etkilenmektedirler. Bu

faktorler sosyal, psikolojik, ekonomik ve kisisel vb. olmakla beraber kisiye en baskin gelen

faktore gore satin alma davranisi degisebilmektedir. Bundan dolayi tiiketici her zaman bir

driinii satin alirken ayni davramisi gostermek durumunda olmadigr sdylenebilmektedir.

Turizm sektoriinde de turizm {rliniiniin depolanmamasi, {iretimin ve tiiketimin ayni

zamanda olmasi, soyut ve sahipsiz olmas1 gibi Ozelliklerine ilave olarak bazi tiiketici

topluluklarinda turizm talebinin daha kolay ikame edilmesi satin alma davranisi {izerinde
etkili olmaktadir. (Kozak, 2012: 224).

medyayt kullanma  sekillerini  ve
tilketicinin satin alma niyeti tizerine
etkisini ortaya ¢ikarmayi amaclamigtir.

Yil Kaynak Arastirma konusu Arastirma sonucu

1999 Kim ve Litrell Meksika’ya gelen kadin turistlerin | Hedonik goriis, diinya goriisii, eglence ve
hediyelik esya alma niyetlerini tahmin | etnik turizm turistlerin satin alma niyetleri
etmek iizerinde anlamli bir iligki oldugu sonucuna

varmiglardir.

2010 Bilim Turizm pazarlamasinda gorsel ve yazili | Eksik  bilgiye dair  bilgi islemede
tanitma materyali iceriginin, eksik | ¢ikarimlarint dogrularken, destinasyonun
bilgiye dayali ¢ikarim yaklagimimin | pazarlamasinda sadece sdylenenlere degil
tutum, inanglar ve satin alma niyeti | sdylenmeyenlere de dikkat edilmesi
tizerine etkisi gerektigi soylenmektedir.

2013 Nunkoo ve | Seyahat eden gezginlerin ¢evrimi¢i | Cevrimi¢i turizm iriin ve hizmetlerde

Ramkissoon olarak turizm iriinleri ve hizmetleri | turistlerin algilanan yararliligi, giiveni ve
satin alma niyetini Olgmede model | algilanan risklerine satin alma niyetini
olusturmay1 amaglamuglardir. O6lgmede  Onemli  bir etki ettigi

gosterilmektedir. Ayrica g¢evrimigi turizm
iriin ve hizmetlerde, algilanan kullanim
kolaylig1, kullaniglilik ve giiven {izerinde
olumlu etkisi oldugunu  gdsterirken,
algilanan  riskleri ~ olumsuz  yonde
etkilemektedir.

2014 Kozak ve | Seyahat acenteleri kapsaminda, dinleme | Satis temsilcilerinin aktif empatik dinleme

Dogan davramginin  bir ¢esidi olan aktif | davramisinin, tiiketicinin satin alma niyeti
empatik dinleme davramgimn satin | ve davranisina olumlu ve anlamli bir
alma niyeti ve satin alma davramsgina | etkisinin oldugu sonucuna varilmustir.
olan etkilerini incelemiglerdir.

2017 Rodriguez vd. Sosyal medya baglaminda turistik tiriin | Facebook agina duyulan giivenin satin alma
ve hizmet satin alma niyetini etkileyen | niyetini ve algilanan degeri olumlu yonde
bir faktér modelini 6nerilmektedir. etkiledigi, algilanan degerin satin alma

niyetini dogrudan etkiledigi ve satin alma
niyetinin olusumunda kisisel
degiskenlerden olan yas, cinsiyet ve medeni
durumun da pozitif yonli  oldugu
goriilmiistiir.

2018 Arict Konaklama  isletmelerinin ~ sosyal | Konaklama isletmelerinin sosyal medyay

kullamm sekilleri tiiketicilerin satin alma
niyetini etkilemektedir. Konaklama
isletmelerinin  sosyal medyayr kullanim
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sekillerinin  tiiketicilerde  satin  alma
niyetinin olugsmasinda %30 oraninda etkili
oldugu goriilmektedir.

tilketicinin  tekrar satin alma niyeti
tizerinde herhangi bir etkisinin olup
olmadigin1 belirlemek ve belirlenen
hizmet atmosferi boyutlarinin
tanimlanmasi amaglanmaktadir.

2018 Uniivar vd. Turizm egitimi goren Ggrencilerin yesil | Yesil riin 6lgegi boyutlarim  olusturan
trtin  tercih  diizeylerini ve bu | tutum, algilanan davramigsal kontrol, gevre
algilamanin satin alma niyeti lizerinde | bilgisi, ¢evresel kaygi ve siibjektif/Gznel
etkisini belirlemeyi amaglamaktadir. kurallarin  satin alma niyeti iizerinde

etkisinin oldugu ve baz kisisel ozelliklere
gore farklilasma oldugu goriilmiistiir.

2018 Yilmaz Istanbul iline gelmis olan yerli | Turistlerin  seyahat  motivasyonlarimn
turistlerin seyahat sirasindaki | hediyelik esyalara yonelik tutumuna ve
motivasyonlarimin  {irlin - ve magaza | satin alma niyeti iizerine etkisi oldugu ve
ozellikleri hediyelik esya cesitleri ile | ayrica kisisel 6zellerden olan yas, cinsiyet
satin alma tzerindeki etkilerini tespit | ve gelir durumunun seyahat motivasyonlari,
etmeyi amaglanmustir. tutum ve satin alma niyeti tizerinde bir

etkisinin olmadig1, medeni durum ve egitim
arasinda anlamli bir farkhilik ortaya ciktig
sonucu goriilmektedir.

2018 Ozdemir ve | Turistlerin ¢evre dostu tutumlarii | Cevre dostu tutumun satin alma niyeti

Tabak cevreye duyarli turistik {irinleri satin | ilizerinde olan etkisi pozitif ve dogrusaldur.
alma niyeti iizerine etkisini | Baz1 kisisel Ozelliklerin ise ¢evre tutumu
arastirmaktadir. iizerinde anlamli bir farkliigt oldugu

gosterilmektedir.

2019 Sivrikaya Yabancit turistlerin Tiirk yemeklerini | Turistlerin Tirk yemeklerine karsi satin
satin alma niyetleri iizerindeki heyecan | alma niyetlerine deneyim arayisi, yenilik
arama ve gida neofobisi kisilik | arayist ve yenilik korkusunun etki ettigi
ozelliklerinin incelenmesini | goriilmiistiir.
amagclamaktadir.

2020 Levent Otel isletmelerinde hizmet atmosferinin | Otel atmosferinin satin alma niyeti iizerine

bir etkisi bulunmak ile birlikte atmosfer
boyutlarindan  olan dis ve insani
degiskenlerin tekrar satin alma niyeti
tizerinde anlaml bir etkisi oldugu ve diger
degiskenlerin anlaml: bir etkisinin olmadig:
belirlenmektedir.

Turizmde yapilmis olan ¢alismalarin geneline bakilacak olursa, satm alma niyetinin turizm

sektoriindeki isletmeler ve turistler i¢in olumlu bir etkisinin oldugu goriilmektedir.

Tiiketicinin birgok faktorden etkilenerek (sosyal medya, ¢evre dostu, atmosfer gibi) satin

alma niyeti gosterdigi goriilmektedir. Satm alma niyetinin karara doniismesi ve sonrasinda

turistler i¢cin marka bagliligmin olusabilmesi konusunda isletmelerin tiiketici isteklerini de

dikkate almalar1 gerekmektedir.
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UCUNCU BOLUM
MOBIL PAZARLAMANIN TURISTLERIN SATIN ALMA NiYETi
ACISINDAN DEGERLENDIRILMESI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci, mobil pazarlama uygulamalarinin Kusadasi’ndaki 4 ve 5 yildizli otel
isletmelerinde konaklayan yerli turistlerin satin alma niyeti agisindan arastirilmasidir.
Boylelikle, yerli turistlerin mobil pazarlama uygulamalarina karst satin alma niyetlerindeki
degisim diizeyleri belirlenerek miisterilerin mobil pazarlama uygulamalarma olan
yaklagimlarmin arastirilmas: amaglanmaktadir. Ayrica bu aragtirma katilimcilarin cinsiyet,
yas, egitim durumu, meslek ve aile gelir durumu gibi kisisel 6zelliklerinde mobil pazarlama

ekseninde satin alma niyeti diizeyinde olan farkliliklar saptanacaktir.

Aragtirmada turizm sektorii mobil pazarlama uygulamalarmi kullanan sektér olarak
secilmistir. Bunun nedeni, literatiirde mobil pazarlama alaninda turizm sektoriiniin siklikla
konu edilmemesidir. Ayrica turizmin iilkemiz ekonomisinde énemli paya sahip sektorlerden
biri haline gelmesi ve ¢ogu kisinin yasamlarinda turizm ile iligkisi igerisinde olmasi1 hem
sektoriin hem de konunun 6nemini arttirmaktadir. Arastirmanin konusunu olusturan mobil
pazarlama ve satin alma niyeti konularinm, yerli ve yabanci literatiir taramas1 yapildiginda
bircok alanda birbiriyle incelendigi tespit edilmistir. Ancak arastirma konusuyla ilgili
yapilan literatiir taramasinda turizm isletmelerine yonelik hi¢bir ¢alisma bulunmamakla
beraber farkli sektorlerde yapilan calismalarin da sayir bakimindan yetersiz oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla, bu calisma daha Once konaklama isletmelerinde
yapilmadigindan, mevcut durumun belirlenmesini saglayacak ve otel isletmelerinin mobil
uygulamalarina ve konuyla ilgili literatiire katki saglayacaktir. Bu nedenle arastirma konusu

ve uygulama alani agisindan ¢alisma 6nem arz etmektedir.

3.2. Arastirma Hipotezleri

Arastirma hipotezleri belirlenen iliskisel onermeler kapsaminda, mevcut degiskenler dikkate
alinarak mobil pazarlama uygulamalarmm yerli turistlerin satin alma niyeti diizeylerinin
belirlenmesi ve belirlenen satin alma niyeti diizeylerinin kisisel ve ifade degiskenlerine gore

farklilik gosterip gostermedigini 6grenmek iizere olusturulmustur.
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Aragtirma kapsaminda gelistirilen arastirma hipotezleri asagidaki sekildedir:

Hi: Mobil pazarlama, turistlerin satin alma diizeylerini kisisel 0Ozelliklerine gore
farklilastirir.

Hia: Mobil pazarlama, turistlerin satin alma niyeti diizeylerini cinsiyete gore
farklilastirir.

Hip: Mobil pazarlama, turistlerin satin alma niyeti diizeylerini yasa gore
farkhlastirir.

Hic: Mobil pazarlama, turistlerin satin alma niyeti diizeylerini egitime gore

farklilastirir.

Hig: Mobil pazarlama, turistlerin satin alma niyeti diizeylerini meslege gore
farklilagtirir.

Hie: Mobil pazarlama, turistlerin satin alma niyeti diizeylerini gelir durumuna gore
farklilastirir.

His: Mobil pazarlama, turistlerin satin alma niyeti diizeylerini cep telefonu kullanim
sikligina gore farklilastirir.

Hig: Mobil pazarlama, turistlerin satin alma niyeti diizeylerini cep telefonu
amagclarina gore farkhilastirir.

Hin: Mobil pazarlama, turistlerin satin alma niyeti diizeylerini mesajlasma sikligina
gore farklilagtirir.

Hy,: Mobil pazarlama, turistlerin satin alma niyeti diizeylerini reklam mesajlarina

tepkilerine gore farklilastirir.

H,: Mobil pazarlamanin turistlerin satm alma niyetini diizeylerine etkisi vardir.

Haa: Mobil pazarlamanin turistlerin satin alma niyeti diizeylerinin “gliven” boyutuna
etkisi vardir.

Hap: Mobil pazarlamanin turistlerin satin alma niyeti diizeylerinin “bilgilendirme”
boyutuna etkisi vardir.

Hac: Mobil pazarlamanin turistlerin satin alma niyeti diizeylerinin “yarar” boyutuna
etkisi vardir.

Haq: Mobil pazarlamanin turistlerin satin alma niyeti diizeylerinin “olumsuz
diistinceler” boyutuna etkisi vardir.

Hz.: Mobil pazarlamanm turistlerin satin alma niyeti diizeylerinin “rahatsizlik”

boyutuna etkisi vardir.
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Har: Mobil pazarlamanin turistlerin satin alma niyeti diizeylerinin “‘arastirma”

boyutuna etkisi vardir.

3.3. Arastirmanin Kapsami ve Sinirhhiklar

Aragtirma sadece Aydin ilinin Kusadasi ilgesinde bulunan 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde
konaklayan turistlere yapilmigtir. Bunun nedeni ise, maliyet ve zaman faktorleridir.
Katilimcilara ankette agirhikli olarak SMS kullanimina yonelik sorular yoneltilmistir.
Arastirma kapsaminda ulasilabilen 407 katilimeciya anket uygulanmistir. Anketler 2019 yili

Agustos, Eyliil ve Ekim aylar1 i¢erisinde uygulanmistir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmanin teorik kismmda mobil pazarlama ve satin alma niyeti detaylandirilmis ve daha
once yapilmig c¢alismalar incelenmistir. Arastirmaya iligkin veri saglanmasi siirecinde,
birincil ve ikincil verilerden yararlanilmigtir. Anket teknigi kullanilarak birincil verilerin

elde edilmesi amaglanmustir.

3.4.1. Anket Formlarinin Olusturulmasi

Arastirmada, Aydin ili Kusadasi il¢esindeki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde konaklayan
yerli turistlerin otelcilik mobil reklamlarinin satin alma niyetlerinin tizerindeki etkisini

0lemek amaciyla hazirlanan anket kullanilmustir.

Anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde 5 sorudan olusan kisisel faktorler
bulunmaktadir. ikinci boliimde cep telefonu ve SMS kullammmi belirlemek amaciyla

hazirlanan 5 soru bulunmaktadir.

Anketin tiglincii bolimii ise 23 ifadeden olusmaktadir. Mobil pazarlamanin satin alma
niyetine etkisi anket sorular1 hazirlanirken 1-15 arasindaki ifadeler Kara ve Hacthasanoglu
(2015) ve 16-23 arasindaki ifadeler ise Kirmizi (2017) tarafindan hazirlanan galigmalardan

yararlanilmistir.
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Anket 5°li Likert tipi Olgegine gore hazirlanmistir. Cok maddeli dlgeklerden en cok
kullanilanlardan biri olan likert; “maddelere gosterilen tepkilere verilen agirliklarin
(puanlarin) toplamindan olusan bir modeldir” (Tezbasaran, 1997). Bu model uyarinca,
Olgekte yer alan ifadeler “Kesinlikle katimiyorum” (1), “Katilmiyorum” (2), ‘“Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum” (3), “Katiliyorum” (4) ve “Kesinlikle katiliyorum” (5)
degerine karsilik gelmektedir.

3.4.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Biiyiikliigii

Aragtirmanin evreni belirlenirken, zaman ve maliyet kisitlar1 g6z oniinde bulundurularak,
cografi sinirlandirma yapilmasina ragmen, evrenin tamamima ulasilmast miimkiin
goriilmemektedir (Altunisik vd., 2012: 142). Evreni daha iyi temsil edecegi diisiiniilmesi
nedeniyle arastirma evrenini Kusadasi’nda faaliyet gosteren 24 adet 4 yildizli ve 10 adet 5
yildizli otel isletmelerinde konaklayan yerli turistler olusturmaktadir (www.kuto.org.tr,
2020). Tim yerli turistlere ulasmanmn miimkiin olmamas1 sebebiyle 6rnekleme yapilmasi

zorunlu goriilmektedir.

“Orneklem, belli kurallara gore, belli bir evrenden secilmis ve secildigi evreni temsil
yeterligi kabul edilen kiigiik kiimedir. Arastirmalar ¢ogunlukla 6rneklem kiimeler iizerinde
yapilir ve elde edilen sonuglar ilgili evrenlere genellenir” (Karasar, 2005: 110-111). “Yani
orneklem evrenin bir pargasi olup hem arastirma hem de istatistiksel bakimdan biiyiik 6nem

tasir. Orneklemin en dnemli 6zelligi yansiz ve temsili olmasidir” (Kaptan, 1983: 135).

Bu arastirmada kolayda Ornekleme yontemi kullanilmaktadir. Olduk¢a yaygin olarak
kullanilan bu teknikte esas, ankete cevap veren herkesin 6rnege dahil edilmesidir. En kolay
bulunan denek en ideal olanidir. Denek bulma islemi arzu edilen 6rnek biiyiikliigline

ulagilincaya kadar devam eder (Altunigik vd., 2012: 142).

Arastirmanin evrenini 2019 yilinda Kusadasi’ni ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir.
Aydm ili Kiiltiir ve Turizm Midiirliigii verilerine gore 2019 yilinda Kusadasi’n1 437.113
yerli turist ziyaret etmistir (yigm.kulturturizm.gov.tr). Arastirmanin drneklemi ise Altunigik
vd., (2012: 143)’nin ¢alismasinda bulunan belirli evrenler i¢in kabul edilebilir 6rneklem

tablosundan yararlanilarak hesaplanmis ve 2019 yilinda Kusadasi’n1 ziyaret eden 384 yerli
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turist olarak belirlenmistir. Arastrma kapsaminda ulasilabilen ve anketleri eksiksiz

doldurabilen katilimci sayis1 407 olmustur.

3.4.3. Anketin Uygulanmasi ve Verilerin Toplanmasi

Olusturulan anket formunun Kusadasi’ndaki yerli turistler tarafindan nasil algilandigi ve
nasil karsilandigini gézlemlemek amaciyla, ilk olarak 50 kisi lizerinde pilot uygulama
yapilmistir. Yiiz yiize goriisme teknigi ile gerceklestirilen anket ¢alismasinin giivenirlilik
testleri yapilmis ve bunun sonucunda yerli turistler tarafindan yanlis anlasilan bir ifade

olmadig1 anlasilmis ve herhangi bir diizeltme yapilmamaistir.

Pilot ¢calismalarinin tamamlanmasi sonrasi, arastirmaya birincil veriler elde etmek amaciyla
anket formunun yerli turistlere ulastirilmasi agamasma gegilmistir. Arastirmanin evrenini
Kusadasi’ndaki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde konaklayan yerli turistler olusturmaktadir.
Arastirmada anket formlarmin biiyiik kismi yerli turistlere yiiz ylize anket teknigi ile bir

kismi da otellere birakilarak sonradan alma seklinde doldurulmustur.

Toplam 500 adet turiste anket uygulanmustir. Yerli turistlere yonelik uygulanan anketlerden
geri doniisii saglanan 452 anketin 45 tanesi eksik veri nedeni ile degerlendirmeye
almmamustir. Sonug olarak katilimcilardan gelen 407 adet anket formu degerlendirmeye

almmustir.

3.4.4. Arastirmanin Giivenilirligi

Bilimsel bir arastirmada, yapilacak Olg¢iimlerin gegerliligi ve giivenilirligi veri toplama
araciin temel niteligini olusturur. Arastirmacmin veri toplama siirecinde yapacagi
rastlantisal ya da sistematik hatalar aragtirmanin gegerliligi ve giivenilirligi izerinde 6nemli
bir rol oynar. Giivenilirlik, 6lgme aracmin ayni Orneklem iizerinde tekrarlanarak
uygulanmast durumunda sonucun degisip degismedigini ifade eden bir kavramdir.
Giivenilirlik katsayis1 0 ile 1 arasinda deger alir ve bu deger 1’e yaklastikca giivenilirlik
orant artar (Ural ve Kilig, 2013: 66). Bu baglamda arastirma dahilinde olusturulan satin

alma niyeti 6lgegine yonelik giivenirlik analizi yapilmistir.

Tablo 1: Arastirma Olgeginin Giivenirlik Katsayilari

Olcek Cronbach’s Alpha | Ifade sayis1 (N)
Satin Alma Niyeti 0,83 23
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Tablo 1’de giivenilirlik analizi sonuglar1 sunulmaktadir. Arastrma ¢ergevesinde
katilimcilara uygulanan 6lgegin giivenirlik katsayist: satin alma niyeti 6lgegi glivenilirlik
katsayisi, Alpha (o)= 0,83’tiir. Cronbach Alfa degerinin sosyal bilimler alaninda yapilan
calismalarda 0.70 ve lizeri olmasi gerekmektedir. Bu degerin 0.60-0.70 arasi olmasi ise
kabul edilebilir bir olgiittiir (Kayis, 2010: 405; Hair vd., 2014: 107). Buna gore, ¢aligmada

kullanilan 6lgegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu séylemek miimkiindiir.

3.4.5. Faktor analizi

Arastirma gercevesinde satin alma niyeti 6lgegine faktor analizi uygulanarak nasil bir faktor
yapisma sahip oldugu arastirilmistir. Yapilan faktor analizinde ifadelerin yeterli faktor
yiikiine sahip olmalarindan dolay1 herhangi bir ifadenin ol¢ekten ¢ikarilmamasina karar

verilmistir. Bu asamadan sonra yapilan analizler yine 23 ifade lizerinden yapilmaistir.

Satin alma 6lgegine uygulanan faktor analizi sonucunda 23 ifade 6 faktor altinda toplanmis
ve toplam varyansin % 73,27 sini agiklamistir. Yapilan analiz Kaiser-Mayer-Olkin (KMO)
analizi, orneklem yeterliligini % 89,4 olarak vermektedir. Bartlett kiiresellik test degeri,
5181,079 olup; bu deger ,000 diizeyinde anlamlidir. Bu durum, faktor analizine devam etme
acisindan herhangi bir sakinca olmadigmi ortaya koymaktadir (Nakip, 2003: 409-410).

Tablo 2’de satin alma niyeti 6lgegine yapilan faktor analizi sonuglar1 verilmistir.

Tablo 2: Satm Alma Niyeti Olgegi Faktor Analizi Sonuglari

S [22]
. g = 1) 8~
FAKTORLER 22 |2 (28
=> 18 IS
Giiven 5,457 | 23,728
Otellerin SMS reklam mesajlarini takip ederim. ,884
Konaklama satin alirken indirim ve promosyonlari telefonuma gelen 842
mesajlardan takip ederim. '
Otellerin SMS reklam mesajlar iiriin tercihi yaparken etkili olur. ,795
Otellerden telefonuma gelen reklamlardan etkilenirim. 175
Otellerdeki kampanyalarini takip etmek icin kisisel bilgilerimi paylagirim. 126
Genellikle cep telefonuma mesaj gonderen oteli tercih ederim. ,686
Otellerden telefonuma gelen SMS reklam mesajlarini gevremdekilerle 596
paylasirim. '
Otellerin kampanya haberlerini cep telefonuma gelen mesajlardan takip ederim. | ,576
Bilgilendirme 3,946 | 17,155
Miisterisi oldugum otellerden gelen SMS reklamlari satin alma kararimu etkiler. | ,851
Sl\k/IIS reklaminda yer alan promosyon ve kampanyalar satin alma kararimi 294
etkiler. '
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SMS reklaminda yer alan promosyon ve kampanyalar satin alma zamanimi

etkiler. 739
Otellerden gelen SMS mesajlari {iriin tercih ederken bilgi edinmemi 685
kolaylagtirir. '
Otellerden gelen SMS mesajlart {iriin tercih ederken kargilastirma yapmama 559
yardimei olur. '
Otel tercihi yaparken aile fertlerime ve arkadaslarima gelen SMS reklam 550

mesajlar1 kararim etkiler.
Rahatsizhk 2,440 10,607
Bana gore SMS mesajlari, igerikleri nasil hazirlanirsa hazirlansin, hi¢bir anlam

ifade etmeyen reklamlardir. 821

Cep telefonuma SMS yoluyla gelen reklam ve kampanya bilgilerinden rahatsiz 785

olurum. '

Olumsuz Diisiinceler 1,924 8,363
Iznim ve istegim disinda gelen mesajlar icin yasal yollara bagvururum. ,866

Beni rahatsiz ettigini diisiindiigiim mesajlar1 génderen otele tepki gosterir, 795

iiriiniinii asla satin almam. '

Reklam ve kampanya igerikli kisa mesajlari okumadan silerim. ,549

Yarar 1,553 6,751
Otellerin reklam mesajlar1 digindaki mobil uygulamalarini da takip ederim. 71

Otellerden reklam ve kampanya icerikli SMS almanin, bana sosyal cevremde 582

prestij kazandirdigim diisiiniiyorum.
Arastirma 1,535(6,672
Reklam ve kampanya igerikli mesajlardan rahatsiz olmam durumunda ne gibi 819
yasal haklara sahip oldugumu biliyorum. '
SMSlerdeki reklam kampanyalarinda, otelin gergek fiyati ile mesaj igerigi
arasinda tutarsizliklar gériiyorum.

,672

Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi: %89,4; Bartlett kiiresellik testi: X?:5181,079; s.d.: 253, p<0.000;
Agciklanan Toplam Varyans: %73,27
Olgek: 1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5:
Kesinlikle Katiliyorum

Yapilan faktor analizi sonucu elde edilen ilk faktor, 8 ifadeden olusmakta ve toplam
varyansin % 23,728’ini agiklamaktadir. Birinci faktor altinda toplanan ifadeler incelenmis
ve bu faktdr katilimcilarin otellerden gelen mesajlarna giiven duyduguna yonelik
ifadelerden olustugu i¢in ‘Gliven’ faktorii olarak adlandirilmistir. Elde edilen ikinci faktor 6
ifadeden olusmakta ve toplam varyansin % 17,155’ini agiklamaktadir. Ikinci faktdr altinda
toplanan ifadeler incelenmis ve bu faktor katilimcilarin gelen kisa mesajlar sonucu oteller
tarafindan  bilgilendirildigi  ifadelerini olusturdugu icin  ‘Bilgilendirme’ olarak
isimlendirilmistir. Analiz sonucunda elde edilen ticlincii faktor ise 2 ifadeden olusmaktadir.
Bu faktdr, toplam varyansm % 10,607’sini agiklamaktadir. Ugiincii faktdrde toplanan
ifadeler incelenerck, bu faktor kisilerin otellerden gelen mesajlardan rahatsiz oldugunu
belirten ifadelerden olustugu icin ‘Rahatsizlik’ olarak adlandirilmistir. Yapilan analiz
sonucunda elde edilen dordiincii faktor, toplam varyansin % 8,363’iinii agiklamakta ve bu
faktor 3 ifadeden olusmaktadir. Bu faktor altinda toplanan ifadeler incelenerek, bu

faktordeki ifadeler katilimcilarm 6nyargili yaklasimlarindan dolayr ‘Olumsuz Diisiinceler’
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seklinde adlandirilmistir. Faktor analizi sonucunda elde edilen besinci faktor 2 ifadeden
olusmakta ve toplam varyansmn % 6,751’ini agiklamaktadir. Bu faktor altinda toplanan
ifadeler incelenmis ve ifadelerin katilimcilara yarar sagladigi diislintildiigii i¢in ‘Yarar’
seklinde isimlendirilmistir. Satin alma niyeti 6lgegine yapilan faktor analizi sonucunda elde
edilen sonuncu ve altinci faktor, toplam varyansin % 6,672 sini agiklamakta ve bu faktorde
2 ifadeden olusmaktadir. Son faktorde toplanan ifadeler incelenerek, tiiketicilerin gelen
mesajlar1 arastirdigi anlamina gelen ifadelerden olustugu igin ‘Arastrma’ faktori olarak

adlandirilmistir.

3.5. Istatistiksel Analizler ve Bulgular

Yapilan anket caligmasi sonucunda elde edilen veriler, normallik testi sonrasinda uygun
istatistiki yontemler araciligiyla test edilmis ve s6z konusu verilerin dokiimantasyonu yine
uygun yontemlerle yapilmistr. Bu asamada, katilimcilarmm kisisel 6zelliklerinden
baslanarak, farklilik testlerine kadar, anket calismasi sonucunda elde edilen tiim veriler

degerlendirilecek ve yorumlanacaktir.

Arastirmada Orneklem grubunu olusturan yerli turistlerin kisisel 6zellikleri betimleyici
frekans ve yiizde dagilimlar1 kullanilarak ¢ikarilmustir. Olgekteki ifadelerin ise ortalama ve
standart sapmalar1 belirlenmistir. Satin alma niyeti degiskeninin ise yerli turistlerin kisisel
yapilarina gore farklilik gdsterip gostermedigini incelemek amaciyla t testi ve Anova testleri

yapilmaistir.

3.5.1. Yerli Turistlerin Kisisel Ozelliklerine Yonelik Bulgular

Aragtrmanm evreni ve Orneklem biiyiikliigii kisminda belirtildigi gibi bu c¢alisma,
Kusadasi’'ndaki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde konaklayan yerli turistler {izerinde
uygulanmistir. Ornekleme iliskin kisisel 6zellikler Tablo 3’te detayli bir bigimde ortaya

konulmustur.

55



Tablo 3: Arastirmaya Katilan Yerli Turistlere iliskin Bilgiler

Say1 (n) Yiizde (%)
Cinsiyet
Kadin 209 51,4
Erkek 198 48,6
Toplam 407 100
Yas
18-25 arasi 57 14,0
26-35 arasi 145 35,6
36-45 aras1 111 27,3
46-55 aras1 54 13,3
56 ve tizeri 40 9,8
Toplam 407 100
Egitim
[Ikogretim 47 11,5
Lise 97 23,8
Onlisans 102 25,1
Lisans 137 33,7
Lisansiistii 24 5,9
Toplam 407 100
Meslek
Ogrenci 33 8,1
Ev hanim 44 10,8
Issiz 23 57
Memur 75 18,4
Emekli 45 11,1
[sci 82 20,1
Serbest Meslek 83 20,4
Diger 22 5,4
Toplam 407 100
Aile Toplam Aylhk Geliri
2000 TL ve alt1 62 15,3
2001-5000 TL aras1 120 29,6
5001-10000 TL aras1 140 34,5
10001 TL ve tizeri 84 20,7
Toplam 406 100

Arastirmaya katilimcilarin % 51,4’tiniin (n= 209) kadn, % 35,6’sinin (n= 145) 26-35 yas
arasinda, % 33,7’si (n= 137) lisans egitim alan, 20,4’iniin (n= 83) serbest meslek
gruplarindan ve % 34,5’inin (n= 140) 5001-10000 TL aras1 iizeri gelir durumuna sahip

bireylerden olustuklar1 goriilmektedir.

3.5.2. Cep telefonu ve SMS kullanimlarina iliskin Frekans Analizi
Arastirmaya katilan yerli turistlerin cep telefonu ve SMS kullanimlar1 hakkinda bilgi almaya
yonelik sorular sorulmustur. Cep telefonu ve SMS kullanimlarna iliskin bilgiler Tablo 4’te

detaylandirilmistr.
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Tablo 4: Cep Telefonu ve SMS Kullanimina iliskin Bilgiler

Say1 (n) Yiizde (%)
Cep telefonu kullamyor musunuz?
Evet 404 99,3
Hayir 3 0,7
Toplam 407 100
Cep telefonu kullanim sikhg:
Cok seyrek 17 4,2
Seyrek 44 10,8
Ne sik ne seyrek 122 30,0
Sik 130 32,0
Cok sik 93 22,9
Toplam 406 100
Cep telefonu kullanim amaci “Sesli konusma”
Evet 389 95,8
Hayir 17 4,2
Toplam 406 100
Cep telefonu kullanim amaci “Mesajlagsma”
Evet 280 69,1
Hayir 125 30,9
Toplam 405 100
Cep telefonu kullamm amaci “Internete baglanma”
Evet 294 72,4
Hayir 112 27,6
Toplam 406 100
Cep telefonu kullanim amaci “Goriintiilii konugma”
Evet 172 42,4
Hayir 234 57,6
Toplam 406 100
Cep telefonu mesajlasma sikhi
Cok seyrek 67 16,8
Seyrek 99 24,8
Ne sik ne seyrek 99 24.8
Sik 85 21,3
Cok sik 50 12,5
Toplam 400 100
Cep telefonuma gelen reklam mesajlarini...
Hemen okurum 78 19,9
Vaktim oldugunda okurum 130 33,2
Sadece ilgimi ¢ceken mesajlar1 okurum 126 32,2
Okumadan silerim 57 14,6
Toplam 391 100

Arastirmaya katilan yerli turistlerin % 99,3’ (n= 404) cep telefonu kullanan kisiler
olusturmaktadir. Katilimcilarin cep telefonu kullaninm sikligma iliskin  veriler
incelendiginde, yerli turistlerin % 32,0’si (n= 130) cep telefonunu sik kullandigmi ifade

etmistir.

Katilimcilarin cep telefonunu kullanim amaglarma iligkin veriler incelendiginde, % 95,8’

(n= 389) sesli konusma, % 69,1°’1 (n= 280) mesajlasma, % 72,4’ (n= 294) internete
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baglanma ve % 42,4’ (n= 172) goriintiili konusma amaciyla cep telefonu kullandiklar1
belirlenmistir.

Katilimcilarin cep telefonu ile mesajlasma sikligma iliskin veriler incelendiginde, yerli
turistlerin %12,5’1 (n= 50) ¢ok sik, %21,3’1 (n= 85) sik, % 24,8’i (n= 99) ne sik ne seyrek,
yine % 24,81 (n= 99) seyrek ve % 16,8’1 (n= 67) ise ¢ok seyrek cep telefonu ile
mesajlastigini ifade etmistir. Katilimeilarin cep telefonlarina gelen reklam mesajlari ile ilgili
tepkilerine iliskin veriler incelendiginde, %19,9’unun (n= 78) hemen okudugu, %33,2’sinin
(n= 130) vakti olduk¢a okudugu, % 32,2’sinin (n= 126) sadece ilgisini ¢eken mesajlar1

okudugu ve % 14,6’sinin (n= 57) ise okumadan sildigi goriilmektedir.

3.5.3. Yerli Turistlerin Yamitlarina iliskin Tammmlayic1 Istatistikler

Bu asamada, arastirmanm sorularina konu olan satin alma niyeti degiskenine iliskin
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri ortaya konulmus; frekans ve yiizde analizleri
yapilmis Ve sonuglar degerlendirilmistir. Arastirma kapsaminda yerli turistlere sorulan satin
alma niyeti degiskenini olusturan 23 ifadeye yonelik genel ortalama ve standart sapma

degerleri Tablo 5’te detaylandirilmistir.

Tablo 5: Yerli Turistlerin Satin Alma Niyetine Iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart
Sapma Degerleri

Aritmetik |Standart
Ortalamalar| Sapma

Konaklama satin alirken indirim ve promosyonlart telefonuma gelen mesajlardan 312 195
takip ederim ' '
Otellerin SMS reklam mesajlarini takip ederim. 2,99 1,15
Otellerin SMS reklam mesajlar iiriin tercihi yaparken etkili olur. 3,09 1,15
Otellerdeki kampanyalarini takip etmek icin kisisel bilgilerimi paylasirim. 3,05 1,27
Otellerden telefonuma gelen reklamlardan etkilenirim. 3,01 1,19
Otellerden telefonuma gelen SMS reklam mesajlarini gevremdekilerle paylagirim. 2,88 1,33
Oltellerden gelen SMS mesajlari {irlin tercih ederken karsilagtirma yapmama yardimei 395 131
olur. ' '
Otellerden gelen SMS mesajlar {iriin tercih ederken bilgi edinmemi kolaylastirir. 3,24 1,27
Miisterisi oldugum otellerden gelen SMS reklamlar1 satin alma kararimi etkiler. 3,07 1,20
SMS reklaminda yer alan promosyon ve kampanyalar satin alma kararimi etkiler. 2,97 1,21
SMS reklaminda yer alan promosyon ve kampanyalar satin alma zamanim etkiler. 2,72 1,20
Otel tercihi yaparken aile fertlerime ve arkadaslarima gelen SMS reklam mesajlari 286 191
kararimi etkiler. ' '
Otellerin kampanya haberlerini cep telefonuma gelen mesajlardan takip ederim. 2,80 1,18
Otellerin reklam mesajlar1 disindaki mobil uygulamalarini da takip ederim. 3,58 1,25
Genellikle cep telefonuma mesaj gonderen oteli tercih ederim. 2,66 1,12
Clep telefonuma SMS yoluyla gelen reklam ve kampanya bilgilerinden rahatsiz 288 1924
olurum. ' '
Bana goére SMS mesajlari, igerikleri nasil hazirlanirsa hazirlansin, higbir anlam ifade

2,78 1,30
etmeyen reklamlardir.
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Reklam ve kampanya igerikli mesajlardan rahatsiz olmam durumunda ne gibi yasal

. N o 3,86 1,21
haklara sahip oldugumu biliyorum.
SMS’lerdeki reklam kampanyalarinda, otelin gercek fiyati ile mesaj igerigi arasindal

oo 3,38 1,12

tutarsizliklar gériiyorum.
Reklam ve kampanya igerikli kisa mesajlari okumadan silerim. 2,48 1,18
Iznim ve istegim disinda gelen mesajlar icin yasal yollara bagvururum. 2,69 1,25
Beni rahatsiz ettigini diisiindiiglim mesajlar1 goénderen otele tepki gosterir, triiniinij| 296 136
asla satin almam. ’ ’
Otellerden reklam ve kampanya icerikli SMS almanin, bana sosyal ¢evremde prestij

o o 3,12 1,50
kazandirdigini diigiiniiyorum.
Genel Olgcek 3,02 0,56

Olgek: 1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4=katiliyorum, 5=
kesinlikle katiliyorum.

Satin alma niyeti degiskenine iligkin ifadelere yerli turistlerin vermis olduklar1 yanitlara
bakildiginda genel ortalama degerlerde oldugu goriilmektedir (X= 3,02; ss=0,56). Ifadelerde
en diisiik ortalamalarin; “Reklam ve kampanya icerikli kisa mesajlari okumadan silerim.”
(X= 2,48), “Genellikle cep telefonuma mesaj gonderen oteli tercih ederim.” (X=2,66) ve
“Iznim ve istegim disinda gelen mesajlar icin yasal yollara bagvururum.” (X=2,69)

degerleri arasinda oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan yerli turistlerin vermis olduklar1 yanitlarda en yiiksek ortalamaya sahip
ifadelerin; “Reklam ve kampanya icerikli mesajlardan rahatsiz olmam durumunda ne gibi
yasal haklara sahip oldugumu bilivorum.” (X= 3,86), “Otellerin reklam mesajlar: disindaki
mobil  uygulamalarimi  da  takip ederim.” (X=3,58) ve “SMS’lerdeki reklam

kampanyalarinda, otelin gergek fiyati ile mesaj icerigi arasinda tutarsizliklar gorviiyorum.’

(X=3,38) ifadeleri olusturdugu goriilmektedir.

3.5.4. Yerli Turistlerin Kisisel Ozelliklerine Gére Satin alma Niyetine iliskin Farkhlik

Testleri

Veri setinin normal bir dagilim gostermesi parametrik testlerin yapilabilmesi agisindan
onemlidir. Buna bagli kalarak veri setinin analizden 6nce normallik durumu basiklik
(kurtosis) ve carpiklik (skewness) degerleriyle baz almarak kontrolii saglanmistir. Yani
carpiklik degerinin +-- 1,5 aralifinda; basiklik degerinin de +-- 1,5 araliginda olmasi normal
dagilim olarak kabul gormesi anlamina gelmektedir (Karaath, 2010: 6). Tablo 6’ya gore,
caligma mevcut veri setinin basiklik ve carpiklik degeri olmasi gereken smirlar arasinda
cikmistir. Bu bilgiler 151¢inda ¢aliymanin parametrik testlere uygun oldugu ve verilerin

normal dagildig1 sdylenebilmektedir.
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Tablo 6: Normallik testi sonuglar1

Sira IFADELER Carpikhik | Basikhk

1 Konaklama satin alirken indirim ve promosyonlari - 060 - 977
telefonuma gelen mesajlardan takip ederim ' '

2 Otellerin SMS reklam mesajlarini takip ederim. -,051 -, 787

3 8iijel!|erln SMS reklam mesajlari {irlin tercihi yaparken etkili 262 - 755

4 O.tel.ler(.iek.l kampanyalarmi takip etmek icin kisisel 262 11,019
bilgilerimi paylasirim. '

5 Otellerden telefonuma gelen reklamlardan etkilenirim. -,203 -,801

6 Otellerden. telefonuma gelen SMS reklam mesajlarim 167 11,069
cevremdekilerle paylasirim. '

Otellerden gelen SMS mesajlar1 {iriin tercih ederken

7 -,385 -,962
kargilagtirma yapmama yardimci olur. '
Otellerden gelen SMS mesajlart iiriin tercih ederken bilgi

8 . . - 477 -,854
edinmemi kolaylagtirir. '
Miisterisi oldugum otellerden gelen SMS reklamlar1 satin

9 . -316 -, 720
alma kararimu etkiler. ’

10 SMS reklaminda yer alan promosyon ve kampanyalar satin A - 849
alma kararimu etkiler. ,

11 SMS reklaminda yer alan promosyon ve kampanyalar satin 130 _ 948
alma zamanim etkiler. '

12 Otel tercihi yaparken aile fertlerime ve arkadaslarima gelen - 964
SMS reklam mesajlar1 kararim etkiler. -,031 '

13 Otell«_arln kampanya -haberlerlnl cep telefonuma gelen 235 624
mesajlardan takip ederim. g

14 Ote_llerln (eklam mesajlar1 disindaki mobil uygulamalarini da - 562
takip ederim. '

15 Sje(arlr?glkle cep telefonuma mesaj gonderen oteli tercih 317 - 426
Cep telefonuma SMS yoluyla gelen reklam ve kampanya i

16 bilgilerinden rahatsiz olurum. 233 828

17 Bana gore SMS mesajlari, igerikleri nasil hazirlanirsa - 913
hazirlansin, hi¢bir anlam ifade etmeyen reklamlardir. 267 '

18 Reklam ve kampanya igerikli mesajlardan rahatsiz olmam - 962
durumunda ne gibi yasal haklara sahip oldugumu biliyorum. -, 847 '
SMS’lerdeki reklam kampanyalarinda, otelin gergek fiyati ile

19 S e -126 -,616
mesaj icerigi arasinda tutarsizliklar gorityorum. '

20 i{ilegi%n ve kampanya igerikli kisa mesajlar1 okumadan 511 - 493

21 Iznim ve istegim diginda gelen mesajlar igin yasal yollara 304 623
basvururum. '

29 Benl. ra}.hats%z ?tt.l.gl.l.ll “dusundugum mesajlar1 génderen otele 016 1,001
tepki gosterir, lirliniinii asla satin almam. '

Otellerden reklam ve kampanya igerikli SMS almanin, bana

23 . 8 o -,197 -1,396
sosyal ¢evremde prestij kazandirdigini diisiiniiyorum.

GENEL ORTALAMA -,484 -,314

Asagida arastirmaya katilan yerli turistlerin kisisel dzellikleri géz oniinde bulundurularak
satm alma niyeti diizeylerinin farklilasma durumlar1 analiz edilmektedir. iki grubun soz
konusu oldugu durumlarda parametrik olan t testi, ikiden fazla grubun s6z konusu oldugu

durumlarda ise yine parametrik olan tek yonliit ANOVA testi uygulanmustir.
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3.5.4.1.Cinsiyetlerine Gore Yerli Turistlerin Satin Alma Niyetinin Degerlendirilmesi
Yerli turistlerin satn alma niyeti gésterme diizeylerinin aritmetik ortalamalarmmin cinsiyet
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla t testi

uygulanmigtir.

Tablo 7: Yerli Turistlerin Satin Alma Niyeti Diizeylerinin Cinsiyete Gore Farkliligini
Gosteren t Testi ve Sonuglar1

Std. | Varyanslarin Esitligi

'q;, E E ii Art. |Sap. I¢in Levene’s Testi )
(723 )w - p— b
z 38 505, | Gruplar | ¢ _ t Df Sig
) @ R ' F Sig.

Kadn 3,10 | ,5116 | Esit 8,213 | ,004 | 2,975 405

B, SEE
Cinsiyet tg;EE-;‘ Erkek | 293 |,6123 | Esit 2,961 | 384,493 | 003
degil

*p<.05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 7°de goriilebilecegi iizere yerli turistlerin satm alma niyeti diizeylerinin aritmetik
ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t testi sonucunda, satin alma niyeti diizeyinin (t=2,961; p<.05)
cinsiyet acgisindan anlaml bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bu sonuglara gore yerli
turistlerin mobil pazarlama uygulamalariyla satin alma niyeti diizeylerinin kadinlarda

erkeklere oranla daha yiiksek oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

3.5.4.2.Yasa Gore Yerli Turistlerin Satin Alma Niyetinin Degerlendirilmesi

Yerli turistlerin yas durumlarina gére satin alma niyeti diizeylerinin farkliik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla ANOVA testi uygulanmistir. Analiz sonuglar1 Tablo

8’de detaylandirilmistir.
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Tablo 8: Yerli Turistlerin Satin Alma Niyeti Diizeylerinin Yas Degiskenine Gore

Farkliligin1 Gosteren Tek Yonlii ANOVA Testi ve Sonuglart

Tanmmlayici Istatistikler
Yas n Ortalama S.S.
18-25 arasi 57 3,09 0,48
Satin Alma Niyeti 26-35 aras1 145 3,00 0,58
36-45 arasi 11 3,02 0,56
46-55 aras1 54 3,08 0,50
56 ve lizeri 40 2,88 0,68
Varyans Kareler Kareler .
< S.S. F Sig.
Satin  alma Kaynad Toplam Ortalamasi
Niyeti Gruplar arasi 4 1,267 ,317
Gruplar ici 402 129,861 ,323 ,981 0,418
Toplam 406 131,128

*p<.05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 8’e gore satin alma niyetinin yas durumuna gore istatistiki agidan anlamli bir sekilde
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonucunda, satin alma niyetinin (Fs.406 = ,981; p<.05) yas durumlar1 agisindan
farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Bu islemin ardindan ANOVA sonrasi herhangi
anlamli farkliligin tespit edilememis olmasi nedeniyle ¢oklu karsilastirma testlerine gerek

duyulmamustir.

3.5.4.3.Egitim Durumuna Gore Yerli Turistlerin Satin Alma Niyetinin
Degerlendirilmesi
Yerli turistlerin egitim durumlarma gore satin alma niyetinin farklilik gosterip

gostermedigini belirlemek amaciyla ANOVA testi uygulanmistir. Analiz sonuglar1 Tablo-

9’da detaylandirilmistir.

Tablo 9: Yerli Turistlerin Satin Alma Niyetinin Egitim Degiskenine G6re Farkliligini
Gosteren Tek Yonli ANOVA Testi ve Sonuglari

Tanimlayicl Istatistikler
Egitim Durumu n Ortalama S.S.
[kdgretim 47 3,05 0,57
Lise 97 3,03 0,60
Satin Alma Niyeti Onlisans 102 3,18 0,49
Lisans 137 2,92 0,56
Lisansisti 24 2,78 0,57
KZ;)@:; s.d. Kareler Toplam Ofti{::ﬁ;sn F Sig.
Z?tlezl;i Alma Gruplar arasi 4 5,198 1,300
y Gruplar ici 402 125,930 313 4,148 0,003
Toplam 406 131,128
Coklu Karsilastirmalar Satin Alma Niyeti Tukey Testi
(I) Egitim Durumu (J) Egitim Durumu Ort(.l Sk;rkl Sig.
Ilkogretim Lise ,01809 1,000
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Onlisans -,12265 , 726
Lisans ,13079 ,639
Lisansiisti ,26966 ,308
Tkogretim -,01809 1,000
Lise 0_nlisans -,14074 391
Lisans , 11270 552
Lisansiisti ,25157 ,282
Ilkogretim ,12265 726
Onlisans Lise ,140711 ,391
Lisans ,25344 ,005
Lisansiistii ,39231" ,018
Ilkogretim -,13079 ,639
Lisans I:isg -,1127Q ,552
Onlisans -,25344 ,005
Lisansiisti ,13887 , 795
ilkogretim -,26966 ,308
Lisansisti I:isg -‘2515Z 282
Onlisans -,39231 ,018
Lisans -,13887 , 795

*p<.05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 9’da goriildiigii iizere satmn alma niyetinin egitim durumuna gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
sonucunda, satin alma niyetinin (Fs.406 = 4,148; p<.05) egitim durumlar1 agisindan anlaml
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bu islemin ardindan ANOV A sonrasi belirlenen anlamli

farkliligin hangi egitim durumu grubundan kaynaklandigini belirlemek gerekmektedir.

ANOVA sonras1 hangi c¢oklu karsilastirma tekniginin kullanilacagina karar vermek icin
oncelikle Levene’s testi ile grup dagilimlarinin varyanslarinin homojen olup olmadigi
hipotezi sinanmis, varyanslarin egitim durumu (p>.05) i¢in homojen oldugu saptanmistir.

Bu nedenle, Tukey ¢oklu karsilastirma testi tercih edilmistir.

Tukey testi sonuglarina gére Onlisans (ort=3,18) egitimi alan kisilerin lisans (ort=2,92) ve
lisansiistiic  (ort=2,78) diizeyinde egitim alanlara gore daha ¢ok satin alma niyeti
sergiledikleri goriilmektedir. Bu verilere gore egitim diizeyi arttikga satin alma niyeti

diizeyinin azaldig1 sdylenebilir.

3.5.4.4.Mesleklere Gore Yerli Turistlerin Satin Alma Niyetinin Degerlendirilmesi

Yerli turistlerin meslek durumlarina gore satin alma niyeti diizeylerinin farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla ANOVA testi uygulanmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 10
da detaylandirilmistr.
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Tablo 10: Yerli Turistlerin Satin Alma Niyeti Diizeylerinin Meslek Degiskenine Gore
Farkliligin1 Gosteren Tek Yonlii ANOVA Testi ve Sonuglart

Tammlayici Istatistikler
Meslek N Ortalama S.S.
Ogrenci 33 3,04 0,50
Satin Alma Niyeti Ev hanimi 44 3,07 0,46
Issiz 23 3,11 0,67
Memur 75 2,83 0,52
Emekli 45 3,05 0,69
Isci 82 3,10 0,52
Serbest meslek 83 3,05 0,59
Diger 22 2,95 0,52
Varyarls sd. Kareler Kareler = Sig.
Satin Alma Kaynag Toplam Ortalamasi
Niyeti Gruplar arasi 7 3,899 ,557
Gruplar ici 399 127,229 ,319 1,747 0,097
Toplam 406 131,128

*p<.05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 10’a gore satin alma niyetinin meslek durumuna goére anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
sonucunda, satin alma niyetinin (F7.3g9 = 1,747; p<.05) meslek durumlar1 agisindan farklilik
gostermedigi tespit edilmistir. Bu islemin ardindan ANOVA sonrasi herhangi anlamli
farkliligin tespit edilememis olmasi nedeniyle ¢oklu karsilastirma testlerine gerek

duyulmamustir.

3.5.4.5.Gelir Durumuna Gore Yerli Turistlerin Satin Alma Niyetinin Degerlendirilmesi

Yerli turistlerin aile aylik gelir durumlarina gore satin alma niyetinin farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla ANOVA testi uygulanmistir. Analiz sonuglar1 tablo

11°de detaylandirilmstir.

Tablo 11: Yerli Turistlerin Satin Alma Niyetinin Gelir Durumu Degiskenine Gore
Farkliligin1 Gosteren Tek Yonlii ANOVA Testi ve Sonuglari

Tanimlayicl istatistikler
Gelir Durumu n Ortalama S.S.
2000 TL ve alt1 62 3,05 0,56
2001-5000 TL aras1 120 3,10 0,56
Satin Alma Niyeti 5001-10000 TL arast 140 2,98 0,57
10001 TL ve lizeri 84 2,94 0,56
KZ;)@:; s.d. Kareler Toplam Ofti:::ﬁgm F Sig.
Satim  Alma | Gruplar 3 1,520 ,507
Niyeti arasi 1,572 0,196
Gruplar ici 402 129,595 ,322
Toplam 405 131,116

*p<.05 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 11°e gore satin alma niyetinin aile aylik gelir durumuna gore anlamli bir farklilik

gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

sonucunda, satin alma niyetinin (Fs.q02 = 1,572; p<.05) gelir durumlar1 agisindan farklilik

gostermedigi tespit edilmistir. Bu islemin ardindan ANOVA sonras1 herhangi anlamli

farkliligin tespit edilememis olmas: nedeniyle c¢oklu Kkarsilastirma testlerine gerek

duyulmamustir.

3.5.4.6.Cep Telefonu Kullanma Sikhgina Gore Yerli Turistlerin Satin Alma Niyetinin

Degerlendirilmesi

Yerli turistlerin cep telefonu kullanma sikligi durumlarina gore satin alma niyetinin farklilik

gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla ANOVA testi uygulanmistir. Analiz sonuglari

tablo 12°de detaylandirilmistir.

Tablo 12: Yerli Turistlerin Satin Alma Niyetinin Cep Telefonu Kullanma Sikligi

Degiskenine Gore Farkliligini Gosteren Tek Yonlii ANOVA Testi ve Sonuglari

Tammlayic Istatistikler
Siklik Durumu n Ortalama S.S.
Cok sik 17 2,55 0,67
ol Sik 44 2,96 0,63
Satin Alma Niyeti Ne stk ne seyrek 122 3,05 0,59
Seyrek 130 3,12 0,47
Cok seyrek 93 2,95 0,56
Satm K‘Z;ﬁg s.d. Kareler Toplam Oﬁi{:ﬁgs] F Sig.
Alma Gruplar arasi 4 5,942 1,485
Niyeti Gruplar ici 401 125,123 ,312 4,761 0,001
Toplam 405 131,065
Coklu Karsilastirmalar Satin Alma Niyeti Tukey Testi
(@) Siklik Durumu (J) Siklik Durumu Ort(.l 5?“ Sig.
Sik -,40825 ,080
Cok sik Ne sik ne seyrek -,50111" ,005
Seyrek -,57260" ,001
Cok seyrek -,39428 ,059
Cok sik ,40825 ,080
Sik Ne sik ne seyrek -,09285 ,879
Seyrek -,16434 ,443
Cok seyrek ,01397 1,000
Cok sik ,50111 ,005
Ne sik ne seyrek Sik ,09285 ,879
Seyrek -,07149 ,848
Cok seyrek ,10682 ,635
Cok sik 57260 ,001
Seyrek Sik ,16434 ,443
Ne sik ne seyrek ,07149 ,848
Cok seyrek , 17831 ,131
Cok sik ,39428 ,059
Cok seyrek Sik -,01397 1,000
Ne sik ne seyrek -,10682 ,635
Seyrek -,17831 ,131

*p<.05 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 12°de goriildiigii lizere satin alma niyetinin cep telefonu kullanma sikligi durumuna
gore anlaml bir farkhilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) sonucunda, satin alma niyetinin (Fs.40s = 4,761; p<.05) cep
telefonu kullanma sikligi durumlari agisindan anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
Bu islemin ardindan ANOVA sonrasi belirlenen anlamli farkliligin hangi cep telefonu

kullanma siklig1 durumu grubundan kaynaklandigini belirlemek gerekmektedir.

ANOVA sonrasi hangi ¢oklu karsilastirma tekniginin kullanilacagina karar vermek igin
oncelikle Levene’s testi ile grup dagilimlarmin varyanslarinin homojen olup olmadigi
hipotezi sinanmis, varyanslarin cep telefonu kullanma siklig1 durumu (p>.05) i¢in homojen

oldugu saptanmistir. Bu nedenle, Tukey c¢oklu karsilastirma testi tercih edilmistir.

Yapilan Tukey testi sonuglarina gore cok sik (ort=2,55) cep telefonu kullanma siklig1 alan
kisilerin ne sik ne seyrek (ort=3,05) ve seyrek (ort=3,12) cep telefonu kullanma siklig1
olanlara gore daha diisiik satin alma niyeti sergiledikleri goriilmektedir. Bu verilere gore cep

telefonu kullanma siklig1 arttik¢a satin alma niyeti diizeyinin azaldig1 sdylenebilir.

3.5.47.Cep Telefonu Kullannm Amaglarna Gore Yerli Turistlerin Satin Alma

Niyetinin Degerlendirilmesi

Yerli turistlerin satin alma niyeti gosterme diizeylerinin aritmetik ortalamalarinin cep
telefonu kullanim amagclar1 degiskenlerine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini

belirlemek amaciyla t testi uygulanmustir.
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Tablo 13: Yerli Turistlerin Satin Alma Niyeti Diizeylerinin Cep Telefonu Kullanim
Amaglarina Gore Farkliligin1 Gosteren T Testi ve Sonuglari

Varyanslarin
g g;d' Esitligi i¢cin
£ 3 Art - Levene’s Testi )
= E Gruplar o ' t Df Sig.
= < rt.
- F Sig.
Evet 3,04 | 5668 | Esit | 10,459 | ,001 | 4,086 404
Sesli 000
Konusma Haylr 2,48 | 2732 E$1t 7,825 22,553 !
degil
Evet 3,11 | 5357 | Esit | 4,971 | ,026 | 4,785 403
Mesajlasma | Hayir | 2,82 | ,5927 | Esit 4,603 | 218,060 | 000
degil
Evet 3,05 | 5509 | Esit | 1,230 | ,268 | 1,507 404
Internete . 132
Baglanma | Hayr | 2,95 | 6106 | Esit 1,439 | 183,815 | -
degil
Evet 3,08 | 5195 | Esit | 5,494 | ,020 | 1,867 404
Goriintiili
Konusma | Hayr | 297 | 5996 | Esit 1,909 | 393,167 | 063
degil

*p<.05 diizeyinde anlamlidur.

Tablo 13’de goriilebilecegi tizere yerli turistlerin satin alma niyeti diizeylerinin aritmetik
ortalamalarinin cep telefonu kullanim amaglar1 degiskenlerine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t testi sonucunda, satin alma niyeti
diizeyinin (t=7,825; p<.05) sesli konusma ve (t=4,603; p<.05) mesajlasma ag¢isindan
anlamh bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bu sonuglara gore yerli turistlerin mobil
pazarlama uygulamalariyla satin alma niyeti diizeylerinin Sesli konugsma ve mesajlasma
amaciyla cep telefonu kullanan kisiler bu amaci giitmeyenlere oranla daha yiiksek oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Ayrica yapilan analizler sonucunda cep telefonunu internete
baglanma ve goriintiilii konusma aciyla kullanan kisilerin bu amaci giitmeyenlere gore satin
alma niyetinde herhangi bir farklilik tespit edilememistir.

3.5.4.8.Mesajlasma Sikhgr Durumuna Gore Yerli Turistlerin Satin Alma Niyetinin

Degerlendirilmesi

Yerli turistlerin cep telefonu ile mesajlagsma sikligr durumlarina gére satin alma niyetinin
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla ANOVA testi uygulanmistir. Analiz
sonuglart Tablo 14°de detaylandirilmistir.
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Tablo 14: Yerli Turistlerin Satin Alma Niyetinin Mesajlasma Siklig1 Degiskenine Gore
Farkliligin1 Gosteren Tek Yonlii ANOVA Testi ve Sonuglari

Tamimlayici istatistikler
Siklik Durumu n Ortalama S.S.
Cok sik 67 2,69 0,59
L Sik 99 2,93 0,59
Satin Alma Niyeti Ne sik ne seyrek 99 3,11 0,55
Seyrek 85 3,19 0,47
Cok seyrek 50 3,22 0,41
\Iéi;):g; s.d. Kareler Toplam Oﬁi{::ﬁ:ls] F Sig.
Satin Alma | Gruplar 13,330 3,333
Niyeti arasi 11,406 0,000
Gruplar ici 395 115,408 ,292
Toplam 399 128,739
Coklu Karsilastirmalar Satin Alma Niyeti Tukey Testi
(1) Sikhik Durumu (J) Sikhik Durumu O”('I _F;)‘rk' Sig.
Sik -,23859" ,044
Cok sik Ne sik ne seyrek -,42275 ,000
Seyrek -,49648" ,000
Cok seyrek -,53058" ,000
Cok sik ;23859 ,044
Sik Ne sik ne seyrek -,18416 , 118
Seyrek -,25789" ,012
Cok seyrek -,29199" ,017
Cok sik 42275 ,000
Ne sik ne seyrek Sik ,18416 ,118
Seyrek -,07373 ,888
Cok seyrek -,10784 ,780
Cok sik ,49648" ,000
Seyrek Sik ,25789" ,012
Ne sik ne seyrek ,07373 ,888
Cok seyrek -,03411 ,997
Cok sik ,53058" ,000
Cok seyrek Stk ;29199 ,017
Ne sik ne seyrek , 10784 , 780
Seyrek ,03411 ,997

*p<.05 diizeyinde anlamlidur.

Tablo 14°de goriildiigii iizere satin alma niyetinin mesajlasma siklig1 durumuna gore anlamli

bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi

(ANOVA) sonucunda, satin alma niyetinin (Fs.399 = 11,406; p<.05) mesa;j siklig1 durumlar1

acisindan anlamli farklilik gdsterdigi tespit edilmistir. Bu islemin ardindan ANOV A sonrasi

belirlenen anlamli farkliligin hangi mesajlasma sikligt durumu grubundan kaynaklandigmi

belirlemek gerekmektedir.
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ANOVA sonrasi hangi ¢oklu karsilastirma tekniginin kullanilacagma karar vermek igin
oncelikle Levene’s testi ile grup dagilimlarmin varyanslarinin homojen olup olmadigi
hipotezi sinanmig, varyanslarin mesajlasma sikligi durumu (p>.05) i¢in homojen oldugu

saptanmistir. Bu nedenle, Tukey ¢oklu karsilagtirma testi tercih edilmistir.

Yapilan Tukey testi sonuglarma gore ¢ok sik (ort=2,69) cep telefonu kullanma sikligi alan
kigilerin sik (ort=2,93), ne sik ne seyrek (ort=3,11), seyrek (ort=3,19) ve ¢ok seyrek
(ort=3,22) mesajlasma siklig1 olanlara gore daha diisiik satin alma niyeti sergiledikleri
goriilmektedir. Bir diger sonuca gore sik (ort=2,93) cep telefonu kullanma sikligi alan
kisilerin seyrek (ort=3,19) ve cok seyrek (ort=3,22) mesajlasma siklig1 olanlara gore daha
diistik satin alma niyeti sergiledikleri goriilmektedir. Bu verilere gore mesajlasma sikligi

arttikga satin alma niyeti diizeyinin de azaldigini sdylemek miimkiindiir.

3.5.4.9.Reklam Mesajlarina Tepki Durumuna Gore Yerli Turistlerin Satin Alma

Niyetinin Degerlendirilmesi

Yerli turistlerin reklam mesajlarina tepki durumlarina gére satn alma niyetinin farklhilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla ANOVA testi uygulanmistir. Tablo 15’de
goriildiigi tizere satin alma niyetinin reklam mesajlarina tepki durumuna gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonucunda, satin alma niyetinin (Fs.3g0 = 8,561; p<.05) reklam mesajlarmna tepki
durumlar1 agisindan anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bu islemin ardindan
ANOVA sonrasi belirlenen anlamli farkliligin hangi reklam mesajlarina tepki durumu

grubundan kaynaklandigini belirlemek gerekmektedir.

Tablo 15: Yerli Turistlerin Satin Alma Niyetinin Reklam Mesajlarina Tepki Degiskenine
Gore Farkliligin1 Gosteren Tek Yonli ANOVA Testi ve Sonuglari

Tanimlayici istatistikler
Tepki Durumu n Ortalama S.S.
Hemen okuma 78 3,17 0,44
o Vakit bulunca okuma 130 3,14 0,57
Satin Alma Niyeti Sadece ilgi ¢ekeni okuma | 126 2,98 0,49
Okumadan silme 57 2,77 0,62
Varyans Kareler .
Kaynag s.d. Kareler Toplami Ortalamast F Sig.
Satm  Alma | Gruplar 3 7,397 2,466
Niyeti arasi 8,561 0,000
Gruplarici | 387 111,460 ,288
Toplam 390 118,857
Coklu Karsilastirmalar Satin Alma Niyeti Tukey Testi
(1) Tepki Durumu (J) Tepki Durumu Ort('lgz)'rl“ Sig.
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Vakit bulunca okuma ,02240 ,991
Hemen okuma Sadece ilgi ¢cekeni okuma , 18679 ,076
Okumadan silme ,40060" ,000
Hemen okuma -,02240 ,991
Vakit bulunca okuma Sadece ilgi ¢ekeni okuma ,16439 ,070
Okumadan silme ,37819" ,000
Hemen okuma -,18679 ,076
Sadece ilgi ¢cekeni okuma Vakit bulunca okuma -,16439 ,070
Okumadan silme ,21381 ,062
Hemen okuma -,40060" ,000
Okumadan silme Vakit bulunca okuma -,37819" ,000
Sadece ilgi ¢ekeni okuma -,21381 ,062

*p<.05 diizeyinde anlamlidir.

ANOVA sonrasi hangi ¢oklu karsilastirma tekniginin kullanilacagina karar vermek icin
oncelikle Levene’s testi ile grup dagilimlarmin varyanslarinin homojen olup olmadigi
hipotezi smanmig, varyanslarin reklam mesajlarma tepki durumu (p>.05) ig¢in homojen

oldugu saptanmistir. Bu nedenle, Tukey ¢oklu karsilastirma testi tercih edilmistir.

Yapilan Tukey testi sonuglarma gore reklam mesajlarin1 okumadan silen (ort=2,77) kisilerin
hemen okuyan (ort=3,17) ve vakit bulunca okuyan (ort=3,22) kisilere gore daha diisiik satin
alma niyeti sergiledikleri goriilmektedir. Bu veriler 1s1¢inda reklam mesajlarin1 okumanin
yerli turistlerde satin alma niyeti diizeyini arttigimi soylemek miimkiindiir.

Tukey testi sonuglarina gére 6nlisans (ort=3,18) egitimi alan kisilerin lisans (ort=2,92) ve
lisansiistiic  (ort=2,78) diizeyinde egitim alanlara goére daha ¢ok satin alma niyeti

sergiledikleri goriilmektedir

3.5.5. Mobil Pazarlamada Kisisel Ozelliklerin Satin Alma Niyeti ile iliskisi

Calismanimn bu boliimiinde kisisel 6zelliklerin satin alma niyeti alt boyutlari ile iligskisi olup
olmadig1 incelenmistir. Bundan dolay1 yerli turistlerin reklam mesajlarina tepki durumlarina
gore satin alma niyetinin farklihk gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla t-testi ve

ANOVA testi uygulanmustir.
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Tablo 16: Cinsiyetin ve Bagimh Degiskenin Degerlendirilmesine Yonelik T- Testi

Sonuclan

Cinsiyet Ort. St. Sapma t. Sig.

Giiven Kadin 3,0754 0,90484 2,459 0,030
Erkek 2,8377 1,01339

Bilgilendirme Kadin 3,1193 0,85348 2,064 0,000
Erkek 2,9192 1,09326

Rahatsizlik Kadin 2,8995 1,12530 1,140 0,039
Erkek 2,7652 1,125206

Olumsuz Kadin 2,6244 0,98990 -1,968 0,100

Distinceler Erkek 2,8258 1,07388

Yarar Kadin 3,5359 1,04348 3,256 0,017
Erkek 3,1717 1,21049

Aragstirma Kadin 3,7380 0,86664 2,247 0,003
Erkek 3,5227 1,05832

*p<.05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 16°da goriilebilecegi tizere cinsiyetin satin alma niyeti alt boyutlarma gore aritmetik
ortalamalarinin anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t
testi sonucunda, satin alma niyeti giiven boyutu (t=2,459; p<.05), bilgilendirme boyutu
(t=2,064; p<.01), rahatsizlik boyutu (t=1,140; p<.05), yarar boyutu (t=3,256; p<.05) ve
aragtirma boyutunun (t=2,247; p<.01) cinsiyet agisindan anlamli bir farklilik gosterdigi
tespit edilmistir. Bu sonuglara gore kadinlarin satin alma niyeti boyutlarindan giiven,
bilgilendirme, rahatsizlik, yarar ve arastirma boyutlariyla iliskisinin erkeklere oranla daha
yiikksek oldugunu sdylemek miimkiindiir. Kim ve Littrell (1999) calismasinda kadin
turistlerin satin alma niyeti gosterirken hedonik goriis, eglence, diinya goriisii ve etnik
turizmden etkilendiklerini ortaya koymuslardir. Bundan dolayr kadin turistlerin satin alma

niyeti gosterirken daha duygusal ve daha motivasyona yonelik baktigi sdylenebilir.
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Tablo 17: Diger Kisisel Ozelliklerine Gore Faktorlerin ve Bagimh Degiskenin
Degerlendirilmesine Yonelik Anova Testi

Yas Egitim Durumu | Meslek Aile Geliri
ayhk

F Sig. F Sig. F Sig. F Sig.
Giiven ,598 ,665 5,832 ,000 3,918 ,000 2,455 ,063
Bilgilendirme | 20122 ,077 6,942 ,000 3,631 ,001 8,096 ,000
Rahatsizlik ,783 ,537 1,693 ,151 3,140 ,003 ,996 ,395
Olumsuz 1,246 ,291 1,610 171 1,072 ,381 3,028 ,029
diisiinceler
Yarar 3,157 ,014 4,337 ,002 1,410 ,200 ,752 ,522
Arastirma ,859 ,489 1,674 ,155 5,911 ,000 6,267 ,000

*p<.05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 17’ye gore satin alma niyeti boyutlarinin yas durumuna gore istatistiki agidan anlaml
bir sekilde farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonucunda, sadece yarar boyutunun (Fs.406 = 3,157; p<.05) yas durumlar1
acisindan farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

ANOVA sonrasi hangi c¢oklu karsilastirma tekniginin kullanilacagma karar vermek icin
oncelikle Levene’s testi ile grup dagilimlarinin varyanslarimin homojen olup olmadigi
hipotezi simanmisg, varyanslarin yas durumu (p>.05) i¢in homojen oldugu saptanmistir. Bu
nedenle, Tukey ¢oklu karsilastirma testi tercih edilmistir. Tukey testi sonuglarina gére yarar
boyutunda 56 yas ve iizeri turistlerin (ort=2,76) diger yas gruplarma gore daha diisiik bir

yarar saglama diisiincesi i¢cinde oldugu gortilmektedir

Satin alma niyeti boyutlarmin egitim durumuna gore istatistiki a¢idan anlamli bir sekilde
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonucunda, giiven (Fs.406 = 5,832; p<.01), bilgilendirme (Fs.406 = 6,942; p<.01)
ve yarar boyutunun (Fs.406 = 4,337; p<.01) egitim durumlar1 agisindan farklilik gosterdigi
tespit edilmistir.

Tukey testi sonuglarina gore 6n lisans (ort=3,21) egitimi alan kisilerin lisans (ort=2,75) ve
lisansiistii (ort=2,46) diizeyinde egitim alanlara gore giiven boyutuna daha ¢ok etkisi oldugu
goriilmektedir. Tukey testi sonuglarina gore on lisans (ort=3,36) egitimi alan kisilerin lisans
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(ort=2,73) diizeyinde egitim alanlara gore bilgilendirme boyutuna daha ¢ok etkisi oldugu
goriilmektedir. Ayrica on lisans (ort=3,62) egitimi alan kisilerin ilkogretim (ort=2,93) ve
lisansiistii (ort=2,87) diizeyinde egitim alanlara gore yarar boyutuna daha ¢ok etkisi oldugu

gorilmektedir.

Bilici vd. (2017) yapmis olduklar1 c¢alismada da {tniversite mezunu katilimcilarin
bilgilendirme faktoriinii, ilkdgretim mezunu katilimcilarin ise eglence faktoriini tercihe
ettikleri goriilmektedir. Bu durumda turistlerin satin alma niyeti gosterirken gelen kampanya
ve reklam mesajlarinda ilgilendikleri alana yonelik tercih yapmalarinda egitim diizeylerinin

de etkisinin oldugunu sdéylemek miimkiindiir.

Satin alma niyeti boyutlarinin meslek durumuna gore istatistiki agcidan anlamli bir sekilde
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonucunda, giiven (Fr7.406 = 3,918; p<.01), bilgilendirme (F7.406 = 3,631; p<.01),
rahatsizlik (F7.406 = 3,140; p<.01), ve arastrrma boyutunun (F7.406 = 4,337; p<.01) meslek

durumlar1 agisindan farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Tukey testi sonuclarna goére memur (ort=2,50) olan kisilerin emekli (ort=3,07), isci
(ort=3,08) ve serbest meslek (ort=3,16) sahibi olan kisilere gore giiven boyutuna daha diisiik
etkisinin oldugu goriilmektedir. Tukey testi sonuglarma gore serbest meslek (ort=3,23)
sahibi olan kisilerin is¢i (ort=3,12) ve memur (ort=2,54) olan kisilere gore bilgilendirme

boyutuna daha ¢ok etkisi oldugu goriilmektedir.

Tukey testi sonuglarina gére memur (ort=3,23) olan kisilerin serbest meslek (ort=2,42)
sahibi olan kisilere gore rahatsizlik boyutuna daha yiiksek etkisinin oldugu goriilmektedir.
Ayrica 6grenci (0rt=3,80) olan kisilerin serbest meslek sahibi (ort=2,17) olan kisilere gore

arastirma boyutuna daha ¢ok etkisi oldugu goriilmektedir.

Satin alma niyeti boyutlarinin aile aylik gelir durumuna gore istatistiki agidan anlaml bir
sekilde farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonucunda, bilgilendirme (Fs.405 = 8,096; p<.01), olumsuz diisiinceler (Fs-
405 = 3,028; p<.05) ve aragtirma boyutunun (Fs.40s = 6,267; p<.01) aile aylik gelir durumlari
acisindan farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
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Tukey testi sonuglaria gore 2000-5000 TL (ort=3,11) arasi gelir sahibi olan kisilerin 5001-
10.000 TL (ort=3,12) ve 10.001 TL ve lzeri (ort=2,54) gelir sahibi olan kisilere gore
bilgilendirme boyutuna daha ¢ok etkisi oldugu goriilmektedir.

Yapilan Tukey testi sonucuna gore aile aylik gelir durumunun olumsuz diisiinceler

boyutunda gruplar arasi bir etkisinin olmadigi goriilmektedir.

Tukey testi sonuglarina gore 10.001 TL ve tlizeri (ort=3,85) gelir sahibi olan kisilerin 2.000-
5.000 TL (ort=3,12) aras1 gelir sahibi olan kisilere gore arastirma boyutuna daha ¢ok etkisi
oldugu goriilmektedir. Bilici vd. (2017) yapmis oldugu ¢alismada gelir durumu orani daha
yiiksek olan yerli turistler giiven ve yarar faktoriine daha olumlu yaklastigini ortaya
¢ikmistir. Bu durumda gelir durumu yiiksek kisilerin satin alma niyeti diizeyine geldiginde

isletmenin gliven ve yarar saglayacagi konusunda arastirma yapmasi gerektigi sdylenebilir.

3.5.6. Mobil Pazarlama Uygulamalan ile Satin Alma Niyeti Iliskisi

“Korelasyon, iki degiskenin iliski ve bagimliligin siddetini belirlemeye yonelik bir analiz
teknigidir. Bu testin glivenilir sonuglar verebilmesi i¢in, verinin metrik 6zellikler tasimasi
gerekmektedir. Korelasyon analizinde Olgiilmeye calisilan iliski, degiskenler arasindaki
iliskinin dogrusal (lineer) olan kismu ile ilgilidir. Korelasyon analizi neticesinde hesaplanan
korelasyon katsayisi r ile gosterilir ve -1 < korelasyon < +1 arasi degerler alabilir.
Katsaymnin +1 olmasi iki degisken arasinda miikemmel bir dogrusal iliskinin (x degeri bir
birim artarken, y degeri de bir birim artmaktadir) oldugunu gosterirken, katsaymin -1 olmasi
ise degiskenler aras1 miikemmel bir iliskinin oldugu fakat iliskinin yoniiniin ters oldugu (x
degeri artarken y degeri azalmaktadir) anlamina gelmektedir. Katsaymnin sifir olmasi
durumunda ise iki degisken arasmnda herhangi bir agik/goriilebilir iliskinin olmadigi
anlamina gelmektedir. Cesitli tiirde korelasyon hesaplamalar1 vardwr. Caligma kapsaminda
pearson korelasyonu kullanilmistir. Pearson korelasyonu parametrik testlerden biri olup, en

az aralik seviyesinde 6l¢iim gerektirmektedir” (Altunisik vd., 2012).

Mobil pazarlama uygulamalari ile satin alma niyeti arasindaki iliskinin siddetini ve yOniinii

ortaya koyan korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 16°da verilmistir.
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Tablo 18: Degiskenler Arasi Iliskiler

DEGiISKENLER 1 2 3 4 5 6 7
Mobil Pazarlama (1) 1

Giiven (2) 215" 1

Bilgilendirme (3) 252" 711" 1

Rahatsizlik (5) 41347 | - 265" | -,394" 1

Olumsuz Diisiinceler . . - "

©6) 1197 -118"| -321"| 400 1

Yarar (6) 289" 518" ,3917| -094| -,035 1
Arastirma (7) 062 -2207| 2647 2947 | 184" -022 1

Mobil Pazarlama (1), Giiven (2), Bilgilendirme (3), Rahatsizlik (4), Olumsuz Diisiinceler (5), Yarar (6),

Aragtirma (7).

Yapilan korelasyon analizinde, mobil pazarlama uygulamalarinin satin alma niyetinin alt
boyutlar1 ile arasinda genel olarak diisiik diizeyde anlamli pozitif ve negatif iliskiler

icerisinde oldugu saptanmastir.

Mobil pazarlama uygulamalarinin, satin alma niyeti alt boyutlarindan giiven (r= ,215, p=
,000), bilgilendirme (r=,252, p= ,000) ve yarar (r= ,289, p= ,000) boyutlar1 ile arasinda
diistik diizeyde pozitif yonlii ve anlamli iliski tespit edilmistir. Mobil pazarlama
uygulamalarinin, satin alma niyeti alt boyutlarindan rahatsizlik (r= -,134, p= ,007) ve
negatiflik (r=-,119, p=,016) boyutlar1 ile arasinda diisiikk diizeyde negatif yonlii ve anlamli
iligki bulunmaktadir. Ayrica analiz sonuglarina gére mobil pazarlama uygulamalarmin, satin

alma niyetinin arastirma alt boyutu ile arasindan istatistiki agidan herhangi bir anlamli iliski

bulunmamaktadir.

Korelasyon: (*p<.05) ve (**p<.01) degerinde.
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SONUC

Turizm sektorii lilkemiz acisindan en oOnemli gelir kaynaklarindan biridir. Turizm
faaliyetlerinde sektor paydaslarindan biri olan otel isletmelerinin varhigmi siirdiirebilmeleri
ve hizmet vermeleri i¢in tiiketicinin destegine ihtiyaglar1 vardir. Gliniimiizde otel isletmeleri
sadece fiziksel bir ihtiyact karsiliyor olmaktan ziyade, miisterilerin kaliteli hizmet
beklentilerinin de en 6nemli pargalarindan biri olmustur. Otel isletmelerinin sayisinin
durmadan artig gostermesi bu sektoriin endiistrilesmesinin sebeplerinden biridir. Bu noktada

olusan yogun rekabet ortami ve etkin pazarlama uygulamalar1 6nem kazanmaktadir.

Mobilite, tiiketiciler ve isletmeler i¢in yeni degerler yaratmaktadir. 21. yiizyil bilgi
teknolojisi insan hayatmin biiyiik bir kismma etki etmektedir. Is ortaminda, sadece ticareti
yonlendirmekle kalmamakta, ayrica isletmelerin pazarlama stratejilerini uygulama yollarini
da sekillendirmektedir. Miisterilerle etkilesim iginde olmak ve yeni pazarlama kanallari
sunmak, isletmeler igin satislar1 yiikkseltmekte de ¢ok dnemlidir. Dolayisiyla, otel isletmeleri
acisindan basarili bilgi teknolojisi uygulamasmin pazarlama uygulamalariyla birlestirilmesi

gereklilik halini almustir.

Yapilan bu ¢alismada Kusadasi’nda bulunan 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde mobil
pazarlama uygulamalarinin yerli turistlerin satin alma niyetine etkisini ortaya koymak
amacglanmistir. Belirtilen bu hususlarin yerli turistlerin kisisel ozellikleri agisindan ne
derecede farkliliklar gosterecegi belirlenmeye c¢alisilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda
oncelikle otel isletmeleri alaninda detayl bir literatiir calismasi yapilarak mobil pazarlama
ve satin alma niyeti kavramlar1 agiklanmistir. Sonrasinda ise bu konu ve kavramlar
cergevesinde Kusadasi’'ndaki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde konaklayan yerli turistlere

yonelik anket caligsmasi diizenlenmistir.

Arastirma dahilinde satm alma niyeti degiskenine iliskin arastirma hipotezleri
hazirlanmigtir. Kusadasi’ndaki otel isletmelerinde konaklayan yerli turistlere uygulanan
anket caligmasmdan elde edilen veriler 151¢8inda, mobil pazarlama ekseninde satin alma
degiskeninin yerli turistlerin kisisel Ozellikleri agisindan farkliliklarmi belirlemek iizere

bilgisayar ortaminda uygun analiz teknikleri kullanilmistir. Kullanilan analiz teknikleriyle
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veriler test edilerek, belirlenen arastirma hipotezlerinin ne derecede desteklendigi ortaya

konulmustur.

Aragtirmanm evreni ve Orneklem biyiikligii kisminda belirtildigi lizere bu ¢alisma,
Kusadasi’ndaki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde konaklayan yerli turistler iizerinde
uygulanmistir. Aragtirmaya katilan yerli turistlere iligkin kisisel 6zellikler detayli bir sekilde
ortaya konulmustur. Arastirma sorularma konu olan degiskene iliskin sonuglar
degerlendirilmistir. Bu dogrultuda satin alma niyetinin yerli turistlerin kisisel 6zelliklerine

gore ne gibi farkliliklar gésterdigi arastirilmstir.

Kusadasi’ndaki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde konaklayan ve hizmet goren yerli
turistlerin mobil pazarlama uygulamalarina karsin satin alma niyeti diizeyleri genel ortalama
sonuglarma gore ortalama ve ortalamanin iizerinde denilebilecek diizeylerde ¢ikmustir. Yerli
turistlerin otellerden gelen mobil reklam ve kampanyalar1 genel olarak okuduklari, sadece
reklam uygulamalarmi degil diger mobil uygulamalarmi da takip ettikleri reklam ve
kampanya icerikli mesajlardan rahatsiz olma durumlarinda sahip olduklar1 yasal haklar1

bildikleri sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Calismada ayrica, mobil pazarlamanin satin alma niyetine etkisi ele alinmistir. Arastirma
bolimiinde uygulanan farklilik testleri bu kavramsal ¢ergeve dogrultusunda yapilmistir.
Daha 6nce de belirtilmis oldugu gibi ¢alisma, satm alma niyeti sergileme diizeylerinin yerli
turistlerin kisisel 6zelliklere gore farklilik gosterip gostermedigini arastirmaya yOneliktir.

Elde edilen bulgular ve literatiir ile yapilan karsilastirmalar agsagida belirtilmistir.

Yerli turistlerin satin alma niyeti sergileme diizeylerinin cinsiyete gére anlamli bir farklilik
gosterdigi yapilan analizler sonucunda tespit edilmistir. Analiz sonuglarina gére kadinlarin
erkeklere oranla mobil pazarlama yontemleri karsisindan daha fazla satin alma niyeti
sergiledigi tespit edilmistir. Kim ve Littrell (1999) ¢alismasinda kadm turistlerin satin alma
niyeti gosterirken hedonik, eglence, diinya goriisii ve etnik turizmden etkilendiklerini ortaya
koymuslardir. Bundan dolay1 kadn turistlerin satin alma niyeti gdsterirken daha duygusal
ve daha motivasyona yonelik baktigi soylenebilir. Yerli turistlerin yasa gore satin alma
niyeti diizeylerinin farklilik gosterip gostermedigi test edilmis ve cinsiyette olanin aksine

herhangi bir anlamli farklilik tespit edilememistir.
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Satin alma niyeti ile yerli turistlerin egitim durumu degiskeni aritmetik ortalamalar: arasinda
anlamli istatistiksel farklar ortaya konulmustur. Bu sonuglar, 6n lisans egitimi alan yerli
turistlerin lisans ve lisansiistii egitimi alan yerli turistlere oranla daha fazla satin alma niyeti
sergiledikleri seklindedir. Bu durumun lisans ve lisansiistii egitimi alan bireylerin satin alma
niyetinde sadece mobil reklam ve kampanyalar1 baz almadan alternatif yontemleri de
degerlendirdiklerinden dolay1 oldugu diisiiniilmektedir. Analiz sonuglarinda dikkat ¢eken bir
diger husus ise yerli turistlerin mobil pazarlamada satin alma niyeti diizeylerinin ilkdgretim
ve lise egitimi alan yerli turistlerin de 6n lisans egitimi alan yerli turistlerde oldugu gibi
ortalamanim tlizerinde olmasidir. Bilici vd. (2017) yapmis olduklar1 ¢alismada tiniversite
mezunu katilimcilarm bilgilendirme faktoriinti, ilkogretim mezunu katilimcilarin ise eglence
faktoriinii tercihe ettikleri goriilmektedir. Bu durumda turistlerin satin alma niyeti
gosterirken gelen kampanya ve reklam mesajlarinda ilgilendikleri alana yonelik tercih

yapmaktadirlar.

Yerli turistlerin mesleklerine ve aylik aile gelir diizeyine gore satin alma niyeti diizeylerinin
farklilik gosterip gostermedigi ANOV A testi ile test edilmis ve herhangi anlamli bir farklilik

tespit edilememistir.

Arastirmada satin alma niyeti ile yerli turistlerin cep telefonu kullanim siklig1 diizeylerinin
aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark, istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Analiz
sonuglarina gore, ¢ok sik cep telefonu kullanan yerli turistlerin ne sik ne seyrek ve seyrek
sekilde telefon kullanan yerli turistlere gore daha disiik satin alma niyeti diizeyine sahip
olduklar1 goriilmektedir. Bu bulgular 1s1ginda cep telefonu kullanma siklig1 arttikca satin

alma niyeti diizeyinin azaldig1 sdylenebilir.

Arastirma kapsaminda yerli turistlerin satm alma niyeti sergileme diizeylerinin cep telefonu
kullanim amaglar1 olan sesli konugma ve mesajlasmaya gore anlamli bir farklilik gosterdigi,
internete baglanma ve goriintiili konusmaya gore anlamli bir farklilik gostermedigi yapilan
bagimsiz t testi sonucunda tespit edilmistir. Analiz sonuglarina gore sesli konusma ve
mesajlagma amaciyla cep telefonu kullanan kigilerin, bu amaci giitmeyenlere oranla daha

yiiksek satin alma diizeyine sahip olduklarmi sdylemek miimkiindiir.

Arastirmada satin alma niyeti ile yerli turistlerin cep telefonu ile mesajlasma siklig

diizeylerinin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
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Analiz sonuglarina gére cep telefonu ile siirekli mesajlasan yerli turistlerin, daha az telefonla
mesajlasan yerli turistlere gére mobil pazarlama ile daha diisiikk satin alma niyeti diizeyine
sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu bulgular 1s18inda cep telefonuyla mesajlasma siklig1

azaldik¢a mobil pazarlama satin alma niyeti diizeyinin artacagi soylenebilir.

Yerli turistlerin satin alma niyeti sergileme diizeylerinin reklam ve kampanya mesajlarina
verdikleri tepkiye gore anlamli bir farklilik gosterdigi yapilan bagimsiz t testi sonucunda
tespit edilmistir. Analiz sonuglarina gore, gelen mesajlar1 hemen okuyan ve firsat buldukca
okuyan yerli turistlerin, okumadan silenlere oranla daha fazla satin alma niyeti sergiledigi
tespit edilmistir. Bu bulgulardan yola g¢ikarak yerli turistlerin otel isletmelerinden gelen
reklam ve kampanya mesajlarin1 okumalar1 durumunda satin alma niyeti sergileyebilecekleri

diistiniilmektedir.

Aragtirmada yapilan faktor analizi sonuglarina gore satin alma niyeti 6lgeginin 6 alt boyutu
oldugu tespit edilmistir. Bu boyutlar, bilgilendirme, giiven, yarar, rahatsizlik, olumsuz
diisiinceler ve arastrma olarak adlandirilmistir. Yapilan korelasyon analizinde, mobil
pazarlama uygulamalarinin satin alma niyeti ve alt boyutlar1 ile arasinda genel olarak diisiik

diizeyde anlamli pozitif ve negatif iliskiler i¢erisinde oldugu saptanmustir.

Satin alma niyeti boyutlarmin yas durumuna gore istatistiki agidan anlamli bir sekilde
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonucunda, sadece yarar boyutunun yas durumlar1 ag¢isindan farklilik gosterdigi
tespit edilmistir. Yarar boyutunda 56 yas ve tizeri turistlerin diger yas gruplarina goére daha

diisiik bir yarar saglama diisiincesi i¢inde oldugu goriilmektedir

Satin alma niyeti boyutlarmmin egitim durumuna gore, giiven , bilgilendirme ve yarar
boyutunun egitim durumlar1 agisindan farklilik gosterdigi tespit edilmistir. On lisans
egitimi alan kisilerin lisans ve lisansiistii diizeyinde egitim alanlara gére giiven boyutuna
daha ¢ok etkisi oldugu goriilmektedir. Tukey testi sonuglarma gore 6n lisans egitimi alan
kisilerin lisans diizeyinde egitim alanlara goére bilgilendirme boyutuna daha cok etkisi
oldugu goriilmektedir. Ayrica 6n lisans egitimi alan kisilerin ilkdgretim ve lisansiistii

diizeyinde egitim alanlara gore yarar boyutuna daha ¢ok etkisi oldugu goriilmektedir.
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Satin alma niyeti boyutlarmin meslek durumuna gore giiven, bilgilendirme, rahatsizlik ve
aragtirma boyutunun meslek durumlar1 agisindan farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
Memur olan kisilerin emekli, isci ve serbest meslek sahibi olan kisilere gore giiven
boyutunda daha diisiik etki altinda oldugu goriilmektedir. Serbest meslek sahibi olan
kigilerin ig¢i ve memur olan kisilere gore bilgilendirme boyutundan daha ¢ok etkilendikleri
goriilmektedir. Memur olan kisilerin serbest meslek sahibi olan kisilere gore rahatsizlik
boyutundan daha fazla etkilendikleri goriilmektedir. Ayrica 6grenci olan kisilerin serbest

meslek sahibi olan kisilere gore arastirma boyutuna daha ¢ok etkisi oldugu goriilmektedir.

Satin alma niyeti boyutlarmin aile aylik gelir durumuna anlamli bir sekilde farklilik gésterip
gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
sonucunda, bilgilendirme, olumsuz diisiinceler ve arastrma boyutunun aile aylk gelir
durumlar1 agisindan farklilik gosterdigi tespit edilmistir. 2000-5000 TL arast gelir sahibi
olan kisilerin 5001-10.000 TL ve 10.001 TL ve iizeri gelir sahibi olan kisilere gore
bilgilendirme boyutuna daha ¢ok etkisi oldugu goriilmektedir. Yapilan Tukey testi
sonucuna gore aile aylik gelir durumunun olumsuz diistinceler boyutunda gruplar arasi bir
etkisinin olmadig1 goriilmektedir. 10.001 TL ve iizeri gelir sahibi olan kisilerin 2.000-5.000
TL aras1 gelir sahibi olan kisilere gore arastirma boyutuna daha ¢ok etkisi oldugu
goriilmektedir. Bilici vd. (2017) yapmis oldugu ¢alismada gelir durumu orani daha yiiksek
olan yerli turistler gliven ve yarar faktoriine daha olumlu yaklastigini ortaya ¢ikmistir. Bu
durumda gelir durumu yiiksek kisilerin satin alma niyeti diizeyine geldiginde isletmenin

giiven ve yarar saglayacagi konusunda arastirma yapmasi gerektigi sdylenebilir.

Mobil pazarlama uygulamalarinin, satin alma niyeti ile arasinda diisiik diizeyde pozitif
yonlii ve anlamli iliski bulunmaktadir. Mobil pazarlama uygulamalarmin, satin alma niyeti
alt boyutlarindan giiven, bilgilendirme ve yarar boyutlar1 ile arasinda diisiik diizeyde pozitif
yonlii ve anlamli iliski tespit edilmistir. Bunu sebebinin mobil pazarlamada tiiketiciye geri
doniisiin daha hizli olmas1 ve acik olmasidir. Mobil pazarlama uygulamalarmin, satin alma
niyeti alt boyutlarindan rahatsizlik ve negatiflik boyutlari ile arasinda diisiik diizeyde negatif
yonlii ve anlamli iligki bulunmaktadir. Devlet tarafindan ¢ikarilan ve kullanici
mahremiyetini de dikkate alan kanunun olmasindan dolay: tiiketici kendisine gelen kisa
mesajlarin izni disinda gelmesi durumunda yasal yollara basvurabilir. Ayrica analiz
sonuglarina gore mobil pazarlama uygulamalarmin, satin alma niyetinin arastirma alt boyutu

ile arasindan istatistiki agidan herhangi bir anlamli iligki bulunmamaktadir. Bunun sebebinin

80



ise mobil pazarlamanin dezavantajlarindan olan kontrol zorlugu ve farkli isletim

sistemlerinin oldugu sdylenebilir.

Aragtrma genelinde elde edilen verilere gore otel isletmelerinin mobil pazarlama
cabalarmmn yerli turistlerin satin alma niyeti tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Elde
edilen bulgular, mobil reklam ve kampanyalarin hedef kitle olan yerli turistlerin ilgisini
cekebilecek sekilde hazirlanmasi ve kisilerin mesajlart okumasi saglanmasi durumunda
mobil pazarlama basarisinin olumlu bigimde etkilenecegi ve satin alma niyeti
sergilenebilecegi seklinde yorumlanabilir. Chang (2017) ¢alismasinda turistlerin satin alma
niyeti gosterirken zamanin ve bilginin gergekliginin 6nemli oldugunu belirtmektedir. Bu
durumda en 6nemli detayin reklam ve kampanya mesajlarmin igerigi ile otel fiyat esitliligini

saglamak oldugu diistiniilmektedir.

Yapilan bu arastirma ile mobil pazarlama ile satin alma niyeti yerli turistlerin kisisel
ozelliklerine gore ne derece farkliliklar gosterecegi ve mobil pazarlamanim satin alma niyeti
alt boyutlar1 ile arasinda bir iliskinin olup olmadig1 Slgiilmeye caligilmistir. Daha Once
tilkemizde turizm alaninda bu konuda ¢alisma yapilmamistir ve ilk kez Kusadasi’ndaki otel
isletmelerine gelen yerli turistler iizerinde uygulanmistir. Bu dogrultuda yapilmis olan
calismanin yurt i¢inde yapilmamis olmasi nedeniyle literatiire 6nemli bir katki niteliginde
olacag: diisiiniilmektedir. Ayrica elde edilen sonuglar otel isletmelerinde mobil pazarlama
cabalarinin istenilebilecek diizeylere getirilebilmesi bakimindan bir kaynak niteliginde
olacaktir. Boylelikle yapilan arastirmanin literatiirle birlikte otel isletmelerinin yerli
turistlerin istek ve beklentilerini daha iyi kavramalar1 yoniinde teorikte ve pratikte katki
saglayacag1 disiiniilmektedir. Dolayisiyla bu konuda yapilan arastirmalarin gelecek

donemlerde de tekrar edilmesinde fayda olacagi diisiiniilmektedir.

Yapilan arastirmanin anket ¢aligmalar1 belirli bir donemde uygulanmistir. Otel isletmeleri
miisteriler agisindan dinamik bir yapiya sahiptir. Yani otel isletmelerinin bu yapisindan
dolay1 miisterileri ve profilleri siirekli degismektedir. Bu nedenden dolay1 konu ile ilgili
yapilan arastirmalarin anket ¢aligmalar1 sonraki yillarda tekrarlanabilir. Boylece daha farkli
sonuglar elde edilecegi diisiiniilmektedir. Bu nedenle yapilacak olan ¢aligmalarin her yil ya
da belirli periyotlar halinde uygulanmasi onerilmektedir. Ayrica yapilabilecek ¢esitli nitel

arastirmalarla yeni ve farkli degiskenlerin varlig1 da tespit edilebilir.
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Bu ¢alisma her ne kadar otel igletmelerinde konaklayan yerli turistlere yonelik bir galisma
olsa da farkl sektdrdeki isletmelerin ya da yine turizm sektoriindeki acente, tur operatori,
restoran gibi diger isletmelerin miisterilerine yonelik uygulanmasi da farkli sonuglar ortaya
koyabileceginden dolay1r Onerilmektedir. Ayrica ¢alisma sadece yerli turistlere

yapildigindan, yabanci turistler {izerinde de bir uygulama yapilabilir.

Otel isletmelerinin mobil pazarlama konusunda olumsuz bakis agisi i¢inde olan yerli
turistlerin bakis agilarint olumlu hale getirmek amaciyla pazar arastirmalari yapmalari
onerilmektedir. Yapacaklar1 arastirmalarla mobil pazarlama uygulamalarinda bulunan
eksikleri belirleyerek bu konularda yasayabilecekleri aksakliklarin oniine gegebilecekleri
diistiniilmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda diger pazarlama iletisimi

araclariyla mobil pazarlama ifadelerinin biitiinlestirilmesi 6nemlidir.

Cinsiyet, medeni durum, yas grubu, egitim diizeyi, gelir durumu gibi kisisel 6zellikler satin
alma niyetini etkileyen faktorler arasindadir. Otel isletmeleri satin alma niyeti i¢erisinde ve
mobil teknolojiyi kullanmaya kars1 olumlu tutum iginde olacak gruplar1 belirleyerek hedef

kitle olusturabilir.

Otel isletmeleri Oncelikle miisterilerin beklentileri dogrultusunda mobil pazarlama
uygulamalarina yonelik hizmet Kalitesi  yiikseltmelidirler. Bodylece pazarlama
performanslarini artirmalart miimkiin olabilir. Bu durumun gergeklesmesi, mobil pazarlama
uygulamalarinin misterileri istek ve ihtiyaglar1 gozetilerek sekillendirilmesi ve pazara
sunulmasma baghdir. Uygulamalarmi bu kosullara gore sekillendiren otel isletmeleri
boylelikle miisterileri beklentilerine daha fazla cevap verebilmenin yan1 sira bununla birlikte
miisteri sayisini, satislarini ve kar oranini artirabilecektir. Ayrica pazarlama maliyetlerini de

en az seviyeye indirebilme imkan1 elde ederek verimliligi en tist diizeye ¢ikarabileceklerdir.
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EKLER

Ek 1: Cahsan Anket Formu

Degerli Katilimc,

Bu calisma Aydin Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Anabilim Dal1 Yiiksek
Lisans Programu gergevesinde gerceklestirilmektedir ve mobil pazarlamanin turistlerin satin alma niyetine
etkisini 6lgmeyi amaglamaktadir. Verilen cevaplar, sadece tez ¢alismasinda kullanilacaktir. Ankete katildiginiz
ve titizlikle cevapladiginiz igin tesekkiirlerimizi sunariz.

Merve YESILOZ Dr. Ogr. Uyesi. Giilnur KARAKAS TANDOGAN

A. KiSISEL OZELLIKLER

1. Cinsiyetiniz: Kadin [J Erkek [

2. Yasmmiz: ...

3. Egitim Durumunuz: Ilkdgretim(] Lise [IYiiksekokul(l Lisans[] Yiiksek
Lisans/Doktoral]

4. Mesleginiz: [1Ogrenci (JEv Hanimi [JCalismiyor CJMemur CIEmekli Clisci CISerbest
Meslek LIDiger: (v.ovvevvivinninninnnnn. )

5. Ailenizin Toplam Ayhk Geliri: ............................

B. CEP TELEFONU VE SMS KULLANIMI

1. Cep telefonunuz var m? [ Evet (1 Hayir

2. Cep telefonunuzu hangi sikhkta kullanirsimiz?

[] Coksik [ISik [INe sik ne seyrek [1Seyrek [ Cok seyrek

3. Cep telefonunuzu daha cok hangi amacla kullanirsimiz?

(Birden fazla secenegi isaretleyebilirsiniz)

[JSesli konusmal] Mesajlasma [ Internete Baglanma [ Goriintiilii konusma
4. Cep telefonunuzla hangi sikhikta mesajlasirsimz?

[1 Cok sik [ISik [INe sik ne seyrek [1Seyrek [ Cok seyrek

5. Cep telefonuma gelen reklam mesajlarini....

[JHemen okurum [J Vaktim oldugunda okurum [0 Sadece ilgimi ¢eken mesajlar1 okurum

[JOkumadan silerim ¢inkii (.............ccoooeiiiiiniiiiiinin... )
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2. BOLUM

Liitfen asagida belirtilen ifadelerin yanindaki cevap kutucuklarindan size uygun olan segenegi belirleyerek (X)

isareti koyunuz.

Hi¢ Katilmiyorum Katilmiyorum Orta Derecede Katiliyorum Cok Katiliyorum Tamamen Katiliyorum

1 2 3 4

5

1.Konaklama satin alirken indirim ve promosyonlar1 telefonuma gelen mesajlardan
takip ederim.

2.0tellerin SMS reklam mesajlarini takip ederim.

3. Otellerin SMS reklam mesajlar1 {iriin tercihi yaparken etkili olur.

4. Otellerdeki kampanyalarmi takip etmek i¢in kisisel bilgilerimi paylagirim.

5. Otellerden telefonuma gelen reklamlardan etkilenirim.

6. Otellerden telefonuma gelen SMS reklam mesajlarini gevremdekilerle paylasirim.

7. Otellerden gelen SMS mesajlart iriin tercih ederken kargilastirma yapmama
yardimei olur.

8. Otellerden gelen SMS mesajlart iiriin tercih ederken bilgi edinmemi kolaylagtirir.

9. Miisterisi oldugum otellerden gelen SMS reklamlar1 satin alma Kararimu etkiler.

10. SMS reklaminda yer alan promosyon ve kampanyalar satin alma kararimi etkiler.

11. SMS reklaminda yer alan promosyon ve kampanyalar satin alma zamanimu etkiler.

12. Otel tercihi yaparken aile fertlerime ve arkadaglarima gelen SMS reklam mesajlar1
kararimu etkiler.

13. Otellerin kampanya haberlerini cep telefonuma gelen mesajlardan takip ederim.

N I i R

N N INNININ N[NNI NN N

W W (WWWW W [ WWwWwww w

e RS IR R R R L R R R R

o o1 (oo o1 jorjorfolfororlf o1

14. Otellerin reklam mesajlar1 disindaki mobil uygulamalarin da takip ederim.

15. Genellikle cep telefonuma mesaj gonderen oteli tercih ederim.

[y

N

w

I

(6]

16. Cep telefonuma SMS yoluyla gelen reklam ve kampanya bilgilerinden rahatsiz
olurum.

17. Bana gére SMS mesajlari, igerikleri nasil hazirlanirsa hazirlansin, hicbir anlam
ifade etmeyen reklamlardir.

18. Reklam ve kampanya icerikli mesajlardan rahatsiz olmam durumunda ne gibi yasal
haklara sahip oldugumu biliyorum.

1

19. SMS’lerdeki reklam kampanyalarinda, otelin gergek fiyati ile mesaj igerigi
arasinda tutarsizliklar gérityorum.

20. Reklam ve kampanya igerikli kisa mesajlari okumadan silerim.

21. Iznim ve istegim disinda gelen mesajlar icin yasal yollara basvururum.

22. Beni rahatsiz ettigini diisiindigiim mesajlar1 génderen otele tepki gosterir, iiriiniini
asla satin almam.

1
1
1
1

N ININ DN

W [ WwWw w

E R

o (oo o1

23. Otellerden reklam ve kampanya icerikli SMS almanin, bana sosyal ¢evremde
prestij kazandirdigimni diistiniiyorum.

1

2

3

4

5

Degerli vaktinizi ayirdiginiz igin tesekkiirler ...
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