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Ozet

Dijital ¢agin en 6nemli pazarlama kullanim alanlarindan olan mobil pazarlama, giiniimiizde
birgok sektoriin is yapma bigimlerini etkilemistir. Mobil cihazlarin kigiye 6zgii olmasi, yer ve zaman
sikintist olmadan her yere taginabilirligi 6zelligine sahip olmasi, hedef kitlesine birebir mesaj gonder-
mek isteyen isletmelerin dikkatini ¢ekmektedir. Mobil cihazlarin teknolojik ilerlemelere bagli olarak
akill telefonlar, akilli saatler vb. gelismelerden etkilenmesi ise pazarlama alaninda mobile olan yatirimi
artirmigtir. Dijital cag dncesi insanlar daha yorucu islerle ugrasirken, dijital ¢ag ile birlikte insan hayati-
nin kolaylastig1 sdylenebilir. “Insan odakli” olma anlayisina dayanan dijital pazarlama ¢alismalarinda ise
mobil platformlarin tiikketiciye markayla birebir temas kurma, tepkilerini, isteklerini direk aktarabilme
sans1 sundugu goriilmiistiir. Hizmet sektorii kapsaminda “insan iliskilerinin” daha 6n plana ¢iktig1 dikkate
alindiginda ise mobil platformlarin bu anlamda énemli bir yere sahip oldugu sdylenebilmektedir. Bu
noktada Tiirkiye’nin 6nemli gelir kaynaklarindan biri olan turizm sektdriinde bu baglamda “insan odakli
bakis a¢is1” ne sekilde mobil platformlar tizerinden kurgulaniyor sorusu ¢alismanin temel sorularindan
birini olusturmaktadir

Bu baglamda ¢aligmada amag, 2018 yili Fortune 500 listesinde yer alan ilk 6 turizm acentesi-
nin mobil platformlar nasil kullandiklarint ve bu sektdr i¢in 6nemini, literatiir taramasi ve 6rnek olaylar
tizerinden betimsel bir sekilde analiz etmeye ¢aligmaktir. Aragtirmanin sonucuna gore ise Tiirkiye’deki
6 sirketten sadece 2’sinin son kullaniciya yonelik, miisteri memnuniyetini 6n planda tutan uygulamalar
gelistirdigi, ancak bunun yeterli olmadigi; acentelerin mobil pazarlamay1 dogru ve etkili sekilde kullan-
madiklart saptanmustir.
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THE IMPORTANCE OF MOBILE MARKETING FOR TRAVEL AGENCIES
IN TURKEY

Abstract

Mobile marketing, one of the most important marketing uses of the digital age, has influenced
the ways many industries do business today. The fact that mobile devices are unique and has portability
everywhere without shortage of space and time attracts the attention of businesses who want to send a one-
to-one message to their target audience. Mobile devices are affected by developments such as smartphones,
smartwatches, etc. due to technological advances in the field of marketing and increased investment in
mobile marketing. While people before the digital age are doing more tiring work, it can be said that hu-
man life has become easier with the digital age. In digital marketing studies based on the concept of being
“human-oriented”, it has been seen that mobile platforms offer the consumer the chance to communicate
one-to-one contact with the brand, their reactions and desires directly. Considering that “human relations”
are more prominent in the service sector, it can be said that mobile platforms have an important place in this
sense. At this point, the question of how the “human-oriented perspective” is constructed through mobile
platforms in the tourism sector, which is one of the important sources of income in Turkey, is one of the
main questions of the study.

In this context, the aim of the study is to try to analyze in a descriptive way how the top 6 tourism
agencies on the Fortune 500 list for 2018 use mobile platforms and their importance to this sector through
literature review and case studies. According to the results of the study, only 2 of the 6 companies in Tur-
key have developed applications for end users that prioritize customer satisfaction, but this is not enough;
agents do not use mobile marketing correctly and effectively.

Keywords: Digital Marketing, Mobile Marketing, Travel Agencies.

Extended Summary

The purpose of this paper is to review and analyse mobile marketing, the most significant
marketing area of the digital age, regarding its use by the travel agencies in Turkey.

With the advancement of technology, marketing perception has been re-creating itself
with the ever-changing human perception and consumption behaviours. The ability to reach in-
formation irrespective of time and place perceptions is one of the many opportunities the big data
serves us with. This paper mentions how Henry Ford, the founder of the world’s most prominent
car brands —Ford, perceived marketing at a time when customer satisfaction perception did not
exist at all, and the evolution of marketing along with Kotler’s, namely the father of marketing,
comments on marketing perception and processes. This paper further explains how technological
advancements have affected marketing; how mobile technology has pervaded all aspects of our
lives; the benefits of mobility for humans; the contextual change in the “consumer” and “pro-
ducer” concepts with the evolution of “customer” and “marketing” definitions; the presence of
user experience in a strategic segment within experiential marketing; the benefits and material
returns of tourism worldwide and for individual countries; the trend in spontaneous escapes from
densely-populated and fast-paced cities; the recently updated concept of “traveller” due to the
dominance of younger generations in data gathering and technology use, and finally how travel
agencies have been affected by the pros and cons of the digital. It also includes the fact that there

were only six travel agencies in Turkey who could make it to the Fortune 500 list in 2018, and the
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limited/ accessibility processes of mobile applications.

It is anticipated that this research will prove to be an important referral resource for future
academic studies taking the limited literature on the mobile applications used by travel agencies
into consideration. The scope of this research includes the travel agencies which made it to the
Forbes 500 list in 2018. It excludes financial institutions and conglomerates as the listing is based
on the fundamental financial indicators that help to indicate Turkey’s leading institutions. For this
study, a literature review and a case study methodology have been adopted in line with the purpo-
se of the research.

The six travel agencies that are included in this research according to the list order are
IATI Turizm Tic. Co. Inc, Setur Servis Turistik Co. Inc, Odeon Turizm isletmeciligi Co. Inc., Kilit
Global Turizm Seyehat Sanayi Tic. Co. Inc., Meeting Point Turkey Tic.Co.Inc., Akdeniz Pe- Tur
Turizm Seyahat Acentesi ve Tic. Co. Inc. When the mobile use of these mentioned companies
is analysed, it is concluded that they provide their customers with mobile applications on both
Google Play and IOS Apple Store. Thanks to these applications, their customers can easily get
informed on campaigns, nearby travel agencies, the travel destinations they have planned and
created with their travel guides, and the tour programs that are organized by travel agencies. They
can also make their own purchases on these applications except for the available package tour
programs.

All six travel agencies mentioned above use mobile applications for various reasons. This
shows the importance of the mobile use in digital marketing for travel agencies. Companies not
only influence their customers to make a faster purchase but also reach their customers online
with the help of mobile applications provided to their customers. Besides, institutions can perform
their own assessments by measuring the use of the applications and number of purchases. Finally,
they can inform their customers on campaigns via mobile application notices in a faster and more
effective way. Thus, they help increase their brand recognition among their customers. It has been
observed in researches based on annual return that companies striving for increasing their brand
recognition manage to increase sales volume and trustworthiness, and eventually rise in the list
more rapidly compared to other companies.

In brief, it has been concluded that the annuity of travel agencies that prefer to use mobile
applications is higher compared to the ones that do not. The main goal of travel agencies operating
in the tourism sector should be to gain their customers’ trust. The institutions that aim to gain their
customers’ trust should take their place and present themselves in digital platforms. Accordingly,
the institutions that are already present in digital platforms should make sure that these platforms
are well-managed. Unless the institutions that operate in digital platforms and applications are
managed effectively, they could lead to a crisis. That is why, it is of utmost importance for com-

panies to revise and inspect their investments and give quality service to their customers.
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Giris

Gelisen teknoloji, degisen insan algisi ve tiiketim aligkanliklariyla pazarlama kavraminin
evrim gecirdigi goriilmiistiir. Bilgi teknolojilerinin hayatimiza girmesi, modernizmin eski yon-
temlerinin son bulmasi ve degisim kavramiin giindelik hayatin hemen her alaninda ortaya ¢ik-
mast; aligkanliklarin, bagliliklarin hatta kiiltiirlin bile degismesinde etkili bir glice sahip olmustur.

Bilgiye ulagmanin yer ya da mekan simir1 olmaksizin hizli ve kolay olmasi ise gegmisin
pasif olan tiiketici yapisini daha giiclii hale getirmis; tiiketicinin bu giicii pazarlama iletisimi ¢a-
lismalarina da yansimistir. Gliniimiiz tiikketici dijitallesmenin getirdigi etkilesim 6zelligi sayesinde
tepkilerini, isteklerini, begenilerini dogrudan markalara iletme avantajia sahip olmustur.

Dijital diinyada meydana gelen gelismeler bireylerin seyahat aligkanliklarimi da etkile-
mis, bu durum ise turizm sektoriindeki taraflarin yeni seyahat aligkanliklaria uygun pazarlama
calismalar1 yapmasina neden olmustur. Buna gore diinyada seyahat etme kararlarinin aliminda
cevrimici ve mobil platformlarin etkili oldugu goriilmektedir.

Cevrimigi seyahat pazarmin diinya genelinde 590 milyar dolara ulasmasi pazarin geldigi
buyiikliigli gosterirken 2020°de sektoriin 800 milyar dolar1 asacagi ileri siiriilmiisttir. Tiirkiye’de
de benzer sekilde biiyiik bir ivmeyle biiylidiigii ifade edilen ¢evrimigi seyahat pazarinin, e-ticaret
hacminin yiizde 30’unu olusturmas: bu baglamda dikkat cekmektedir. Ote yandan diinyada ve
Tiirkiye’de hizla yayillmaya devam eden akilli telefon ve tabletlerin olusturdugu mobil teknoloji-
lerin de ¢evrimici seyahat pazarmin biiyiimesine etki ettigi vurgulanmaktadir. Sektor temsilcileri-
nin ise, ¢evrimigi seyahat pazarinin mobil teknolojilerin de etkisiyle Tiirkiye’de hizla gelismeye
devam edecegini belirtmesi ele alinan konunun énemini ortaya koymaktadir (http://www.turizm-
yatirimdergisi.com.tr/images/dergi/58-58.pdf).

Bu baglamda ¢alismada, turizm acentelerinin dijital pazarlama tiirii olarak mobil pazarla-
may1 nasil kullandiklar1 ve bu sektor agisindan 6nemi literatiir taramas1 ve 6rnek olay inceleme-

leriyle ortaya konulmaya calisilmistir.

1. Mobil Pazarlama Kavram

Pazarlama bir iiriiniin, bir malin, bir hizmetin satigin1 gelistirmek amaciyla tanitmayi,
paketlemeyi, satis elemanlarinin yetismesini, piyasa gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamay1
igceren etkinliklerin biitiinii olarak tanimlanmaktadir (http://www.tdk.gov.tr).

Kotler’e gore pazarlama; “Hedef olarak alinacak pazarlarin segilmesi ve iistiin miisteri
degerlerinin yaratilmasi, sunulmasi ve iletisim kurulmast yolu ile miisteri elde etmenin, muhafaza
etmenin ve sayilarm artirmanmin sanat ve bilimidir.” (2000, s. 8)

Kurumlar pazarlama amaglarini belirlerken dncelikle daha fazla para kazanmay1 hedef-
lemektedirler; daha sonrasinda kurumsal biiyiime, pazar payi, satis getirisi, hisse basina kazancin
biiyiimesi ve lin gibi faktdrler one ¢cikmaktadir. (Kotler, 201, s. 3-4)

Bununla birlikte kurumlarin son yillarda teknolojinin gelismesiyle birlikte artan rekabet
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ortaminda ayakta kalabilmek ve varliklarii siirdiirebilmek adina toplumun talep ve ihtiyaglarini
g0z onilinde bulundurarak kendilerini giincelledikleri goriilmektedir.

1960’11 yillarda teknolojinin hizla yayilmasi ile birlikte dijital doniisiim baslamis, dijital
teknolojinin ses, goriintii ve mesajin iletilebilmesi haline gelisiyle ilerlemistir. Buna gére Inter-
netin gelisimi Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 tarifleriyle siniflandirilmistir. Web 1.0 tek yonlii iken,
Web 2.0’da internet kavrami kullanicilarin igerik iirettigi bir doneme evrilmistir. Giiniimiiz tekno-
lojisinde kullanilan Web 3.0 da ise kullanicilarin bilgileri kisisellestirilerek, yeni tirlin ve hizmet-
leri yonlendirme yetkisine sahip olunmustur. Bu aidiyet ile birlikte dijital reklamecilik ve dijital
pazarlama alanlar gelismis ve kullanict ya da kisi odakli kigisel pazarlama galigmalar1 6n plana
¢ikmaya baslamigtir (Celik, 2016, s. 8).

Mobilite kavrami, ise bireylerin hareket halindeyken bile bilgiye ulagabilmesi ve bu bil-
gilerle iglem yapabilmesine imkan sunan ¢6ziimlerdir. Mobilite, taginabilirlik anlamina gelmekle
birlikte, hareketlilik anlamina da sahip teknolojidir. (Terzi, 2017)

Mobilite hizmetleri ise, iletisim, mal, ekipman, makine, canli hayvan ya da kisilerin ha-
reketliligini saglamaya yonelik her tiirlii dogrudan ya da dolayli hizmetlerdir. (Karel’den akt.
Yesildag, 2016)

Sahin ve Cibit’in (2016) ¢alismasinda da belirtildigi {izere mobil pazarlama, tiiketicinin
satin alma istegini yaratarak nihai sonuca ulastirmak i¢in mobil iirlinler yardimiyla zaman kavra-
min1 ortadan kaldirarak ilerleyen teknoloji sayesinde gelisen cihaz ve tiriinlerle karsilikli iletisime
gecerek yapilan tiim pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir. Yine ayni ¢aligmada Sahin ve Cibit
mobil pazarlamadaki tanimlarla ilgili ortak bir yorum olmadigini ifade etmislerdir.

Fiisiin Kocabag’a gore ise mobil pazarlama; “Rekabetin arttig1 giinlimiizde 6ne ¢ikmak,
daha az kaynakla daha ¢ok is yapmak, en son teknolojileri kullanarak operasyonel maliyetleri en
aza indirgemek ve modern bir yap1 kazanmak i¢in mobil iletisim teknolojilerinden yararlanan
yeni bir pazarlama yaklasimidir.” (2005, s. 113)

Fiisun Kocabas’in mobilin pazarlama ve reklam calismalar1 baglamindaki goriisii de bu
noktada dnemli goriilmektedir. O’na gore;

“Internet teknolojilerinin izinli pazarlama araclart arasinda mobil reklamcilikta da ge-
lecegin en onemli bireysel iletisim araglarindan biri olarak goriilmektedir. Artik bir reklam me-
sajinin herkese iletmeye gerek yoktur. Yalnizca belirlenmis hedef kitleyle iletisim kurulmaktadur.
Hedef kitle belirlenip, onlardan izin alindiktan sonra onlara sadece kendilerini ilgilendirecek,
onlarin yararina olacak bilgileri vererek iiriinii satmak olanakli hale gelmektedir.” (Kocabas,
2005, s.113)

Diger taraftan mobil pazarlamanin gelisiminin iilkemizde, diinya ile paralel bir sekilde
ilerledigi ve pazarlama planlar1 arasinda yeni bir kavram olarak yerini aldig1 belirtilmektedir.
Giiniimiizde, tiiketici her an pazarlama mesajlariyla karsilasabilmekte ve ilgisini ¢eken mesajlara

yine mobil olarak geri doniis saglayabilmektedir (Terzi, 2017).
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Mobil cihazlar igerisinde 6zellikle cep telefonlar1 oldukga kiigiik ve taginabilir olmakla
birlikte, sahiplerine her zaman ulasilabilir olmay1 etkin kilmaktadir. Ayn1 zamanda mobil cihaz-
larin iletisimde zaman ve mekan kisitlamasini ortadan kaldirarak cazip bir iletisim araci haline
geldigi vurgulanmaktadir (Oztiirk, 2013, s. 112-113).

Mobil pazarlama, isletmeler i¢in olduk¢a pozitif geri doniisler saglamaktadir, mobil
pazarlama sayesinde kurumlar, tiiketicilerin bilgilerini izinli bir sekilde elde edebilmeyi ve bu
bilgilere yonelik pazarlama stratejilerini gelistirmeyi amaglamaktadr. Isletmeler sahip olduklar
bilgileri kategorize ederek, mesajlarini tiiketici ihtiyaglarina uygun bir sekilde, hizli ve dogru bir
kanaldan ulagtirabilecegi bir ortam saglamaktadir. (Kalan, 2015)

Teknolojinin gelismesine paralel olarak bireylerin birbiriyle olan iletisimleri mekandan
bagimsiz bir sekilde gergeklesebilmektedir. Sahin ve Cibit’in ¢aligmasinda (2016) da bahsedildigi
tizere teknolojinin 6zellikle telefon kullanimindaki artis1 etkiledigi; telefonun da pazarlama aract
olarak kullanilma egiliminin arttig1 kaydedilmistir. Telefonlarin teknolojik 6zelliklerinin artmasi
mobil pazarlama kavramini isletmelerin pazarlama stratejilerine hizla entegre etmesini saglamis-
tir.

Bilisim teknolojilerindeki bu hizli degisim, etkilenen diger sektorler gibi turizm sektorii
de derinden etkilemistir (Cakirer, 2013, s. 13). Bireyler mobil cihaz internet ve aplikasyonlar
sayesinde kendi seyahat rotalarini olugturma ve rezervasyonu gergeklestirmeyi tercih egiliminde-
dirler. Mobil pazarlamanin diger pazarlama tiirlerinden en belirgin farklilig1 ise; kullanim kolay-
1181, hizla yayginlagmasi ve ¢aga uygun olmasi olarak gosterilmektedir (Sahin, 2016, s. 1222)

Turizm pazarlamasinin en etkin aktorlerinden olan seyahat acentelar1 da artan bilgi tek-
nolojisi kullanimina ve rekabete paralel olarak bilgi teknolojisine dayali sistemleri kullanmak du-
rumundadir. Kiiresel Dagitim Kanallar1 (GDS) ve Merkezi Rezervasyon Sistemleri (CRS) basta
olmak iizere seyahat acentelarinda internet kullanimi, yeni pazarlara ulasabilmek, talepte ¢esitli-
ligi ve devamlilig1 artirmak, rekabet avantaji saglamak ve isletmenin karliligini artirmak amaciyla
yayginlagmaktadir.

Tiiketici cephesinden mobil pazarlama uygulamalarina bakildiginda, Sahin ve Cibit’in
(2016) tiiketicilerin mobil pazarlama ile ¢evrimigi (online) alisveris arasindaki iliskiyi inceledigi
arastirmada katilimcilarin biiyiik cogunlugunun spam uygulamalarina iliskin hukuki ve etik boyut
iizerinde durmalar1 dikkat ¢cekmistir. Buna goére mobil pazarlama calismalarinda izin kavraminin
da 6nemli bir kavram olarak karsimiza ¢iktig1 goriilmektedir.

Simsek 2005 yilinda yaptig1 bir ¢calismada ise seyahat acenteleri tarafindan yapilan spam
uygulamalarinin kanuni ve etik ag¢idan uygunlugunun sorgulanmamasi nedeniyle acenteler bu
faaliyeti hedef kitle olarak sectikleri kigilere uygulamaya devam etmektedir (Gékdemir ve Er-
dem 2017, s. 31). Bu noktada aslinda seyahat acenteleri tarafindan “istenmeyen iletilerin (spam)”
kullanicilara izinleri alinmadan aktarilmasi, onlarin kurumsal marka algilarina zarar verme riski

tasimaktadir denilebilir.
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Turizm pazarlamasinin en etkin aktdrlerinden olan seyahat acentelart bilgi teknolojisine
dayal1 sistemleri kullanmak durumunda oldugundan ¢evrimigi ortamda “izin konusun” 6zellikle
dikkat etmek durumundadir.

Kiiresel Dagitim Kanallar1 (GDS) ve Merkezi Rezervasyon Sistemleri (CRS) basta olmak
lizere seyahat acentelarinda internet kullanimi, yeni pazarlara ulasabilmek, talepte gesitliligi ve
devamlilig1 artirmak, rekabet avantaji saglamak ve isletmenin karliligin1 artirmak amaciyla gide-
rek yayginlagsmaktadir (Gokdemir ve Erdem, 2017, s. 24). Bu noktada siirdiiriilebilir iletisim va
pazarlama kavramlariin turizm sektorii agisindan da 6nemli oldugu goriilmektedir.

Siirdiiriilebilir pazarlama (Onaran, 2014, s. 15’ten akt. Hoscan, 2017, s. 14) farkli bakis
acilarindan elde edilen ve geleneksel pazarlamanin evrilmis 6zelligini barindiran yeni bir pazar-
lama bigimidir. Evrimi temsil eden bu yliz, geleneksel olandan farkli olarak sosyal, ekolojik ve
ekonomik boyutlarda kusaklar arasi perspektifin harmanlanmasi ile agiga ¢ikmasini ifade etmek-
tedir (Onaran, 2014, s. 55). Siirdiiriilebilir pazarlama ¢aligmalarinin ger¢ceklesmesinde ise mobil
iletisim araglarinin énemli bir islevi oldugu sdylenebilir.

Mobilite kavraminin tiiketicinin hayatina girmesiyle birlikte, tiikketiciye sagladig1 kolay-
lik ve faydanin yan sira goz ardi edilmemesi gereken nokta; tiiketiciyi kendisinden daha iyi ta-
niyan ve sentezleyen bir pazarlama grubunun, tiiketiciyle kars1 karstya gelmis olmasi ve tiiketim
aliskanliklarinin markalar tarafindan yonlendirilebilir olmasidir. Ayrica mobilite kavrami sadece
teknolojik gelismeler icin degil, sosyolojik gelismeler ve niifus hareketliligi ile de bagdasik ola-
rak kullanilmaktadir. Her an, her yerden ulasilabilmek adina mobil iletisimin global diinyanin ve
hayatimizin en 6nemli pargalarindan biri oldugu vurgulanmaktadir. Buna gore mobil iletigimin su
ozelliklerinden dolay1 gerek bireysel gerekse kurumsal agidan 6nem tasidigi ileri siiriilmektedir
(Terzi, 2017);

- Erisilebilirlik

- Hiz

- Esneklik

- Interaktif olmasi

- Tasinabilir ve hareketli bir yapiya sahip olmasi

- Kullanim kolaylig1

Mobil uygulamalar ise, akilli cihazlara 6zel olarak hazirlanmis ¢esitli yazilimlardir. Mo-
bil uygulamalar gelistikce pazarlama 4.0’1n etkisiyle birlikte tiiketiciler satin alma deneyimlerini,
aldiklari irtinleri ya da hizmetleri degerlendirmekte ve bu degerlendirmelerini internet ortamin-
daki cesitli platformlarda paylasmaktadir. Kullanicilar bu deneyimlerini paylasirken oldukca dii-
rist davranmaktadirlar. Boylece kullanici deneyimlerinin paylasimlart artmakta ve yayilmaktadir
(Terzi, 2017, s. 4). Tiim bu ozellikleri dolayisiyla turizm sektoriinde siirdiiriilebilir pazarlama
uygulamalarinda mobil iletisim aracglarinin kayda deger bir katki sagladigi sdylenebilir.

Teknolojinin getirileri ile birlikte gelisen mobil uygulamalar1 6zellikle sosyal medya en-
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tegrasyonlarinin da gelismesine parallel olarak giiniimiizde seyahat acentelarinin da aktif kullani-
m1 dikkat cekmektedir.

Turizm sirketlerine yonelik arastirmalarda ise sosyal medyanin kullanimi, sosyal medya
yOnetimi, ve sosyal medya faaliyetlerinin satiglar iizerindeki etkisi gibi konular iizerinde duruldu-
gu kaydedilmektedir (Chang vd., 2018, s. 13’ten akt. Aktan, 2018, s. 229).

Sosyal medyanin turizm ve konaklama endiistrisinin bir¢ok sosyal ve ekonomik yoniinii
genisleterek ilerlemeye devam ettigi; gezginler ve turistlerin arastirma, bilgiye erisim, okuma ve
etkili iletisim kurma konularina ek olarak, turizm tedarikgileri ve turizm destinasyonlar1 hakkinda
nasil bilgi trettiklerini de agiklamaya katki sagladigi goriilmektedir. Bu baglamda sosyal medya,
miisteri hizmetlerinden pazarlama ve yeni hizmet gelistirmeye, network yaratmadan bilgi yone-
timine kadar pekcok is modeli sunma firsatina sahiptir (Zeng ve Gerritsen, 2014, s. 33’ten akt.
Aktan, 2018, s. 229).

2. Teknolojik Gelismelerin Mobil Pazarlamaya Etkileri

Miisteriler bir {irlinli ya da hizmeti satin alirken sadece kendilerine sagladigi faydalardan
dolay1 degil o markanin saglamis oldugu tiiketici zihninde olusan pozitif algi ile de tercih etmek-
tedirler. Gillmore ve Pine’a gore: “Pazarlamanin amaci satisi gereksiz kilmak, deneyimin amaci
ise pazarlamay1 gereksiz kilmaktir.”

Bu aciklamada da goriildiigii gibi deneyim kavrami giiniimiiz pazarlama anlayigini tekno-
loji alaninda meydana gelen gelismelerle degistirmekte ve isletmelerin rekabet ortamini artirmak-
tadir (Kabaday1 ve Alan, 2014).

Kullanic1 deneyimi, nihai hedefe yonelik tasarim demektir, ayrica illiizyonel pazarlama
ve hikayelestirmenin en 6nemli boliimiidiir. Kullanic1 deneyimi, tiikketicinin memnuniyet ya da
memnuniyetsizligini dijital platformlarda dile getirerek yaymasi, satin alma ya da hizmet dene-
yimlerinden bahsetmesi ve bu mesajin sosyal mecralarda yayilmasina olanak saglamaktadir (Er-
temel, 2017). O nedenle yaratilan kullanic1 deneyimi ve tasarlanan veya deneyimlenen hikayenin
tiiketici cephesinde pozitif olmasi 6nem tagimaktadir.

Tiiketim deneyimi tiiketici i¢in alinan iirlin veya hizmetin ¢evre ile birlesiminin toplami1
(Lewis ve Chambers 2000’ den akt. Uygur ve Dogan, 2013, s. 34) oldugundan turizm sektoriinde
bu bilesenlerden elde edilecek doyumun tatmin edici olmasina dikkat etmek gerekir. Ozellikle
bugiiniin diinyasinda tiiketicilerin deneyimi sadece gergek alanlarda elde etmedigi, yer ve mekan
sinir1 olmadan ¢evrimi¢i platformlar iizerinden de bu deneyimi sanal olarak da yasayabilme san-
sina sahip olduklar1 goriilmektedir

Buna gore Horwath Htl Arastirma Sirketi’nin elde ettigi bir veriye (2015) gore turistlerin
zamanlarinin ¢ogunu ¢evrimigi platformlarda gegirme egiliminde oldugu kaydedilmektedir. Di-
ger yandan kiiresel pazarda, giyilebilir cihazlarin kullaniminin % 35 oranlarindan yillik birlesik

bliylime orant (CAGR) ile 2019 yilinin sonlarina dogru ii¢ katina kadar ¢ikmasinin beklenmesi
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dikkat gekmektedir.

Kiiresel ¢evrimici seyahat acentelari ile yapilan satislar degerlendirildiginde, 2008-2013
yillar1 arasinda % 8 yillik birlesik biiyiime oranina (CAGR) ulasildigi ve giiniimiizde bu oranin
toplam seyahat satiglarinin % 25’ini olusturdugu belirtilmistir (www.howathhtl.com).

Diinya genelinde iilkesel ve sektdrel bazda stratejik pazar aragtirmalari yapan ve bagim-
s1z bir kurum olan Euromonitor International’a gore akilli telefon kullanicilariin % 55’inin desti-
nasyonla ilgili bilgi edinmek i¢in, %50’si otel aragtirmasi i¢in seyahat 6ncesinde mobil telefonla-
rindan yararlandigi ifade edilmistir. Seyahat sirasinda ise; %94 iiniin yerel destinasyon bilgilerine
ulasmak i¢in, %85’inin seyahat fotograflar1 gekmek icin, %75 inin restoran bilgileri igin, %50’si-
nin ise uguslarinin durumunu kontrol etmek i¢in mobil telefonlarint kullandig1 kaydedilmistir
(Pirnar, 2013).

Ayrica mobil pazarlama uygulamalarinin Tiirkiye turizm pazarinda da yayginlagmakta
oldugu ve genellikle geleneksel reklam faaliyetlerinin mobil pazarlama uygulamalar ile destek-
lendigi ifade edilmistir. Ozellikle yazili basin reklamlarmin icerisinde yer alan QR kod kullanimi-
nin yaygin oldugu ifade edilmistir. Bilyiik turizm igletmelerinin ise kendi mobil uygulamalarini
gelistirdikleri belirtilmistir (Sanli6z, Dilek ve Kogak, 2013, s. 254).

Sonug olarak teknoloji alaninda gelismelerin mobil platformlar tizerinde etkili oldugu
cevrimici ortamda kullanici deneyimi saglamasindan, giyilebilir teknolojiler aracilig ile bu de-
neyimin “gercekmis” hissini artirmasina kadar pek ¢ok alanda ilerleme kaydetmesi s6z konusu
olmaktadir. Gliniimiiz diinyada ve Tiirkiye’deki tiiketicilerinin mobil platformlara olan egilimi ise
turizm sektdriinde ¢alisan pazarlama uzmanlarinin da “mobil platformlara” ¢alismalarinda 6nem

vermesine neden olmaktadir.

3. Mobil Teknolojilerin Turizm Sektérii Acisindan Onemi

Diinya capinda gesitli sektorlerde stratejik pazar arastirmalarinda bulunan bagimsiz kuru-
lus Euromonitor International’in 2013-2014 verileri karsilastirildiginda Ortadogu’daki ¢evrimigi,
seyahat kullanimimin %18’den %22’ye yiikseldigi goriilmektedir. 2014 yilinda Dubai’de havayo-
lu rezervasyonlarinin ve biletlemelerinin %60 ‘1 ¢evrimigi olarak yapilmigtir. Bu rakamlarin giin
gectikge arttig1 ve mobil pazarlamanin diger tiim sektorlerde de oldugu gibi turizm sektdriinii de
etkiledigi belirtilmistir (Chebib, 2014’ten ve Pirnar, 2013’ten akt. Siiriicii ve Bayram, 2016, s.
2027). 1998 yilinda Buhalis’in 6ngdrdiigii tizere:

“Bilgi teknolojilerindeki gelismeler, turizm bolgeleri ile igsletmelerin eger kendilerini var

olan elektronik dagitim kanallarina uyarlamaz ve bu elektronik doniistimii bir an once

gergeklestiremezler ise, etkin rekabet avantajlarimi kaybedeceklerini gostermektedir.”
(Buhalis, 1998°den akt. Sar1 ve Kozak 2005, s. 362).
Buna gore turizm sektoriiniin dijital diinyada ve degisen tiiketici aligkanliklaridaki degi-

simi dikkate almalar1 ve bunlari dijital pazarlama iletisimi ¢aligmalarina adapte etmeleri dnemli
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goriilmektedir.

2007°den itibaren, iPhone’un akilli telefonun benimsenmesini ve LTE ve Wi-Fi mobil
aglarin konuslandirilmasini saglamastyla mobil teknolojinin, yasam kalitesinin ve bir endiistrinin
yOniiniin énemli bir belirleyicisi haline geldigi belirtilmistir. Mobil teknolojinin giinliik yasamda
ve endiistrilerdeki yayilimi beklentileri asmistir ve burada turizmin bir istisna olmadigi kaydedil-
mistir (Kim ve Kim, 2017, s. 2).

Horwath HTL sirketine ait bir arastirmada ise ise yeni bir kavram olarak SoMo (social
mobile) kavrami kargimiza ¢ikartmaktadir. Sosyal mobilite olarak gecen bu kavram dijital seya-
hat trendlerinde yer alan yeni bir kavram olmustur (Horwath Htl, 2015, s. 2).

Diger taraftan turizm sektoriinde bugiin ayrica mobil cihaz sahibi bireyler tarafindan veri-
len bilgilerle gercek zamanli verilerin etkilesim halinde oldugu kaydedilmektedir. Buna gére mo-
bil teknolojilerin glinlimiizde turizm sektoriiniin bicimlenmesinde ve turizm ile ilgili davranislar
tizerinde kilit bir rolii oldugu ifade edilmistir. Bu noktada karsimiza ¢ikan baska yeni kavramin
da “akilli turizm” oldugu gortlmistiir. Bilgi teknolojileri agisindan akilli turizm kavrami seyahat
edecek turistlere internet bilgisayar ve mobil tabanli servislerle bilgi ve destek hizmetleri sunmay1
ifade etmektedir. Akilli turizm teknolojisinde kullanicilar, destekleyiciler, yakin oyuncular ve sis-
temler yer almaktadir (Kim ve Kim, 2017:6-7). Turizm sektoriinde bu mobil teknolojiler araciligi
ile veri ve bilgiler toplanmakta, kullanicilara yeni deneyim alanlar1 yaratmak i¢in ger¢ek zamanli
senkronizasyon ve her yerde baglant1 kurma destegi saglanmaktadir. Bu akilli turizm yapis1 ige-
risinde ise goniillii seyahatseverlerin bulunduklar1 lokasyondan kendi istekleri ile mobil ortam ve
sosyal medya iizerinden gorsel, video ve veri paylagimi, siirecin 6nemli bir parcasi olarak deger-
lendirilebilmektedir. S6z konusu mobil cihazlar araciligi ile turistler esi benzer olmayan bir keyif
almakta, inovatif bir deneyim kazanmakta; miisteriler ya da turizm ile iligkili firmalar da buradaki
deneyimi yonetebilme sansina erismektedirler (Kim ve Kim, 2017, s. 7-8).

Miisteri perspektifinden ise akilli turizm boyutunda mobilin kullanimina yo6nelik arastir-
malarin, mobil internet ve mobil aplikasyonlarin kullanimi ile mobil ortamda sosyal medyanin
kullanim1 gibi iki farkli boyutta ortaya ¢iktig1 belirtilmektedir. Sosyal medyanin ise burada 6zel-
likle turistlere yasadiklari deneyimleri paylasma firsati verdigi belirtilmektedir (Kim ve Kim,
2017, s. 10).

Sanal hayatla olan yasantimizi diizenlemek ise bu noktada bir yenilikten ziyade norm
haline gelmektedir. Mobilite (akilli telefonlar, akilli araglar, giyilebilir cihazlar) ve sosyal aglar
SoMo (Social + Mobile) olarak adlandirilmaktadir. Geleneksele oranla da hala daha fazla biiyii-
yen bu sosyal ag kanallar1 bireylerin fikir toplama aract olarak baslar, bilgi dagitim kanali olan
diger seyahat aglarinda (tripadvisor, booking ve airbnb) gibi kanallardan geri bildirim yapar ve
tiikketicilerin deneyimlerini paylasmalari ile son bulur. Tatil ise, glinlimiiz teknolojisinde internet-
le baglamakta ve internetle sona ermektedir. Turizm sirketleri a¢isindan bakildiginda potansiyel

miisterinin ya da tiiketicilerin birbirleri ile etkilesim halinde olmalar1 bir takim avantaj ve deza-
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vantajlar1 beraberinde getirmekte; kullanicilara deneyimlemeden kaliteli hizmet ile k&tii hizmeti
elimine etme imkani sunmaktadir (Horwath Htl, 2015, s. 2).

Dolayisiyla turizm sektdriindeki firmalar ve diger aktorler agisindan mobil teknolojile-
rin turistlerin istek ve gereksinimlerine uygun secenekler sunma; seyahat planlama ve rotalarini
belirleme, turistlerle ilgili gercek bilgileri elde etme, ¢evrimdisi turist bilgi sistemi olusturma,
rezervasyon ve rakip hizmetleri karsilastirma yapma, turist program rehberi olusturma,cografik
cevrimdisi haritalar, artirilmis gergeklik sistemleri, lokasyon temelli sistemler, bilgi paylagim sis-
temleri olusturma, tatmin edici seyahat sistemi olusturma gibi imkanlar yarattig1 ve kayda deger

bir 6neme sahip oldugu kaydedilmektedir (Pasichnyk ve Savchuk, 2015, s. 26-27).

3.1. Turizm Acentelerinin Mobil Pazarlamay1 Kullanim Amaglar:

Gecmisten glinlimiize kadar insanlik tarihinde bireylerin siirekli hareket halinde olduklart
yadsiamaz bir gercektir. Insanoglunu bu harekete iten unsurlarin igerisinde ¢agm degisimine
bagli olarak din, saglik, ticaret vb. olarak seyahatlerin nitelik ve sikliginin degisimi gosterilmistir
(Call1, 2015, s. 7).

Tiirkiye Cumbhuriyeti Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin tanimina gore seyahat acentesi
kavrami su sekilde yapilmaktadir (http://yigm.kulturturizm.gov.tr/TR,9648/seyahat-acentesi-ne-
dir.html, 20.04.2018) :

“Kar amacuyla, turistlere turizm ile ilgili bilgiler vermeye, paket turlari ve turlart olus-
turmaya, turizm amagli konaklama, ulastirma, gezi, spor ve eglence hizmetlerini gérmeye yetkili
olan, olusturdugu tiriinii kendi veya diger seyahat acenteleri vasitasi ile pazarlayabilen ticari
kuruluslardr.”

Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO) tarafindan yapilan tamima gore, ise “Yolcularin her
tiirlii amac ve stire ile farkli cografi konumlar arasinda seyahat etmeleri” seyahat olarak tanimlan-
maktadir (Calli, 2015, s. 6).

1840’11 yillarda Cook’un 6n ayak oldugu seyahat acenteligi kavramu ise seyahat ve turiz-
min kurumsal olarak ilk ciddi adimi kabul edilmektedir. Seyahat kavraminin yayginlagmasi ile
kurumlarin toplumsal zemininin yaratilmasi ve kurum kiiltiiriini giindeme getirmistir. 19. Yiizy1-
lin baslarinda diinyada yayilmaya baslayan turizm acenteciligi, Tiirkiye’de Cumhuriyet’in ilk y1l-
larinda bilinirlik kazanmustir. Ornegin Tiirkiye’nin ilk otelcilik uzman okulunun agilmasi (1898)
Cumhuriyet 6ncesi donemin 6nemli gelismelerinden biri olarak degerlendirilmistir.

O giinlerden bugiine diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de turizm alaninda pazarlama ve
teknoloji kavramlar1 zamanla kendini giincellemis ve mobiliteye uyum saglanmistir. Bu baglam-
da turizm sektoriinde de mobil iletisim, bilisim teknolojilerinin en yogun ve en yaygin olarak
kullanildig1 alanlardan biri olarak goriilmiistiir (Sheldon,1993’ten akt. Sar1 ve Kozak, 2005, s.
362).

Turizm sektorii, gorlilen krizlere ragmen genel anlamda biiyiimeye devam eden bir en-
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diistridir. Tiim diinyada oldukca 6nemli bir ekonomik getiri saglayan bu endiistride yeni desti-
nasyonlarin olusumu ile rekabet ortaminin artmasi paralel bir sekilde ilerlemektedir. (Saruisik ve
Ozbay, 2012, s. 24) Rekabetin artis1 firmalarin pazarlama faaliyetlerini, diger tiim sektorlerde de
goriildigii iizere, teknolojik gelismelerle ilerletmesine ve mobilizasyona uyum saglamasina sebep
olmaktadir.

Dijital uygulamalar konusunda oldukca saglam bir alt yapiya sahip oldugu belirtilen se-
yahat acentelerinin, dijital pazarlama kanallarinin bulunmasi ise seyahatseverlerin giivenini artir-
makta ve bu sayede onlarin yliksek diizeyde tatmini garanti altina alinmaktadir. Bunun yani sira
acenteler tarafindan mobil uygulamalarin da oldukg¢a yaygin bir sekilde kullanildigi, hatta miiste-
rilere satin alma deneyimlerinin bu uygulamalar {izerinden yasatildig1 belirtilmektedir (Sanli6z,
vd., 2013, s. 258).

2012 yilindan itibaren mobil uygulamalarin seyahat alaninda giderek artan sekilde kul-
lanilmasi ise dikkat ¢cekmektedir. Seyahat sektoriindeki markalar ise buna bagli olarak mobil
aracilig1 ile web sayfalar tizerinden kullanicilari ile etkilesim olmaya daha ¢ok 6nem vermeye
baslamislardir. Bu seyahat markalarinin %90’ min ise isletmelerinin gelecegi i¢in bir mobil stra-
tejiye sahip olmalariin hayati bir 6neme sahip olduklarini belirttikleri goriilmiistiir (https://cdn2.
hubspot.net/hubfs/2401279/Mobile%20Travel%20Trends%202018.pdf?t=1513356662101,
2019: 5). Seyahat odakli mobil uygulamalar iizerinde zaman harcayanlarin %85°1 i¢in bu uygu-
lamalar, onlarin karar verme asamasinda kayda deger bir yere sahip olmaktadir. Bununla birlikte
ilerici web uygulamalari (PWA) ya da dogal mobil uygulamalarin seyahat sektorii agisindan belir-
li avantajlar1 oldugu ileri siiriilmektedir. Bunlar su sekilde siralanmaktadir (https://cdn2.hubspot.
net/hubfs/2401279/Mobile%20Travel%20Trends%202018.pdf?t=1513356662101, 2019: 16-
17);

1. Seyahat edenler veriye erisemediginde bu uygulamalarla onlarin veriye erisimini sag-

layan ¢evrimdist veriye erisim.

2. Her kullanicinin uygulamaya girdiginde en son versiyonuna erigsmesini saglayan siir-

diiriilebilirlik calismalari.

3. Apple Store’a giren kullanicilarin yonlendirilmeye gereksinim duymadig erisebilirlik.

4. Tlerici web uygulamalarinin bir aplikasyon uygulamas: gibi telefonda deneyim elde

ettirebilmesi.

5. ilerici web uygulamalarinin giivenlik agisindan da bir firsat sunmasi.

6. Kullanicilarin %531 3 saniyeden fazla zamanda yiiklenen uygulamalardan kaginmak-

tadir. Oysa PWA’in 1 saniyede yiiklendigi belirtilmektedir. Dolayisiyla hizli olmasi.

Buna gore seyahat endiistrisi i¢in PWA platformunun 2018 yilinda kullanilmaya baslan-
dig1; ancak son iki yil igerisinde kullaniminin ist siralarda yer alacagi kaydedilmistir(https://cdn2.
hubspot.net/hubfs/2401279/Mobile%20Travel%20Trends%202018.pdf?t=1513356662101,
2019: 17).
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Ayrica 2010 yilindan itibaren yildan yila ikiye katlanarak biiyiiyen mobile yonelik har-
camalar da dikkat ¢eken bir bagka durumdur. Bu baglamda mobil ticaret aligveriginin 2019 yili-
na kadar 210 milyar dolara ulasacagi dngoriilmektedir. Mobil e-ciizdan, Bluetooth, Blockchain,
Facebook ve Whatsapp gibi popiiler sosyal medya ve mesajlasma uygulamalarinin da seyahat
aligveriglerini daha kolay, hizli ve tatmin edici hale getirdigi; ugus ve konaklama hizmeti arama
ve yer ayirtmada kolaylik sagladigi ve rezervasyonlari ile ilgili giincellemeleri takip edebilmek
icin mobil uygulamalara yoneldikleri ifade edilmistir (https://cdn2.hubspot.net/hubfs/2401279/
Mobile%20Travel%20Trends%202018.pdf?t=1513356662101,2019:28). Bununla birlikte 955
katilimci ile yapilan bir arastirmada kullanicilardan %64’ tiniin mobil seyahat uygulamalarini tele-
fonuna indirdigi, %69’unun da bu uygulamalar1 diizenli sekilde kullandig1 ifade edilmistir. Ayrica
seyahat markalarmin bu mobil uygulama platformlarini kullanicilar tizerinde katilimi ve etkilesi-
mi saglayan platformlar olarak pazarlama ¢aligmalarinda kullandiklar1 gériilmistiir (https://cdn2.
hubspot.net/hubfs/2401279/Mobile%20Travel%20Trends%202018.pdf?t=1513356662101,
2019: 30-31)

Dolayisiyla mobil teknolojilerin turizm sektorli agisindan yiiksek erisebilirlik, internet
aracilig1 ile yer zaman sinir1 olmadan veriye erigsebilme, farkli lokasyonlarm fark edilebilirligini
saglama, kullanicilara spontane karar verebilme ya da elestirebilme imkan1 saglayarak yakinlas-
ma firsat1 verilme, kisisellestirme, yayin yapma, taginabilirlik, tanimlama, m-ticaret olarak adlan-
dirilan mobil ortamda aligveris yapma sans1 sunmasi gibi pek ¢ok avantaj sundugu gorglmektedir
(Lee ve Mills, 2010, s. 93).

Tiim veriler dogrultusunda ise seyahat acentelerinin mobil uygulamalar1 kullaniminin
her gegen giin daha da arttig1 gézlemlenmektedir. Turizm sektoriindeki mobil uygulamalar Tiirki-
ye’de 2012 yilindan beri tiikketicinin kullanimina sunulmustur. Mobil uygulamalar gelistirdikleri
reklam faaliyetleri ¢ergcevesinde tiiketicinin dikkatini ¢cekmekte, kolay ve hizli tiiketim faaliyeti-
ni gerceklestirmektedir. Firmalarin kendilerine ait mobil uygulamalarinin yani sira, tiiketicilerin
kendi imkanlariyla ulastig1 uygulamalar da azimsanamayacak derecede etkili goriilmektedir (Ye-

sildag, 2016).

3.2. Mobil Pazarlamanin Turizm Acentelar1 I¢cin Avantajlar1 ve Dezavantaj-
lan

Yazili, gorsel ya da isitsel tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin aksine mobil ve dijital pa-
zarlama faaliyetleri oldukga dl¢iilebilir ve hatta hangi oranlar ile satislara etki ettigi belirlenebil-
mektedir (Sanlidz, vd.,2013, s. 259). Mobil pazarlama kurumlara, tiiketicilerin tercihlerine gore
kategorize edilmis mesajlarini ve kampanyalarini hizli bir sekilde ulagtirabilme olanagi sunmak-
tadir. Mobil araglarla ayrica, kurumlara miisterileri ile 7/24 iletisim halinde olabilme imkani veril-
mektedir. Bu sebepten mobil kanallar ile iletilen mesajlara tiiketiciler tarafindan geri doniis oran-

lar1 oldukga fazla olmaktadir (Kocabasg, 2005, s. 114). Kurumlar dijital ortamlarda yayinladiklar
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mesajlar1 hizlica degistirebilmekte, daha uygun maliyetle tanitim yapabilmekte, miisterileriyle
diyalog kurabilmektedirler (Kocabag, 2005, s. 124-125). Ayrica, dijital pazarlamanin avantajlar
arasinda anlik satiglar1 canlandirma ve satig gelirlerini arttirma faaliyetleri bulunmaktadir. 2009
yilinda bir otel tarafinda 4 ay boyunca yapilan bir arastirmaya gore yapilan pazarlama ¢aligmalart
arasinda sadik miisterilerine kampanyalarini kisa mesaj ile bildiren tesis, olusturdugu her kam-
panya icin ortalama 1.000$’dan daha fazla gelir elde etmistir. Yapilan bu arastirma g6z Oniine
alindiginda otel ve konaklama hizmetleri satis1 yapan turizm seyahat acentelerinin de mobil pa-
zarlama stratejilerini kullanarak gelirlerini ve miisteri portfoylerini artirdigi gézlemlenmektedir
(MMA, 2012°den akt. Sanli6z, vd., 2013, s. 254).

Buna karsilik dijital pazarlamanin ¢esitli dezavantajlarinin da bulundugu belirtilmektedir.
Cevrimici ortamlarda gerceklesen pazarlama yonetimleri esnasinda ortaya ¢ikan en biiyiik prob-
lem teknik donanim, uzman kadro gereksinimi ve siber giivenlik agigidir. Ancak yeterli yatirim ve
dogru kullanim ile bu problemlerin minimize edilmesi miimkiin goriilmektedir. (Kocabas, 2005,
s. 126-127). Mobil cihazlar, teknoloji diinyasinin gelismesinden dolay1 turizm mobil pazarlama
alaninda uygulama smirlan gelistirilerek genisletilebilecek bir alana sahiptir. Dolayisiyla, M-ti-
caret turizmde yeni ve heyecan verici bir alan olarak goriilmektedir.

Tiiketicilere ilave bir kolaylik olarak mobil iletisim, turizm endiistrisi miisterilerinin ge-
nel seyahat deneyimlerinin ayrilmaz bir parcasi oldugu diisiintilmektedir.

Teknoloji mobilize olmadan 6nceki donemlerde seyahat planlarini yapan gezginler, bir
turizm acentesi aracilig1 ile belirli bir tur plani satin alarak belirlenen tarihte seyahatlerini gergek-
lestirmekteydiler. Ancak giiniimiiz kusaklarinin dijital evrimle dogmasiyla birlikte kisilerin kendi
seyahat programlarini bagimsiz ve 6zgiin bir sekilde kendilerine gore kisisellestirerek planlamast
ile acentelerin mevcut miisteri portfoyiinii kaybetmesi dogru orantili ilerlemektedir. Giliniimiiz
acente kavraminin da bitiyor olmasiyla iliskilendirilen bu durum mobil ve web iizerinden kisiye
0zel programlarin olugmasi, seyahatlerin spesifikasyonu, hologram teknolojisinin ilerlemesi ile
birlikte kullanilacak olan 5G teknolojisinin seyahat piyasasindaki is giiciinii azaltmasi ve yok
olan lisan ayrimi1 kavramiyla birlikte seyahat planlarinin artmasi1 dngoriilmektedir. Ancak Fiitiirist
Ufuk Tarhan’in deyimiyle: “Gelecek tahmin edilememekte, tasarlanmakta ve yasanmaktadir.”
(Tarhan, 2017).

Bu noktada seyahat acentelerinin mobil teknolojileri kullanirken s6z konusu eksiklikleri
avantaja doniistiirmeleri, bu alanda gelen gelismeleri takip edip kendi acentelerine uygulamalar1
kisisellestirme, artirilmis gerceklik ve kullanict deneyimi gibi konular1 dikkate alarak mobil kar-

sisinda yok olma tehlikesine karsilik hazirlikli olmasi gerekmektedir.
4. Tiirkiye’deki Turizm Acentelerinin Mobil Pazarlamay: Kullanimlar1 Uze-

rine Bir Degerlendirme

Ulkemizde bulunan turizm seyahat acentelerinin gesitli dijital platformlarda sosyal mec-
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ralar1 kullanim sekilleri her gegen giin daha profesyonel bir sekilde yonetilmektedir. Facebook,
Twitter, Instagram gibi sosyal mecralarda resmi hesaplar1 bulunan seyahat acentelerinin ayrica
kendi kurumlarina 6zel gesitli mobil uygulamalar1 da miisterilerinin kullanimina sunulmaktadir.

Buna gore arastirmada, Tiirkiye’deki turizm seyahat acentelerinin mobil platformlar kul-
lanimlar1 ve mobil platformlarin 6nemi ortaya konmaya calisilacaktir. Turizm seyahat acenteleri-
nin kullandi1g1 mobil uygulamalara yonelik literatiirde ¢ok az sayida ¢alisma olmasindan dolay1,
yapilan bu aragtirmanin bilimsel agidan gelecekte yapilacak diger arastirmalara akademik acidan
bir 151k tutacagi 6ngoriilmektedir.

Bu ¢alismada, Fortune 500 Tiirkiye 2018 listesine giren sirketlerin arasinda olan seyahat
acenteleri incelenmistir. Arastirmanin evreni i¢in bu kriterlerin secgilmesinin sebebi Tiirkiye nin
onde gelen kuruluslarinin belirlenmesi i¢in temel finansal gostergeleri géz dniinde bulundurula-
rak siralamanin yapilmis olmasidir. Finansal kurumlar ve holding sirketleri bu ¢aligma kapsamin-
da bulunmamaktadir. Orneklem Fortune 500’{in 2018 yilinda agikladig1 verilere gére olusturul-
mustur. Listeye giren sirketler sektorel bazda incelendiginde listede sadece 6 adet turizm seyahat
acentesinin bulundugu goriilmektedir.

Bu incelemede bahsi gecen turizm seyahat acentelerinin mobil uygulama kullanimlari
konuyla ilgili yapilan literatiir taramas1 ve Pasichnyk ve Savchuk tarafindan 2015 yilinda yapi-
lan “Mobile Information Technologies for Tourism Domain” baslikli ¢alismadaki veriler temel
almarak bir degerlendirme yapilmistir. Dolayisiyla aragtirmanin amacina yonelik olarak durum
caligmasi yonteminden yararlanilmigtir. Durum ¢alismasi; bir olay hakkindaki kapsamli bilginin
elde edilmesi veya birbirine yakin az sayidaki vakanin incelenmesi seklinde gergeklestirilmekte-
dir. (Yiksek ve Yiiksel, 2004, s. 167’den akt. Siiriicii ve Bayram, 2016, s. 2027)

S6z konusu arastirmanin yapilmasi esnasinda bazi arastirma kisitliliklari ile karsilagilmis-
tir. Fortune 500 listesinin olusumunda gerceklesen bazi kisitliliklar sebebi ile listeye sadece 6 adet
turizm seyahat acentesinin girmis olmasi arastirmanin kapsamini daraltmistir. Fortune 500°iin
bu kapsamdaki agiklamasi soyledir: “Bazi sirketler verilerini eksiksiz olarak paylasmadigi igin
Fortune 500 listesinde yer almamaktadir. Baz1 sirketler ise ana hissedarlar1 olan sirketler ile kon-
solide olduklari i¢in listede sadece ana sirkete yer verilmistir, bunun amaci satig hacimlerinin iki
kere listeye yansitilmamasidir. Sirketlerin oncelikle finansal konsolide tablolar1 esas alinmustir.
Bu sirketler 2018 net satiglarinin biiytikliiklerine gore siralanmiglardir.” (Fortune 500, 2018)

Arastirmada, aragtirma amacina yonelik bulgularin yorumlanmasi agamasinda 2018 yi-
linda Fortune 500 listesine giren sirketlerin sira numaralar1 ve mobil uygulama gorselleri “Sekil
17, “Sekil 2” seklinde gosterilmistir. Bu listede bulunan 6 turizm seyahat acentesi liste siralama-
sina gore; IATI Turizm Tic. A.S. (141), Setur Servis Turistik A.S. (149), Odeon Turizm Isletme-
ciligi A.S. (158), Kilit Global Turizm Seyahat Sanayi ve Ticaret A.S.(216), Meeting Point Turkey
A. S., Akdeniz Pe- Tur Turizm Seyahat Acentesi ve Ticaret A.S.(356)’dir (Fortune500, 2018).

IATI Turizm Tic. A. S. Acenteler ile seyahat tedarikgileri arasinda giivenilir bir satis
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platformu saglayan ¢evrimici (online) seyahat sistemidir. IATI yazilimi aslinda acentelerin ihtiyag
duyabilecegi tiim sistem modiillerini sunmaktadir. IATI, seyahat sektoriindeki tiim katilimcilarin
imkan ve olanaklarini artiran inovatif bir seyahat platformudur.

Ko¢ Holding biinyesinde kurulan Setur Servis Turistik A.S. diinya kurumsal pazarinda
ilk ii¢ firma i¢inde olan BCD TRAVEL’1n Tiirkiye temsilcisidir, Setur turizm acenteciligi disinda
diger turizm dallarinda da faaliyet gostermektedir.

Odeon Turizm Isletmeciligi A.S. Yurt disindan iilkemize gelen misafirleri karsilama,
transfer, otele yerlestirme, rehber hizmetleri, tur hizmetleri ve geri transfer hizmetleri vermekte-
dir.

Kilit Global Turizm Seyahat Sanayi ve Ticaret A.S. Rusya’nin iki biiyiik tur operatorii
Biblio Globus ve Tez Tour’ un yan1 sira BDT, Giircistan ve Iran pazarlarinin operatérleri ile tilke-
mize gelen misafirleri karsilama, transfer, otele yerlestirme, rehber hizmetleri, tur hizmetleri ve
geri transfer hizmetleri vermektedir.

Meeting Point Turkey A. S. bir varis noktasi yonetim sirketidir. 19 iilkede 40’tan fazla
varig noktasinda Hedef Yonetimi Sirketleri arasinda yer almaktadir ve 450°den fazla ortaga teda-
rik saglamaktadir. Meeting Point International, Avrupa’daki dordiincii en bilytik tur operatorii FTI
Grubu’nun bir iiyesi olarak sayisiz lirlin ve hizmet portfoyii sunar; konaklama, transferler, geziler,
turlar, VIP servisleri ve MICE hizmeti vermektedir.

Akdeniz Pe-Tur Turizm Seyahat Acentesi ve Ticaret A.S. 2007 yilina kadar subeleri ara-
ciligi ile seyahat eden konuklarina yurti¢i ve yurtdist ucak bileti, ara¢ kiralama, otel satis1 ve char-
ter ucuslarinin yani sira tur, kongre, seminer ve organizasyon hizmetleri vermektedir. 2008 yili
baslarinda seyahat sektoriinii teknoloji ve internetle bulusturarak “BiletBank™ adiyla Tiirk Hava
Yollart’nin ilk WEBSDOM projesini imzalamislardir.

Babhsi gecen sirketlerin mobil uygulama kullanimlari incelendiginde Setur Servis Turistik
A.S.’nin hem Google Play’de hem de 10S Apple Store’da miisterilerine yonelik sundugu “Setur”
adinda bir mobil uygulamasinin oldugu goriilmektedir. Bu uygulama sayesinde miisteriler Setur
aracilig1 ile kampanyalardan haberdar olabilmekte, yakinindaki Setur acentelerini gorebilmekte,
olusturulmus seyahat rehberleri ile planladiklar1 seyahatlerindeki destinasyonlar hakkinda bilgi
alabilmekte, Setur tarafindan diizenlenen tur programlari hakkinda bilgi sahibi olabilmekte ve
bu tur programlar1 satin alabilmektedirler. Ayrica diizenlenen paket tur programlar1 haricinde,
Setur’un anlagmal1 oldugu otellerde miisteriler kendi satin alimlarin1 bu uygulama tizerinden ya-

pabilmektedirler.
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Sekil 1: Setur Mobil Uygulamasi Sekil 2: Setur Mobil Uygulamasi
Kaynak: https://www.setur.com.tr/,26,05,2018

Sekil 3: IATI Mobil Uygulamasi
Kaynak: https://iati.com.tr

IATI Turizm Tic. A.S. i¢in yapilan arastirmada Google Play ve Apple Store iizerinde
bulunan IATI Agent isimli bir uygulama ile karsilagilmistir. Ancak bu uygulamaya erisim igin
kullanici ad1 ve sifre gerekmektedir. Uygulama igerisinde liye olmaya yonelik herhangi bir sek-
me ile karsilagilmamistir. Bu sebepten uygulamaya erigsilememektedir. Ancak, yine ayni sirketin
miisterileri i¢in hazirladigi “IATI Seyahat Asistani” isimli bir bagka uygulama bulunmaktadir. Bu
uygulamada kullanicilar seyahatlerini planlayabilmekte ve ucus ve konaklama hizmetleri satin
alabilmektedir.

Yapilan arastirmalarda, Kilit Global Turizm, Meeting Point Turkey, ve Akdeniz Pe-

89 | HR



Tugga Zeylan, Giilay Oztiirk

Uk ol lr vkl Golln€ e

Tur’un mobil platformlarda bulunmadigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu tiir mobil platformlar1 bulunma-
yan sirketlerin yetkilileri “Sejour Mobile” isimli bir uygulamadan faydalanmaktadir. Ancak, bu
uygulamanin ¢ok fazla sirket tarafindan kullanildigin1 ve bu sebepten sistemin 6zellikle yogun
donemlerde kilitlendigini ve rahat ¢alisilmadigi, mobil senkronizasyonunun kayma ve kayiplara
sebep oldugu goriilmektedir

Odeon Turizm Isletmeciligi A.S. nin ise sadece Google Play’de bulunan Odzilla isimli
bir mobil uygulamasi oldugu bulgusuna rastlanmaktadir. Ancak, bahsedilen sirketin bulunan uy-
gulamasi potansiyel ve var olan miisteriler tarafindan kullanilamamaktadir. Uygulamayi, Odeon
sirket yetkilileri ya da iiye olan acente yetkilileri kullanabilmektedir. Kullanic1 ad1 ve parolaya

sahip olmayan kisiler uygulamanin icerigine erisememektedir.

Seyahat
Acentesinin
Ad1

TATI
Turizm
Tic. A.S.

Setur
Servis
Turistik
A.S.

Odeon
Turizm
Isletmeciligi
A.S.

Kilit
Global
Turizm
Seyahat

Sanayi ve
Ticaret
A.S.

Meeting
Point
Turkey
A. S.

Akdeniz
Pe- Tur
Turizm
Seyahat
Acentesi
ve Ticaret
A.S.

Mobil Web Sayfasi
Var M1?

Mobil Aplikasyonu
(App) Var M1?
Mobil Aplikas-
yonunda Sosyal
Medya Hesaplari - X - - X -
Var M1? SoMo
(Social+Mobile)

Mobil Uygulama-
larinda Turistlerin
Deneyim ve Yo-
rumlarini Paylastigi
Bir Bilgi Paylasim
Alan1 Var m1?

X X X X X -

X (Bayiler
I¢in)

Mobil Uygulamada
Satin Alma Islemi X X - - - -
Yapiliyor Mu?

Mobil Uygulama-
da Canli Destek /
WhatsApp / Miiste- X X - - - -
ri Temsilcisi (Sos-
yal CRM) Var m1?
Mobil Ortamda
Sadakat Programi
/ Hediye Kart vb
Uygulama Var mi1?
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Mobil Uygulamada
Dinamik Online

/ Offline Harita
Hizmeti Sunuluyor
mu?

Mobil Uygulamada
Rezervasyonu /
Hizmeti Kiyaslayan
bir Sistem Var m1?

Mobil Uygulamada
Lokasyona Erigimi
Saglayan Transfer
Araglar ile Tlgili
Bir Boliim Yer
Alryor mu?

Mobil Uygulamada
Artirillmis Gergek-
lik Uygulamasi Yer
Aliyor mu?

Seyahat Acentelari-
nin Giyilebilir Tek-
nolojilere Yonelik
Bir Uygulamasi1 Var
Mi? (Akilli saat,
kulaklik vb. igin)

Tablo 1: Tiirkiye’de 2018 Fortune 500 Listesinde Yer Alan 1k 6 Seyahat Acentesinin Mobil
fletisim Teknolojilerini Pazarlama Amagli Kullanim Durumu

AITI ve Setur Orneklerinde mobil aplikasyon iiyelik butonu bulunurken, Odeon Tu-

rizm’in tiyelik butonu bulunmamakta sadece acente personellerine hizmet veren bir tiyelik sistemi

ile i¢ hizmet vermektedir. Kilit Global turizm web sitesi tizerinden B2B uygulamasi ile sadece

partnerlerine girig olanagi sagladigi goriilmektedir. Meeting Point Turkey’in herhangi bir mobil

uygulamasi yoktur. Web sitesi mobil goriiniime uygundur ve sitede sosyal medya hesaplarina

koprii baglanti kurulmustur. Akdeniz-Pe Turizm Seyahat acentesinin firmaya ait herhangi bir web

sitesi veya mobil uygulamasi bulunmamaktadir.

Tablo1 dikkate alindiginda ise su bulgularin karsimiza ¢iktigi goriilmektedir;

1. Akdeniz Pe-Tur haricinde diger 5 seyahat acentesinin mobil web sayfasina sahip ol-

dugu,

2. Sadece IATI, Setur ve Odeon acentelarinin mobil uygulamasi oldugu,

3. Sosyal medya mobil entegrasyonu dikkate alindiginda sadece Setur ve Meeting Point

Turkey’in bu konuda bilingli hareket ettigi,

4. Higbi seyahat acentesinin mobil uygulamasinda turist yorumlarina ve deneyimlerinin

paylasilmasina imkan veren bir hizmetin sunulmadigi; bu nedenlede turizm acentelarinin
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mobil pazarlamadaki “etkilesim” ve “katilim” saglama boyutunda basarisiz olduklari,

5. Mobil uygulamalarin satin alma amagli kullaniminda ve canli destek hatti sunarak

sosyal CRM altyapisi kurmada IATI ve Setur sirketlerinin bu anlamda bilingli hareket

ettikleri,

6. Ancak higbir seyahat acentesinin mobil ortami miisteri sadakat yaratma amaciyla kul-

lanmadigi,

7. Mobil ortami ¢evrimigi/¢evrimdigi harita sunma alani olarak sadece IATI ve Setur

sirketlerinin kullandig1,

8. Higbir turizm acentesinin mobil ortami ¢evrimici rezervasyon yapma/ kiyaslama alani

olarak kullanmadiklari,

9. Mobil uygusamlarinda lokasyon erisimi saglama hizmetinin sadece IATI tarafindan

gerceklestirildigi,

10. Tiirkiye’deki bu 6 seyahat acentesinin hi¢birinin mobil uygulamalarinda artirilmis

gercgeklik, giyilebilir teknolojilerin kullanimi1 konusunda bir girisimlerinin olmadigi ve-

rilerine erigilmistir.

Sonug olarak Fortune 500 2018’de yer alan ilk 6 seyahat acentesinin mobil ortami pa-
zarlama amach olarak nasil kullandiklar incelediginde, hespinin mobil uyumlu bir web sayfasi
bulunmasina karsilik mobil platformlari, gorece IATI ve Setur firmalari iyi olmasina karsilik agir-

likta dogru, etkili, cagin gereklerine uygun sekilde kullanmadiklar1 goriilm{istiir.

Sonuc ve Oneriler

Turizm sektdriinde mobil iletisim teknolojilerinin kullanicilara (turistlere) ¢esitli bilgiler
saglamakta ve gercek zamanli karar vermede turistlere 6nemli bir destegi oldugu belirtilmektedir.
Turistler mobil cihazlar bilgi edinme, destinasyonlarla iligkili harita sistemlerinden yararlanma
ve bulma, gittikleri yerlerdeki deneyimlerini sosyal medya ortaminda paylasma vb. nedenlerle
kullanmaktadirlar (Kim ve Kim, 2017, s. 30). Seyahat ile iligkili firmalar, acenteler ise mobil
teknolojiler aracilig ile elde ettikleri verileri akilli turizm yapisi igerisinde dogru ve etkili sekilde
kullanarak bir deger ekonomisi yaratma sansina sahiptirler. Ayrica turistlerle karsilikli etkilesim-
de bulunma, satin alma kararlarini seyahat markalarindan yana kullanmada belirleyici olma ve
goniilli marka elgileri yaratmada mobil teknolojiler turizm acentelar1 i¢in de avantaj saglabilmek-
tedir.

Yapilan degerlendirmede de ortaya ¢iktig1 tizere 2018 yilinda Fortune 500 listesine giren
6 turizm acentesinden sadece 3 tanesinin farkli nedenlerle mobil uygulamalar kullandigi gortil-
mistiir. Bu listedeki bahsi gegen iki sirketin mobil uygulamalar1 kullanma amact; kendi perso-
nellerinin ve kendisine bagl alt acentelerin personellerinin sektorel firma bilgilerine ve yapilan
rezervasyon sistemlerine ulagimlarini saglamaktadir. Bahsi gegen acenteler son kullaniciya hitap

eden mobil uygulamalar1 iiretmek yerine, kurumlarin i¢ yonetiminde kullanilan mobil programla-
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r1 tercih etmektedirler. Ancak diger iki sirket olan IATI Turizm Tic. A.S. ve Setur Servis Turistik
A.S. son kullanictya yonelik, miisteri memnuniyetini 6n planda tutan uygulamalar gelistirmistir.
IATT Agent mobil uygulamas1 B2B sistemi olup sadece IATA ya bagl acentelerin kullanmis ol-
duklar1 programdir. Fakat IATI Seyahat Asistani uygulamasi son kullanicilarin satin alma yapma-
dan 6nce kendilerine en yakin acente ile irtibata gegmesi saglanan bir mobil asistan ugulamasidir.
Bu mobil uygulamada miisteriler direkt satin alma yapamamaktadir. Setur’un mobil uygulama-
sinda misteriler bu uygulamaya giris saglayarak buradan kolayca satin alimlar yapabilmektedir-
ler. Bu sebeptendir ki; acenteler igin dijital pazarlamada mobil iletisim platformlarmin kullanimi
son derece onemli gorilmektedir. Dolayisiyla turizm acentelarmin hizla dijtallesen diinyamizda
yalnizca turizm hizmeti vermesi yeterli goriilmemektedir. Ayn1 zamanda bu hizmetin mobil plat-
formlarda ulasilabilir, islevsel ve kisisellestirilebilir olmas1 da 6nem arz etmektedir. Sirketler bu
mobil uygulamalar1 miisterilerinin hizmetlerine sunarak, onlara hizl bir sekilde satin alim yapti-
rabilmekte ve miisterileri ile canli baglanti kurabilmektedirler. Ayrica, kurumlar bu uygulamalar
sayesinde 6l¢limlemelerini yapabilmekte, uygulamalarin kullanim ve satin alma sayilarini 6l¢tim-
leyebilmektedirler. Bunun yan1 sira kurumlar kampanyalarini, miisterilerine bu uygulamalardan
gonderdikleri bildirimler sayesinde hizli ve etkili bir sekilde sunabilmektedirler. Boylece bahsi
gecen sirketlerin, miisteri bazinda rakiplerine nazaran miisterileriyle daha yakin bir iletigim kur-
ma, marka bagliliginin olusmasi, stirdiiriilebilir bir ¢evrimici miisteri iliskileri ve satig sisteminin
saglanmas1 miimkiin hale gelecektir. Literatiir kisminda da belirtildigi gibi pazarlama iletisimi
caligmalarinda mobil uygulamalar1 kullanan turizm seyahat acentelerinin, yillik gelirlerinin diger
sirketlere oranla daha fazla olmasi, mobil platformlarin turizm acenteleri i¢in 6nemli bir yere
sahip oldugunu desteklemektedir.

Yapilan arastirma 6zelinde Tirkiye’deki en iyi ilk 6 seyahat acentesinin mobil pazarla-
mayi1- gorece IATI ve Setur sirketleri biraz daha iyi kullansa da- etkili, kullanict odakli, satin alma
ve etkilesimi dogru kullanabilen, ¢ag1 yakalayabilen uygulamalar temelinde dogru kullanamadik-
lar1 goriilmiistiir. Ozellikle mobil iletisim teknolojilerindeki hizli ilerlemelerin turizm sektdriin-
de acentelere ihtiya¢ kalmayacagi bir gelecegi getirecegi ongdriildiigiinde, Tiirkiye’deki seyahat
acentelerinin bu diizeyde gitmeleri halinde gelecekleri riskli goriilmektedir.

Turizm sektoriindeki acentelerin oncelikli hedefi miisterinin giivenini kazanmak olma-
lidir. Miisterinin giivenini kazanan kurumlar, dijital platformlarda mutlaka olmali ve kendilerini
gostermelidirler. Ancak, dijital platformlarda bulunan kurumlar, bu platformlarin diizgiin ve dii-
riist bir sekilde yonetilmesini saglamalidirlar. Sosyal mecralar ve mobil uygulamalar iizerinde bu-
lunan kurumlar eger ki iyi yonetilmezler ise krizlere sebebiyet verebilmektedir. Bu sebeptendir ki;
firmalar bu alanlarda yapacagi yatirimlari gézden gecirmeli ve kaliteli bir hizmet sunmalidirlar.
Bu noktada mobil iletisim teknolojileri ve hedef kitlede meydana gelen degisimleri (yeni kusak-
larin mobil platformlara olan ilgi ve kullaniminin yiiksek olmasi vb.) yakindan takip eden, kendi

isleyis yapisina bu teknolojiyi hizla entegre ederek siirdiiriilebilir pazarlama iletisimi ¢abalarina
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“inovasyon”, “kisisellestirme” ve “kullanici deneyimi” yaratimimi yerlestiren turizm acentelari-
nin rakiplerine oranla basar1 elde edecegi diigiiniilmektedir.

fleride turizm acentelerinin pazarlama calismalarinda mobil teknolojileri kullanimu ile
ilgili yapilacak diger arastirmalarda ise tiiketici cephesinin de dahil edildigi nitel ve nicel ¢alig-

malarin yapilmasinin konu ile ilgili daha objektif bir veri saglayacagi dngoriilmektedir.
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