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0Z: Hizla gelisen teknoloji ile beraber ortaya ¢ikan mobil pazarlama kavrami, isletmelerin
hedef pazarlar ile mobil cihazlar araciligiyla iletisime ge¢mek igin gerceklestirdikleri inte-
raktif uygulamalar anlamina gelmektedir. Ozellikle insan odakli olan turizm sektrii igin
tiiketicilerle etkilesim halinde olmay1 saglayan bu tiir mobil uygulamalar geleneksel tu-
tundurma faaliyetlerinden daha avantajlidir. Ancak bu avantaji dogru kullanabilmek igin,
turistik tiiketicilerin mobil pazarlama aktivitelerine kars1 tutumlar: ve diisiinceleri bilinme-
lidir. Bu dogrultuda bu ¢alismanin amaci yerli turistlerin mobil pazarlamaya kars: tutumla-
rin1 belirlemek ve turistlerin sosyodemografik 6zellikleri ile tutumlar: arasindaki farklilik-
lar1 ortaya koymaktir. Bu baglamda, Mugla'nin en 6nemli turizm destinasyonlarindan biri
olan Fethiye’deki konaklama isletmelerinde konaklayan 378 yerli turistle yiiz-yiize anket
uygulamasi gergeklestirilmistir. Toplanan veriler istatistiki olarak analiz edilmistir. Sonug
olarak 25-34 yaslar1 arasindaki yerli turistler ile {iniversite mezunu olan yerli turistlerin mo-

bil pazarlama uygulamalarinin bilgilendirme faktoriine; ilkogretim mezunu yerli turistlerin

! Bu calisma “Innovation and Global Issues in Social Sciences- 2017” isimli kongrede sunulan “Yerli
Turistlerin Mobil Pazarlama Uygulamalaria Kars: Tutumlar1” isimli bildiriden tiiretilmistir.

" Dog. Dr., Mugla Sitki Kogman Universitesi, Turizm Fakiiltesi, bkilicemu.edu.tr, ORCID ID: orcid.
org/0000-0002-1136-5107

" Ars. Gor., Mugla Sitki Kogman Universitesi/Sosyal Bilimler Enstitiisii/Turizm Isletmeciligi Anabilim
Daly, nisanyozukmaz@gmail.com, ORCID ID: orcid.org/0000-0002-4060-4090

™ Ars. Gor., Mugla Sitki Kogman Universitesi, Turizm Fakiiltesi, farukyuksel@mu.edu.tr, ORCID ID:
orcid.org/ 0000-0002-4724-0007

" Bilim Uzm., Mugla Sitki Kogman Universitesi/Sosyal Bilimler Enstitiisti/Turizm i@letmeciligi
Anabilim Dali, haticebilici@outlook.com.tr, ORCID ID: orcid.org/0000-0001-6822-5255

Balikesir University The Journal of Social Sciences Institute
Volume: 20 - Issue: 38, December 2017 44'9



Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisij Dergisi

eglence faktoriine; gelir durumu nispeten daha yiiksek olan yerli turistlerin giiven ve yarar

faktoriine daha olumlu yaklastig1 ortaya ¢tkmustir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Pazarlama, Mobil Turizm, SMS, MMS, Teknoloji, Mugla.

ABSTRACT: The concept of modern marketing, emerged with the rapid-growing
technology, refers to interactive applications used by business enterprises for connecting
with their target markets through mobile instruments. These kinds of mobile applications
providing especially for tourism enterprises to communicate with their customers are more
advantageous than traditional marketing applications. However, in order to use this asset
in a proper way, attitudes and opinions of tourism consumers towards mobile marketing
should be understood. In this sense, the purpose of this study is to determine consumer
attitudes towards mobile marketing efforts of tourism enterprises. In this regard, this study
presents the differences between sociodemographical characteristics of domestic tourists
and their attitudes towards mobile marketing efforts of especially accommodation facilities.
The sample of this study consists of 378 domestic tourists accommodating in 3, 4 or 5 star
hotels or holiday villages in Fethiye. The data were collected via a questionnaire form. The
obtained data was statistically analyzed. As a result of these analyses, it was determined that
domestic tourists at the ages between 25-34 and with a college degree were more positive
towards information factor of mobile marketing applications; domestic tourists with a low
education level were more positive towards entertainment factor and tourists with a higher

income level were more positive towards convenience and credibility.

Anahtar Kelimeler: Mobile Marketing, Mobile Tourism, SMS, MMS, Technology, Mug]a.

GIRIS

Son yillarda enformasyon teknolojilerinin mobillesmesi sirketlerin e-ticaret
(elektronik ticaret) aktiviteleri blinyesinde m-ticaret (mobil ticaret) aktivitele-
rinin giin gegtikce daha ¢ok yer almasina neden olmaktadir. E-ticaretin bir alt
kiimesi olarak kabul edilen m-ticaret, mobil aglar tizerinden gergeklestirilen
her tiirli elektronik ticaret iliskisi olarak tanimlanmaktadir (Klein, 2014).

Bu calismanin konusu olan mobil pazarlama bir m-ticaret siirecidir. Mobil
Pazarlama Dernegi'nin (Mobil Marketing Association- MMA) tanimina gore,
“Mobil pazarlama, orgiitlerin hedef kitleleri ile mobil cihazlar {izerinden ileti-
sime ge¢cmek amaciyla gegeklestirdikleri bir dizi interaktif uygulamadir”. Her
ne kadar mobil pazarlama bu sekilde tanimlansa da, miisteriler genelde bu isi
“pazarlamanin kisa mesaj servisi (short message service-sms) ile yapilan1” ya
da “telefona gelen tiyelik mesajlar1” olarak algilayip bu sekilde dile getirmek-
tedirler (Karaca ve Giilmez, 2010). Bu perspektiften bakildiginda, kitle iletisim
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araclar1 teknolojileri, sosyal etki yaratmada oldukga etkilidir. Sosyal etkiler;
tiiketicilerin kendi kiiltiirel ve sosyal ¢evrelerini yaratmada ve tiiketicilerin or-
ganize olmalarinda yatmaktadir. McLuhan’a gore her yeni medya sosyal an-
lamda kisilere birtakim degerler katarak onu gelistirir ve kisilerin yeni kiiltiirel
degerlere adapte olmasina ve bu yeni degerlere gore kisiyi sekillendirmesine
olanak saglar (Onat ve Alikilig, 2008).

Bir hizmet sektorii olan turizm sektorii blinyesinde faaliyet gosteren konak-
lama isletmeleri, rekabetin giderek arttig1 bir ortamda varliklarin siirdiirebil-
mek i¢in mevcut ve potansiyel miisterilerine sunduklar tiriinii etkin ve stirekli
bir bicimde tanitmak zorundadirlar. Bu nedenle, konaklama isletmelerinin ki-
sisel satis cabalarinin yani sira posta, telefon, faks, teleteks, bilgisayar, yazili ve
s0zlii medya gibi birtakim iletisim araglarindan da yararlanarak mevcut ve po-
tansiyel miisterileri ile etkin ve stirekli olarak pazarlama iletisimine gegmeleri
kagmilmaz hale gelmistir (Ersoy ve Giilmez, 2013). Mobil araglar, seyahatle-
rinin hemen hemen her evresinde 6zellikle cep telefonlarina giivenen turistler
icin bir rehber niteligi tasimaktadir (Hallam, 2015).

Bu calismada, mobil pazarlama kavrami hakkinda genel bir bilgi verilmek-
tedir. Turizm sektdriinde mobil pazarlama uygulamalarina kars: tiiketici tu-
tumlarini belirlemek amaglanmaistir. Bu ¢cercevede turistik tiiketicilerin turistik
iiriin tercihinde etkili olan mobil pazarlama faktorlerinin etkisi incelenmistir.

LITERATUR TARAMASI
Mobil Pazarlama Kavrami

Son yillarda teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikan mobilite kavra-
mu1 tiim sektorlerde oldugu gibi pazarlama alaninda da giderek 6nem kazan-
maya baslamistir. Glintimiiz tiiketicilerinin teknolojiyi yakindan takip etmeye
baglamalar1 pazarlamacilarin faaliyetlerinde yeniliklere yer vermelerine neden
olmustur. Bu yeniliklerden bir tanesi de “mobil pazarlama” faaliyetleridir (Yiice
vd., 2012). Mobil pazarlama; mal, hizmet ve fikirlerin tutundurulmasinda mobil
telefonlarin kullanilarak yapilan pazarlama gabalari ile mobil telefonlar yoluyla
hedef miisterilerle pazarlama iletisiminin kurulmasi ve tutundurma yonlii me-
sajlarin gonderilmesi olarak tanimlanabilir (Barut¢u ve Gol, 2009).

Mobil pazarlamada biri itme (push) digeri de ¢ekme (pull) olmak tizere iki tu-
tundurma stratejisi bulunmaktadir. itme stratejisi, mobil telefon kullanicilarin-
dan izin alindiktan sonra, agik bir istekte bulunmadan hedef miisteri grubu-
na yazili ve goriintiilii mesajlar gonderilmesidir (Altug, Yiiriik, 2013). Cekme
stratejisi ise, daha ¢ok “sifre gonder cekilise kati]” seklindedir. Bu yontemde
klasik reklam araclariyla duyurulan kampanyaya kullanicilar cep telefonlar
araciligiyla katilirlar (Giindebahar ve Khalilov, 2012). Mobil pazarlama iletisi-
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minin en 6nemli 6zelliklerinden biri itme ya da gekme modunda reklam yap-
maktir. Miisterilerin iznini aldiktan sonra itme stratejisindeki reklamlar ko-
nuyla ilgili olan ancak ¢ok da agik olmayan mesajlar gonderilmektedir (Scharl
vd., 2005). Quah ve Lim (2002)’e gore, itme stratejisi mobil pazarlamada ¢okga
kullanilmaktadir. Ciinkii icerik aramaya kiyasla miisterileri zamandan ve pa-
radan tasarruf etmesini saglamaktadir. Ote yandan cekme stratejili reklamlar
miisterinin istedigi bilgiye trafik bilgisi ya da hava durumu gibi {icretsiz bilgi-
ler sunmaktadir (Schreiber, 2000). Cekme stratejili reklamlarin karma yapisi,
bagka bir ifadeyle hem bilgi hem reklam icermesi reklamla hizmet arasindaki
cizginin kaybolmasina neden olabilmektedir (Katz-Stone, 2001).

Mobil reklamlar, mobil telefon kullanicilarinin zaman kazanmasim ve daha
uygun fiyatlarla mal ve hizmet satin alinmasini da saglayabilecektir. Mobil
reklam kampanyalarmin basarili olmasinda, mobil iletisim maliyetlerinin ve
etkinliginin 6nemli bir yeri vardir. Mobil reklamlar, katalog ve brosiir ile yapi-
lan reklamlara gore basim ve dagitim maliyetleri karsilastirildiginda maliyet
yoniinden daha avantajli, internet reklamlara gore ise daha yiiksek maliyetli-
dir. Ancak mobil telefon kullanicilarinin mobil kampanyalara cevabinin, diger
araglarla karsilagtirildiginda daha yiiksek olmasindan dolayi etkinliginin daha
fazla oldugu soylenebilmektedir (Cakir, Cakir ve Ciftgi, 2010).

Geleneksel pazarlama ile hedefi ayni olan mobil pazarlamanin amaclar: ara-
sinda miisteri tutundurmasi, miisteri memnuniyetini arttirmak, yeni miisteri
kazanimi, pazar arastirmalar1 yapmak gibi unsurlar yer alir. Mobil pazarla-
manin geleneksel pazarlamadan tek farki bu hedeflere mobil teknolojileri kul-
lanarak ulasmaya ¢alismasidir. Mobil pazarlama 6zellikle miisteri iletisimin-
de, zaman ve yerden bagimsiz {iriin ve servis sunumunda yeni firsatlar sunar
(Klein, 2014).

Yapilan literatiir taramasi sonucuna gore mobil pazarlamanin, diger bir deyis-
le mobil pazarlama unsurlarinin tiiketici tizerindeki etkisi diger sektorlerde de
calisilmis olup Altug ve Yiiriik (2013) 2000-2011 yillar arasinda tiiketicilerin
mobil reklama olan tutumlarini inceledigi arastirmada elde edilen bulgulara
gore, tiiketicilerin izinli mobil reklamlar1 kabul etme egiliminde olduklari, ge-
nel olarak tutumlarinin olumlu oldugu ve eglenceli, bilgilendirici, gliven verici
igerik Ozellikleri tastyan mobil reklamlara tiiketicilerin daha ilimh baktiklar:
goriilmiistiir. Ayrica mesajlar1 hemen silme egilimi icine girmedikleri, genel
olarak kisisel reklamlara daha yakin olduklar1 ve ilgilendikleri alanlara yo-
nelik yapilan reklamlar1 kabul etme egilimi i¢inde olduklari tespit edilmistir.

Yiice ve digerleri (2012) tiiketicilerin mobil pazarlama faaliyetlerini benimse-
mesine yonelik yaptig1 calismada Marmara Universitesinde okuyan dgrenci-
lere yonelik yapilan anket calismasi sonucuna gore tiiketicilerin yenilikgilik
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diizeyleri onlarin iiriin/marka ile ilgili var olan bilgilerini etkilemektedir. Urii-
nii deneyen ilk kisiler arasinda olan, yeni iiriinleri satin almaktan ve dene-
mekten hoglanan kisilerin {irtin/marka ile ilgili bilgi diizeyleri daha ytiiksek
olmaktadir. Bu acidan bakildiginda mobil pazarlama faaliyetleri yiiriiten islet-
meler icin yenilikgilik 6zellikleri fazla olan tiiketicileri tespit etmek, 6zellikle
de fikir liderlerini belirleyebilmek 6nem tasimaktadir. Ciinkii bu kisilerin mo-
bil iletisim konusunda kendilerini uzman olarak gordiigii ve kendilerine gelen
reklam mesajlarni daha oncelikli olarak degerlendirerek {iriin veya hizmeti
denemeye yoneldikleri tespit edilmistir.

Turizmde Mobil Pazarlama

Turizm son yillardaki kriz ve bazi olumsuzluklara ragmen genel olarak gelis-
me ve biiylime egilimini siirdiiren endiistrilerden birisidir. Ulusal ekonomiye
sagladig katki, dogrudan veya dolayl saglamis oldugu istihdam olanaklars,
doviz girdisi saglamasi ve diger endiistriler iizerinde itici bir giice sahip olma-
s1 gibi nedenler her tilke icin bu endiistriyi 6nemli hale getirmistir. Uluslara-
rast turizmden daha fazla pay alabilme yarisi, yeni destinasyonlarin kesfi ile
de farkli bir rekabet anlayisim da beraberinde getirmistir (Sarusik ve Ozbay,
2012). Bu anlayisa gore sektorde yer alan isletmelerin giiniin gelismelerinden
geri kalmamak igin yapilarindaki eski sistemleri yenilemeleri gerekmektedir.

Isletmelerin rakiplerinin karsisina giiclii olarak ¢tkmalari, pazar payi iginde
mevcut olan konumlarini korumalari i¢in giintimiizde isletmeleri ve yoneticile-
rini yakindan ilgilendiren bir yenilik, sanal ortamda {iriin ve hizmet sunumuna
imkan veren elektronik pazarlama uygulamalaridir (Ansen, 2008). Mobil pazar-
lamanin en 6nemli avantajlarindan biri olan anlik satislari canlandirma ve satis
gelirlerini arttirmaya yonelik bir uygulama, Gunstock Mountain Resort Hotel
tarafindan gergeklestirilmistir. 2009 yilinda dort ay boyunca sadik miisterilerine
kampanyalar1 kisa mesaj ile bildiren tesis, bu siire igerisinde yaptig1 her kam-
panya basina ortalama 1.000 $ gelir elde etmistir. Mobil pazarlamanin gelisen bir
egilim olarak otel pazarlamasindaki 6nemi tizerine yapilan bir arastirmada, otel
yoneticilerinin %5311, 2012 yilinda pazarlama biitcelerinde mobil pazarlama fa-
aliyetleri igin %5-20 arasinda degisen oranlarda pay ayirdiklarini ifade etmigler-
dir. Bu arastirma otel yoneticilerinin mobil pazarlama konusundaki ciddiyetle-
rini ve hassasiyetlerini ortaya koymaktadir (Sanli6z vd., 2013).

YONTEM

Aragtirmanin evrenini Muglanin Fethiye ilgesini ziyaret eden yerli turistler
olusturmaktadir. Veriler Fethiye ilcesini ziyaret eden, 3,4,5 yildizli otellerde ve
tatil koylerinde konaklayan 378 turistten anket yontemi ile toplanmistir. Kur-
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naz (2012), Tsang vd. (2004) ve Alkaya (2007) nin ¢alismalarindan uyarlanarak
hazirlanan anket formu 3 béliimden olugmaktadir. Tlk boliimde demografik
sorular (yas, cinsiyet, gelir diizeyi, egitim seviyesi vb.) yer almaktadir. Tkin-
ci boliimdeki sorular katilimcilarin cep telefonu kullanma davraniglarini ve
mesaj igeriklerine yonelik bilgileri belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Ugiincii
boliimde ise katilimcilarin cep telefonlarina gelen reklam mesajlar ile ilgili
tutumlarmi belirlemeye yonelik olarak hazirlanmis 31 ifade bulunmaktadir.
Uciincii boliimdeki ifadeler 57i (1:Hi¢ Katilmiyorum.....5:Tamamen Katili-
yorum) Likert olgegi ile degerlendirilmistir. Arastirma verilerinin analizinde
SPSS 22.0 istatistiki analiz programi kullanilmistir. Arastirmanin ilk iki bolii-
miindeki sorulara verilen yanitlar frekans ve yiizde degerlerle dlciilmiistiir.
Katiimcilarin mesajlara yonelik goriislerini belirleme amaciyla sorulan 31
adet ifadeyi gruplandirmak icin faktor analizi yapilmistir (Tablo 1).
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Tablo 1: Mobil Pazarlamaya Kars: Tiiketici Tutumlarina {ligkin Ifadelere
Yapilan Faktor Analizi Sonuglar:

FAKTORLER
1 2 3 4 5

IFADELER

Mobil pazarlama mesajlari turistik tiriinlerin
promosyonu ile ilgili en 6nemli bilgi 797
kaynagidir

Mobil pazarlama mesajlari turistik tirtinlerin
fiyatlart hakkinda iyi bir bilgilenme 777
kaynagidir

Mobil pazarlama mesajlari ilgilendigim

turistik tirtinleri nerede bulabilecegime ,733
iliskin en 6nemli bilgi kaynagidir

Mobil pazarlama mesajlar1 ilgi duydugum
turistik tiriinlerle ilgili bilgilerimi giinceller

,730

Bilgilendirme

Mobil pazarlama uygulamalarmin turistik

irtinlerle ilgili glincel bilgi igin iyi bir kaynak 682
oldugunu diisiiniiyorum

Mobil pazarlama uygulamalar1 ihtiyacim
olan turistik iiriin bilgisini bana saglar
Mobil telefonuma gelen turistik tiriinlerle
ilgili SMS reklamlarini bilgilendirici olarak ,488 472
goriiyorum

Turistik iirtinlerle ilgili mobil pazarlama

,603

. o . ,738
mesaj1 almayi eglenceli buluyorum
Mobil pazarlama mesajlarini turistik tirtin
SR . ,698
o alisverisi icin bir referans kabul ediyorum
5] Turistik iirtinlerle ilgili mobil pazarlama 667
b mesajlari hosuma gider !
= Turistik {irtin satin alma kararimi mobil 657
pazarlama uygulamalari etkiler !
Turistik iirtinlerle ilgili mobil pazarlama 590

mesajlarini okumayi severim.
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Tablo 1: (Devami)

flgi alanimla ilgili mobil pazarlama
uygulamalarini almaktan rahatsizlik
duymam

,660

flgi alanima giren mobil pazarlama
mesajlarini ¢ok daha dikkate alirim

,631

Turistik tirtinlerle ilgili mobil pazarlama
uygulamalarinin bana her yerde
ulagabilecegini diisiiniiyorum

,596

Giiven

gliveni artirir

Mobil pazarlama yapan turizm isletmelerinin
iyi bir itibar1 olmasi reklama duydugum

,562

Mobil pazarlama mesajlarini yeni turistik

driinleri tanimak ve kampanyalardan
haberdar olma agisindan 6nemli buluyorum

,518

Mobil pazarlama mesajlarin: turistik tiiketici

i¢in yararl buluyorum

,504

Mobil pazarlama uygulamalar1 kullanicilarin

yas1 dikkate alinarak cesitlendirilirse daha

yararl olacagini diistiniiyorum.

,768

Yarar

Giintimiiz dlinyasinda mobil pazarlama
yapilmasinin kaginilmaz oldugunu
diisiiniiyorum

,734

Mobil pazarlamanin gelismesi ve

cesitlenmesi, mobil teknolojideki kullanim
aligkanliklarimi degistirme istegimi artirir

,697

Turistik tirtinlerle ilgili mobil pazarlama
uygulamalarindan genel olarak memnun

degilim

,764

Turistik tirtinlerle ilgili mobil pazarlama
mesajlarinin igerigini yaniltici buluyorum

,732

Rahatsizlik

Telefonuma gelen mobil pazarlama
mesajlarinin zamanimi ¢aldigini
diisiinityorum

,705

Mobil pazarlama igin benden izin

alinmamasi, mobil pazarlamaya iliskin

tutumumu olumsuz etkiler

,621

Oz Degerler

9123 2,246 1,545 1,378 1,083

Faktorlerin Varyans: Aciklama Oram

17,404 14,566 11,371 9,761 8,399

Toplam Varyansin Agiklanma Oram

61,500

Tiim Olgegin Cronbach Alpha Degeri

,936

Faktorlerin Croncach’s Alpha Degeri

,902 ,828 ,826 754 687

Aritmetik Ortalama Degerleri

3,05 2,89 327 344 316

Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktér Analizi.

4429,401; df: 300

456
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Olgegin KMO degeri 928 ve Cronbach’s Alpha degeri, 936 olarak belirlenmis-
tir. Boylece dlgegin gecerliligi kanitlanmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda
mobil pazarlamaya karsi tutumlar1 belirlemek amaciyla sorulan ifadelerin 6
tanesi faktor ytikleri ,5'in altinda oldugu i¢in analizden ¢ikarilmistir ve ifade-
ler 5 faktor altinda toplanmistir. Bu faktorlere, literatiire paralel olarak (Kur-
naz, 2012; Tsang vd. 2004; Haghirian vd., 2005 )“bilgilendirme”, “eglence”,
“giiven”, “yarar” ve “rahatsizlik” isimleri verilmistir. ifadelerin demografik
ozelliklere gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilacak
analizlere karar vermek icin verilerin normal dagilip dagilmadig1 Kolmogo-
rov-Smirnov (p<0,05) ve Shapiro-Wilk (p<0,05) degerleri ile dl¢iilmiis ve sonu-
cunda verilerin normal dagilmadig ve nonparametrik analizlere uygun oldugu
gortilmistiir. Bu nedenle farkliliklarin tespiti i¢cin Mann-Whitney U ve Kruskal
Wallis H testleri yapilmistir. Cikan sonuglar Bulgular kisminda agiklanmaistir.

ARASTIRMA BULGULARI

Arastirmaya katilan yerli turistlerin demografik profilini belirlemek amaciy-
la yapilan frekans ve yiizde analizinin sonucuna gore, katihmcilarmn %48,7’si
erkek (n=184), %51,3'ti kadindir (n=194). Arastirmaya katilan yerli turistlerin
neredeyse yarisi (%53,7) 25-44 yaslar1 arasindadir. Katilimcilarin %61,6’s1 evli,
geri kalan1 ise bekardir. Katilimcilarin %30,2’si lise mezunu, %31,7’si lisans
mezunudur. Arastirmaya katilan yerli turistlerin gelir durumlarma bakildi-
ginda, yaklasik yarisinin 1001-3000 TL arasinda gelire sahip oldugu goriilmek-
tedir. Katilimcilarin yine neredeyse yaris1 (%49,2) 6zel sektorde galismaktadir
(Tablo 2).

Tablo 2: Katilimcilara fliskin Demografik Bilgiler

Cinsiyet % n Medeni Durum % n

Kadin 51,3 194 Evli 61,6 145
Erkek 48,7 184 Bekar 38,4 233
Yas % n Egitim Durumu % n

18-24 20,4 77 ilkégretim 9,8 37
25-34 29,1 110 Lise 30,2 114
35-44 24,6 93 On Lisans 16,9 64
45-54 18,0 68 Lisans 31,7 120
54-64 5,6 21 Lisans Ustii 11,4 43
65 ve lizeri 2,4 9 Gelir Durumu % n

Meslek % n 1000 TL ve alt1 19,8 75
Kamu 27,5 104 1001-2000 TL 27,5 104
Ozel Sektor 49,2 186 2001-3000 TL 23,0 87
Calismiyor 23,3 88 3001-4000 TL 16,9 64
Toplam 100 378 4001 TL ve Ustii 12,7 48
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Aragtirma konusuyla ilgili sorulan ve anketin ikinci béliimiinii olusturan cep
telefonu ve mobil ara¢ kullanimu ile ilgili sorular degerlendirildiginde, katilim-
alarm yaklasik %50’sinin 10 y1l1 agskin siiredir cep telefonu kullandig: belirlen-

mistir (Tablo 3).
Tablo 3: Katilimcilarin Cep Telefonu Kullanma Stiresi
Cep Telefonu Kullanma Siiresi % n
1 yildan az 2,9 11
1-3 yil 10,1 38
4-6 y1l 12,4 47
7-9 yil 23,8 90
10 yildan fazla 50,8 192
Toplam 100 378

Katilimailarin yaklasik %70"inin reklam mesajlar aldig1 ve neredeyse yarisinin
(%A47,1) her giin sms ya da mms hizmetlerini kullandig1 belirlenmistir (Tablo
4). Ayni tabloda katilimcilarin %35,4'ii gelen reklam mesajlarini duruma gore
okudugu, %27,5inin ise okumadan sildigi; %42,1’inin reklam mesajinin gelis
sekline 6nem vermedigi goriilmektedir.

Tablo 4: Katilimcilarin SMS-MMS Kullanma Siklig1 ve Reklam Mesajlarina
[liskin Davranuglari

SMS-MMS % n Reklam Mesajlarina iliskin % n
Kullanma Siklig1 Davranis

Her giin 47,1 178  Okumadan silerim 27,5 104
Haftada birkag kez 26,5 100 Hemen okurum 15,3 58
Avyda birkag kez 13,5 51 Duruma gore okurum 35,4 134
Yilda birkag kez 7,7 29  Zamanim olunca okurum 16,1 61
Hig Kullanmam 53 pp ~ Okurum ve begenirsem 56 21

tanidiklarima okurum
Toplam 100 378 Toplam 100 378

Tablo 5: Katilimcilarin En Cok Tercih Ettikleri Mobil Reklam Sekilleri ve
Katilimcilara Gelen Reklam Mesajlarinin Igerigi

En Cok Tercih Edilen Mobil Reklam Gelen Mesajlarin

Sekilleri % n  jeerigi % n
SMS 41,3 156 Indirim 59,8 226
MMS 13,0 49 Yeni Uriin Tanitimi 30,2 114
Bluetooth araciligiyla SMS veya MMS 3,7 14 Kampanyalar 59,3 224
Mesaj gelis sekline onem vermiyorum 42,1 159 Diger 5,8 22
Toplam 100 378 Toplam 100 378
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Tablo 5'te katilimcilarin %41,3"tiniin ise yazili (SMS) mesajlarin tercih ettigi ve
yaklasik %60'ma genelde indirimler ve kampanyalar hakkinda reklam mesaji
geldigi gortilmektedir.

Katilmailarin turistik tirtinlerin mobil pazarlanmasina yonelik tutumlarina
ile katiimcilarin sosyodemografik 6zellikleri ve cep telefonu kullanimlar: ara-
sindaki iligkileri belirlemek amaciyla Mann Whitney U ve Kruskal Wallis H
testleri yapilmistir.

Yerli turistlerin mobil pazarlama tutumlar ile cinsiyetleri arasindaki farklili-
&1 tespit etmek icin yapilan Mann-Whitney U testi sonucuna gore, calismaya
katilan yerli turistlerin turistik tirtinlerin mobil olarak pazarlanmasina kars:
tutumlari ile katilmecilarin cinsiyetleri arasinda herhangi bir anlaml farklilik
bulunmamustir.

Tablo 6: Mobil Pazarlamaya Kars1 Tutumlarin Medeni Duruma Gore

Farklilig1
FAKTOR MEDENi DURUM n  Sira Ortalamas1 Z U p
Bilgilendirme E‘e};ﬁr gg 125::2 415 16463500 678
Eglence Eif‘r ;:g gzgz 1,384 15462,500 166
Giiven E‘e,f‘r ;:i ;gzzz 2,888 13909,500 004
Yarar E\e/ll‘iar ;‘; 1328‘; 1,243 15608500 214
Rahatstzlik E‘e}fr ;‘;g 12322 253 16631,500 801

*p<0,05

Tablo 6’da katilimcilarin medeni durumlar: ile mobil pazarlamaya kars: tu-
tumlar arasinda farklilik olup olmadigini belirlemek igin gerceklestirilen ana-
liz sonuglar1 goriilmektedir. Calismaya katilan yerli turistlerin mobil pazarla-
manin giiven faktorii ile katilimcilarin medeni durumlari arasinda istatistiksel
olarak anlamh bir farklilik tespit edilmistir (p<0,05). Giiven faktorii i¢in sira
ortalamalar: dikkate alindiginda ise, evli katilimcilarin (202,30) bekar katilim-
cilara gore giiven faktoriine daha olumlu yaklastig1 goriilmektedir.
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Tablo 7: Mobil Pazarlamaya Kars1 Tutumlarin Yasa Gore Farklilig:

FAKTOR YAS n Sira Ortalamas:1  Sd. X2 p
18-24 77 188,68
25-34 110 200,04
o . 35-44 93 193,60
Bilgilendirme 1554 8 188,93 5 11,980 ,035*
54-64 21 170,90
65 ve tizeri 9 73,11
18-24 77 190,67
25-34 110 187,27
. 35-44 93 180,64
Eglence 1554 68 194,66 5 4,342 ,501
54-64 21 230,76
65 ve lizeri 9 163,00
18-24 77 159,62
25-34 110 191,96
. 35-44 93 203,95
Gliven 1554 68 208,97 5 10,781 ,056
54-64 21 165,52
65 ve tizeri 9 174,56
18-24 77 169,33
25-34 110 199,36
35-44 93 202,64
Yarar 1554 63 179,04 5 8,202 ,145
54-64 21 166,57
65 ve lizeri 9 238,22
18-24 77 175,99
25-34 110 188,75
35-44 93 198,75
Rahatsizlik 1554 8 195,01 5 2,057 ,841
54-64 21 185,43
65 ve lizeri 9 186,44
*p<0,05

Katilimcilarin yaslari ile mobil pazarlamaya kars: tutumlari arasinda farklilik

olup olmadigini belirlemek igin yapilan Kruskal- Wallis H testi sonucuna gore,

calismaya katilan yerli turistlerin mobil pazarlamanin bilgilendirme faktorii

ile katiimcilarin yaglar1 arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik tespit

edilmistir (p<0,05). Bilgilendirme faktorii icin sira ortalamalar1 dikkate alin-
diginda ise, 25-34 yaslar1 arasindaki katilimcilarin (200,04) diger katilimcilara
gore bilgilendirme faktoriine daha olumlu yaklastig1 goriilmektedir (Tablo 7).
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Tablo 8: Mobil Pazarlamaya Kars1 Tutumlarin Egitim Durumuna Gore

Farklilig:
FAKTOR EGITIMDURUMU n  SiraOrtalamasi  Sd. X p
Tlkdgretim 37 157,59
Lise 114 170,01
Bilgilendirme On Lisans 64 207,73 4 12,361 ,015*
Lisans 12 208,90
Lisans Ustii 43 187,35
ilkégretim 37 230,16
Lise 114 214,13
Eglence On Lisans 64 192,30 4 22450 ,000*
Lisans 12 167,39
Lisans Ustii 43 146,77
fkogretim 37 161,27
Lise 114 176,23
Giiven On Lisans 64 195,75 4 8882 064
Lisans 12 195,25
Lisans Ustii 43 223,60
Tlkogretim 37 149,59
Lise 114 184,00
Yarar On Lisans 64 191,30 4 7,942 ,094
Lisans 12 197,50
Lisans Ustii 43 213,40
[lkdgretim 37 175,46
Lise 114 192,73
Rahatsizlik On Lisans 64 178,63 4 2,561 ,634
Lisans 12 189,98
Lisans Ustii 43 207,86

*p<0,05

Tablo 8'de katilimcilarin egitim durumlari ile mobil pazarlamaya kars1 tutum-
lar1 arasinda farklilik olup olmadigini belirlemek icin yapilan Kruskal- Wallis
H testi sonuglar1 verilmistir. Tabloya gore, ¢calismaya katilan yerli turistlerin
mobil pazarlamanin bilgilendirme ve eglence faktorleri ile katilimcilarin egi-
tim durumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir
(p<0,05). Bilgilendirme faktorii igin sira ortalamalar1 dikkate alindiginda ise,
on lisans ve lisans mezunu katilimcilarin (207,73 ve 208,90) diger katihimcilara
gore bilgilendirme faktoriine daha olumlu yaklastig1 goriilmektedir. Ayni za-
manda eglence faktoriiniin sira ortalamalar: degerlendirildiginde, ilkogretim
mezunu katilimcilarin (230,16) bu faktore daha olumlu yaklastig1 goriilmiistiir.
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Tablo 9: Mobil Pazarlamaya Kars: Tutumlarin Ortalama Aylik Gelir
Durumuna Gore Farklilig:

FAKTOR 8{2{5&2;"‘11)\“ AYLIK ' Gira Ortalamast X2 p
1000 ve alt1 75 180,64
1001-2000 104 181,82
Bilgilendirme  2001-3000 87 195,02 2,080 721
3001-4000 64 195,08
4001 ve usti 48 202,54
1000 ve alt1 75 201,11
1001-2000 104 196,70
Eglence 2001-3000 87 188,60 6,887 142
3001-4000 64 193,19
4001 ve usti 48 152,48
1000 ve alt1 75 168,04
1001-2000 104 178,55
Given 2001-3000 87 212,82 11,271 ,024*
3001-4000 64 180,48
4001 ve tsti 48 216,52
1000 ve alt1 75 168,88
1001-2000 104 171,21
Yarar 2001-3000 87 212,37 12,017 ,017*
3001-4000 64 193,45
4001 ve tistii 48 214,63
1000 ve alt1 75 187,04
1001-2000 104 184,85
Rahatsizlik 2001-3000 87 190,49 ,932 ,920
3001-4000 64 188,73
4001 ve usti 48 202,65
*p<0,05

Tablo 9'da katilimcilarin gelir durumlari ile mobil pazarlamaya kars: tutum-
lar1 arasinda farklilik olup olmadigini belirlemek icin yapilan Kruskal- Wallis
H testi sonuglar1 verilmistir. Tabloya gore, ¢alismaya katilan yerli turistlerin
mobil pazarlamanin giiven ve yarar faktorleri ile katilimcilarin gelir durum-
lar1 arasinda istatistiksel olarak anlaml farkliliklar tespit edilmistir (p<0,05).
Giiven faktorii igin sira ortalamalar dikkate alindiginda, 4001 TL ve iistii ge-
lire sahip olan katilimcilarin (216,52) diger katilimcilara gore giiven faktorii-
ne daha olumlu yaklastig1 goriilmektedir. Ayni1 katihmcilarin yarar faktoriine
(214,63) de daha olumlu yaklastig1 goriilmiistiir.

462 Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi Dergsi

ilt: 20 - Sayi: 38, Aralik 2017



Turizmde Mobil Pazarlama: Turistlerin Mobil Pazarlama Uygulamalanina Kargt Tutumlan

Tablo 10: Mobil Pazarlamaya Kars1 Tutumlarin Mesleklere Gore Farklilig:

FAKTOR MESLEKIDURUM n  SiraOrtalamasi Sd. X2 p

Bilgilendirme Kamu Calisani 104 191,17 2 2,818 244
Ozel Sektor 186 196,44
Calismiyor 88 172,85

Eglence Kamu Calisan1 104 171,40 2 4907 ,086
Ozel Sektor 186 200,84
Calismiyor 88 186,91

Gliven Kamu Caligsan1 104 210,97 2 6,380 ,041*
Ozel Sektor 186 185,51
Calismiyor 88 172,56

Yarar Kamu Calisani 104 195,90 2 4,274 118
Ozel Sektor 186 195,90
Calismiyor 88 168,41

Rahatsizlik Kamu Calisani 104 194,19 2 ,652 ,722
Ozel Sektor 186 184,89
Calismiyor 88 193,69

*p<0,05

Tablo 10’da katilimcilarin meslekleri ile mobil pazarlamaya kars1 tutumlari
arasinda iligki olup olmadigini belirlemek igin yapilan Kruskal- Wallis H testi
sonuglari verilmistir. Tabloya gore, calismaya katilan yerli turistlerin mobil pa-
zarlamanin giiven faktorii ile katiimcilarin gelir durumlari arasinda istatistik-
sel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (p<0,05). Giiven faktorii igin sira
ortalamalar1 dikkate alindiginda, kamu ¢alisani olan katilimcilarin (210,97) di-
ger katilimcilara gore giiven faktoriine daha olumlu yaklastigr goriilmektedir.
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Tablo 11: Mobil Pazarlamaya Kars: Tutumlarin Cep Telefonu Kullanma
Siiresine Gore Farklilig1

FAKTOR Cep Telefonu n  Sira Ortalamas1  Sd. X2 p
Kullanma Siiresi
Bilgilendirme 1 yildan az 11 115,91 4 8,788 ,067
1-3 y1l 3 176,21
4-6 yil 47 174,70
7-9 yil 90 206,92
10 yildan fazla 192 191,80
Eglence 1 yildan az 11 192,36 4 3,418 ,490
1-3 yil 3 201,79
4-6 y1l 47 206,36
7-9 yil 920 195,82
10 yildan fazla 192 179,81
Giiven 1 yildan az 11 123,45 4 13,904 ,008*
1-3 y1l 3 166,37
4-6 y1l 47 164,53
7-9 yil 90 181,74
10 yildan fazla 192 207,61
Yarar 1 yildan az 11 131,91 4 12,839 ,012*
1-3 y1l 3 146,82
4-6 yil 47 187,79
7-9 yil 90 183,21
10 y1ldan fazla 192 204,61
Rahatsizlik 1 yildan az 11 191,00 4 3,558 ,469
1-3 yil 3 172,58
4-6 y1l 47 201,21
7-9 yil 90 175,99
10 yildan fazla 192 196,23
*p<0,05

Tablo 11'de katilimcilarin cep telefonu kullanma siireleri ile mobil pazarla-
maya karg1 tutumlar1 arasinda iliski olup olmadigini belirlemek igin yapilan
Kruskal- Wallis H testi sonuglar1 verilmistir. Tabloya gore, calismaya katilan
yerli turistlerin mobil pazarlamanin giiven ve yarar faktorleri ile katilimcilarin
cep telefonu kullanma siireleri arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik
tespit edilmistir (p<0,05). Giiven ve yarar faktorlerinin sira ortalamalar: ince-
lendiginde, 10 yildan fazla siiredir cep telefonu kullanan katilimcilarin (207,61
ve 204,61) diger katilimcilara gore bu faktorlere daha olumlu yaklastig: goriil-
mektedir.

Katilimcilarin sms-mms kullanma siklig1 ile mobil pazarlamaya kars: tutum-
lar1 arasinda farklilik olup olmadigini belirlemek icin yapilan Kruskal- Wallis
H testi sonuglarma gore, calismaya katilan yerli turistlerin mobil pazarlama-
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nin tutumlari ile katilimcilarin sms-mms kullanma sikli1 arasinda istatistiksel
olarak herhangi bir anlamli farklilik tespit edilmedigi goriilmektedir (p<0,05).

Tablo 12: Mobil Pazarlamaya Kars1 Tutumlarin Reklam Mesajlarina Iliskin
Davranislara Gore Farklilig:

FAKTOR Reklam Mesajlarina Iliskin Sira X p
Davranis Ortalamasi
Okumadan silerim 104 162,29
Hemen okurum 58 204,94
Bilgilendirme Duruma gore okurum 134 199,63 4 9,216 056
Zamanim olunca okurum 61 194,13
Okurum ve begenirsem
tanidiklarima okurum 21 203,52
Okumadan silerim 104 169,38
Hemen okurum 58 249,46
Eglence Duruma gore okurum 134 168,32 4 31839 000%
Zamanim olunca okurum 61 193,70
Okurum ve begenirsem
tanidiklarima okurum 21 246,52
Okumadan silerim 104 159,92
Hemen okurum 58 201,34
Giiven Duruma gore okurum 134 207,23 4 13023 011%
Zamanim olunca okurum 61 181,93
Okurum ve begenirsem
tanidiklarima okurum 21 212,14
Okumadan silerim 104 172,86
Hemen okurum 58 166,35
Yarar Duruma gore okurum 134 204,24 4 8,858 065
Zamanim olunca okurum 61 205,82
Okurum ve begenirsem
tanidiklarima okurum 21 194,38
Okumadan silerim 104 179,46
Hemen okurum 58 188,73
Rahatsizhk Duruma gore okurum 134 198,96 4 3,084 544
Zamanim olunca okurum 61 179,67
Okurum ve begenirsem
tanidiklarima okurum 21 209,52
*p<0,05

Tablo 12'de katilimcilarin reklam mesajlarina karsi davraniglar: ile mobil pa-
zarlamaya kars1 tutumlar1 arasinda farklilik olup olmadigini belirlemek icin
yapilan Kruskal- Wallis H testi sonuglar1 verilmistir. Tabloya gore, calismaya
katilan yerli turistlerin mobil pazarlamanin eglence ve giiven faktorleri ile ka-
tilimcilarin reklam mesajlarina kars1 davranislari arasinda istatistiksel olarak
anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<0,05). Eglence faktorii i¢in sira ortala-
malar1 dikkate alindiginda, reklam mesajlarin1 hemen okuyan katilimcilarin
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(249,46) diger katilimcilara gore eglence faktoriine daha olumlu yaklastig1 go-
riilmektedir. Ayni zamanda giiven faktoriiniin sira ortalamalar1 degerlendi-

rildiginde, reklam mesajlarini okuyan ve begendigi takdirde tanidiklarina da
okutan katilimcilarin (212,14) giiven faktoriine daha olumlu yaklastig1 goriil-

mustur.

Tablo 13: Mobil Pazarlamaya Kars: Tutumlarin Mobil Reklam Sekli
Tercihlerine Gore Farklilig1

FAKTOR

Mobil Reklam Sekli

Sira

2
Tercihi " Ortalamas: Sd. X P
Yazili (SMS) mesajlar 156 182,13
Goriintiilii (MMS) mesajlar 49 190,22
Bilgilendirme ~ Dluetootharaaligiylayazi g0 5 3 3750 290
veya goriintiilii mesajlar
Mesa! sekline 6nem 159 199,79
vermiyorum
Yazili (SMS) mesajlar 156 189,90
Gorlintiilit (MMS) mesajlar 49 204,45
Eglence Blueto:)t{l ar.?c.%llglyla} yazili 14 270,71 310619 014*
veya goriintiilii mesajlar
Mesa! sekline onem 159 177.35
vermiyorum
Yazili (SMS) mesajlar 156 201,78
Gortintiilit (MMS) mesajlar 49 164,41
Giiven Blueto?t}} ar'z.ic'l'hglyla‘ yazili 14 172,29 3 5,005 171
veya goriintiilii mesajlar
Mesa] sekline 6nem 159 186,70
vermiyorum
Yazili (SMS) mesajlar 156 184,39
Goruntiili (MMS) mesajlar 49 206,76
Yarar Blueto?t}} arfl({l.llglyla. yazili 14 154,07 3 3,141 370
veya goriintiili mesajlar
Mesa! sekline Gnem 159 192,31
vermiyorum
Yazili (SMS) mesajlar 156 180, 96
Goriintiilit (MMS) mesajlar 49 188,16
Rahatsizlik ~ Dluetootharaaligiylayazii o yg0 57 3 1980 576
veya goriintiilii mesajlar
Mesa! sekline onem 159 198,25
vermiyorum
*p<0,05

Tablo 13’te katilimcilarin mobil reklam sekli tercihleri ile mobil pazarlama-
ya kars1 tutumlar arasinda farklilik olup olmadigini belirlemek icin yapilan

Kruskal- Wallis H testi sonuglari verilmistir. Analiz sonuglarina gore, ¢alisma-

ya katilan yerli turistlerin mobil pazarlamanin eglence faktorii ile katilimcila-
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rin mobil reklam sekli tercihleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark-
lilik tespit edilmistir (p<0,05). Eglence faktorii igin sira ortalamalar1 dikkate
alindiginda, Bluetooth araciligiyla yazili veya goriintiilii mesajlari tercih eden
katilimcilarin (270,71) diger katilimcilara gore eglence faktoriine daha olumlu
yaklastig1 goriilmektedir.

Tablo 14: Mobil Pazarlamaya Kargi Tutumlarin Cep Telefonu Ozelligi
Tercihlerine Gore Farklilig1

FAKTOR Telefon Ozelligi n Sira Ortalamasi  Sd. X2 p
2. Nesil (2G) 32 161,28

Bilgilendirme 3. Nesil (3G) 168 199,29 2 3,744 154
4,5. Nesil (4,5 G) 178 185,33
2. Nesil (2G) 32 190,31

Eglence 3. Nesil (3G) 168 190,25 2 ,021 ,990
4,5. Nesil (4,5 G) 178 188,64
2. Nesil (2G) 32 178,09

Giiven 3. Nesil (3G) 168 189,09 2 ,439 ,803
4,5. Nesil (4,5 G) 178 191,94
2. Nesil (2G) 32 154,38

Yarar 3. Nesil (3G) 168 179,44 2 8,455 ,015*
4,5. Nesil (4,5 G) 178 205,31
2. Nesil (2G) 32 183,28

Rahatsizlik 3. Nesil (3G) 168 188,44 2 ,187 911
45. Nesil (4,5 G) 178 191,62

*p<0,05

Tablo 14’te katihmcilarin cep telefonu 6zelligi tercihleri ile mobil pazarlama-
ya kars1 tutumlar1 arasinda farklilik olup olmadigini belirlemek igin yapilan
Kruskal- Wallis H testi sonuglar1 verilmistir. Analiz sonuglarina gore, ¢alisma-
ya katilan yerli turistlerin mobil pazarlamanin yarar faktorii ile katilimcilarin
cep telefonu Ozelligi tercihleri arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik
tespit edilmistir (p<0,05). Yarar faktorii i¢in sira ortalamalar1 dikkate alindi-
ginda, 4.5 G 6zellikli cep telefonlarini tercih eden katilimailarin (205,31) diger
katilimcilara gore yarar faktoriine daha olumlu yaklastig1 goriilmektedir.

SONUC VE ONERILER

Hemen hemen her sektorde isletmeler giderek daha fazla teknolojiden yarar-
lanmaya baglamigtir. Ozellikle pazarlama faaliyetlerinde igletmelerin tercihleri
reklam sms ve mms’leri, web siteleri, sosyal medya kanallar1 gibi mobil ve sa-
nal uygulamalar olmaya baslamistir. Bu siire¢ ve degisim turizm sektoriinde
de yasanmaktadir. Turizm isletmeleri gelisen teknolojinin de yardimiyla hedef
pazarlarma akilli telefonlari, tabletleri veya diziistii bilgisayarlarindan ulas-
maya baslamistir.
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Yapilan bu ¢alismanin amaci da yerli turistlerin turistik tiriinlerin mobil olarak
cep telefonlar: araciligiyla pazarlanmasina karsi tutumlarini belirlemek ve mo-
bil pazarlama faktorleriyle turistlerin demografik 6zellikleri ve cep telefonu
kullanimlar1 arasinda farklilik olup olmadigini tespit etmektir. Bu dogrultu-
da Mugla'nin Fethiye ilgesini ziyaret eden yerli turistlerden anket yontemiy-
le veri toplanmustir. 3,4,5 yildizli otellerde ve tatil kdylerinde konaklayan 378
turistten elde edilen verilere gore 6lgege giivenilirlik analizi ve faktor analizi
uygulanmustir. Giivenilirligi ,936 olarak belirlenen 6lgegin KMO degeri 0,928
bulunmustur. Yapilan faktor analizi sonucunda, tutum ifadeleri 5 faktor al-
tinda toplanmustir. Bunlar mobil pazarlamanin 6zelliklerini de 6zetler sekilde
“bilgilendirme”, eglence”, “giiven”,
atfedildigi gibi isimlendirilmistir.

yarar” ve “rahatsizlik” olarak literatiirde

Calismaya katilan yerli turistlerin demografik 6zelliklerini ve cep telefonu kul-
lanimlarmni belirlemek amaciyla yapilan frekans analizleri sonuglarma gore,
katilmcilarin yaklasik yaris1 kadin, yarisi erkektir. Katilimcilarin yarisindan
fazlas1 25-44 yaslar1 arasinda, evli, lise veya lisans mezunu ve 1000-3001 TL
arasinda gelire sahip olan tiiketicilerdir. Katilimcilarin yaklasik yaris1 kamu
sektoriinde calismaktadir. Yaklasik yaris1 10 yildan fazla siiredir cep telefo-
nu kullanan ve 6zellikle 4,5 G 6zellikli telefonlar: tercih eden yerli turistlerin
cogunlugu her giin sms-mms kullanmakta, yaklasik {icte biri reklam mesaj-
lar1 almakta, ancak ticte biri reklam mesajlarim1 duruma gore okumaktadir.
Katilimailarin bir kismi reklam mesajlarinin sms olarak gelmesini tercih eder-
ken, yine biiyiik bir kismi reklam mesajlarinin gelis sekline 6nem vermedigini
belirtmistir. Katilimcilarin cep telefonlarinda biiyiik ¢ogunlukla sms ve wap
ozelliklerinin bulundugu, yaklasik yarisinda ise mms ve kamera 6zelligi bu-
lundugu belirlenmistir. Katilimcilarin yaklasik tigte ikisi telefonlarina genelde
indirim ve kampanyalar ile ilgili reklam mesajlarinin geldigini belirtmistir.

Yerli turistlerin sosyodemografik 6zellikleri ile turistik tirtinlerin mobil pazar-
lamasina kars1 tutumlar: arasindaki farkliliklar1 belirlemek igin yapilan analiz
sonuglaria gore, 25-34 yaslar1 arasinda olan ve ozellikle {iniversite mezunu
olan yerli turistlerin mobil pazarlama mesajlarini turistik tirtinlerle ilgili 6Gnem-
li bir bilgi kaynag: olarak gormekte, turistik tiriinlerle ilgili sms reklamlarini
bilgilendirici bulmaktadir. Bu, 6zellikle turizm endiistrisinde faaliyet goste-
ren isletmelerin ¢ekme stratejisi kullanma ve sms reklamlarinda bilgi igerikli
mesajlar gonderme egiliminde olmalar1 ve isletmelerin bu tercihinde miiste-
rilerin {irtin veya hizmet hakkinda daha fazla 6grenme 6ngoriisiinde olma-
larindan kaynaklanabilmektedir. Tlkdgretim mezunu olan yerli turistlerin ise
turistik tirtinlerle ilgili mobil pazarlama uygulamalarini eglenceli buldugu ve
mobil pazarlama mesajlarin okumaktan hoslandigi goriilmektedir. Ozellikle
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evli, kamu calisan1 ve 4000 TL tizeri gelire sahip olan yerli turistlerin ise mobil
pazarlama uygulamalarinin en ¢ok giiven faktoriiyle ilgilendikleri ve turistik
iriinlerle ilgili mobil pazarlama mesajlarina giivendikleri, mesajlar1 dikkate
aldiklar1 ve giivenlerinin mobil pazarlama yapan turizm isletmelerinin itibari-
na bagh oldugu ortaya konmaktadir. Ciinkii kamu ¢alisanlarinin senelik izin
donemleri ve tatil i¢in ayirdiklar: zaman kisitlidir ve bundan dolay1 isletmeler-
den gelen her tiirlii mesajin glivenilir olmas1 onlar i¢in ayrica 6nem tagimakta-
dir; bu turistler tatil karar igin belirleyecekleri isletmelerin riske atilamayacak
kadar giiven vermesini beklemektedir. Son olarak gelir durumu 4000 TL ve
tizeri olan yerli turistlerin ise turistik {irtinlerin mobil olarak pazarlanmasi-
n1 ve dolayisiyla mobil uygulamalar1 yararli buldugu ve mobil pazarlamanin
gelisimiyle uygulamalarin artacagini diisiindiigli sonucu ortaya gikmaktadir.

Yerli turistlerin cep telefonu kullanma durumlari ile turistik tirtinlerin mobil
pazarlamasina kars1 tutumlar1 arasindaki farkliliklar: belirlemek icin yapilan
analiz sonuglarina gore, reklam mesajlarin1 hemen okuyan veya mobil reklam
tercihi bluetooth araciligiyla yazili veya gorsel goriintiilii mesajlar olan kati-
Iimcilarin mobil pazarlama uygulamalarini eglenceli bulduklari, reklam me-
sajlarii okuyan ve begenirse tamidiklarina okutan katilimcilarin pazarlama
mesajlarina giivendigi, 10 yi1ldan fazla stiredir cep telefonu kullanan katihmei-
larin mobil pazarlama uygulamalarin giivenli ve yararli buldugu ve son ola-
rak 4.5 nesil yani 4.5 G 0zellige sahip telefon kullanan katilimcilarin da mobil
pazarlama mesajlarini yararl buldugu sonucuna ulasilmistir.

Bu sonugclar dogrultusunda, asagidaki oneriler gelistirilmistir:

o Turizm isletmeleri, 6zellikle 25-34 yas arasindaki potansiyel miisteri-
leri i¢in daha kapsamli bilgiler sunan mesajlarla tanitimlarin gercek-
lestirebilirler.

o Turizm isletmeleri prestijlerini sarsmayacak, miisterilerin giivenini ka-
zanacak sekilde mobil tutundurma calismalar: yapabilir.

o Gelecek ¢alismalarda benzer bir arastirma yiyecek icecek isletmeleri,
seyahat acenteleri ve konaklama isletmelerinin miisterilerine ayr1 ayr1
yapilabilir. Sonuglar karsilastirilabilir.

Balikesir University The Journal of Social Sciences Institute
Volume: 20 - Issue: 38, December 2017 4&




Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisij Dergisi

KAYNAKCA

Alkaya, A. (2007). Mobil Kanallar Yoluyla Pazarlama Iletisimi Siireci ve Universite
Ogrencilerinin Mobil Pazarlamaya Iliskin Tutumlarina Yonelik Bir Arastirma.
Yayinlanmamuis Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi, Eskisehir.

Altug, N. ve Yirik P. (2013). 2000-2011 Yillar1 Arasinda Tiiketicilerin Mobil
Reklamlara Olan Tutumlarini incelemeye Yonelik Yapilan Aragtirmalar.
Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 15(1), 11-28.

Ansen, E. D. (2008). Seyahat Isletmelerinde Elektronik Pazarlama Uygulamalar: ve
Antalya Tlinde Faaliyet Gosteren A Grubu Seyahat Acentelerine Yénelik Bir
Arastirma. Yiiksek Lisans Tezi. Mugla Universitesi, Mugla.

Barutcu, S. ve Gol, M.O. (2009). Mobil Reklamlar ve Mobil Reklam Araclarina
Yonelik Tutumlar. KMU IIBF Dergisi, 17, 24-41.

Cakar, F., Cakir, M. ve Ciftci, T. E. (2010). Tiiketicilerin SMS Reklam Mesajlarina
Yonelik Tutum ve Davraniglarl. Organizasyon ve Yonetim Bilimleri
Dergisi, 2(1), 27-35.

Ersoy, A. ve Giilmez, M. (2013). Dogrudan Pazarlama Araglarinin Konaklama

Isletmelerinde Kullamimi: Antalya 1li Ornegi. Anatolia: Turizm
Aragstirmalar: Dergisi, 24(1), 23-40.

Giindebahar, M. ve Kus-Khalilov, M. C. (2012). Teknolojik Pazarlama Uzerine
Bir Inceleme. Kuveyt Tiirk Katilim Bankasi, Ar-Ge Merkezi, Istanbul.

Haghirian, P., Madlberger, M. ve Tanuskova, A. (2005). Increasing Advertising
Value of Mobile Marketing- An Empirical Study of Antecedents.
Proceedings of The 38th Hawaii International Conference on System Sciences.
2005, ABD: Hawaii.

Hallam, T. (2015). Mobile Marketing in the Tourism Industry. https://www.
hallaminternet.com/mobile-marketing-tourism-industry/.

Karaca, S. ve Gilmez, M. (2010). Mobil Pazarlama: Kavramsal Bir
Degerlendirme. Akademik Yaklasimlar Dergisi, 1(1), 69-81.

Katz-Stone, A. (2001). Wireless Revenue: Ads Can Work, <www.
wirelessauthority. com.au/r/article/jsp/sid/445080>.

Klein, M. (2014). Mobile Marketing — A Classification Framework And Effects
On Marketing Mix. Journal of Management, Marketing & Logistics- JMML,
1(3), 276-285.

Kurnaz, A. (2012). Mobil Pazarlama Kapsaminda Izinli Uygulamalarin Tiiketicilerin
Tutumlart Uzerindeki Etkilerinin Incelenmesi. Yaymlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi, Sakarya Universitesi, Sakarya.

470 Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstifisii Dergisi
(ilt- 20 - Say:: 38, Aralik 2017



Turizmde Mobil Pazarlama: Turistlerin Mobil Pazarlama Uygulamalanina Kargt Tutumlan

Onat, F. ve Alikilig, O. A. (2008). Sosyal Ag Sitelerinin Reklam ve Halkla
Mligkiler Ortamlar1 Olarak Degerlendirilmesi. Journal of Yasar University,
3(9): 1111-1143.

Quah, J.T.-S. ve Lim, G. L. (2002). Multicast Messages to Wireless Devices

Based on the Publish/Subscribe Model. Electronic Commerce Research and
Applications, 1(3-4), 235-246.

Sarnsik, M. ve Ozbay, G. (2012). Elektronik Agizdan Agiza Tletisim ve Turizm
Endiistrisinde Uygulamalara liskin Bir Yazin Incelemesi. Uluslararast
Yénetim Iktisat ve Isletme Dergisi, 8(16), 1-22.

Scharl, A., Dickinger, A. ve Murphy, J. (2005). Diffusion and success factors
of mobile marketing. Electronic Commerce Research and Applications, 4,
159-173.

Schreiber, G. A. (2000). Schliisseltechnologie Mobilkommunikation. Deutscher
Wirtschaftsdient, Almanya: Koln.

Sanlioz, K., Dilek, E. ve Kogak, N. (2013). Degisen Diinya, Doniisen Pazarlama:
Tiirkiye Turizm Sektdriinden Oncii Bir Mobil Uygulama Ornegi.
Anatolia: Turizm Arastirmalar: Dergisi, 24 (2), 250-260.

Tsang, M., Ho, S. ve Liang, T. (2004). Consumer Attitudes Toward Mobile
Advertising: An Empirical Study. International Journal of Electronic
Commerce, 8(3), 65-78.

Yiice, A., Deniz, A. ve Godekmerdan, L. (2012). Tiiketicilerin Mobil Pazarlama
Faaliyetlerini Benimsemesi: Universite Ogrencileri Uzerine Bir

Aragtirma. Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 17(1), 181-198.

Balikesir University The Journal of Social Sciences Institute
Volume: 20 - Issue: 38, December 2017 471







