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GiRiS

0z

Calismada, bilgi toplumuna gecis sonrasi pazarlamanin doniisiimii ve bunun sonuglarindan biri olarak gelisen
mobil pazarlama uygulamalarinin turizm sektériinde kullanimi ele alinmaktadir. Amag, mobil pazarlama uygula-
malarinin pazarlama performansi tizerindeki etkilerini ortaya koymaktir. Yogunlukla i¢ turizm faaliyetleri gosteren
A sinifi bir seyahat acentesi 6rnegi irdelenerek, Tiirkiye’de mobil pazarlama uygulamalari ve sonuglarini tartis-
maya acmaya yonelik bir vaka analizi sunulmaktadir. Analiz birimi olarak seyahat acentesi secilmistir. Diinya
Mobil Pazarlama Birligi verilerine gore turizm sektoriinde bir ilk olarak gergeklestirilen uygulamayi hayata geciren
seyahat acentesi, 6rneklem olarak belirlenmistir. Mobil pazarlama siireci ve pazarlama performansina etkilerini
anlamaya yonelik arastirma sorularinin yanitlarini almak igin, firmanin icra ve Yonetim Kurulu Baskani ve Dijital
Pazarlama Miudiirii (toplam iki kisi) ile yapilandiriimis yiiz yiize gériisme gerceklestirilmistir. Mobil pazarlamanin
da icinde bulundugu dijital pazarlama faaliyetlerinin gerektirdigi 6rgiitlenme yapisi, biitce plani, alt yapi ve yaziim
yatinmlar gerceklestiren acentenin, bu yatirnnmlarin olumlu getirisini elde etmeye basladigi bulgulanmistir.

ABSTRACT

This study concerns the use of mobile marketing applications in the tourism sector upon the transformation of
marketing after the transition to the information society. The aim is to express the impacts of mobile marketing
applications on marketing performance. A travel agency was determined as the unit of analysis. An A class travel
agency of which business is highly concentrated on domestic travel has been explicated as a sample and a case
study has been presented in order to open a discussion on the mobile marketing applications and their results
in Turkish tourism sector. This agency was chosen as a sample since it had been the very first company using a
mobile marketing application in the tourism sector according to the data of the Mobile Marketing Association.
A structured face to face interview was conducted with the Chief Executive Officer and the Director of the Board
and the Digital Marketing Manager (two people in total) in order to collect the answers to the study questions to
understand the agency’s mobile marketing process and its impacts on marketing performance. As a result of the
study, it has been found that the agency realized the necessary works of organizational structure, budget planning,
hardware and software for the digital marketing activities including mobile marketing and that it started to gain
positive earnings of this investment.

gistirdigi i¢in devrim olarak nitelendirilmektedir
(Kumar 2005: 40). Bilgi toplumu, esas olarak sos-

Antik Cag filozofu Herakleitosun “degismeyen tek
sey degisimin kendisidir” diistintisinii hakli ¢ikaran
toplumsal degisimler ve doniisiimler, glintimiizde
Toffler’'in (1981) tanimladig: sekilde {i¢lincii dalga
ile gelen bilgi toplumu olarak yasanmaktadir. Sos-
yal, ekonomik, bilimsel, politik diisiiniis ve yasayis
sekillerine etkide bulunan bilgi toplumu, sadece
iiretim sekillerini degil, hayatin tiim alanlarini de-
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yal yapmin ag toplumu haline doniismesine vesile
olan bilgi teknolojilerinin kullanilmasi sonucu or-
taya ¢ikan bir olgudur (Castells 2005:3-6). Bu olgu-
nun ekonomik hayata yansimasi ise isletmelerin,
tlim paydaslarini kapsayacak aglar olusturmasi
seklinde ortaya ¢ikmistir. Bunun sonucu olarak is-
letmeler, bilgi teknolojilerinin veri iletim hiz ve ha-
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cimlerinden yararlanarak verimliliklerini, pazar pa-
y1ve piyasa degerlerini, karliliklarini arttirma firsa-
tina sahip olmuslardir (Castells ve Himanen 2002:
2-3).

Diinyada teknoloji kadar yiiksek gelisme hizina
sahip bir diger 6nemli olgu ise turizmdir. Diinya
turizmi arz ve talep agisindan degerlendirildigin-
de, turizm hareketliliginin, krizler disinda siirekli
bir artis egilimi icinde oldugu rahatlikla soylene-
bilir. Diinya Turizm Orgiitii (DTO) verilerine gore,
2012 y1l1 sonu itibari ile diinyada 1 milyar 35 mil-
yon turist girisi gerceklesmistir; turizm gelirleri ise
1 milyar 75 milyon ABD dolar1 diizeyine ulagmis-
tir (DTO 2013). 2011 yih verilerine gore Tiirkiye, bu
hizli gelisimde turist girisleri agisindan altinci sira-
da, turizm gelirleri agisindan ise 12. sirada kendine
yer bulmustur (DTO 2012).

Turizm isletmeleri, artan talebe kars: fiziki ka-
pasitelerini arttirmanin yan1 sira, mevcut pazarda
devamliliklarini saglamak adina bilgi teknolojileri-
ni daha yogun kullanarak, 6zellikle internet araci-
ligryla potansiyel miisterilerine ulasma ve mevcut
miusterilerini elde tutma ¢abasi igerisindedirler. Bu
caba, bilgi teknolojilerinin yaygin kullanima ile ge-
leneksel dagitim kanallarinin doniismesi ve kisi-
sellestirilmis uygulamalarla dogrudan pazarlama
kanallariin yayginlasmasini saglamistir. Uydu ve
mikrodalgayla verilerin y1ginlar seklinde kodlana-
rak gonderilmesi, kopukluk yerine baglanti, ¢oziil-
me yerine biitlinlesme, ardisik siralamalar yerine eg
zamanlilik olgularinin gelisimleri, internet tekno-
lojilerinin gelisimi sonucu ortaya ¢ikan bilgi pay-
lagim1 ortamlarini tanimlamaktadir (Toffler 1992:
81,97). Dogrudan pazarlama kanali olarak internet
kullaniminin yayginlasmasini ve bireylerin istedik-
leri zaman gereksinim duyduklar bilgiye ulagsma-
sin1 saglayan bu anlayis ve yontemler, mobil cihaz-
lar sayesinde bireylere konum 6zgiirlii§ii getirmis-
tir; bireyler, istedikleri anda istedikleri yerde bilgi-
ye ulasabilir hale gelmislerdir. Bu hareket ve zaman
ozgirliigli, her zaman gevrimigi olan bir kitle yara-
tarak, isletmelere potansiyeli ytiiksek, her an hedef
kitlelerine ulasabilmelerini saglayacak yepyeni bir
pazarlama araci sunmustur.

Bu baglamda ¢alismada, mobil pazarlama uy-
gulamalarinin nasil ortaya ¢iktigi bilgi toplumuna
ozgii gelismeler tizerinden irdelenerek, pazarlama-
nin doniisiimii, mobil pazarlamanin kavramsal ige-
rigi ve turizm sektoriindeki kullanimi incelenmis-

tir. Aragtirma boltimiinde ise turizm isletmelerinin
mobil pazarlama konusunda yapmis olduklar: uy-
gulamalar, Tiirkiye'de faaliyet gosteren A sinifi bir
seyahat acentesi 6rnegi tizerinden aciklanmaya ca-
Lisilmistir. Amagli 6rnekleme ile belirlenen acente,
diinyada turizm sektoriindeki ilk mobil pazarlama
uygulamasi ile kayitlara gegen firma olmasi nede-
niyle tercih edilmistir. Mobil pazarlama uygula-
malarini igeren dijital pazarlama faaliyetlerine yo-
nelme stratejisini 200071i yillarin basinda planlayan
acentenin gerekli 6rgiitlenme yapisi, biitce planla-
masl, alt yap1 ve yazilim ¢alismalarini gergeklestir-
dikten sonra, bu stratejinin getirilerini elde etmeye
bagladig1 bulgulanmigtir.

Calisma, turizm ve pazarlama alanlarinda heniiz
yeni bir alan olan mobil pazarlamanin turizmde
kullanilmaya baslanmasi ile bu dogrultuda yapilan
calismalarin ve elde edilen kazanimlarin incelen-
mesi, turizmde mobil pazarlama uygulamalarinin
aciklanmasi ve sonraki aragtirmalara 1s1k tutmasi
olanaklari ile yazina katkida bulunmaktadir. Ayri-
ca arastirma, sektdrdeki diger firmalara bilgi verme
ve yontemi itibariyle gelecekte baska ¢alismalara
arastirma konusu sunma olanaklar1 saglamasi agi-
sindan da 6nem arz etmektedir.

MOBIL PAZARLAMA KAVRAMI — ONCESI
VE SONRASI

Pazarlama yaklasiminin tarihsel gelisimi incelen-
diginde, isletmelerin {iriin odakliliktan tiiketici
odakliliga dogru bir siireg yasadig1 goriilmektedir.
19001 yillardan 193071u yillara kadar siire gelen
pazarlama anlayist daha ¢ok, ne iiretirsem satarim,
diisiincesinin hakim oldugu bir dénemi kapsamak-
tadir (Mucuk 2001: 8). 1950’lere kadar pazarlama
anlayisi daha ¢ok “her arz kendi talebini yaratir” felse-
fesi cercevesinde sekillenmistir (Yeygel 2007: 201).
Bu dénemde 6nemli olan satis odaklilik, bagka bir
deyisle iiriinii satma becerisine sahip olmakti. Son-
raki donemde ise dnemli olan iirtiniin kendisi olup,
“kaliteli bir tiriin zaten alict bulur” anlayis1 hitkiim
siirmeye baslamistir (Kasik¢1 2002: 22). 1990larin
basindan 2000°1i yillara kadar olan siirecte ise asil
olan tuketicidir. Bu donemde isletmeler, “tiiketici
neyi iiretmemizi istiyorsa, bizden ne talep ediyorsa onu
iiretiriz” anlayisiyla hareket etmislerdir (Brown
1993: 23-25).

Tiiketici odakli postmodern pazarlama anlayigi-
nin gelismesiyle, bilgi toplumu dinamiklerinin de
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bir uzantis1 olarak miisterinin yakindan takip edil-
mesi ve onlarla siirekli iletisimde kalarak memnu-
niyetlerinin saglanmasi ve sadakatlerinin kazanil-
masl, rekabet Gistiinliigiiniin en 6nemli gereklerin-
den biri haline gelmistir. Boylelikle klasik pazar-
lama paradigmalar1 degisime ugrayarak, miisteri
gereksinimlerine uyum saglama anlayisiyla sekil-
lenen yeni paradigmalara dogru evrimlesmistir.
Bu paradigmalar, gelisen internet teknolojileri ve
elektronik (siber) pazarlama araglari ile birleserek,
hizla isletmelerin pazarlama siireglerine etki etmis
ve ¢ok farkli ¢esitlerde pazarlama yaklagimlarinin
ve uygulamalarinin dogmasina neden olmustur
(Kotler vd. 2003: 631; Solomon ve Stuart 2003: 17-18;
Bateman ve Snell 2004: 6-7; Tek 2008: 12-16). Genel
olarak, yasanan bu degisim ve doniisiimiin ortaya
cikardig1 en onemli pazarlama yaklasimlardan biri
de internet destekli dogrudan pazarlamadir. Inter-
net teknolojisinde goriilen ilerlemeler, yeni bir dog-
rudan pazarlama segenegi olarak, zaman ve mekan ki-
sitlarina bagh kalmadan hedef kitleye ulasma yolla-
rimi gelistirmistir ki, bu yollarin giiniimiizde en faz-
la kullanilanlarindan biri de mobil pazarlamadir.

Mobil pazarlama, isletmenin ve tiim paydaslari-
nin yararina olacak sekilde, mobil telefonlar (akil-
11 telefon) araciligiyla, mal / hizmet veya fikirlerin
tutundurma faaliyetlerinde kullanilan etkilesimli
bir pazarlama aracidir (Scharl vd. 2005: 162). Yine
benzer bir tanim da Pousttchi ve Wiedemann tara-
findan yapilmaktadir. Bu tanima gore mobil pazar-
lama, {iriin, hizmet ya da fikirlerin tutundurulmas
amaciyla gerceklestirilen bir pazarlama iletisimidir
(Pousttchi ve Wiedemann 2007: 1).

Mobil pazarlamanin en énemli araci akill telefon-
lardir. Bu cihazlarin kullaniminin 2013 yili sonunda
diinya ¢apinda bir milyar kisiyi bulacagi tahmin
edilmektedir (Deloitte 2013). Yuan ve Cheng de
mobil pazarlama anlayisinin gelisen teknoloji ile
olan birlikteligine dikkat cekmekte ve mobil tele-
fonlarin pazarlama faaliyetleri agisindan 6nemini
su sekilde ortaya koymaktadirlar (Yuan ve Cheng
2004: 467):

* Mobil telefonlar daima tiiketicinin yanindadar.
e Mobil telefonlar her zaman agiktir.

* Mobil telefonlar dogrudan nihai tiiketiciye ulas-
ma olanag saglar.

* Mobil telefonlar araciligiyla, sesli ve goriintiilii
iletisim kurma olanagi vardir.
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¢ Kisiye 0zel algis1 uyandiran ve bu nedenle tiike-
ticilere daha cazip gelen, isletmeler igin ise daha
etkin bir pazarlama faaliyeti siirdiiriilebilmesini
saglayan bir pazarlama araci olmasidir.

Mobil internet ve mobil telefonlar araciligiyla
hem tiiketiciler istedikleri mal veya hizmete aninda
ulasabilmekte hem de isletmeler pazarlama ve satis
odakl1 mesajlarini dogrudan tiiketicilere ulastirarak
onlarin satin alma davraniglarinda bir etki yarata-
bilmektedirler. Iste tiim bu nedenler 15131nda mobil
telefonlarin, pazarlama ve satis faaliyetlerinde ¢ok
gliclii bir ara¢ oldugu ifade edilmektedir (Howard
2003, Yuan ve Cheng 2004, Scharl vd. 2005). Boy-
lelikle, teknolojinin gelisimi ile birlikte pazarlama
faaliyetlerinde de bir doniisiimiiniin gerceklesti-
&i ve gerceklesmeye devam edecegi ortaya koyul-
maktadir. Kiiresel Teknoloji Arastirma Sirketi Mor-
gan Stanley’nin Bagkani ve internet analisti Marry
Meeker tarafindan yapilan arastirmada, 2014 yili
itibariyle mobil internet kullanici sayisinin, masa-
ustii internet kullanici sayisini gegecegi ifade edil-
mektedir (Ingram 2012). Bu durum, gelecekte mobil
teknolojilerden daha fazla yararlanilacagini goster-
mektedir. Bagka bir deyisle, pazarlama faaliyetleri-
nin gittikge artan oranlarda mobil teknolojiler araci-
ligryla gerceklestirilecegi sdylenebilir.

Grant’in “balik neredeyse orada avlan” olarak ifa-
de ettigi klasik pazarlama yaklagiminin tam tersine
mobil pazarlama, “balik ¢iftligi kurmak” olarak ifade
edilebilir (Grant 2008: 240). Ciinkii giiniimiizde her
sektor, kendi dinamikleri ile ayakta kalan ve tekno-
loji ile yogurulan bir kimyaya sahip olmak zorun-
dadir. Bu durum ise, “kisiye 6zel” yaklagimi tetik-
leyen en 6nemli unsurdur. Mobil telefonlar, kisisel-
lestirilebilen ozellikleri ile tiiketiciler agisindan bir
tiir kendini tanimlama araci ve kimliginin bir par-
casl islevini gormektedir (Smutkupt vd. 2010: 6).
Bununla beraber tam kisisellestirilmis olduklarin-
da ticari mesajlar, degerli bilgileri iceren 6nemli bir
ara¢ konumuna gelmektedir (Bauer vd. 2005: 181).
Sonugta, bu pazarlama araci en uygun sekilde kul-
lanilmasi hassasiyetinin gosterilmesi kosuluyla, pa-
zarlama faaliyetlerinin kisiye 6zel bir yaklasim ile
gerceklestirilmesi firsatini sunmaktadir.

Mobil pazarlama uygulamalari, diger pazarlama
uygulamalari ile biitiinlesik baska uygulamalarin
dogmasini da saglamistir. Mobil Miisteri Tliskileri
Yonetimi (mCRM) bu uygulamalardan bir tanesi-
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dir. Gelecekte bu uygulamalarin kullanilabilmesi,
kullanicilara uygun izin politikalarinin planlanma-
sin1 gerektirecektir (Silberer ve Schultz 2010: 173).

Mobil uygulamalar, giiniimiizde ve gelecekte ya-
ratacag: etkileri bakimindan olumlu ve olumsuz
olarak iki kategoride ele alinabilmektedir. Altman,
gelecekte mobil uygulamalarin erisecegi olumlu ve
olumsuz noktalar sirasiyla asagidaki sekilde ifade
etmektedir (Altman 2004: 3-5):

e Ogzellikle mobil uygulamalarin insanlarin tatil
aliskanliklarina etkisi ile birlikte satin alma dav-
ranislarda yaratacag: etki,

e Bilgi toplumu sonrasi, biyoteknoloji ve nano-
teknolojinin de gelismesi ile sanal hayatin 6n
plana ¢ikmasi ve bu sanalligin yaratacagr muh-
temel sorunlar.

Ik maddede belirtilen etkiler, mobil uygula-
malarin pazarlama ve satis boyutunda yaratacag:
olumlu yonde olanlar, digeri ise sosyolojik agidan
yasanabilecek olumsuz yonde olanlardur.

DUNYADA VE TURKIYE’'DE MOBIL
PAZARLAMA

OECD 2012 internet ekonomisi raporunda, 2020
yilinda diinya {izerinde internete bagli 50 milyar
mobil cihazin kullanima sunulacag belirtilmekte-
dir (OECD 2012: 23). Mobil cihazlar ile internetle
biitiinlesik hayatin ikinci dalgas1 yasanmakta olup,
2020 yilina kadar mobil cihazlar diger elektronik
araglarla (otomobil, televizyon) birlikte kullanilir
hale gelecektir. Mobil mecralar ve internet erisim-
lerinin hacmi ile ilgili veri zenginligine karsin, bu
unsurlarin kiiresel ekonomik boyutlari heniiz net
olarak ortaya koyulamamaktadir (OECD 2012: 24-26).

Yakin zamanda birtakim gelismeleri yasama-
ya hazirlanan mobil mecralara dair giincel veriler
cogunlukla, giincel arastirma sonuglarini yayim-
layan arastirma firmalarinin web sitelerinden elde
edilebilmektedir. Internetin yaygin kullaniminin
bir sonucu olarak, mobil teknolojilerin kullanimi
ve mobil pazarlama ile ilgili cok sayida arastirma-
nin web ortaminda ilgililerin dikkatine sunuldu-
gu gozlemlenmektedir. Akademik kiittiphaneler
tarafindan da takip edilen ve en fazla bagvuru-
lan internet arastirmalari firmalarindan bir tanesi
E-marketer’dir (Baker 2008: 68).

2012 yilinda yapilan bir arastirma, mobil pazarla-
ma ile yaklasik 25 milyar dolar satis geliri elde edil-

digini ve tiim elektronik pazarlama gelirleri i¢inde-
ki payinin bir 6nceki yila gore %4 oraninda artigla
%11’e ulagtigini ortaya koymustur. Ayni rapora go-
re, dort yil icerisinde mobil pazarlamanin payimnin
tiim elektronik ticaret gelirleri iginde yaklasik %25
diizeyine yiikselecegi ve 87 milyar $ diizeyinde sa-
tis geliri elde edilecegi tahmin edilmektedir (Emar-
keter 2013).

Mobil pazarlama ile ilgili yapilan akademik ¢alis-
malar incelendiginde, baslangici kisa mesaj (SMS)
ve ¢oklu medya kisa mesaj (MMS) gonderimi ile
baslayan uygulamalara kullanicilarin giiveni, tu-
tumlari, tepkileri, bunlar1 kabul etme durumlari,
kiiltiirel davrams farkliliklar: iizerinde duruldugu
goriilmektedir (Persaud ve Azhar 2012: 421). Mem-
nuniyet, sadakat, deger algis: gibi tiiketici davra-
niglari igerisinde degerlendirilebilecek konular di-
sinda, strateji ve yonetim, kuram ve yasal diizenle-
meler — izin siiregleri ile ilgili ¢esitli arastirmalar da
mobil pazarlama ¢alismalarini konu edinmektedir
(Varnali ve Toker 2010: 146).

Tiirkiye’de ise istatistiksel olarak mobil pazar-
lama kullanimu ile ilgili diizenli olarak derlenen
veri bulunmamaktadir. Bununla beraber mobil
pazarindaki bazi gelismeler, tilkenin mobil pazar-
lama konusunda erisecegi potansiyel konusunda
bilgiler vermektedir. Business Monitor Internatio-
nal 2013 ilk donem raporuna gore, Tiirkiye mobil
genis bant! pazarinda diinyanin en hizl yiikselen
iilkeleri arasinda yer almaktadir. 2011 y1l1 sonu iti-
bariyle Tiirkiye’de mobil telefon kullananlarin sa-
yist yaklasik 65 milyon kisi olup, bu topluluk iilke
niifusunun %88,7’sini olusturmaktadir; kullanilan
mobil telefonlarin yaklasik yaris1 3G ({i¢lincii ne-
sil) teknolojilerine sahip cihazlardir. 2017 yilinda
Tiirkiye’de yaklasik 74 milyon kisinin mobil tele-
fon kullanacagi ve bunlarin %90’1nin 3G teknolojili
cihazlari tercih edecegi tahmin edilmektedir (BMI
2013).

S6z konusu veriler, gelecegin pazarlama araci
olarak tanimlanan mobil pazarlama agisindan son
derece onemlidir. Ciinkii mobil telefonlar: kulla-
nan tiiketici kitlesinin artmasi, isletmelerin de daha
fazla mobil pazarlamaya ihtiya¢ duymalarina ne-

1 Yiiksek hizda ve kesintisiz internet erigimi saglayan teknoloji
(Kablosuz iletisim olanag1 sunan 2G — ikinci nesil — teknolojiler-
den sonra, basta goriintii olmak iizere daha kapsaml veri iletim
olanaklarmin mobil olarak kullanilmasini saglayan 3G — ticiincii
nesil — teknolojilerinin teknik alt yap1 6zelligi).
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den olacaktir. Boylelikle, mobil pazarlama uygula-
malar1 da artacak ve gelecegin pazarlama araci bii-
ytlik ol¢iide mobil telefonlar olacaktir.

Tiirkiye ve Amerika Birlesik Devletleri vatandas-
lar1 arasinda, mobil uygulamalar: kabul edisleri ile
ilgili yapilan karsilastirmali bir ¢alismaya gore, bu
iilkede yasayanlarin mobil hizmetlerin maliyeti ve
kullanim kolayligi, Tiirkiye'de yasayanlarin ise ige-
rik ve sosyal etkiler konusunda duyarli olduklar:
tespit edilmistir (Phan vd. 2010: 227). Konu ile ilgili
bir baska ¢alisma Tiirkiye’deki tiiketicilerin mobil
uygulamalara yaklasimu ile ilgili bulgular sunmak-
tadir. Mobil hizmet yeniliklerine bakis acis1 konu-
sunda, genglerin daha olumlu oldugu, kadin ve
erkekler arasinda belirgin bir fark olmadigy, lise ve
alt1 egitim diizeyinde kisilerin yiiksekogrenim me-
zunlarina gore daha olumlu oldugu, sektor ve is-
letmeye 6zgii mobil pazarlama hizmetlerinin tiike-
ticileri olumlu etkiledigi, sosyal ¢evrenin niyet ve
davranislar tizerinde etkili oldugu bulgulanmistir
(Gabuk ve Zeren 2011: 61-69). Calismanin sonug-
lari, yine Tiirkiye’de yapilan bir diger arastirma-
nin, yas disindaki demografik degiskenlerin (gelir,
egitim diizeyi, cinsiyet, meslek) mobil pazarlama
uygulamalarina yaklasim konusunda belirgin dii-
zeyde etkili olmadig1 seklindeki sonucunu da des-
teklemektedir. Ayrica mobil pazarlama araglarini
tercih eden bireylerin, fiyata duyarl: ve aligveris si-
rasinda karsilastirmalar yaparak en iyi {iriinii seg-
me konusunda hassas olduklar1 da ¢alismanin bul-
gular1 arasindadir (Barutgu 2007: 35).

DUNYA VE TURKIYE TURIZMINDE
MOBIL PAZARLAMA

Teknolojinin kullanimina benzer olarak, siirekli ge-
lisme egiliminde olan turizm sektoriinde mobil pa-
zarlama araglarinin kullanimi da yayginlasmakla
beraber, bu konuda yapilan akademik ¢alismalarin
heniiz az sayida oldugu goriilmektedir. Bu pazar-
lama alaninin potansiyelini algilayabilmek, giive-
nilir sirketler tarafindan gergeklestirilen istatistiki
arastirmalarla miimkiin olabilmektedir. Bir arastir-
maya gore, mobil iletisim cihazlar1 kullanan 18 yas
usti kisilerin tatil satin alma kararlarini verirken
yiiksek oranda bu cihazlar1 kullandiklarin: orta-
ya koymaktadir. Aragtirmaya gore, mobil cihazlar
tzerinden turizm triinlerini aragtiranlarin orani
2011 yilina gore %15 oraninda artarak %82’ye, sa-
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tin alanlarin orani ise %19 oraninda artarak %74’e
ulasmistir. Tavsiye sitelerine basvurularak bilgi
alma oraninin ise 2012 yilinda %56 diizeyine ¢ik-
t1g1 ifade edilmektedir. Yine ayni arastirmaya go-
re, 18-34 yas aras1 niifusun yaklasik yaris1 ve 35-49
yas arasi niifusun ise iicte birinden fazlasi, istedigi
anda ve istedigi sekilde bilgiye ulasma konusunda
mobil mecralari, seyahat acentelerinden daha ya-
rarli bulmaktadirlar (Emarketer 2012).

Mobil pazarlamanin en 6nemli avantajlarindan
biri olan anlik satislar1 canlandirma ve satis geli-
rini arttirmaya yonelik bir uygulama, Gunstock
Mountain Resort tarafindan gergeklestirilmistir.
2009 yilinda dort ay boyunca sadik miisterilerine
kampanyalar: kisa mesaj ile bildiren tesis, bu stire
igerisinde yaptig1 her kampanya basina ortalama
1.000 $ gelir elde etmistir (MMA 2012). Mobil pa-
zarlamanin gelisen bir egilim olarak otel pazarla-
masindaki 6nemi {izerine yapilan bir arastirmada,
otel yoneticilerinin %53'1, 2012 yilinda pazarlama
biitgelerinde mobil pazarlama faaliyetleri i¢in %5-
20 arasinda degisen oranlarda pay ayirdiklarin
ifade etmislerdir (Trip Advisor 2012). Bu arastirma,
otel yoneticilerinin mobil pazarlama konusundaki
ciddiyetini ve hassasiyetini ortaya koymaktadir.
Bununla beraber, mobil pazarlama ile ortaya ¢ikan
mobil 6deme uygulamasi ile ilgili olarak yapilan
bir ¢alismanin bulgusu, bu 6deme seklinin gerek-
li giivenlik 6nlemleri alinarak giivenilir bir 6deme
araci haline geldiginde, insanlarin turizm ile ilgili
satin almalarin gergeklestirdikleri kolay ve kulla-
nish bir arag olarak ortaya ciktig1 tizerinedir (Peng
vd. 2012: 29).

Tiirkiye’de turizm alaninda mobil pazarlama
uygulamalari kullaniminin gittikge yayginlasti-
g1 gozlemlenmektedir. Yazili basin reklamlarinda
aninda kampanya ve bilgilere ulasma olanag1 sag-
layan QR kodlar? yer almaktadir. Bununla bera-
ber 6zellikle toptan pazarlama olanaklarina sahip
biiyiik seyahat acentelerinin ve grup otellerinin de
mobil uygulamalar gelistirdikleri ve reklamlarin-
da bu uygulamalar: da kullanima sunduklar: go-
riilmektedir. Ayrica mobil ortamlardan son daki-
ka oda rezervasyonu ve giris islemi yaptirilabilen
uygulamalar da 2012 yili itibariyle sektore hizmet

2Quick Response sozciiklerinin bas harflerinden olusan, matriks
bar kod sistemidir. Ilgili uygulamanin yiiklendigi akilli telefon
bu koda yakin tutulursa, kodda tanimli olan giincel bilgilere
dogrudan erisim saglanmaktadir.
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vermeye baslamistir. Tiirkiye'de akilli telefon kul-
lanim artis hizini nispeten temkinli adimlarla takip
eden turizm sektoriinde, mobil pazarlamanin ma-
kale olarak yayimlanan akademik ve profesyonel
arastirmalarda inceleme konusu olmadigi tespit
edilmistir.

TURIZM SEKTORUNDE ONCU MOBIL
UYGULAMALAR: A SINIFI SEYAHAT
ACENTESi ORNEGI

Calismanin bu boliimiinde, Diinya Mobil Pazar-
lama Birligi verilerine gore (MMA 2006) diinyada
turizm sektoriinde, alaninda ilk mobil pazarlama
uygulamasini gerceklestiren A sinifi seyahat acen-
tesi (metinde acente olarak anilacaktir) 6rnek olay
olarak ele alinmaktadir. Bu baglamda ilk olarak,
acente hakkinda dokiiman inceleme ile elde edil-
mis genel bilgilere yer verilmektedir. Daha sonra
yapilandirilmis ytiz yiize gortisme neticesinde or-
taya ¢ikan bilgiler analiz edilerek sunulmaktadir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci, mobil pazarlama uygulama-
larinin turizm isletmelerinde nasil uygulandigini
ve pazarlama performansina etkisini belirlemek-
tir. Bu etkiyi tiim agilardan inceleyerek belirlemek
ve acitklamak i¢in 6rnek olay calismasi yapilmistir
(Yin 1994: 12). Bu amagla bir seyahat acentesi ana-
liz birimi olarak belirlenmis, amaclh 6rnekleme ile
acente Orneklem olarak sec¢ilmistir. Calismanin ana
sorusu ve bu sorunun yanitlanmasini destekleye-
cek alt sorular (Yin 1994: 20-22) asagidaki sekilde
olusturulmustur:

1. Acentenin yapmis oldugu mobil pazarlama uy-
gulamalar1 pazarlama performanslarina nasil
bir etkide bulunmustur?

Alt sorular:

la. Mobil pazarlama uygulamalarina baslama ka-
rar1 ve planlama stireci nasil gelismistir? Mobil
pazarlama konusunda sektordeki durumlarini
nasil degerlendirmektedirler?

1b. Mobil pazarlama giderlerinin, pazarlama biit-
cesi i¢indeki pay1 nedir? Bu uygulamalari iist-
lenen gorevler kimler tarafindan, kag kisilik bir
ekiple yiiriitiilmektedir?

1c. Mobil pazarlama uygulamalarinin satis gelirle-

rine etkisi ne diizeydedir? Toplam satiglarin ne
kadar1 mobil pazarlamadan elde edilmektedir?

1d. Mobil pazarlama uygulamalarina kars: miiste-
rilerinin tutumlar1 nasildir? (Diinya Mobil Pa-
zarlama Birligi bilgilerine gore miisterilerinden
¢ok olumlu tepki almis ve satis gelirlerinde dik-
kate deger artisa neden olmustur).

le. Gelecekte mobil pazarlama uygulamalar ile il-
gili ne gibi planlar1 ve hedefleri bulunmaktadir?

Calismanin ana sorusu, diinyada turizm sekto-
riinde bir ilk olarak gerceklestirilen mobil pazar-
lama faaliyetinden hareketle bir turizm firmasinin
yapmis oldugu mobil pazarlama uygulamalarinin
pazarlama performansina etkisini kesfetmek tizere
olusturulmustur. Bu performansa etki ettigi var sa-
yilan siireg ve araglar da alt sorularla detaylandiril-
mistir; planlama siirecinin ve konuyla ilgili 6rgiit-
lenmenin nasil gergeklestirildigini ortaya koymak,
getirileri sayisal ifadelerle belirlemek ve gelecekte
nasil bir yol izlenecegine dair detayl: bilgiler elde
edebilmek i¢in alt sorular gelistirilmistir.

Arastirmanin Yontemi

Arastirmada, ana ve alt sorular belirlendikten son-
ra veri toplama amaciyla dokiiman inceleme ve
yliz ylize goriisme yontemleri kullanilmistir. Acen-
te ile ilgili genel bilgiler, firmanin kurumsal web si-
tesinin ve firmayla ilgili ¢ikan internet haberlerinin
incelenmesi ile elde edilmis ve yfiiz yiize gortisme
sirasinda teyit edilmistir. Yiiz yiize gorlismenin
tercih edilmesinin nedeni kanit olusturma geregi-
dir (Yin 1994: 78); bu baglamda, diinyada ilk mobil
pazarlama uygulamasim gergeklestiren turizm gir-
keti olan acentenin Icra ve Yonetim Kurulu Bagkani
Vardar ve Dijital Pazarlama Miidiirti Dogancoskun
ile Ocak 2012’de kendi ofislerinde yapilandirilmis
gorlisme gerceklestirilmistir (Yin 2011: 133-134).
Ana ve alt sorularin agik uglu sorular olarak yonel-
tildigi goriisme yaklasik iki saat siirmiis ve katilim-
cilarin onayi ile ses kayit cihazi kullanilarak kay1t
altina alinmistir. Daha sonra goriisme verileri de-
sifre edilip, daha 6nce belirlenen yapiya gore elde
edildiklerinden betimsel analize tabi tutulmustur.
Bu siirecte, mobil pazarlama kavramina yonelik
literatiir incelenerek, 6rnek olay iizerinden mobil
pazarlama uygulamalari ile ilgili teorinin pratikte
nasil gerceklestirildigi ortaya koyulmaya ¢alisil-
mistir. Arastirma ile ilgili metin tamamlandiktan
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sonra onay icin acente ile paylasilmis ve kendile-
rinden yayimlanacak metinle ilgili onay alinmistir.

Genel Bilgiler

Acente, 1986 yilinda A sinifi seyahat acentesi (TUR—
SAB 2012) olarak Alman tur operatdrii Oger Tours
ile birlikte kurulmustur. Kurucusu Sinan Vardar,
Tiirkiye’de turizm hareketlerinin bagladig1 19401
yillardan yaklagik 30 y1l sonra tur operatorliigii ya-
parak profesyonel turizm hayatinda yer almis bir
kisidir. Acente, 2002 yilinda Oger Tours ile ortakli-
g1ina son vererek tur operatorliigii hizmetlerini de
tistlenmis olup, giiniimiizde 780 acente ve 3.500 ¢a-
lisanu ile faaliyet gostermektedir. Bu tarihten itiba-
ren acente ayni zamanda, ikinci neslin yonetimine
gecmistir. Goriigme yapilan Icra ve Yonetim Kuru-
lu Bagkani Vardar'in yonetime ge¢mesi ile sirketin
vizyonu glincellenmistir. Bu tarihten sonra subele-
rinin yani sira, arama merkezleri ve internet sube-
si ile de tatil paketlerini satisa sunan bir turizm is-
letmesi olarak hizmet vermeye devam etmislerdir.
Yurtdis: fuar temsilciliklerine de sahip olan acente,
yurtdisi ve yurtici tatil, kiiltiir ve is seyahatleri or-
ganizasyonlari, ucak bileti satis faaliyetlerini siir-
diirmektedir. 2012 yili itibariyle 380 bin miisteriye
hizmet veren acente, kuruldugu yildan beri yakla-
sik olarak 5.000.000 kisiye seyahat organizasyonu
hizmeti sunmustur (Jolly Tur 2012a).

2011 yilinda %30 biiyiime ile 180 milyon TL ciro
elde eden firma, 2012 yilinda %30 biiytime ile bu
ciro diizeyini 230 milyon TL’ye yiikseltmistir. 2013
yilinda ise %20 ciro artis1 hedeflemektedir. 2012
yilinda seyahat hizmeti sunduklar1 380 bin kisi sa-
yisini, 2013 yilinda 450.000 kisiye ¢ikarma, 2012'de
150 bin kisi olan erken rezervasyon yaptiran miis-
teri sayisini ise 2013’de 190 bin kisiye ¢ikarma he-
defindedir (Jolly Tur 2012b). Yapilan goriisme s1-
rasinda firmanin, acente ile seyahat eden pazarin
%]15’ine hizmet verdigi, miisterilerinin %65 inin
yurtici tatil, %20’sinin yurtdis: tatil ve %15’inin ise
Kibris tatili ve farkli bolgelere diizenlenen kiiltiir
turlar1 igin acenteyi tercih ettikleri 6grenilmistir.

Aragtirma Sonugclari — Mobil Pazarlama
Uygulamalari

2002 yilinda acentenin ikinci neslin yonetimine
gecmesi ile sirketin yeni vizyonu teknoloji odakl
olarak giincellenmistir. Goriismede acente yoneti-
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minin mevcut pazardaki rakiplerinden 10 y1l 6nce
diinyadaki gelismeleri algilayip, tur operatorlii-
gtinde bu eksikligi fark etmesi ve boslugu doldur-
mak adina sektorde bir ilk olarak hemen planl: bir
siirece girmesi ile yatirimlarinin karsiligini almaya
basladig: dile getirilmistir.

Karar ve Planlama Siireci

Satis kanallar1 planlamasinda yeni teknolojiyi yo-
gun olarak kullanan firmanin Tiirkiye’de ilk olarak
gerceklestirdigi bazi uygulamalar asagidaki sekil-
de 6zetlenebilir (Jolly Tur 2012a):

e 2004 yilinda ilk tatil televizyonu yayinina gec-
mesi.

¢ 2006 yilinda tesis video goriintiilerinin bir kod
karsilig1 miisterilerin cep telefonlarina gonde-
rilmesi esasina dayanan ilk mobil pazarlama
uygulamast.

e 2010 yilinda Iphone akilli telefon uygulamalar1
ile acente web sayfasi ve tatil televizyonu yay1-
ninin mobil iletisim cihazlarina tasinmast.

¢ 2012 yilinda cep telefonu tizerinden, bir cep te-
lefonu operatorii ile isbirligi iginde kredi kart1
sahibi olmaya gerek kalmadan, tatil 6demesi
yapabilme olanaginin sunulmasi (mobil ciiz-
dan) (Jolly Tur 2012b).

Acentenin Tiirk turizm sektdriinde teknolojik yo-
nelimin ilk yansimasi olarak kullanima sundugu
tatil televizyonu, sekiz yil yayin hayatina devam
etmistir. Kapali devre TV sistemi iizerinden yayin
yapilarak, televizyon kumandasi ile rezervasyon
yapabilme islemi reklam ve tanitim faaliyetleri ile
biitiinlestirilmigtir. Boylelikle, mobil pazarlamanin
temeli olan ilk faaliyetleri bilgisayar dis1 ortamda
gercgeklestirmislerdir. S6z konusu uygulama, bu
kapsamiyla Tiirkiye seyahat acenteciligi sektoriin-
de 6nemli bir yenilik olarak dikkat cekmistir. Tele-
vizyon kanalinin kurulmasi sirasinda bu satis ka-
nalinin bir {ist asamaya tasinmasz igin otel goriin-
tiilerinin cep telefonu multimedia mesaji (MMS) ile
iletilebilecek sekilde olusturulmasi siireci de yiirii-
tilmiistiir. Yaklasik dort yillik bir siirecte anlasma-
I1 tiim otellerin goriintiileri bu sistem ile gonderi-
lebilecek sekilde uyarlanmus, ilgilenen herkesin bir
kisa koda gonderdikleri (ilgilendikleri tesisi bildi-
ren) kisa mesaja karsilik tesis goriintiilerinin gon-
derilmesi islemi gergeklestirilmistir. Bu islem asa-
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mal1 olarak tatil televizyonu kurulusu ile beraber
baslamis ve diger mobil teknolojilerin kullanilma-
ya baglanmasina kadar devam etmistir.

Bu baglamda sz konusu faaliyet, acentenin mo-
bil pazarlama uygulamalarinin baslangi¢ adimi ol-
dugu gibi, Tiirk turizm sektoriinde mobil pazarla-
ma alaninda kullanilan ilk uygulamadir. Boylelik-
le, satis siirecinde miisteri memnuniyetini ytiikselt-
mek amaciyla (MMA 2006) uygulanan bu hizmet
ile acente, miisterilerinin tatil kararlarinit verme
asamasinda daha fazla bilgi alabilmelerini sagla-
mak i¢in yeni bir pazarlama kanalin1 kullanima
sunmustur. Bu uygulama, ti¢tincii nesil (3G - 3N)
alt yap1 hentiz Tiirkiye'de kullanulamiyorken, mev-
cut alt yapilarla ileriye doniik bir projenin ilk adim1
olarak gerceklestirilmistir (Arslan 2005).

Cep telefonlarina tesis goriintiilerinin gonderil-
mesi ile hizlanan siireg, Iphone, Ipad, tablet cihaz-
larinin ve Android uygulamalarinin gelismesine
paralel kullanimlarin hizmete sunulmasiyla devam
etmistir. Glintimiizde turistler, acente tarafindan
saglanan mobil uygulamalar ile otel rezervasyon-
larmi yapabilmektedirler. 2013 yil1 igerisinde ugak
bileti rezervasyonlar1 da bu kanal {izerinden yap1-
labilir hale gelecektir; boylece miisteriler, turizm
faaliyetinin en 6nemli iki unsuru olan ulasim ve
konaklama hizmetini bir paket olarak mobil pazar-
lama uygulamalar araciligiyla satin alabileceklerdir.

Orgiitlenme Yapisi ve Mobil Pazarlama Biitgesi

Isletme, 2000'1i y1llarin basinda teknoloji odakli
olarak giincelledigi vizyonu gergeklestirmek igin,
2006 y1linda sadece teknoloji ve yazilim islerini iist-
lenen ayr1 bir firma kurmustur. S6z konusu firma-
nin bu ¢alisma i¢in goriisiilen yoneticisi (Dijital Pa-
zarlama Miidiirii), yonetim bilgi sistemleri alanin-
da 6grenim gormiis ve profesyonel deneyimlerini
bu dogrultuda edinmis uzman bir kisidir. Bunun
yani sira, dijital pazarlama alaninda ytiksek lisans
derecesine sahip olup, iilkenin en biiyiik cep tele-
fonu operatoriiniin mobil uygulamalar biriminden
firmaya transfer olmustur. Halen acente biinyesin-
deki is birimlerine hizmet veren ve i¢lerinde Hin-
distan vatandast da bulunan bilgi teknolojisi uz-
mani 19 kisinin ¢alistig1 bu firmanin, kisa vadede
sektore de hizmet vermesi planlanmaktadir. Baska
bir deyisle, yatirimlar bu dogrultuda gerceklestiri-
lerek, teknolojik olarak outsourcing (dis kaynak-

lardan yararlanma) hizmeti verilmesi de amaglan-
maktadir. Acentenin ayri bir ig birimi olarak kur-
dugu bilgi islem firmasi, ayni zamanda acentenin
pazarlama departmanindan farkli olarak, mobil
pazarlamanin da iginde oldugu dijital ve ¢evrimi-
¢i pazarlama ile ilgili islerinin yiiriitiilmesinden de
sorumludur.

Sirketin fcra ve Yonetim Kurulu Bagkani Vardar,
50z konusu bilgi islem firmas1 ve mobil uygulama-
larla ilgili olarak; “Tiirkiye'deki tiim seyahat acenteleri
icinde uzun vadeli gelisim stratejisi olarak teknolojinin
onemini kavrayan ve buna yonelik yatirim yapan tek
Tiirk seyahat acentesiyiz” diyerek konu hakkindaki
hassasiyetlerini dile getirmistir. Bununla birlikte,
her yil satis gelirlerinin %2’si ve karlarinin %65’ini
sadece teknoloji ile ilgili yatirimlara (yazilim, bil-
gi islem, dijital pazarlama, her alt acentenin kendi
web sitelerini yaratabilecekleri yazilim alt yapisi,
mobil uygulamalar gelistirilmesi, ¢6ziim ortaklar:
ile mobil uygulama isbirlikleri uyarlamalar1) kay-
nak olarak ayirdiklarini ifade etmistir.

Mobil Pazarlamanin Gelirlere Etkisi

Sirket, 25 yildir kesintisiz olarak sektorde yer ala-
bilmelerinin nedenini, sahip olduklar1 uzun vadeli
anlayisa ve yaptiklar1 yatirimlara dayandirmakta-
dir. Ayrica, giiniimiizde bu yatirimlarin karsiligini
gelir ve hacim olarak da almaya basladiklarini ifa-
de etmektedirler. Bu konuyla ilgili asagidaki tespit-
leri dile getirmislerdir:

* Mobil pazarlamanin da dahil oldugu dijital pa-
zarlama kanallarindan elde edilen satis geli-
ri 2009 yilinda %0,7 diizeyinden, 2012 yilinda
%6,5 diizeyine ulagmistir. Ug y1l gibi kisa bir
donemde %1.000 artis oran1 kaydedilmistir.

* Bilgi teknolojisi araclari, bilgi almak ve rezer-
vasyon yapmak amaciyla, sadece geng kesim
tarafindan degil, orta yas tarafindan da yogun
olarak kullanilmaktadir.

Acente bu tespitlerden yola ¢ikarak, bilisim fir-
masi ekibinin yaklasik yarisin1 gevrimigi ve diji-
tal pazarlama isleri i¢in gorevlendirmistir; sosyal
medya ortamlari da dahil olmak tizere, kendileri ile
ilgili bilgilerin paylasildig1 her ortami aninda takip
etme, tepki verme ve s6z konusu sanal ortamlarda
var olma faaliyetlerini de gergeklestirmektedirler.
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Miisterilerin Tutumlan

Isletmenin mobil pazarlama uygulamalari ile ulus-
lararas1 boyutta tanian bir tur operatdrii markasi
haline gelmeyi amagcladig belirtilmektedir. Bunun
i¢in de ¢evrimigi ortamin en iyi sekilde kullanilma-
s1 ve bu mecradan azami diizeyde yararlanilmasi
gerektigi vurgulanmaktadir. S6z konusu strateji-
nin slogani ise “Her noktasinda mutluluk” olarak
belirlenmistir. Bu slogan ana fikir olarak, bir yan-
dan calisanlar ve ¢oziim ortaklar ile ilgili planla-
malarda dikkate alinirken, diger yandan miisterile-
re en uygun pazarlama araglari ile ulasip, onlara en
iyi kosullarda hizmet verme amacini1 da kapsamak-
tadir. Mobil uygulamalar da bu amaci destekleyen
en onemli araglardan biri olarak ele alinmaktadir.
Ayrica, mobil ve dijital uygulamalari gelistirme sii-
recinde, sadik miisterilerinden geri bildirim alarak
kendilerini gelistirmektedirler.

Mobil pazarlama uygulamalarinin dayandig in-
ternet teknolojileri {izerinden tatil satin alma isle-
minin, glinlimiizde yiizlerce web sitesi tizerinden
gergeklestirilebildigi ve pek ¢ok sikintinin yasana-
bildigi gozlemlenmektedir. Bu baglamda, dijital
uygulamalar konusunda uzun siireli profesyonel
ge¢mise sahip acentelerin ¢evrimigi pazarlama ka-
nallarinda yer almas, turistlerin giiveninin artma-
sin1 saglamakta ve onlara en iyi hizmetin verilmesi-
ni garanti etmektedir. Bu dogrultuda, profesyonel
gecmise sahip acente, sahip oldugu yurtici seyahat
acentesi markasinin giiciinii dijital platformlar-
da da kullanarak tiiketicilerin, turizm ve ¢evrimi-
¢i uygulamalara giiven duymasini saglamaktadir.
Bu giiveni, tiim turizm hizmetlerinde sagladiklar:
yaklasik %67lik sadik miisteri diizeyiyle de kanit-
lamaktadirlar.

Gelecek Hedef ve Beklentileri

Acente uzun donemli stratejileri kapsaminda, biin-
yesinde bulunan seyahat acenteleri ile mevcut pa-
zardaki payin1 korumak, mobil ve dijital pazarla-
ma kanallariyla da hem iiriin yelpazesini genislete-
rek pazar payim yiikseltmek hem de pazar1 genis-
leterek satislarini arttirmak hedefindedir. Bununla
birlikte, bireysel tatil organizasyonlarini gercekles-
tiren kitleye de hitap ederek satis hacmini ytikselt-
meyi planlamaktadirlar.

Gorlismede acentenin, gesitli tirtin ve hizmetlerle
gerceklestirdikleri satis hacmi, satis ag1 ve elde etti-
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8i satis geliri ile glintimiizde Tiirkiye'nin en biiyiik
ilk ti¢ A sinif1 seyahat acentesi arasinda yer aldig:
bilgisi edinilmistir. Acente, 20001i yillarin baslari-
na kadar yaklasik 2,5 milyon Alman ve Rus turiste
Tiirkiye’de hizmet etmis olan bir kurulustur. Acen-
te yonetimi, i¢ turizmdeki gii¢lii konumunu koru-
yabilmenin yaninda, satis hacmini yiikseltmenin
de en 6nemli kosulunun, bilgi teknolojilerindeki
gelismeleri yakindan takip etmek ve faaliyetlerini
hizli ve planl bir sekilde bu gelismeler paralelin-
de organize etmek oldugunun farkinda olduklarmi
belirtmektedir.

Tiirkiye’de giiniimiizde yaklasik dort milyon
Tiirk turist, tur operatorleri ile seyahat etmektedir
ve toplamda dokuz milyon seyahat gerceklestiril-
mektedir. Aradaki fark, insanlarin internet ortam-
lar1 izerinden ya da miinferit olarak kendilerinin
organize ettikleri seyahatlerdir. Acente bu farki
dikkate almaktadir. Sirket, bilgi teknolojilerine y6-
nelik faaliyetlerini ve hedeflerini, pazarini genislet-
me stratejisinin bir pargasi olarak planlamaktadur.
Ayrica ¢evrimici pazarlama kapsaminda, kendi
web sitesi yaninda, mobil uygulamalar ile destek-
leyecekleri ii¢ tane daha ¢evrimigci seyahat acentesi
yapilanmasi siirecini yiiriitmektedir. Bu durum da
potansiyel miisterilerin satin alma davranisinda bir
etki yaratabilmek ve onlarin algisinda yer edinebil-
mek adina 6nem arz etmektedir.

Mobil pazarlama basta olmak {izere bilisim tek-
nolojilerine yatirim yapmak, uzun dénemli planla-
ma, vizyon olusturma ve risk yonetimi gibi 6nemli
yonetsel becerileri gerektirmektedir. Sirketin Bilgi
i§lem Birimi sorumlusu Dogancoskun; “Bu konu
Tiirkiye’de ¢ok biiyiik hevesle karsiland: ve her
sirket, mobil uygulamalar1 bir sekilde yapabilirim
diisiincesiyle yanilgiya diistii” seklinde bir ifade
ile mobil uygulamalarin genis kapsamli ve detayli
diistintilerek yapilmasi gerektigini vurgulamakta-
dir. Bu baglamda, s6z konusu faaliyetlerin biitiin-
lesik dijital pazarlama olarak planlanmas: ve hem
yazilim hem donanim hem de ekip olarak gerekli
alt yapilar tamamlandiktan sonra gerceklestirilme-
sinin 6neminin alt1 ¢izilmektedir.

Mobil pazarlama tiim sektorler i¢in oldugu gibi
turizm sektorii igin de etkili bir pazarlama araci ol-
ma agsamasindadir. Bu aracin en 6nemli avantajla-
rindan bir tanesi Olgiilebilir bir yéntem olmasidur.
Dijital Pazarlama Miidiir Dogancoskun’un agik-
ladig gibi, mobil pazarlama ve dijital pazarlama
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araciligiyla yiiriitiilen faaliyetler etkin bir sekilde
izlenebilmektedir. Yazili ya da gorsel basin tanitim-
larinin aksine, mobil ve dijital pazarlama tanitimla-
riin kag kisiye ulastigi, kag kisinin ilgisini cektigi
ve hangi oranda satisa etki ettigi 6l¢limlenebilmek-
tedir. Bununla beraber, Tiirkiye'de s6z konusu 6l-
cliimlemeyi yapabilen sistem heniiz yenidir ve 6zel
uzmanlik gerektiren az sayida firma tarafindan
gerceklestirilebildigi icin de yiiksek maliyetlerle
gerceklestirilebilmektedir.

SONUC VE TARTISMA

Tiim sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde
de mobil uygulamalar pazarlama alaninda 6nemli
kazanimlari da beraberinde getirmistir. Tasinabilir
elektronik cihazlarin (akill: telefonlar, tablet bilgi-
sayarlar vb.) kullanimindaki artis, bu cihazlarin ki-
sisellestirilme 6zellikleri (kisiye 6zel uygulamala-
ra olanak vermesi) ve bu baglamda artan mobilite
(serbest hareket) ile mobil pazarlamanin kullanimi
hizla yayginlasmustir.

Arastirmanin orneklemi olan acente de diinya
turizm sektoriinde mobil uygulamalar1 gercekles-
tirmesiyle kayitlara gegen ilk isletmedir. Belirledigi
vizyon dogrultusunda mobil pazarlamanin gerek-
tirdigi orgiitlenme yapisi, biitge plani, alt yap1 ve
yazilim yatirimlari gergeklestirmis ve bu yatirim-
larin olumlu getirisini elde etmeye baslamistir. Bu
durum, mobil pazarlama uygulamalarinin pazar-
lama performansina olumlu etkilerde bulundugu-
nu kanitlamaktadir. Bu olumlu sonucg ile birlikte,
mobil pazarlamanin da iginde bulundugu internet
teknolojileri yatirimlarina farkli boyutlarda devam
etme karar1 almig ve ilk adimlarini atmigtir.

Firmanin gerceklestirmis ve gerceklestirmekte
oldugu mobil uygulamalar diger acentelere drnek
teskil etmektedir. Bu nedenle ¢alisma, bu yoniiyle
sektore bilgi katkisi saglamaktadir. Bunun yanin-
da, turizm boyutunda ¢ok fazla ele alinmamuis bir
konu olarak mobil pazarlamanin yonetim agisin-
dan incelenmesi suretiyle literatiire katkida bulun-
musgtur.

Bu c¢alismanin bir diger olumlu yonii ise
Tiirkiye’de turizm sektoriinde kullanilan mobil
pazarlama uygulamalari konusunda aragtirma ek-
sikliginin tespit edilmesi tizerine, turizmde mobil
pazarlama gelisiminin tartisilmasini saglamasi ve
sonraki ¢alismalara 1s1k tutmasidir. Ayrica mobil

pazarlamanin turizm sektoriinde kullanim alan
konusuna aciklik getirilerek, bu kanalin avantajla-
rinin hatirlatilmasi da saglanmigtir. Bunun yani si-
ra, turizm alaninda daha sonra yapilacak nicel ve
nitel calismalar i¢in bir ¢ikis noktasi olusturulmustur.

Calismanin kisitlari, Altman’in belirlemis oldu-
gu teknolojinin ve dolayisiyla mobil uygulama-
larin olumlu ve olumsuz etkileri yoniinden ele
alindiginda (Altman 2004: 3-5), 6zellikle mobil uy-
gulamalarin pazarlama a¢isindan olumlu etkileri
tizerinde durulmasi, teknolojinin ve mobilitenin
yaratmis oldugu sosyolojik ve psikolojik olumsuz-
luklara deginilmemis olmasidir. Bunun yani sira,
analiz birimi olarak yalnizca acente se¢ilmis olup,
arastirma konusu diger sektor paydaslar1 disari-
da birakilarak, sadece firma bazinda irdelenmistir
ve bu anlamda tek bir 6rnek olay t{izerinden mo-
bil pazarlama uygulamalarinin énemi agitklanmaya
calisilmistir. Benzer calismalar, konaklama ve ula-
sim gibi turizmin diger onemli alanlarinda faaliyet
gosteren firmalar bazinda da gergeklestirilebilir ve
karsilastirmali analizler ile daha da detaylandirila-
bilir. Bu arastirmalar, daha sonra gerceklestirilecek ni-
cel aragtirmalar i¢in de ortak bir zemin saglayabilir.
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