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OZET

Teknolojik yenilikler, toplumu olusturan bireylerin disiincelerini, tutumlarini ve
davraniglarint degistirmek suretiyle toplumsal yapida Onemli degisimlere neden
olmaktadir. Ancak, teknolojik yeniligin, toplumda 6nemli bir etki yaratabilmesi i¢in bu
yeniligin toplumun cogunlugu tarafindan kabul edilip kullanilmasi gerektigi ifade
edilmektedir. Bu agidan yakin zamandaki teknolojik yenilikler incelendiginde, iletisim
teknolojilerindeki gelismeler sonucunda, tim diinyada mobil iletisim tliketiciler
tarafindan en ¢ok kullanilan iletisim sekli olarak dikkat ¢ekmektedir. Mobil iletisimin
yaygin bir sekilde kullanilmasi ile birlikte mobil iletisim tekniklerinin de zamanla
cesitlendigi goriilmektedir. Bu iletisim tekniklerinden mobil uygulamalarin pazarlama
iletisiminde alternatif bir kanal olarak hizmet vermesi dikkat ¢cekmektedir. Bu nedenle,
tez caligmasinda bir teknolojik yenilik olarak degerlendirilen havayolu mobil
uygulamalarinin tiiketiciler tarafindan kullanilma davranisi ve bu davranigin altinda
yatan faktorlerin yapisal esitlik modellemesi ile incelenmesi planlanmaktadir. Bu
baglamda, tez calismasinda oncelikle literatiir taramasi yapilarak; teknolojik yeniliklerin
kabul edilme ve kullanilma davraniglarini arastiran c¢aligmalar incelenmistir.
Tiiketicilerin havayolu mobil uygulama kullanma davraniglarini analiz etmek igin
uzman gorigleri alinarak, Olgek gelistirme siireci sonucunda arastirma verilerinin
toplamasinda kullanilacak anket olusturulmustur. Arastirma verilerini toplamak i¢in

farkli kiiltiirlerden 750 kisi ile bir anket uygulamasi gerceklestirilmistir.

Tez c¢alismasinda, tiiketicilerin havayolu mobil uygulama kullanma davraniglart ¢
farkli yapisal model ile analiz edilmistir. Bu modeller sirasiyla Ayristirilmis Planl
Davranig Teorisi yapisal modeli ve Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi
yapisal modeli ve literatlirdeki farkli teorilerden faydalanarak gelistirilen aragtirma

modelidir. Bu modeller yol analizi kullanilarak ayr1 ayri test edilmis ve boylece model
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uyum indekslerine gore ti¢ model karsilastirilmigtir. Analiz sonucunda havayolu mobil
uygulama kullanim davranmisinin, ozyeterlilik, ¢caba beklentisi, performans beklentisi,
tatmin, sosyal etki, kullanma niyeti ve kolaylastirict durumlar gibi degiskenlerden
etkilendigi sonucuna varilmistir. Ayrica, tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore
mobil uygulamalari kullanma davranislar1 ve bu davranisi etkileyen faktorler MANOVA
ile incelendiginde, yas ve Kkiltir gibi demografik ozelliklerin tiiketicilerin mobil
uygulama kullanma davranislaruni ve bu davranislan etkileyen faktorleri etkiledigi

anlagilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici davranigi, mobil iletisim, yapisal esitlik modellemesi,
Ayristirilmis Planlit Davranis Teorisi, Birlestirilmis Teknoloji

Kabul ve Kullanim Teorisi, Kullanim ve Hosnutluk Yaklasimi.
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THE COMPARISON OF TECHNOLOGY ACCEPTANCE MODELS AND
DEVELOPMENT OF A MODEL PROPOSAL FOR ACCEPTANCE OF
AIRLINE MOBILE APPLICATIONS

Hayriye Nur BASYAZICIOGLU

Erciyes University, Institute of Social Sciences
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Advisor: Prof. Dr. Kurtulus KARAMUSTAFA

ABSTRACT

Technological innovations cause serious changes in social structure by altering thought,
attitude and behavior of individuals who compose society. However, technological
innovations have to be accepted and used by the majority in order to create a significant
impact on society. When recent technological innovations are analyzed, it is pointed out
that mobile communication becomes the most used communication type all over the
world as a result of development in communication technology. The widespread use of
mobile communication leads to diversify the techniques of mobile communication over
time. It is noteworthy that mobile applications serve as an alternative channel in
marketing communication from these communication techniques. Therefore, it is
planned to examine the behavior of consumers toward airline mobile applications,
which are considered as a technological innovation, and the factors underlying this
behavior by structural equation model in the thesis study. Starting with literature
review, the researches which has investigated technology acceptance and use behavior
has been examined. The survey, which is planned to measure the behavior of consumer
toward mobile application usage, was developed by taking opinion of experts. The
survey was conducted to 750 individuals from different cultures in order to gather

research data.

In this research, the behavior of consumer related with their use of airline mobil
application has been analyzed based on three structural models. These models are
respectively Decomposed Theory of Planned Behavior structural model, Unified
Technology Acceptance and Use Theory structural model and the research model
developed from the various theories in the literature. These models are tested seperately
with yol analysis, so they could be compared based on their goodness of fit indices. As

a result of the analysis, it is inferred that use behavior of consumer has been affected by



self-sufficiency, effort expectations, performance expectations, satisfaction, social
impact, intention to use and facilitating conditions. Furthermore, when consumer
behavior and underlying factors of this behavior, in terms of use of airline mobile
application, has been analyzed with MANOVA based on demografic feautures, it has
been noticed that age and cultural differences affect both the behavior and the

underlying factors.

Keywords: Consumer behavior, mobile communication, structural equation modeling,
Decomposed Theory of Planned Behavior, Unified Technology

Acceptance and Use Theory, Use and Gratification Approach.
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GIRIS

Teknolojideki gelismelerin tarim toplumundan bilgi toplumuna gegis siirecinde dnemli
rol oynadig1 bilinmektedir (Lindgren; Jedbratt; Svensson, 2002). Ozellikle, 20. yiizyilda
toplumlarin kars1 karsiya kaldigi 6nemli degisimlerde bilgi ve iletisim teknolojilerindeki
gelismelerin 6n planda oldugu ifade edilmektedir (Barut¢u, 2010). Bu gelismeler
sonucunda bilgisayar, internet ve mobil iletisim gibi bircok dnemli teknolojik yeniligin
artik glinliik hayatin odaginda oldugu sdylenebilir. Bilgisayar ve internetin yaygin
kullanilmasina bagli olarak sanayi toplumlarinin dijitallesme yoniinde énemli adimlar
atmast sonucunda bilgi toplumlari ortaya c¢ikmistir (Crawford, 1991). Bilgi
toplumlarinda yasanan dijitallesme akiminin is hayatina da onemli yansimalart sz
konusu olmustur. Internet kullanimi, isletmelere tiiketicileri ile ¢ift tarafli iletisim
kurma, pazar ile ilgili veri toplama, iirlinleri tanitma ve satisa sunma gibi imkanlar
sunmaktadir (Basu ve Muylle, 2003). Giinliimiizde internet zengin ve esnek bir kanal
olarak is hayatinda yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Internetin is hayatinda
kullanilmas: sonucunda geleneksel ticaret, e-ticarete doniismiis ve isletmelerin internet
araciligiyla gergeklestirdikleri ticari faaliyetlerde artis meydana gelmistir (Ozmen,
2013). Isletmelere ek olarak tiiketicilerin de aligveris igin interneti tercih etmesi
sonucunda online alisveris hacminin hizla arttigi dikkat ¢ekmektedir (Turban; King; Lee
vd. 2015). Ozellikle miizik, kitap, eglence ve ugak bileti gibi iiriinler icin geleneksel ve
e-ticaret satis hacimleri karsilastirildiginda, e-ticaretin geleneksel ticaretin Oniine
gectigi ifade edilmektedir (Forsythe ve Shi, 2003; Constantinides; Romero; Boria, 2008;
Doherty ve Ellis-Chadwick, 2010).

Dijitallesmenin yayginlasmasina ilaveten, bilgi toplumlarinda gozlenen diger 6nemli bir
gelisme ise mobil iletisim alanindadir (Yamamoto, 2010). 2003 yilindan itibaren bir¢ok
iilkede Kiiresel Mobil Iletisim Sistemi (Global System for Mobile Communications-

GSM) operatorii abone sayisinin, sabit hatli telefon abone sayisini gectigi goriilmektedir



(Sarisakal ve Aydim, 2003). Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK) 2016 yilinda yapmis
oldugu Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanimi arastirmasina gore, Tiirkiye’de mobil
iletisim araglar1 kullanma oran1 %97 civarindadir. Mobil iletisim toplumda yaygin bir
sekilde kullanilirken, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemelere paralel olarak,
isletim sistemi ile desteklenen akilli telefonlar ve tabletler gibi cihazlar mobil iletisim
amacli kullanilmaktadir. 2015 yilinda diinyada her doért insandan birinin akilli telefon
kullanmaktadir (Ntalkos; Kambourakis; Damopoulos, 2015). Tirkiye’de ise, mobil
iletisimde akilli telefon kullanma oran1 %75 civarindadir (Google Consumer Barometer,
2016). Akilli cihazlarin kullanimimin yayginlasmasi sonucunda hayatin her alaninda
radikal degisimler gozlenmeye baslamistir (Hutton ve Rodnick, 2009). Is hayatinin da
bu degisimlerden etkilenmesi kaginilmazdir. Akilli cihazlar ve mobil iletisimin,
isletmelere tiiketicilerde marka farkindalig1 olusturma, marka imaj1 degistirme, satiglar
artirma, tiiketici sadakati gelistirme, izinli pazarlama faaliyetleri yiiriitme ve tiiketici
veri tabani olusturma gibi ¢esitli faydalar sagladigi soylenebilir (Pousttchi ve
Wiedemann, 2010). Isletmeler bu avantajlar1 elde edebilmek igin akilli cihaz kullanan
tilkketicilere ulasmak amaciyla mobil iletisim araglarina 6zel pazarlama stratejileri
gelistirmeye baglamiglardir (Klein, 2014). Bu baglamda, mobil iletisim teknigi olarak
degerlendirilen kisa mesaj (SMS- Short Messaging Service), ¢oklu ortam mesaji (MMS-
Multimedia Messaging Service), sesli yanit sistemleri (IVR- Interactive Voice Record),
mobil internet ve mobil uygulamalarin isletmelerin pazarlama iletisim araglarina

dontigsmesi s6z konusu olmaktadir (Hopkins ve Turner, 2012).

Tiiketicilerin istedikleri mobil uygulamalar1 akilli cihazlarina yiikleyerek isletme ile
iletisimi baglatan taraf olmasi nedeniyle mobil uygulamalarin SMS, MMS ve IVR gibi
mobil iletisim tekniklerinden farklilastig1 diisiiniilmektedir (Arslan ve Arslan, 2012). s
hayatinda mobil uygulamalar, hedef kitlelere kolayca ulasabilmeyi saglayan onemli bir
pazarlama iletisim araci olmakla birlikte, isletmelerin biitiinlesik dagitim kanali
stratejileri kapsaminda hizmet veren alternatif bir kanal iiyesi olarak da kullanilmaktadir
(Taylor ve Levin, 2014; Hoehle ve Venkatesh, 2015). Bu nedenle, mobil uygulamalarin
pazarlama faaliyetlerinde Onemli bir yeri oldugu soOylenebilir (Yamamoto, 2010).
Gilinlimilizde hazir giyim, saglik, egitim, finans, turizm ve ulastirma gibi birgok sektorde
cok sayida isletmenin kendi markalarina ait mobil uygulamalar1 bulunmaktadir. Bu

mobil uygulamalarin akilli cihazlara indirilme sayilar ve tiiketicilerin mobil uygulama



kullanmak suretiyle gerceklestirdikleri aligveris istatistikleri, mobil uygulamalarin
alternatif bir dagitim kanali olmadaki basarisini ortaya koymaktadir (Cuadrado ve
Duenis, 2012). Ozellikle tiiketicilerin online alisveriste en ¢ok tercih ettikleri iiriinler
arasinda yer alan ucak bileti satig istatistikleri incelendiginde, daha 6nceden online
aligveriste 6nemli bir yere sahip olan ugak bileti satislarinda (Karamustafa, 2002) son
yillarda kayda deger Olclide azalma oldugu ve bu azalmanin ugak bileti satin alma
islemlerinde tiiketicilerin bilgisayarlardan ziyade mobil uygulamalar tercih etmesinden
kaynaklandig1r ileri siiriilmektedir (eMarketer, 2015). Bu nedenle, havayolu
isletmelerinin ve turizm aracilarimin pazarlama faaliyetlerinde mobil uygulamalarin

onemli bir yeri oldugu sdylenebilir (Dickensen; Ghali; Cherrett vd. 2014).

Mobil iletisim tekniklerinin pazarlama amaglh kullanimlarini inceleyen akademik
calismalarin pazarlama iletisiminde SMS kullanilmasina odaklandigi goriilmektedir
(Barnes ve Scarnovacca, 2004; Scharl; Dickinger; Murphy, 2005; Carroll; Barnes;
Scornavacca vd. 2007). Kisa mesajlara ilaveten mobil internet (Hong; Thong; Tam,
2006), mobil oyun (Ha; Yoon; Choi, 2007), mobil TV (Jung; Perez-Mira; Wiley-Patton,
2009), mobil reklam (Liu; Sinkovics; Pezderkave vd. 2012), karekod (Watsons;
McCarthy; J. Rowley, 2013) ve mobil eglence (Hew; Leong; Ooi vd. 2016) gibi mobil
iletisim tekniklerinin pazarlama amacli kullanilmasini irdeleyen az sayida c¢alisma
oldugu dikkat cekmektedir. Diger bir ifade ile, pazarlama faaliyetlerinde mobil
uygulama kullanilmasini inceleyen sinirli sayida calisma yapildigr goriilmektedir (Kim;
Lin; Sung, 2013; Peng; Chen; Wen, 2014; Taylor ve Levin, 2014; Zhau ve Balague,
2015). S6z konusu ¢alismalarda, mobil uygulamalarin isletmelere miisteri iliskilerini ve
marka imajimnm1 giiclendirme, satiglar1 artirma ve miisteri veri bankasi olusturma gibi
onemli avantajlar sagladig1 vurgulanmaktadir (Pousttchi ve Wiedemann, 2010). Diger
taraftan, mevcut literatiirde havayolu isletmelerinde internet teknolojisine dayali olarak
gelisen web sitesi uygulamalarinin pazarlama amacli kullanilmasini degerlendiren
calismalar bulunurken (Kiang; Raghu; Shang, 2000; Kaynama ve Black, 2000; Law ve
Leung, 2000; Kolsaker; Lee-Kelley; Choy, 2004; Tsai; Choi; Leu, 2011), mobil
uygulamalarin pazarlama amagli kullanilmasi ile ilgili ¢alismalar kisitli olup, turizm
sektoriinde kullanilan mobil uygulamalar1 genel bir sekilde degerlendiren birkag
calismaya rastlamak da mimkiindiir (Kennedy-Uden ve Gretzel, 2012; Dickensen;

Ghali; Cherrett vd. 2014). Ancak, turizm sektoriinde kullanilan mobil uygulamalara



yonelik yapilan smirli sayidaki bu ¢alismalar, sadece mobil uygulamalarin
siniflandirilmasi ve sagladig faydalar iizerinde durmaktadir. Halihazirda yapilmis olan
bu calismalar biitlinciil bir sekilde degerlendirildiginde, bu ¢alismalarda pazarlama
faaliyetlerinde mobil uygulama kullanmanin saglayacagi avantajlara yer verildigi
anlasilmaktadir. Isletmelerin avantaj elde edebilmeleri igin oncelikle tiiketicilerin bu
uygulamalar aktif bir sekilde kullanmalar1 gerekmektedir (Cuadrado ve Duenas, 2012).
Bu baglamda, iki temel varsayimdan yola c¢ikilarak tiiketicilerin havayolu mobil
uygulamalarini kullanma davranislar1 ve bu davranislarin altinda yatan etmenler mevcut

calismalara dayali olarak asagida degerlendirilmektedir.

a) Oncelikle havayolu mobil uygulamalarimin bir teknolojik yenilik oldugu
varsayimindan yola ¢ikarak, tiiketicilerin teknolojik yenilikleri kabullenme ve kullanma
sireci 1ile ilgili calismalara bakilmistir. Bu c¢alismalar, teknolojik yeniliklerin
kullanimini etkileyen unsurlar1 farkli agilardan ele alarak, Yeniliklerin Yayilma Teorisi
(Rogers, 1983), Sebepli Davranis Teorisi (Fishbein ve Ajzen, 1975), Planli Davranig
Teorisi (Ajzen, 1985), Teknoloji Kabul Modeli (Davis, 1989),Ayristirilmis Planh
Davranis Teorisi (Taylor ve Todd, 1995) ve Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim
Teorisi (Venkatesh; Morris; Davis vd. 2003) gibi ¢esitli teorik yaklagim ve modeller
gelistirmislerdir. Genel olarak teknolojik yeniliklerin kurumsal amaglarla kullanilmasini
ele alan bu caligmalar teknolojik yeniligin kabul edilmesinde, yeniligin kurumsal
ihtiyaglar karsilamasi ve bu ihtiyaglari karsilarken {iriiniin kullanish olmasi ile kullanim
kolayligimnin bulunmasimin etkili oldugunu ileri siirmektedirler. Bu teorilerin teknoloji
kullaniminm1 sadece iiriin odakli olarak incelemeleri nedeniyle, tiiketicilerin teknolojik

yenilikleri kullanma davranislarini degerlendirmede yetersiz kaldiklar1 sdylenebilir

(Alnavas ve Aburub, 2016).

b) ikinci olarak, mobil uygulamalarin mobil iletisim tekniklerinden biri oldugu
gerekgesiyle tiiketicilerin iletisim araclari kullanimina yonelik yapilmis olan ¢alismalar
incelenmis ve bu calismalarda tiiketicilerin farkli iletisim araglarini tercih etme
davraniglarinin Kullanim ve Hosnutluk Yaklasimi kapsaminda ele alindig1 anlagilmistir
(Herzog, 1942; Suchman, 1942; Wolfe ve Fiske, 1949; Berelson, 1949; Schramm; Lyle;
Parker, 1961; McQuail; Blumler; Brown, 1972; Katz; Blumler; Gurevitch, 1973;
Wimmer ve Dominick, 1994; Stafford; Stafford; Schkade, 2004, Nambisan ve Baron,
2007; Calder; Malthouse; Schaedel, 2009; Chen, 2011; Yang, 2013). Kullanim ve



Hosnutluk Yaklagimi tiiketicilerin iletisim araci tercihinde, elde edecekleri fayda ve

tatminin etkili oldugunu ortaya koymaktadir.

Yukarida kisaca arka plan niteliginde yapilan degerlendirmeler, halihazirda yapilmis
olan c¢aligmalarin tiiketicilerin mobil uygulama kullanma davraniglarini ve bu
davraniglarin altinda yatan etmenleri yeterince irdelemedigini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
durum, mobil uygulamalarin tiiketiciler tarafindan benimsenmesini inceleyen
caligmalarin yapilmasina ihtiya¢g duyuldugunu gostermektedir. Diger taraftan bir¢ok
sektorde oldugu gibi hizmet sektoriiniin de 6nemli bir parcasini teskil eden ve son
yillarda hizli bir gelisme kaydeden havayolu tagimaciliginda bilgi ve iletisim
teknolojileri kullaniminin 6nem kazandig1 goriilmektedir. Bu baglamda, havayolu mobil
uygulamalarinin tiiketiciler tarafindan kabuliiniin degerlendirilmesinin bu alandaki
mevcut akademik bilgi birikimine aciklayici, yol gosterici ve giincel veriye dayanan
bulgular ile birtakim katkilar olusturacagi sOylenebilir. Bu baglamda, havayolu mobil
uygulamalarinin tiiketici kabulii agisindan degerlendirmesini konu edinen bu ¢alismanin
amac1 bu alandaki bilgi birikimine giincel verilere dayal olarak katkida bulunmaktir. Bu
ama¢ dogrultusunda, teknolojinin pazarlama faaliyetlerindeki rolii ve Onemi
degerlendirildikten sonra, pazarlama faaliyetlerinde mobil iletisim tekniklerinin ve
mobil uygulamalarin kullanilmasina yonelik gilincel gelismeler ele alinmaktadir.
Bununla birlikte, alan arastirmasi yapilarak, tiiketicilerin havayolu mobil uygulama
davraniglar1 ve bu davraniglariin altinda yatan faktorler farkli teorilerden faydalanarak
analiz edilmeye calisilmistir. Bu kapsamda, mevcut ¢calismanin literatiire ve uygulamaya

doniik katkilar olusturacagi varsayimiyla 6nem tasidigi sdylenebilir.

Bu calisma iki temel asamadan olusmaktadir. Birinci asamada, literatiir taramasi
yapilmis ve pazarlamada teknoloji yonliiliik, mobil iletisimin pazarlama faaliyetlerinde
kullanilmasi ve teknoloji kabuliinii inceleyen ¢aligmalar detayli bir sekilde irdelenmistir.
Ikinci asamada ise, havayolu mobil uygulamalarinin tiiketiciler tarafindan kabul edilme
kriterlerini tespit etmek amaciyla anket teknigi kullanilarak elde edilen birincil veriler
analiz edilmistir. Bu ¢alisma dort ana boliimden olusmakta olup, ilk ii¢ bdliim birinci

asama, dordiincii boliim ise ikinci agama kapsamindadir.

Calismanin ilk boliimiinde teknolojinin pazarlama faaliyetlerindeki rolii ve Onemi

degerlendirilmekte, teknolojideki gelismelerin toplumda, pazar yapisinda, tiiketicilerde



ve pazarlama faaliyetlerinde meydana getirdigi degisimler ele alinmaktadir. Ikinci
boliimde, pazarlama faaliyetlerinde mobil iletisim teknolojilerinin kullanilmasia yer
verilmektedir. Bu amagla, oncelikle mobil iletisimin gelisimi ve 6zellikleri detayli bir
sekilde incelenmekte, sonrasinda pazarlama iletisiminde mobil iletisim araglar
kullanmanin avantajlart ile dezavantajlar1 degerlendirilmektedir. Bu c¢ergevede,
isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde mobil iletisim araglarni tercih etme amaglar
irdelenmektedir. Son olarak mobil pazarlama iletisimi, kullanilan ag baglantisina,
iletisimin yoniine, iletisimin sundugu katma degere ve iletisim tekniklerine gore

siniflandirilarak detayli bir sekilde ele alinmaktadir.

Caligmanin t¢lincii boliimiinde, teknolojik bir yenilik olarak degerlendirilen mobil
uygulamalarin  tiiketiciler tarafindan kabul edilme ve kullamilma siireci
degerlendirilmektedir. Literatiirde tiiketicilerin teknolojik yenilikleri kullanma
davraniglarini inceleyen Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi, Sebepli Davranis Teorisi, Planli
Davranig Teorisi, Teknoloji Kabul Modeli, Ayristirilmig Planli Davranis Teorisi,
Gelistirilmis Teknoloji Kabul Modeli, Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim
Modeli ile Kullanim ve Hosnutluk Yaklagimi gibi teoriler karsilagtirmali bir sekilde
analiz edilmektedir. Belirtilen teorilerden yararlanarak tiiketicilerin havayolu mobil
uygulama kullanma davraniglarinin ve bu davranislar etkileyen faktorlerin detayli bir

sekilde degerlendirilmesi yapilmaktadir.

Calismanin dordiincii boliimiinde ise, tiiketicilerin havayolu mobil uygulamalarini
kullanim davranislarinin analiz edilmesi amaciyla sahada yapilan bir anket ¢alismasina
yer verilmektedir. Bu boliim iki kisimdan meydana gelmektedir. Birinci kisimda, alan
aragtirmasinda kullanilan yontem ve teknikler hakkinda bilgi verilmektedir; anket
formlarinin tasarimi, 6rneklem c¢ergevesinin olusturulmasi, drneklem yontemi, anket
uygulama metodu, hipotezler ve analizde kullanilan istatistiksel teknikler iizerinde
durulmaktadir. ikinci kisimda ise, 6rneklemin demografik yapisi degerlendirilmekte ve
orneklemden toplanan birincil veriler analiz edilmekte ve yorumlanmaktadir. Bu
kapsamda, tiiketicilerin havayolu mobil uygulamalari kullanim davranislarini analiz
etmek amaciyla toplanan birincil veriler hipotezler 1s181nda farkli yapisal modellerle test
edilip, elde edilen bulgulara gore model karsilastirmasi yapilmakta ve bu sayede
havayolu mobil uygulama kullanim davranislarin1 agiklamada en iyi sonug¢ veren

yapisal model tespit edilmektedir.



1. BOLUM

PAZARLAMADA TEKNOLOJi YONLULUK

Teknolojideki gelismelerin, teknik bir yenilik olmanin Gtesine gegerek, tiiketicilerin
giinlik hayatlarindaki aligkanliklarini ve davraniglarini degistirmesine neden oldugu
goriilmektedir. Tiketicilerin davranislarindaki degisimler, toplumu, pazar yapisint ve
dolayisiyla isletmelerin pazarlama faaliyetlerini etkilemektedir. Bu bdliimde
pazarlamanin kisaca tanimlamasi yapildiktan sonra, teknolojinin toplumlarda,
pazarlarda, tiiketicilerde ve pazarlama faaliyetlerinde meydana getirdigi degisimler

detayl1 bir sekilde ele alinmaktadir.
1.1. Pazarlamaya Genel Bir Bakis

Ekonomik hayatin temel unsuru olan ticari igletmeler, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini
karsilayacak mal ve hizmetleri tiiketicilere sunarak, sahiplerine veya hissedarlarina kar
saglayan kurumlardir (Mucuk, 2010). Isletmelerin ticari faaliyetler sonucunda kar elde
etme, ticari varliklarini siirdiirebilme veya biiyiime gibi temel amaglart bulunmaktadir.
Isletmelerdeki ticari faaliyetler iiretim, satis, pazarlama ve finans gibi farkli orgiitsel
birimlerin koordineli ¢alismasi ile yiriitiilmektedir. Bu birimlerin isletmelerdeki 6nem
derecelerinin igletmenin faaliyet alanina gore zamanla degistigi goriilmektedir.
1900’lerde bu siralama finans, liretim ve satis seklinde siralanirken (Keith, 1960),
1960’lardan itibaren isletmelerin orgiitlenmesinde pazarin ihtiyag ve firsatlarina gore
yasanan degisimler, ekonomik gelisme ve pazarlama arasindaki dogrusal iliskinin
vurgulanmasi sonucunda isletmeler agisindan pazarlama odakli yeni bir donemin
baslamasina sebep olmustur (Torlak, 2010). Boylelikle isletmeler iiretebildikleri tirtinii
tiretmek yerine tiiketicinin talep edecegi iiriinii iireterek, tiiketicinin isletme merkezine

yerlestigi, pazar odakli yeni bir is slirecine gecmislerdir (Keith, 1960).



Isletmelerin gegirdigi bu degisim, pazarlamanmn tanimmna da yansmustir. 1930’larda
pazarlama; mal ve hizmetlerin, tiretildigi noktadan tiiketiciye ulasincaya kadar gegirdigi
stireg ile bu siiregte gergeklestirilen eylemlerin uyum ve biitiinliik i¢inde ele alinmasi
seklinde tanimlanmistir (Torlak, 2010). Bir diger tanimlamaya gore pazarlama,
organizasyonel hedefleri basarmak icin hedef pazarlarin isteklerini tatmin edecek
mallarin tasarimi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimiyla ilgili isletme
faaliyetlerinin toplamindan olusan bir sistemdir (Stanton; Etzel; Walker, 1991).
Armstrong ve Kotler (2009), pazarlamayi, degisim siiregleri yoluyla ihtiyag ve isteklerin
tatminine yonelik insan faaliyetleri olarak yorumlamistir. Amerikan Pazarlama Birligi
(American Marketing Association-AMA) ise; pazarlamay1 miisterilere, hissedarlara ve
toplumun ¢ogunluguna fayda saglayacak sekilde teklifleri olusturma, iletme, dagitma ve

miibadele siire¢lerinin biitiinii olarak ifade etmistir (AMA, 2013).

Pazarlama tanimlarindaki bu farkliligin temel sebebi hi¢ kuskusuz toplumlarda yasanan
hizli degisimlerdir. Arastirmalara gére dnemli toplumsal degisimlerin teknoloji, insanlar
ve kurumlar arasinda gergeklesen etkilesimler sonucu ortaya ¢iktigi goriilmektedir
(Lindgren; Jedbratt; Svensson, 2002). Ozellikle son yillarda toplumun yiizlestigi biiyiik
degisimin, bilgi ve iletisim teknolojilerinde ortaya c¢ikan gelismelerden kaynaklandigi
ileri siiriilmektedir (Barutgu, 2010).

1.2. Gelisen Teknolojiler Sonucunda Toplumda ve Pazar Yapisinda Degisim

Tarihe bakildiginda her donemde 6nemli degisimlerin ve geligsmelerin yasanmasi dikkat
cekmektedir. Yasanilan bu degisim ve gelismelere gore toplumsal yap1 c¢esitli
evrelerden gecerek, bugiinkii kiiresel bilgi toplumuna doniismiistiir. Bu doniisiimiin
gergeklesmesinde gelisen teknoloji ve ekonominin rolii gézardi edilemeyecek kadar
fazladir (Webster, 2006).

1.2.1. Teknoloji ile Degisen Toplum

Tarihin ilk donemlerinden giliniimiize, teknolojik gelismelerin yeni donemlerin
baslamasina onciiliik ettigi goriilmektedir (Webster, 2006). Teknoloji, toplumda hakim
olan diisiinceleri ve davranmiglar1 degistirmek suretiyle yeni donemlerin olusmasina
neden olmaktadir. Toplumun diisiince, davranis ve sosyal iligkilerinin teknolojik

gelismelere uyum saglamasi ile toplumsal degerleri meydana getiren orf, adet, edebiyat,



sanat, dil, miizik, ahlak ve estetik anlayis1 gibi kiiltiirel degerlerin degistigi, boylece

yeni bir toplumsal yapiya geg¢ildigi gézlenmektedir.

Kiiltiirel unsurlarin yani sira yeni teknolojiler; tiretim faaliyetlerini, isttihdam edilen is
gliciinii ve ulasim ile iletisim faaliyetlerini degistirerek iilkelerin ekonomik yapisini da
dontistirmektedir. Geligsen teknolojiler sayesinde tiretimdeki insan giicii kullanimi yerini
makinelere birakmustir. BoOylelikle isletmeler daha diisiik maliyetle, daha fazla mal
iretme imkanm elde etmislerdir. Bununla birlikte ulastirma ve haberlesme
teknolojilerindeki ~ gelisimin, zaman ve mekan kavramlarindan bagimsizlasma
saglayarak, sosyal iligkiler ve is iligkilerinde 6nemli degisimlere sebep olmasi ekonomik
yapinin doniismesinde etkili olmustur (Dura ve Atik, 2002). Bu degisimler genel olarak,
toplumlarin hayat standartlarini yiikselterek, ekonomik gelismenin en 6nemli belirleyici
unsuru konumuna gelmistir. Teknolojik gelismeler sadece teknik anlamda yenilikler
olarak kalmamis yeni toplumsal gelismelerin ortaya ¢ikmasina da neden olmustur. Bu
sebeple, insanlik tarihinin her donemi, o dénemde yapilan buluslar ve yeniliklere gore
tasnif edilmistir.  Toplumlarin gecirdigi tarihsel evrelere bakildiginda, yazinin
bulunmasindan yola c¢ikilarak bu siralama; tarih Oncesi devirler, ilkgag, orta cag,
yenigag ve yakincag seklinde bir degerlendirmeye tabi tutulmaktadir (Yamamoto,

2010).

O donemde kullanilan iriinler esas alindiginda; birincil, ikincil ve {igiinciil {iriinlerin
yaygin oldugu toplumlardan bahsedildigi dikkat ¢ekmektedir. Holton’a (1953) gore
birincil driinler, kisinin tiiketecegi iirlinleri kendisinin irettigi ya da buldugu, tarim,
hayvancilik, balik¢ilik, ormancilik ve avcilik gibi faaliyetler sonucu elde edilen
tiriinlerdir. Ikincil iiriinler, {iretimi gerceklestirilebilmek icin &nemli is giiciine ihtiyag
duyulan madencilik, liretim, insaat, gaz ve elektrigin tedarik edilmesi gibi faaliyetleri
kapsayan iiriinler olarak ifade edilmektedir. Ugiinciil iiriinler ise, dagitim, ulasim, kamu
hizmetleri ve eglence gibi hizmetleri kapsamaktadir. Fisher’e (1953) gore toplumlar
ekonomik gelismislikleri Olciisiinde bu iiriinleri kullanmaktadirlar; gelir seviyesi diisiik
olan toplumlar birincil {rilinleri kullanirken, toplumlarin gelir seviyesi yiikseldikce
ikincil ve iigiinciil {iriinler tercih edilmektedir. ikincil ve iigiinciil iiriinlerin
kullanilmasiyla birlikte pazar kavraminin geliserek kiigiik pazarlardan daha biiyiik

Olgekli pazarlara gecildigi goriilmektedir. Pazar, geleneksel olarak iireticilerin ve
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tilkketicilerin iirinleri alip satmak icin bulustuklar1 mekan olarak tanimlanmaktadir

(Kotler ve Keller, 2006).

Toplumsal smiflandirmada tretim faaliyetleri dikkate alinarak toplumlar, sanayi
devrimi 6ncesi, sanayi devrimi ve sanayi devrimi sonrasi olarak {i¢ kisma ayrilmaktadir.
Bu siniflandirmada sanayi devrimi oncesini, avciliktan tarima gegilerek yerlesik hayati
benimseyen tarim toplumu olarak da ifade edilen toplumlar olusturmaktadir. Ilk ¢agdan
sanayi devrimine kadar uzanan bu siiregte yapilan buluslarin sanayi devrimine neden
oldugu diisiiniilmektedir (Yamamoto, 2010). Atesin bulunmasi, tekerlegin icadi,
medeniyetlerin ilerlemesi gibi gelismelerin sanayi devrimine neden olmasinin yani sira
giiniimiiz teknoloji ¢aginin olusumuna da zemin hazirlayan gelismeler olmasi agisindan
onem tasidig1 diisiiniilmektedir (Calik ve Cinar, 2009). Atesin bulunmas ile ilgili farkl
diisiinceler olsa da insanlar atesi kullandiklar1 zaman enerjiyi kontrol edebildiklerini
ogrenmisler ve bu sayede toplumlar savunma, 1sinma, beslenme, iletisim ve tiretim gibi
birgok hayati faaliyeti gerceklestirmislerdir (Yamamoto, 2010). Tekerlegin icadi,
insanlar i¢in en Onemli buluslardan biri olmustur. Tekerlegin icadiyla birlikte basta
ulasim sektorii olmak iizere iletisim, iiretim ve tarim gibi bir¢ok alanda gelismeler
kaydedilmistir (Yamamoto, 2010). 1671°de dort islemi mekanik olarak yapabilen hesap
makinelerinin gelistirilmesi, giiniimiizdeki komiinikasyon ve enformasyon sisteminin
temelleri olarak disiiniilmektedir (Yamamoto, 2010). Bununla birlikte 1698°de buharla
calisan makinelerin bulunmasi ile sanayi devriminin temelleri atilmistir (Yamamoto,
2010). Boylelikle insanlik tarihinde is giicii ve emegin yerini 6nemli 6l¢iide makineler
almis olup, iiretim faaliyetlerinde gelismeler gozlemlenmis ve tiiketimin hizla arttigi

yeni bir donem baglamistir (Yamamoto, 2010).
1.2.1.1. Sanayi Devrimi

Buharla c¢alisan makinelerin iiretimde kullanilmas1 basta iiretim faaliyetlerini
etkileyerek, toplumsal yapida onemli bir degisime neden olmustur. Uretim faaliyetleri
ile birlikte istihdam edilen is giicii yapisi, iretilen triinler, tiiketicilerin niteligi ve is
yapma bicimlerinde Onemli degisimler yasanmistir. Bununla Dbirlikte, gelisen
teknolojilerin ulasim ve iletisim gibi alanlarda kullanilmasiyla yasam tarzinda kokli

degisimler meydana gelmistir. Bu nedenle sanayi devrimi ile birlikte kullanilan
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teknoloji liretim ve tiikketim kaliplarini degistirmis ve boylece toplumun mevcut yapisini

doniistiirmesi agisindan énemli olmustur.

Sanayi devrimi buharli makinelerin icadi ile baslamistir. 1763’te buhar makineleri
gelistirilerek buhar motorlar1 kullanilmaya baslanmistir. Boylelikle sanayi devrimine
kadar diisik ivme kaydeden teknolojik gelisimler, sanayi devrimiyle birlikte hiz
kazanarak devam etmistir (Yamamoto, 2010). Bu dénemden itibaren yasanan teknolojik
gelismeler; buharli makinelerin gelistirilerek 1803’te ilk buharli lokomotifin kesfi,
1807°de buharli motorlarin gemilerde kullanilmasi, 1832°de elektrigin bulunmasi,
1844°te ticari amagli telgrafin kullanilmasi, 1876’da telefonun icat edilmesi, 1878’de
ampuliin kullanilmaya baglanmasi, 1890’da motorlu arabalarin iiretimi, 1895°te
radyonun icat edilmesi, 1903’te ilk motorlu ugaklarin kullanilmaya baslanmasi ve
1926’da ilk televizyonun icadi olarak siralanmistir (Lindgren; Jedbratt; Svensson,
2002),

Biitiin teknik buluslarin en ilgi ¢ekici tarafi, bu buluslarin genis kullanim alanlarinin ilk
asamada tahmin edilememis olmasidir (Yamamoto, 2010; Lindgren; Jedbratt; Svensson,
2002). Ornegin tekerlek icadinin medeniyetlerin olusumuna neden olacagi ya da buharl
makinelerin lokomotifler ve gemilerde kullanilarak bu sayede yolcu ve yiik
tasinmasinda uzun mesafeler kat edilebilecegi ongoriilememistir (Lindgren; Jedbratt;
Svensson, 2002).

Yeni icatlarla birlikte toplumlar makinelesmenin hakim oldugu mekanik ¢aga adim
atarak tiretim, ulagim ve iletisim gibi alanlarda 6nemli ilerlemeler kaydetmistir. Daha
once insan emegi gerektiren isler, Sanayi Devrimiyle birlikte 6nce basit makineler
kullanilarak, zamanla teknolojinin ilerlemesiyle birlikte daha gelismis makineler
kullanilarak yapilmistir (Yamamoto, 2010). Makinelesmenin yayginlagsmasi sonucunda
sehirlerde {iiretim faaliyetlerinde istihdam edilmek {izere nitelikli is gilicii arayisi
baglamistir. Boylelikle insanlar koylerden schirlere gb¢ edip sehir niifusunu
artirmiglardir. Artan niifusa paralel olarak tiretim ve tiiketim miktart artmus, Kitlesel
tiretim ve tiiketimin hakim oldugu bir déneme geg¢ilmistir. Bununla birlikte gelistirilen
lokomotif, tren, gemi, araba ve ucaklar sayesinde yiik ve yolcu tasimasi kolaylasmus,
yapilan yeni demir ve karayollari, koprii, yol ve hava alanlari ile cografi sinirlarin engel

olusturmadig1 bir déoneme adim atilmistir. Cografi mesafelerin kolaylikla katedilmesi,
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ekonomik anlamda Onemli sonuglar dogurmustur. Degisen pazar yapist da bu

gelismelerden birini teskil etmektedir.

Sanayi devrimi Oncesi treticiler kiigiik ¢aptaki tiretimlerini, kendilerine en yakin yerel
pazarlarda satisa sunarken, sanayi devrimi sonrasi teknolojide yasanan gelismeler,
tiretim kapasitesini ve ulasim imkanlarmi kolaylagtirarak pazarlarin biiyiimesine ve
ulusal sinirlarin rahatlikla asilmasina sebep olmustur. Boylelikle uluslararasi pazarlarda

tireticiler ve saticilar daha rahat ticaret yapma imkanina kavusmuslardir.

Sanayi devriminin baslangicindan Birinci Diinya Savasi’na kadar gecen doneme
ekonomik agidan bakildiginda, ticaretin Oniindeki engel ve tarifelerin azalmasi,
piyasalarin biitiinlesmesi, ulasim maliyetlerinin diismesi ve serbest dolasim haklari
kazanilmas1 gibi uluslararasi ticarete tesvik edici faaliyetlerin oldugu goriilmektedir
(Kivileim, 2013), boylece bu donemde uluslararasi ticarette Onemli gelismeler
kaydedilmistir. Sekil 1’de 1830-1913 tarihleri arasinda Avrupa uluslararasi ticaretinin
biiyiimesi gosterilmektedir (Nagdy ve Rosser, 2016). 1830°da uluslararasi ticareti
yaygin bir sekilde kullanan iilkeler Hollanda, ingiltere, Fransa, Danimarka, Avusturya
ve Isve¢ iken, 1840°da Belcika, 1850°de Portekiz, 1860°da Italya ve 1880°de Isvigre
uluslararas1 pazarlarda genis Olcilide ticarete baslamislardir (Nagdy ve Rosser, 2016).
Sekil 1°deki verilere gore; 1830’larda uluslararasi ticaretin gayri safi yurt i¢i hasilaya
(GSYH) oran1 %12 iken, 1913’e gelindiginde bu oranin %37’ ye ¢iktig1 goriilmektedir.
Oranin bu artisinda teknolojik gelismelerin kitlesel iiretime ve ulasima olan olumlu

etkilerinin 6nemi biiyliktiir (Nagdy ve Rosser, 2016).
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Sanayi devrimi Oncesi Asya, Afrika ve Latin Amerika’daki devletler diger devletlere
yon verirken, sanayi devrimi sonrasinda teknolojideki gelismelerden en etkin sekilde
faydalanan Bat1 Avrupa, Sovyetler Birligi ve Japonya’nin giiciinii artirdigi soylenebilir.
Sanayi devrimi sonrasinda ise, ABD’nin 6nemli bir iilke haline geldigi gortilmektedir.
Sanayi devrimi oncesi ekonomiyi birincil iirlinlerin iretilip tiiketilmesi sekillendirirken,
sanayi devrimi ile liretim faaliyetlerindeki gelismeler sonucu kitlesel iiretime gecildigi
ve makinelesen imalat sonucunda daha ¢ok ikincil iriinlerin pazarda yer aldigi bir
ekonomik yap1 dikkat ¢ekmektedir. Sanayi devrimi sonrasinda ise, hizmet sektoriiniin
on planda oldugu goriilmektedir. Sanayi devrimi ile birlikte iiretim faaliyetlerinin

makinelesmesiyle, daha gok vasifli is¢ilerin istihdam edildigi gézlenmektedir.

Sanayi devrimi iretim faaliyetlerinde, iriinlerde, pazarlarda ve toplumlarda kokli

degisimlere neden olmustur. Tablo 1’de, Sanayi devrimi ile toplumlardaki degisim

Ozetlenmistir.
Tablo 1. Sanayi Devrimi ile Toplumdaki Degisim
Sanayi Devrimi Sanayi Sanayi Devrimi
Oncesi Devrimi Sonrasi
R, Asya, Afrika Bat1 Avrupa, Sovyetler
S G Latin Amerika Birligi, Japonya ABD
Ulastirma, Enerji
Tarim Ticaret, Maliye
. . Madencilik ; Sigorta, Saghk
OO LSie SR Balikeilik Imalat Gayrimenkul, Egitim,
Ormancilik Arastirma, Hiikiimet,
Turizm, Eglence
S Gifici, Madenci, Yari vasifh isgi, Mesleki ve teknik bilim
Meslek Egilimi Balike, .. .
. Miihendis adamlari
Vasifsiz isci
Teknoloji Hammaddeler Enerji Bilgi
Hedef Dogaya karsi oyun lc\)/;l}:]lul dogaya karst Kisiler aras1 oyun
Modeller
. Sagduyu Ampirizm Simiilasyon
SlEleuelan Tecriibe Deneyleme Karar teorisi
Sistem analizi
Zaman Perspektifi Gegmige yonelis Projeksiyonlar Gelecegi tahmin
Teorik bilginin
Eksen Prensibi Geleneksellik Ekonomik gelisme merkeziligi ve
kodlanmasi

Kaynak: Dura (1990).

Sanayi devriminde gergeklesen teknolojik gelismelerle devletlerarasi iletisimin

yogunlastigr ve ulusal smirlarin kalktigi bir doneme gecilmistir. Boylelikle sanayi
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devrimi ile birlikte 6nce kiiresellesmenin hakim oldugu bir déneme, daha sonra ise,

bilginin kontrol edilmesinin 6nem kazandigi; bilgi toplumu siirecine geg¢ilmistir.
1.2.1.2. Kiiresellesme

Kelime olarak kiiresel 400 yildir bilinmesine ragmen, kiiresellesme kavram olarak ilk
defa Ingiliz iktisatet W. Foster’m 1833’te yazdigi diinya {iizerindeki kaynaklarmn
dagilimi ve kullanimi konulu bir makalede ge¢mistir (Aktaran: Karabigak, 2002).
Kiiresellesmenin giliniimiizdeki popiilerligini saglamasi ise Garett Hardin’in 1968’de
kaleme aldig1 kaynaklarin paylagimi ve kullanimi konulu makalesiyle gerceklesmistir

(Aktaran: Devrim ve Altay, 1997).

Gliniimiizde modernlik, batililasma, kalkinma ve disa agilma gibi birgok anlama gelen
kiiresellesme igin literatiirde farkli tanimlar mevcuttur. Kiiresellesme diinya 6lgeginde
ekonomik, siyasi ve Kkiiltiirel biitiinlesmenin, fikirlerin, goriislerin, uygulamalarin ve
teknolojilerin kiiresel diizeyde kullanilmasiyla saglandigi, sermaye dolasiminin
evrensellestigi, ulus-devlet sinirlarini asan yeni iliski ve etkilesim bi¢imlerinin ortaya
¢iktig1, mekanlarin yakinlasip, diinyanin kiigiilmesine neden olan, sinirsiz rekabetin ve
serbest dolasimin gegerli oldugu, pazarin diinya 6l¢eginde biiyliyerek ulusal sinirlarin
disina ¢ikarak, diinyanin tek pazar haline geldigi yeni bir sistemdir (Kaya, 2008). Bir
diger tamimlamaya gore kiiresellesme, yerkiirenin farkli bolgelerinde yasayan insan,
toplum ve devletlerarasindaki iletisim ve etkilesim derecesinin karsilikli bagimlilik
kavrami ¢ercevesinde giderek artmasidir (Bayar, 2004). Bir bagka tanima gore
kiiresellesme, mal ve hizmetlerin, iiretim faktorlerinin, teknolojik birikimin ve finansal
kaynaklarin iilkeler arasinda serbestce dolasabildigi ve faktor, mal, hizmet ve finans
piyasalarinin giderek biitiinlestigi bir siiregtir (Senses, 2004). Yapilan tanimlamalar
incelendiginde, kiiresellesmenin  farkli  ozellikleri oldugu tespit edilmistir.
Kiiresellesmenin diinya 6lgeginde mesafeleri yok sayarak, bireyler arasinda ekonomik,
politik, finansal, cevresel ve sosyo-kiiltiirel alanlarda farkli paylasimlara imkan tanidigi
sOylenebilir. Kiiresellesmeyi agiklamak igin gelistirilen tanimlamalarda farkliliklar
olmasma ragmen, literatiir incelendiginde, uluslararasi ticaret, sermaye ve is giicii
hareketliligi, ¢ok uluslu isletmeler, liretimin degisen yapisi, yeni teknoloji iiretme ve

bunlar1 kullanabilme becerisi, endiistri iliskilerinde yasanan doniisiim yeni istihdam
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bicimleri gibi kiiresellesme unsurlarinda arastirmacilarin  hem fikir oldugu

gorilmektedir (Zengingoniil, 2005).

Kiiresellesme oOncelikle Batili {ilkelerde baslamis ancak zamanla tiim diinyaya
yayilmistir. Bu nedenle kiiresellesme bazi kesimler tarafindan Batililasma olarak da
ifade edilmektedir. Ancak, kiiresellesmenin temel amaci kiiresel olgekte toplumsal
refahin saglanmasidir. Her toplumda farkli donemlerde onemli kiiresel faaliyetler
gerceklesmektedir. Ulkelerin iistlendigi ve kiiresel olarak nitelendirilebilecek faaliyetler
kiiresel kalkis olarak ifade edilmektedir. Farkli tilkelerin kiiresellesme yoniinde

gerceklestirmis oldugu ¢abalar Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2. Ulkelerin Kiiresel Kalkis Hareketleri

Ulkeler Kiiresel Kalkis Hareketleri
Ingiltere 1783-1802
Fransa 1830-1860
Belcika 1833-1860
ABD 1843-1860
Almanya 1850-1876
Isvec 1868-1890
Japonya 1878-1900
Rusya 1890-1914
Kanada 1896-1914

Kaynak: Karabigak M. (2002)

Tablo 2 incelendiginde, gelismis iilkelerde kiiresellesme siirecinin ¢ok daha erken
zamanda basladig1 goriilmektedir. Gelismekte olan iilkelerde ise bu siirecin hala

benimsenmekte oldugu goriilmektedir.

Kiiresellesmenin tanimi hususunda oldugu gibi tarihsel gelisimi hakkinda da goris
ayriliklar1 bulunmaktadir. Kiiresellesme kimilerine gore modernlesme ve kapitalizm ile
yasit kabul edilirken kimi yazarlar ise, kiiresellesmeyi tarih boyunca hep var olan bir
olgu olarak kabul etmektedir (Esen, 1997). Ancak literatiir tarandiginda,
kiiresellesmenin ii¢ evreden gecerek giiniimiize geldigi ileri siiriilmektedir. ilk evre 19.

yiizyil sonlarindan 1914’te Birinci Diinya Savasi baslayana kadar olan donemdir.
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Sanayi devriminin tiretim kapasitesini artirmasi ve pazarlarin biiyiiyerek kitlesel
tikketime sebep olmasi sonucunda bu dénemde rekabetin yogunlastig1 goriilmektedir. Bu
nedenle, rekabetin zorluklarini, farklilasmak suretiyle bertaraf etmek maksadiyla
isletmeler tiretimde uzmanlagmay1 tercih etmislerdir (Kivilcim, 2013). Uzmanlagsmanin
yani sira isletmeler yogun rekabet kosullari nedeniyle azalan pazarlarini genisletmek
igin cografi smurlar1 asip diger pazarlara ulasmayi hedef edinmislerdir. Denizcilikteki
gelismeler ile lokomotif tretimi ve demir yollarindaki ilerlemeler ulasimi
kolaylastirirken, telgrafin ticari amacla kullanilmaya baslanmasi ve telefonun icat
edilmesi ise, uzak mesafeler arasinda iletisimi miimkiin kilmistir. Boylelikle Bati’daki
tilkeler 0 zamana kadar ulasamadiklart denizasir1 iilkelere siyasi ve ticari agidan
ulasabilme imkani elde etmislerdir (Oran, 2001). Bu dénemde ticareti sinirlandiracak
tarifelerin azhigi ya da uluslararasi ticaretin oniinde engellerin olmayisi ve serbest
dolasim hakki gibi unsurlar sayesinde uluslararasi ticaret ve uluslararasi pazarlar
gelismistir.  Ancak bu durum farkli yazarlar tarafindan c¢esitli sekillerde
yorumlanmaktadir. Bayar (2004) kiiresellesmenin bu dénemini iktisadi agidan oldukga
olumlu olarak nitelendirirken, kiiresellesme karsitt goriisii  benimseyenler ise,
kiiresellesme adina gergeklestirilen faaliyetlerin somiirgecilige neden oldugunu ifade

etmektedir.

Ikinci evre olarak belirtilen 1914-1950 aras1 donemde birinci evrede gdzlemlenen ileri
diizey kiiresellesmenin tam tersi bir gelisme s6z konusudur. Birinci Diinya Savasi ile
baslayan, 1929°da Biiyiik Buhran ile devam eden ve Ikinci Diinya Savasi’nin bitmesiyle
sona eren donemde kiiresellesme siirecinin durakladigi goriilmektedir (Aktan ve Sen,
1999). Kuskusuz bu gelismede savaglarin ekonomide dogurdugu negatif etki en 6nemli
etken olmustur. 1929 Biiyiik Buhrani, basta Amerika Birlesik Devletleri (ABD) olmak
lizere tiim sermaye piyasasini etkilemistir. Bu donemde ABD’nin sanayi liretiminde ve
istthdam diizeyinde asir1 diisiisler gozlenmistir (Karabigak, 2002). Ayrica, ABD’nin
ithalat1 azalmis ve diger iilkelere sagladigi kredi imkénlar1 zorlastirilmistir. Diger
iilkeler ise, bu duruma altin standardindan ayrilip, dis alimlara kisitlamalar getirerek
cevap vermistir. BoOylece, dis ticarette tarifeler ve ticaret engelleri siklastirilmistir.
Bununla birlikte bu donemde altin standard: yikildigi ic¢in ulusal paralar1 birbirine
dontigtirme sikintis1  ortaya ¢ikmistir (Seyidoglu, 2013). Yasanan bu sorunlar

uluslararas: ticareti olumsuz yonde etkileyerek, bu donemde uluslararas1 pazarlara
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acilimi engellemistir. Ayrica, yasanan savaslar neticesinde toplumlar agir1 milliyetcilik
duygulariyla hareket edip, iktisadi anlamda korumacilik ve kendi kendine yeterlik
egilimleri ile yerellesme faaliyetleri sergilemislerdir (Bayar, 2004). Bu donemdeki
korumacilik egilimi etkisini zaman zaman 1970’lere kadar siirdiirmeye devam etmistir.
Bu siire¢ boyunca Avrupa Komiir ve Celik Toplulugu (AKCT), ABD, Kanada ve
Japonya gibi gelismis iilkelerde {iretimde Onemli disiisler godzlemlenmistir.
Kiiresellesmenin ikinci evresinde teknolojik anlamdaki en 6nemli gelisme ikinci Diinya
Savasi sirasinda, ordunun bilgileri analiz edip, yeni stratejiler gelistirmesini saglayan

ENIAC isimli bilgisayarin gelistirilmesi olmustur.

Kiiresellesmenin tigiincii evresi olan 1950 ve sonrasi donemde kiiresellesme siirecinde
yeniden hizli bir yiikselis s6z konusudur. Devletler ikinci Diinya Savasi gibi siyasi
gerginlikleri tekrar yagamamak igin siyasi kiiresellesme yoluna gitmislerdir. Sadece
siyasi boyutta degil ayn1 zamanda ekonomik, teknolojik ve kiiltiirel boyutlarda da
kiiresellesmenin gelistigi gozlemlenmektedir. 1914-1950 donemleri arasinda sarsilan
uluslararas1 mali sistemi diizenlemek amaciyla 44 devletin katilimiyla ABD’nin kiigiik
bir kasabasi olan Bretton Woods’ta Milletler Para ve Finans Konferansi diizenlenmistir.
Bu toplantida diinya ticaretini serbestlestirecek, ¢cok yanli denklesmeye imkan tantyacak
ve savasta yikilan ekonomilerin onarimini kolaylastiracak bir uluslararasi ticari ve mali
sistemin kurulmasi kararlagtirilmistir  (Seyidoglu, 2013). Toplanti sonrasinda
uluslararas1 para sisteminin isleyisini diizenlemek amaciyla Uluslararasi Para Fonu
(International Monetary Fund-IMF) ve savaslar sonucu yikilan Avrupa ekonomisinin
onarim ve kalkinmasina kaynak saglamak icin Uluslararasi imar ve Kalkinma Bankas1
(International Bank For Reconstruction and Development-IBRD) kurulmasi
kararlagtirildi.  1947°de IMF’nin faaliyete ge¢mesiyle birlikte uluslararast mali
politikalarda Bretton Woods ya da diger ismiyle IMF sistemi gegerli olmaya basladi.
Buna gore (Seyidoglu, 2013):

a. ABD’nin para birimi olan dolar 1 ons=35$ olmak iizere altina baglanmistir.

b. Uye iilkelerin para birimleri dolara endekslenmistir. Boylece dolar uluslararasi

anahtar para statiisii kazanmistir.
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c. Uye iilkelere dis 6deme dengesizliklerinden korunmalari igin para birimlerini
dolara kars1 %10'u gecmeyecek sekilde devaliiasyon ya da revaliiasyon yapma
hakki verilmistir. Ulusal paranin degerinde %10’un tizerinde meydana gelecek
deger degisiklikleri s6z konusu oldugunda IMF onaymin alinmasi

gerekmektedir.

Ik yillarda kabul gérmesine ragmen 1971°de dolarin devaliiasyona ugramastyla Bretton
Woods sistemi ¢okmiis ve boylece sabit kur terkedilmistir. Bununla beraber basta ABD,
Almanya, Ingiltere ve Japonya olmak iizere bircok gelismis iilke sermaye hareketleri
tizerindeki kisitlamalart kaldirmigtir (Kivileim, 2013). Boylelikle, 6zellikle 1970’lerden
sonra kiiresellesmenin gelisme ve yayilma ivmesinin arttigi goriilmektedir. Bu donemde
uluslararas1 ticaret hacmi ve uluslararast1 sermaye akiminin arttigi ve {iretim
tekniklerinin 6nemli Ol¢iide degistigi goriilmiistiir. Diger taraftan kiiresellesmenin
ticiincli evresinde finansal ve ekonomik yapidaki degisimlerin yani sira iletisim ve
bilisim teknolojilerindeki gelismeler de kiiresellesme siireci agisindan oldukc¢a 6nemli
olmustur. Arthur Clarke’in 1945°te 6ne siirdiigi fikirler 1s18inda ¢alismalar yapilarak
1957°de Sputnik 1 isimli ilk radyo vericili uydunun uzaya gonderilmesi ile iletisim
alaninda biiylik bir adim atilmistir. Arthur Clarke’a gore iletisim i¢in iki noktanin
birbirini gérmesi gerekmektedir. Ancak yeryiiziinlin dairesel bir yapida olmasi
nedeniyle binalar ve daglar gibi yiiksek fiziksel engellerin ilgili noktalarin birbirini
dogrudan gormesini engelledigi anlasilmaktadir. Bu durumda iki noktayr gorebilen
ticlincii bir noktaya daha ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu ti¢iincii nokta ise, yerden belirli bir
yiikseklikte, dogru yoriingede konumlandirilmis ve bir tam turunu 24 saatte tamamlayan
uydulardir (Milli Egitim Bakanligi, 2013). Sputnik 1 ile Clarke’in fikirlerinin dogrulugu
ispatlanmistir. Boylelikle diinyanin herhangi bir yerinden istenilen yere sinyaller
iletilerek iletisim saglanabilmistir. 1962°de uzaya gonderilen Telstar 1 uydusu ile
sinyalin gdnderimi ve alimi arasinda gegen siirenin iletisime olumsuz etkileri bertaraf
edilerek es zamanli olarak sinyallerin iletilmesi saglanmigtir. Boylelikle yeryiiziinde
karasal hatlarin ulasamadig1 yerlerde, kitalar arasi kablo sistemlerin devami olarak uydu

haberlesme teknolojisinden yararlanilmaya baglanmistir (Milli Egitim Bakanligi, 2013).

Uydu baglantilarina ek olarak iletisim alaninda atilan 6nemli adimlardan biri de fiber
optik kablolarin kullanilmaya baslanmasidir. 1970’lere gelindiginde iletisim sinyallerini

iletmek i¢in kullanilan bakir kablolar yerine fiber optik kablolar gelistirilmistir
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(Schaeffer, 2003). Fiber optik kablolarin bakir kablolara goére bazi avantajlar
bulunmaktadir (Isik ve Kahvecioglu, 2013).

a. Fiber optik kablolar bakir kablolardan daha fazla iletim kapasitesine sahip olup,
daha hafif ve daha incedir.

b. Elektromanyetik etkilerden etkilenmedikleri i¢in sinyal kagaklari meydana

gelmeyerek daha giivenli iletisim kurulmasini saglar.

c. Optik frekanslardaki tasiyici sinyal frekansi yiiksek oldugundan, fiberlerin
kullanilabilir bant genisligi oldukga yiiksektir.

Boylece yiiksek hizda ses, veri ve goriintii iletilmesi miimkiin olmaktadir. Iletisimde
fiber optik kablolarin kullanilmasi ile biiylik miktardaki veriler daha hizli ve daha uzak
mesafelere tasinmaya baslanmistir. Kiiresellesmenin tigiincii evresinde bilgisayar ve ag
baglantilarindaki gelismeler yeni bir ¢ag baslatmasi bakimindan son derece 6nemlidir.
Daha onceki donemlerde kullanilan bilgisayarlar 1960’lardan itibaren gelistirilerek
boyutlart kiigiiltiilmiis, islem hacimleri ve faaliyet alanlar1 artirilmistir. Bu gelismeler
sayesinde 1945°te 160 m” lik bir oda biiyiikliigiinde donanima sahip olan bilgisayarlar
1970’lere gelindiginde giiniimiizdeki halini almistir. Boylece bilgisayarlar askeri ve
siyasi amacli kullanimlarinin yani sira bireysel ve ticari amaglar i¢in de kullanilmaya
baslanmistir. 1969°de  ARPANET’in gelistirilmesiyle bilgisayarlar kullanilarak ag
baglantilart iizerinden iletisim saglanabilmistir. Bu durum bilgisayarlarin sadece ileri
diizey bir hesaplayict olmadigini, iletisim kurmak ve veri transferi yapmak i¢in 6nemli
bir ara¢ oldugunu gosterirken, ag iletisiminin alternatif ve daha kapsamli bir iletisim
ortami olmasina dikkat ¢ekmistir. ARPANET, internetin ve bu baglamda kullanilan
teknolojilerin gelistirilmesinin temel ¢ekirdegi olmasi bakimindan 6nemli bir girisimdir
(Abbate, 1994). Bu nedenle ilerleyen yillarda ARPANET iizerinde c¢aligmalar
yapilmaya devam edilmistir. ARPANET erisimi genisletilerek 1980’lerde diinya
tizerindeki biitiin bilgisayarlarin birbiriyle iletisime ge¢mesi saglanmistir. 1990’larda ag
baglantilar1 6zellestirilerek ticari ve bireysel amagli kullanilmaya baslanmistir. Boylece

ag baglantilar1 glinlimiizdeki internete dontigmiistiir.

Kiiresellesmenin iiciincii evresinde fiber optik kablolarin, uydularin, bilgisayarlarin ve
ag baglantisinin kullanilmasi iletisimde koklii degisimlere neden olmustur. Bu sayede

uzak mesafeler arasindaki iletisim miimkin kilinmig ve iletisimin maliyeti
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diistiriilmiistiir. Bu durum sadece iletisimde degil toplumsal yapida da Onemli
degisimlere neden olmustur. Ozellikle bilgisayarlarin toplumda yaygm kullanilmasi
bilginin toplanmasmi ve analiz edilmesini saglamistir. Internetin yaygimlasmasiyla
birlikte bilginin evrensel olarak paylasilmasi bilgi toplumu veya dijital toplum olarak

isimlendirilen giiniimiiz toplumunun olugsmasinda 6nemli bir etken olmustur.
1.2.1.3. Bilgi Toplumu

Bilgi toplumu kiiresel ekonominin fiziksel {iriin iiretiminden bilgi yonetimine gegisine
odaklanan toplumlari igermektedir. Bilgi toplumlari; bilgiye verilen 6nemin arttigi,
teknoloji ve yeniliklerin neden oldugu degisimin kolaylikla kabul edildigi bir ortamda
yasayan insanlar olarak tanimlanmaktadir. Bilgi toplumunu belirleyen en énemli unsur
bilginin iiretimi, toplanmasi, kontrol edilmesi, analizi ve paylasimidir. Bilgiye erismek
icin kullanilan en 6nemli arag ise, internet ve mobil iletisimdir. Bu ¢ergevede internet

erigimi ve mobil iletisim uygulamalari daha genis bir sekilde degerlendirilecektir.
1.2.1.3.1. internet

Bilgisayarlar ve ag baglantilar1 araciligiyla iletisim kurularak, bilginin {retilip
paylasilmasina imkan saglayan internet bilgi toplumunun 6nemli bir unsurunu teskil
etmektedir. Internet, insanlarm kendi amaclar1 dogrultusunda bilgisayarlar araciliyla
iletisim kurup, bilgi aligverisinde bulunabildikleri bir sistemdir (Odabasi; Coklar;
Kabakg1, 2007). 1969°dan itibaren kullanilan internet giiniimiizde veri, ses, goriintii ve
video gibi igeriklerin bir ag tlizerinden zaman sinir1 olmaksizin ¢ok diisiik bir maliyetle
aktarilmasini saglamaktadir. Internet ilk otuz sene Web 1.0. teknolojisi ile hizmet
vermistir. Web 1.0. teknolojisinde bilgisayarlarda internet tizerinden ulasilabilen tiim
icerikler web uzmanlari tarafindan olusturulmaktaydi. Kullanicilar, internetten web
uzmanlar tarafindan olusturulan icerigi okumak, bilgisayarlarina indirmek veya baska
kullanicilarla paylasmak suretiyle faydalanmaktaydilar. Bu baglamda internetin dijital
bir ansiklopediden ¢ok farkli olmadigi sdylenebilir. Ancak, 1999 yilinda Web 2.0.’mn
gelistirilmesiyle yeni nesil bir internete ge¢ilmistir. Web 2.0. ile internet, kullanicilarin
etkilesime agik bir seklide igerik olusturabildikleri ve bu igerikleri paylasilabildikleri
yeni bir sisteme dontismiistiir. Boylelikle Web 2.0. ile birlikte internet kullanicilari pasif

sekilde bilgi edinme konumundan ¢ikarak, internette igerik olusturduklar: aktif bir rol
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listlenmislerdir (Basyazicioglu, 2013). Internetin yaygin bir sekilde kullanilmast ile tiim
diinyada ortak bir dil ve kiiltiir olusmas1 yoniinde dnemli mesafeler alinmistir. Internete
baglanilan araglar ise, zamanla kisisellesip, tasinabilir boyutlara inmistir. Boylelikle
bilgisayarlar zamanla kiigiilerek, diziistii bilgisayarlar, cep bilgisayarlar1 (Personal

Dijital Assistant-PDA) ve tabletler kullanilmaya baglanmistir.

Bilgisayarlarin yapitasi olan ¢iplerin mucitlerinden biri olan Gordon Moore, 1960’larda
mikrogiplerin her 18 ayda iki kat daha giiclii hale getirilecegini ifade etmistir. 18 ayda
teknolojinin daha giiclii hale getirilip daha ulasilabilir kilinmasi basta intel olmak {izere
bir¢cok enformasyon igletmesinin Moore Yasasi olarak adlandirdigi temel prensibi haline
gelmistir (Lindgren; Jedbratt; Svensson, 2002). Moore Yasasi’ni is prensibi olarak
kabul eden isletmeler siirekli olarak mevcut teknolojiyi gelistirme yolunu izleyerek
giiniimiizdeki uygun fiyatlarda her tiirlii bilgisayarin kullanilmasimi saglamistir (The
Hamilton Project, 2016).

Teknolojinin ulasilabilir olmas1 kullanic1 sayisim hizla artirmaktadir. internetin
bilgisayarlar arasinda ag baglantis1 iizerinden veri iletisimi olarak tanimlanmasindan
dolay1 aga baglanan bilgisayar sayisinin artmasi, ag iizerinden daha ¢ok verinin
paylasilmasi sonucunu dogurmustur. Ag1 kullanan kisi sayisi arttik¢a, ag daha yararli bir
hale gelmektedir (Lindgren; Jedbratt; Svensson, 2002). Giiniimiizde internet, sinirsiz
bilginin zaman ve yer smirlamasi olmaksizin paylasilmasini saglayan 6nemli bir ag
baglantist haline gelmistir. Gelistirilen teknolojilerle bilgisayarlarin tagmilabilir olmasi
bu durumu miimkiin kilarken, ayn1 zamanda mobil iletisim olarak isimlendirilen yeni
bir akimi baslamistir. Internet bilgi toplumuna gegiste altin anahtar olarak
tanimlanirken, mobil iletisim de bilgi toplumunun platin anahtart olarak ifade

edilmektedir (Yamamoto, 2010).
1.2.1.3.2. Mobil iletisim

Mobil iletisim, mobil araglar kullanilarak insan hareketlerini sinirlamadan istenilen yer
ve zamanda iletisim kurulmasi olarak tanimlanmaktadir. Mobil iletisim ilk olarak
kablosuz telefonlarin kullanilmasiyla baslamistir. Zamanla iletisim teknolojilerinde
yasanan ilerlemeler ve iletisim alt yapisindaki gelismeler sonucunda insanlar siirekli

yanlarinda tasiyabilecekleri mobil telefon olarak isimlendirilen telefonlarla iletisim
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kurmaya bagladilar. Mobil telefon, ilk olarak 1973 yilinda Motorola’da miihendis olarak
calisan Martin Cooper tarafindan, kablolu telefonlarin kullanilamadigi alanlarda ses
iletisimini saglamak amaciyla tretilmistir (Giliveng, 2013). Teknolojinin ilerlemesiyle
birlikte mobil telefonlar, boyut ve agirlik olarak kiiciilerek, tiiketicilerin ceplerine
sigacak Olciilerde iiretilmeye baslanmistir. Boylece mobil telefonlar Tiirk¢e’de cepte
tasinan telefon olarak nitelendirilerek cep telefonu ismini almistir. Mobil telefonlarin
gecirdigi degisim zaman igerisinde islevsel olarak telefon olmanin Otesine ge¢cmistir.
Sahip olduklar1 yazilimlarla ve GSM operatorlerinin sagladigi alt yapr destegiyle ses,
veri, fotograf ve video paylasimina imkan saglayan, kullanicinin ilgi alanina gore farkli
uygulamalar yiikleyerek kisisellestirebildigi akilli telefonlar haline donlismiistiir.
Gilintimiizde akilli telefonlar sayesinde tiiketiciler, sesli ve goriintiilii iletisim saglamak
disinda, internete baglanarak e-postalarini kontrol etmekte, harita ve navigasyon
uygulamalarindan faydalanmakta, bankacilik iglemlerini yapip, sosyal medyay: takip
etmekte, iirlin arastirmasi yaparak, satin alma islemlerini gerceklestirebilmektedirler

(Google Consumer Barometer).

Mobil telefonlar bilgisayar fonksiyonlarimi da gostermeye baslarken, ayni zamanda
bilgisayarlar da kiigiilerek akilli ekranlar haline doniligmiistiir. Bilgisayarlar gecirdikleri
teknolojik degisim neticesinde tablet olarak ifade edilerek, tiiketicilerin yaninda
kolaylikla tasiyabilecekleri, istenildiginde telefon olarak da kullanilabilen cihazlar

haline dontismiislerdir.

Mobil iletisim, mobil araclarin yani sira GSM operatorlerinin sagladig: teknik altyap,
internet, kablosuz internet, Bluetooth ve kiziltesi gibi kablosuz baglantilar ile Kiiresel
Konumlama Sistemi (Global Positioning System-GPS) gibi ag baglantilarina ihtiyag
duymaktadir. Kablosuz internet, baslangicta acil durumlarda iletisim kurabilmek icin
gelistirilmesine ragmen, alt yapi1 veya kablo islemlerine gerek duymadan disiik
maliyetle kesintisiz internet baglantis1 saglamasi bakimindan gesitli amaglar igin
kullanilmaya baslanmistir. Kablolu internet baglantisinda her bilgisayar i¢in bir kablo
baglantis1 kurulmasi zorunlu iken, kablosuz internet baglantisina ¢ok genis bir alanda ve

cok daha fazla sayida kullanic1 baglanabilmektedir.

Gilintimiizde bir¢ok yerel kablosuz ag baglantis1 bulunmaktadir. Bu ag baglantilarindan

biri de Ericsson tarafindan gelistirilen Bluetooth isimli baglantidir. Bluetooth kablo
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baglantisin1 ortadan kaldiran kisa mesafe radyo frekans (RF) teknolojisinin ismidir.
Bluetooth 20-100 metrede maksimum 723 Kkbps iletim orami saglayarak mobil
bilgisayarlari, mobil telefonlari, elde tasinabilen kiiciik cihazlar birbirlerine ve internete
baglayabilen diisiik maliyetli bir radyo c¢oziimiidiir. Bluetooth’un iletim hizi ve
kapasitesi kablosuz internetten daha zayif olmasina ragmen, Bluetooth baglantisi ile
kontrol edilebilen kiigiik cihazlar sayesinde yasamin kolaylastigi bir gercektir.
Giliniimiizde Bluetooth baglantili cihazlar kullanilarak kablo trafigine son verilmekle
birlikte, evlerde alarm, 1sinma, aydinlanma ve beyaz esyalarin kontrolii bu baglanti ile
gerceklestirilebilmektedir (Lindgren; Jedbratt; Svensson, 2002). Is yerleri ise, Bluetooth

kullanarak calisanlariyla ve miisterileriyle veri paylagabilmektedir.

GPS, ABD Savunma Bakanligi'na ait, yoriingelerinde siirekli olarak ilerleyen
uydulardan olusmaktadir. Bu uydular, diinya tizerinde engelsiz bir goriis hattinda, her
tiirlii hava kosulunda yer ve zaman bildiren diizenli kodlanmis bilgi yayinlayarak, bir
nesnenin diinya itizerindeki kesin yerini tespit etmeyi miimkiin kilar. Boylelikle GPS
uzay tabanli uydu navigasyon sistemini olusturmaktadir. Baglangicta askeri amacl
kullanilan GPS gilinimiizde hava, deniz, kara ve demir yolu ulasimindan,
telekomiinikasyon, acil durum, madencilik, insaat ve finans gibi bir¢cok alanda
kullanilan bir sistemdir (Yamamoto, 2010). Savunma endiistrisinin ihtiyag¢lari
dogrultusunda dogan mobil iletisim, uydu ve internet baglantilart kullanarak bir¢ok
ihtiyaca cevap verebilen mobil iletisim araglarinin kullanilmasina imkan taniyarak

kiiresel iletisim sisteminde koklii degisimlere neden olmustur.
1.2.1.4. Teknolojideki Gelismelerin Toplumlar Uzerindeki Etkisi

Gelisen teknolojiler, aliskanliklari, diisiince yapisi1 ve is yapis bigimlerini degistirerek
toplumlara yeni davraniglar kazandirirlar. Bu nedenle teknolojideki yeniliklerin, teknik
olarak birer icat olmanin 6tesine gegerek, toplum yapisinda kokli degisimlere neden
olduklar1 goriilmektedir. Bununla birlikte kullanilan teknolojilere gore toplumlarin
siniflandinildigi hususu dikkat ¢ekmektedir. Ornegin Crawford (1991) toplumlar
kullandiklar teknolojiler itibariyle ilkel toplum, tarim toplumu, sanayi toplumu ve bilgi
toplumu olmak {iizere dort asamada incelemistir. Tablo 3’te toplumlarin giinliik

hayatlariin kullanilan teknolojiye gore nasil farklilagtig1 vurgulanmaktadir.
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Tablo 3. Teknolojiyle Degisen Toplumlarin Genel Ozellikleri

) flkel . Bilgi
Kriterler Toplum Tarim Toplumu Sanayi Toplumu Toplumu
Enerji Insan enerjisi | Dogal enerji Fosil yalatlar Ei(;gzlr)ei/l:rillﬁiglzz: >

] J & J (Petrol, komiir) ga
enerji
Yenilenebilir
Hayvan postu . . Yenilenemez kaynaklar
AEIETIE B ve taslar Yenilenebilir kaynaklar kaynaklar (metal) | (biyoteknoloji)
Seramik
T:SI?;I Insan giicii kullanilarak Akl gelistirici
yaprmiy caligan araglar .. . makineler
kesme ve o . O Emegin yerine i
Araglar dBvmeve Dogal giigleri ccen makineler (Bilgisayarlar ve
y kullanarak calisan £e¢ elektronik araglar)
yarayan
araclar
araglar
Ufetlm _ Yok ?l sgnatlarma dayali Kurmak, monte Robotlar
Yontemi iiretim etmek
Ulasim . . . | Kara, hava ve .
Sistemi Yiiriime At, tren, yelkenli gemi deniz yolu Uzay gemisi
Elektronik araglarla
Haberlesme e .
. . Konusma El yazisi Basin, TV iletigimin sinirsiz
Sistemi . .
genislemesi

Kaynak: Crawford (1991).

Tablo 3 incelendiginde, gelisen teknolojilerle birlikte toplumlarin giinliikk hayatlarinda
kullandiklar enerji tiirii, malzeme ve araglar degismistir. Bunlara paralel olarak gelisen
teknoloji ile toplumlarin tretim, ulasim ve iletisim sistemleri arasinda belirgin
farkliliklar goriilmektedir. Biitiin bu degisimler toplumun sadece ekonomik yapisina
degil ayn1 zamanda kiiltiirel yapisina da etki etmektedir. Gelisen teknolojiler sonucunda
cografi sinirlar 6nemini yitirmeye baglamig ve toplumlar birbirleri ile daha fazla iletisim
kurma imkani bulmustur. Boylelikle yerel orf ve adetlerde farkliliklar gézlenmesine
ragmen, toplumlar giindelik yasamlarinda birbirlerine daha ¢ok benzemeye basladiklar
goriilmektedir. Glinlimiizde yasadiklar1 yerler arasinda cografi olarak 6nemli mesafeler
bulunsa da farkli toplumlarin benzer konutlarda oturduklari, benzer riinlerle giindelik
ihtiyaglarmi giderdikleri bilinmektedir. Bu gelismelerde, teknolojinin tim diinyay1
kiiresel bir kdy haline getirmesinin 6nemli bir etkisi olmustur.

1.2.2. Gelisen Teknolojiler Sonucunda Ulusal Pazarlardan Kiiresel Pazarlara

Yonelis

Pazar, bir mal veya hizmetin tim gergek ve olasi alicilari ile saticilarinin olusturdugu
toplulugu ifade etmektedir (Giilmez ve Dortyol, 2009). Bu baglamda pazarlar tiiketici
pazarlari, endiistriyel pazarlar, arac1 pazarlar, kamu pazarlar1 ve uluslararas1 pazarlar

olmak iizere bes grupta incelenebilir (Ozdemir, 2013). Tiiketici pazarlari; mal ve
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hizmetlere kisisel tiiketimleri i¢in gereksinim duyan kisilerden olusur. Endiistriyel
pazarlar; mal ve hizmetleri iiretim siirecinde kullanmak igin alip tiiketen isletmelerden
olusur. Araci pazarlar; yeniden satmak amacli alim yapan isletmelerden olusur. Kamu
pazarlari; kamu hizmetleri yapmak amagli mal ve hizmet alimi gergeklestiren devlete
bagli kurumlardan olusur. Uluslararas1 pazarlar ise lilke sinirlarinin disindaki tiim
pazarlar1 kapsamaktadir.

Uluslararas1 pazarlara agilma, teknolojinin gelismesi ile paralel olarak ilerlemistir.
Teknolojik gelismeler sayesinde iletisimde faks makineleri, cep telefonlari, internet, e-
postalar ve gorsel telekonferans yontemlerinin kullanilmasi isletmelere istenilen
zamanda ve istenilen yerde olma imkani sunmustur (Moncrief ve Cravens, 1999).
Deniz, demir, hava ve karayolu tasimaciligindaki gelismeler ile hizli ve diisiik maliyetli
sevkiyatlar gerceklestirilmeye baslanmistir. Ulagim ve iletisim sektoriindeki teknolojik
gelismeler sayesinde isletmeler ulusal smirlarin  disinda faaliyet gostermeye
baslamislardir. Boylece isletmeler iiretim faaliyetlerini yiiriitmek, hammadde veya yari
madde tedarik etmek ve tiiketicilere ulasmak icin yeni pazarlara agilmaya
baslamiglardir.

Yeni pazarlara agilmak beraberinde birgok belirsizlik getirse de isletmeler i¢in ¢ok
avantajli bir stratejidir. Oncelikle iiretim kapasitesini tamamen kullanmayan veya
kapasitesini artirma imkani olan isletmeler i¢in uluslararas1 pazarlara agilmak toplam
satig ve karin artmasini saglayacaktir. Boylece kapasite kullaniminin artmasiyla isletme
Olcek ekonomisinden yararlanarak birim maliyetleri diisiirerek, birim karin artmasini
saglayacaktir (Kozlu, 2011). Isletmelerin mevcut pazarlardaki azalan paylar1 ve dis
pazarlarin i¢ pazarlara gére daha hizli biiylime egilimi isletmelerin uluslararasi pazarlara
yonelme nedenlerinden bir digeridir (Nakip; Varinli; Giilmez, 2012). Boylelikle
isletmeler rekabetten ya da i¢c pazardaki talep dalgalanmalarindan asgari seviyede
etkilenmis olacaktir. Ayn1 zamanda, kiiresellesmenin etkisiyle ihtiya¢c ve istekleri
birbirine benzeyen kiiresel miisterilerin olusmasi, teknolojik gelismelerin tiretimden,
ulagim ve iletisime kadar bir¢cok alanda isletmelere kolaylik saglamasi gibi etmenler,
isletmelerin yerel pazarlarla sinirli kalmayip uluslararasi pazarlara agilmalarini
tetiklemistir.

Ulasim, iletisim ve enformasyon teknolojilerindeki gelismeler sonucunda, igletmelerin
farkli pazarlarda faaliyet gostermesi kiiresel rekabeti de artirmigtir. Onceden aymi

bolgede benzer faaliyet alanindaki isletmeler birbirine rakip durumdayken, giiniimiizde
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0 bolgede magazasi olmayan ancak, e-ticaret yapan isletmeler de rakip duruma
gelmistir. Kiiresellesme ve teknoloji sayesinde pazar biiyiimesine ragmen pastadan pay
alan igletme sayisinin artmasi, isletmeleri ayni triinii daha kaliteli ve daha ucuza
iiretmeye sevk etmistir. Isletmeler aym iiretim teknoloji diizeyi ile benzer {iriinler
tirettikleri icin pastadan aldiklari payr korumak ya da biiyiitmek icin ilgili triiniin
disinda miisteri memnuniyetini artiracak diger alanlara da yonelmek zorundadirlar.
Boylece teknolojideki gelismeler sonucunda, benzer irlinlerin kiiresel tiiketicilere
ulastirllmay1 hedeflendigi, yogun rekabete sahip fiziksel kiiresel pazarlarla birlikte
kiiresel sanal pazarlar da olusmustur.

1.3. Yeni Teknolojiler ile Degisen Tiiketici Davranislar:

Tiiketici davranisi, bireylerin veya gruplarin, mallar, hizmetleri, fikirleri veya
deneyimleri tercih etmesi, satin almasi, tiikketmesi, kullanmasi ve kullandiktan sonra
elden ¢ikarmasi ile ilgili siliregleri ve bu siiregleri etkileyen faktorleri incelemektedir
(Kog, 2013). Bu kapsamda tiiketici davranist bir mal veya hizmet alinmadan 6nce
ithtiyacin ortaya ¢ikmasi, mevcut segeneklerin belirlenmesi, degerlendirilmesi ve satin
alma kararmin verilmesi ile satin alma sonrasi tiiketici davranislarini incelemektedir.

Sekil 2°de tiiketici karar verme siireci genel hatlariyla tanimlanmaktadir.

DISSAL FAKTORLER
Pazarlama Cabalan Sosyo-Kiiltiirel Faktorler Durumsal Faktorler
5 Uriin Aile Zaman
& Fiyat Kiltiir Fiziki Cevre
&) Tutundurma Sosyal siiflar Teknoloji
Dagitim Sosyal gruplar Finansal durum
Satin alma amac1
TUKETICi KARAR SURECI ICSEL FAKTORLER
o Ihtiyacin uyarilmasi Psikolojik Kisisel
= Satin alma 6ncesi arastirma Motivasyon Demografik
:g Alternatiflerin degerlendirilmesi “ élgllama Yasam tarzi
»n Satin alma karan Ogrenme Kisilik
Tutumlar
SATIN ALMA SONRASI DAVRANIS
o
E Tiiketim deneyimi
o Satin alma sonrasi degerlendirme
Tekrar satin alma-tekrar satin almama

Kaynak: Islamoglu ve Altunisik (2010)
Sekil 2. Genel Hatlariyla Tiiketici Karar Verme Siireci



27

Sekil 2’de gosterildigi Tlizere, tiiketicinin satin alma karar siireci pazarlama
faaliyetlerinden, aile, kiiltiir, sosyal sinif gibi sosyo-kiiltiirel faktdrlerden ve zaman,
fiziki g¢evre, teknoloji, finansal durum, satin alma amaci1 gibi durumsal faktorlerden,
kisilik, yasam tarzi, demografik 6zellikler gibi kisisel faktorler ile motivasyon, algilama,
o6grenme ve kisisel tutum gibi psikolojik faktdrlerden, son olarak da eger daha 6nceden
satin alma davranisinda bulunduysa satin alma sonrasi tiiketim deneyimlerinden
etkilenmektedir. Tiim bu faktorler altinda, tiiketici ihtiyacina veya istegine yonelik mal
ve hizmet alternatiflerini degerlendirerek satin alma karar1 vermektedir. Bu
faktorlerdeki degisimlerin tiiketicinin satin alma siirecindeki davraniglarini etkiledigi

goriilmektedir.

Ozellikle teknolojideki gelismeler giinliik faaliyetlerin gerceklestirilme —seklini
degistirdikleri i¢in tiiketici davraniglarindaki degisimin en dnemli nedeni olarak kabul
edilmektedir (inal, 2009). Teknoloji hayatimizin her alaninda karsimiza ¢ikmasina
ragmen, tiiketicilerin genel olarak teknolojik yenilikleri kabullenip, aktif olarak
kullanmaya baslamalarinin zaman aldigi gézlenmektedir (Rogers, 1983). Tiiketicilerin
teknolojik yenilikleri kabul etmesi kolay ve hizli bir slire¢ olmamakla birlikte,
teknolojik yeniliklerin hizla kabul edilip kullanilmaya baslanmasindan sonra tiiketici
davraniglarinda 6nemli degisiklikler kaydedilmistir (Koufaris, 2002). Teknolojideki
gelismeler baglaminda tiiketici davraniglarindaki degisimler incelendiginde, onemli
sayilabilecek degisimlerin sanayi devrimi ile belirgin hale geldigi, kiiresellesme ile
devam ettigi ve bilgi ¢agi ile birlikte de hiz kazandigi goriilmektedir. Teknolojinin
ilerlemesi ve iiretimde makinelesme siirecinin baslamasi ile birlikte sanayi devrimi
gerceklesmistir. Makinelesme, daha hizli ve daha az maliyetle {iretim yapilmasim
saglamis ve kitlesel iiretime gecilmesine yardimci olmanin yaninda, farkli isletmelerin
benzer kalitede irilinler iretmesine de neden olmustur. Zamanla sektorde faaliyet
gosteren isletme sayisinin artmasi ile birlikte arz fazlasi olusmustur. Boylece isletmeler
acisindan tiiketicilerin 6nemi artmaya baslamistir. Baslangicta isletmeler mevcut pazar
paylarin1 korumak ve artirmak i¢in daha kaliteli triinler treterek rakiplerinden
farklilasmaya odaklanmiglardir. Ancak kiiresellesme ve bilgi ¢agi ile birlikte, isletmeler
ne lretirsem onu satarim, yeter ki satmasini bileyim anlayisinin pazar yapisinda ve

tilkketici profilindeki degisimler sonucu artik gecerli olmadigini fark etmislerdir.
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Tiiketiciler giiniimiizde satin aldiklart iriinlerin fiziksel ve islevsel Ozelliklerinin
yaninda, tasidiklar1 ve isaret ettikleri imaj ve degerleri de dnemseyen bireyler haline
gelmislerdir (Odabasi, 2012). Ozellikle 1990°lardan itibaren yabanc1 markalarin pazarda
goriiniirliiklerinin artmasi ile marka satin alma ve marka tiikketme bir statii sembolii
olarak algilanmaya baslanmustir (inal, 2009). Boylelikle tiiketiciler i¢in marka algist
Onem kazanmaya baslamistir. Tiiketiciler, liriinlin sagladigi somut degerlere ek olarak,
markanin sagladigi soyut degerlere de sahip olmak istemektedirler. Markanin
tiikketicinin satin alma kararmi etkileyen 6nemli bir faktér olmasi nedeniyle isletmeler
marka stratejilerine agirlik vermeye baglayarak, marka kimligi yaratma ve markanin
tikketicide olusturmasini istedikleri cagrisimlari somutlastirma yoluna gitmislerdir.
Markal1 iriinler, diger iiriinlerden daha pahali oldugu i¢in baslangigta gelir seviyesi
yiiksek siniflarca tiiketilirken, tist gelir gruplarinin tiikketim ve yasam big¢imlerinin alt
gelir gruplarinca taklit edilmesiyle, bu gelir grubunun tiiketebilecegi taklit iirlinler
piyasaya sunulmustur. Boylelikle markali tirtinlerin taklitlerinin yer aldigi yeni bir pazar
olusmustur (inal, 2009). Tiiketiciler i¢in marka bir deger unsurunu ifade etmesine
ragmen, Uriin kalitelerinde ve 6zelliklerindeki benzerlikler tiiketicileri fiyata duyarli hale
getirmistir. Uriinlerin benzer kalite ve ozellikte olusu, iiriin ve marka degistirme
maliyetini diisiirmiistiir (Ozmen, 2013). Boylelikle marka sadakati yiiksek miisteri
kazanmak, isletmeler igin Oncelikli hale gelmistir. Misteri iliskileri yonetiminin ilk
asamasinda igletmeler miisteri verilerini kaydederek, miisterileriyle stirekli iletisim
kurmay1 amaglamaktadir. Bunun i¢in isletmelerde miisteri iliskileri yonetimi oncelikli
faaliyet alanlarindan biri konumuna gelmistir. Ciinkii isletmelerin basarili olmak igin
tilketiciyi ¢ok 1iyi tanimalari ve onlarin davraniglarina gore strateji belirlemeleri

gerekmektedir (Bekoglu ve Ergen, 2016).

Teknolojideki gelismeler sonucunda kiiresellesme siirecinin artmasi ve bilginin hizla
yayildig1 bilgi cagina gecildiginden, tiiketicilerde ve tiiketicilerle kurulan iletisimde
onemli degisiklikler goriilmektedir. Oncelikle bilgi teknolojilerindeki ilerlemeler
sonucunda, bilgiye ulagsmak ve edinmek kolaylastig1 i¢in tiiketiciler daha bilingli hale
gelmislerdir. Kiiresellesen pazarlarda iriinlerin benzerligi ve marka alternatiflerinin
cogalmasi nedeniyle, tiiketiciler satin alma karari verme asamasinda iriinlerle ilgili

bilgilere hizli ve Kkolay ulasarak, {irtinlerin &zelliklerini arastirip, karsilagtirma
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yapabilmektedir. Boylelikle tiiketicilerin, kendilerine sunulan her iriinii eskisi gibi

hemen satin alma egiliminde olmadiklar1 goriilmektedir (Ozmen, 2013).

Teknolojideki gelismelerle birlikte, pazarlama iletisimi de yeni bir boyut kazanmistir.
Gelismis teknolojileri kullanan tiiketiciler; uydular, sebekeler, mobil telefonlar ve
internet araciligiyla karsilikli etkilesim saglayarak iletisim kurmakta ve hayatlarini
stirdiirmektedir (Babaogul ve Bener, 2010). Bununla birlikte yeni nesil dijital tiiketiciler
isletmelerle fiziksel ve sanal ortamda baglanti kurmak istemektedirler. Tiiketiciler
sosyal medya ortamlarinda begendikleri marka ve iiriinleri takip etmekte, bu sayfalarin
iceriklerini arkadaslar1 ile paylasmaktadirlar. Sadece tiiketiciler degil isletmeler de
sosyal medya ortamlar1 araciligiyla hedef kitlesi ile iletisim kurmak istemektedir. Bu
nedenle sosyal medya ortamlar1 tliketicilerin fikirlerini, goriislerini, istek ve
sikayetlerini yedi giin 24 saat isletmelere iletebildikleri ortamlar olmasi nedeniyle de
onem tasimaktadir. Tiiketiciler Ozellikle deneyimlerini ve sikayetlerini bu ortamlar
araciligiyla isletmelere iletebilmekte ve diger tiiketicilerle memnuniyetini veya
memnuniyetsizligini paylasabilmektedirler. Bu nedenle isletmeler bu ortamlar tizerinden
iletilen tiiketici goriisleri hususunda ¢ok hassas davranmakta, istek ve sikayetlere aninda

cevap vermeye ¢alismaktadirlar.

Bilgi teknolojilerindeki ilerlemelerle tiiketicilerin davranig ve beklentilerindeki
degisimler pazarlama faaliyetlerinde tiiketicinin roliinii de degistirmektedir. Giiniimiizde
tilketiciler pazarlamadaki pasif konumlarini geride birakarak aktif roller iistlenmeye
baglamislardir. Tersine pazarlama olarak da ifade edilen bu yeni pazarlama anlayisinda,
tiiketiciler isletmenin iiriin, fiyat, yer ve tutundurma gibi pazarlama bilesenlerinde aktif
bir rol oynamaktadirlar (Kotler, 2012). Oncelikle teknolojideki gelismeleri takip eden
modern tiiketici, kendi ihtiya¢ ve isteklerine uygun bir sekilde kisisellestirilmis {iriin
istemektedir. Bu nedenle alacag: iiriinde hangi o6zellikler olmasi gerektigini kendi
belirlemek istemektedir. Teknolojideki gelismeler sayesinde iriinlerin ve hizmetlerin
bireysellestirilmesi ve bu sayede kisiye 6zel taleplerin giderilmesi miimkiin olmaktadir
(Rust ve Espinoza, 2006). Bunun da Otesinde, tiiketicinin alacagi iriiniin fiyatinin
belirlenmesinde de s6z sahibi olmak istedigi goriilmektedir (Kotler, 2012). Internet
tizerinden acik artirma ya da acik eksiltme yoluyla satis gerceklestiren internet siteleri
tilkketicilerin bu isteklerini karsilayabilmektedir. Bu siteler disinda, ayni {iriin i¢in farkl

saticilarin fiyatlarin1 kiyaslayan internet siteleri de tiiketiciye almak istedigi iiriin i¢in
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tercih edebilecegi farkli fiyat alternatiflerini sunmaktadir (Sharma ve Sheth, 20012).
Boylelikle tiiketiciler satin almak istedikleri trtinlere, arzu ettikleri fiyatlardan sahip

olabilmektedir.

Tiketiciler, isletmelerin sadece lriin ve fiyat kararlarimi etkilemekle kalmayip ayni
zamanda Uriine ulasabilecekleri yer ve zamami da belirlemek istemektedir. Dijital
tiiketici zaman sinirlamasi olmaksizin ulagabilecegi sanal magazalardan {iriinii istedigi
zaman alip, istedigi yere teslim edilmesini arzu etmektedir. Boylelikle bilgi ¢aginda

tiiketiciler, isletmelere sadece bir tiklama mesafesinde bulunmaktadir (Kotler, 2012).

Teknolojik yenilikler sayesinde tiiketici ve {iretici arasindaki yakinlagmanin giderek
arttigr gorillmektedir. Bu durum yeni bir tiiketici profilinin dogmasina neden olmustur
(Babaogul ve Bener, 2010). Giiniimiiz tiiketicisinin, ftretileni tiikketen bireyler
konumundan ¢ikarak, iirlinlerin {iretiminden, fiyatlandirilmasina ve dagitilmasina kadar
pazarlamayla 1ilgili bir¢ok konuda so6z sahibi oldugu goriilmektedir. Boylelikle bu
durumu ifade etmek tizere gliniimiiz tiiketicisi, tiretici (producer) ve tiiketici (consumer)
kelimelerinin birlesiminden dogan iireten tiiketici (prosumer) olarak ifade edilmektedir
(Odabasi, 2012). Bilgi teknolojileri ile gelisen bu yeni tiiketici davranislari, ticarette
iireticiler ve tiiketiciler arasinda cesitli roller iistlenen aracilarin ortadan kalkmasina
neden olmustur. Boylelikle ticarette aracilarin ortadan kalktigi bir ortam 6n plana

¢ikmaya baslamistir (Babaoglu ve Bener, 2010).

Teknolojideki ve tiiketim yapisindaki bu degisimler neticesinde isletmeler i¢in gliiniimiiz
mobil ¢aginda tiiketiciyi elde tutmak ¢ok zordur. Sanal ve mobil ortamlar isletmelere
bir¢ok alanda kolaylik saglamasina ragmen, tiiketicileri ile isletmeleri yer ve zamandan
bagimsiz kildiklar1 i¢in piyasadaki rekabeti artirmiglardir. Bu nedenle isletmeler
tiiketicilerle siirekli iletisim halinde kalarak tiiketicinin satin alma karar1 verirken ilk
akla gelen isletme olmayr amag¢ edinerek, tutundurma faaliyetlerine 6nem
vermektedirler. Ancak, bu durum zaman igerisinde tiiketicinin siirekli isletmelerden
gelen reklamlara maruz kalmasina sebep olmustur. Bu nedenle giiniimiiz tiiketicisinin,
isletmelerin tutundurma faaliyetlerinde de aktif rol almak suretiyle, hangi isletmeden, ne
tiir mesaj veya reklam alacagina kendi karar vermeye basladigi bir egilim ortaya
cikmistir. Boylelikle, geg¢miste isletmeden tiiketiciye dogru olan iletisimin yonii,
giinlimiizde tiiketiciden isletmeye dogru veya etkilesimli olarak g¢ift tarafli iletisim

olmak iizere degisim gosterdigi sdoylenmektedir. Tiketiciler dijital diinyada istedigi
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zaman ilgili isletmenin reklamini izleyebilmekte, iriinlerini inceleyebilmekte ve

gerektiginde isletmeden iiriin hakkinda bilgilendirme isteyebilmektedir.

Glintimiiz tiiketici davranislar degerlendirildiginde, teknolojiye hakim tiiketiciler goze
carpmaktadir (Dunne ve Lusch, 1999). Bu tiiketiciler teknolojik yenilikleri yakindan
takip ederek hayatlarin1 daha kolay ve daha konforlu bir sekilde yasamak istemektedir
(Babaogul ve Bener, 2010). Ayn1 zamanda yeni nesil tiiketicilerin gerek tiiketici haklar
konusunda gerekse de friinler ve fiyatlar hususunda g¢ok daha bilingli olduklari
goriilmektedir. Bununla birlikte tiiketiciler kendi ihtiyag ve isteklerine uygun triinleri
talep ederek, driinlerin kendi talepleri dogrultusunda kisisellestirilmesi istemektedir.
Tiiketicilerdeki bu degisim isletmelerin birgok pazarlama faaliyetlerinde kokli
degisikliklere gitmesine neden olmaktadir. Bu sayede teknoloji ile birlikte pazarlama

faaliyetlerinde de koklii degisimler gozlenmektedir.
1.4. Teknolojideki Gelismelerin Pazarlamaya Yansimalari

Teknolojinin her gegen giin ilerledigi glinimiiz diinyasinda isletmeler icin hayatta
kalmanin altin anahtarinin degisime ayak uydurmak olmasi dikkat ¢gekmektedir. Eski is
diinyasinin biiylik balik kiiclik baligi yer anlayisi, glinlimiiz teknolojisinin sundugu
imkanlarla izl balik diger baliklar1 gecer anlayisia doniismiistiir. Ozellikle teknolojik
ilerlemeler isletmelere ¢ok Onemli firsatlar sunmaktadir. Alibaba. com, E-Bay ve
Facebook teknolojik gelismelerin sundugu firsatlar1 degerlendirerek global sirketlere
doniisen girisimlerden sadece birkacidir. E-Bay, 1995°te kiiciik bir garajda is hayatina
baglayan online agik artirma sitesidir. Alibaba. com, bir apartman dairesinde ¢ok yonlii
bir e-ticaret platformu olarak hayata gecirilmistir. Facebook ise, 2004 yilinda bir
tiniversite 6grencisi tarafindan 6grencilerin sosyallesmesi i¢in kurulan bir agdir. Diinya
capinda en degerli 100 markanin siralandigi BrandZ Top 100 listesinde, yaklagik 12
milyar ABD dolart marka degeri ile E-Bay 91. sirada yer alirken, Alibaba. com,
yaklagik 50 milyar ABD dolar1 marka degeri ile 18. sirada, Facebook ise, 103 milyar
ABD dolar1 marka degeri ile 5. sirada yer almaktadir (BrandZ Top 100, 2016). Bu ii¢
isletme de is hayatina 6nemli yatirimlarla baglamamiglar ancak, teknolojik gelismeleri
ve tiiketici ihtiyaglarin1 yakindan takip etmek suretiyle bircok koklii markanin oniine

gecip, ad1 gegen listede 6n siralarda yer alabilmiglerdir.
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Teknolojideki gelismeler sayesinde yeni araglar ve yeni teknikler kullanilarak yiirtitiilen
faaliyetler pazarlamanin gelismesini, basitlesmesini ve hiz kazanmasini saglamaktadir
(Jayaram; Manrai; Manrai, 2015). En onemli degerin bilgiye ulasmak ve bilgiyi
kullanmak oldugu giintimiizde, teknolojik gelismeler toplumda, pazarda ve tiiketicilerde
onemli degisikliklere neden olurken, ayn1 zamanda isletmelerin iiretim faaliyetlerini, is
yapis bi¢imlerini ve tiiketicilerle kuracaklari iletisimi etkileyerek iirlin, fiyatlandirma,
dagitim ve tutundurma gibi pazarlama karmasi unsurlarinda 6nemli degisikliklere neden

oldugu goriilmektedir.

1.4.1. Teknolojideki Gelismelerin Uriinler Uzerindeki Etkisi

Pazarlamada iriinler somut 6zellik tasiyan fiziksel mallar ve soyut ozellik tasiyan
hizmetlerden olugsmaktadir. Teknolojideki gelismelerin fiziksel tiriinler ve hizmetlerde
farkli degisimlere neden oldugu goriilmektedir. Sanayi devriminden giiniimiize fiziksel
tirtinlerdeki temel degisimleri kitlesel iiretime gecilmesi, tirtin raf dmriiniin uzatilmasi,
tirtin yapisindaki degisim ve kisisellestirme ile iirtin gesitliliginin artirilmasi olarak ele

almabilir.

Oncelikle fiziksel iiriinlerin teknoloji ile degismesi incelendiginde, sanayi devrimi
oncesi insan emegi agirlikli olan iiretim yapist sanayi devrimi ile makinelesme siirecine
giderek, tiretimin hizlanmasini ve iiretim kapasitesinin artmasini saglamistir (Adetayo;
Sanni; llori, 1999). Bununla birlikte makinelesme siireci ile tretim maliyetlerinde
onemli bir disiis de kaydedilmistir. Teknolojinin bu etkilerinden faydalanarak Kitlesel
tiretime ge¢ilmis ve bu sayede, kiiresellesme ile biiyliyen pazarlarin ihtiyaglar
karsilanabilmistir. Kitlesel iiretimle iiretilen {irelinlerin pazarlanmasinda karsilasilan en
biiyiik sorun {iriinlerin raf dmiirlerinin kisa olusudur (Karafakioglu, 2013). Ozellikle
gida gibi kisa siirede tiiketilmesi gereken tirlinler i¢in raf émrii ¢ok kisitlayict bir unsur
olarak degerlendirilmektedir (Ozcan ve Kurtuldu, 2010). Isil islem, hizli sogutma,
mikrofiltrasyon, yiiksek hidrastatik basing teknolojisi, vurgulu elektrik alan ve genetik
degistirme uygulamalar1 gibi teknolojideki ilerlemeler sayesinde tiriiniin yapis1 ve raf
omriiniin uzatilabildigi dikkat ¢ekmektedir (Capon ve Glazer, 1987; Celik ve Turgut-
Balik, 2007). Uriiniin iiretimini dogrudan etkileyen teknolojiler disinda, &zellikle besin
igerikli trlinlerde paketleme teknolojilerindeki ilerlemelerle iiriin dis etmenlerden

korunmakta ve raf omriiniin uzatilmasi saglanabilmektedir (Kiling ve Cakli, 2001).
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Bununla birlikte tiiketicilere bilgi vermek i¢in akilli paketleme teknolojleri kullanilarak,
paketin icindeki {riinlin mekaniksel, kimyasal, elektrokimyasal, enzimatik ve
mikrobiyal degisimleri gbzlenebilmektedir (Gok; Batu; Telli vd. 2006). Boylelikle
tilkketiciler i¢in paketin i¢indeki iirtiniin durumu ile ilgili bilgi edinmek ¢ok daha kolay

duruma gelmistir.

Bilgi teknolojilerine gegisle birlikte {rlinler i¢in yeni bir donemin basladigi
goriilmektedir. Bu donemde teknolojik iiriinlerin pazarlarda yiikselisi goze
carpmaktadir. Bununla birlikte teknolojik triinlerin adeta akillandigi, kiigtildiigii ve
hafifledigi goriilmektedir (Aggarwal, 1999). Ornegin bilgiye ulasmayr ve bilgiyi
islemeyi saglayan bilgisayarlar, zamanla kiigiilerek masaiistii, diziistii, tablet ve cep
bilgisayar1 gibi ¢esitli seceneklere sahip olmustur. Teknolojik {irtinlerin kiigiiliip
hafifleyerek kolayca tasinabilir boyutlara inmesine ek olarak; bu iirlinlerin birden ¢ok
ihtiyac1 karsilayabilecek farkli donanimlara sahip olmasi, tiiketiciye sadece bir {iriin
satin alarak birgok farkli iiriinden elde edebilecegi Ozelliklere sahip olma firsati

vermistir.

Gilintimiizde tiiketiciler 6zellikle teknolojik tiriinlerin daha hizli, donanimli, hafif, ince
ve akillisina sahip olmak istemektedir. Bu durum isletmeler igin yeni firsatlar
olustururken, pazarda pay sahibi olabilmek ve bu pay1 koruyabilmek i¢in isletmelerin
siirekli yeni iiriin gelistirmesini de zorunlu kilmaktadir (Karafakioglu, 2013). Ozellikle
rakip firmalar tarafindan benzer teknolojiye sahip firlinlerin iiretilmesi s6z konusu
oldugunda, pazarda farklilasmak ve Onde olmak i¢in isletmelerin siirekli yeni iiriin
gelistirme faaliyetleri i¢inde oldugu goriilmektedir (Lynn; Morone; Paulson, 1996).
Dolayisiyla kisa periyodlarla tiriinlerin gelistirilmis siirtimlerini piyasaya sunarak,
isletmeler pazardaki konumlarini korumayi ve giliclendirmeyi hedeflemektedir. Bu
strateji isletme ve pazar acisindan siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglarken, yiiksek
teknolojiye sahip iiriinlerin hayat 6mriiniin kisalmasia da neden olmaktadir (Capon ve

Glazer, 1987).

Bilgi teknolojilerinde kaydedilen ilerlemeler, iiretim siireglerinde degisimlere neden
olmak suretiyle irtinlerin raf Omriiniin uzatilmasint ve daha gelismis friinler
iretilmesini saglarken, ayni zamanda {irlin gesitliligini de artirmistir (Torlak ve
Altunisik, 2009). Sanayi devrimi ile kitlesellesen iiretim, bilgi teknolojileri ile

bireysellesmeye baslamistir. Her miisterinin kendine 6zgii ihtiyaglar1 karsilayabilecek
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triinlere ihtiyag duymasi, {riinlerin kigisellestirilmesini ve bireysellestirilmesini
saglamistir (Rust ve Espinoza, 2006). Boylelikle {irtin cesitliliginin  arttig1

gozlemlenmektedir.

Fiziksel triinlerdeki degisimler gibi teknolojideki ilerlemeler sunulan hizmetlerde de
onemli degisimlere neden olmustur. Bu degisimin, soyutluk, degiskenlik, ayrilmazlik ve

dayaniksizlik gibi hizmetlerin genel 6zellikleri {izerinde etkili oldugu goriilmektedir.

Soyutluk, hizmetlerin fiziksel bir varligi olmadigi icin, gozle gorillemeyen, elle
tutulamayan, tatma, isitme ve koklama gibi duyularla tiiketicinin iriinle ilgili bilgi
edinememesini tamimlamaktadir (Mucuk, 2010). Ancak bilgi teknolojileri sayesinde,
tilketiciler hizmetlerle ilgili bilgilere giiniimiizde kolayca ulasabilmektedir. Arama
motorlari, web siteleri, sosyal medya ortamlari, bloglar, forumlar, uydu goriintiileri,
animasyonlar, videolar ve fotograflar gibi ¢oklu medya araglar1 veya sanal gergeklik
gibi uygulamalar tizerinden tiiketiciler ilgilendikleri hizmetle ilgili istedikleri bilgileri
ulagabilmektedir (Buhalis ve Law, 2008). Bu bilgiler tiiketicilerin alacaklari soyut
tiriinleri daha goriiniir kilarak, hizmet kalitesine dair tiiketiciye bilgi vermektedir.
Ozellikle bir restorandaki yemeklerin fotograflari, bir otelin artirilmis sanal gerceklik
uygulamasi ile tanitiminin yapilmasi veya bir eglencenin videosu tiiketicilere alacaklar
hizmet konusunda bilgi vermektedir (Sar1 ve Kozak, 2005). Bununla birlikte internette
veya mobil uygulamalarda daha dnceden o isletmeden hizmet alan tiiketicilerin hizmete
dair yorumlar1 da tiiketiciler i¢in alacaklar1 hizmetin kalitesini belirleyen Onemli

etmenler olarak dikkat cekmektedir.

Degiskenlik 6zelligi hizmetin kalitesinin hangi isletmenin, kime, nerede, ne zaman ve
nasil hizmet verdigine gore degisebilmektedir (Mucuk, 2010). Hizmet Kkalitesi
isletmeden isletmeye degismekle birlikte, tiiketicilerin talep ettigi bireysellestirilmis
hizmetler i¢in de farklilik gosterebilmektedir. Bu nedenle hizmetler heterojen bir
yapidadir. Teknoloji, hizmetlerin heterojen yapisint hem artirma hem de eksiltme
yoniinde etkilemektedir. Oncelikle isletmeden kaynaklanan farkliliklar teknolojik
gelismelerle azaltilarak, isletmenin hizmet kalitesi standartlastirabilmektedir. Bunun
igin isletmeler misterek ¢alisma teknolojileri (interoperability technology) kullanarak,
kiiresel ¢apta kabul edilen standartlara uygun hizmetler sunabilmektedir (Buhalis ve
Law, 2008). Miisterek calisma teknolojileri taraflar arasinda etkili iletisimi miimkiin

kilarak, bilgilerin dogru zamanda, dogru kisiye, uygun iicretle aktarilmasina imkan
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saglamaktadir. Bununla birlikte O6zellikle bilgi teknolojileri kullanilarak, tiiketiciler
tercih edecekleri hizmetleri bireysellestirebilmektedir. Boylelikle teknoloji, benzer
hizmetler icin isletmelerin standart hizmetler sunmasini saglarken, tiiketicilere
istedikleri hizmetleri kisisellestirme imkani sunmakta ve hizmet ¢esitliligini artiric1 bir

rol oynamaktadir (Bitner; Brown; Meuter, 2000).

Ayrilmazlik 6zelligi, hizmetlerde iiretim ve tiiketimin es zamanli olarak yapilmasinm
ifade etmektedir. Bu nedenle hizmetler, hizmeti ger¢eklestirenden ayirt edilemez olarak
distiniilmektedir. Teknolojik gelismelerle, bir¢ok hizmet saglayicisi yerini elektronik
cihazlara birakmigtir. ATM’ler, kiosklar, mobil uygulamalar ve kod tarayicilar1 servis
saglayan aracilarin yerini alan elektronik gelismelerdir. Tiiketiciler hizmet saglayan ile
herhangi bireysel iletigim kurmadan istedikleri hizmeti kendileri
gerceklestirebilmektedir. Tiiketicilerin  hizmeti kendi kendine gergeklestirmesini
saglayan bu teknolojik gelismelerin tiiketicilerin sirada beklemesini ve servis saglayici
ile gorigmesini gerektirmedigi ve kullaniminin kolay olmasi gerekgesi ile bircok

tiikketici tarafindan tercih edildigi goriilmektedir (Dabholkar ve Bagozzi, 2002).

Dayaniksizlik 6zelligi ise, hizmetlerin ayrilmazlik 6zelligi ile baglantili olarak, tiretim
ve tiiketiminin es zamanli olmasindan kaynaklanmaktadir. Hizmet alictya sunuldugunda
hemen kullanilmazsa depolanamayacag i¢in bosa gitmektedir (Mucuk, 2010). Ancak
teknolojik gelismeler bir¢cok isletmenin sundugu hizmeti gergeklestirecek elektronik
cithazlar ve yazilimlar gelistirerek tiiketicilere istedikleri zaman kendileri istedikleri
hizmete ulasabilme imkan1 saglamaktadir. Internetin kiiresel gapta bilgi paylasim araci
olmasi, 6zellikle turizm gibi hizmet sektorlerinde bir¢ok aracinin ortadan kalkmasina
neden olmustur (Buhalis ve Licata, 2002). Bununla birlikte gelismis sag
sekillendiriciler, tansiyon aletleri ve elektronik masaj koltuklar1 gibi teknolojik aletlerle
tiketiciler kendi ihtiyaglarini, istedikleri zaman karsilayarak bu ihtiyaglarini tatmin

etmek icin servis saglayicilarina daha az gereksinim duymaktadirlar.

Teknolojik gelismeleri yakindan takip eden hizmet sektoriiniin hizla gelistigi
goriilmektedir (Sirilli ve Evangelista, 1998). Ozellikle Ikinci Diinya Savasi sonrasi
hizmet sektoriinde onemli bir ilerleme kaydedilmistir. 1990’larin baslarinda hizmet
sektorliniin diinya capinda gayri safi milli hasiladaki paymin %50’den fazla oldugu
hesaplanmigtir (Cronin ve Taylor, 1992). Bu paymn zamanla arttigi gézlemlenmekte

olup, ilerleyen yillarda da bu artisin devam edecegi tahmin edilmektedir (Lituchy ve
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Rail, 1999). Hizmet sektoriindeki gelismelerin yansimasi olarak tiiketicilerin hizmetlere
verdigi O6nem ve hizmetlere ulasbilme imkanmnin arttigi goériilmektedir. Bilgi
teknolojileri sayesinde, tliketiciler hizmetlerle ilgili bilgilere kolayca ulasabilmektedir.
Seyahat planlamasi ve bankacilik gibi birgok hizmet sektérii bu durumdan
faydalanmaktadir. Yapilan arastirmalara gore, internet kullanicilarin = %92’si
seyahatlerini planlarken internetten faydalanmaktadir (Lituchy ve Rail, 1999). Arama
motorlari, bloglar, forumlar, web siteleri gelistikce hizmet isletmeleri tiiketiciler
tarafindan daha ulasilabilir olmuslardir. Boylelikle de teknolojideki gelismeler hizmet

sektorilinlin gelismesine neden olmustur.

1.4.2. Teknolojideki Gelismelerin Fiyatlandirma Uzerindeki Etkisi

Teknolojik gelismeler, tiriinlerin fiyatlandirma stratejilerinin belirlenmesinde énemli rol
oynamaktadir. Kiiresellesme ve bilgi teknolojilerindeki gelismelerle iilkeler agik
pazarlara doniismiistiir (Alabay, 2010). Isletmelerin tiim diinyadaki kaynaklara
erisebilme imkani, isletmelere 6nemli bir maliyet avantaji saglamistir. Bu sayede
isletmeler, hammaddeleri daha kolay ve ucuz temin edebilecekleri ve daha az maliyetle
calisan  istihdam  edebilecekleri  bolgelere  yonelerek, maliyet tasarrufu
saglayabilmektedir. Isletmelerin sahip oldugu maliyet tasarrufu ise, iiriinlerinin
fiyatlarina diisiis olarak yansiyabilmektedir. Kiiresel pazarlarin isletmelere sundugu bir
diger avantaj ise, yabanci isletmelerin ayni iiriin igin yerel lireticilerden daha diisiik fiyat
belirleyerek yeni pazarlara girebilme ve bu pazarlardan 6nemli bir pay edinebilme
imkan1 sunmasidir (Kotler, 2012). Bu durum, yabanci isletmelerle fiyat bakimimdan
rekabet edemeyecek kiigiik Olcekli yerel isletmeler i¢in 6nemli bir tehdit unsuru
olmasia ragmen, biiyiik 6lgekli isletmeler i¢in yabanci pazarlarda faaliyet gostermek

icin rekabet avantaji saglamaktadir.

Modern teknolojiler, maliyet tasarrufu ve rekabet avantaji saglamanin yani sira bilgiye
ulasmanin ve global pazarlara katilmanin maliyetini de diisiirmiistir (Acs ve
Preston,1997). Ozellikle internette pazarlama faaliyetlerinde daha az ¢alisan istihdam
edilmesi, iriinlerin magaza ve diikkan gibi fiziksel mekanlardan bagimsiz olarak
internet sitelerinde sergilenerek is yeri masraflarindan isletmenin arinmasi ve dagitimi
gerceklestirecek araci sayisinin azalmasi igletmelere 6nemli tasarruflar saglamaktadir.

Isletmelerin elektronik ortamdaki maliyet unsurlarinin farkliligy, iiriinlerin fiyatlarina da
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yansitilabilmekte ve dolayisiyla elektronik ortamlardaki fiyatlarin, fiziksel ortamlardaki
fiyatlardan daha disik oldugu dikkat ¢ekmektedir (Citir, 2013). Bununla birlikte
Ingiltere gibi baz1 iilkelerde e-ticaret islemleri daha diisiik oranlarla vergilendirilmekte
ya da e-ticaret islemlerinden vergi alinmamaktadir (Sharma ve Sheth, 2004). isletmeler
bu  vergi avantajindan  faydalanarak  global  pazarlarda  biyiimelerini
hizlandirabilmektedir. Kiiresellesme ve teknolojik gelismeler isletmelere dnemli maliyet
tasarruflar saglarken, ayni1 zamanda iilkelerin acik pazar haline gelmesi, bu pazarlarda
rekabet eden isletme sayisini da artirmistir. Teknolojideki gelismelerle, isletmeler
sadece fiziksel isletmelerle degil ayn1 zamanda sanal isletmelerle de rekabet halindedir.
Boylelikle rekabetin yogun bir sekilde yasandigi pazarlar séz konusu olmustur. Bu

durum isletmeleri rekabete dayal fiyatlama politikalarina itmektedir (Citir, 2013).

Bilgi teknolojilerinin fiyat konusunda getirdigi bir baska degisim ise, kapal
fiyatlandirma yerine acik fiyatlandirmaya gegistir (Sharma ve Sheth, 2004). Internet
sayesinde isletmeler seffaflasarak {irtinlerini ve fiyatlarin1 herkese acik sekilde
paylasmaya baslamistir. Uriinlerin birbirine yakin kalitede ve o6zellikte olmast,
tilketicileri fiyat konusunda daha duyarli hale getirmistir (Kotler, 2012). Yapilan
arastirmalara gore internet ortaminda aligveris yapan tiiketicilerin yaklasik %601
oncelikle ftriinlerin fiyatlarina dikkat etmektedir (Citir, 2013). Tiketiciler benzer
tirlinlere daha fazla para 6dememek igin fiyat karsilastirmasi yapmaktadir. Tiiketiciler
farkli sitelere girerek {driinlerin fiyatlarimi karsilastirabilmektedir. Bununla birlikte
internette fiyat karsilastirmasi yapmak igin tasarlanmis Cimri, Akakge ve Trivago gibi
gibi siteler mevcuttur. Tiketiciler fiyatini 6grenmek istedikleri iiriinleri bu sitelerde

aratmak suretiyle farkli isletmelerin sundugu fiyatlar1 karsilastirabilmektedir.

Bilgi teknolojilerinin getirdigi bir baska degisim ise, fiyat belirleyici roliiniin saticidan
tiikketiciye kaymasidir. Tiiketici agik artirma ya da agik eksiltme usulii ile iiriiniin fiyatini
belirleyebilmektedir. Internette verilen siire zarfinda tiiketiciler fiyat tekliflerini
belirtmektedir. Zaman doldugunda en son teklifi veren fiiriind, teklif ettigi fiyattan
almaktadir. Bununla birlikte Priceline.com gibi sitelerde tiiketiciler agik artirma ya da
acik eksiltme gibi uygulamalar olmaksizin bir iiriin i¢in ne kadar 6deyeceklerini saticiya
belirtmektedir. Eger satic1 tiketicinin teklif ettigi fiyat1 kabul ederse satig islemi
gerceklesmektedir (Kotler, 2012).
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Hizmetlerin soyutluk, degiskenlik, ayrilmazlik ve dayaniksizlik 6zelliklerine ek olarak
bazi donemler hizmet i¢in talep fazla olurken; bazi donemler neredeyse hic¢ talep
olmamas gibi talebin fazla dalgali olmasi fiyatlandirmayi karisik ve zor bir karar haline
getirmektedir. Hizmetlerin fiyatlandirilmasinda her isletme farkli bir yol
izleyebilmektedir. Bazi isletmelerin fiziksel tirtinlerde oldugu gibi hizmetlerde de finans
ve muhasebe bakis agisiyla yaklasarak maliyet arti fiyatlandirma stratejisini
benimsedikleri goriilmektedir (Wirtz ve Lovelock, 2011). Bazi isletmeler talebin
dalgali yapisindan etkilenmemek i¢in talebe dayali fiyatlandirma stratejisini
uygulamaktadir (Mucuk, 2010). Bunlara ek olarak daha serbest diisiinen isletmelerin
ise, deger temelli veya rekabet¢i fiyatlandirma stratejileri izledikleri goriilmektedir

(Wirtz ve Lovelock, 2011).

Fiziksel tirinlerde oldugu gibi hizmetlerde de teknolojik gelismelerin fiyatlar1 kontrol
edici ve diisiiriicii etkisi bulunmaktadir Ozellikle iletisim ve ulasim gibi maliyet
unsurlari, ulagtirma ve iletisim hizmet saglayicilarinin kontrol edebilecekleri dnemli
harcama kalemlerinden biridir (Bloch ve Segev, 1997). Teknolojik gelismeler
neticesinde iletisim ve ulasim maliyetlerinde 6nemli bir azalma s6z konusudur. Turizm
ve iletisim hizmetini saglayanlarin, maliyetlerdeki bu azalmayi hizmet fiyatlarinda
diisiis olarak tiiketicilerine yansittigi goriilmektedir. Bununla birlikte, hizmet
fiyatlarindaki azalmanin bir diger sebebi olarak, kiiresellesmenin diger sektorlerde
oldugu gibi hizmet sektoriinde de rekabeti artirmasi gosterilmektedir (Smeral, 1998).
Boylelikle gerek isletmeden isletmeye (Business to Business-B2B) gerekse de
isletmeden tiiketiciye (Business to Consumer-B2C) saglanan hizmetler bir¢ok farkli
isletmeden satin alinabilmektedir. Artan rekabete ek olarak, bilgi teknolojileri sayesinde
tiketiciler, hizmet saglayicilarla ilgili detayli bilgilere kolayca ulasarak, farkli
isletmelerin hizmetlerinin 6zelliklerini ve fiyatlarini karsilastirabilmektedir (Buhalis ve
Law, 2008). Bu durumda isletmeler rekabete dayali fiyatlandirma politikasi izleyerek
fiyatlarim diger isletmelerin fiyatlar1 ile dengelemek durumunda kalmistir. Boylelikle

de hizmet sektoriinde fiyatlarin rekabetten dolay: diistligli gozlemlenmektedir.

Bilgi teknolojileri fiziksel iiriinlerde oldugu gibi hizmetlerde de hizmet saglayict ve
tiiketici arasindaki aracilarin sayisini azaltic1 veya aracisiz hizmet alimimi gergeklestirici
rol iistlenmektedir. Tiiketiciler 1995’ten beri internet siteleri tizerinden almak istedikleri

hizmetleri arastirmakta, planlamakta ve satin almaktadir (Buhalis, 1998). Bu durumda
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teknolojinin tiiketici ile hizmet saglayan arasindaki aracilarin sayisini azalttigi
gorilmektedir. Bir isletme, araci vasitasiyla gergeklestirdigi her hizmet icin araciya
hizmet bedelinin %10 ile %20 oraninda komisyon 6demektedir (Satit; Tat; Rasli vd.
2012). Isletmeler, aracilara Odedikleri komisyon oranlarini diisiinerek fiyatlarmi
belirledikleri i¢in aracilar vasitasiyla sunulan hizmetlerin, aracisiz hizmetlere kiyasla
daha pahali oldugu goriilmektedir. Bilgi teknolojileri sayesinde aracilarin azalmasi ile

komisyon bedelleri ortadan kalkarak fiyatlarda azalma goriilebilmektedir.

1.4.3. Teknolojideki Gelismelerin Uriinlerin Dagitinm Uzerindeki Etkisi

Pazarlamada dagitim, iriinlerin ireticiden tiiketiciye ulastirilmasini saglamayi ifade
etmektedir. Ancak dagitim kanallar1 fiziksel idriinler ve hizmetler igin farklilik
gostermektedir. Fiziksel iirtinlerde dagitim kanallar {ireticiler ve diger kanal {iyeleri ile
biitlinlesik bir sekilde calisan toptancilar, perakendeciler, pazar arastirma firmalari,
depolar, lojistik isletmeleri, sigorta firmalar1 ve danigmanlar gibi {yelerden
olugmaktadir (Cakici, 2013). Fiziksel iriinlerde, iiretici ve tiiketici arasinda koprii
gorevi lUstlenen dagitim kanali {iyelerinin baslica rolii, iiriiniin talep edildigi yerde,
zamanda, miktarda, g¢esitte ve kalitede tiiketicilere sunulmasini saglamaktir (Akkailig,
2005). Hizmetlerin soyut olmasindan dolayr kisa dagitim kanallar1 kullanildigt
goriilmektedir (Boone ve Kurtz, 2013). Boylelikle hizmetlerin dagitim kanallarinin
fiziksel Uriinlere gore daha basit ve dogrudan oldugu dikkat ¢ekmektedir (Enginkaya,
2013). Hizmetlerin yapisinin fiziksel iiriinlerden farkli olmasi nedeniyle hizmetlerin
tilketicilere  ulastirilmasi  konusunda dagitim  kanali  iyelerinin  rolleri de
farklilasmaktadir. Hizmet dagitiminda neyin, ne zaman, nasil, nerede tiiketiciye
sunulacagi ¢ok &nemlidir (Wirtz ve Lovelock, 2011). Oncelikle hizmet sektdriinde
tilketiciye hizmetle ilgili bilgi, anlagsma, teklif gibi igerikler ulastirilmaktadir. Bu
nedenle dagitim kanali aracilarmin temel gorevi tiiketiciyt hizmetle ilgili
bilgilendirmektir. Bununla birlikte hizmetin nasil ve nerede tiikketiciye sunulacagi da
dagitim kanali aracilarmin karar vermesi gereken diger dnemli konulardir. Mekan,
isletme maliyetleri ve ¢alisanlarinin nerede olmasi gerektigi ile ilgili kararlar
icermektedir (Enginkaya, 2013). Fiziksel iirlinlerde tiriinler {ireticiden tiiketiciye dogru
aktarilirken, hizmetlerin tiiketiciye ulastirilmasinda ii¢ farkli segenek bulunmaktadir. ilk
secenek, saglik, tiyatro veya kuafor gibi hizmetler igin tiiketicinin hizmet saglayicisina

gitmesidir. ikinci segenek ev temizligi gibi hizmetler igin hizmet saglayicinin tiiketiciye
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gitmesidir. Uciincii segenek ise, banka islemleri gibi hizmetler icin fiziksel veya
elektronik olarak hizmet saglayici ve tiiketicinin ortak bir noktada bulusmasidir (Wirtz
ve Lovelock, 2011).

Fiziksel triinler ve hizmetler i¢in dagitim kanallarinin yapisi ve aracilarin gorevleri
farklilik gostermesine ragmen hem fiziksel iirlinlerin hem de hizmetlerin dagitimi
yonetiminin basarili olmasi, kanal iiyelerinin etkilesimli iletisimi ile miimkiindiir
(Rosenbloom, 2013). Ozellikle bu iletisimin basarili kurulmasinda teknolojinin 6nemi
biiyiiktiir. Teknolojik gelismeler sonucunda dagitim kanallarinda da 6nemli degisimler
s6z konusu olmustur. Bu degisimler tiiketicilere ve isletmelere farkli sekilde
yansimaktadir. Dagitim kanallarindaki teknolojik gelisimlerin isletmeler tizerindeki
etkisi ele alindiginda dikkat ¢eken en dnemli husus, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki
gelismelerin dagitim kanali yonetiminin daha verimli bir sekilde yiiriitiilmesini sagliyor
olmasidir (Waters, 2003). Dagitim kanal tyeleri arasinda iletisim saglayan internet,
intranet ve extranet, isletmelere tedarikgileri ile daha acik, daha sik ve istenilen zamanda
iletisim kurabilme imkan1 sunmaktadir (Kopczak, 1997). iletisimin artmasi, isletmeler
arasinda bilgi paylasimini kolaylastirip, hizlandirarak kanal iiyelerinin biitiinlesik
hareket etme becerisini artirmaktadir. Kanal tiyeleri arasindaki verimli iletisim, dagitimi
yapilacak veya toplanacak iirlinlerin etkin bir bicimde planlanmasini saglamaktadir
(Tekin; Zerenler; Bilge, 2005). Boylelikle, dagitim kanali yonetimi daha basarili bir
sekilde yiritiilebilmektedir (Chinomona, 2013). Ayrica bilgi teknolojilerindeki
gelismelerle isletmeler kanal liyeleri ve tiiketiciler ile daha az maliyetle iletisim
kurabilmektedir (Closs ve Xu, 2000). Bu da isletmelere dnemli bir maliyet avantaji

saglamaktadir.

Bilgi teknolojilerindeki ilerleme, iiretici ve tiiketiciler arasindaki dagitim kanal
liyelerinin sayisini azaltmaktadir. Ozellikle internet ve mobil aglar araciliiyla yapilan
aligveriglerde, tiiketiciler isletmenin web ya da mobil sayfasindan {iriinleri inceleyip,
sipariglerini verebilmektedir. Bu durum isletmelere daha az araci ile ¢alisma imkani

sunmaktadir.

Teknolojilerdeki gelismelerle, tirtinler barkod, kare kod ve radyo frekans tanimlama
kodu (Radio Frequincy Identification-RFID) gibi c¢esitli etiketlemelere tabi
tutulmaktadir. Bu etiketleri okuyan farkli yazilimlar isletmelere iiriin bilgisi, fiyat1 ve

stok durumu ile ilgili bilgiler sunmaktadir. Boylelikle tiriinlerin stok kontrolii daha etkili
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bir sekilde gerceklestirilerek, stoklarda yigilma ya da iriin tedarikinde gecikme gibi
problemlerin Oniine gecilebilmektedir. Bununla birlikte bu teknolojiler kullanilarak,
calisanlarin hatasindan kaynaklanabilecek sorunlar engellenebilmekte ve is siiregleri
basitlestirilebilmektedir (Sun, 2012). Bu tiir yazilimlar1 kullanmanin igletmelere
sagladigi bir diger avantaj ise, bu yazilimlarin ayni zamanda isletmenin satig verilerinin
kaydedilmesini sagliyor olmasidir (Moncrief ve Cravens, 1999). Boylelikle isletmeler
tirtinlerin satilma sikliklarini belirleyerek, ¢ok satilan tiriinlere magazada daha ¢ok yer
ayirma, satilmayan {iriinlere daha az yer verme ya da o {riinleri iade etme veya tedarik

etmeme gibi secenekleri degerlendirebilirler.

Dagitim kanallar1 yonetiminde kullanilan bir diger teknolojik gelisme ise GPS ile
tirtinlerin tagima sirasindaki konumunun izlenebilmesidir. Uydu sistemleri araciligiyla
tiim lojistik araclarin konumu tespit edilerek, isletmeler ve tiiketiciler es zamanli olarak

bilgilendirilebilmektedir (Kengpola ve Tuominenb, 2005).

Teknolojideki gelismelerin dagitim kanali yonetimine uygulanmas: tiiketiciler i¢in yer
ve zaman faydasit saglamistir (Akkilig, 2005). Geleneksel ticarette aracilar tirlinleri
fiziksel bir ortamda tiiketicilerin begenisine sunarlar. E-ticaret veya mobil ticarette ise,
tilkketiciler internete baglanarak, isletmelerin sitelerini ziyaret edip, tirlinleri inceleyerek
siparislerini verebilirler. Teslimat bilgisine yazdiklar1 adres ile siparis ettikleri {irlinii
istedikleri yere getirtebilmektedirler. Bu durum tiiketicilere yer faydasi sunmaktadir.
Geleneksel ticarette is yerlerinin agilma ve kapanma saatleri arasinda aligveris
gerceklestirilirken, elektronik ortamda yedi giin 24 saat aligveris yapilabilmektedir. Bu

durum tiiketicilere zaman faydasi sunmaktadir.

Teknolojik  gelismeler sayesinde tiiketiciler farkli {rlinler arasinda tercih
yapabilmektedir (Akkilig, 2005) Geleneksel ticarette tiiketiciler is yerinde olan {iriin
cesitleri ile stmirlandirilmistir. Ancak teknolojideki gelismelerle isletmeler arasinda stok
kontrolii yapilarak tiiketicinin istedigi {irin temin edilebilmektedir. Bununla birlikte
tiiketici is yerinde bulamadig ¢esitleri isletmenin internet sitesinden veya internetteki
diger saticilardan temin edebilmektedir. Bu durum tiiketicilere istedigi iiriine sahip olma

imkan1 sunmustur.

Teknoloji bilgi akisina yardimci olarak, cografi uzakliklar ile iilkelerarasi zaman ve

calisma saati farkliliklarim1 en aza indirerek dagitim kanalina etki ettigi goriilmektedir
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(Karamustafa ve Oz, 2008). Hizmetlerde dagitim kanali iiyelerinin temel gorevi olarak
tiikketicinin bilgilendirilmesi diisiintildiiglinde, teknoloji sayesinde aracilar, diinyanin her
yerindeki tiiketicilere ¢ok daha az maliyetle ulasarak tiiketicileri hizmetler konusunda
bilgilendirebilmektedir. Teknolojinin tiiketicilerle iletisimi kolaylastirmasinin yani sira,
dagiim kanali {iyelerinin arasindaki aktif iletisimi daha az maliyetle saglamasi
nedeniyle de is akis1 ve siire¢ yonetimini kolaylastirdigi goriilmektedir (Buhalis ve Law,

2008). Boylelikle daha etkin kanal yonetimi saglanabilmektedir.

Tiketicilerin hizmetlerle 1ilgili bilgilere kendilerinin ulasabilmesi ve alacaklar
hizmetleri online veya mobil olarak kendileri planlayip, satin almalar1 diisiiniilerek bilgi
teknolojilerinin hizmet pazarlamasinda aracilar1 ortadan kaldiracagi ve boylelikle
dagitim kanalin1 yeniden sekillendirecegi diistinlilmektedir (Sar1 ve Kozak, 2005;
Buhalis ve Licata, 2002; Bitner; Brown; Meuter, 2000). Hizmet sektoriinde aracilarin
tamamen ortadan kaldirilmasinin gerceklesip gerceklesmeyecegi tartisilmaktadir.
Giiniimiizde tiiketiciler turizm, seyahat ve bankacilik gibi sektorlerden hizmet alimlarini
onemli Olgiide kendileri yonlendirebilseler de zaman zaman tiiketicilerin hizmet
alimlarinda aracilara ihtiya¢ duyabildikleri gozlenmektedir. Bu nedenle teknolojinin
hizmet sektorli aracilarinin sayisini azalttigi ancak aracilarin sorumlulugunu ve
gorevlerini artirdig1 goriilmektedir (Karamustafa ve Oz, 2008). Turizm sektdriinde
internet yaygin kullanilmadan once aracilar daha az firmadan sorumlu olarak, diger
aracilardan habersiz bir sekilde hizmet sunarken, bilgi teknolojilerindeki gelismeler
sonucunda aracilar tamamen sanal olarak hizmet vermeye baslayarak portfoylerini

genisletmislerdir.

1.4.4. Teknolojik Gelismelerin Tutundurma Faaliyetleri Uzerindeki Etkisi

Bilindigi lizere pazarlama karmasi elamanlarindan olan tutundurma karmasinin
temelinde pazarlama iletisimine yonelik faaliyetler bulunmaktadir. Bu baglamda,
tutundurma karmasi, isletmenin faaliyetleri ve sunmus oldugu iiriinlerle ilgili pazari
bilgilendirme, pazardaki mevcut ve potansiyel miisterilere hatirlatict mesajlar verme ve
nihayetinde tiiketicileri satin almaya ikna etme gibi satis isleminin gergeklesmesini
saglamak amaciyla yapilan bilingli, programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan
tek ve/veya cift yonli iletisim siireci olarak ifade edilmektedir. Tiim isletmeler alim-

satim islemini kolaylastirmak amaciyla hedef kitleleriyle iletisim kurmak zorundadirlar
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(Enginkaya, 2013). Isletmelerin tiiketicileriyle kurduklar1 iletisim ydntemleri
tutundurma karmasi olarak adlandirilarak reklam, satis tutundurma, halkla iliskiler,

dogrudan pazarlama ve kisisel satis olmak tizere geleneksel olarak bese ayrilmaktadir.

Tutundurma karmasi elemanlarinin tamamu tiiketicilerle iletisim kurmak i¢in kullanilsa
da hepsinin 6zel bir amac1 bulunmaktadir. isletmeler reklami farkindalik yaratmak ve
tiiketicileri bilgilendirmek i¢in ¢ok etkin bir arag¢ olarak kullanmaktadir (Karjaluoto;
Leppéniemi; Salo, 2004). Reklamlar dergi ve gazete, dis mekan, radyo, televizyon
internet ve mobil iletisim olmak iizere alt1 farkli mecrada verilmektedir. Geleneksel
olarak dergi, gazete ve dis mekan reklamlar1 metin, resim ve grafik igerikli iken, radyo
reklamlar1 sesli, televizyon reklamlari ise, sesli ve goriintiilliidiir. Dergi, gazete, dis
mekan televizyon ve radyo reklamlarinda farkli igerikler kullanilmasina ragmen, bu
reklamlarin ortak Ozellikleri isletmeler tarafindan kitlesel iletisim amaciyla veriliyor
olmasidir. Bu nedenle bu reklamlar tek tarafli iletisime odakli ve kisisel olmayan
mesajlar iletmektedir (Chen ve Hsieh, 2012). Internet ve mobil iletisim araglarinda
sergilenen reklamlar ise, metin, resim, ses ve goriintii gibi farkli iceriklere sahip olmakla
birlikte, geleneksel reklamlardan daha detayli bilgi igermesi ve tiiketicilerle etkilesimli
olmasi1 bakimindan ayrilmaktadir. Geleneksel reklam araglari ile internet ve mobil
iletisim reklamlarini birbirinden ayiran bir diger 6zellik ise, geleneksel reklamlarda itme
tipi stratejiler uygulanirken, internet ve mobil reklamlarda ¢ekme tipi stratejilerin
uygulaniyor olmasidir (Li ve Du, 2012). itme tipi reklam stratejilerinde isletmeler
tiiketicilere ulastirmak istedikleri pazarlama mesajlarin1 dogrudan iletirken, ¢cekme tipi
stratejilerde isletmeler web sitesi iiyeligi veya mobil uygulama indiriminde
tilketicilerden birtakim bilgiler ve izinler talep etmektedir (Chen ve Hsieh, 2012).
Isletmeler tiiketicilerin kendi istekleri ile verdikleri bilgilere ve izinlere gore tiiketicilere
reklam igerikli mesajlar ve e-postalar gondermektedir. Dolayisiyla itme stratejisinde
tiikketici isletme karariyla reklama maruz kalirken, ¢cekme stratejisinde tiiketici kendi
talebi ile reklam almaktadir (Peattie ve Peters, 1997). Tiiketiciler, ilgisini ¢cekmeyen
reklamlart dergi ve gazetelerde okumayip, radyoda ve televizyonda reklamlar
basladiginda kanal degistirirken (Kotler, 2012), internette arama motorlarinda aratarak
veya sosyal medya ortamlarinda isletmeyi takip ederek kendisi bilgilendirilmeyi talep
etmektedir (Xiang ve Gretzel, 2010). Bu nedenle internet ve mobil reklamlarin

etkinliginin daha fazla oldugu diisiiniilmektedir.
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Internet ve mobil reklamlarin bir diger avantaji ise, kisisel mesajlara imkan tanimasidir.
Internet sitelerine, sosyal medya ortamlarma iiyelikte verilen kisisel bilgiler ve
internette ziyaret edilen siteler gerezler araciligiyla kaydedilerek, tiiketicilerin kisisel
bilgileri ve ilgi alanlar1 isletmelerin erisimine imkan tanimaktadir. Isletmeler
tilkketicilerin internette bilingli olarak ya da farkinda olmadan verdigi bilgilerden
yararlanarak, boliimlendirme ve kiimeleme gibi veri madenciligi teknikleri ile
tiketicileri farkli gruplara ayirmaktadir (Li ve Du, 2012). Bu analizlere dayanarak
isletmeler hedef pazarlara uygun faaliyetler ile tiikketicilere ilgi alanlarina ve demografik

bilgilerine gore kisisel reklamlar hazirlayabilmektedirler.

Internet ve mobil iletisim araglarinda sunulan bir diger pazarlama iletisimi ise viral ve
agizdan agiza duyurudur. Pazarlamada agizdan agiza duyuru, tiiketicilerin ticari amag
olmaksizin {irlin ve hizmetlerle ilgili goriislerini ve bilgilerini kendi aralarinda
paylagmalaridir (Arndt, 1967). Viral duyuru ise, agizdan agiza iletisimdeki gibi
tiiketicilerin kendi aralarinda herhangi bir {iriin veya hizmetle ilgili olan paylagimlar
olmakla birlikte (Helm, 2000), agizdan agiza iletisimden farki, agizdan agiza
duyurularda igerikler tiiketiciler tarafindan olusturulurken, viral duyurularda igeriklerin
isletmeler tarafindan olusturulmasidir. Viral duyurular tiiketicilere ulastirmanin kolay,
hizli ve az maliyetle olusu isletmelerin bu tiir reklam igeriklerini ve iletisim araglarini
tercin etmelerine neden olmaktadir (Welker, 2002). Ozellikle sosyal medyanin
tiiketiciler tarafindan yaygin kullanilmasi agizdan agiza ve viral igerikli duyurularin

artmasina yol agmustir.

Mobil reklamlar, internet reklamlarinin sagladigi faydalara ek olarak tiiketicilere
lokasyon bazli igerikler sunabilmektedir. Tiketicilerin siirekli yanlarinda tagidiklar
telefonlarin sinyallerinden konumlari tespit edilerek, tiiketicilere isletmelerle ilgili
gercek zamanli mesajlar iletilebilmektedir (Chen ve Hsieh, 2012). Boylelikle tiiketici
fiziksel olarak yakininda bulunan isletmelerin pazarlama igerikli mesajlarin

alabilmektedir.

Mobil pazarlama iletisimlerinden bir digeri ise karekod (Quick Response-QR code)
uygulamalardir. Karekodlar, mobil araglarin kameralariyla taranabilen, iki boyutlu
kodlardir (Cata; Patel; Sakaguchi, 2013) Geleneksel yazili ve gorsel reklamlarda ya da

tirlinlerin ambalajlarmin {izerinde yer alan kare kodlari, tiiketiciler mobil iletisim
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araglarma okutarak isletmenin web veya mobil sitesine yoOnlendirilerek {iriinle ve

hizmetle ilgili daha detayl1 bilgi edinebilmektedirler.

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerle hem fiziksel iirin hem de hizmet
reklamlarinda 6nemli degisiklikler oldugu goriilmektedir. Reklam ortamlari ve igerikleri
degismekle birlikte, tiiketiciler isletmelerin reklamlarina maruz kalmak yerine, ilgi
alanlaria gore isletmelerin fiziksel {iriin ve hizmetleri ile bilgileri arama motorlarindan
arayarak edinmeyi tercih etmektedirler. Boylelikle reklamlarda itme stratejisine ek
olarak ¢ekme stratejisi kullanarak etkilesimi tiiketicinin baglattigi bir doneme

gecilmistir.

Tutundurma karmasi elemanlarindan biri olan satis gelistirme diger tutundurma
faaliyetleri ile koordineli yiiriitiilmekle birlikte, tiiketicileri hemen satin almaya
yonelten, kisa siireli, siireklilik arz etmeyen yarismalar, tesvikler, garantiler, hediyeler,
kampanyalar, esantiyonlar, cekilisler, 6deme kolayliklari, tanzim ve teshirler gibi
isletme ve aracilarin etkinligini artiran kendine 6zgii satis artiric1 ¢abalardir (Pekmezci,

2013).

Isletmeler kiiresellesmenin etkisi ile rekabetin artmasi, yeni iiriinlerin hizla pazara
girmesi sonucunda iiriin ¢esidinin artmasi, reklam maliyetlerinin yiiksek olmasi, {iriin
hayat seyrinin kisalmasi gibi bir¢ok nedenden dolay1 satis gelistirme c¢abalarina
yonelmektedir. Satis gelistirme uygulamalarinin teknolojinin etkisi ile ivme kazandig:
gorilmektedir. Bilgisayar destekli araglar sayesinde perakendeciler satilan ve
satilmayan iiriinleri giinliik olarak tespit edebilmekte, boylece hangi {iriiniin ne kadar
karl olduguna veya hangi triinlerin satis gelistirme faaliyetlerine ihtiya¢ duyduguna
karar verebilmektedir (Mucuk, 2010). Teknolojiden faydalanarak hangi iiriinlere satis
gelistirme faaliyetleri uygulanacaginin tespit edilmesine ek olarak, sosyal medya ve
mobil pazarlama faaliyetleri satis gelistirmenin daha etkin bir sekilde yapilmasini
saglamaktadir. Boylece satis gelistirme amaciyla kupon, yarisma, hediye ve indirim gibi
faaliyetler ile hedef kitlelerine daha kolay ulasilabilmektedir. Geleneksel kuponlarla
kiyaslandiginda sosyal medya ve mobil araglarla tiiketicilere ulagtirilan kuponlarin daha

cok okundugu ve saklandigi ifade edilmektedir (Chen ve Hsieh, 2012).

Satis gelistirme faaliyetlerine ek olarak sosyal medya ve mobil uygulamalar igletmelerin

kurumsal kimliklerini sergileyebilecekleri ve tiiketicileri ile iletisim kurabilecekleri
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ortamlar olmast bakimindan da Onemlidir. Bdylelikle bilgi teknolojilerindeki
ilerlemelerin isletmelerin halkla iligkiler faaliyetlerinde degisimlere katki sagladigi
sOylenebilmektedir. Halkla iligkiler faaliyetleri, isletme ile ¢evresi arasinda karsilikli
iletisimi, anlagmayi, kabulii ve isbirligini saglayip, bunu siirdirmeye yardimci olan
yonetim fonksiyonlaridir (Odabast ve Oyman, 2002). Bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki gelismelerle isletmelerin gevresi ile olan iletisim, geleneksel
kanallardan sosyal medya ortamlarina ve mobil uygulamalara yonelmistir. Halkla
iliskiler faaliyetlerinde sanallasma 6n plana ¢ikmaktadir (Peattie ve Peters, 1997). Bu
baglamda isletmeler kurumsal imajlarin1 sosyal medya hesaplari, web sayfalar1 ve mobil
uygulamalar1 araciligiyla tiiketicilere yansitmaktadir. Kurumsal imaja ek olarak,
tiikketicilerle kurulan iletisimin de dijital ve mobil ortamlara kaydig1 gozlemlenmektedir.
Isletmeler sosyal medya siteleri, bloglar ve forumlar gibi bir¢ok sosyal medya ortami
araciligiyla tiiketicilerle iletisim kurmaktadir. Geleneksel iletisimden farkli olarak, sanal
ve mobil ortamlarda kurulan isletme ve tiiketici iliskisi isletme tarafindan veya tiiketici

tarafindan baslatilabilmektedir (Mangold ve Faulds, 2009).

Sosyal medya ortamlarmin halkla iligkiler faaliyetlerine bir diger katkisi ise,
isletmelerin sosyal medya imkanlarimi kullanarak, kriz veya sikayet yonetimini daha
etkin bir sekilde yapmasimi saglamasidir. Teknoloji ile degisen tiiketiciler, dnceden
sikdyetlerini az sayida kisiye bildirme imkanina sahipken, giliniimiizde sosyal medya
ortamlar1 araciligiyla sikdyetleri milyonlarca tiiketiciye iletebilmektedir (Mangold ve
Faulds, 2009). Bu durum hem kurum imaj1 agisindan hem de miisteri iligkileri yonetimi
acisindan onemli bir sorun arz etmektedir. Bu nedenle isletmeler bu tip krizleri sosyal
medya kullanarak etkin bir sekilde yonetebilmektedir. Boylelikle gecmiste agizdan
agiza negatif pazarlamanin Oniline gecilemezken, giiniimiizde sosyal medya ortamlari
araciligiyla  tiiketiciler —arasinda  gerceklesen agizdan agiza iletisim  de

yonlendirilebilmektedir.

Bilgi teknolojilerindeki ilerlemeler tutundurma karmasi elemanlarindan olan dogrudan
pazarlama faaliyetlerinin gelismesini ve artmasini saglamistir (Mort ve Drennan, 2002).
Temelinde tiiketicilerle bireysel iletisim kurmanin yattigi dogrudan pazarlama
faaliyetlerinin tarihi 15. yiizyilda katalogla kitap satmaya, 18. yiizyilda postayla siparis
almaya dayanmaktadir (Odabast ve Oyman, 2002). Dogrudan Pazarlama Birligi’nin

tanimlamasina gore dogrudan pazarlama, herhangi bir yerde 6l¢iilebilir bir tepkiyi veya
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bir ticari islemi etkilemek i¢in bir ya da birden fazla reklam medyasini kullanan
etkilesimli bir pazarlama sistemidir (Mucuk, 2010). Tamimdan anlasilacagi iizere
dogrudan pazarlamanin etkilesimli, olgiilebilir ve mekandan bagimsiz olmak iizere ii¢
temel ozelligine dikkat c¢ekilmektedir. Bu ii¢ o6zellik bilgi teknolojilerinin sundugu
giiniimiiz iletisiminin de temel 6zelliklerini teskil ettigi i¢in glinlimiiz is diinyasinda
dogrudan pazarlama faaliyetleri internet ve mobil iletisim ile birlikte gelismistir. Bilgi
ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerle isletmeler katalog, posta ve telefonla
yiriittiikkleri dogrudan pazarlama faaliyetlerini dijitallestirerek, e-posta ve kisa mesaj
olarak hedef kitlelerine ulastirmaktadirlar. Boylelikle isletmeler zamandan ve

maliyetten kazang elde etmektedirler (Palmer ve Koenig-Lewis, 2009).

Isletmeler internet kullanimi, sosyal medya iiyelikleri ve mobil cihaz kullanimi gibi
bilgileri veri madenciligi ile edinip analiz ederek hedef kitlesini c¢esitli gruplara
ayirabilmekte ve daha etkili dogrudan pazarlama faaliyetleri yiiriitebilmektedir. Boylece
isletmeler hedefledikleri tliketicilere daha kolay ulasarak dogrudan pazarlama
faaliyetlerini yiiriitebilmektedir (Roach, 2009). Bu faaliyetlerinin sonucunda olusan

tiiketici tepkileri ise, dijital ortamda kolayca 6lgiilebilmektedir.

Diger tutundurma karmasi elemanlarinda oldugu gibi, kisisel satisin da teknolojideki
gelismelerden etkilendigi goriilmektedir. Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina
gore kisisel satig, satig yapmak amaciyla bir ya da daha fazla satin alic1 ile konusmak ve

s0zlii sunu yapmaktir (Odabasi ve Oyman, 2002).

Giliniimiizde gerceklestirilen kisisel satis faaliyetleri incelendiginde, satis elemanin,
hedef kitlesini belirlemesi, tiiketicilerle iletisim saglamasi, satis rotasini ve planlarimni
diizenlemesi, tiiketiciye 0zel satig teklifi hazirlamasi, bunu tiiketiciye iletmesi, satis
raporlamas1 gibi bircok islemin bilgi ve iletisim teknolojilerinden yararlanilarak

yapildig1 goriilmektedir (Widmier; Jackson; McCabe, 2002).

Teknoloji kisisel satigin vazgecilmez bir unsuru olmakla birlikte, kisisel satista alic1 ve
satic1 arasindaki iletisimi kolaylastirip derinlestirmekte, tiikketicinin ihtiyaglarinin daha
iyi anlagilmasmi saglamakta ve tiiketici ihtiyacina uygun teklif sunulmasim
kolaylastirmaktadir. Boylelikle tiiketiciden daha hizli cevap alinmasi miimkiin

olabilmektedir (Jones; Brown; Zoltners, 2005).
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Teknolojideki gelismelerin iletisim kanallarinda ve tiiketici yapisinda meydana getirdigi
degisimler goz Oniine alinarak, isletmelerin satis gerceklestirmek amach tiiketicileri
bilgilendirmek ve ikna etmek igin yiiriittiikleri tutundurma faaliyetlerinde ve tutundurma
faaliyetlerini yiirtttiikleri iletisim kanallarinda 6nemli degisimler goriilmektedir. Bu
konuda dikkat ¢ceken en onemli degisim geleneksel tutundurma faaliyetleri kitlesel
iletisim kampanyalar ile yiiritiiliirken giintimiizde ise, kisisel ve birebir iletisime agirlik

verilen bir iletisimin s6z konusu olmasidir (Karjaluoto; Leppaniemi; Salo, 2004).

1.4.5. Teknolojik Gelismeler ve Pazarlama Faaliyetlerindeki Degisimler

Teknolojinin toplumu, pazari, tiiketicileri ve pazarlama karmasini degistirdigi, bilgi ve
iletisiminin agirhk kazandigi giinimiiz is diinyasinda pazarlama faaliyetleri de
dijitallesip internete ve mobil iletisime uyum saglamistir. Ozellikle Web 2.0. ve Web
3.0. uygulamasina gegildikten sonra isletmelerin hedef kitlelerine ulagsmak igin internete
ve mobil iletisime agirlik verdikleri goriilmektedir. Aslinda internet kullanarak
pazarlama faaliyetlerini yiiritmek, bilgisayar, cep telefonu, tablet ve mobil iletisim
araglarindan faydalanarak birebir iletisim kurmak, bunlarin sonucunda da kisiye 6zel
tirlinler tasarlayarak sunmak dogrudan pazarlama faaliyetleri olarak bilinmektedir
(Ozmen, 2013). Ancak bu noktadan hareketle, internetin ve mobil iletisimin geleneksel
medyanin bir uzantisi olarak pazarlama faaliyetlerinin yiriitildigi farkli kanallar
seklinde algilanmasi yanlis bir kanaattir. Her ne kadar biitiinlesik pazarlama iletisimi
kapsaminda internet, isletmenin pazarlama mesajlarin1 geleneksel medya ile koordineli
bir sekilde hedef kitleye ulastirilmasinda yardimci olsa da internetin pazarlama
faaliyetlerindeki en 6nemli rolii internetteki verilerden yola ¢ikarak tiiketici profilini
analiz etme, hedefli pazarlama faaliyetleri ile tiiketiciye kisisellestirilmis 6zel teklifler
sunma ve misteri iliskisini giiglendirmektir. Bu baglamda giliniimiiz pazarlama
faaliyetlerindeki odak nokta tiiketici verilerin islenip analiz edilerek pazarlama
faaliyetlerine yon verilmesidir. Veri tabanli pazarlama, miisteri veri tabani, pazarlama
veri tabani gibi literatlirde cesitli kavramlarla agiklanmaya calisilan verilerin toplanip
analiz edilmesi ¢abalarimin 1960’1 yillardan beri dogrudan pazarlama faaliyetlerini
giiclendirmek i¢in uygulandigi gériilmektedir (Evans, 1998). 1960’11 yillarda muhasebe
kayitlarindan yola ¢ikilarak satis veri tabani olusturuldugu goriilmektedir. Bu donemde
Oonemli olan {iriin satiglaridir. 1970’lerde isletmeler arasindaki iletisimin kolaylagmasi

ile farkli isletmelerin olusturdugu satis verilerinin yer aldigi ¢oklu veri tabanlari
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kullanilmaya baglanmistir. Miisteri yonli anlayis 1980’lerden itibaren gelistirilerek, bu
donemde miisteriye ait tiim veriler tek bir veri tabaninda tutulmaya baslanmustir.
Boylelikle veriler analiz edilerek, bdliimleme ve hedefleme gibi yontemlerle pazarlama
faaliyetlerine yon verilmeye baslanmistir. Bu baglamda 6zellikle dogrudan pazarlama
faaliyetlerinin basarisi, verinin etkin sekilde kullanilmasiyla iliskilidir (Varinli, 2008).
Tiiketici verilerinin etkin bir sekilde kullanilmasinda bilgi teknolojileri 6nemli rol
oynamaktadir. Oncelikle internet tiiketici verilerin kolaylikla toplanmasmi ve
depolanmasin1 saglamaktadir. Isletmeler tiiketicilerden edindikleri biiyiik captaki
verileri bilgi teknolojileri araglari vasitasiyla kullanilabilir duruma getirip, pazarda

rekabet avantaj1 elde etmektedirler (Shaw; Subramaniam; Tan vd. 2001).

Veri tabanlarmin dogrudan pazarlama faaliyetleri haricinde miisterilerle iletisim amacl
kullanilmasi iliskisel pazarlama olarak yorumlanabilmektedir (Varinli, 2008). Iliskisel
pazarlamada miisteriye {istiin kalitede servis sunarak, ilgili miisteriyi sadik bir miisteri

haline getirmek amaglanmaktadir.

lliskisel pazarlamadan dogmakla birlikte daha kapsamli bir kavram olan miisteri
iliskileri yontemi (MIY) ise, iliski kurma programlar1 gelistiren, tiim orgiitii miisteri
tatminine odaklanmak {izere yeniden yapilandiran strateji ve teknolojilerin

kombinasyonudur (Mucuk, 2010).

Miisteri iligkileri yonetimi ile geleneksel pazarlama anlayis1 arasinda 6nemli farkliliklar
goriilmektedir (Cat1 ve Kogoglu, 2008). Ilk olarak geleneksel pazarlamada miisteri ile
kurulan iliski satis gerceklestirilene kadar olan kisa siireyi kapsarken, MIY’de miisteri
iletisimi bir slire¢ olarak ele alinmaktadir. Geleneksel pazarlamada isletmeler
iirlinlerinin ~ satiglarm1  artirmaya  odaklanirken, MIiY’de miisterileri y&netmek,
misterileri tatmin etmek ve misteriden kazanilacak karin maksimize edilmesinin 6n
planda oldugu goriilmektedir. Bu nedenle geleneksel pazarlamada piyasa payr veya
gergeklestirilen toplam satislar performansin gostergesi olarak kabul edilirken, MIY de
ise, performans miisterilerin teker teker gergeklestirdikleri satin alma miktarlarina
bakilarak ol¢tilmektedir (Koger, 2013). Geleneksel pazarlamada kitlesel pazarlar s6z
konusuyken, MIiY’de iliskisel pazarlama ve birebir pazarlama uygulamalari
kullanilmaktadir. MIY yeni bir kavram olmamakla birlikte, teknolojideki gelismelerle
birlikte daha islevsel bir sekilde kullanilabilmektedir (Chen ve Popovich, 2003).
Internet teknolojilerinin Web 2. 0. ve Web 3. 0. ’a gecerek cift tarafli iletisime izin



50

vermesi, pazarlama faaliyetlerinde internetin kullanilmasi, tiiketicilerin pazardaki artan
giicii ve rekabetin yogunlasmasi disliniilerek, isletmeler miisteri iliskileri yonetimini
etkin bir sekilde kullanmaktadirlar. Ozellikle tiiketici 6zelliklerinin tanmmasinda,
tiiketici iliskilerinin gelistirilmesinde, sunulan hizmet kalitesinin artirilmasinda MIY
isletmelere 6nemli avantajlar saglamaktadir (Riivari, 2005). MIY ’nin internet iizerinden
gerceklestirilmesi ile tiiketicilerle e-posta, web sitesi veya sosyal medya platformlar
araciligiyla iletisim kurmak, isletmelere maliyet tasarrufu saglamak ve satislar artirmak

gibi finansal kazanglar da saglamaktadir (Milovi¢, 2012).

Miisteri iligkilerinin niteligindeki degisimlerin yani sira isletme ve miisteri arasindaki
bilgi akigini saglayan reklam faaliyetlerindeki ©nemli degisimler pazarlama
faaliyetlerine de yansimistir. Geleneksel pazarlama anlayisinda tiiketicilerin ilgisini
¢ekmenin en 6nemli yolu tiiketicilerin siirekli olarak reklama maruz birakilmasidir.
Ancak giiniimiiz tiiketicisi i¢in istem dis1 izledikleri, dinledikleri ve okuduklari
reklamlar rahatsiz edici boyuta ulagsmistir. Olusan reklam kirliligi nedeniyle, tiiketiciler
televizyonda reklamlar izlememekte, dergi ve gazetelerde reklamlari okumamakta, e-
postalarina gelen reklam mesajlarin1 agmamaktadirlar. Boylece isletmeler icin
tilketicilerin ilgisini reklamla ¢gekmek zorlasmistir (Akbiyik; Okutan; Altunisik, 2008).
Bu nedenle isletmeler tacizCi pazarlama anlayisindan izinli pazarlama anlayigina
gecerek, tliketicilerin rizasini alarak tiiketicilerle iletisim kurmaya baslamislardir
(Kavassalis; Spyropoulou; Drossos vd. 2003). Boylelikle tiiketicinin isletmeyle ilgili
bilgi almak istedigi konularda, tiiketicinin izin verdigi bilgileri ve izin verdigi iletisim
yolunu kullanmak suretiyle isletmeler tiiketicilere reklam igerikli mesajlar

ulastirmaktadir.

Izinli iletilerin kisisellestirilerek tiiketiciye iletilmesi, isletmenin tiiketicisiyle derin bir
iliski kurmasini saglamaktadir (Carroll; Barnes; Scornavacca vd. 2007). Bununla
birlikte tiiketicinin kendi istegiyle isletmeden mesaj almasi, tiiketicinin isletmeye
yonelik sadakat gelistirmesini de saglamaktadir (Varinli, 2008). Izne dayali reklamciliga
ek olarak, geleneksel pazarlama ve giiniimiiz pazarlama anlayigindaki reklamlarda
goriilen bir diger farklilik ise tiiketicilerin kendi aralarinda isletme reklamlarini
yaymasidir. Literatiirde tiiketicilerin {irlin, marka veya firma deneyimini ¢evresindeki
kisilerle olumlu veya olumsuz olarak paylagmasi agizdan agiza iletisim olarak ifade

edilmektedir. Agizdan agiza iletisimde bireyler her zaman gercek bilgi ve diisiincelerini
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paylastiklar1 i¢in bilgilerin yayilmasinda tiiketiciler arasinda bu iletisim sekli en
giivenilir ve en etkili kanal olarak yorumlanmaktadir (Jalilvand; Esfahani; Samiei,
2010). Agizdan agiza iletisim olumlu oldugu zaman, kisilerin markaya ya da triine
yonelik tutumu uzun siireli olarak olumlu bir sekilde etkilenmektedir. Agizdan agiza
iletisim geleneksel bir iletisim sekli olmakla birlikte, giiniimiizde tiiketicilerin daha ¢ok
iirlin ve marka secenegine sahip olmasi nedeniyle isletmelerin tercih edilen marka
olmak i¢in verdikleri reklamlarin yaniltic1 bilgiler igermesi sonucunda tiiketiciler satin
alma karar1 verirken agizdan agiza iletisime daha ¢ok Onem vermeye basladiklari
goriilmektedir (Brooks, 1957; Dichter, 1966). Yapilan arastirmalarda tiiketicilerin
reklamlara giivenmedigi ancak ¢evresindeki kisilerin goriislerinden ve deneyimlerinden
yiiksek oranda etkilendigi goriilmektedir (Santo, 2006). Olumlu agizdan agiza iletisimin
marka imajimi giliglendirmesinin yani sira bu iletisim olumsuz ise, isletmeler i¢in
istenmeyen sonuglar dogurabilmektedir (Ramacahdran ve Randhi, 2016). Ge¢miste
tiketiciler —arasindaki agizdan agiza iletisim igletmeler tarafindan takip
edilememekteydi. Bu nedenle 6zellikle olumsuz iletisim isletmelere 6nemli oranda imaj
kayb1 yasatmistir. Ancak gilinlimiizde tiiketicilerin temel iletisim kanallarindan birinin
internet olmasi1 nedeniyle pazarlamacilar marka ve triinle ilgili internette olusturulan
icerikleri ve paylasimlarn kolaylikla takip edebilmektedir (Kozinets; De Valck;
Wojnicki vd. 2010).

Agizdan agiza iletisimin diinyada pazarlama konusunda en etkili ve ikna edici gii¢
olarak goriilmesi, maliyet gerektirmemesi ve inandiricilik bakimindan birgok pazarlama
iletisim aracindan daha giiclii olmas1 pazarlama stratejilerinde one c¢iktigi dikkat
cekmektedir (Balter ve Butman, 2005; Giilmez, 2010). Isletmeler giiniimiizde bilgilerin
internette hizla yayildigindan yola ¢ikarak, internet kullanicilarinin kendi aralarinda
paylagmasi igin igerikler olusturmaya baslamistir. Viral pazarlama olarak ifade edilen
bu pazarlama stratejisinde amag, isletmelerin etkili, tesvik edici ve eglenceli icerikler
olusturarak, pazarlama mesajlarinin internet kullanicilar1 arasinda viriislerin kisiden
kisiye yayilmas1 gibi hizla yayilmasini saglayabilmektir (Alakusu, 2014). Basarili bir
viral pazarlama stratejisi i¢in isletmelerin ilgi cekici ve pazarlama mesaji ile iliskili
dijital igerik olusturmasi ve bu igerigi génderecegi internet kullanicisinin diger internet
kullanicilart ile igerigi paylagsmasi gerekmektedir (Phelps; Lewis; Mobilio vd. 2004). Bu

nedenle isletmeler igerigi olusturmanin yani sira bu icerigi kimlere gondereceklerini ya
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da hangi platformlarda bu igerigi paylasacaklarini veri madenciligi yontemleri ile analiz

etmelidirler (Zhang; Wang; Xia, 2010).

Internet, isletmelere bilgiye ulasma, bilgiyi depolama, bilgiyi kontrol etme gibi
avantajlar sunarak, isletmelerin pazarlama faaliyetlerini daha verimli sekilde
yiiriitmelerini saglamaktadir. Giiniimiiz is diinyasinda bilgi ile deger yaratabilmek en
onemli sermayedir (Ozmen, 2013). Bu nedenle isletmeler, bilgi ekonomisinde
varliklarin1 devam ettirebilmek i¢in is modellerini ve is siireclerini internete ve mobil

uygulamalara uyumlu hale getirmelidirler.

Pazarlama faaliyetlerinde internet ve mobil iletisim araglar1 kullanmak benzer etkiler
dogurmakla birlikte, mobil iletisim araglari kullanarak pazarlama faaliyetlerini
yiiriitmek internetin bir adim 6tesine gegmektedir. Mobil pazarlama olarak ifade edilen
bu strateji, internette pazarlamanin sundugu bilgi yaratma, bilgi alma ve bilgi paylasma
avantajlarini, tiiketicilerin konum bilgisi ile birlestirerek tiiketicilere yakin yerlerdeki
isletmelerin gercek zamanli pazarlama mesajlarini iletebilmektedir (Mort ve Drennan,
2002). Boylelikle isletmeler tiiketicileri ile etkin pazarlama iletisimi kurarak, pazarlama
faaliyetlerinin verimliligini artirabilmektedir (Barut¢u, 2010). Bu nedenle ¢alismanin

ikinci boliimiinde mobil pazarlama uygulamalar1 detayli bir sekilde incelenecektir.



2. BOLUM

PAZARLAMADA MOBIL ILETiSIMIiN KULLANILMASI

Ingilizcedeki mobility kelimesinden dilimize yerlesen mobilite kavrami, hareket
Ozgurliigiinii yani istenilen yerde, istenilen zamanda, istenilen eylemi gergeklestirmeyi
ifade etmektedir. Bu baglamda mobil kelimesi ise, hareketli veya tasimabilir olma

durumunu tanimlamaktadir.

Mobil olmanin temeli, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler tarafindan
atilmistir. Iletisim teknolojileri geliserek, mobil telefonlar araciligiyla iletisim
kurulmasini saglamigtir. Diger taraftan bilgi teknolojilerindeki gelismeler sonucunda
bilgisayar ve internetin yaygin kullanilmaya baglanmasi bilgi paylagimini ve iletisimi
kolaylastirdig1 goriilmektedir. Boylelikle teknolojideki gelismelerle istenilen yerden,
istenilen zamanda daha hizli, cok yonlii ve daha diisiik maliyetle iletisim kurabilmek
miimkiin olmustur. Iletisimin mobil 6zellikler kazanmasi is, saglik, egitim ve eglence
gibi hayatin diger alanlarinin da mobil duruma gelmesini saglamistir. Giinliik yasantinin
birgok Onemli alaninin mobil hale doniismesi tiiketicilere, herhangi bir eylemi,
istedikleri zaman mobil iletisim araglar1 vasitasiyla istedikleri yerde gergeklestirme
imkan1 sunmustur. Bu sayede tiiketiciler mobil tiiketicilere, toplumlar da mobil
toplumlara doniismiislerdir. Mobil topluma gegisle birlikte toplumlarin yasantisinda
koklii degisimler meydana gelmistir. Oncelikle iletisim sekli degiserek, birbiri ile dijital
olarak bagli topluluklar olusmustur. Bununla birlikte toplumu olusturan bireylerin
ihtiyag, istek ve beklentilerinde 6nemli degisimler meydana gelmistir. Tim bu
degisimlerden is diinyas1 da onemli 6l¢iide etkilenmistir. Geleneksel tiiketicilerin mobil
tiiketicilere doniismesi ile birlikte pazarlama faaliyetlerinin mobil yasama adapte
edilmesi gerekmistir. Boylelikle mobil tiiketicilerle iletisim kurulmasi i¢cin mobil

iletisim araclarina uygun pazarlama stratejileri benimsenmistir.
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Bu boliimde mobil iletisimi saglayan mobil iletisim araglarinin gelisimi, bu araglarin
pazarlama amagl kullanilmasi, mobil iletisimin Ozellikleri, pazarlama faaliyetlerinde
mobil iletisim araglar1 kullanilmasiin avantaj ve dezavantajlari, pazarlama faaliyetleri
mobil iletisim kullanmanin amaglar1 ve son olarak mobil iletisimin farkli yaklagimlarla

siniflandirilmasi tizerinde durulacaktur.
2.1. Mobil iletisim Araclarinin Gelisimi ve Yayginlasmasi

Mobil iletisim araglari, elde tasinabilecek kadar kiiciik boyutlardaki, g¢esitli
fonksiyonlar1 yerine getirmek i¢in isletim sistemi, ekran, tuslu veya dokunmatik
klavyeye sahip olan cihazlardir. Mobil iletisim araglarinin gesitli tiirleri bulunmaktadir.
Bunlarin arasinda mobil internet araglari, tabletler ve kisisel dijital yardimcilar (PDA)
gibi mobil bilgisayarlar, akilli telefonlar, akilli saatler ve kisisel navigasyon aletleri
bulunmaktadir. 21. yiizyilda mobil iletisim araglarinin, birgok insanin 6zel ve is
hayatinin énemli bir parcasi haline geldigi goriilmektedir. Ozellikle akilli telefonlar ve

tabletler glinlimiizde mobil iletisim araglar1 olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Mobil iletisim araglarinin, sekil ve fonksiyon olarak son 25 yilda énemli degisimlere
ugradig1 gézlemlenmistir. Ilk mobil telefonlardan biri olan Motorola Dyna TAC 8000X
ile giinimiizdeki akilli telefonlar kiyaslandiginda, s6z konusu degisim daha iyi
anlasilmaktadir. Motorolo Dyna TAC 8000X, 1983’te ticari amaglh piyasaya sunulan ilk
taginabilir telefon olmas1 bakimindan 6nemlidir. Bu mobil telefon ebatlari, agirligi ve
goriintiisii nedeniyle antenli tugla olarak anilmaktaydi. Telefonun bataryasi konusurken
bir saat, bekleme (standby) durumundayken sekiz saat dayanmaktaydi. Telefonun fiyati
3.995 ABD dolar1 olarak belirlenmisti. (Ha, 2010).

1986 yilinda mobil telefon abone sayisi iki milyona ¢ikarken, mobil telefon pazari bir
milyar ABD dolar1 gelir elde etmisti (Martin, 2011). 1989 yilinda Motorola bu sefer
Micro TAC 9800X’1 3000 ABD dolar fiyatla piyasaya siirdii. Bu telefon 6nceki mobil
telefonlardan daha kii¢lik boyutlarda ve daha hafif olmasi nedeniyle elde tagimak icin
daha uygundu. Ancak, dnceki mobil telefonlar gibi cebe sigacak boyutlarda olmadig:
i¢in insanlar bu telefonu arabalarinda tasiyorlardi. Boylelikle bu telefon araba telefonu
olarak da amilmistir (Mobilephonehistory, 2017). 1990’larda kisisel bilgisayarlarda
kullanilan dijital hiicresel sistem ve uygulamalar telefon sistemi ile birlestirilerek mobil

iletisimde yeni bir donem baglamis oldu. Boylelikle bilgisayar ve telefon birlesimi olan
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PDA ve daha gelismis mobil telefonlar piyasaya sunulmaya baslandi. 1992°de Motorola
ilk cepte tasmabilen telefonu olan International 3200’1 piyasaya siirmiistiir. Motorola
rakip olarak Nokia 1011 modelini ayn1 yil piyasaya siirmistiir. Bu telefonlar hem
boyutlari ile hem de 6zellikleri ile diger telefonlardan farklilasmaktayds. iki telefonun
da kolay tasinabilecek boyutlarda ve agirlikta olmasina ek olarak, Nokia 1011°de
bulunan ekran sayesinde mobil iletisim yeni bir boyut kazanarak, bu zamana kadar
konusma amagh kullanilan telefonlara, mesaj gonderme ve alma 6zelligi de eklenmistir
(Shiftdelete, 2015). 1993°te IBM, PDA ve mobil telefon birlesimi olan Simon Personal
Communicator’i piyasaya sunmustur. Mobil telefonlarin ergonomik olmasi ve
fonksiyonlarinin artmasi sonucunda 1993’te mobil telefon abone sayisi 34 milyona
yiikselmistir (Statista, 2017a). Bu tarihten itibaren de mobil telefon abone sayis1 hizla
artmaya devam etmistir. ilerleyen yillarda mobil telefonlarin dzellikleri gelistirilip,
boyutlart ve goriintiileri degistirilmeye devam edilmistir. 1996’da Motorola Startac
isimli kapakli telefonunu piyasaya sunmustur. Bu telefonun kapagi ekran dahil olmak
tizere tiim telefonu kapladigi i¢in bu model ilk istiridye kabugu (clamshell) mobil
telefon olarak anilmaktadir (Ha, 2010). Aynmi y1l Nokia da 8110 modelini piyasaya
stirmistiir. Bu telefonda ekrani acikta birakip, tus takimini kapatacak sekilde kayarak
acilip kapanan bir kapak bulunmaktadir. Kapagin yapisi nedeniyle bu model de muz
telefon (banana phone) olarak anilmaktadir. Bu modele ilaveten, Nokia ayni y1l PDA ve
telefon birlesimi olan ilk akilli serisi telefonu NOKIA 9000 Communicator’1 piyasaya
sundu. Bu PDA Intel 386 CPU isletim sistemine sahipti (Shiftdelete, 2015). 1999°’da
mobil telefonlara farkli 6zellikler eklenmistir. Bu sene ilk kablosuz uygulama protokolii
(wireless application protocol-WAP) destekli telefon Nokia 7110, ilk GPS ozelligine
sahip telefon Benefon ESC ve ilk mp3 miizik oynatma 6zelligine sahip Samsung SPH-
M100 Uproar piyasaya sunulmustur. Telefon 6zelliklerine ek olarak onceki yillardaki
mobil telefonlarda yer alan anten Nokia 3210 modeli ile kaldirilarak, antensiz mobil

telefonlar donemine gegilmistir (Mobililetisim, 2017).

2000’lere gelindiginde mobil telefon abone sayisi 740 milyona ulagmistir (Statista,
2017a). Ericsson R380 2000 yilinda piyasaya sunulan dokunmatik ekran o6zelligine
sahip olan ilk mobil telefondur. 2001 yilinda piyasaya siiriilen Nokia 5510 ise, 64
MB’lik hafizastyla QWERTY tus takimina sahip ilk telefondur. Nokia’nin ayni sene

piyasaya siirdiigii 8310 modeli ise kizilotesi baglanti, fonksiyonel gelismis takvim ve
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FM radyo o6zellikleri ile cok daha donanimli bir mobil telefondur. Ericson’un 2001°de
piyasaya sundugu T39 modeli, Bluetooth veri paylasimina izin veren ilk mobil telefon
olarak dikkat ¢ekmektedir. Siemens’in S45 modeli ise, ayni sene piyasaya giren 360 KB
dahili hafiza ve Genel Paket Radyo Servisi (GPRS) destegi ile internet erigimi saglayan
ilk mobil telefonlardandir (Internethaber, 2017). 2002 yilinda Nokia 7650 modeline
entegre edilen kamera ile mobil telefonlara yeni bir fonksiyon daha eklenmistir. 2003
yilinda mobil telefonlar ile oyun sistemini birlestiren Nokia N-Gage modeli iiretilmistir
(Internethaber, 2017). 2000’li yillardan itibaren PDA’larin ve mobil telefonlarin
ozelliklerinin gelistigi dikkat ¢ekmektedir. Bu donemde kizilGtesi, bluetooth, GPRS,
kamera, mp3/mp4 oynaticilar gibi birgok 6zelliklerle donatilmis, dokunmatik ekrana ve
iletisim sistemine sahip Nokia’dan Blackberry’e bir¢ok farklt markanin PDA ve mobil
telefonlar1 dikkat ¢ekmektedir. 1983’lerden 2003’lere kadar boyut ve hafiflik olarak
giderek kiiciilen mobil telefonlar, telefonlara eklenen internet, video oynaticisi gibi
Ozellikleri kullanirken iceriklerin daha iyi goriilebilecegi biiyiik ekranlara ihtiyag
duyulmast nedeniyle yeniden boyut olarak biliylimeye baslamistir (Martin, 2011).
Boylelikle mobil telefonlardan cep telefonlarina doniisteki boyutlarin kiigiilmesi trendi
yerini, cep telefonlarindan akilli telefonlara gegiste yeniden boyutlarin biiylimesine

birakmustir.

Mobil iletisim araclarindaki en 6nemli gelismelerden biri de 2007 yilinda Apple’in
iPhone’1 piyasaya sunmasidir. 2008 yilinda 3G destekli iPhone 3G piyasaya girmistir.
lletisimde 3G’ye gecis ile veri iletim hiz1 ve kalitesi artarken, I0S isletim sistemine
sahip iPhone 3G ile mobil uygulamalar hayatimiza girmistir. Bu tarihten itibaren akilli
cthaz kullanicilart istedikleri mobil uygulamalari IOS yazilimli akilli cihazlar i¢in
Appstore, Android yazilimli akilli cihazlar i¢in Google Playstore ve Windows yaziliml
akilli cihazlar icin Windows store gibi platformlardan cihazlarina indirerek telefonlarini

kisisellestirmektedirler.

Akilli telefonlarin kullanim alanlarmin artmasi ile birlikte her gegen giin kullanict sayisi
da artis gostermektedir. 2000’lerden itibaren, birgok iilkede mobil telefon abone sayisi,
normal sabit hatli telefon abonelerini ge¢mistir (Sarisakal ve Aydin, 2003). Diinyada
2010 yili itibariyle mobil telefon kullanimi 5 milyar1 ge¢mistir (Karaca ve Giilmez,
2010). Mobil telefon kullaniminin yani sira eMarketer. com’un raporuna gore her dort

insandan biri akilli telefon kullanmaktadir (Ntalkos; Kambourakis; Damopoulos, 2015).
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Akilli telefon kullanicilariin, telefon o6zelliklerindeki gelismeler ve kapasite artirimi
nedeniyle ortalama olarak 14-16 ay igerisinde mevcut telefonlarini yeni ¢ikan akilli

telefonlarla degistirdikleri tespit edilmistir (Yamamoto, 2010).

Mobil telefonlarin akillanarak bilgisayarlara benzemesi ile birlikte bilgisayarlar da
kiigtilerek akilli ekranlar haline gelmistir. Bilgisayarlar, gecirdikleri teknolojik degisim
neticesinde tablet olarak ifade edilerek, tiiketicilerin yaninda kolaylikla
tasiyabilecekleri, istenildiginde telefon olarak da kullanilabilen cihazlar haline

doniigsmiislerdir.

Akalli cihazlar mobil iletisim amaglh kullanilmalarinin yani sira birgok farkli amag igin
de kullanilmaktadir. Tiiketicilerin bu cihazlari tercih etmesinde 6nemli etmenlerden biri
de mobil internete erisimdir. We are social ve Hooutsuite gibi firmalar tarafindan
yapilan analizlere gore 2017 Ocak ayinda toplam diinya niifusu yedi milyar 476
milyondur. Giiniimiizde ti¢ milyar 77 milyon kiiresel internet kullanicist bulunurken,
dort milyar 917 milyon mobil internet kullanicisinin oldugu goériilmektedir. Bu rakamlar
gostermektedir ki, mobil iletisim araglari iletisimde oldugu kadar internet erisiminde de

onemli rol oynamaktadir.

Mobil akilli cihazlarin bilgisayarlara benzemesi neticesinde, bu cihazlarin 6zellikleri ve
kullanimlar1 bilgisayarlar ile sik¢a karsilagtirilmaktadir. Bazi arastirmacilar mobil akilli
cihazlarin ekranlarinin bilgisayar ekranlarindan kiigiik olmasi ve sinirl klavye imkanina
sahip olmasi nedeniyle bu cihazlarin dezavantajli oldugunu ifade etmektedirler (Strom,;
Vendel; Bredican, 2014). Bununla birlikte akilli cihazlarin mobil olmasi nedeniyle
siirekli tiiketicilerin yaninda olmasi, c¢esitli uygulamalarla kisisellestirilebilmesi ve
konum belirleme hizmeti sunmasi gibi 6zelliklerinden dolayi bilgisayarlardan daha

avantajli oldugu da kabul edilmektedir (Yamamoto, 2010; Martin, 2011).

Tiirkiye’de akilli cihazlarm kullanimi, diinya ile uyumlu bir gelisim gostermektedir.
Tiirkiye Istatistik Kurumu'nun Nisan 2016’da Hanehalki Bilisim Teknolojileri
Kullanim1 arastirmasina gore, Tiirkiye’de mobil telefon veya akilli telefon kullanim
orant %96,9 iken sabit telefona sahip olma oran1 %25,6’dir. Ayn1 donemde masaiistii
bilgisayar sahipligi %22,9, diz stii bilgisayar sahipligi %36,4 ve tablet sahipligi ise,
%29,6 olarak hesaplanmistir (TUIK, 2016).
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Google’in sundugu Consumer Barometer’a gore Tiirkiye’de 2016 yilinda akilli telefon
kullanim oram1 %75’tir. Ayni raporda internet kullanicilarinin %82’sinin akilli
cihazlardan internet erisimi sagladigi goriilmektedir. (Google Consumer Barometer,
2016). Madreport’a gore Tiirkiye’deki mobil internet kullanimi her gegen giin artarak,
2014 sonunda %77’ye ylikselmistir. Bu rapora gore Tiirkiye’de akilli cihaz bagimlilig
artmaktadir. Tiiketiciler giinde ortalama 2,09 saati akilli cihazlarindan internete
baglanarak gecirmektedir (Madreport, 2014). Akilli cihazlarin yaygin kullanimu,
pazarlamacilara tiiketicilere her zaman, her yerde ulasabilme imkani sunmaktadir. Bu
sayede, igletmeler pazarlama iletisim mesajlarini tliketicilere kesintisiz bir sekilde
iletebilme firsat1 elde etmektedirler. Boylelikle pazarlama faaliyetlerine akilli cihazlar

yeni bir ivme kazandirmustir.
2.2. Mobil fletisim Araglarinin Pazarlama Amach Kullanilmasi

Mobil iletisim araglar1 kisa zamanda kiiresel ¢apta kabul gérmiis az sayidaki iriinler
arasinda sayilmaktadir (Barnes ve Scarnavacca, 2004). Ozellikle akillanan mobil
telefonlarin ve tablet bilgisayarlarin yasam tarzimizda radikal degisimlere neden oldugu
gdzlemlenmektedir (Hutton ve Rodnick, 2009). Oyle ki 25 sene once jeton atarak,
ankesorlii telefonlardan arama yapildigini milenyum c¢ocuklarina anlatmak, onlarda

dinozorlardan bahsediliyormuscasina tarihi hisler uyandirmaktadir (Kaplan, 2011).

Glniimiizde mobil iletisim araglart hayatin merkezine yerleserek, tiiketicilerin her
zaman, her yere yaninda tasidiklari, stirekli kontrol ettikleri iiriinler haline donilismiistiir
(Persaud ve Azhar, 2012). Tiiketiciler igin mobil iletisim araglar iletisim kurduklar
cihazlar olmanin o6tesinde, birey olmalarinin ve kisiliklerinin bir uzantis1 olarak
algilanmaktadir (Grant ve O’Donohoe, 2007). Akilli cihazlarin kullanicisinin parmak izi
veya sesi ile agilmasi bireysellesmenin en 6nemli gostergelerinden biridir. Ayrica akilli
mobil iletisim araglarnin internet baglantisi sayesinde, istenilen iceriklere kolay erisim
saglamas1 ve bilgiyi her zaman her yerde edinebilme Ozgiirligi sunmasi nedeniyle
tiketiciler akilli cihazlar1 6nemli bulduklarini belirtmislerdir (Hutton ve Rodnick,
2009). Bu hizmetlere ek olarak akilli cihazlarin GPS 0zelliginden faydalanarak,
tiikketiciler bircok hizmet elde edebilmektedir. Konum servisi sunan ilk mobil cihaz,
Palm bilgisayarlar tarafindan 1999’da piyasaya PDA olarak sunulan Palm VII’dir. Bu

cihaz kullanicilarina zip kod sayesinde hava durumu ve trafik raporlari iletirken,
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kullanicilar bu cihazla bir MB veriyi 300 dolara gonderip alabilmekteydi. 2001 yilinda
NTT DoCoMo GPS’ten faydalanarak arkadas bulma, restoran rehberi ve harita gibi
Ozellikler sunan ilk ticari konum temelli hizmeti piyasaya sundu. Ancak akilli cihazlarin
yayginlagmasi 2007 yilinda Apple’in iPhone’1 piyasaya sunmasi ile ivme kazanmigtir

(Kaplan, 2011).

Statista’nin 2016 yilindaki raporuna gore, akilli telefon kullanici sayist 2015 yili
sonunda bir milyar 86 milyon olarak 6l¢tilmiistiir. Gergeklestirilen tahminlere gore akilli
telefon kullanict sayis1 yillar i¢inde artis gostererek, 2020 yilinda iki milyar 87 milyon
kisiye ulasacaktir (Statista, 2016). Bu sayilar kisileri gosteren rakamlar olmanin
Otesinde pazarlamacilar i¢in potansiyel pazarin biyiikligini de gostermektedir
(Ntalkos; Kambourakis; Damopoulos, 2015). Mobil pazarin biiyiikliigiine ek olarak,
mobil iletisim araglarinin siirekli acik olmasi, her zaman her yerde tiiketicilerin yaninda
olmasi, isletmelere hedef pazarlariyla birebir sesli ve goriintiilii iletisim kurma imkani
vermesi gibi ozelliklerle isletmelere pazarlama faaliyetlerini etkin bir sekilde yonetme
avantaji saglamaktadir (Yuan ve Cheng, 2004; Barutcu, 2010; Karaca ve Giilmez,
2010).

Ozellikle 3G, 3,5G ve 4G iletisime izin veren akill telefonlarin yaygmlasmast ile ses,
goriintli ve dosya gonderimi hizlanmistir. Bu O6zelliklere ek olarak, akilli cihazlari
kisisellestiren mobil uygulamalar ve mobil bildirimler sayesinde mobil iletisim
teknikleri ve cihazlar1 pazarlama, reklam ve satis araci olarak etkin bir sekilde
kullanilmaya baglanmistir (Tsang; Ho; Liang, 2004). Mobil iletisim araglarinin
isletmelere sagladig1 faydalara ek olarak, tiiketiciler de mobil iletisim araglarina gelen
pazarlama icgerikli mesajlar1 istedikleri zaman okuma ve cevaplama Ozgiirliigline
sahiptirler. Boylelikle mobil iletisim teknikleri isletme ve tiiketici arasindaki pazarlama

iletisiminin en etkin ve verimli sekilde yonetilmesini saglamaktadir.

Pazarlama araci olarak telefon gibi kisisel iletisim araclarinin kullanilmasi yeni bir olgu
degildir. Uzun zamandir kisisel satis cabalarinda, onceden belirlenen miisterilerle
telefon araciligiyla satis amach iletisim kurulmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002).
Ancak pazarlama aract olarak mobil iletisim tekniklerinin ve akilli cihazlarin
kullanilmasi ile klasik telefonla pazarlama arasinda dnemli farkliliklar bulunmaktadir.
Mobil iletisimi geleneksel iletisimden ayiran en onemli 6zellikler; mobil iletisim ile

tilketiciye her zaman her yerde ulasilmasi, tiiketiciye sunulan igerigin 6zelligi ve bu
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icerigin kontrolliniin tiiketicide olmasidir (Pousttchi ve Wiedemann, 2010). Bu
Ozellikler diger iletisim tiirlerinde bulunmadigi i¢in pazarlama iletisiminde mobil
araclarin kullanilmasi pazarlamada yeni bir donemi baslatmistir. Pazarlama araci olarak
mobil iletisim tekniklerinin kullanildigt bu donem literatiirde farkli sekillerde
tanimlanmistir. Mobil Pazarlama Birligi yeni pazarlama yontemini, mobil iletisim
araclar1 ve mobil aglar vasitasiyla, isletmelerin hedef kitlesi ile etkilesimli iletisim
kurabildigi ve bu iletisimi siirdiirebildigi uygulamalar dizisi olarak ifade etmektedir
(MMA, 2017). Literatiirdeki mobil pazarlama tanimlarinda genel olarak vurgulanan
husus, mobilitenin pazarlama mecrasi olarak kullanilmasidir. Ancak bu tanimlara gore
mobil pazarlama, sadece mobil iletisim araglarinin geleneksel pazarlama stratejilerine
adapte edilmesine yonelik faaliyetleri kapsamaktadir. Bu yaklasimda, isletmelerin kime,
neye, ni¢in, nerede ne zaman, ne kadar, neyle ve nasil pazarlama faaliyetleri
yurittiiklerine gore pazarlamanin ¢esitli sifatlarla ifade edildigi distinilerek,
pazarlamanin Oniine gelen diger sifatlarda oldugu gibi mobil pazarlamay: ifade eden
mobil kelimesi de bu sifatlardan sadece biri olarak goriilmektedir. Bu yaklagim
akademisyenler arasinda tartisilmakla birlikte, mobil pazarlamanin ilk yillarindaki

kullanim yontemlerinin bu tartismay1 destekledigi goriilmektedir.

Mobil pazarlama ilk olarak, dogrudan pazarlama catisi altinda, mobilitenin geleneksel
pazarlama faaliyetlerine entegre edilmesiyle baglamistir (Yamamoto, 2010; Kaya,
2015). Mobil pazarlama faaliyetlerinin ilk yillarinda isletmeler, kampanya bilgileri gibi
pazarlama icerikli mesajlarini tiiketicilere mobil iletisim araglari yolu ile iletilerek
pazarlama faaliyetlerini yerine getirmekteydiler. Bu nedenle bu dénemdeki mobil
pazarlama faaliyetleri pazarlamanin kisa mesaj ile yapilmas: seklinde algilanmaktaydi
(Kaya, 2015). Ancak, bu durum mobil iletisimin ve teknolojinin gelismesi sonucunda
mobil pazarlamanin, isletmelere ve tiiketicilere sundugu farkli ve yeni pazarlama
faaliyetleri ile kisa siirede degismistir. Boylece mobil pazarlama, pazarlamada alternatif
iletisim kanali kullanimi algisinin Gtesine gecerek, mobil iletisimin kendine 6zgi
ozelliklerini ve kurallarin1 igeren pazarlama stratejileri ve faaliyetleri olarak ifade
edilmeye baslanmigtir (Kaya, 2015). Mobil pazarlamanin gecirdigi bu siiregten
hareketle bu ¢alismada mobil pazarlama mobil iletisimin kendine 6zgii 6zelliklerini ve
kurallarimi bilerek, isletmelerin mobil iletisime ve mobil iletisim araglarmma uygun

gelistirdikleri pazarlama faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir.
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2.3. Mobil Tletisimin Pazarlama Faaliyetlerinde Kullanilan Ozellikleri

Mobil iletisim, mobil iletisim araglarinin ve mobil iletisim aglarinin  sundugu
hizmetlerle iliskilidir. Bu cer¢evede, mobil iletisimin temel ozellikleri literatiirdeki
calismalardan hareketle su sekilde ozetlenebilir (Poutsttchi ve Wiedemann, 2010;
Shankar ve Balasubramanian, 2009; Klein, 2014; Yamamoto, 2010, Kaya, 2015):

e Coklu Icerik Destegi: Mobil iletisim araglar1 metin, resim, ses ve video gibi
cesitli igeriklerin iletilmesini desteklemektedir. Boylelikle isletmeler mobil
iletisim vasitasiyla hedef kitlelerine iletecekleri pazarlama iceriklerini
olustururken ¢oklu medya 6zelliklerinden faydalanabilmektedirler.

o Kigsisellestirme: Mobil iletisim araglar1 kisisel kullanim igin gelistirilmis
cihazlardir. Bu cihazlar sifre, zil tonu, zil sesi, ekran koruyucusu ve indirilen
uygulamalar ile kullanicisina gore kisisellestirilebilmektedir. Bununla birlikte,
bu cihazlar kullanmak i¢in gereken GSM Kkartlar1, niifuz ciizdani gibi sadece bir
kisiye aittir. Mobil iletisim aracglarinin ve mobil aglarin kisisellesmesi
ozelliginden faydalanan isletmeler, hedef pazarmi daha etkili bir sekilde
belirleyerek pazarlama mesajlarinin igeriklerini, hedef pazarindaki tiiketicilere
0zel olarak uyarlayip iletebilmektedir. Boylelikle isletme dogru mesaji, dogru
tiketiciye daha az maliyetle kisisellestirerek iletebilmektedir.

e Dogrudan iletisim: Mobil iletisim, isletmeler ile tiiketiciler arasindaki
dagitimci, perakendeci ve yayinci gibi aracilart ortadan kaldirarak, isletmelere
tiikketicileri ile bire bir iletisim kurma imkan1 vermektedir.

e 1dki yonlii iletisim: Geleneksel pazarlama iletisimindeki isletmeden tiiketiciye
bilgi akisinin gergeklestigi tek yonlii iletisimin tersine, mobil iletisim araglar ile
saglanan iletisimde, isletmeden tiiketiciye ya da tiiketiciden isletmeye olmak
tizere iki yonli, etkilesimli iletisim s6z konusudur. Bu sayede tiiketiciler,
isletmeler ile iletisimi diledikleri zaman kendileri de baslatabilmektedir.

¢ Yiiksek Geri Bildirim: Mobil iletisimin 6zelliklerinden faydalanarak tiiketiciler
saniyeler icinde hedef kitlesindeki tiiketicilere pazarlama igerikli mesajlarini
iletebilirler. Tiiketiciler bu mesajlar1 aninda okuyup cevap verebilecegi gibi,
mesajlart kendileri i¢in uygun zamanda okuyarak daha sonra da cevap
verebilmektedir. Boylelikle mobil pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketiciden

geri bildirim alma oran1 ve hiz1 yiiksek olmaktadir.
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e Olciilebilirlik: Mobil iletisim araglar1 kullanilarak vyiiriitilen pazarlama
faaliyetlerinin etkinliginin Olciilmesi kolaydir. Tiiketicilerden alman geri
bildirimlerin oran1 ve hiz1 degerlendirilerek, pazarlama faaliyetlerinin etkinligi
Ol¢iilebilir. Boylece pazarlama faaliyetlerinin daha etkin bir sekilde yiiriitiilmesi
miimkiin olmaktadir.

e Smmrsiz Erisim: Mobil iletisim araglari tiiketicinin her zaman her yerde yaninda
tagidiklar1 cihazlar oldugu i¢in mobil iletisimi kullanarak isletmeler pazarlama
iceriklerini tiiketicilere sinirsiz bir sekilde iletebilmektedir. Bununla birlikte,
tiketiciler de diledikleri zaman, diledikleri yerde isletme ile iletisim
kurabilmektedir. Tiiketicilerin isletmeler ile iletisim kurmasina ek olarak, mobil
iletisim araglarinin kablosuz internet erisimi 6zelligini kullanarak, zamandan ve
mekandan bagimsiz bir sekilde tiiketiciler, isletmelerle ilgili igeriklere erigip
tiriinleri goriintiileme, bilgi edinme ve satin alma gibi istedikleri iglemleri mobil
iletisim araclar1 kullanarak gerceklestirebilmektedirler.

e Konum Belirleme: Giiniimiizde neredeyse tiim mobil iletisim araglart GPS
ozelligine sahiptir.  Mobil iletisim araglarinin GPS 6zelligini kullanarak
isletmeler, tiiketicilerin bulunduklari konuma gore pazarlama faaliyetlerini etkin

bir sekilde yliriitebilmektedir.

Isletmeler mobil iletisimin sundugu imkanlardan faydalanarak, kitlesel veya kisisel
pazarlama  faaliyetlerini,  interaktif  bir  sekilde @ daha az  maliyetle
gerceklestirebilmektedir. Ayrica isletmeler mobil iletisim araglar1 kullanarak

yiiriittiikleri faaliyetlerden daha yiiksek geri doniis oranlar1 elde edebilmektedir.

2.4. Pazarlama Faaliyetlerinde Mobil iletisim Araclarimin Kullanilmasinin

Avantajlar1 ve Dezavantajlan

Mobil iletisimin kendine 6zgii 6zellikleri nedeniyle geleneksel iletisim kanallarindan
onemli farklar1 oldugu goriilmektedir. Bu farkliliklar isletmelere ve tiiketicilere dnemli

avantajlar saglamaktadir.

Mobil iletisimin zaman ve mekan sinirlarini ortadan kaldirmasi sayesinde isletmeler
tiikketicilerine en uygun zamanda erisebilmektedir. Boylelikle isletme, pazarlama, iiriin
ve marka ile ilgili bilgileri tiiketicilere ulastirabilmektedir. Isletmeden tiiketiciye bilgi

akis1 sayesinde isletme tiiketicilerini egitebilmektedir (Yamamoto, 2010). Mobil
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iletisimin sinirsiz ve karsilikli iletisim Ozelligi tiiketicilere de o©nemli faydalar
saglamaktadir. Tiiketiciler diledikleri zaman isletmelerle ilgili bilgileri mobil iletisim
araclarimi kullanarak edinebilmektedir. Bununla birlikte isletmelerden gelen igerikleri
diledikleri zaman goriintiileme ve cevaplama 6zgiirligiine sahiptirler. Mobil iletigsimin
iki tarafli iletisim sunmasi sayesinde isletmeler tiiketicilerden geri bildirim
alabilmektedir. Mobil iletisim, geri doniis orani ve karsilikli etkilesimi en yiiksek
pazarlama kanallarindan biridir (Kaya, 2015). Isletmeler tiiketicilerden aldiklar1 bu geri
bildirimler sayesinde tedarik, {iretim ve pazarlama faaliyetlerini yeniden
yapilandirabilmektedir (Yamamoto, 2010). Boylelikle isletmeler tiiketicilerin
ihtiyaglari1  ve beklentilerini  karsilayacak sekilde stratejik planlarini  revize
edebilmektedir. Tiiketiciler ise, ihtiyag ve isteklerinin daha hizli karsilanmasi sonucunda

tatmin olmaktadirlar.

Isletmelerin tiiketicileri ile etkin iletisim kurabilmeleri icin oncelikle tiiketicileri
tanimalar1 ve tiiketicinin ihtiyaglarina uygun hizmetler sunmalar1 gerekmektedir (Chen
ve Hsieh, 2012). Geleneksel iletisim kanallar1 ile tiiketiciyle bire bir iletisim kurarak,
her tiiketiciye 6zel pazarlama mesaj1 iletmek miimkiin degildir. Ancak, mobil iletisimin
kisisel olmasi nedeniyle, isletmeler tiiketicilerin kisisel bilgilerini kullanarak, hedef
kitlesini daha dogru bir sekilde belirleyebilir. Hedef kitlenin dogru bir sekilde
belirlenmesi ve belirlenen tiiketicilere pazarlama icerikli mesajlarin iletilmesi
isletmelerin kaynaklarin1 etkin bir sekilde kullanmasini ve bu sayede maliyetlerini
onemli Ol¢giide azaltma imkani sunmaktadir (Yamamoto, 2010). Tiiketicilerden alinan
bilgilere ek olarak, mobil iletisimin 6zelliklerinden faydalanan isletmeler, tiiketicilerin
anlik konumlarim1 belirleyerek, 0Ozellestirilmis pazarlama igeriklerini tiiketicilere
iletebilmektedir. Lokasyon bazli pazarlama olarak da ifade edilen bu yontem ile
isletmeler dogru tiiketiciye, dogru mesaji, dogru zamanda ileterek, pazarlama

faaliyetlerinin etkinligini artirabilmektedir (Li ve Du, 2012).

Mobil iletisimde kontrol tiiketicide oldugu i¢in geleneksel medyada oldugu gibi
tilketiciler istemedigi reklamlari izlemeye ya da dinlemeye mecbur birakilamaz. Mobil
iletisim, tiiketicinin izni dahilinde gergeklesmektedir. Isletmeler pazarlama igeriklerini
bu tip igerikleri almaya goniillii olan tiiketicilere iletmelidirler. izinli pazarlama olarak
da ifade edilen bu iletisim yontemi ile tiiketicilerin izin verdigi isletmeler, izin verilen

iletisim yontemlerini kullanarak, tiiketicilerle iletisim kurabilmektedirler. Boylelikle
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isletmeler hedef kitlesiyle iletisim kurmak i¢in mobil araglari kullandiklar1 takdirde,

tiikketiciler pazarlama mesaji1 kirliligine maruz kalmamaktadir.

Mobil iletisim geleneksel iletisim kanallar1 ile karsilastirildigt zaman hem isletmeler
icin hem de tiiketiciler icin bircok avantaji olmasina ragmen, geleneksel iletisim
kanallarina gore birtakim dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Tablo 4’te geleneksel
iletisim ile yapilan kitlesel pazarlama faaliyetleri ile mobil iletisim ile yapilan pazarlama

faaliyetleri karsilastirillmaktadir (Shankar ve Balasubramanian, 2009).

Tablo 4.  Kitlesel Pazarlama ve Mobil Iletisim ile Yapilan Pazarlama Faaliyetlerinin

Karsilastirilmasi
Boyutlar Kitlesel Pazarlama Mobil Tletisim ile Yapilan Pazarlama
. Mobil iletigim araci olup, igletmeden
.. T Mevcut ve potansiyel N S
Tiiketici Kapsami p g . icerik gondermesine izin veren mevcut
tiiketicilerin hepsi . .
ve potansiyel tiiketiciler
_ _ Genis kapsamli vazi Ekrana sigacak sekilde tasarlanmus,
Iletisim Igerigi 3 xap yaz, aliciya hizli bir sekilde gonderebilecek
ses ve video .
siirlt yazi, ses ve video
Tletisim Yénii Isletmeden tiiketiciye Isle‘tmc? b t'uke':t1'c1 arasinda ¢ift tarafl
etkilesimli iletigim
Konuma Gore Mesaj iletebilme | Diisiik Yiiksek
Tiiketici Cevaplarini - ..
Olgiimleyebilme Disiik Yilks
Hedef Tiiketiciye Ulagma Diisiik Orta
Hed.ef T.uketlclye Ulasma Yiiksek Diisiik
Maliyeti

Tablo 4’te goriildigi lizere, izinli pazarlama geregi sadece izin veren tiiketicilere
ulasabilmek tiiketicinin potansiyel pazarini daraltmaktadir. Bu durum, hedef kitleyi
daralttig1 i¢in pazarlama faaliyetlerinde mobil iletisim kullanmanin dezavantaji olarak
degerlendirilmektedir. Ayrica, mobil iletisim araglarinin ekranlarinin kiigiik olmast,
ozellikle kisa mesaj ile iletilen igeriklerin 160 karakterle sinirlandirilmasi ve ek olarak,
veri iletim hizinin televizyon ve radyo ile kiyaslandiginda diisiik olmasi nedeniyle
kitlesel pazarlama faaliyetlerine gore iletilen mesajin igerigi bakimindan geleneksel
iletisimden zayif oldugu diislinliilmektedir. Bununla birlikte; mobil internet kullaniminin
yayginlasmamis olmamasi, algilamanin bireyden bireye farklilasmasi, mobil servis
saglayicilar arasinda birligin tam olarak olusturulamamasi ve mobil pazarlama iletisimi
servis saglayicilarinin fazla gelismemis olmasi gibi nedenlerden dolay1 pazarlama
faaliyetlerinde mobil iletisim kullanmak dezavantajli goriillmektedir (Yamamoto, 2009;

Daldal ve Kilig, 2014). Bu dezavantajlara ragmen, hedef tiiketiciyi belirleme, konuma




65

gore mesaj iletebilme, tliketici cevaplarini Ol¢iimleme ve hedef tiiketiciye ulasim
maliyeti acisindan mobil iletisimin avantajli olmasi, bunlara ek olarak her gegen giin
akilli cihaz ve mobil iletisim kullanim oranlarinin artmasi isletmeleri pazarlama

iletisiminde mobil iletisim araglarini kullanmaya itmektedir.

2016’da RetailMeNot tarafindan yillik geliri 50 milyon dolardan fazla olan 200 isletme
ile gerceklestirilen calismaya gore, isletmelerin %76’s1 dijital pazarlamadan aldiklar
verimin daha yiiksek oldugunu belirtmislerdir. Arastirmaya katilan isletmelerin %87’si
gecen seneye kiyasla pazarlamaya faaliyetlerinde mobil iletisime ayirdiklar1 biitgenin

arttigin1 ifade etmislerdir. (RetailMeNot, 2016).

Dijital pazarlama, internet, mobil iletisim ve diger interaktif platformlar1 kullanarak,
pazarlama faaliyetlerini yerine getirmektir. Dijital pazarlama kanallar1 araciligiyla
saglanan iletisimin 6zelligi, hedef pazar, dlgiilebilirlik oran1 gibi boyutlarda internet ve
mobil iletisimin benzer 6zelliklere sahip olmasi diisiiniilerek, bu iki pazarlama tiiri
dijital pazarlama catis1 altinda ortak bir sekilde incelenebilmektedir (Chen ve Hsieh,
2012). Ancak, pazarlama faaliyetlerinde internet ve mobil iletisim kullanimi arasinda
onemli farkliliklar bulundugu goriilmektedir. Icerik bakimindan kitlesel pazarlama ile
mobil pazarlama kiyaslamasinda oldugu gibi, internette pazarlama ve mobil pazarlama
kiyaslamasinda da internetin tiiketicilere daha kapsamli icerik sunabildigi i¢in avantajli
oldugu diistinlilmesine ragmen, 6zellikle akilli cihazlarin kullanimi ile internete erisim,
mobilite ve kisisellestime gibi o6zelliklerin mobil pazarlamada kullanilmasiyla
pazarlamada mobil iletisim kullaniminin, internet kullanilmasindan daha avantajl

duruma ulastig1 goriilmektedir (Ntalkos; Kambourakis; Damopoulos, 2015).

Mobil Pazarlama Birligi’nin (MMA) pazarlamada klasik internet kullanimini1 ve mobil
internet kullanimini kiyaslamasina goére, mobil iletisim ekranlarin kii¢likliigli nedeniyle
klasik internette kullanilan banner veya tiklama basina ticretlendirilen (pay-per-click)
reklamlar yerine mobil internette pop-up (ag¢ilip kapanan) reklamlar kullanilmaktadir.
Ancak banner veya tiklama basina ticretlendirilen reklamlarin tiiketiciler tarafindan yok
say1lmas1 miimkiinken, mobil internetteki pop-up reklamlar ekrani ¢ogunlukla kapladigi
icin reklam1 kapatmadan once kullanicilarin reklam igerigine gbéz gezdirdigi tespit
edilmistir. Boylelikle mobil pazarlama, internette pazarlamaya gore sinirli igerik
yayinlama dezavantajina sahip olmasina ragmen, mobil pazarlama geri doniis

oranlarmin internette pazarlamadan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte
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internette pazarlama faaliyetlerinin maliyetleri, mobil pazarlama faaliyetlerinden ¢ok
daha fazladir. Bu durum da isletmeler i¢in mobil pazarlamayi daha avantajli konuma
getirmektedir (MMA, 2013). Bu 6zelliklere ek olarak mobil iletisimin konum belirleme
ozelligi sayesinde tiiketiciye ne zaman nerede olduguna uygun igerikli mesajlarin
iletilebilmesi, mobil pazarlamanin internette pazarlamaya kars1 dnemli avantajlarindan

birini olusturmaktadir (Mort ve Drennan, 2002).

Kitlesel pazarlamaya ve internette pazarlamaya karsi sahip oldugu avantajlar nedeniyle
isletmelerin pazarlama biitgelerindeki mobil pazarlama harcamalarinin payinin her
gecen giin arttig1 goriilmektedir. Emarketer tarafindan yapilan bir arastirmaya gore 2013
yilinda diinya ¢apinda isletmelerin mobil pazarlama harcamalari 19,20 milyon dolar
iken, mobil pazarlama harcamalarinin 2019°da 195,55 milyon dolara ¢ikmasi
beklenmektedir (Emarketer, 2015). Mobil pazarlama harcamalarinin artmasinda tiiketici

egilimlerinin 6nemi biiyiiktiir.
2.5. Mobil Pazarlamanin Amaclari

Isletmeler mobil iletisim araclar1 kullamlarak, tutundurma, miisteri memnuniyetini
artirma, yeni miisteri kazanimi ve pazar arastirmalari yapma gibi pazarlama amaglarina
ulasmak igin pazarlama faaliyetleri yiiriitiilebilmektedir (Klein, 2014). Isletmeler,
pazarlama amaglarina gelencksel pazarlama faaliyetleri ile ulasabilmelerine ragmen,
pazarlama faaliyetlerinde mobil iletisim kanallarini tercih ederek kisa zamanda daha
etkili sonuglar elde edebilmektedir. Isletmeler, mobil iletisim araglarina 6zel gelistirilen
yazilimlar sayesinde birka¢ dakikada kampanya baslatip sonlandirabilmektedir (Arslan
ve Arslan, 2012). Ayrica mobil iletisim araglar1 kullanilarak yiiriitiilen faaliyetlerin
sonuglarinin Ol¢iilmesi ve raporlanmasi da anlik olarak gergeklestirilmektedir. Bu
nedenle pazarlama faaliyetlerinde hizli sonu¢ alabilmek icin isletmelerin mobil

pazarlama faaliyetlerine yoneldikleri goriilmektedir.

Hizli sonu¢ alma amaci diginda, mobil iletisimin o6zelliklerinden faydalanarak
gelistirilen pazarlama faaliyetlerini kullanarak isletmeler farkli pazarlama amagclarina
ulasabilmektedir. Isletmelerin &zellikle marka farkindaligi olusturma, marka imaji
degistirme, satig artirma, marka sadakati saglama ve miisteri veri taban1 olusturma gibi
pazarlama amaglar1 i¢in mobil iletisim araclarini ve ortamlarmi tercih ettikleri

goriilmektedir (Pousttchi ve Wiedemann, 2010).
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2.5.1. Marka Farkindahg Yaratma

Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore marka, isletmelerin {irlinlerini ve servislerini
rakiplerinden aymrmak amaciyla kullandiklart isim, isaret veya sembolleri ifade
etmektedir. Isletmelerin farklilasma ve kisisellesme cabalar1 markalar araciligiyla
tiikketiciye yansitildigi i¢in marka hem isletmeler hem de tiiketiciler i¢in Gnem arz
etmektedir. Bu nedenle gii¢lii bir marka yaratmak igin isletmeler uzun donemli
yatirimlar ve dikkatli planlamalar gerceklestirmektedirler (Kotler ve Keller, 2006).
Ancak tiiketicinin marka farkindaligi saglanmadig: takdirde isletmelerin markalagma

cabalarinin hedefine ulasamadigi goriilmektedir.

Tiiketicilerin farkli durumlarda markay1 tanimasi, tanimlamasi ve hatirlamast marka
farkindaligi olarak ifade edilmektedir (Kotler ve Keller, 2006). Bununla birlikte
literatiirde marka farkindaliginin farkli tanimlamalarla ifade edildigi de goriilmektedir.
Tiiketicilerin marka algisinin giicli (Erdil ve Uzun, 2010) veya tiiketicinin zihninde
rakiplere kiyasla markanin konumu (Uztug, 2003), marka farkindalifini tanimlamak

icin kullanilan ifadeler arasinda yer almaktadir.

Isletmeler, tiiketicilerde marka farkindalifi yaratmak icin pazarlama iletisimini
kullanmaktadir. Ozellikle etkilesimli iletisimin marka farkindaliginin kapsamini ve
derinligini etkiledigi goriilmektedir (Keller, 2010). Iletisimde etkilesim boyutu
incelendiginde, etkilesimin internette ve mobil pazarlamada yiiksek oldugu
goriilmektedir (Sultan ve Rohm, 2005). Etkilesimli iletisimde iletisim yontemi ve
iletisim igerigi gibi kurallan tiiketicinin belirlemesi, isletmelerin pazarlama kontrol
istiinliigiinii kaybetmesi olarak yorumlanmasina ragmen, etkilesimli iletisimin bire bir
pazarlama faaliyetleri ile yiiriitiilmesi sayesinde tiiketici ile 6zel iletisim kurulmasi
isletmelere 6zellikle marka iletisimi ve farkindalik yaratma cabalarinda 6nemli kazang
olarak geri donmektedir. Isletmeler marka farkindaligi yaratarak diger isletmelerden
farklilasmak i¢in etkilesimli iletisime ek olarak cesitli yontemler kullanmaktadirlar. Bu
yontemler arasinda anilmaya deger fark yaratilmasi, bir slogan veya melodi
kullanilmasi, sembol olusturulmasi, reklam mesajlart ve medyada goriiniirligiin

artirtlmasi sayilabilir (Daldal ve Kilig, 2014).

Isletmeler tekrarlayan mobil bildirim veya kisa mesaj gonderimi sayesinde marka ile

ilgili icerikleri tiiketicilere anlik olarak ileterek, marka farkindalig1 saglayabilmektedir
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(Smutkupt; Krairit; Esichaikul, 2010). Tekrarlayan anlik bildirimlere ek olarak,
tiiketicinin mobil ekraninda siirekli olarak goriilen markaya ait logo, ikon, duvar kagidi
ve tema gibi uygulamalar ile de tiiketicilerde marka farkindali§i yaratma ve marka

hatirlatma faaliyetleri gerceklestirdigi gorilmektedir (Pousttchi ve Wiedemann, 2010).

2.5.2. Marka Imaji Degistirme

Marka imaji, tiiketicinin ge¢cmis deneyimlerinden yola c¢ikarak zihninde belirli bir
markaya yonelik olusturdugu inanglardir (Kotler ve Keller, 2006). Tiiketici bu inanglar
tirtinle ilgili veya ilgisiz, fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik faydalardan yola ¢ikarak
gelistirebilmektedir (Pousttchi ve Wiedemann, 2010). Pazarlama aktivitelerinin en
onemli amaclarindan biri de tiiketicilerin zihninde giiglii ve olumlu marka imaji
yaratabilmektir (Keller, 1993). Tiiketicide olusan marka imaji, tiiketicinin markaya
yonelik tutumunu belirledigi icin isletmeler 6zellikle tiiketicilerde olusan negatif marka

imajini degistirmek istemektedir.

Mobil iletisim, katma degeri yiiksek ozellikleri sayesinde olumsuz marka imajini
olumlu hale getirmek icin igletmeler tarafindan pazarlama amaciyla 6nemli bir arag
olarak kullanilmaktadir (Smutkupt; Krairit; Esichaikul, 2010). Isletmeler yaratmak
istedikleri marka imajina uygun mobil iletisim katma degerlerini Stratejilerine

uyarlayarak amaglarina ulagabilmektedirler (Pousttchi ve Wiedemann, 2010).

Mobil pazarlama iletisimin katma degerlerinden en Onemlisi etkilesimli iletisimdir.
Etkilesimli iletisim isletmelerin marka imaj1 yaratmasinda ve degistirmesinde 6nemli bir
rol oynamaktadir (Keller, 2010). Isletmelerin mobil iletisim kullanarak tiiketicilere
gonderdikleri kisa mesajlar ya da Dbildirimler, tiiketicilerin marka algisini
degistirebilmektedir (Smutkupt; Krairit; Esichaikul, 2010). Ayrica etkilesimli iletisim
sayesinde marka isletmeye ait kurumsal ve soyut bir kimlik olmaktan ¢ikarak, somut
Ozelliklere sahip marka kisiligi haline doniismektedir. Bu durum tiiketicinin zihninde
marka imaj1 olusturmada dnemli bir rol oynamaktadir (Kotler ve Keller, 2006). Bununla
birlikte igletmeler mobil web sitelerini ya da mobil uygulamalar1 kullanarak isletme,
marka veya Tlriin bilgilerini, isletmenin ge¢misini, misyonunu ve deneyimlerini
tiiketicilerle paylasabilmektedir. Isletmeye yonelik bu bilgiler marka imajinin énemli
boyutlarin1 igererek tiiketicilerdeki marka imaji algisin1 giliglendirmektedir (Keller,

2010). Ayrica mobil oyunlar, marka imaji yaratmada Onemli bir arag¢ olarak
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kullanilmaktadir (Pousttchi ve Wiedemann, 2010). Tiiketiciler mobil oyunlart sik sik
oynamaktadir. Mobil oyunlarin tiiketicilere eglenceli ve egitici zaman gegirmesini
saglamasi, tiiketicilerin markaya karsi olumlu tutum gelistirilmesine yardimci
olmaktadir. Bununla birlikte, mobil oyunlarla tiiketici katiliminin artirilmasi da marka
imajint etkileyen dnemli hususlardan biri olarak dikkat ¢cekmektedir (Sultan ve Rohm,
2005).

2.5.3. Satis Artirma

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin temel amaci tiiketicileri satin almaya ikna
etmektir. Boylelikle isletmeler gelir elde edip ekonomik varliklarini siirdiirebilmektedir.
Isletmelerin satiglarin1 artirmak igin tiiketicilere, aracilara ve satis orgiitiine yonelik
bircok farkli yonteme basvurduklar1 goriilmektedir. Satis gelistirme ya da satig
tutundurma faaliyetleri olarak da isimlendirilen satig artirma c¢abalariin tiiketicilere
yonelik olan aktivitelerinde 6rnek {iirtin dagitimi, kuponlar, para iadeleri, yarismalar ve
cekilisler bulunmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002). Geleneksel pazarlamada bu tip
satis tutundurma faaliyetleri tiiketicilere dogrudan veya aracilar vasitasiyla ulasarak
gerceklestirilmektedir. Ancak teknolojideki ilerlemeler sayesinde satis tutundurma
faaliyetlerinin dijitallesmesi sonucunda bu faaliyetlerin yiiriitilmesinde mobil iletisim

araglart 6nemli bir yer edinmistir.

Isletmeler, satis tutundurma faaliyetlerinin mobil iletisim araclar1 ile yiiriiterek,
tilketicilerden hizli cevap almayi hedeflemektedir (Pousttchi ve Wiedemann, 2010).
Tiiketiciden birinci derece cevap alma olarak da ifade edilen bu yaklagimda, isletmeler
mobil pazarlama faaliyetlerini kullanarak tiiketicilere mobil satis tutundurma igerikleri

gondererek tiiketiciyi satin almaya yonlendirmektedir (Sultan ve Rohm, 2005).

Isletmeler, satis tutundurma faaliyetleri kapsaminda kisa mesaj veya anlik mobil
bildirimlerden faydalanarak, tiiketicilere mobil kuponlar veya mobil promosyon bilgileri
iletilebilmektedir. Etkilesimli iletisimden faydalanarak, tiiketiciler gereken bilgileri
yazip, kisa mesajla isletmelerin belirledigi telefon numaralarina goéndererek cekilislere
veya yarigmalara katilabilmelerine imkan saglamaktadir. Bununla birlikte, yine mobil
iletisimin etkilesimli iletisim 6zelligini kullanarak tiiketiciler isletmelerden 6rnek {iriin

talep edebilmektedir.
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Satis tutundurma faaliyetlerine ek olarak, mobil iletisimin lokasyon bazli pazarlama
faaliyetlerini desteklemesi sayesinde tiiketiciler konumlarina uygun Kkisisellestirilmis
reklamlarla da satisa yonlendirilmektedir (Kalakota; Robinson; Kalakota, 2002).
Lokasyon bazli pazarlama olarak da ifade edilen bu faaliyetler ile isletmeler, tiiketicinin
ne zaman ve nerede satin almaya hazir oldugunu analiz edip buna goére promosyon ve
reklam icerikli mesajlarmi tiiketicilere iletmektedir. Dogru mesajin dogru zamanda
dogru yerdeki dogru tiiketiciye iletilmesi satisin gergeklestirilme ihtimalini
artirmaktadir (Unni ve Harmon, 2007).

2.5.4. Marka Sadakati Gelistirmek

Marka yonetimi, isletmelerin rekabet¢i iistiinliilk yaratma ve silirdiirme stratejilerinin en
onemli basamaklarindan biridir (Aggarwal, 2004). Marka yonetimi; marka kisiligi
yaratma, tiiketici marka iliskisi kurma, tiiketicilerin marka giivenini kazanma, marka
toplumu olusturma ve son olarak da tiiketicilerde marka sadakati saglama gibi
faaliyetleri igermektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006; Bouhlel; Mzoughi; Hadiji vd. 2011;
Thomson; Maclnnis; Park, 2005; Delgado-Ballester; Munuera-Aleman; Yague-Guillen,
2003).

Isletmeler gergeklestirdikleri mobil pazarlama faaliyetleri sayesinde miisteri katilimini
saglayip miisteride markaya dair giiven uyandirarak, tiiketicileri dolayli yollardan satisa
yonlendirebilmektedir. Tiiketicilerin isletmelerin mobil igeriklerini indirmesi ve mobil
pazarlama faaliyetlerine katilmasi isletmelerin satis disinda tiiketiciden almak istedigi
diger tepkilerdir (Sultan ve Rohm, 2005). Bu tepkiler ikinci dereceden tiiketici cevabi
olarak ifade edilmektedir. Boylelikle tiiketicinin isletmenin markasimni tanimasi,
markaya glivenmesi ve marka faaliyetlerine katiliminin saglanmasinin yaninda,
tilketicide markaya yonelik olumlu tutum yaratilmak istenmektedir (Cacioppo ve Petty,
1979; Sicilia; Ruiz; Munuera, 2005).

Tiiketicideki markaya dair yaratilan olumlu tutumun, uzun doénemde tiiketicinin satin
alma niyetini etkileyerek, tiiketicinin satin alma davranigini belirledigi goriilmektedir
(Bellman; Schweda; Varan, 2009; Sundar ve Kim, 2005; Bellman; Potter; Treleaven-
Hassard vd. 2011; Cauberghe ve De Pelsmaker, 2010). Boylelikle tiiketicilerle mobil
iletisim araglart kullanilarak olusturulan iletisim imkanlar1 uzun vadede isletmelere

sadik miisteriler kazandirmaktadir (Pouttschi ve Wiedemann, 2010). Tiiketicilerin
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marka sadakati veya marka baglilig1 olarak da bilinen bu durum giiglii miisteri iligkileri
yonetimi ile tiiketicinin ilerideki satin alimlarinda aymi markay1 tercih etmesini

saglayarak tiiketicileri sadik miisteriler haline doniistiirmektedir.

Isletmeler marka sadakati saglayabilmek icin tiiketicilerle kurduklar1 etkilesimli
iletisime ek olarak, mobil iletisim araclarina 6zel hazirladiklart mobil ciizdan, mobil
o6deme, mobil uygulama veya mobil oyunlar ile tiiketicilerine uygun sadakat
programlar1  gelistirebilmektedirler. Isletmelerin mobil uygulamalarmi indiren
tiketiciler, belirtilen sayida siparis verdiklerinde ¢esitli promosyon ve hediyeler ile

odiillendirilmektedir. Boylelikle miisteri sadakati pekistirilmis olmaktadir.

2.5.5. izinli Pazarlama ve Tiiketici Veri Tabam Olusturma

Geleneksel pazarlama anlayisinda, demografik faktorler, gelir seviyesi ve egitim gibi
cesitli unsurlardan yararlanarak isletmeler hedef Kitlelerini belirlemekte ve pazarlama
iceriklerini belirledikleri hedef kitleye iletmektedirler. Pazarlama iletisiminde mobil
iletisim araglarinin yaygin sekilde kullanilmasiyla birlikte, isletmeler 160 karakterle
siirladiklar1 pazarlama igeriklerini kisa mesaj yolu ile tiiketicilere iletmeye
baslamiglardir. Isletmeler bu sayede daha diisiik maliyetle daha etkin pazarlama iletisimi
gergeklestirebilmektedir. Bu nedenle pazarlama iletisiminde kisa mesajlarin
kullanilmasinin basarili sonuglar dogurdugu gézlemlenmistir (Harvey, 2001). Ancak
bir¢ok isletmenin pazarlama iletisiminde mobil iletisim araglarini kullanmas1 sonucunda
tilketiciler giin boyunca ilgisini ¢cekmeyen birgok mesaja ve aramaya maruz kalmaya
baslamistir. Bu durum tiiketicilerin aldiklar1 mesajlara kars1 tepkisiz kalma sonucunu
dogurarak pazarlama faaliyetlerinin basarisini olumsuz yonde etkilemeye baslamistir
(Kaya, 2015). Boylelikle pazarlama iletisiminde izinli pazarlama uygulamalari

kullanilmaya baslanmistir (Godin, 1999).

Geleneksel pazarlama iletisiminden farkli olarak, izinli pazarlama anlayisinda
tiiketiciler ilgilendikleri alanlar1 ve ihtiyaglarmi anketler veya iiyelik formlar1 gibi
bir¢ok farkli ara¢ kullanarak isletmelere iletebilmektelerdir (Arslan ve Arslan, 2012).
Boylelikle tiiketiciler isletmelerin kendilerine iletecekleri pazarlama igerigini ve iletisim
kanalin1 kontrol edebilmektedir. Tiiketicilerin kendileri tarafindan sinirlandirilmis ve
ihtiyaclarma gore tasarlanmis pazarlama igeriklerine katilma oranlarinin daha yiiksek

oldugu dikkat ¢ekmektedir (Barwise ve Strong, 2002; Godin, 1999, Krishnamurthy,
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2001). Isletmelerin izinli pazarlama faaliyetlerine yiiksek oranda geri doniis almalari
izinli pazarlamaya gii¢ kazandirmistir (Kaya, 2015, Kavassalis; Spyropoulou; Drossos
vd. 2003).

Izinli pazarlama faaliyetleri tiiketici verisine dayanmaktadir (Pouttschi ve Wiedemann,
2010). Isletmelerin mobil pazarlama amagh gelistirdikleri mobil uygulamalarin1 veya
mobil oyunlarint indirmek igin tiiketiciler birtakim bilgilerini isletmelerle
paylagmaktalardir. Bu bilgilere ek olarak tiiketicilerden mobil uygulamay1 veya oyunu
kullanirlarken, isletmeler daha detayli bilgiler talep edebilmektedir. Mobil oyunlar ve
uygulamalara ek olarak isletmeler mobil reklam veya kampanyalara katilmak isteyen
tiiketicilerden baz1 bilgiler talep edebilmektedir. Isletmeler tiiketicilerden topladiklari
bilgilerle tiiketici veri tabanlari olusturup, tliketiciye 6zel kisisellestirilmis icerikler
hazirlayarak tiiketicilerle izin verilen kanallardan iletisim kurmalidirlar. Bdoylelikle

pazarlama faaliyetlerinde olumlu sonuglar elde edebilirler.
2.6. Mobil Pazarlama fletisiminin Smiflandirmas

Literatiir incelendiginde mobil iletisim ile ilgili genel kabul gormiis bir siniflandirmanin
yapilmadigr dikkat ¢cekmektedir (Varnali ve Toker, 2010). Literatlirdeki ¢alismalar
mobil iletisimin farkli boyutlarina odaklanarak, mobil iletisimi farkli siniflara
ayirmiglardir. Bu ¢alismalara gére mobil iletisim; mobil iletisimde kullanilan ag
baglantisina, mobil iletisimin yoniine, mobil pazarlama iletisim tekniklerine ve mobil

iletisimin sagladig1 katma degerlere gore cesitli siniflara ayrilmigtir.

2.6.1. Kullanilan A§ Baglantisina Gore Mobil iletisim

Klein (2014) ¢alismasinda mobil iletisimi, mobil iletisimi saglayan baglanti yapisina
gore mobil tasiyict ag, kablosuz ag ve lokal frekans ag baglantis1 kullanarak mobil

iletisimin kurulmasi seklinde ti¢ farkli sinifta incelemistir.
2.6.1.1. Mobil Tasiyic1 Aglar

Mobil tasiyici aglar hedef Kitleye her zaman, her yerde ulasmayr miimkiin kilan GSM,
WAP ve GPRS teknolojilerdir (Klein, 2014). GSM giiniimiizdeki temel mobil iletisim
sistemidir. Kablolu iletisimin bolgenin cografi yapisi, hava kosullar1 ve niifusun daginik

yerlesmesi gibi durumlardan etkilenmesi nedeniyle kablolu iletisime diinya ¢apinda
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alternatif bir iletisim kanali olusturmak i¢in gelistirilmistir (Arslan ve Arslan, 2012). Bu
nedenle gelistirilen yeni sistem olan GSM ile ses ve veri iletimi tiim diinyadaki ilgili

servis sunucular1 araciligi ile saglanmaktadir.

GSM’in kablolu iletisime gore istlinliklerinden bir digeri ise, giivenli ve kaliteli
iletisim saglamasidir (Arslan ve Arslan, 2012). GSM’de konusmalar sifrelenerek
iletildigi i¢in konusmalar tglincii kisiler tarafindan dinlenemez. Bu durum bilgi
giivenligini saglamaktadir. Ayrica GSM’de radyo frekanslar1 etkili bir gsekilde
kullanildig1r i¢in veri aktarimi sirasinda hiicresel karisikliklar minimum seviyeye
indirilebilir. Boylelikle konusmalarda arka plandaki ugultu veya giirtiltii gibi rahatsiz
edici sesler olmadigi i¢in daha kaliteli iletisim saglanabilir. Sagladigi tim bu
istlinliiklerine ragmen GSM gelistirilmeye devam edilmektedir (Korkmaz; Yiicel,
Aytag vd. 2015). GSM kullanicilarin isteklerini yerine getirmek i¢in WAP ve GPRS ile
desteklenmektedir (Klein, 2014).

WAP kullanicilarin mobil iletisim araglari iizerinden internete ulasabilmelerini
saglamak amaciyla gelistirilmis acik ve kiiresel veri iletisim standardidir (Arslan ve
Arslan, 2012). Ancak WAP teknolojisi ses ve grafik iletimini saglamamaktadir. Bu
nedenle kullanicilar WAP kullanarak hareketli ve sesli gorsellere ulasamamaktadir.
Bununla birlikte kullanicilar mobil terminaller aracilifiyla gercgeklestirdikleri internet
baglantisin1  kullanarak, e-posta alabilmekte, yer ve yon bulma uygulamalarin
gergeklestirebilmekte, trafik, haber ve spor bilgileri gibi igeriklere erisebilmekte, banka
hizmetlerinden faydalanabilmekte, e-ticaret yapabilmekte ve intranete erisebilmektedir
(Arslan ve Arslan, 2012).

GPRS, GSM sebekeleri iizerinden saniyede 28. 8 kb’den 115 kb’ye kadar ulasan
hizlarda verilerin mobil iletisim araglarina iletilmesini saglayan bir mobil iletisim
sistemidir (Arslan ve Arslan, 2012). GPRS sayesinde cep telefonu, diziistii bilgisayar,
PDA ve tablet bilgisayarlar mobil internetten faydalanarak internete kesintisiz erisim
saglayabilmektedir (Klein, 2014). Bununla birlikte GPRS teknolojisinde WAP
teknolojisinde oldugu gibi veri igerigi acisindan herhangi bir sinirlama
bulunmamaktadir. GPRS duragan, hareketli ve sesli gorsellerin aktarimini miimkiin

kilmaktadir.
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GPRS’in yiiksek hizda genis ¢apta mobil internet erisimi sunmasina ek olarak, erisim
ticretinin baglant1 siiresi yerine gonderilen ve alinan veri miktarina gore hesaplanmasi,
mobil cihazlardan ucuz internet erisimini de miimkiin kilmaktadir (Arslan ve Arslan,

2012).
2.6.1.2.Kablosuz Aglar

Kablosuz aglar, noktadan noktaya veya bir ag yapisi dahilinde baglant1 saglayan bir
teknolojidir (MEGEP, 2007). Kablosuz aglari, kablolu ve fiber optik aglardan ayiran

temel Ozellik iletim ortami olarak havanin kullanilmasidir.

Kablosuz baglantida radyo frekanslari veya elektro manyetik dalgalar metal olmayan
duvarlardan ve engellerden gecerek, ag kapsamindaki cihazlarin internete erismesini

saglar.

Ingilizce Wiriless Fidelity kelimelerinden tiiretilen Wi-Fi kisaltmas1 kablosuz baglilik
anlamma gelmektedir. Boylelikle 200-300 metrelik kapsama alanlarinda herhangi bir
kabloya ihtiya¢ duymadan internete erisilebilmektedir. Bununla birlikte Wi-Fi
baglantisinin  gelistirilmesi sonucu elde edilen Wimax baglantisi ise, 60-70 km
capindaki kapsama alaninda kablosuz internet erigim imkani sunmaktadir (Ozmen,

2013).

Kablosuz aglar tiiketici davramislarini  degistirerek, pazarlamayr degisime
yonlendirmisgtir (Kannan; Chang; Whinston, 2001). Kablosuz aglar sayesinde
tiiketiciler sinirlt olan zamanlarini ayni1 anda birgok isi yaparak daha verimli bir sekilde
kullanmaya baslamiglardir. Bu durumu fark eden isletmeler mobil siteler, mobil
uygulamalar gibi tliketicinin siirekli yaninda tagidiklart mobil iletisim cihazlarina uygun

icerikler olusturarak tiiketicilere her zaman her yerde ulasabilmeyi hedeflemektelerdir.
2.6.1.3. Lokal Frekans Aglar

Lokal frekans aglar1 kablosuz iletisime benzemekle birlikte kapsama alan1 daha dar olan
baglantilar1 igermektedir. Bu baglantilar, kisa mesafe icinde birbirini goren cihazlar
arasinda baglanti kurmak i¢in kullanilmaktadir (Klein, 2014). Bluetooth, RFID, NFC
(Near Field Communication-Yakin Mesafe iletisimi), Kare kod ve barkod gibi

teknolojiler lokal frekans baglantilar1 6rnekleridir.
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Bluetooth; kablo baglantisin1 kullanarak kisa mesafede radyo frekanslari ile yliksek
hizda veri iletimi saglayan teknolojidir. Kizilotesi veri iletiminin tersine, Bluetooth ile
veri aktariminda cihazlarin birbirini fiziksel olarak gormesi gerekmemektedir (Arslan ve
Arslan, 2014). Ancak Bluetooth ile veri iletilmesi igin cihazlarin Bluetooth 6zelliginin
acik olmasi gerekmektedir (Hegen, 2010). Bluetooth baglantisinin en 6nemli avantaji
cihazlar arasinda veri senkronizasyonu saglayabilmesidir (Yamamoto, 2010). Bu

sekilde bir¢ok cihazin kullanimi1 kolaylagsmaktadir.

RFID, NFC, Kare kod ve barkod gibi uygulamalar radyo dalgalari kullanarak kisa
mesafede cisimleri otomatik olarak taniyan teknolojilerdir. Bu teknolojilerde seri
numarasi veya farkli bilgiler sisteme daha 6nceden kayit edilerek, istenilen zamanda
cismin tekrar taninmasi saglanmaktadir. Kart, yiiz, gz ve parmak izi tanima gibi
uygulamalara ek olarak, barkod, kare kod ve RFID ile {iriin bilgilerinin goériintiilenmesi
lokal frekans baglantilara Ornektir. Ancak bu teknolojilerin iginden RFID’nin
digerlerine gore birtakim {Ustiinlikkleri bulunmaktadir (Schneider, 2011). Diger
uygulamalarda cismin tanimlanabilmesi i¢in tarayiciya dogru cevrilmesi gerekirken,
RFID etiketi okuyucunun menzili i¢inde bulundugu siirece okunabilir. Dolayisiyla
RFID etiketinin goriiniir olmas1 gerekmez. Bununla birlikte etiket hasarli oldugunda
NFC, kare kod ve barkod okuyucular1 hata verirken, RFID’de bdyle bir durum soz
konusu degildir. Bu o6zelliklere ek olarak RFID etiketlerde daha fazla bilgi

bulunmaktadir.

2.6.2. Tletisimin Yoniine Gore Mobil Pazarlama fletisimi

Mobil iletisimin temel 6zelligi ¢ift tarafli iletisime izin vermesidir (Smutkupt; Krairit;
Esichaikul, 2010; Schierholz; Kolbe; Brenner, 2007). Literatiirde mobil iletisimdeki
taraflara ve iletisimi baslatan tarafa gore pazarlama uygulamalarinda farklilik goriildigi
tartisilmaktadir (Kaplan, 2012; Klein, 2014; Pousttchi ve Wiedemann, 2010; Karaca ve
Gililmez, 2010; Unni ve Harmon, 2007). Literatiirdeki g¢alismalara gore mobil
pazarlama uygulamalari, iletisimi baglatan tarafa gore itme stratejisi, cekme stratejisi ve

viral stratejiler olmak iizere li¢ temel gruba ayrilmaktadir.
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2.6.2.1. Mobil itme Stratejisi

Itme stratejisinde, isletmeler veri tabanlarin1 kullanarak hedef kitlelerine ulasmaktadir
(Karaca ve Giilmez, 2010). Isletmelerin pazarlama amagli hazirladiklari igerikler, hedef
kitlenin mobil iletisim aracina, tiiketicilerden talep gelmeden gonderilmesi soz
konusudur (Unni ve Harmon, 2007; Pousttchi ve Wiedemann, 2010). Ozellikle
isletmelerin kampanya ve indirim mesajlari, kisa mesaj (SMS), ¢oklu ortam mesaji
(MMS), veri dosyasi veya e-posta kullanilarak isletmenin veri tabanindaki tiiketicilerine
gonderilmektedir (Klein, 2014). Bu strateji 0zellikle konum bazli pazarlama
uygulamalarinda aktif olarak kullanilmaktadir (Unni ve Harmon, 2007). Konum bazl
pazarlama stratejisinde; isletmeler tiiketicinin konumuna ve daha Onceki {iriin
tercihlerine gore tiiketicilere pazarlama igerikli mesajlar gondermektedir (Paavilainen,
2002). Konum bazli pazarlama stratejileri, tiiketiciden izin alinarak veya izin almayarak
iki farkli kosulda gergeklestirilebilmektedir. Mobil itme stratejisinde tiiketiciden izin
alinmaksizin gergeklestirilen konum bazli pazarlama faaliyetleri s6z konusudur. Bu
baglamda isletmelerin tiiketicilerin konumlarina gore hedef kitlesine gonderdigi
mesajlar tiiketicilerle ilgili olmasina ragmen, tiikketici izni alinmaksizin gonderildigi i¢in
hedef kitle tarafindan istenmeyen mesaj (spam) olarak tanimlanabilmektedir. Itme
stratejisi ile gonderilen mesajlarin tiiketicide negatif algi olusturmamasi i¢in bu
mesajlarin sayisinin ayda ikiyi gegmemesi gerektigi ileri siiriilmektedir (Posttchi ve

Wiedemann, 2010).

Itme stratejisi kullanilarak yapilan mobil pazarlama uygulamalarinda iletisimi baslatan
ve yoneten taraf isletmelerdir. Bdylelikle bu stratejiye gore sekillendirilen pazarlama
faaliyetlerinde tiiketicilerin kontrol giicii ¢ok azdir (Unni ve Harmon, 2007). Ozellikle
isletmelerin tiiketicilere ilk kez gonderdikleri mesajlar itme stratejisi ile sekillendirilen
mobil pazarlama uygulamalaridir. izinli pazarlama faaliyetleri kapsaminda tiiketicilerin
isletmelerin pazarlama igerikli mesajlarin1 almama yetkisi bulunmaktadir. Bunun i¢in
soz konusu isletmenin mesaj listesinden ¢ikmak isteyen tiiketicilerin isletmeye mesaj
atmasi gerekmedir. Bu tip geri doniislerle ugragsmayan birgok tiiketicinin itme stratejisi
ile gonderilen pazarlama igeriklerini almaya devam ettigi goriilmektedir (Unni ve

Harmon, 2007).
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2.6.2.2. Mobil Cekme Stratejisi

Cekme stratejisi, tliketicinin izni alinarak gergeklestirilen pazarlama iletisimini ifade
etmektedir. Dolayisiyla ¢ekme stratejisi tiiketicinin izninin alinmasi ile baslamaktadir.
Bu baglamda, ¢ekme stratejisi isletme tarafindan ya da tiiketici tarafindan olmak {izere

iki farkli sekilde baslatilmaktadir.

Isletmelerin baslattig1 cekme stratejisinde, isletmeler ¢ekme stratejisi uygulayabilmeleri
icin gereken izni tiiketicilerden almak i¢in Oncelikle hedef kitlesine satis gerceklestirme
amaci giitmeyen fakat igletmeye dair ilgi uyandirmayi planlayan izinsiz bir mesaj
gonderirler (Kaya, 2015). Bu mesajla birlikte tiiketicilerle karsilikli iletisimin devam
edip etmeyecegi, iletisim gerceklesecekse hangi kosullarda gerceklesecegi belirlenir.

Boylelikle tiiketicilerden pazarlama iletisim i¢in izin alinmis olunur.

Tiiketicilerin baglattig1 cekme stratejisinde ise, destekleyici medya araclarinin etkisinde
kalan tiiketicinin kendi istegiyle isletmenin mobil igeriklerini talep etmesine

dayanmaktadir (Pousttchi ve Wiedemann, 2010; Palka; Pousttchi; Wiedemann, 2009).

Tiiketicilerden pazarlama iletisimi i¢in alinan izin, cekme ve itme stratejisi arasindaki
en 6nemli farki ifade etmektedir. Bununla birlikte gekme stratejisinin itme stratejisinden
diger 6nemli farki iletisimi kontrol eden tarafin tiiketiciler olmasidir. itme stratejisinde
tikketiciler dogrudan pazarlama faaliyetleri kapsaminda isletmelerin pazarlama
iceriklerine maruz kalirken, ¢ekme stratejisi ile gergeklestirilen pazarlama iletisiminde
tiketiciler ilgisini ¢eken tiirin ve hizmetler igin isletmelerden bilgilendirici mesajlar
almak istedigini bildirerek, isletmelerin pazarlama amagli olarak kendileri ile iletisim
kurmasina izin vermektedir (Klein, 2014). Bu nedenlerle ¢ekme stratejisi ile yiiriitiilen

pazarlama faaliyetleri izinli pazarlama olarak da tanimlanmaktadir.

Izinli pazarlama, isletmelerin tiiketicinin sadece almak istedigi pazarlama igerikli
mesajlar1 iletmesine dayanmaktadir (Kaya, 2015). Isletme ve tiiketici arasindaki iki
yonli iletisimin sinirlarinin ve igeriginin tiiketicinin kisisel tercihlerine gore verdigi
izinle belirlenmesini saglamaktadir (Jayawardhena; Kuckertz; Karjaluoto vd. 2009).
Kisisel tercihlere gore verilen izinler, pazarlama iletisiminin kisisellesmesini saglayarak,

izinli pazarlama sayesinde isletmeler kisisel pazarlama faaliyetleri yiiriitebilmektedir.
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Dogrudan pazarlama faaliyetlerinin artmasi sonucu tiiketiciler giinde yiizlerce reklama
maruz kalmaktadir. Izinli pazarlama, kisisel pazarlama faaliyetlerine ek olarak,
tiikketicilere sadece ilgisini ¢eken, almak istedigi igeriklerin ulasmasini saglamaktadir.
Boylelikle geleneksel dogrudan pazarlama faaliyetlerinden farkli olarak, tiiketiciler
izinli pazarlama faaliyetleri kapsaminda isletmelerden aldiklar1 mesajlara daha olumlu

yaklagsmaktadir (Varinli, 2008).

Pazarlama iletilerine tiiketicilerin olumlu yaklasmasinin yami sira, izinli pazarlama
faaliyetlerinin pazarlama iletisiminin etkinligini artirdigi goriilmektedir (Barwise ve
Strong, 2002). Dogrudan pazarlama sonucunda gonderilen iletilere tiiketici geri doniis
oran1 %3 iken, izinli pazarlama sonucunda gonderilen iletilere tiiketici geri doniis orani
%30 olarak dl¢iilmiistiir (Godin, 1999). Izin alinarak génderilen pazarlama mesajlarinin
yiiksek okunma ve geri doniis oranlarina sahip oldugu gézlemlenerek ¢ekme stratejisi
kapsaminda gonderilen mesajlarin reklam farkindaligi ve olumlu marka imaj1 yaratma
konusunda etkili oldugu kanitlanmistir (Barwise ve Strong, 2002). Bu olumlu
ozelliklere ek olarak, izin alinarak yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinin sadik miisteri

elde etmede de etkili oldugu goriilmektedir (Varinli, 2008).

Tiiketicilerin mobil internet kullanarak, isletmelerin mobil web sitelerini incelemesi,
mobil aligveris yapmasi, isletmelerin mobil uygulamalarin1 indirmesi, isletmelerden
belirli tiriin ve hizmetlere yonelik kisa mesaj almaya izin vermesi, tiiketicilerin belirli
isletmelerin konum servislerini kullanmaya izin vermesi gibi uygulamalar pazarlamada

mobil ¢ekme stratejisinin kullanildigi 6rneklerdir.

2.6.2.3. Mobil Viral Strateji

Isletmeler satis artirmak amacli hedef Kitleleri ile pazarlama iletisimi kurmaktadirlar.
Isletmeler itme ve ¢ekme stratejilerinden faydalanilarak, dogrudan pazarlama veya
kitlesel pazarlama  seklinde  yiikksek  biitcelerle = pazarlama  iletisimi
gerceklestirmektelerdir. Teknolojideki gelismelerin, isletmelerin tiiketicilere pazarlama
icerikli mesajlarini yazil, sesli ve gorsel olarak iletmesini kolaylastirdig1 goriilmektedir.
Bununla birlikte artan rekabet nedeniyle ortalama bir insanin giinde 200 ile 1000
arasinda degisen pazarlama mesajina maruz kaldigi goriilmektedir (Silverman, 2006).
Isletmelerin kendi {iriinleri ile ilgilenen tiiketicilere mesajlarini iletmek icin mobil ve

internet ortaminda izinli pazarlama faaliyetleri yiiritmelerine ragmen, televizyon ve
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radyo gibi kitlesel iletisim araglari izinli pazarlama faaliyetlerinin disinda kaldigi igin
tiikketiciler bu mesajlara maruz kalmaya devam etmektedir. Tiiketicilerin her giin maruz
kaldig1 pazarlama mesaji kirliligi zamanla tiiketicileri bu mesajlara kars1 duyarsiz ve
giivensiz hale getirmistir. Isletmelerin kitlesel veya bireysel iletisim araclar1 vasitasiyla
yirlittiikleri pazarlama iletisimine ek olarak, tliketiciler de kendi aralarinda pazarlama
iletisimi yiiriitebilmektedir (Barutcu, 2011). Ozellikle isletmeler tarafindan tiiketicilere
dayatilan pazarlama mesaj bombardimani neticesinde tiiketicilerin bu tiir mesajlara
duyarsizlasmasi tiiketiciler arasindaki pazarlama iletisiminin 6nemini artirmaktadir. Bu
dogrultuda, tiiketicilerin, kisisel bilgi kaynaklar1 vasitasiyla ulastigi bilgiye, pazarlama
amacl edindigi bilgiden daha fazla giivendigi goriilmektedir. Boylece satin alma karar1
verirken, ticari amacla verilmeyen kisisel tavsiyelere gore hareket ettigi goriilmektedir

(Islamoglu ve Altunisik, 2010).

Kisilerin kendi aralarinda iiriin veya hizmetler hakkinda bilgi paylasmasi agizdan agiza
iletisim olarak tanimlanmaktadir. isletmeler tiiketicilerin satin alma kararinda agizdan
agiza iletisimin etkisini fark ettikleri icin tiliketicileri agizdan agiza iletisime
yonlendirmektedir. Bu nedenle o6zellikle 6nemli kisileri, uzmanlar1 ve fikir liderlerini
etkilemeye calisarak bu kisilerin g¢evresindekilere isletmeye ve iirline dair olumlu
mesajlar iletmesini saglamaya calisirlar. Bu tip 6zel kisilerin disinda, isletmeler miisteri
tatminini saglayarak miisterilerinin isletmeyi ve iiriinii ¢evresindekilere anlatmasini,
tavsiye etmesini amaglarlar. Agizdan agiza iletisim faaliyetlerinin tiiketicilerin satin
alma davranisinda Onemli etkisi oldugu gozlemlenmistir. 7000 tiiketici ile
gerceklestirilen bir arastirmada, katilimcilarin %60°1  satin  alma kararlarinda
giivendikleri kisilerden aldiklar1 tavsiyelerin etkili oldugunu bildirmistir (Kotler ve

Keller, 2006).

Pazarlama faaliyetlerinde viral iletisimin kullanilmas1 agizdan agiza iletisimin internete
ve mobil iletisime 0zgii bir tiirli olarak ortaya c¢ikmustir. Viriis nedenli hastaliklarin
kisiden kisiye yayillmasindan esinlenen viral iletisim isletme ve tiriin ile ilgili igeriklerin
internet ve mobil iletisim ortaminda kisiden kisiye yayilmasi hedeflenmektedir
(Montgomery, 2001). Bu baglamda bu pazarlama mantigi kartopuna da
benzetilmektedir (Alakusu, 2014). Karda yuvarlanan kii¢lik bir kartopunun ebatlarinin
kisa siirede biiylimesi gibi, viral iletisimde de mesajin kisiden kisiye aktarilarak, mesajin

ulastig1 kitlenin hizlica biiylidiigli goriilmektedir.
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Viral iletisim, agizdan agiza iletisimin dijital ortamlara uyum saglamis hali olmasina
ragmen agizdan agiza iletisimden en onemli farki iletisimi baslatan tarafin isletmenin
kendisinin olmasidir. (Alakusu, 2014). Agizdan agiza iletisimde, isletmeler fikir
liderlerini etkileyerek veya miisteri tatminini saglayarak tiiketicilerin isletme ve tiriinleri
ile ilgili olumlu yonde konusmalar gerceklestirmesini umut etmektedir. Agizdan agiza
iletisim stireci isletmenin kontrolii disinda gerceklesirken, iletisimin konusu ve igerigi
tiikketiciler tarafindan belirlenmektedir. Isletmelerin agizdan agiza iletisimdeki pasif
konumlarinin aksine, viral iletisimde isletme viriis ya da kii¢iik kartopu niteligindeki ilk
mesaji  olusturup bunu hedef kitlenin gérmesini saglayarak, silireci baglatan

konumundadir (Alakusu, 2014).

Iletisimde internetin ve mobil iletisimin yaygin bir sekilde kullanilmasindan yola ¢ikan
isletmeler tiiketicilerin bu ortamlarda birbirleri ile paylasmalari i¢in cesitli viral i¢erikler
olusturup bunu tiiketicilere gonderebilmekte ya da sosyal medya ortamlarinda
paylagsmaktadirlar. Bu sayede isletmeler diisitk maliyetlerle hedef kitlesine ulagsmay1
hedeflemektedir (Alakusu, 2014). Ancak viral iletisimin etkinligi tiiketicilerin viral
icerikleri ¢evresindekilerle goniillii olarak paylagmasidir. Bu nedenle isletmelerin viral
stratejilerinde dikkat etmesi gereken en 6nemli konu olusturulan viral igerigin farklilik,
eglence, merak gibi ilgi ¢ekici veya finansal kazang gibi tesvik edici unsurlar igererek,
tilkketicileri bu viral icerikleri ¢evresindekilerle paylagsmaya tesvik etmesidir (Alakusu,

2014).

Viral icerigin 6zelliklerinden biri de kolay paylasilabilir olmasidir. Wilson (2000)’ e
gore viral igerigi kolay paylasilma 6zelligi, icerigin daha hizli bir sekilde daha ¢ok
kisiye ulagmasim saglayarak etkinligini artirmaktadir. Ozellikle iletisimde mobil
araglarin siklikla kullanilmasi ile mobil viral iletisim 6nem kazanmistir (Palka;
Pousttchi; Wiedemann, 2009). Bu nedenle olusturulan viral igerigin mobil iletisim

araglarina uyumlu olmas1 mobil viral iletisimin de etkili olmasini saglayacaktir.

Mobil viral iletisimde de igerikler SMS, MMS, IVR gibi araglar kullanilarak tiiketiciler
tarafindan paylasilmaktadir. (Pousttchi ve Wiedemann, 2007). Tiiketicilerin herhangi bir
viral igerigi paylasmak i¢in az ¢aba harcayacaklarimi diisiindiikleri zaman o viral igerigi
paylasma egilimi gosterdikleri goriilmistiir (Davis, 1989). SMS, MMS ve IVR yoluyla

viral igeriklerin iletimi simirli veri paylasimi, verilerin yavas aktarimi, viral igerigin
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sadece tiiketicinin telefon defterinde kayitli olan kisilere iletilebilmesi ve tiiketicilerin
bu paylagimlar igin {icrete tabi tutulmasi gibi ¢esitli olumsuz o6zelliklere sahip oldugu
gorilmektedir. Bu nedenle isletmeler mobil viral igerikleri olustururken tiiketicilerin
licretsiz paylasim gerceklestirilebilecekleri, veri sinir1 engeline takilmayacak sekilde
olusturulmus hizlica gonderilebilecek icerikler olusturmaya 6zen gostermelilerdir

(Pousttchi ve Wiedemann, 2007).

Bununla birlikte tiiketicilerin mobil iletisim araclarindan mobil internet kullanarak
Facebook, Twitter, Instagram, Youtube ve Foursquare gibi sosyal medya ortamlarini ve
Whatsapp, Line, Viber, Bip ve WeChat gibi anlik mesajlasma uygulamalarini aktif bir
sekilde kullandiklar1 diisiiniilerek, olusturulan viral igeriklerin bu ortamlarda da

kolaylikla paylasilabilmesi saglanmalidir.

Bu baglamda isletmeler, mobil viral stratejilerini planlarken oncelikle olusturduklar
viral igeriklerin tiiketiciler tarafindan yararli olarak algilanmasin1 saglamaya
calismalidirlar. Ikinci asamada isletmeler tiiketicilerin mobil iletisim araglaria
olusturduklar1  viral igerikleri gondererek mobil viral pazarlamanin fitilini
ateslemelidirler. Ancak bu asamada hedef kitlenin etkin bir sekilde belirlenmesi
gerekmektedir. Ugiincii asamada isletmeler, hedef kitlenin viral icerigi kolay ve
licretsiz bir sekilde paylagsmasini saglamalidir. Son olarak, viral icerigi paylasan
tilketiciler odiillendirilerek, mobil viral pazarlama tesvik edilmelidir. Bu asamalara
dikkat edilerek gerceklestirilen mobil viral stratejiler, tiiketiciler tarafindan paylasilarak
daha az maliyetle daha cok tiiketiciye ulasan etkin pazarlama iletisimini saglamaktadir

(Alakusu, 2014).
2.6.3. Mobil iletisimin Sundugu Katma Degerlere Gore Mobil Pazarlama iletisimi

Pazarlama, tiiketiciler i¢in deger yaratarak, giiclii miisteri iligkileri gelistirme siireci
olarak tanimlanmaktadir (Armstrong ve Kotler, 2009). Bu tanimlamadan hareketle
pazarlamada esas olan satis gerceklestirmek degil, onun yerine tiiketiciye deger
sunmaktir. Deger; hedef kitle i¢in Kkalite ve fiyatin dogru kombinasyonunu bir araya
getirerek, miisterinin gereksinimini miimkiin olan en uygun kullanim maliyeti ile
karsilamaktir (Kotler, 2005). Bu nedenle oncelikle isletmelerin, pazarlama faaliyetleri
ile tiiketicilerine sunacaklart degeri belirlemeleri gerekmektedir. Pousttchi ve

Wiedemann (2010), mobil pazarlama iletisimini, mobil iletisimin tiiketiciye sundugu
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katma degerlere gore bilgi, eglence, ¢ekilis ve kupon olmak iizere dorde ayirmistir

(Pousttchi ve Wiedemann, 2010).
2.6.3.1. Bilgi

Mobil pazarlama faaliyetleri ile tiiketicilere isletme, iirlin veya tiiketicinin ilgisini ¢eken
diger konular ile ilgili cesitli bilgiler iletilmektedir. Isletmelerin tiiketicileri
bilgilendirmek i¢in gonderdikleri SMS, MMS ve mobil uygulamalarin anlik bildirimleri
bu kapsamda degerlendirilmektedir (Pousttchi ve Wiedemann, 2010).

Isletmeler, tiiketicilerle mobil iletisim araglar1 vasitasiyla bilgi paylasirken, tiiketicilerin
bu bilgileri faydali bulabilmeleri i¢in tiiketici ile ilgili olmasina ve tiiketici i¢in degerli
oldugunun algilanmasina 6zen gostermelidirler. Bu baglamda 6zellikle izinli pazarlama
faaliyetleri ve mobil ¢ekme stratejisinden faydalanmak isletmelere tiiketicilerin ilgi
alanlar1 ve ihtiyaclari ile ilgili yon gostermektedir. Boylelikle isletmeler tiiketicinin daha
onceden bilgi almak istedigi konularla ilgili tiiketiciye bilgi igerikli mobil mesajlar

gondererek hedef kitlesiyle etkili pazarlama iletisimi gergeklestirebilmektedir.

Izinli pazarlama faaliyetlerine ek olarak, konum temelli pazarlama faaliyetleri de ayni
sekilde tiiketiciye anlik bilgi ulastirmasi agisindan bu kapsamda degerlendirilmektedir
(Pousttchi ve Wiedemann, 2010). Tiiketicinin yaninda tasidigi mobil iletisim aracinin
sinyallerine gore tiiketicinin konumu belirlenip tiiketicinin yakinlarindaki isletmelerin
pazarlama igeriklerinin tiiketiciye ulastirilmasi, tiiketici acisindan faydali olmakla

birlikte, igletmeler icin de etkili bir pazarlama yontemi olarak goriilmektedir.

Bu pazarlama faaliyetlerine ek olarak, mobil site, mobil gazete, mobil haber, mobil hava
ve trafik durumu, mobil borsa ve mobil bankacilik gibi ¢esitli uygulamalar tiiketicilere

ithtiya¢ duyduklar bilgilere kolay ulagim imkani sunmaktadir.

Isletmeler tiiketicilere deger olarak bilgi sunarken, birgok farkli pazarlama hedefine de
ulasmaya ¢abalamaktadir. Isletmeler; kendilerine ait mobil gazeteleri marka farkindalig
yaratmak i¢in, mobil siteleri marka imajin1 degistirmek i¢in, sezonluk iriinlerle ilgili
bilgilendirici mesajlar1 ya da konum temelli bilgilendirici mesajlar: satislarin1 artirmak
icin, mobil uygulamalar1 marka sadakati olugturmak i¢in, ¢esitli mobil iceriklere erisim

icin tiliketicilerden kayit olma sirasinda istedikleri bilgileri miisteri veri bankasi
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olusturmak icin ve bireysel tavsiye igerikli mesajlar1 tiiketicileri viral pazarlamaya

tesvik etmek i¢in kullanmaktadirlar (Pousttchi ve Wiedemann, 2010).
2.6.3.2. Eglence

Pazarlama iletisiminin hedefine ulasabilmesi icgin tiiketicilere aktarilan mesajlarin
mantik, duygu, korku ve eglence gibi cesitli unsurlar igerdigi goriilmektedir (islamoglu
ve Altumsik, 2010). Isletmeler pazarlama stratejilerine gore mesajlarin1 hazirlarken,
mantik yaklasimini tercih eden isletmeler iiriin ve hizmetlerini pazarlarken tiiketicilerin
maliyet, kalite ve saglamlik gibi rasyonel kararlarii hedeflemektedir. Pazarlama
iletisiminde duygusal yaklagimi tercih eden isletmeler tiiketicileri ile empati kurma
yoluna giderek, tiiketicilerin farkli istek ve ihtiyaclarin1 gidermeyi hedeflemektedir.
Korku yaklasimi 0Ozellikle sigorta isletmeleri tarafindan kullanilmakla birlikte,
tilkketicilerin karsilagsmak istemedikleri bir durumdan korunmalarinin yolunu gostermeye

dayanmaktadir.

Eglence yaklasiminda ise, isletmeler pazarlama mesajlarinda eglence unsurlarina yer
vererek, tiliketicilerin ilgisini ¢ekmeyi, daha uzun siire tiiketicilerin aklindan kalmayz,
tiketicilerin agizdan agiza iletisim yaparak isletmenin pazarlama mesajini
cevresindekilerle paylasmasii ve son olarak da tiiketicileri eglendirerek ikna etmeyi

planlamaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2010).

Isletmelerin gesitli sanat ve spor faaliyetlerine sponsor olmasi, filmlerde ve dizilerde
iriin yerlestirmeler yapmasi, tiiketiciler icin festival, oyun, yarisma ve cekilisler
diizenlemesi, ilging ve eglenceli viral icerikler hazirlamasi ve birbirinin devami
niteliginde eglenceli reklamlar veya eglenceli reklam miizikleri yapmasi gibi faaliyetler
eglendirerek pazarlama amacli organize edilmektedir. Boylelikle 6zellikle son 50 yildir
isletmelerin eglendirerek pazarlama anlayisini benimseyerek, pazarlama iletisimlerini

eglence temasi iizerine kurduklart goriilmektedir (Kaya, 2015).

Teknolojideki gelismelerle akilli telefonlarin ve tabletlerin liclincli ekran olarak
tilkketicilerin en ¢ok kullandiklar1 kisisel iletisim cihazlarina doniismesi ile eglence
anlayis1 da mobil eglenceye donligmiistiir. Boylece mobil eglence; eglencenin, egitimin
ve telekominikasyonun zamandan ve mekandan bagimsiz olarak biraraya geldigi yeni

bir kavram olarak tiiketicilerin kullanimina sunulmustur (Yamamoto, 2010).



84

Eglence, egitim ve telekominikasyon gibi sektorlerin farkli 6zellikleri olmasindan
dolayr mobil eglencenin tanimi, icerigi ve siniflandirilmasi konusunda literatiirde
arastirmacilarin fikir birligine varamadiklar1 goriilmektedir (Andreou, 2002; Moore ve
Rutter, 2004; Wong ve Hiew,2005). Literatiirde yer alan arastirmalarda mobil eglence
tilkketicilerin bos zamanlarini gecirmek icin akilli telefonlarinda ve tabletlerinde

kullandiklar1 uygulamalar ve servisler olarak da tanimlanmaktadir (Wong ve Hiew,

2005).

Bu kapsamda mobil eglence ele alindiginda mobil eglencenin ¢ok genis bir igerigi sahip
oldugu goriilmektedir. Mobil eglence uygulamalari, mobil cihazi kisisellestirici zil sesi,
ekran temasi, duvar kagidi gibi uygulamalari, kitap, gazete ve dergi uygulamalarini,
miizik ve video oynatici uygulamalarini, mobil TV uygulamalarini, mobil egitim
uygulamalarini, mobil sans ve kumar uygulamalarini, mobil tasarim uygulamalarini ve
mobil oyunlarin1 kapsadigi ve bu kapsama alaninin daha da genisletebilecegi

goriilmektedir (Yamamoto, 2010).

Bu igeriklere yerlestirilen reklamlar, mesajin subliminal olarak tiiketiciler tarafindan
hatirlanmasimi  saglamaktadir (Pousttchi ve Wiedemann, 2010). Reklam mesajinin
hatirlanmasinin yani sira igletmeler; logo, duvar kagidi ve tema gibi igerikler ile marka
farkindalig1 yaratmaya, mobil oyunlar ile marka imajini degistirmeye, paket tizerindeki
kodlarla indirilen zil sesleri ile satiglar1 artirmaya, WAP tabanli miizik ve video indirme
uygulamalar1 ile marka sadakati saglamaya, mobil oyunlar1 indirmek i¢in istenilen
bilgilerle tiiketici veri bankas1 olusturmaya, mobil kutlama mesajlar ile tiiketicileri viral

pazarlamaya tesvik etmeye ¢alismaktadirlar (Pousttchi ve Wiedemann, 2010).

Pazarlama faaliyetlerine ek olarak isletmeler tiiketicilerin bos zamanlarmni
degerlendirmek i¢cin mobil eglence igeriklerini siklikla kullandiklarindan yola ¢ikarak
mobil eglence igerikleri onemli bir ticaret aracina doniigsmiistiir. Bu baglamda mobil
eglence ayn1 zamanda bir ¢esit mobil ticaret modeli olarak goriilmektedir (Hew; Leong;
Ooi vd. 2016). Isletmeler igin mobil eglence hizla yiikselen énemli bir pazar haline
gelmistir. 2013 yilinda 39 milyar dolar olarak hesaplanan mobil eglence gelirinin, 2016
sonunda 58,44 milyar dolara ulasmistir (Juniper Research, 2013; Zion Market Research,
2017). Tiketicilerin akilli telefon ve tablet kullaniminin artmasi ve tiiketicilerin bu

cihazlan siirekli yakinlarinda bulundurarak, bos zamanlarin1 bu cihazlardaki mobil
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eglence uygulamalar ile degerlendirmesi, ilerleyen yillarda mobil eglence pazarinin

hizla bliylimeye devam edecegini gostermektedir.
2.6.3.3. Yarisma ve Cekilis

Yarigma ve gekilisler birbirine benzemekle birlikte katilim kosullarina gore birbirinden
ayrilmaktadir. Yarismalarda katilimcilarin sahip olduklar1 6zel beceriler degerlendirilip
odillendirilirken, ¢ekilisler 6zel bir beceri gerektirmeyen ve ¢ekilisi kazanma
durumunun tamamen sansa dayali oldugu tutundurma amacgli gergeklestirilen
uygulamalardir (Odabas1 ve Oyman, 2002). Yarigmalar tiiketiciler tarafindan biiyiik ilgi
gormelerine ragmen g¢ekilise oranla daha az katillmin oldugu goriilmektedir.
Katilimcilar arasindan en iyisinin se¢ildigi yarigmalar yerine, her katilana kii¢iik 6diil
verilen yarigmalara daha c¢ok katilimin oldugu dikkat ¢ekmektedir (Pousttchi ve
Wiedemann, 2010).  Cekilislerin 6zel bir yetenek gerektirmemesi ve sansa dayali
olmasi nedeniyle katilim oranlarinin yarismalara gore daha fazla oldugu goriilmektedir

(Odabas1 ve Oyman, 2002).

Mobil iletisim araglar1 bireylere her zaman her yerde iletisim imkam sagladigi icin
yarisma ve ¢ekilislere katilim i¢in mobil iletisim kanalinin kullanilmasi isletmeler igin
onemli bir avantajdir (Pousttchi ve Wiedemann, 2010). Bu sayede isletmeler yarisma ve

cekilislerini daha ¢ok kisiye duyurabilmekte ve daha ¢ok katilim saglayabilmektedir.

Mobil yarisma ve cekilisler, sadece tiiketicilerin 6diil kazandigi aktiviteler olarak
diisiiniilmemelidir. Isletmeler bu yontem ile birgok farkli pazarlama hedefine
ulasabilmektedir. Isletmeler tiim katilimcilarin kiigiik ddiiller kazandig1 mobil yarisma
ve ¢ekilisler diizenlediklerinde marka farkindaligini artirmay: hedeflemektedir. Cekilis
ve yarisma neticesinde verdigi 6diil ile marka imaj1 yaratma veya marka imajim
giiclendirmeyi hedeflemektedir. Paket i¢inde yazili olan kodlarin kisa mesaj olarak
gonderildigi yarisma ve ¢ekilislerde satiglarin artirilmasi hedeflenmektedir. Mevcut
miisteriler arasindan yapilan yarisma ve cekilislerde marka sadakati saglamak
amaclanmaktadir. Katilimer bilgileri girilerek kayit olunan yarisma ve cekilisler ile
tilketici veri bankasi olusturulmaya calisilmaktadir. Son olarak bagka insanlari
yarismaya veya cekilise davet ederek, yarisma ve cekilisi yarismaya veya cekilisin
baglantisina baska insanlari etiketleyerek ya da yarisma ve ¢ekilisin baglantisini sosyal

medya ortamlarinda takipcileri ile paylasarak katilimlarin gerceklesti§i yarisma ve
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cekilisler ile mobil viral pazarlama faaliyetleri yiiriitilmektedir (Pousttchi ve

Wiedemann, 2010).
2.6.3.4. Kupon

Kuponlar tiiketiciye maddi tasarruf saglamasi amaciyla degisik yontemlerle dagitilan
isletmelerin satis tutundurmak amaciyla kullandiklart araglardir (Odabasi ve Oyman,
2002). Kuponlarin belirli bir parasal degeri bulunmaktadir ve tiiketiciler bu kuponlari
kullanarak iirtin ve hizmet satin aldiginda kuponun parasal degeri kadar tiiketiciye

tasarruf saglamaktadir.

Kuponlar; gazete, dergi ve brosiir gibi kitlesel iletisim araglariyla tiiketicilere
ulagtirabilecegi  gibi  posta, e-posta, kisa mesaj gibi kigisel olarak da

gonderilebilmektedir.

Mobil iletisimin ve mobil iletisim araglarin gelismesi neticesinde isletmelerin satig
tutundurma faaliyeti olarak mobil kuponlar1 siklikla kullandiklari goriilmektedir.
Isletmeler tiiketicilere mesaj, konum temelli servisler ve 2D barkodlar olarak mobil
kuponlar gonderebilmektedir (Ha ve Im, 2014). Isletmelerin mobil kuponlari tercih
etmesinde mobil kuponlarin kagit kuponlara kars1 avantajli 6zellikleri etkili olmaktadir.
Mobil kuponlarmin konumlandirma, zamanlama, kisisellestirme ve saklama kosullari
gibi Ozellikler nedeniyle kagit kuponlardan daha avantajli oldugu goriilmektedir
(Banarjee ve Yancey, 2010). Mobil kuponlar, konumlandirma servislerinden
faydalanilarak belirli bolgede yasayan potansiyel miisterilere kolaylikla iletilebilir.
Ozellikle Bluetooth gibi yakin mesafe iletisim servisleri kullanilarak mobil kuponlar
tilketicilere gonderilebilir. Bununla birlikte mobil kuponlar hedeflenen zamanda
tilketicilere ulastirilir. Boylelikle isletmeler satislarin1 yonetmeye ¢alismaktadir. Mobil
kuponlar tiiketicinin farkli {irtin kategorilerine olan ilgi seviyelerine gore kisilestirilerek
gonderilebilir (Banarjee ve Yancey, 2010). Bununla birlikte kagit kuponlarin kaybolma
riski fazla olmasima ragmen mobil kuponlar tiiketiciler silene kadar tiiketicinin mobil
iletisim aracinda saklanmaktadir. Bu avantajlardan dolay1 isletmeler mobil kuponlar

tercih etmektedir.

Isletmeler mobil kuponlart mesaj yoluyla tiiketicilere ileterek marka farkindalig:

yaratmayi, marka imajini degistirmeyi ve satiglarin1 artirmay1 hedeflemektedir. Bununla
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birlikte isletmeler tiiketicilere kupon vermek icin kisisel bilgilerini girerek sisteme kayit
olmasini isteyerek tiiketici veri bankasi olusturmaktadir. Ayrica tiiketiciler mobil sosyal
medyada bir sayfayr ya da bir {riini birbiriyle paylasarak mobil kupon
kazanabilmektedir. Bu yol ile mobil kupon dagitimi tiiketicileri mobil viral iletisime
tesvik etmektedir (Pousttchi ve Wiedemann, 2010).

2.6.4. Mobil letisim Tekniklerine Gore Mobil Pazarlama Tletisimi

Mobil iletisim denince ilk akla gelen arag cep telefonudur. Bir zamanlar sadece arama
ve mesajlagsma Ozelligine sahip olan cep telefonlar1 zamanla geliserek kamera, hesap
makinesi, miizik ¢alar, video oynatici, oyun konsolu, bilgisayar ve televizyon gibi ilave
ozellikler kazanip gilinlimiiz akilli mobil iletisim araglarina doniismiistiir. Boylelikle
mobil iletisim araglari, kisiler arasi iletisimi saglamanin yani sira kullanicilarin bos
vaktinin 6nemli bir bolimiinii eglence ve bilgi edinme gibi katma degerlerle dolduran

araglar haline gelmistir.

Mobil akilli telefonlara ek olarak, tiiketicilerin tablet bilgisayarlar gibi mobil cihazlar
da siklikla kullanmalar1 sosyal yasam parametrelerini degistirdigi i¢in is diinyasi da bu
degisimden Onemli bir sekilde etkilenmistir. Bu nedenle isletmelerin miisteri
edinmeden, satis tutundurma cabalarina kadar c¢esitli pazarlama amaclar1 i¢in mobil
iletisime agirlik verdikleri gézlemlenmektedir. Isletmeler bu amaglarina ulasmak icin
hedef kitleleri ile mobil iletisim halinde bulunmaktadir. Bu baglamda isletmelerin mobil
internet, mobil mesaj, mobil oyun, karekod ve mobil uygulamalar gibi ¢esitli iletisim

tekniklerine bagvurduklar1 goriilmektedir (Hopkins ve Turner, 2012).
2.6.4.1. Mobil Internet

[k olarak askeri amagla, birbirine baglantili bilgisayarlar arasinda veri aktarimimi
saglayarak iletisim kurmak amaciyla gelistirilen internet, zamanla hayatin her alaninda
kullanilmaya baslanmistir. Giiniimiizde internetle iliskili olmayan bir alan bulmak
olduk¢a zordur (Negroponte, 1995; Tapscott, 1997). Internetin giinliik, sosyal ve is

hayatina etkileri her gegen giin artarak, hayal giiciiniin 6tesine gegmistir (Barnes, 2002).

Ozellikle 2001°de akilli telefonlarin kullanilmaya baglanmasi ile mobil internet kavrami

dogmustur. Mobil internet, ilk senelerde mobil cihazlar kullanilarak internete baglanma



88

olarak tanimlanmaktayd: (Yamamoto, 2010). Boylelikle mobil cihaz kullanicilar
istedikleri yerden, istedikleri zaman, hareket halinde bile olsalar internete
erisebilmektelerdi (Arslan ve Arslan, 2012). Teknolojideki gelismeler ile mobil
internetin kullanicilarina sundugu faydalar arttigi icin mobil internetin taniminin
zamanla degistigi goriilmektedir. Boylelikle mobil internet, kii¢iik ve hafif bir cihaz ile

mobil baglanti saglanarak katma degerli hizmetler edinmek olarak tanimlanmistir

(Saarikoski, 2006).

Giliniimiizde mobil telefonlardan, diziistii bilgisayarlara, tabletlerden gozliik, saat ve
bileklik gibi giyilebilir teknolojilere kadar ¢ok ¢esitli araglardan mobil internete
baglanarak bilgi transferi gerceklestirebiliyoruz (Necat, 2007). Bu tip akilli cihazlardan
mobil internete baglanmak ve bilgisayarlardan internete baglanmak arasinda onemli
benzerlikler ve farkliliklar bulunmaktadir. Oncellikle tiiketiciler ister masaiistii
bilgisayarlarindan ister cep telefonlarindan internete veya mobil internete baglandiginda
anlik olarak istedikleri bilgilere erisebilmekte ve istedikleri islemleri yerine
getirebilmektedir (Ghose; Goldfarb; Han, 2012). Genel anlamda internetin faydalari igin
literatiir taramasi1 yapildiginda, internetin cografi izolasyonu saglamasi ve arama
maliyetlerinin diisiik olmasi sonucuna ulasilmaktadir (Bakos, 1997; Balasubramanian,
1998; Baye; Gatti; Kattuman vd. 2009; Forman; Ghose; Goldfarb, 2009; Choi ve Bell,
2011). Cografi izolasyon; erigilen bilgi ile erisim saglanan yer arasindaki cografi
mesafeyi ve bu bilgiye ulasmak i¢in fiziksel ulasim maliyetlerini igerirken, arama
maliyeti; web sayfalar1 arasinda gezinmenin, {riinlerin fiyatlarin1 ve 6zelliklerini
karsilastirmanin maliyetini ifade etmektedir (Ghose; Goldfarb; Han, 2012). Internete
hangi aragtan baglandigina bakilmaksizin, internete baglanan tiim tiiketiciler internetin

sundugu bu avantajlardan faydalanabilmektedir.

Bu benzerliklerin aksine, mobil aracglarin ekranlarimin kiigiikligli, tus takimlarinin
yetersizligi ve veri transfer hizlarinin diisiikliigii mobil internet kullanicilarinin internet
erisimini kisitlamaktadir (Arslan ve Arslan, 2012). Ekran boyutunun kii¢iik olmasi,
mobil internete baglanilarak mobil siteler goriintiilendiginde, sitede gezinmeyi
zorlastirmaktadir. Masaiistli bilgisayarlardan internete baglanarak erisim saglanan web
sitelerinin aksine mobil siteler, ekran boyutunun kiigiikligiinden etkilenmektedir.
Dolayisiyla tiiketiciler web sitesindeki icerigi mobil site aracilifiyla goriintiilemek

istediklerinde, bozulmus sitelerle veya ekrami siirekli olarak saga sola kaydirarak
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icerikleri gortintiilemek durumunda kaliyorlardi. Bu durum kullanicilar1 zorladigi igin
son donemlerde teknolojideki minimallesme egilimi cep telefonlarinda tersine isleyerek
cep telefonlarinin daha biiylik ekranlara sahip olabilmeleri i¢in biiylime egilimi
gosterdigi goriilmektedir. Cep telefonu ekranlarinin ve boyutlarinin biiylimesinin yani
sira site tasarimcilart mobile uyumlu siteler tasarlamaya baslamiglardir. Bu kapsamda,
mobil internet kullanicilari ile masaiistii internet kullanicilarinin farkli internet kullanma
amaclar1 analiz edilerek, mobil siteler tasarlanmistir. Bdylelikle mobil siteler,
kullanicilarin ihtiyacini karsilayacak sekilde web sitelere goére daha basit bir sekilde
tasarlanmaktadir (Hopkins ve Turner, 2012). Bu baglamda isletmelerin web sitesinde
yer alan basin biiltenleri, sirket felsefesi veya 6zge¢cmis gibi bilgilere mobil sitelerde yer
verilmeyerek, tliketcilere aradiklarina kolayca ulasmasini saglayacak ozet bilgiler
sunulmalidir. Ayrica web sitesinde yer alan yiiksek ¢oziiniirliiklii fotograflar, uzun
videolar mobil sitenin yiiklenmesini gecikterecegi i¢in bu tip verilere mobil sitelerde yer
verilmemektedir. Boylelikle mobil internetin, internete gore dezavantajli bulundugu

konular bertaraf edilmeye calisilmaktadir.

Mobil internet kullanicilarinin sayisinin her gegen giin artamasi ile isletmeler pazarlama
faaliyetlerinde mobil internete agirlik vermeye baslamislardir (Hsu; Lu; Hsu, 2007).
Mobil internette pazarlama, geleneksel internette pazarlama faaliyetlerine benzemekle
birlikte mobil internetin, internetten ayrilan 6zellikleri olmasi nedeniyle bazi 6nemli
farkliliklara sahiptir. Isletmeler &ncelikle mobil tiiketicilere ulasmak icin mobil sitelere
onem vermektedir. Bu nedenle mobil tiiketiciler tarafindan kolaylikla ve etkin sekilde
kulanilabilecek mobil siteler tasarlamaktalardir. Bununla birlikte mobil tiiketicilerin
ekranlarinin kiigiik olmasi nedeniyle goriintiiledikleri igerikler sinirlidir. Bu nedenle
isletmeler 6zellikle mobil internette arama motoru optimizasyonuna énem vermektedir
(Yamamoto, 2010). Ekran boyutu kii¢iik oldugu i¢in mobil internet aramalarinda
masaiistiinde yapilan aramalara gore ¢cok daha az igerik tek sayfada goriintiilenmektedir.
Bu nedenle isletmeler arama motoru optimizasyonu saglarak arama sonuglarinda daha

iist siralarda yer almaya ¢aligmaktadirlar.

Bunlarin yani sira mobil internet reklamlarinin geleneksel ya da internet reklamlarina
gore gorlintiilenme ve geri doniis oranlarmin yiiksekligi dikkat ¢ekmektedir (MMA,
2013). Geleneksel medya reklamlarinda tiiketiciler izledikleri veya dinledikleri kanali

degistirerek reklamlardan uzaklasabilirler. Tiiketiciler banner veya metin ig¢i gibi
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internet reklamlarinin iizerine tiklamayarak reklam igerigini gOriintiilemekten
kaginmaktalardir. Oysa mobil internetteki tiim sayfayi1 kaplayan otomatik agilan (pop-
up) reklamlar tiiketicilerin gérmezden gelmesinin miimkiin olmadig1 goriilmektedir.
Tiiketicilerin mobil siteleri ziyaret ettiklerinde karsilastiklart bu reklamlar1 kapatmadan
once reklam metnine mutlaka goz attiklari goriilmektedir. Boylelikle mobil internet
reklamlarinin daha etkili sonuglar verdigi goriilmektedir. Bununla birlikte mobil internet
reklamlari, geleneksel medya ve internet reklamlar ile kiyaslandiginda ¢ok daha az
maliyetlidir (MMA, 2013). Boylelikle isletmeler daha az maliyetle daha yiiksek geri
doniis oranlar1 elde edebilecekleri mobil internette pazarlama faaliyetlerine agirlik

vermektedirler.
2.6.4.2. Mobil Mesajlar

Mesaj, iletisimi baglatan tarafindan metin, resim, ses, video gibi cesitli yontemler
kullanilarak, iletisimin igeriginin, konusunun ve amacinin Kkodlanip karsi tarafa
iletilmesini saglayan en 6nemli unsurdur (Odabast ve Oyman 2002). Bu baglamda

mesaj, iletisime konu olan diisiincelerin sembolik olarak ifade edilisini tanimlamaktadir.

Iletisimde mesajlar televizyon, radyo, gazete, dergi ve acik hava panolar1 gibi kitlesel
iletisim araglar1 ile alicilara iletilebilecegi gibi posta, telefon ve e-posta gibi bireysel
olarak da iletilebilmektedir. Ozellikle cep telefonlarinin yaygin kullanilmasi ile birlikte
mobil mesajlar iletisimde 6nemli bir yer tutmaktadir. Mobil mesajlar; kisa mesaj (Short
Message Service-SMS), ¢oklu ortam mesaji (Multimedia Message Service-MMS) ve

sesli yanit sistemi (Interactive Voice Response-1VR) olmak iizere tige ayrilmaktadir.
2.6.4.2.1. Kisa Mesaj (Short Messaging Service-SMS)

Kisa mesajlar GSM sebekeleri iizerinden mobil telefonlara 160 karakterlik yazili
mesajlarin iletilmesini icermektedir (Arslan ve Arslan, 2012). Baslangigta bireysel
iletisim saglamanin farkli bir yolu olarak kullanilan kisa mesaj servisleri zamanla diger
iletisim kanallarina gore sahip oldugu farkli avantajlar nedeniyle isletmeler tarafindan
stkga kullanilmaya baslanmistir (Dickinger; Haghirian; Murphy vd. 2004, Carroll;
Barnes; Scornavacca vd. 2007). Kisa mesajlarin isletmelere sagladigi iletisim
avantajlarinin basinda ayni anda pek c¢ok yerde olma imkani sunmasi gelmektedir

(Hopkins ve Turner, 2012). Tiiketiciler siirekli mobil telefonlarini yanlarinda tasidiklar
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icin, tiiketici her nerede olursa olsun isletmeler anlik olarak hedef kitlesiyle iletisim
kurabilmektedir. Bununla birlikte isletmeler toplu mesaj hizmetlerinden faydalanarak
binlerce kisiye aym anda ulasabilmektedir. Isletmelerin hedef Kkitleleri ile olan
iletisimlerinin yan1 sira personelleri ile iletisim kurarken de kisa mesajlardan
faydalandiklar1 goriilmektedir. Ozellikle toplu duyurularin yapilmasinda kisa mesajlar

onemli rol tistlenmektedir (Arslan ve Arslan, 2012).

Kisa mesajlarin diger iletisim kanallarina gore bir diger avantaji ise, uyumluluk
ozelligidir (Hopkins ve Turner, 2012). 1992’den beri iiretilen biitiin mobil telefonlar
kisam mesaj alip gonderme oOzelligine sahip oldugu icin giiniimiizde kisa mesaj
hizmetleri akilli olsun olmasin biitin mobil telefonlar tarafindan saglanmaktadir.
Boylelikle sadece akillli telefon sahibi tiiketiciler degil tiim mobil telefon kullanicilarina
erisilebilmektedir. Kisa mesajlarin teknolojik olarak tiim mobil telefonlara uyumlu
olmasinin yani sira her sektorden her isletme kisa mesajlardan faydalanarak hedef
kitlesi ile iletigim kurabilmektedir. Bu durum kisa mesajlarin sadece belirli sektorlere
degil tiim 1§ diinyasina uyumlu olan bir pazarlama iletisim aract oldugunu
gostermektedir. Bununla birlikte kisa mesajlar teknolojik yatkinligi ne olursa olsun her
yastan mobil telefon sahibinin kolaylikla kullanabilecegi 6zelliktedir (De Kerckhove,
2002). Bu nedenle kisa mesajlarin tiim mobil telefon kullanicilarina uyumlu oldugu

sOylenebilmektedir.

Kisa mesajlarin bir diger avantajli 6zelligi ise samimi olarak algilanmasidir (Hopkins ve
Turner, 2012). Kisa mesajin en temel 6zelligi olan 160 karakterle sinirli igerik iletme
0zelligi nedeniyle bircok mobil telefon kullanicist kisa mesaj ile iletisim kuracagi
zaman uzun uzun metni yazmak yerine anlasilabilecek kisaltmalar kullanmaktadir.
Benzer durum isletmelerin tiiketicilere attiklari mesajlar i¢in de gecerlidir. Resmi dilde
yazilmis bir metin yerine anlasilir kisaltmalar kullanilarak gonderilen bir mesaj
tilketiciler tarafindan ¢ok daha samimi olarak algilanmaktadir (Martin, 2011). Ayrica
birgok insan kitlesel reklamlara kiyasla kisa mesajlar1 kisisel olarak algilamaktadir.
Isletmeler de tiiketicilerin bu algisindan yola ¢ikarak kisa mesajlar araciliiyla
tilketicilerle samimi etkilesimli iletisim kurup, tiiketicileri de pazarlama siirecine dahil
ederek miisteri iliskilerini gelistirmeyi ve marka sadakati saglamayi amaglamaktadir

(Hopkins ve Turner, 2012).
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Kisa mesaj pazarlamasiin diger bir avantaji ise, kisa mesajlar ile hedefli veya bi¢ilmis
(tailored) pazarlama faaliyetlerinin yiiriitilmesidir (Vatanparast, 2010a). Hedefli
pazarlama, modern pazarlamanin yapi tasini olusturmaktadir (Grier ve Kumanyika,
2010). ik olarak 1920’lerde kadinlarin ve erkeklerin gazetelerin farkli koselerini
okuduklariin tespit edilmesi iizerine tiiketicilerin farkli davranislar sergiledikleri
anlasilmistir (McDonough ve Egolf, 2002). Bu nedenle isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinin basariya ulasmasi i¢in hedef kitlesini belirleyip, hedef kitlesine uygun
pazarlama faaliyetlerinde bulunmasi gerektigi anlasilmistir (Kotler ve Keller, 2006).
Boylelikle o giinden giliniimiize isletmeler pazarlama stratejilerini planlamaya hedef

kitlelerini belirleyip analiz ederek baglamaktadir.

Mobil telefon kullanicilari, mobil iletisim gerceklestirmek i¢cin mobil operatdrlerden
herhangi birine abone olarak hat agtirmaktadir. Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu
(BTK) 2017’nin birinci ¢eyreginde Tiirkiye’deki mobil operatdr abone sayisini 75. 724,
413 olarak agiklamistir (BTK, 2017). TUIK raporlarina gore 31 Aralik 2016 tarihinde
Tiirkiye toplam niifusu 79. 814. 871 kisidir (TUIK, 2017). Mobil abone sayis1 ve niifus
karsilastirildiginda Tiirkiye’de yasayan halkin biiylik ¢cogunlugunun mobil operatorlere
abone oldugu goriilmektedir. Bir kisiye ait birden fazla mobil hat olabilse de her mobil
hat parmak izi gibi sadece tek kisiye 6zgiidiir. Tiiketicilerin mobil operatdrlere abone
olup mobil hat alabilmeleri i¢in kimlik bilgileri, adres, e-posta adresi, sahip olunan
mobil telefon tiirii gibi birtakim kisisel bilgilerini mobil operatorlerle paylagmalarini
saglayan abonelik sozlesmesini imzalamasi gerekmektedir (Avea, 2017). Boylelikle
mobil operatdrlerde tiim abonelerin bu tip kisisel bilgileri toplanmaktadir. Isletmeler bu
bilgilerden yola ¢ikarak mobil pazarlama faaliyetlerinde daha kolay hedef kitlelerini
belirleyebilmekte ve hedef kitlelerine kisa mesaj ile ulasarak pazarlama iletisimini

gerceklestirebilmektedir (Richards ve Curran, 2002; Vatanparast, 2010a).

Hedefli pazarlamada isletme pazar boliimlerini veya gruplar1 hedeflemek yerine sadece
belirli kisileri hedefliyorsa bu durumda bi¢ilmis pazarlama faaliyetleri (tailored
marketing) yiiriitiilmektedir (Grier ve Kumanyika, 2010). Ozellikle izinli pazarlama
faaliyetleri ile tiiketicilerin isletmelerden bilgi almak istedikleri konularin belirlenmesi
ile her tiikketiciye daha onceki aligveris aliskanliklar1 ve ilgi alanina uygun pazarlama

iceriklerinin kisa mesaj ile gonderilmesi tiiketicinin ihtiyaclarin1 karsilarken,
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isletmelerin de tiiketicilere daha iyi hizmet sunmasini saglamaktadir (Bamba ve Barnes,

2007).

Hedefli veya bigilmis pazarlamada izinli pazarlamaya ek olarak konum servislerinin
kullanilarak pazarlama iletisiminin kisa mesaj ile saglanmasi, kisa mesajlar1 diger
pazarlama iletisim araglarindan daha avantajli duruma getirmektedir. Ozellikle mobil
telefonlarin  sinyallerinden tiiketicilerin  konumlarinin tespit edilerek tiiketicinin
konumuna uygun pazarlama igeriklerinin kisa mesajla tiiketiciye gonderilmesi
pazarlama iletisiminin etkinligini artiran bir diger 6nemli unsurdur (Rao ve Minakakis,
2003). Boylelikle belirli zamanda belirli yerdeki hedef kitleye ulagim saglanarak onlara
kisisel pazarlama teklifleri sunulabilmektedir (Li ve Du, 2012). Konum servislerinden
faydalanarak kisa mesaj araciligiyla yapilan hedefli pazarlama faaliyetlerinde dogru
zamanda dogru yerdeki dogru tiiketiciyle iletisim kurulabilmektedir (Adam, 2002). Bu
sayede isletmeler daha az reklam biitcesi ile daha olumlu sonuglar alabilmektedir (Li ve

Du, 2012).

Kisa mesaj pazarlamasinin bir diger avantajli durumu ise, az maliyetli olusudur. Kisa
mesajla iletisim, diger iletisim alternatiflerine gore ¢ok daha uygundur (Hopkins ve
Turner, 2012). Bununla birlikte isletme izinli pazarlama Oncesi itme stratejisi
kapsaminda hedef kitlesine kisa mesaj gondererek pazarlama iletisimi kurmak istiyorsa,
isletmenin ana maliyetini hedef kitlesinin mobil telefon numaralarin1 operatorlerden
satin almasi olusturmaktadir (Dickinger; Haghirian; Murphy vd. 2004). Bununla birlikte
isletme izinli pazarlama faaliyetlerinden faydalanarak ¢ekme stratejisi uyguluyorsa bu

sefer ana maliyeti hedef kitlesine gonderdigi kisa mesajlarin maliyetidir.

Maliyetlerin az olmasina karsin isletmeler pazarlama araci olarak kisa mesajlar
kullanarak tiiketicilerden diger pazarlama araglarina oranla ¢ok daha fazla geri doniis
almaktadirlar. Internet reklamlar ile kisa mesaj reklamlar kiyaslandiginda tiiketicilerin
kisa mesaj relamlarina, internet reklamlarina gore 5 ile 10 kat arasinda daha fazla geri
doniis yaptiklar1 goriilmektedir (Carroll; Barnes; Scornavacca vd. 2007). Bu durumun
kisa mesaj alindiginda telefonun uyar1 sesi vermesi ve kisa mesajlarin silinmedigi
takdirde telefon hafizasinda saklanarak tiiketicilerin diledikleri zaman kisa mesaj1 tekrar

gorintiileyebilme imkanlarinin olmasiyla da iligkilidir.
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Bu avantajlara ek olarak kisa mesaj pazarlama faaliyetlerinin etkinliklerinin dl¢tilmesi
kolaydir (Kaya, 2015). Kisa mesajlar ile isletmeler tiiketicilerle interaktif iletisim
kurarak daha hizli geri doniis alabilmektedir (Bulander; Decker; Schiefer vd. 2005;
Yaniv, 2008; Kilig, 2013). Bu sayede pazarlama faaliyetlerinin sonucu daha hizli ve

daha kolay bir sekilde dl¢limlenebilmektedir (Leppaniemi ve Karjaluoto, 2008).

Bu avantajlardan faydalanmak icin isletmeler kisa mesajlar1 pazarlama faaliyetlerinde
cesitli amaglarla sik¢a kullanmaktadir (Kaya, 2015). Tiiketiciye anlik, etkilesimli ve az
maliyetle erisim imkan1 ger¢eklestirmenin yani sira isletmeler kisa mesajlar1 kullanarak
cesitli pazarlama faaliyetlerini gergeklestirebilmektedir. Bu faaliyetler; tiiketiciye
reklam igerikli mesajlarin gonderilmesi (Chen ve Hsieh, 2012; Liu; Sinkovics;
Pezderkave vd. 2012), tiikketiciye satis gelistirme amagli mobil kuponlarin génderilmesi
(Ha ve Im, 2014), kisa mesaj yoluyla tiiketicilerin mobil yarisma ve ¢ekilislere katilmasi
saglanarak marka farkindaligi yaratma ve marka imaji giiclendirme amagli pazarlama
faaliyetleri (Pousttchi ve Wiedemann, 2010), mobil viral pazarlama faaliyetleri olarak
siralanmaktadir. Bu faaliyetlere ek olarak kiigiik tutarl: iiriin ve hizmetlerin alinmasinda
veya para transferlerinin gergeklestirilmesinde kisa mesajlar mobil 6deme amagh da

kullanilmaktadir (Rettie ve Brum, 2001).

Tiim bu avantajlarina ve kullanim amacinin ¢esitliligine ragmen, kisa mesaj olarak
sadece metin igerikli mesajlarin gonderilmesi ve gonderilen metnin 160 karakterle
siirlandirilmast hem tiiketiciler igin hem de isletmeler i¢in kisa mesajlarin en 6nemli

dezavantaj1 olarak goriilmektedir.
2.6.4.2.2. Coklu Ortam Mesaji (Multimedia Messaging Service-MMS)

Coklu ortam mesajlar1 mobil telefonlara mesaj géndermenin bir diger yolu olmakla
birlikte limitsiz karakterli metin, goriintii, ses, animasyon ve video gibi zengin mesaj
icerigine sahip olmasiyla kisa mesajlarin en Onemli olumsuz ozelligini bertaraf
etmektedir (Martin, 2011). Iletisimde mesajlarda kullanilan gérsel unsurlarin mesajin
dikkat c¢ekiciligini ve anlasilirligint artirdigi goriilmektedir. Yapilan arastirmalarda
iletisimde sozciikler %35, ses tonu %25 ve sozel olmayan gorsel unsurlar ise %65
oraninda karsi tarafi etkilemektedir (Odabasi ve Oyman, 2002). Bu nedenle isletmeler

coklu ortam mesajlarindan faydalanarak, pazarlama igerikli mesajlarinin tiiketicilerin
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dikkatini daha ¢ok c¢ekmesini ve tiiketiciler tarafindan daha kolay anlagilmasini

saglayabilmektedir.

Coklu ortam mesajlarini, kisa mesajlardan ayiran diger 6nemli bir 6zellik ise, coklu
ortam mesajlarnin mobil internet ile uyumlu olmasidir (Hsu; Lu; Hsu, 2007).
Boylelikle isletmeler tiriinlerinin, duyurularinin ya da kampanyalarinin yer aldigi mobil
sitelerinin linklerini ¢oklu ortam mesajlar1 ile tiiketicilere gondererek, ilgilenen
tiikketicilerin mobil siteleri ziyaret ederek daha detayli bilgi edinme, iirlinleri inceleme
veya satin alma faaliyetleri gergeklestirmesini saglayabilmektedir. Bununla birlikte
coklu ortam mesajlart kullanilarak mobil telefondan e-posta adreslerine de mesajlar
gonderilebilmektedir (Hopkins ve Turner, 2012). Bu nedenle ¢oklu ortam mesajlari e-
postalar ile kiyaslandiginda, e-postalarin eklerinin aksine ¢oklu ortam mesajlar ile tek
seferde farkli medya igerikleri gonderilebilmektedir. Boylece ekli e-posta gondermekten
¢oklu ortam mesaji gondermenin ¢ok daha kolay oldugu goriilmektedir (Arslan ve

Arslan, 2012).

Coklu ortam mesajlar1 kisa mesajlarin sagladigi teknolojik uyumluluk ve maliyet
ozellikleri disindaki tiim avantajlar1 saglamaktadir. Kisa mesajlarin tim mobil
telefonlara uyumlu olmasi ve tiim tiiketici grubu tarafindan kolaylikla kullanilabilir
olmasinin aksine ¢oklu ortam mesajlar1 teknik olarak belirli bir alt yap1 gerektirmektedir
(Yamamoto, 2010). Bu nedenle giiniimiiz akilli telefonlarina uyumlu olmasina ragmen
bazi mobil telefonlara uyumlu olmadigi goriilmektedir (Hopkins ve Turner, 2012).
Bununla birlikte gorsel unsurlarin kullanilmasi mesajin anlasirlig ile birlikte maliyetini
de artirmaktadir. Coklu ortam mesajlarinin kisa mesajlardan daha pahali olmasinin
isletmeleri ve tiiketicileri kisa mesajla iletisime yonlendirdigi goriilmektedir (Nathwani

ve Eason, 2005).
2.6.4.2.3. Sesli Yanit Sistemi (Interactive Voice Response-1VR)

Kisa mesaj ve ¢oklu ortam mesajina ek olarak, bankacilik ve saglik gibi sektorler basta
olmak {izere hemen hemen her sektorden isletmelerin siklikla kullandiklart diger bir
mobil mesaj teknigi ise sesli yamit sistemidir. Sesli yanit sisteminde, isletmeler
tiikketicileri aradiklarinda ya da tiiketiciler isletmeleri aradiklarinda isletmenin daha
onceden yiiksek kalitede kaydedilmis yonlendirme sistemi ile iletisim kurmaktadir. Bu

iletisim sisteminde isletmeler, tiiketicilerden bilgi almak icin ya da tiiketicileri
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yonlendirmek icin ses kayitlar1 yapmiglardir. Tiiketiciler de bu ses kayitlarinin
sorularina ve yonlendirmelerine mobil telefonlarinin  tuslarima basarak cevap

vermektedir.

Isletmelerin sesli yanit sistemini kullanarak pazarlama faaliyetlerinde etkin sonuglar
elde ettikleri goriilmektedir. Oncelik sesli yanit sistemi miisteri iliskileri yonetimi igin
alternatif bir arag olarak goériilmektedir (Peevers; Douglas; Marshall vd. 2011). Yapilan
arastirmalarda tiiketicilerin sorunlarini ¢ozmek i¢in sesli yanit sistemini kullandiklar
goriilmektedir (Klie, 2012). Ozellikle bankacilik ve saglik gibi telefon trafiginin yogun
oldugu sektorlerde tiiketiciler sesli yanit sisteminin istedikleri bilgilere daha hizli
ulagsmalarini sagladigini belirtmislerdir (Anton, 2000). Sesli yanit sisteminin standart bir
meniiyle arayanlar1 cevaplamasinin, tiiketicilerin istedikleri bilgiye ulasmak ig¢in
telefonda gecirdikleri siireyi azalttigi goriilmektedir. Boylelikle isletmeler tiiketicilere
daha hizli ve daha iyi hizmet sunarak hem tiiketici tatminini saglamakta hem de isletme

icin olumlu imaj gelistirebilmektedir (McCartan-Quinn; Durkin; O’Donnell, 2004).

Miisteri iliskileri disinda isletmeler, sesli yanit sistemini tiiketicilerden bilgi alarak
tilketici veri tabami olusturmak igin de kullanmaktadir. Ozellikle ulasilmasi zor
gruplardan bilgi almak igin veya tiiketicilerden hassas konularda bilgi almak i¢in sesli
yanit sisteminin ¢ok daha etkili bir ara¢ oldugu goriilmektedir (Corkrey ve Parkinson,
2002). Bununla birlikte tiiketiciler, isletmelerin sesli yanit sistemi ile yonelttikleri
sorulara telefonla ya da e-posta ile sorulan sorulara kiyasla daha yiiksek oranda cevap
vermektedir (Dillman; Phelps; Tortora vd. 2009). Boylelikle isletmelerin e-posta ve
telefonla arama yoluyla tiiketicilerden bilgi toplama cabalarina kiyasla sesli yanit

sistemi kullandiklarinda daha etkin sonuglar elde ettikleri anlasilmaktadir.

Sesli yanit sistemi pazarlama iletisiminin saglanmasi i¢in tiiketiciden izin alinmasi
konusunda da isletmelerin kullandig1 etkili bir ara¢ oldugu goriilmektedir (Kavassalis;
Spyropoulou; Drossos vd. 2003). Tiiketiciler e-posta veya kisa mesaj ile izin kodlarini
isletmeye gondermeye goniilsiiz iken, sesli yanit sistemi ile tiiketicilere pazarlama
iletisimi i¢in izin verip vermedikleri soruldugunda, tiiketicilerin izin konusunda daha

olumlu tutum sergiledikleri goriilmektedir.
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Bununla birlikte tiiketiciler sesli yanit sistemini kullanarak bilgi edinme, rezervasyon

yapma, siparis verme ve 60deme islemlerini gerceklestirdikleri goriilmektedir (Robertson

ve McDonald, 2009).

Kisa mesaj, coklu ortam mesaj1 ve sesli yanit sistemi gibi mobil mesajlarin 6zellikleri
ve kullanim amaglarina gore benzerlikleri, istiinliikleri ve zayif yanlar1 bulunmaktadir.
Bu nedenle isletmeler ihtiyaglarina uygun mobil mesaj se¢enegini kullanarak, hedef

kitlesiyle pazarlama iletisimi gergeklestirebilmektedir.
2.6.4.3. Mobil Uygulamalar

Mobil telefonlarin giiniimiizde sadece arama ve mesajlagma gibi iletisim amach
kullanilmadig1 dikkat cekmektedir. Teknolojideki gelismelerle mobil telefonlarin mobil
bilgisayarlara benzemesi ile akilli telefon olarak adlandirilan yeni nesil mobil iletigim
araglart kullanilmaya baslanmistir. Akilli telefonlar1 mobil telefonlardan ayiran en
onemli ozellik, bu cihazlarin kendilerine 6zgii isletim sistemlerinin olmasidir (Taylor;
Voelker; Pentina, 2011). Mobil isletim sistemleri, mobil cihazlardan internet erisimi
saglayan ve cesitli mobil uygulamalarla cihazlara kullanicisinin ihtiyacina ve ilgi
alanma gore ilave ozellikler ekleyebilen yazilimlardir. Isletim sistemine ek olarak,
mobil uygulamalar ve uygulama magazalari da akilli telefonlar ve tabletlerin diger
cihazlardan farklilasmasini saglayan 6nemli unsurlardir. Mobil uygulamalar; belirli bir
isletim sistemi i¢in tasarlanan, uygulama magazalarindan akilli telefonlara ve tabletlere
yiiklenerek bu cihazlarin farkli 6zellikler kazanmasini saglayan yazilimlardir (Purcell;
Entner; Henderson, 2010). Uygulama magazalar1 ise, ¢esitli kategorilerdeki mobil
uygulamalar1 akilli telefon ve tablet kullanicilarimin kesfetmesine ve cihazlarina

yiiklemesine izin veren genis veritabanlaridir (Han Rebekah Wong, 2012).

Isletim sistemleri, internet baglantis1 ve uygulama magazalarindan indirilebilen mobil
uygulamalariyla mobil telefonlar1 akilli telefonlara doniistiirek mobil telefonlarin
kullanim amaclarinda ve alanlarinda 6nemli degisimlere neden olmustur (Hassan;
Kouser; Abbas, 2014). Farkli telefon ve tablet markalarinin farkli isletim sistemlerine
sahip olduklar1 goriilmektedir. Apple tarafindan gelistirilen i0S, Google tarafindan
gelistirilen Android, Nokia’nin gelistirdigi Symbian, RIM tarafindan gelistirilen
Blackberry ve Microsoft’un gelistirdigi Windows Phone akilli telefonlarda ve

tabletlerde kullanilan en popiiler isletim sistemleri olarak one ¢ikmaktadir (Oliver,
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2009). Netmarketshare’in Haziran 2017 raporuna gore %64,2°lik pazar payi ile tablet ve
akilli telefonlarda en ¢ok kullanilan isletim sistemi Android’dir. Android’i %32,92
pazar payi ile i0S izlemektedir. Windows Phone %0,99 pazar payi ile ti¢lincii sirada yer
almaktadir (Netmarketsahare, 2017). Farkli markalara ait akilli telefonlar ve tabletler
farkli igletim sistemlerine sahip olduklari i¢in, pazarda kullanilan akilli telefonlarin ve
tabletlerin markalar1 da isletim sistemlerinin pazar payinda etkili olmaktadir. HTC,
Samsung ve Motorola gibi markalarin cihazlarinin ¢ogunda Android isletim sistemi, bir
kisminda ise, Windows Phone isletim sistemi kullanilmaktadir. Apple’in ipad ve
iphone’larinda i0OS isletim sistemi kullanilirken, Blackberry akilli telefonlarda
Blackberry igletim sistemi kullanilmaktadir. HTC, Samsung ve Nokia markalarinin
cihazlarmin bazi1 modellerinde, Windows Phone isletim sistemi kullanilmaktadir. Nokia
marka akilli telefonlarin diger modellerinde ise Symbian isletim sistemi

kullanilmaktadir.

Isletim sistemleri genel olarak birbirine benzemekle birlikte aralarinda kiigiik farkliliklar
da bulunmaktadir. Akilli telefonlarda ve tabletlerde en ¢ok kullanilan isletim sistemi
olan Android, mobil uygulamalarla cihaz kullanicilarina cihazlarin1 farklilastirma ve
kisisellestirme imkani sunmaktadir. Bununla birlikte Android’in diger onemli bir
avantaj1 ise acik isletim sistemine sahip olarak mobil uygulama gelistirme konusunda
sinirlayict politikalara sahip olmamasidir (Hopkins ve Turner, 2012). Bu durumun
mobil uygulama inovasyonunu artirmak gibi olumlu etkilerinin yani sira mobil
uygulama kontrollerin yapilmamasinin android isletim sistemine sahip cihazlarin
viriislere agik hale gelmesini saglamak gibi olumsuz tarafi da bulunmaktadir. Android
uygulamalarinin  indirilecegi temel yer Google Store’dur. Ancak Android
uygulamalarinin  herhangi bir uygulama magazasina bagli kalmadan internetten

dogrudan indirilebilmesi, Android isletim sisteminin diger 6nemli bir 6zelligidir.

Apple tarafindan gelistirilen ve diinyada en c¢ok kullanilan ikinci isletim sistemi olan
I0S, Android’in aksine mobil uygulamalar konusunda ¢ok smirlayicidir. 10S
uygulamalar1 bir¢ok giivenlik kontroliinden gectikten sonra kullanicilarin cihazlarina
yiikleyebilmesi i¢in App Store’da yer alabilir (Hopkins ve Turner, 2012). App Store
10S uygulamalarinin yiiklenebilecegi tek magazadir. i0S isletim sisteminin en énemli

avantajlarindan biri kullanicilara kolay ve anlasilir kullanim imkéani sunmasidir.
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En ¢ok kullanilan {i¢iincii igletim sistemi olan Windows Phone ise uygulama degil de
bilgi merkezli bir isletim sistemi olarak dikkat ¢ekmektedir (Hopkins ve Turner, 2012).
Windows Phone isletim sistemine sahip cihazlardaki ekrandaki ikonlar mobil
uygulamalardan ziyade kullanicilara bilgiye kolay ulagimi saglamaktadir. Bununla
birlikte bu igletim sistemi, 10S gibi mobil uygulama konusunda simirlayici bir politika
izlemektedir. Windows Phone isletim sistemi kullananlar mobil uygulamalar1 sadece
Windows Store’dan indirebilmektedir. Windows Phone isletim sistemini diger isletim
sistemlerinden ayiran en onemli 6zelligi ise, bu isletim sisteminin Outlook ile Word,
Excel ve Powerpoint gibi ofis uygulamalarina akilli telefondan ve tabletten kolay erisim

imkani sunmasidir (Hopkins ve Turner, 2012).

Akillr telefon ve tablet kullanicilarin farkli ihtiyaglarina yonelik birgok farkli mobil
uygulama bulunmakla birlikte, her gecen giin magazalardaki uygulama sayis1 ve
cesitliligi artmaktadir. 2017 Mart ayinda hazirlanan bir rapora goére Google Play’de 2.
800. 000, App Store’da 2. 200. 000 ve Windows Store’da 669. 000 mobil uygulama
bulunmaktadir (Statista, 2017b).

Gilintimiizde tiiketicilerin farkli ilgi, istek ve ihtiyaglarina uygun milyonlarca mobil
uygulama bulunmaktadir Uygulama cesitliligini gérmek i¢in herhangi uygulama
magazasindaki kategorilere bakildiginda, eglenceden aligverise, is diinyasindan
sosyallik ve haberlesmeye, sagliktan spora, yeme i¢gmeden seyahata kadar onlarca farkl
kategoride mobil uygulama oldugu goriilmektedir. Farkli mobil uygulamalarla akill
telefon ve tablet kullanicilari, cihazlarmi kendi kullanim alanlarmma gore
kisisellestirirken, isletmeler de mobil uygulamalar1 pazarlama iletisim kanallarina dahil
ederek, tiiketicilerle etkilesimli iletisim saglama, marka farkindaligini artirma, marka
imajin gelistirme, miisteri sadakati saglama, reklam ve satig gelistirme faaliyetlerinde
bulunma ve satis artirma gibi pazarlama amaglarina ulagsmayr hedeflemektedir.
Isletmeler dzellikle bu amaglarina ulasmak icin mobil oyunlar, mobil tv, mobil sosyal
medya, anlik mesajlagma, karekod tarayict ve markali mobil uygulamalar

kullanmaktadirlar.
2.6.4.3.1. Mobil Oyunlar

Isletmeler mobil pazarlama faaliyetleri kapsaminda tiiketici davranislarini incelerken,

tiiketicilerin akilli telefonlarin1 ve tabletlerini eglence amagli kullandiklarini tespit
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etmiglerdir. Bu noktadan yola ¢ikarak tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmek igin pazarlama
iletisimi gerceklestirirken tliketicileri eglendirmeyi de hedeflemislerdir. Bdylelikle
isletmeler, akilli telefon veya tablet gibi tiiketicinin bireysel mobil iletisim araglarindan
faydalanarak, tiiketiciye eglendirici igeriklerle birlikte pazarlama mesajlarini iletmeye
calismaktadirlar. Mobil oyunlar, isletmelerin mobil eglence faaliyetlerinin arasinda en

¢ok one ¢ikan uygulamalardir.

Mobil telefonlar heniiz isletim sistemleri ile bilgisayarlara devsirilmeden Once bazi
isletmeler, yilan ve tetris gibi basit mobil oyunlar1 yiikleyerek mobil telefonlarini
piyasaya siirmiislerdir. 2002’den itibaren isletmeler mobil telefonlarin satigini artirmak
icin mobil oyunlar1 reklam amagli kullanmaya basladilar (Lindmark ve Bohlin, 2003).
Tiiketiciler mobil telefon markalarinin kendi portallarindan veya abone olduklari
operatorlerin  portallarindan ¢esitli  oyunlar1 telefonlarmma indirerek mobil oyun
alternatiflerini ¢esitlendirmis olurken, isletmeler de mobil oyun indirme O6zelligini

telefonlarinin katma degeri olarak pazarlama iletisimine yansitmiglardir.

Boylelikle mobil telefonlardaki standart oyunlar yerini, tiiketicinin ¢esitli portallardan
kisa mesaj ile oyun licretini ddeyerek indirdikleri mobil oyunlara birakmis oldu (Goggin
ve Spurgeon, 2007). 2007 yilina kadar mobil oyun pazarinda gesitlilik artmasina
ragmen, kalite acisindan oyun konsollarindakilere kiyasla ¢ok daha basit oyunlar

tasarlandig1 goriilmektedir.

2007 yilindan itibaren, akilli telefon ve tabletlerle birlikte mobil cihazlarin dokunmatik
ekran, hareket sensorii, konum tanimlamasi, kamera, internet baglantisi, yiiksek ses ve
gorlntii kalitesi gibi 6zelliklere kavugmasi mobil oyunlar i¢in yeni bir donemi baglatmis
oldu (Feijoo; Gomez-Barroso; Aguado vd. 2012). Bu sayede mobil oyunlar, cihazlarin
isletim sistemlerinin izin verdikleri uygulama magazalarindan iicretsiz veya belirli bir
ticret karsilig1 indirilmekle birlikte, akilli telefon ve tablet kullanicilart mobil oyunlari
internete baglanarak ya da baglanmayarak, bireysel veya diger oyuncularla karsilikli

olarak oynamaya bagladilar.

Akilli telefonlarin ve tabletlerin 6zellikleri ile mobil oyunlarin grafik tasarimlarinin ve
ses kalitesinin gelismesi, tiiketicilerin mobil oyunlara harcadiklari zamanin artmasini

saglamistir (Rouse, 1998; Grigg, 2000). Tiiketiciler mobil oyunlara giinliik ortalama
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olarak 24 dakika zaman ayrirken, bu siirenin 100 dakikaya kadar ¢iktigi goriilmiistiir
(Verto Analytics, 2016).

Oyun oynayarak gecirilen siirenin artmasi, tiiketicinin oyuna karst bagimliligini ve
sadakatini artirarak oyunun tekrar tekrar oynanmasini saglamaktadir (Choi ve Kim,
2004). Tiketicilerin mobil oyunlara harcadiklari zamanin artmasi, mobil oyunlari

pazarlama iletisiminde onemli bir kanal haline getirmistir.

Giliniimiizde isletmeler mobil oyunlar1 pazarlama stratejilerine farkli teknikler
kullanarak entegre ederek, hedef Kkitleleriyle etkilesimli iletisim kurmaya
cabalamaktadirlar. Isletmeler oncelikle mobil oyunlar konusunda iki farkli strateji
izlemektedir. ilk olarak isletmeler kendi markalariyla ve iiriinleri ile iliskili mobil
oyunlar hazirlayarak, tiiketicilerle etkilesim kurmak, tiiketici verisi toplamak,
markalarin1 farklilastirmak, marka imajimm giiclendirmek veya degistirmek, tiiketici
sadakati saglamak ve satiglar1 artirmak gibi cesitli hedeflere ulasmay1 planlamaktadir
(Yamamoto, 2009; Zichermann ve Linder, 2010; Ozkaya, 2010). Ancak isletmelerin bu
konuda basarili olabilmesi i¢in hazirladiklart mobil oyunlarin tiiketiciler tarafindan
tercih edilmesi Onem tasimaktadir (Ha; Yoon; Choi, 2007). Oyunun tiiketiciler
tarafindan tercih edilmesi icin tiiketicilerin ilgisini ¢ekmesi ve tiiketicilerde merak
uyandirmast gerekmektedir (Choi; Park; Kim, 2001). Bunun i¢in oyunun amaci,
oyunda kullanilan unsurlar ve tiiketicinin oyunda basarili oldugu zaman hissettikleri
onem tasimaktadir (Choi ve Kim, 2004). Ilgi ve merak unsurunun disinda oyunun

tiikketiciyi eglendirmesi de gerekmektedir (Sweetser ve Wyeth, 2005).

Tiiketici davranisi ile ilgili arastirmalarda, pazarlama mesajinin hikayelestirilmesinin
ikna stratejisinde 6nemli bir ara¢ oldugu goriilmistiir (Van Laer; De Ruyter; Visconti
vd. 2014). Oyunlarin bir hikdye etrafinda kurgulanmasi, oyun oynayan tiiketicilerin
hikayeye katilmasini saglayarak, oyunda verilen pazarlama mesajlarina tiiketicinin daha
acik olmasi saglanabilmektedir (Hofacker; De Ruyter; Lurie vd. 2016). Bununla birlikte
oyunlar tiiketicileri oyunculara doniistiirdiikleri i¢in oyuncularin bireysel kimliklerinden
uzaklasarak kendilerini oyundaki kahramanin yerine koydugu gorilmiistiir. Bu durumda
oyuncularin oyuna konsantre olduklari zaman daha Onceki diisiincelerinden ve
inang¢larindan uzaklasarak gegici olarak oyundak hikayeye uygun diisiince ve inanglari

benimsedikleri dikkat ¢cekmektedir (Slater ve Rouner, 2002). Bu baglamda oyunlarla
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tiiketiciyi dogru kurgulanmis bir hikdyeye ¢ekmek ya da iyi kurgulanmig bir hikayenin
parcasi olarak tiiketicinin zihnine girmek, isletmelerin pazarlama stratejilerinin basariya

ulagsmasinda biiyiik 6nem tasimaktadir (Hofacker; De Ruyter; Lurie vd. 2016).

Oyun sirasinda tliketicilerin farkli fikirlere agik olmasi pazarlama faaliyetleri igin
oyunlari 6nemli bir kanal haline getirmektedir. Isletmeler markalariyla iliskili
hikayelerini anlatabilecekleri kendi oyunlarini tasarlamanin yani sira kendi faaliyet
alanlari ile ilgili oyunlardaki ya da ¢ok indirilen oyunlardaki hikayalerin sponsorluk,
reklam verme veya iiriin ve logo yerlestirme gibi faaliyetlerle bir pargasi olmaya

calisarak, tiiketicilere ulagsmay1 hedeflemektedir.

Isletmelerin kendi hikayelerini olusturacaklar1 mobil oyunlar ile tiiketici verisi
toplamak, tiiketiciye marka deneyimi yasatmak, tiiketiciden yeni iirlin gelistirme
slirecinde yardim almak veya mobil oyunlar araciligiyla yeni {irtiniin tanitimin1 yapmak

gibi ¢esitli amaglarina ulastiklar1 gdzlemlenmistir (Ozkaya, 2010).

Isletmeler farkli oyunlara reklam vererek veya iiriin ya da logo yerlestirerek, marka
bilinirliginin artirilmasini ve etkin geri doniisiim almay1 hedeflemektedir (Cauberge ve
de Pelsmacker, 2010). Tiiketiciler kitlesel medyada yogun reklamlara maruz kaldiklari
i¢cin reklamlar1 izlememe ya da reklamlara kars1 tepkisizlesme egilimi gostermektedirler
(Ozkaya, 2010). Tiiketicilerin bu tutumlar kitlesel reklam faaliyetlerinin tiiketicilerde
beklenen etkiyi uyandirmadigimi gostermektedir. Ancak mobil oyunlarda reklamlar
oyunun hikayesinin bir pargast olarak veya oyun-i¢ci reklam olarak tiiketiciye
sunulmaktadir. Mobil oyunlara yerlestirilen reklam, iiriin ve logo gibi pazarlama
icerikleri ile kitlesel reklamlara karst savunma mekanizmasi gelistiren tiiketiciler bile
reklamla bulusturulabilmektedir (Elden, 2009). Bu durumda reklam goriintirliigii
artmakla birlikte, tiiketicilerin reklama verdikleri tepkilerin de arttif1 goriilmiistiir
(Yang; Roskos-Ewoldsen; Dinu vd. 2006; Farrar; Krcmar; Nowak, 2006; Nelson;
Yaros; Keum, 2006). Bu nedenle mobil oyunlar isletmeler i¢in yeni bir pazarlama

kanal1 ve araci olarak kullanilmaya baglanmistir.
2.6.4.3.2. Mobil TV

Televizyonun ses, hareket ve goriintiiyli bir araya getirmesi, izleyicinin dikkatini

cekmesi, genis kitlelere veya cografi olarak secilen bolgelerdeki hedef kitlelere ulasim
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imkan1 sunmasi ve bununla birlikte kisi basina reklam maliyetinin diisilk olmas1 gibi
sahip oldugu avantajlar nedeniyle isletmeler tarafindan pazarlama iletisimi kanali olarak
siklikla kullanilmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2000; Kerin; Hartley; Berkowitz vd.
2006).

Teknolojideki gelismeler, isletmelerin hedef kitleleri ile paylastiklart mesajlar
geleneksel medya ortamlarinin disindaki kanallara tasimaktadir (Odabasi ve Oyman,
2010). Mobil TV de bu yeni iletisim kanallarindan biri haline gelmistir. Mobil TV,
cesitli videolarin kablosuz internet baglantisi ile mobil cihazlardan izlenebilmesini ifade

etmektedir (Jung; Perez-Mira; Wiley-Patton, 2009).

Her yeni teknolojinin bir dncekinin izlerini tasimasi nedeniyle Mobil TV igerikleri de
geleneksel televizyon igerikleri ile uyumludur (Martin, 2010). Tiiketiciler Mobil TV
uygulamalarindan geleneksel televizyon kanallarindaki yayin akigini takip edebildigi
gibi sadece Mobil TV’lerde yayinlanmasi i¢in hazirlanan dizileri ve kisa filmleri de
izleyebilmektedirler. Geleneksel medyaya uyumlu olan bu igeriklerin yani sira gesitli
kisitlamalardan dolay1 kitlesel medyada goriintiilenemeyecek igerikler mobil TV’lerde
rahatlikla oynatilabilmektedir. Ayrica tiiketicilerin ¢ektigi videolarin izlenebildigi Mobil
TV uygulamalari ya da igletmelerin halkla iligkiler veya reklam faaliyetlerini yiiriitmek

i¢cin olusturdugu mobil TV uygulamalar1 da mevcuttur.

Baslangigta mobil TV’lerin, mobil cihazlarin ekranlarmin kiigtikliigii, kisa batarya
omrii, internet baglantisindan ve cihazin goriintii kalitesinden kaynaklanan video
oynatim hatalar1 nedeniyle geleneksel televizyon yayin akigina gore dezavantajli oldugu
varsayimiyla, tiiketiciler tarafindan tercih edilmeyecegi diisiiniilmiistiir (Knoche ve
McCarthy, 2004). Ancak tiiketicilerin zaman ve yerden bagimsizlagsma isteklerini
giinliik hayatin her alanina tagimasi televizyonun da mobil TV’ye donilismesinde etkili
olmustur (Zhou, 2013). Boylelikle dezavantajli 6zelliklerine ragmen, Mobil TV
kablosuz teknolojiler endiistrisindeki en 6nemli gelismelerden biri olarak goriilmektedir

(Cullen, 2005; Shim; Ahn; Shim, 2006; Hyers, 2006).

Gilinlimiizde akilli telefonlarin ve tabletlerin mobil TV vyiiklenmis olarak satiga
sunulmasi ve 6zel mobil TV uygulamalarinin gelistirilmesi ile her gegen giin daha ¢ok
insanin mobil cihazlarindan video izledigi goriilmektedir (Garito, 2010). Akilli

cihazlarin kullaniminin artmasi ve kablosuz internetin kapsama alanlarinin genislemesi



104

ile mobil TV’lerin kitlesel medya ortamina doniisecegi diisiiniilmektedir (Crawford,
2007). Mobil TV uygulamalarinin kullaniminin artmasi isletmelerin reklam faaliyetleri
icin bu kanallara yonelmesine neden olmustur. Isletmeler mobil TV uygulamalarini
kullanarak, hedefli reklam faaliyetleri ile etkili ve basarili reklam kampanyalarina imza
atmaktadir (Arslan ve Arslan, 2012). Boylelikle mobil TV uygulamalar1 reklamlardan

gelir yaratarak ticari amagh kullanilmaya baslanmistir (Jordan ve Shatz, 2006).
2.6.4.3.3. Sosyal Medya Uygulamalar

Sosyal medya, bireylerin farkli kisilerle baglanti kurarak, ¢esitli paylagimlarda
bulunabilecegi online platformlardir. Sosyal medyanin yaygin sekilde kullanilmasi,
isletmeleri de pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmek igin bu platformlara ¢ekmistir.
Isletmeler bu platformlarda iicretsiz sayfalar olusturarak, isletmelerini, markalarini ve
{iriinlerini tamtarak tiiketicileri bilgilendirmektedir (Gegti ve Giimiis, 2014). Isletmeler
sosyal medya sayfalari araciligiyla tiiketicileri bilgilendirip, kurumsal imajimni
sergilerken, ayni zamanda sanal ortamdaki gortniirliiklerini ve bilinirliklerini de
artirmaktadir (Onat ve Alikilig, 2008).

Sosyal medya platformlarinin etkilesimli iletisimi desteklemesi, bu platformlar
geleneksel medya ortamlarindan ayirmaktadir. Boylelikle isletmeler hedef Kitlesini
bilgilendirmek disinda, onlarla karsilikli iletisim kurabilmek i¢in de bu platformlari
tercih etmektedir (Drury, 2008). Isletmeler bdylece tiiketici geri déniislerini takip
edebilmekte, miisteri iliskilerini yonetebilmekte ve bu platformlara 6zel viral pazarlama

faaliyetleri ytiriitebilmektedir (Akar ve Topgu 2011; Kaplan ve Haenlein, 2011).

Tiiketiciye dokunulabilen her ortamin biitiinlesik pazarlama faaliyetlerine dahil edilmesi
fikrinden yola ¢ikan isletmeler i¢in sosyal medya platformlari, tiiketicilere ulagsmak ve
tiiketicilerle etkilesimli iletisim kurabilmek i¢in 6nemli bir araca doniismistiir (Dragon,
2012). Boylece isletmeler {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma ile ilgili pazarlama
faaliyetlerini bu platformlara uyumlu hale getirerek hedef kitlesine ulagmaya
caligmaktadir. (Varinli ve Bagyazicioglu, 2016). Bu sayede tiiketici katiliminin
saglanabildigi pazarlama faaliyetleri etkin bir sekilde yiiriitiilebilmektedir (Sashi, 2012).

Mobil teknolojilerin hizla ilerlemesi ile sosyal medya platformlar1 akilli telefonlara ve

tabletlere indirilerek tiiketiciler tarafindan kullanilmaya baslanmistir. Mobil sosyal



105

medya uygulamalar tiiketiciler tarafindan en ¢ok indirilen uygulamalar olmakla birlikte
bu uygulamalarin mobil veri trafiginde 6nemli payr bulunmaktadir (Moreno-Munoz;
Bellido-Outeirino; Siano vd. 2015). Bununla birlikte sosyal medya platformlarinin
kullanimi incelendiginde, mobil sosyal medya uygulamalarinin sosyal ag kullaniminda
baskin oldugu ve mobil sosyal medya kullanicilarinin, diger sosyal medya

kullanicilarina gore sosyal medyay1 ¢ok daha aktif olarak kullandiklar1 goriilmiistiir

(Martin, 2011).

Tiketiciler zamandan ve mekandan bagimsiz olarak sosyal medyaya erisim imkani
nedeniyle mobil sosyal medya uygulamalarini tercih ederken, isletmeler sosyal medya
platfomlarinda gerceklestirdikleri tiim pazarlama faaliyetlerini mobil sosyal medya
uygulamalari ile gerceklestirmeye devam etmektedir (Persaud ve Azhar, 2012). Bu
faaliyetlere ek olarak mobil sosyal medya uygulamalar1 kullanicilarina 6zel zaman ve
mekana duyarli pazarlama faaliyetleri de s6z konusudur. Ozellikle Foursquare,
Facebook, Twitter ve Instagram gibi mobil sosyal medya ortamlarinda tiiketicilerin
paylasimlarinda yer bildirimi yapmasi isletmelerin tiiketicileri takip etmesini saglayarak
pazarlama aragtirmalarini yapmalarini kolaylastirmaktadir (Kaplan, 2011). Bununla
birlikte tiiketicilerin yer bildirimlerine gore tiiketiciye yakin isletmelerle ilgili bilgiler,
reklamlar ve indirimler gibi 6zel pazarlama igerikleri tiiketicilere sunulabilmektedir
(Martin, 2011). Bu sayede isletmeler mobil sosyal medya uygulamalar1 araciligiyla

hedefli pazarlama faaliyetleri ytiriitebilmektedir.

Hedefli pazarlama faaliyetleri disinda isletmeler tiiketicilerin mobil yer bildirimlerini
tilketici sadakati gelistirmek i¢in de kullandiklar1 goriilmektedir (Kaplan,2011). Ayni
mekanda belirli sayida yer bildirimi yapan tiiketicilere isletmeler bronz, glimiis ve altin
miisteri statiisii vermektedir. Tiiketiciler statiilerine gore ek indirimler veya bedava
iriinler elde edebilmektedir. bu sayede tiiketiciler ayni isletmeye gelmeye tesvik
edilerek, tiiketicilerin sadik birer miisteriye doniistiiriilmesi hedeflenmektedir (Yee ve

Sidek, 2008).

Hedefli pazarlama ve miisteri sadakat programlarina ek olarak mobil sosyal medya
uygulamalar1 viral pazarlama faaliyetleri i¢in ¢ok uygun bir ortam sunmaktadir
(Yamamoto, 2010). Mobil sosyal medya ortamlarinin tiiketiciler tarafindan aktif olarak

kullanilmasi, mobil sosyal medya uygulamalar1 araciligiyla fotograf ve video
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paylasiminin kolay olmast ve mobil sosyal medya kullanicilariin igerik paylasmaya
daha yatkin olmasi bu uygulamalarda etkin viral pazarlama faaliyetlerinin yiiriitilmesini

saglamaktadir (Gegti ve Glimiis, 2014).

Mobil sosyal medya uygulamalar tliketicilere eglenceli zaman ge¢irme imkani
sunarken isletmelere de hedef kitlelerine ulasabilecekleri cesitli pazarlama stratejileri
sunmaktadir. Bu nedenle mobil sosyal medya uygulamlaari hem tiiketiciler hem de

isletmeler tarafindan aktif bir sekilde kullanilan mobil uygulamalardir.

2.6.4.3.4. Anlik Mesajlasma Uygulamalari

Anlik mesajlasma uygulamalari, tiiketicilerin internete baglanarak metin, resim,
fotograf, ses ve video gibi farkli icerikleri baglantili oldugu kisilerle anlik olarak
paylagsmasin1 saglayan uygulamalardir. Anlik mesajlasma uygulamalart 6nceleri
ozellikle gengler tarafindan siklikla kullanilirken, giiniimiizde her yastan tiiketicinin

tercih ettigi onemli bir iletisim aracina doniismiistiir (Lou; Chau; Li, 2005).

Anlik mesajlasma uygulamalar1 e-posta, kisa mesaj ve coklu ortam mesajina bir
alternatif olarak goriilmektedir. Diger iletisim araclar1 gibi anlik mesajlasma
uygulamalar1 gercek zamanli iletisim saglamanin yani sira sahip oldugu farkh
ozelliklerle onlardan ayrilmaktadir. Bu 0Ozellikler durum bilgisi, agilan alici
bilgilendirmesi (pop-up reciepent notification), ayni anda bir¢cok dialoga katilma veya
bir dialoga ayn1 anda bircok kisinin katilmasi, sessiz etkilesim ve kisa omiirlii yazilar

olarak siralanmaktadir (Rennecker ve Godwin, 2003).

Anlik mesajlasma uygulamalarin1 diger iletisim araglarindan ayiran bu 6zelliklerin
hepsinin iletisim i¢in ayr1 bir 6nemi vardir. Ancak 6zelllikle durum bilgisi bu 6zellikler
icinden 6ne ¢ikmaktadir. Anlik mesajlasma uygulamasi kullanicisinin durum bilgisinin
goriilmesi, uygulama kullanicisinin iletisim i¢in miisait olup olmadig: ile ilgili karsi
tarafa bilgi vermektedir (Lawton, 2003). Boylelikle iletisim kurulucak kiginin anlik
durumu goriintiilenebildigi icin ger¢ek zamanl iletisim saglanmakla birlikte, e-posta
veya diger mobil mesaj se¢eneklerine gore anlik mesajlasma uygulamalarindan daha
hizli geri doniisler alinabilmektedir (Lou; Chau; Li, 2005). Bununla birlikte anlik
mesajlasma uygulamalarinin diger mesajlagsma seceneklerine gore daha kullanict dostu
olmasi ise, bu uygulamalarin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini saglayan diger

avantajli 6zelligidir (Gibbs, 2008; Deng; Lu; Wei vd. 2010). Bu 6zellikleri ile anlik
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mesajlagmalar diger mesajlasma segeneklerinden siyrilarak, yiiz yiize iletisime en yakin

iletisim sekli olarak 6ne ¢ikmaktadir (Rennecker ve Godwin, 2003).

Anlik mesajlasma uygulamalar1 bireylerin sosyallesmesi i¢cin dnemli bir arag olarak
goriilmekle birlikte bireysel amacli kullanimina ek olarak isletmeler tarafindan da aktif
bir sekilde kullanilmaktadir. Is diinyasindaki énemli iletisim araglar1 telefon ve e-posta
iken, anlik mesajlasma uygulamalarinin e-postalardan daha kisisel olarak algilanmasi ve
isletmelerdeki telefon trafigini azaltarak iletisim maliyetini diigiirmesi nedeniyle
isletmeler tarafindan farkli amaglarla kullanildig1 goriillmektedir (Lou; Chau; Li, 2005).
Isletmeler calisanlariyla ve is ortaklariyla iletisim kurmak, bilgi paylasimimni
kolaylastirarak ekip calismasini desteklemek ve calisanlarini denetlemek gibi farkl
yonetimsel amaglarla anlik mesajlasma uygulamalarini kullanarak, i performansini ve
tiretkenligini artirmaktadir (Kraut; Mukhopadhyay; Szczypula vd. 1999; Bouty, 2000;
Szulanski, 2000; Shultze ve Orlikowski, 2004; Peslak; Ceccucci; Sendall, 2010).

Yonetimsel amaglara ek olarak, anlik mesajlasma uygulamalar1 miisteri iligkileri
yonetimi ve viral pazarlama faaliyetleri kapsaminda kullanilarak isletmelerin pazarlama
stratejilerine dahil olmustur (Goldsborough, 2005). Anlik mesajlasma uygulamalari
isletmelerin tiiketicileri ile etkili iletisim kurabilecegi dnemli bir ara¢ haline gelmistir.
Bu uygulamalar aracilifiyla tiiketiciler isletmelerden daha hizli cevap almaktadir
(Peslak; Ceccucci; Sendall, 2010). Tiiketiciler isletmelerle daha etkin iletisim
kurduklarinda algiladiklart hizmet kalitesi artmaktadir (Deng; Lu; Wei vd. 2010).
Algilanan hizmet Kkalitesi, tiiketici tatmini ile dogru iligkilidir (Zeithaml; Berry;
Parasuraman, 1996; Chong; Kennedy; Riquire vd. 1997; Oliver, 1999). Tiiketicilerin
algiladiklar1 hizmet kalitesi arttik¢a, tatmin seviyelerinin de arttigi goriilmustiir
(Dabholkar; Shepherd; Thorpe, 2000; Brady ve Robertson, 2001; Yang; Wu; Wang,
2009). Tiiketici tatminin artmasi tiiketicilerin igletmeye sadakatle bagli kalmasini
saglayarak, isletmenin uzun soluklu miisteriler elde etmesini saglamaktadir (Mittal;
Ross; Baldasare, 1998). Bu nedenle anlik mesajlasma uygulamalart isletmelerin

tiikketicileri ile basarili miisteri iligkileri kurmasini saglamaktadir.

Isletmeler anlik mesajlasma uygulamalarini viral pazarlama amaciyla da kullanmaktadir
(Yang; Yao; Ma vd. 2010). Anlik mesajlasma uygulamalarinin kullanic1 dostu yapisi,
coklu ortam igerigi paylagsma ve grup konugmalarina izin verme 6zellikleri ile tiiketiciler

bu uygulamalar araciligiyla c¢ok rahat mesajlasabilmektedir. Boylelikle tiiketiciler
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isletmelerin ~ viral igeriklerini bu uygulamalar araciligiyla ¢evresindekilere
iletebilmektedir. Tiiketicilerin, isletmelerin reklam icerikli mesajlarinin aksine tanidik
birinden gelen mesajlara ¢ok daha olumlu tepkiler verdikleri bununla birlikte,
tiiketicilerin tanidik birinden aldiklar1 mesajlar1 ¢evresindekilere yayma egiliminin
yiiksek oldugu gorilmistiir (Palka; Pousttchi; Wiedemann, 2009). Anlik mesajlasma
uygulamalar1 tiiketicilere rahat ve kolay mesajlasma imkan1 sunarak viral

kampanyalarin hizla yayilmasini saglamaktadir.

2.6.4.3.5. Karekod Tarayic1 Uygulamalar:

Barkodlar uzun zamandir iireticiden tiiketiciye iiriin akisini takip etmek icin tedarik
zinciri yonetiminde kullanilan 6nemli bir teknolojidir (Ebner, 2008). Giintimiizde her
tirtiniin etiketinde tek boyutlu barkodlar bulunmaktadir. Tek boyutlu barkodlarin {iriinle
ilgili sinirlt bilgi tasimasi nedeniyle, 1994°te Denso Wave tarafindan iki boyutlu, ¢cok
daha fazla bilgi igeren karekodlar gelistirilmistir (Shiang-Yen; Foo; Idrus, 2011; Ryu,
2013). Barkodlardaki yatay eksende yer alan bilgilerin aksine karekodlarda bilgiler
yatay ve dikey olmak tizere iki eksene de yerlestirilebilmektedir. Boylelikle karekodlar
barkodlardan ¢ok daha fazla bilgi igermektedir (Vazquez-Briseno; Hirata; De Dios
Sanchez-Lopez vd. 2012). Karekodlarda web site URL’si, iletisim adresleri, {iriinle
ilgili bilgiler ve pazarlama igerikleri gibi bir¢ok icerik depolanabilmektedir (Sun; Sun;
Liu, 2007; Okazaki; Li; Hirose, 2012). Bu igeriklere karekodlar taratilarak

ulasilabilmektedir.

Karekodlar baslangigta sadece 6zel yazilimlarla taranarak isletmeler tarafindan tiretim
ve lojistik amaglh kullanilirken, mobil teknolojilerdeki gelismeler sonucunda karekodlar
Ozel bir cihaza gerek duymadan kamerasi ve karekod tarayict mobil uygulamasi
yiiklenmis olan herhangi bir mobil akilli cihaz ile taranabilmektedir (Cunha; Peres;
Morais vd. 2010; Cata; Patel; Sakaguchi, 2013).

Akilli telefonlar ve tabletler gibi mobil cihazlarla karekodlardaki igeriklerin genis
kitleler tarafindan goriintiilenebilmesi, isletmeleri karekodlar: ticari amacla kullanmaya
sevk etmistir. Isletmeler cok diisiik maliyetlerle hazirladiklar1 karekodlar1 pazarlama
staretejilerine dahil ederek, {iriin bilgilerini ve pazarlama mesajlarin1 bu yontemle hedef
kitleleri ile paylagsmaya baslamislardir (Ryu, 2013). Bu nedenle isletmeler karekodlar

herkesin ulasabilecegi veya gorebilecegi dergi, gazete, acik hava panolari, kamusal
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alanlardaki posterler, iiriinlerin etiket ve ambalajlar1 gibi birgok farkli yiizeye basmaya
baslamislardir (Watson; McCarthy; Rowley, 2013).

Gilinlimilizde f{irtinlerin ambalajlarindan televizyon reklamlarina kadar ¢ok g¢esitli
alanlarda goriilebilen karekodlar, geleneksel medya ortami ile mobil medya ortamin
bulusturan bir koprii gorevi iistlenmektedir (Okazaki; Li; Hirose, 2012). Isletmelerin
cesitli ortamlarda paylastigi karekod igeriklerini tiiketiciler mobil cihazlar ile okutarak
iirlin ile ilgili daha detayl1 bilgilere mobil medya ortamindan hizlica ulasabilmektedir.
Bu sayede isletmeler tiiketici ile hizl1 ve etkili iletisim kurma imkani yakalamaktadir

(Ryu ve Murdock, 2013).

Karekodlar pazarlamada ¢ok ¢esitli amaglar i¢in kullanilmaktadir. Karekodlar oncelikli
olarak tiiketicilere {irlinle ve hizmetle ilgili daha detayli bilgi vermek icin
kullanilmaktadir (Vazquez-Briseno; Hirata; De Dios Sanchez-Lopez vd. 2012). Uriiniin
ambalajinda ya da etiketindeki karakodlar1 okutan tiiketiciler, iirlinlin igerigi, kullanim
amaci ve uriinle ilgili reklamlar gibi ¢esitli bilgilere ulasabilmektedir. Bununla birlikte
ozellikle bal ve sarap gibi {irlinlerde iriiniin kalitesini ve sahte olup olmadigin
belirterek tiiketicileri aydinlatmak igin kullanilmaktadir (Higgins; Wolf; Wolf, 2014).
Satin alma noktasinda iiriinlerin iizerindeki veya raflardaki karekodlar1 okutarak
tiikketicilerin iirtinle ilgili detayli bilgilere ulagsmasi satin alma karari1 lizerinde etkili

oldugu goriilmektedir (Raju; Lonial; Mangold, 1995).

Karekodlar araciligiyla tiiketicilere bilgi vermenin yami sira isletmelerin satis
tutundurma  faaliyetlerinde karekodlar: kullandigim1 ~ gostermektedir. Isletmeler
karekodlardaki mobil kupon igerikleriyle tiiketicilere 6zel indirimler sunmaktadir (Ryu
ve Murdock, 2013). Ozellikle son dénemde Zubizu ve Hopi gibi mobil uygulamalar
satin alma aninda tliketicilere anlik karekodlar vererek anlasmali isletmelerde
tiketicinin indirimlerden faydalanmasii saglamaktadir. Bununla birlikte tiiketiciler
trtinlerdeki karekodlar1 okutarak isletmenin diizenledigi yarisma ve cekilislere
katilabilmektedir. Bu yarigsma ve cekilislere katilabilmek icin tiiketiciler karekodlari
okutarak isletmenin yonlendirdigi mobil siteyi ziyaret etmektedir. Bu sitede istenen
kisisel bilgileri doldurarak yarigmaya veya cekilise katilabilmektedir (Okazaki vd.
2013). Isletmeler bu yontemle hem satis tutundurma faaliyetlerini yiiriitebilmektedir

hem de miisteri veri havuzu olusturabilmektedir.
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Isletmeler ~ karekod  uygulamalart  kullanarak  satis  faaliyetlerini de
gergeklestirebilmektedirler. Tiiketiciler iirlinlerin teshir edildigi satin alma noktasindaki
raflardaki karekodlar1 okutarak, kasa sirasi beklemeden mobil 6deme ile iiriinii satin
alabilmektedir (Higgins; Wolf; Wolf, 2014). Bununla birlikte isletmeler {iriin
ambalajlarindaki karekodlar ile tiiketicilere satin alma sonrasi {riin deneyimini

gelistirici i¢erikleri sunabilmektedir (Ryu ve Murdock, 2013).

Giliniimiizde perakendeden sagliga, turizmden egitime bircok sektorde karekod
uygulamalarmin yaygin bir sekilde kullanildig1 goriilmektedir. isletmeler her ne kadar
karekod uygulamalarini pazarlama amagli olarak etkin bir sekilde kullansalar da
pazarlama faaliyetlerinin basaris1 tiiketicilerin kendi istekleriyle karekodlar1 taratip
pazarlama faaliyetlerine katilmasi ile iliskilidir. Cilinkii pazarlama amacli karekod
uygulamalar1 ¢ekme stratejisinin bir unsurudur (Di Betta ve Lucera, 2013). Bununla
birlikte tiiketicilerin hayatlarmi kolaylastiran veya onlarin satin alama deneyimlerini
gelistiren karekod uygulamalarin1 daha ¢ok kullandiklar1 goriilmektedir (Schmidmayr;
Ebner; Kappe, 2008; Ashford, 2010). Bu nedenle isletmeler tiiketicilere deger sunan

karekodlar tasarlamaya 6zen gdstermelidirler.
2.6.4.3.6. Markah Mobil Uygulamalar (Branded Apps)

Gilintimiizde isletmeler {irlin ve hizmetlerini tliketicilere magaza, internet veya mobil
ortam gibi c¢esitlli kanallar araciligiyla sunmaktadir. Tiiketiciler ise, istedigi iiriine,
istedigi zamanda, istedigi yerden ulagabilecekleri kendilerine en uygun alternatifi
segmektedir (Aubrey ve Judge, 2012). Bu baglamda isletmeler tiiketicilere
ulasabilecekleri her ortamda yer almaya 6zen gostererek, birbirinden farkli olan tiim
dagitim kanallarini biitiinlesik dagitim stratejisi altinda toplamaya ¢alismaktadir (Rigby,
2011). Markali mobil uygulamalar biitiinlesik dagitim stratejisinde, mobil baglantili
tiikketicilere ulasabilmek icin kullanilan onemli bir arag¢ olarak dikkat ¢ekmektedir
(Taylor ve Levin, 2014). Markali mobil uygulamalar, markanin ismini ve logosunu
tagiyarak, uygulama kullanim siiresince tiiketicilere marka kimligini yansitan mobil

cihazlara 6zel yazilimlardir (Bellman; Potter; Treleaven-Hassard vd. 2011).

Markali mobil uygulamalar isletmenin amacina gore tiliketicilere farkli igerikler
sunabilmektedir. Zhao ve Balagué¢ (2015), isletmelerin markali uygulamalar

kullanmasinda iletisim, miisteri iliskileri yonetimi, satig, liriin gelistirme ve pazarlama
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arastirmas1 olmak iizere bes temel amaclari oldugunu &ne siirmektedir. Isletmeler
markali mobil uygulamalarinda isletmeleri ile ilgili bilgilere, tirtinlerine, fiyatlarina ve
reklamlarina yer vererek mobil uygulamalar tiiketicilere bilgi vermek ve marka
degerini yansitmak i¢in bir iletisim kanali olarak kullanabilmektedir (Zhao ve Balagué,
2015). Bu sayede mobil uygulamalar araciligiyla tiiketicilerle iliskiler gelistirilerek
tiikketicilerin marka farkindaligi artirilip, isletmenin marka imaj1 gii¢lendirilmektedir

(Kim; Lin; Sung, 2013).

Isletmeler mobil uygulamalart miisteri iliskileri yonetimi ile tiiketici katilimi
gerceklestirmek i¢in de kullanmaktadir. Tiiketici katilimi, tiiketicilerin marka ile
finansal ve finansal olmayan konularda etkilesim kurmasi olarak tanimlanmaktadir
(Chiem; Arriola; Browers vd. 2010). Tiiketici katilimi tiiketicilerin marka ile ilgilenme,
marka ile mesgul olma ve markaya dahil olma gibi cesitli deneyimlerle motive olarak,
tiiketicilerde markanin bir aligkanliga doniismesini saglamay1 amaglamaktadir (Calder
ve Malthouse, 2008). Bunun i¢in isletmeler mobil uygulamalar araciligiyla mevcut ve
potansiyel misterileriyle iletisimlerini giiclendirip, onlarmm markaya katilimlarini
saglamak, onlardan bilgi toplamak ve onlara firiin tavsiyelerinde bulunmak gibi
faaliyetlerde bulunmaktadir (Peng; Chen; Wen, 2014; Zhao ve Balagué, 2015).

Isletmeler markali mobil uygulamalar tiiketicilere her ortamda kesintisiz, uygun ve
eglenceli hizmet sunarak biitiinlesik dagitim kanalimin bir unsuru olarak da
kullanabilmektedir (Kim; Wang; Malthouse, 2015). Isletmeler mobil uygulamalar
kullanarak kisisellestirilmis {irtinlerle, zaman ve konum hedefli promosyonlarla
tiikketiciler i¢in yeni bir satis deneyimi yaratmay1 hedeflemektedir (Zhao ve Balagué,
2015). Yapilan arastirmalarda akilli telefon kullanicilarinin %38’i markali mobil
uygulama aracilifiyla aligveris yaptigini, %56’s1 ise aligveris yapmayi planladigim
belirtmistir (Taylor ve Levin, 2014). Bu sonuglarin ilerleyen yillarda daha da artacagi
tahmin edilerek isletmelerin biitiinlesik dagitim stratejilerinde markali uygulamalarin

birer mobil magazaya doniistiigli goriilmektedir.

Markali mobil uygulamalar isletmeler tarafindan pazarlama arastirmasi yapmak ve tiriin
gelistirmek gibi amaglar icin de kullamlabilmektedir. isletmeler tiiketicilerin {iriinleri ile
ilgili goriislerini toplayarak hem pazarlama arastirmasi yapabilmekte hem de bu

goriisleri yeni iriin gelistirmek igin kullanabilmektedir (Zhao ve Balagué, 2015).
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Bununla birlikte isletmeler pazarlama arastirmasi yapmayi ve {riin gelistirmeyi bir
sosyal bir yarisma gibi de kullandiklar1 da goriilmektedir. Tiiketicilerden gelen
gorlslerin ya da mobil uygulamalara yiiklenen igeiklerin yine tliketiciler tarafindan
oylandigi, en ¢ok oy alan igerigin ddiillendirildigi yarismalarala isletmeler pazarlama
arastirmasi yapma, urlin gelistirme, marka katilimi saglama ve viral pazarlama

faaliyetlerinde bulunma gibi gesitli amaglarina ulasabilmektedir.

Isletmeler markali uygulamalar1 tek bir pazarlama amacmna ulasmak icin
kullanabilecekleri gibi farkli amacglara ulasmak i¢in de kullanabilmektedir. Her ne
amagla kullanilirsa kullanilsin markali mobil uygulamalarin tiiketici iletisimini
giiclendirerek, tiiketicide markaya yonelik olumlu tutum yaratilmasinda etkili oldugu
goriilmiistir (Kim; Wang; Malthouse, 2015). Bu olumlu tutumun tiikketicinin markaya
dair gegmis tecriibelerinin mobil uygulamalarin sundugu kullanighlik, kullanim
kolaylig1 ve eglence gibi ozelliklerle gelistirilmesinden kaynaklandig diisiiniilmektedir
(Peng; Chen; Wen, 2014). Tiketicilerdeki olumlu tutumun satin alma davranisi
tizerinde dogrudan etkisi oldugu goriildiigli i¢in markalt mobil uygulamalar igletmeler
icin 6nemli bir pazarlama iletisim kanalina dontismistir (Kim; Wang; Malthouse,
2015). Bu nedenle giinlimiizde perakendeden lojistige, sagliktan egitime, yeme igmeden
seyahata kadar pek ¢ok sektorden birgok isletmenin markali mobil uygulamalari oldugu

goriilmektedir.



3. BOLUM

TUKETICILERIN MOBIL ILETISIM TEKNIiKLERINE YONELIK
TUTUMLARINI INCELEYEN TEORILER

Bireylerin herhangi bir nesne, kisi veya konuyu degerlendirirken gosterdikleri egilimler
tutum olarak ifade edilmektedir (Chein, 1948). Baska bir tanimlamaya gore tutum
bireyin bir konu hakkindaki zihinsel durusunu veya duygularini tanimlamaktadir (Kog,
2013). Bu tanimlardan yola g¢ikarak tutumlar, bireylerin bir konu ile ilgili olumlu,
olumsuz veya ilgilenmeme yoniindeki davranis egilimlerini gostermektedir. Bireylerin
tutumlarina gére davranis sergilemeleri, tutumun davranisi belirleyen en 6nemli etmen
olarak diistiniilmesine yol agmistir (Schiffmann ve Kanuk, 2010). Bu nedenle satin alma
davraniginin gergeklesmesi amaciyla tiikketici tutumlarii yonetmek pazarlama igin kilit
onem tastyan bir konuya déniismiistiir (Islamoglu ve Altumisik, 2010). Modern
pazarlamanin odak noktasi tiiketiciler oldugu igin tiiketicilerin davraniglarini ve
thtiyaglarini anlamak giinlimiizdeki pazarlama faaliyetlerinin baglangicini olusturmus ve
isletmeleri tiiketicilerin iirlinlerine ya da markalarina yonelik tutumlarini analiz etmeye

sevk etmistir.

Isletmeler tiiketicilerin belirli bir konuyla ilgili tutumlarini analiz ederek elde ettikleri
sonuglara gore pazarda yeni bir inang olusturmak, mevcut olumlu inanci giiglendirmek
veya pazarda hakim olan giiclii inanci degistirmek gibi farkli pazarlama stratejileri
uygulayabilmektedirler (Kog, 2013). Isletmeler tiiketicilere iiriinleriyle ilgili bilgi
vererek tiiketicide inang olusturabilmektedir. Ornegin kepek sampuani olarak bilinen
Head&Shoulders reklamlarinda sadece kepegi yok etmekle kalmayip, saglara gii¢ ve
parlaklik verdigini vurgulayarak kepek sorunu biten ya da kepek sorunu olmayan
tiketicilerin de bu sampuanlar1 kullanabileceklerini belirtmektedir. Kire¢ onleyici
olarak bilinen Calgon reklamlarinda kirecin makinelere verdigi zarardan bahsederek

Calgon triinleri kullanilarak tiiketicilere makinelerinin verimliligini artirilabilecegi fade
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edilmaktedir. Bu gibi reklamlar tiiketicilerde yeni inang olusturmak i¢in kullanilan

pazarlama stratejileridir.

Tutum giiclendirme stratejileri isletmelerin  bir diger pazarlama stratejisidir.
Tiiketicilerin isletmenin iriinlerine yonelik olumlu tutum sergiledikleri tespit
edildiginde, marka bagliligin1 gelistirmek ve satislar1 artirmak igin isletmeler bu kez
tutum giiclendirme stratejileri uygulayabilmektedir. Nutella gibi gida sektoriinde hizmet
veren igletmelerin reklamlarinda katki ve koruyucu madde icermediklerini belirterek,
tiikketicilerin bu triinleri giivenle kullanabilecegi mesajin1 vermesi inang giiclendirme

odakl1 yiiriitiilen pazarlama stratejilerindendir.

Son olarak isletmeler pazara hakim olan inanci degistirerek, kendi isletmeleri ve
tiriinleriyle ilgili tiiketicilerin olumlu tutum gelistirmelerini saglamaya g¢aligmaktadir.
Tutum degistirme Stratejisi olarak ifade edilen bu ¢alismalar ile isletmeler, tiiketicilere
yamldiklarini gostererek, tutumlarmi degistirmeye ¢abalamaktadir. Ornegin Pepsi’nin
gergeklestirdigi tadim testleri sonucunda tiiketicilerin Pepsi tadin1 Coca Cola’dan daha
cok sevdiklerinin reklamlarla vurgulanmasi bir tutum degistirme stratejisi Ornegidir.
Bununla birlikte deterjan markalarinin kendi iriinlerinin leke ¢ikarmada daha etkili
sonuclar verdigini goOsteren reklamlar1 da tiiketicilerin tutumlarimi degistirmeyi
hedeflemektedir. Isletmelerin pazarin ve iiriinlerinin pazardaki konumlarina gore farkl
tutum stratejilerini kullandiklar1 goriilmektedir. Ozellikle bir yenilik séz konusu oldugu
zaman, isletmelerin tiikketici tutumlarini analiz ederek, bu tutumlara gére pazarlama

stratejilerini belirledikleri dikkat cekmektedir.
3.1. Yenilik ve Pazarlama

Yenilik; tirlinlerin, fikirlerin veya davraniglarin niteliksel olarak mevcut olanlardan
farkli olma durumu olarak ifade edilmektedir (Blackwell; Miniard; Engel, 2006).
Yenilik denilince akla ilk olarak yeni bir {riiniin veya fikrin piyasaya girmesi
gelmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2010). Oysa, pazarlama agisindan yenilik kavrami
cok daha genis bir perspektiften bakmayi gerektirmektedir. Pazarlamada yenilik
kavrami ele alinirken, {iriin uyumlu, pazar uyumlu ve tiikketici uyumlu yaklasim olmak

tizere li¢ farkli yol izlenir (Madran ve Esen, 2002).
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Uriin uyumlu yaklagimda; {iriiniin bulus niteliginde pazara ilk kez girmesi veya mevcut
tirtinlerden 6zellik olarak farkliligini incelemektedir. Pazar uyumlu yaklasim, tiriiniin
pazarda kalis siiresini ve hedef kitlesine ulasip ulasamamasini ele almaktadir (Schiffman
ve Kanuk, 2010). Tiiketici uyumlu yaklagimda ise, tiiketici algisindan hareketle, hedef
kitlenin iiriinde veya pazarlama bilesenlerinde ortaya ¢ikan farkliliklarin yeni olarak
algilanmasini incelenmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2010). Ug yaklasimin yenilik ve
tiikketici arasindaki iliskinin farkli boyutlarini ele aldig1 goriilmektedir. Uriin uyumlu
yaklasimda, iirliniin 6zelliklerindeki yenilikler s6z konusu oldugu i¢in yenilik ve
tiiketici davraniglarindaki degisim arasindaki iliski degerlendirilmektedir. Pazar uyumlu
yaklagimin, {irtindeki yeniliklerden ziyade, {iriiniin kabul edilme siirecini incelemek igin
kullanildigr goriilmektedir. Tiiketici uyumlu yaklasim ise, yeniligi tanimlamak
acisindan en uygun yol oldugu disiiniilerek, tiiketici algisim1 iirlinlin fiziksel
ozelliklerinden ve pazar kosullarindan bagimsiz degerlendirmektedir (Madran ve Esen,
2002). Bu yaklasimlardan yola ¢ikarak, mobil pazarlama iletisiminin temelini olusturan
akilli telefonlar ve tabletlerin iletisimde getirdigi yenilikler iiriin uyumlu yaklagim ile
incelenmekle birlikte, tiiketicilerin hem yeni nesil akilli cihazlara hem de mobil iletisim
teknolojilerine yonelik tutumlart analiz edilerek, mobil pazarlama faaliyetleri tiiketici
uyumlu yaklasimla da incelenmektedir. Son olarak mobil pazarlama iletisim
tekniklerinin diger yenilikler ile ayn1 kaderi paylasip paylasmayacagini incelemek i¢in
mobil iletisim tekniklerini pazar uyumlu yaklasimla da incelenerek akilli iletisim

teknolojilerin pazar tarafindan kabul edilip edilmedigi arastirilmaktadir.

Literatiir incelendiginde bazi yeniliklerin direngle karsilanarak tiiketiciler tarafindan
kabul gormedigi dikkat ¢ekmektedir. Yeniliklerin kabul edilmeme nedenleri arasinda;
fiyatin agir1 derecede yiiksek bulunmast, {iriin ya da hizmetin mevcut tiikketim sistemine
uygun olmamasi, asirt 6lgiide karmasik olmasi, kullanma riskinin yiikksek olmasi veya
toplumsal degerlerle catismasi gibi faktorler sayilabilmektedir (Islamoglu ve Altunisik,
2010). Sayilan gerekgelere ek olarak basarisiz pazarlama faaliyetleri nedeniyle {iriiniin
tanitim1  yetersiz yapilarak, hedef kitle iirlin veya hizmetle ilgili yeterince
bilgilendirilmemis olabilir. Tiim bu etmenler ¢ercevesinde, Nielsen sirketi tarafindan
2011 ve 2013 yillar1 arasinda pazara sunulan 12.000 yeni iriiniin incelendigi yenilik
raporuna gore, trilinlerin %45°1 26. haftada pazardan c¢ekilirken, diger {iriinlerin

%76’sinin ise, pazarda ancak bir sene kalabildigi gorilmistiir (Nielsen, 2014).
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Teknolojik yeniliklerdeki basarisizlik olasiliginin yiiksek olmasi gerek isletmeleri
gerekse de bu konuda ¢alisma yapan akademisyenleri yeniligin kabul edilme siireci ile
ilgili arastirmalara yonlendirmistir. Yapilan arastirmalarda yeniliklerin hedef Kkitle
tarafindan benimsenerek basariya ulasmasinda kilit 6neme sahip iki faktor tespit
edilmistir. Bunlardan birincisi tiiketicilerin yeniliklerden haberdar edilerek, yeniliklerin
yayilmasinin saglanmasi siireci ikincisi ise, yeniliklerin tiiketiciler tarafindan kabul

edilip kullanilma siirecidir (Rogers, 1983).

3.2. Teknolojik Yeniliklerden Haberdar Olunmasi ve Yeniliklerin Yayilmasi
Teorisi

Isletmeler arastirma gelistirme faaliyetleri sonucunda yeni iiriinler piyasaya sunarken
veya yeni bir tutundurma faaliyeti ile girisimlerinin finansal olarak karsiligin1 almay1
hedeflemektedir. Ancak pazarlama alaninda yeniliklerin tiiketiciler tarafindan
benimsenmesinin belirli bir zaman aldigi goriilmektedir. Bu baglamda o6ncelikle
tiketicilerin yenilikten haberdar edilmeleri 6nem arz eden bir husustur. Bu siire¢ bir
iletisim  slirecini ~ gerektirmekte  olup,  yeniliklerin  yayilmas1  geklinde

degerlendirilmektedir.

Yeniliklerin yayilmasi; belirli bir zaman siirecinde hedef kitlelerle kurulan iletisim
yoluyla bir yeniligin iletilmesi ve paylasilmasidir (Islamoglu ve Altunisik, 2010).
Yeniligin yayilmasinda yenilik, iletisim kanallari, sosyal sistem ve zaman olmak tlizere
dort temel faktoriin etkili oldugu belirtilmektedir (Rogers, 1983). Yenilik, herhangi bir
nesnenin ya da uygulamanin benzerlerinden bir yoniiyle farkli olarak algilanmasi veya
icat niteliginde tamamen yeni bir nesne ya da uygulama 06zelligi tasimasi olarak
algilanir. Iletisim kanallari, yeniligin yayilma siirecinde yenilikle ilgili mesajlarin hedef
kitleye aktarilmasini saglayarak, yenilige yonelik tutumu bi¢cimlendirme ve
degistirmede onemli bir rol oynar (Demir, 2006). Yeniliklerin yayilma siirecinde ilk
satin alma talebinin olusumunu inceleyen Bass modeline gore hedef kitle yeniliklerden
kitlesel ve kisiler arasi iletisim kanallar1 araciligiyla haberdar olmaktadir (Norton ve
Bass,1987). Bu modelde bir yeniligin benimseyicileri etkilendikleri iletisim kanallar
acisindan iki farkli grup olarak ele alinmistir. Birinci grup, kitlesel iletisim araglarindan

etkilenen bireyleri igermekle birlikte yenilik¢iler olarak, ikinci grup ise, kisiler arasi
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iletisim yoluyla etkilenenlerden olusup taklit¢iler olarak nitelendirilmistir (Madran ve

Esen, 2002).

Sosyal sistem, birbiri ile iligkili birimlerin ortak bir amaci gergeklestirmek icin birlikte
hareket ettikleri diizendir (Rogers, 1983). Sosyal sistemin iiyeleri birbirine ¢esitli
normlar ile baglidir. Bu normlar sosyal sistem iiyelerinin davramis modellerini
olusturmaktadir (Demir, 2006). Dolayisiyla bireyin i¢inde yasadigi sosyal sistem bireyin

yeniliklere karsi olan tutumunu, inanglarini ve davranislarini etkilemektedir.

Zaman faktorii ise yenilige uyum siirecini ve uyum oranini ifade etmektedir. Bireylerin
yeniligi benimseme siiresinde farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Rogers modeline gore
zaman igerisinde yenili§i benimseyenlerin sayisini gosteren yayillma egrisi normal
dagilim gostermektedir. Sekil 3’te gosterildigi lizere yeniligin benimsenme zamaninin
ortalamasi ve standart sapmasi1 kullanilarak yeniligi benimseyenler; yenilikgiler, erken
benimseyenler, erken ¢ogunluk, gec cogunluk ve gec kalanlar olmak iizere bes grupta

incelenmektedir (Rogers, 1983).

I
I
I
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1 Erken H Gec |
: Cogunluk : Cogunluk :
Yenilikgiler 1 %34 ! %34 !
%25 / ' ! :
! Erken H i I Geg
1 Benimseyenler 1 ! | Kalanlar
: %013,5 1 I : %16
! : i I
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Sekil 3. Rogers Modeline Gore Tiiketicilerin Yeniligi Benimseme Kategorileri

Farkli teknolojik yeniliklerin benimsenme kategorileri yiizdelerinin farkli olabilecegi ve
yayllma silirecinin normal dagilim gostermeyebilecegi gibi varsayimlar, Rogers
modelinin 6nemli eksiklikleri olarak degerlendirilmektedir (Eryigit ve Kavak, 2011).
Her yeniligin benimsenme oranlarinda farkliliklar goézlemlenmesine ragmen,
yeniliklerin kabul edilme siirecindeki gruplarin karakteristik 6zelliklerine 151k tutulmasi
onemlidir. Buna gore yenilikgiler, lider vasifli, girisimci, atilgan, cesaretli ve risk alan
kisilerdir. Bu kisiler yeniligin sosyal sisteme katilmalarinda Onemli bir rol

iistlenmektedirler. Yenilikgileri pazarlama agisindan 6nemli kilan husus, bu kisilerin
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yeniliklere ilk ilgi duyanlar olmalar1 ve ayn1 zamanda diger insanlar1 da etkilemeleridir
(Islamoglu ve Altumsik, 2010). Erken benimseyenler grubuna dahil olanlar,
yenilikgilere benzemekle birlikte farkli olduklar1 ydnler de bulunmaktadir. Oncelikle
yenilik¢iler kozmopolit kisilerden olusurken, erken benimseyenler ise daha yerel
ozelliklere sahiptir (Rogers, 1983). Bu nedenle yenilikleri erken benimseyenler sosyal
normlara daha duyarli ve sosyal sistemle biitiinlesmis kisilerdir. Bunlar toplumun bir
parcast olarak algilandiklar1 icin ¢evrelerini etkileme giicleri de c¢ok yiiksektir. Bu
gruptakiler toplumda yenilikler igin fikir Onciileri olarak kabul edilirler. Erken
benimseyenlerin en dnemli 6zelligi, yenilikleri kullandiktan sonra ilgili iiriin veya
servise yonelik goriislerini yakinindakilere kisisel olarak iletebilmeleridir (Rogers,
1983). Erken ¢ogunluk olarak nitelendirilen gruptaki kisiler, yenilikleri ortalama bir
tilkketiciden daha dnce benimseyen kisilerdir. Bu kisiler secenekleri karsilastirip, bilgi
toplamay1 ve topladigi bilgileri degerlendirerek bilingli bir sekilde satin alma yolunu
tercih etmektedirler (islamoglu ve Altunisik, 2010). Bu gruptakiler fikir lideri olmak
yerine fikir liderlerini yakindan takip eden kisilerden olusmaktadir. Ge¢ ¢ogunluk
grubuna dahil olanlar, yeniliklere siiphe ile yaklagsmaktadirlar. Yeniliklerin cevre
tarafindan biiyiikk Ol¢iide kabul edilmesinin ardindan, ¢evreye uyum saglamak
maksadiyla yenilikleri kabul eden kisiler ge¢ ¢ogunluk olarak tanimlanmaktadir. Geg
kalanlar ise, geleneklerine bagli ve yenilige acgik olmayan kisileri igermektedir. Bu
kisilerin cevreleri de kendileri gibi gec kalanlar ya da ge¢ cogunluktan olugmaktadir.
Ayrica, bu kisiler en diisiik sosyoekonomik statiiye sahiptirler. Kaynaklar1 smirh
oldugundan yeniligin basarisiz olmayacagindan emin olmak isterler (Madran ve Esen,

2002). Bu nedenle yenilikleri en ge¢ bu grubun kabul ettigi goriilmektedir.

Teknolojik yeniliklerin yayilmasinda iletisim kanallarinin ve sosyal sistemin 6nemli
etkisi olmakla birlikte, bir yeniligin toplumda yayilma siirecinin zaman iginde ¢esitli
asamalardan gectigi goriilmektedir. Bu siirecte gerceklesen asamalar Sekil 4’te

gosterilmektedir.
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Tletisim Kanallar

BILGI '\, IKNA KARAR UYGULAMA DOGRULAMA
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Kaynak: Rogers (1983)

Sekil 4. Yeniligin Yayilmas1 Ve Yenilik Karar Verme Siireci

Sekil 4’te, bes asamada gergeklesen bir siire¢ sonucunda tiiketicilerin yenilikleri
benimseyip benimsemedigi gosterilmektedir. Rogers’a (1983) gore bilgi, bu siirecin ilk
asamasini teskil etmesine ragmen, yenilikle ilgili kararin verilmesinde bireyin veya
toplumun iginde yasadigi kosullarin oncelikli etkisi bulunmaktadir. Buna gore bireyin
veya toplumun yenilik ihtiyaci kabul edilmeden 6nce bir sorunu hissetmesi ve bu
sorunu gidermeye yonelik kullanilan eski yontemler, araglar ve uygulamalar yenilikle
ilgili algiyr da etkilemektedir. Ayrica yeniliklere agik olma gibi kisisel dzelliklerin ve
bireyin veya toplumun bagli oldugu sosyal normlarin yeniliklerin yayilmasi etkiledigi
tespit edilmistir. Bu kosullar altinda gerceklesen bir yenilikle ilgili olarak birey ilk
asamada yenilik ve yeniligin 6zellikleri hakkinda bilgi edinmektedir. Birey edindigi bu
bilgileri sahip oldugu sosyo-ekonomik ozellikler, kisisel ozellikler ve iletisim

davranigina gore degerlendirmeye tabi tutmaktadir.

Ikna asamasinda ise, birey yenilikle daha fazla ilgilenmeye baslar, yeniligin
ozelliklerine ve sonuglarina dair bilgiler edinmeye ¢alisir (Rogers, 1983). Edindigi
bilgileri goreceli avantaj, karmasiklik, uygunluk, denenebilirlik ve goriinebilirlik olmak
lizere bes kistasa gore degerlendirerek yenilige yonelik tutumunu olusturur. Goéreceli
avantaj, yeniligi kullanmanin mevcut duruma gore sagladigi faydalarin
derecelendirilmesini ifade etmektedir. Karmagiklik, yeniligin kullaniminin zorluk veya

karisiklik durumunu tanimlamaktadir.  Uygunluk, yeniligin mevcut degerlerle ve
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gecmis tecriibelerle olan uyumunu ifade etmektedir. Denenebilirlik, yeniligin kabul
edilmeden once test edilebilme imkanini ortaya koymaktadir. Goriinebilirlik ise,
yeniligin acgik sekilde goriilebilme derecesini ifade etmektedir (Moore ve Benbasat,
1996).

Karar asamasinda, edinilen ek bilgiler ve ikna asamasinda belirlenen tutum
cercevesinde, yeniligin kabul edilmesi veya reddedilmesi miimkiindiir. Bu asamada
karar vericinin, cevresindekilerin goriislerinden de etkilendigi One siiriilmektedir

(Demir, 2006).

Uygulama asamasinda kabul veya ret karari hayata gecirilmektedir. Kabul karari
verilmesi durumunda, yeniligin muhtemel etkileri gézlemlenmektedir. Yenilikle ilgili
karar verilip uygulamasina gegilmesi esnasinda da yenilikle ilgili bilgi edinme siireci
devam etmektedir. Bu asamada birey yeniligi kabul etmemis olsa bile, ¢evresinde
yeniligi kabul edenleri goézlemleyerek yeniligin sonuglarina yonelik fikir sahibi

olabilmektedir.

Dogrulama asamasinda ise, yeniligin kabul edilmesi yoniinde karar veren birey,
uygulama asamasindaki yeniligin etkilerini degerlendirerek kabuliin siirdiiriilmesi veya
kabulden vazge¢me yoniinde kararini test etmektedir. Karar asamasinda yeniligi
reddeden birey ise, dogrulama asamasinda reddin siirmesi veya edinilen yeni bilgiler

1s18inda, yeniligin daha geg kabul edilmesi yoniinde kararini kesinlestirebilmektedir.
3.3. Teknolojik Yeniliklerin Kabul Edilmesi ve Kullanilmasi

Bilgi ¢aginin odak noktasini yenilikler ve degisim olusturmaktadir. Kiiresel Yenilik
Indeksinin (Global Innovation Index-GIl) 2016 yili raporuna gore politika, egitim,
bankacilik, turizm ve iiretim faaliyetleri gibi hayatin birgok alaninda 6nemli yeniliklerin
kullanimi s6z konusudur (Dutta; Lanvin; Wunsch-Vinsent, 2016). Mobil uygulamalar
bu alanlarin hemen hemen hepsinde hizmet veren 6nemli bir teknolojik yenilik olarak

dikkat cekmektedir.

Mobil uygulamalara yonelik tiiketici tutumlar1 arastirildiginda, literatiirde hedef kitle
tarafindan mobil pazarlama faaliyetlerinin kabul edilmesini inceleyen ¢esitli
aragtirmalar yapildig1 goriilmiistiir (Hong; Thong; Tam, 2006; Ha; Yoon; Choi, 2007;
Hsu; Lu; Hsu, 2007; Jung; Perez-Mira; Wiley-Patton, 2009; Sultan; Rohm; Gao, 2009;
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Revels; Tojib; Tsarenko, 2010; Liu; Sinkovics; Pezderkave vd. 2012; Uygun;
Divanoglu; Ozg¢ifci, 2012; Marangoz; Celikkan; Aydin, 2012; Persaud ve Azhar, 2012;
Watson; McCarthy; Rowley, 2013; Yang, 2013; Hassan; Kouser; Abbas, 2014; Kang,
2014; Hew; Leong; Ooi vd. 2016; Hubert; Blut; Brock vd. 2017). Bu arastirmalarin
insanlarin hedef odakli davranislar sergiledikleri fikrinden yola ¢ikarak, bir davranisin

gergeklestirilmesine etki eden unsurlara yogunlasildigi dikkat ¢cekmektedir.

Mobil pazarlama uygulamalarina yonelik literatiir taramas1 yapildiginda, tiiketicilerin bu
uygulamalara yonelik tutumlarinin analiz edilmesinde Sebepli Davranis Teorisi (Theoy
of Reasoned Action-TRA), Planli Davranis Teorisi (Theory of Planned Behavior-TPB),
Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model-TAM), Ayristirilmis Planh
Davranis Teorisi (Decomposed Theory of Planned Behavior-DTPB), Genisletilmis
Teknoloji Kabul Modeli (Extended Technology Acceptance Model-E-TAM/TAM 2),
Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanimi Teorisi (The Unified Theory of Acceptance
and Use of Technology-UTAUT) ve Kullanim ve Hosnutluk Yaklasimi (Uses and
Gratification  Approach-U&G) gibi teorilerden faydalanildigi  goriilmektedir
(\Vatanparast, 2010b).

3.3.1. Sebepli Davrams Teorisi (Theory of Reasoned Action-TRA)

Sebepli Davranis Teorisi (Fishbein ve Ajzen, 1975), bireylerin kendi iradesiyle
gerceklestirdikleri davramiglart tahmin etmek ve bu davraniglarin arkasinda yatan
psikolojik etmenleri aragtirmak i¢in tasarlanmistir (Ajzen, 1985). Sebepli Davranis
Teorisi’ne gore bireyler bir davranisi gerceklestirirken, edindikleri biitiin i¢sel ve digsal
bilgilere gore gerceklestirecekleri davranisin olasi sonuglarint degerlendirerek, kendileri
igin en iyi sonucu verecek davranisi uygulamaktadirlar (Bang; Ellinger; Hadjimarcou
vd. 2000).

Bu teorinin odak noktasi bireyin 6zgiir iradesiyle karar verdigi davranislar oldugu i¢in,
bireyin davramis1 gerceklestirme veya gerceklestirmeme niyeti, davranisin arkasinda
yatan en oOnemli etmen olarak diisiiniilmektedir (Ajzen, 1985). Boylece bireyin

davranmigsal niyetine uygun davranis kaliplar sergileyecegi tahmin edilmektedir.

Davranigsal niyet, bireyin davranisa yonelik tutumu ve 6znel normlar olmak tizere iki

temel etmenden etkilenmektedir (Moore ve Benbasat, 1996). Bireyin davranisa yonelik
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tutumu, ilgili davranigin veya davranigin ortaya g¢ikaracagi sonucun birey tarafindan
kisisel olarak degerlendirilmesidir. Dolayisiyla davranisa yonelik tutum, davranis
gerceklestiginde dogacak sonuglara yonelik beklentiler ve bu sonuglarin agirhikli
degerlendirilmesinden etkilenmektedir (Moore ve Benbasat, 1996). Ikinci belirleyici
etmen olan éznel normlar, bireyin i¢inde bulundugu toplumun etkisi altinda kaldigini ve
bdylece davranisa yonelik algisinin sekillendigini ifade etmektedir (Ajzen, 1985). Oznel
normlar, iginde yasanilan toplumun ilgili davranis1 algilamasina yonelik bireyin
normatif inang¢lari ile bireyin toplumun algilanan beklentilerine uyma motivasyonu

olmak tlizere iki faktorden etkilenmektedir.

Boylelikle bireyin davranisa yonelik tutumu pozitif oldugunda ve birey davranisi
gergeklestirmesinin - gevresi  tarafindan onaylanacagimi disiindiigiinde, davranisi
gerceklestirmeye niyet edebilmektedir. Bireyi davranisi gergeklestirmeye iten tiim bu
etmenler disiiniilerek Sebepli Davranis Teorisi Sekil 5°te  gorildigi  gibi

modellendirilmistir.

Sonuglara Yonelik

Inang \ Davranisa
Yonelik Tutum \
Sonuglarin /

Degerlendirilmesi Davranigsal
Niyet

Normatif Inanglar \ /
/ Oznel Normlar

Beklentilere Uyma
Motivasyonu

Davranis

\ 4

Kaynak: Fishbein ve Ajzen (1975).
Sekil 5. Sebepli Davranig Teorisi

Sebepli Davranis Teorisi literatiirde kabul géren 6nemli bir model olmasina ragmen,
bazi eksik yonleri ve smirlamalar1 bulunmaktadir. Oncelikle Sebepli Davranis
Teorisi’nde incelenen davranislar, bireyin kendi iradesi kontroliinde gerceklesmelidir.
Ancak bireylerin, davraniglari {izerinde her zaman tamamen iradi kontrol saglayamadig1
gozlenmektedir. Bu durum igsel ve digsal faktorlerden kaynaklanmaktadir. Kisinin iradi

kontroliinii etkileyen icsel faktdrler arasinda bireysel farkliliklar, bilgi, donanim ve
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yetenekler, hisler ve istekler ile istekleri yerine getirebilme giicii sayilabilir (Ajzen,
1985).

Irade kontrolii kisiden kisiye gore degisebilmektedir. Ozellikle de aliskanliklar soz
konusu oldugunda davranigi gerceklestirirken, iradeyi kontrol etmek daha zor bir hal
almaktadir. Birgok kisi kotii aliskanliklardan kurtulma niyetindedir. Ancak sadece giiglii
bir iradeye sahip olan kisilerin bunu basardig1 goriilmektedir. Bununla birlikte bir kisi
cok giiclii iradeye sahip olsa da yapmak istedigi davraniglar1 gergeklestiremedigi
goriilmektedir. Ozellikle bilgi, donanim ve yetenek gibi 6zellikler gerektiren
davraniglarda bu durum s6z konusu olmaktadir. Kisi her ne kadar belirli bir sanat
dalinda basarili olmak istese ve bu konuda egitim almak gibi gereken sartlar1 saglama
yolunda adimlar atsa bile, yetenegi olmadigi i¢in niyetlendigi davranisi
gerceklestirememedigi goriilebilmektedir. irade kontroliinde hisler ve istekler de
onemlidir. Davranig1 gergeklestirmeye yonelik istek ve hisler ne kadar kuvvetliyse,
davranig1 gergeklestirmek i¢in irade kontrolii de o derecede yogun olabilmektedir.
Ornegin {iniversiteye gitmeyi birgok geng istemekte ve bunun igin ¢aba sarf
etmektedirler. Ogrencide iiniversiteye gitme istegi giiglii ise, Ogrencinin iradesini
kontrol etmek suretiyle, baska aktivitelerden kagmip, sinavlar igin ¢alismaya

yogunlastig1 goriilmektedir.

I¢sel faktorlerin disinda irade kontrolii zaman ve sahip olunan firsatlar ile baskalarma
baglilik gibi bir¢ok digsal faktérden de etkilenmektedir (Ajzen, 1985). Bireyin iginde
bulundugu duruma, zamana ve firsatlara gore davranissal niyetlerini degistirebildigi ya
da yapmak istedigi davramslar erteledigi goriilmektedir. Ornegin ev almak igin kredi
¢ekmeyi planlayan bir kisi, isten atildigin1 6grenince kredi ¢ekmekten vazgegebilir veya
kredi c¢ekme davranisini daha sonraya erteleyebilir. Bununla birlikte, davranisi
gerceklestirmeye yonelik iradenin zamana gore degistigi gozlemlenmistir. Ornegin kisi
konsere gitmek icin bilet almis olmasina ragmen, ertesi giine yetistirmesi gereken isleri
tamamlamak i¢in konsere ayiracak zaman bulamayarak, konsere gitmekten vazgecebilir.
Son olarak, davranis1 gerceklestirmek i¢in baskalariyla beraber hareket edilmesi
gerektiginde, digerlerinden kaynaklanan durumlara gore davranisin gerceklestirilmedigi
veya ertelendigi goriilmektedir. Ornegin evlenmeyi planlayan bir ¢ift, taraflardan birinin
evlenmekten vazgeg¢mesi sonucu diger tarafin niyetinde bir degisiklik olmamasina

ragmen, 0 taraf da evlenmekten vazgegebilir. Grupla planlanan bir tatil i¢in grup
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iyelerinden tatile katilamayacaklar oldugunda, tatil herkes i¢cin uygun olan bir tarihe

ertelenebilir.

Sebepli Davranis Teorisi’ndeki ikinci 6nemli sinirlama, bireyin davranisa yonelik niyet
Olciimii, davranis gerceklesmeden hemen Onceki niyeti gdstermelidir (Ajzen, 1985).
Sebepli Davranigs Teorisi’'nde davranigsal niyetin, davranis gerceklesene kadar sabit
oldugu disiiniilmektedir (Madden; Scholder Ellen; Ajzen, 1992). Ancak gercek hayatta
niyetin zamanla degistigi gorilmektedir. Zamanla edinilen yeni bilgiler niyette
degisimlere neden olmaktadir. Bu nedenle davranigsal niyetin Olgiildiigli zaman ile
davranisin gerceklesecegi zaman arasindaki fark artikca davranigsal niyet ve davranig
arasindaki iligki zayiflamakta hatta davranigsal niyetin tam tersi davranig gosterilme

ihtimali ortaya ¢ikabilmektedir.

Sebepli Davranig Teorisi’nde tanimlamakta yetersiz kaldig1 diger bir husus ise, bireyin
her zaman &lciilen davranissal niyetine gore hareket etmedigidir. Ozellikle bir davranis
gerceklesmeden Once belirli zaman araliklarinda Slgiilen davranigsal niyetler arasinda
belirgin farklilik varsa bireyin ne yapacagi tam olarak tahmin edilememektedir. Ornegin
secimlerle ilgili yapilan aragtirmalarda bireyin A partisine oy verme niyeti ilk 6l¢iimde
%385, ikinci dl¢limde ise %65 olarak Ol¢iilmesine ragmen, se¢im zamani geldiginde bu
bireyin B partisine oy verdigi goriilebilmektedir (Ajzen, 1985). Dolayisiyla davranigsal
niyet ¢ok yiiksek oranda kutuplasmadik¢a davranis da degisiklik goriilebilmektedir.

Kisilik 6zelliklerinden kaynaklanan farkliliklar da bu teorinin her zaman dogru sonuglar
dogurmasimi engellemektedir (Ajzen, 1985). Bazi bireyler ortalama bireylerden ¢ok
daha fazla kararlarint degistirebilmektedir. Bununla birlikte bazi bireylerin
cevrelerinden ¢ok daha hizli etkilenebildikleri bilinmektedir. Kendini yiiksek diizeyde
izleme olarak isimlendirilen bu zellige sahip olan bireylerin davranigsal niyetlerinin,
kendini diisiik diizeyde izleme o0zelligi olan bireylere goére daha cok degistigi
gozlemlenmistir (Ajzen, 1985). Sebepli Davranis Teori’sindeki yukarida belirtilen bazi
kisitlamalar ve eksiklikler, teorinin zaman icinde gelistirilerek Planli Davranis Teorisi

sekline donlismesine neden olmustur.
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3.3.2. Planh Davrams Teorisi (Theory of Planned Behavior-TPB)

Planl1 Davranis Teori’sinde, Sebepli Davranig Teorisi’nde incelendigi gibi niyetler
davraniglarin gergeklestirilmesinde temel etmen olarak diistiniilmektedir. Bireylerin
sergiledikleri davranislar, niyetlerinden ve 6znel normlardan etkilenmektedir. Ancak
davraniglarin tamamen irade kontroliinde gerceklesme sartinin Planli Davranis
Teorisi’nde esnetildigi goriilmektedir. Niyetlerin ve iradenin i¢sel ve digsal faktorlerden
etkilendigi géz Oniinde bulundurularak, Planli Davranis Teorisi gereken sartlara ve
firsatlara sahip olundugunda, ilgili davranisin  gergeklesip gerceklesmedigini
incelemektedir (Madden; Scholder Ellen; Ajzen, 1992).

Planli Davranis Teorisi’nin, Sebepli Davranis Teorisi’nden en onemli farkliligi ise,
davranigsal niyet tizerinde, davranisa yonelik tutum ve 6znel normlar ile birlikte
algilanan davranigsal kontroliin de etkisinin bulundugunun kabul edilmesidir. Boylelikle
irade disinda kalan etmenler algilanan davranigsal kontrol faktorii altinda incelenerek,

niyeti ve davranisi tahmin etmede daha dogru sonuglara ulasilmaktadir (Ajzen, 1985).

Algilanan davramigsal kontrol, kontrol inanci, algilanan kolaylik ve algilanan oz-
yeterlilikten etkilenmektedir. Kontrol inanci, davranisi gergeklestirmek igin gereken
kaynaklarin ve firsatlarin olup olmayisini yonelik bir algi olarak ifade edilmektedir
(Chang, 1998). Algilanan kolaylik ise, davranisi gerceklestirmek igin sahip olunmasi
gereken kaynaklarin 6neminin degerlendirilmesidir (Ajzen ve Madden, 1986).
Algilanan ozyeterlilik, bir davranis1 gergeklestirmek icin gereken yetenek, bilgi ve
donanima sahip olma algist seklinde belirtilmektedir (Ajzen, 2002). Bu hipotezler
alinda ortaya konulan Planli Davranmig Teorisi Sekil 6’da detayli olarak

gosterilmektedir.
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Sonuglara Yonelik
Inanc \A Davramsa Y 6nelik
Tutum
Sonuglarin /
Desderlendirilmesi
Normatif Inanglar
Oznel Normlar | Davramssal »| Davranis
- Nivet —
Beklentilere Uyma
Motivasvonu
Kontrol Inanci \I
Algilanan
Algilanan »| Davranissal Kontrol
Algilanan /
Ozyeterlilik

Kaynak:[(Chang, 1998) ve (Ajzen, 2002)’den uyarlanmistir].

Sekil 6. Planli Davranis Teorisi

Modelde, algilanan davranigsal kontroliin, davranis {izerinde dolayli ve dogrudan olmak
tizere iki etkisi bulundugu goriilmektedir. Algilanan davranigsal kontrol, kisiyi
davranigsal niyet olusturmaya motive ettigi igini davranig iizerinde dolayli bir etki
olusturmaktadir. Bununla birlikte davranisin gergeklesmesi icin gereken sartlara yonelik
algiy1 Ol¢tiigii i¢in de davranis tizerinde dogrudan bir etkisi bulunmaktadir (Madden;
Scholder Ellen; Ajzen, 1992).

Yapilan arastirmalarda Sebepli Davranig Teorisi’nin irade kontroliinde gerceklesen
davraniglar1 6lgmekte yeterli oldugu ancak, iradenin yetersiz kaldig1 davranislar1 analiz
etmede Planli Davranig Teorisi’nin daha iyi sonuglar verdigi gozlemlenmistir (Madden;

Scholder Ellen; Ajzen, 1992).

3.3.3. Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model-TAM)

Fred Davis tarafindan 1989’da gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli, teknolojideki
ilerlemenin, kullanicilar tarafindan kabul edilme ve edilmeme kararinin arkasinda yatan
etmenleri aragtirmak ve bdylelikle kullanicilarin teknolojik yenilikleri kabul etme

davranigini tahmin etmek amaciyla tasarlanmistir.
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Teknoloji Kabul Modeli, Sebepli Davranis Teorisi’nden yola ¢ikarak tasarlanmistir.
(Lu; Yu; Liu vd. 2003). Boylelikle Teknoloji Kabul Modeli de Sebepli Davranig
Teorisi’nin temel 6nermesi olan; tutumlarin niyeti, niyetin ise davranislan etkiledigi bir
iliskiyi kabul etmektedir. Ancak, Teknoloji Kabul Modeli’ne gore insanlarin teknolojik
yeniliklere yonelik tutumlari, algilanan kolaylik ve algilanan kullanislilik olmak {izere
iki temel olgudan etkilenmektedir. Bu nedenle bazi arastirmacilar Teknoloji Kabul
Modeli’ni, 6znel normlarin tutumlar tizerinde etkili olmadig1 ve tutumun sadece ikKi
faktorden etkilendigi 6zel durumlar i¢in tasarlanmis Sebepli Davranis Teorisi olarak
gormektedir (Taylor ve Todd, 1995). Ancak, 6zellikle bilgi teknolojilerinin hedef kitlesi
tarafindan kabul ve kullanim davranisinin agiklanmasinda, Teknoloji Kabul Modeli’nin,
Sebepli Davranis Teorisi’nden daha iyi sonuglar verdigini gézlemlemistir (Davis, 1989).

Sekil 7°de Teknoloji Kabul Modeli gésterilmektedir.

Algilanan
a
\ 4
Algilanan Kullanim R Davranigsal | Kullamm
Kolaylig »| Tutum - Niyet ”| Davranist

Kaynak: Taylor ve Todd (1995).
Sekil 7. Teknoloji Kabul Modeli

Davis (1989) yaptig1i arastirmalarda, gelistirilen birgok teknolojik yeniligin,
kullanicilarin kabul etmeye ve kullanmaya yonelik isteksizligi nedeniyle basarisizlikla
karsilagtigin1 vurgulayarak, bu yeniliklerin kabul edilmesine yonelik tutumun algilanan
kullanighlik ve algilanan kullanim kolayligi olmak iizere iki Onemli unsurdan
etkilendigini 6ne stirmiistiir. Algilanan kullaniglilik, bireyin yeniligi kullanmanin kendi
isini gerceklestirmede yararli olacagina, bu yeniligi kullanarak isini daha kolay veya
daha iyi gergeklestirecegine ve bu sekilde yapacagi isin performansinin artacagina
yonelik inancini ifade etmektedir. Bireyin yeniligin kullanighiligma yonelik algisi
yiikseldikge, yenilige yonelik tutumu ve davranigsal niyeti olumlu olarak etkilenerek,
yeniligi kullanma davranis1 gosterme ihtimali artmaktadir (Davis, 1989). Algilanan
kullanim kolaylig1 ise, yeniligin ¢ok fazla ¢aba gerektirmeden kullanilabilecegine,

kullanimin zor ve karistk olmadigina yonelik algiyr ifade etmektedir. Yeniligin
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kullaniminin yararli olacagina inanilmasina ragmen, yeniligin kullaniminin ¢ok zor,
karisik veya ¢ok fazla ¢aba gerektirdigine inanilmasi durumunda, tiiketcilerin yeniligi
kullanmaktan vazgectigi goriilebilmektedir (Davis, 1989). Bu nedenle algilanan
kullanighlik kadar, algilanan kullanim kolaylig1 da yeniligi kullanmaya yonelik tutumu
etkileyerek, davraniglan sekillendirdigi disiiniilmektedir. Bununla birlikte, yeniligin
kullanim kolayliginin, algilanan kullanishiligi da etkiledigi gozlemlenmistir (Chen ve
Tan, 2003). Dolayistyla kullanimi kolay olan yeniliklerin, kullanislilik algisin1 da
olumlu yonde etkiledigi gézlenmektedir. Bu tiir yeniliklerin ise, tliketiciler tarafindan

daha yiiksek oranda kabul edildigi goriilmektedir.

3.3.4. Aynistirllmis Planhh Davranis Teorisi (Decomposed Theory of Planned
Behavior-DTPB)

Ayristirilmis Planli Davranis Teorisi, literatiirdeki teknolojik yeniliklerin yayilmasi ve
kabul edilmesini inceleyen Yenilik Yayilma Teorisi, Sebepli Davranig Teorisi, Planl
Davranig Teorisi ve Teknoloji Kabul Modeli gibi farkli modellerden yararlanmak
suretiyle olusturulan tek bir modelle davraniglarin altinda yatan etmenlerin analiz
edilmesi ve boylece davraniglarin tahmin edilmesini amaglamaktadir. Ayristirilmig
Planli Davranig Teorisi olusturulurken, literatiirde kullanilan diger modellerin zayif
yonleri ortaya konulmus ve diger modellerdeki Onermelerle giiglendirilerek,
davraniglarin gerekgelerini agiklamaya yonelik daha anlamli sonuglar elde edilmeye

calisildig goriilmektedir.

Literatlirde, Sebepli Davranig Teorisi’nin sadece irade kontroliiyle gerceklestirilen
davraniglar1 agiklamada basarili oldugu ifade edilmektedir. Ancak, irade disindaki
etmenlerden etkilenen davraniglar1 agiklamaya yonelik olarak, Planli Davranis
Teorisi’nin algilanan davranigsal kontrol 6l¢iimiinii modele dahil etmek suretiyle daha

Iyi sonuglar verdigi ileri siiriilmektedir (Ajzen,1985).

Teknoloji Kabul Modeli’nin 6zellikle teknolojik iirtinlerin kabul davraniglarini 6lgme
hususunda Sebepli Davranis Teorisi’nden daha iyi sonuglar verdigi gézlenmistir (Davis,
1989). Ancak davranigin 6znel normlardan ve davranigsal kontrolden bagimsiz bir
sekilde ele alinmasi, bununla birlikte, Teknoloji Kabul Modeli’nde kullanilan algilanan
kullanighlik ve algilanan kullanim kolaylig1 6lgeklerinin, bireyin kendi beyanina dayali

olmast ve gercek davranisi Olgmek yerine kullanma niyetine odaklanmasi baslica
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elestiriler arasinda yer almaktadir. Buna ragmen, bu iki 6lgek sayesinde farkli alanlara
uyarlanabilen sabit bir inan¢ seti gelistirilmesi modelin giliclii yonii olarak dikkat

¢ekmektedir (Taylor ve Todd, 1995).

Taylor ve Todd (1995) literatiirdeki teorilerin gii¢lii ve zayif yonlerinden yola ¢ikarak,
tutumlara, normlara ve kontrole yonelik inanglar1 daha iyi tanimlamak i¢in bu faktorleri
¢ok boyutlu bir sekilde ayristirmistir. Bu ayristirma birgok avantaj saglamaktadir.
Oncelikle ayristirma sayesinde niyeti etkileyen faktdrleri belirleyen farkli inanglar
oldugu ortaya konmustur. Bununla birlikte, ayristirma ile inanglar ve faktorler
arasindaki iliskiler daha anlasir hale gelmistir. Son olarak da ayristirma ile farkli
alanlarda kullanilabilen sabit inanglar seti elde edilerek, Ayristirllmig Planli Davranig
Teorisi gelistirilmistir. Sekil 8’de Ayristirilmis Planli Davranis Teorisi detayli bir
sekilde gosterilmektedir.

Ayristirilmis Planli Davranig Teorisi’nde davranigsal niyet ve algilanan davranigsal
kontrol davranigi belirlemektedir. Davranigsal niyet ise, tutum, 6znel normlar ve
algilanan davranmigsal kontrol olmak {izere ii¢ temel faktérden etkilenmektedir.
Ayristirilmis Planli Davranig Teorisi’nin Planli Davranis Teorisi’nden fark: faktorlerin
ayristirilarak, niyeti belirleyen inanglarin farkli durumlara uyarlanabilen sabit bir

Olcekle olgiilebilmesi imkanini ortaya koymasidir.

Algilanan
Kullanishilik
Kullanim
Kolayhig1 > Tutum
Uygunluk
Es Diizey Etkisi Ognel
zne
— Davr_amssal > Kullanim
Ust Diizey Etkisi / Normlar Nivet Davranisi
Ozyeterlilik \ /
Algilanan
Kolaylastirici Kaynak =3 Davramssal Kontrol
Durumu
Kolaylastirict

Teknoloii Durumu

Kaynak: Taylor ve Todd (1995)
Sekil 8. Ayristirilmis Planli Davranig Teorisi
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Literatiir incelendiginde, davranisin temel belirleyeni olan niyetin tutumlardan
etkilendigi goriilmektedir (Ajzen, 1985). Ancak tutumu etkileyen inanglar agisindan
farkli gortisler bulunmaktadir. Fishbein ve Ajzen (1975), tutumun, davranisin
sonuclarina yonelik inanglar ve bu inanglarin degerlendirilmesi olmak iizere iki temel
faktorden etkilendigini g¢aligsmalarinda ileri stirmislerdir. Davis (1989), yeniliklere
yonelik tutumun, algilanan kullanishilik ve algilanan kullanim kolaylig1 olmak tizere iki
temel faktorden etkilendigini belirtmistir. Rogers (1983) ise, yeniliklerin yayilma
siirecinin ikna asamasinda bireyin edindigi bilgileri goreceli avantaj, karmasiklik,
uygunluk, denenebilirlik ve goriilebilirlik olmak {izere bes kistasa gore
degerlendirdigini ileri stirmiis ve bu degerlendirmelerin kiginin tutumunu etkiledigini
belirtmistir. Bununla birlikte Tornatzky ve Klein (1982), goreceli avantaj, karmasiklik
ve uygunlugun ozellikle yenilik¢i davraniglara yonelik tutumu etkiledigini ortaya
koymuslardir. Bu ¢aligmalardan yola ¢ikarak Taylor ve Todd (1995), tutumu etkileyen
inan¢lart ayristirmayr uygun bulmustur. Algilanan kullaniglilik ve goreceli avantaj
Olgeklerinin, yeniligin kullaniciya sagladigi faydanin degerlendirmesine yonelik
inanglan 6l¢tiigli diisliniilerek bu inanglar1 dlgmek i¢in algilanan kullanishilik Slgegi
yeterli bulunmustur (Taylor ve Todd, 1995). Algilanan kullanim kolayligr ve
karmasiklik 6lgekleri, bireyin yeniligin kullaniminin zor oldugu ve yeniligi kullanmanin
caba gerektirdigine yonelik inanglarimi 6lgmektedir. Bu nedenle algilanan kullanim
kolaylig1 tutumu 6lgmek i¢in uygun bulunmugstur. Rogers (1983) yeniligin yayilma
siirecini, bireyin i¢inde bulundugu sartlar, yenilige yonelik ihtiyaci hissetmesi, bu
sorunu gidermek i¢in kullandigi eski yontemlerin etkili oldugunu belirtmistir.
Boylelikle Taylor ve Todd (1995) tutumu analiz etmek i¢in, yeniligin sagladigi fayda ve
kullanim kolayligina yonelik inanglarin haricinde, yeniligin mevcut duruma ge¢mis
tecriibelerden hareketle uyumunu ve yenilige yonelik ihtiyact 6l¢en uygunluk faktoriinii
de modele dahil etmistir.

Davranigsal niyet kisisel ve ¢evresel inanclardan etkilenmektedir. Kisisel inanglar
tutumu olustururken, cevresel inanglar bireyin iginde yasadigi ¢evreye gore farklilik
gostererek 0znel normlar olarak ifade edilmektedir (Ajzen, 1985). Bireyin davranisi
gerceklestirmeye yonelik niyeti, davranist gerceklestirmesinin ¢evresi tarafindan nasil
karsilanacagina yonelik diisiincelerinden etkilendigi tespit edilmistir (Shimp ve Kanvas,

1984). Kisinin g¢evresinde farkli diisiincelere sahip olan referans gruplar olabilir. Bu
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nedenle 6znel normlar kisinin ¢evresindeki referans gruplardan etkilenmesine gore
ayristirilabilir. Referans gruplar; aile, es, cocuklar, akrabalar, komsular, arkadaslar, is
arkadaslar1 ve yoneticiler gibi bireysel olarak iletisim i¢inde bulunulan kisiler olmakla
birlikte, kisinin fikirlerinden etkilendigi iinliiler, siyasiler ve uzmanlar da olabilmektedir
(Shimp ve Kavas, 1984; Al-Majali ve Nik Mat, 2010). Bu referans gruplari 6zetlemek
icin Taylor ve Todd (1995) es diizey etki ve tist diizey etki olmak {lizere 6znel normlari
etkileyen iki farkli referans grup belirlenmistir. Diger taraftan Hsu ve Chiu (2004) ise,
0znel normlar kisiler arasi etki ve digsal etki olmak iizere iki farkli referans grubun

etkiledigini One siirmiistiir.

Sebepli Davranis Teorisi tam irade ile kontrol edilen davranislart analiz etmektedir.
Ancak yapilan arastirmalarda iradenin aligkanliklar, bagimliliklar ve refleks gibi bazi
davraniglar iizerinde etkili olmadigi, iradenin zamanla degisebildigi veya ortak
davraniglarda bireysel iradenin yeterli olmadigi tespit edilmistir (Ajzen, 1985). Bu
nedenle davranisi gergeklestirmek igin gereken sartlara, niteliklere ve kaynaklara sahip
olunmasi diistiniilerek davranisin ger¢eklestirme niyetinin belirlenmesi, Planli Davranig
Teorisi’nin gelismesini saglamistir. Taylor ve Todd (1995) algilanan davranigsal
kontrolii; 6zyeterlilik, kolaylastiric1 kaynak durumu ve kolaylastiric1 teknoloji durumu
olmak iizere ii¢ faktdre ayristirarak Olgmiislerdir. Ozyeterlilik faktorii, davranist
gerceklestirmek i¢in gereken bireysel bilgi, yetenek ve 6zellikleri 6lgmektedir (Ajzen,
1985). Kolaylastirici kaynak durumu faktord, davranisi gergeklestirmek icin gereken
zaman ve finansal durum gibi kaynaklar1 degerlendirmektedir. Kolaylastiric1 teknoloji
durumu faktorii ise, 6zellikle teknolojik yenilikleri kullanmak i¢in gereken teknolojik alt
yap1 durumunu incelemektedir. Boylelikle Ayristirilmis Planli Davranis Teorisi’nin,
davranist agiklamada diger modellerden daha anlamli sonuglar ortaya koydugu

goriilmistiir (Taylor ve Todd, 1995).

3.3.5. Genigsletilmis Teknoloji Kabul Modeli (Extended Technology Acceptance
Model-TAM2 ve TAM3)

Teknoloji Kabul Modeli, algilanan kullanighlik ve algilanan kullanim kolaylig:
degiskenlerini kullanarak davranigsal niyete ve davranisa ait varyanslarin en az %40’ 1
acikladig icin Ozellikle teknolojik gelismelerin kabul edilmesini aciklamada sikca
kullanilmaktadir (Venkatesh ve Davis, 2000).
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Teknoloji Kabul Modeli, kabul davranisina yonelik varyanslarin 6nemli bir pargasini
aciklamasina ragmen, davranisi etkileyebilecek diger degiskenler de modele eklenerek,
aciklanan varyansin artirilmasi hedeflenmistir. Bu amacgla Venkatesh ve Davis (2000)
Teknoloji Kabul Modeli 2 (TAM2) olarak tanimladiklart Sekil 9’daki modeli

gelistirmislerdir.

Deneyim Goniilliilik

| | |

Oznel Normlar

b

— Algilanan
maj Kullaniglhlik v

ise Uygunluk Kullanma J]  Kullanma
se Uyg Niyeti Davranisi
o Algllanan
Cikt1 Kalitesi Kullamm
Kolaylig
Sonucun
Gorlniirligi

Kaynak: Venkatesh ve Davis (2000)
Sekil 9. Teknoloji Kabul Modeli 2

Teknoloji Kabul Modeli 2’de davranigsal niyeti etkileyen algilanan kullanishlik kavrami
ayristirilmistir. Algilanan kullanmighiligin ve davranigsal niyetin sosyal etki ve bilissel
ara¢ olmak tlizere iki temel siirecten etkilendigi diisiiniilmiistiir. Sosyal etki siireci,
bireyin niyetinin birbiri ile iligkili olan 6znel normlar, goniilliilik ve imaj gibi ii¢
faktorden etkilendigini gostermektedir (Venkatesh ve Davis, 2000). Oznel normlar,
bireyin davranisinin 6nem verdigi kisiler tarafindan kabul edilmesine yonelik
inanglaridir (Ajzen, 1985). Davranisinin ¢evresi tarafindan kabul edilecegine ne kadar
fazla inanirsa, bireyin ilgili davranis1 gerceklestirme olasiligi o Olgiide artmaktadir.
Sosyal etki tizerinde etkili olan bir diger unsur ise goniilliiktiir. Ancak, Teknoloji Kabul

Modeli 2°de goniilliiliik arac1 degisken olarak kullanilmaktadir.

Yapilan caligmalarda, 6znel normlarin gergeklestirilmesi zorunlu olan davranislara

yonelik niyet lizerinde 6nemli bir etkisi olmasina ragmen, goniillii bir sekilde yapilmasi
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gereken davraniglara yonelik niyet iizerinde bir etkisinin olmadigi tespit edilmistir
(Hartwick ve Barki, 1994). Bu nedenle modelde zorunlu olmayan ve goéniilli olarak
gergeklestirilen davraniglara yonelik niyet {izerinde 6znel normlarin etkisini 6lgmek i¢in

goniilliik arac1 bir degisken olarak modele dahil edilmistir (Venkatesh ve Davis, 2000).

Davranissal niyet ilizerindeki sosyal etki Ol¢iimiiniin son degiskeni ise imajdir. Bir
davranig1 gerceklestirmenin, bireyin kendi mevcut imajina ve toplumdaki konumuna
uygun oldugu veya bu davramisi gergeklestirerek imajini artiracagi, toplumdaki
konumunu yiikseltecegi ve ¢evresindekilerin saygisin1 kazanacagini diisiindiigli zaman
ilgili davranmis1 gergeklestirme egilimi gosterdigi, aksi takdirde ise, davranisi
gerceklestirmedigi tespit edilmistir (Kelman, 1958; Kiesler ve Kiesler, 1969; Pfeffer,
1991). Bunlarla birlikte, yasanan deneyimlerin de sosyal etki tizerinde degisiklige neden
olacag diisiiniilmektedir. Sosyal etki bireyin 6znel normlarini etkilemektedir. Oznel
normlarin da niyet tizerinde 6nemli bir etkisi oldugu goriilmektedir. (Ajzen, 1985).
Yapilan aragtirmalara gore, bir yenilik bireysel olarak kullanilmaya baglanmadan dnce,
bireylerin yenilikle ilgili bilgisi sadece c¢evrelerinden duyduklari ile smirlidir. Bu
nedenle bireylerin davranigsal niyeti c¢evrelerinden duyduklari ile sekillenen o6znel
normlardan yiiksek oranda etkilenmektedir. Ancak birey yeniligin sonuglarini tecriibe
ettiginde, ¢evresinden duyduklarindan etkilenme orani azalarak, tecriibesine dayanarak
davranigsal niyetini yeniden sekillendirmeye baslamaktadir (Hardwick ve Barki, 1994).
Boylece deneyimin ve 6znel normlarin, davranigsal niyet ve algilanan kullanislilik
tizerindeki etkisini hafifletecegi diisliniilerek, Teknoloji Kabul Modeli 2’de deneyim,

aract degisken olarak modele dahil edilmistir (Venkatesh ve Davis, 2000).

Davranigsal niyeti ve algilanan kullanisliligi, sosyal etki disinda biligsel arag siireci de
etkilemektedir. Biligsel arag siireci, yeniligin kullanislilik algisini, ise uygunluk (job
relevance), ¢ikt1 kalitesi (output quality), sonucun goriniirliigi (result demonstrability)
ve algilanan kullanim kolaylig1 (perceived ease of use) olmak iizere dort boyutta
incelemektedir (Venkatesh ve Davis, 2000). Bu siireg, yeniliklerin kullanilmasi suretiyle
gerceklestirilmek istenen esas ise yonelik algilari ifade etmektedir. Ornegin; ilgili
yenilik yeni bir yazilim ise, bu yazilimi kullanmak davranist olustururken, yeni yazilimi
kullanarak yapilacak analizler hedeflenen isi ifade etmektedir. Bu nedenle bilissel arag
stireci hedeflenen iste yeniligin verecegi sonuglar diisliniilerek yeniligin kullaniglilik

algisini olusturmaktadir.
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Ise uygunluk, bireyin yeniligi kendi isine, kullanis amacina uygun olma derecesini ifade
etmektedir.  Birey bir yeniligin kendi isine veya amacina uygun oldugunu
diisiindiiglinde yeniligi kabul etme ve kullanma davranig1 gostermesi beklenmektedir.
Dolayisiyla ise uygunlugun algilanan kullaniglilik {izerinde olumlu bir etkisi oldugu

diisiiniilmektedir (Venkatesh ve Davis, 2000).

Cikt1 kalitesi, bir yeniligin igin performansin1 ya da amacini ne Olc¢lide etkiledigine
yonelik algidir. Bir yenilik ig amacina uygun olsa dahi hedeflenen is i¢in ¢cok faydali
sonuglar vermeyebilir. Bu nedenle ¢ikt1 kalitesi ise uygunluktan bagimsiz bir degisken
olarak diisiiniilmektedir. Cikt1 kalitesi arttik¢a, algilanan kullanighlik inancinin artip,

davranigsal niyetin olumlu etkilenecegi diisiiniilmektedir (Venkatesh ve Davis, 2000).

Elde edilen sonucun goriniirliigiiniin yeniligin yayihm siirecini etkiledigi birgok
arastirmada tartisilan bir konudur. Rogers (1983) goriniirliigiin (visibility) yeniligin
yayilma silirecinde bireyleri yeniligi kullanmaya yonelik ikna ettigini ileri slirmiistiir.
Moore ve Benbasat (1991) ise, sonuglarin somut olmasmin (tangibility) algilanan
kullanighlik tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ileri siirmiistiir. Boylece yeniligin
sonuglar1 ne kadar gozlemlenebilirse, bireylerin yenilige dair kullanisglilik algis1 olumlu

olarak etkilenerek, bireyin yeniligi kabul etme egilimi gostermesi beklenmektedir.

Algilanan kullanim kolayliginin, Teknoloji Kabul Modeli’nde algilanan kullanishligi ve
davranigsal niyeti olumlu etkiledigi gdzlemlenmistir (Davis, 1989). Bu nedenle
Teknoloji Kabul Modeli 2’de yenilik kullanimmin kolayligi, bireyin yeniligin
kullanishiligina yonelik algisini olumlu yonde etkileyecegi diistiniilmektedir. Algilanan
kullanim kolayligi, algilanan kullaniglilig etkileyerek davranigsal niyet iizerinde dolaylh

etkisi olmakla birlikte davranigsal niyeti dogrudan da etkilemektedir.

Teknoloji Kabul Modeli 2°de sadece algilanan kullanmighlik kavrami ayristirilmastir.
Ancak davranisi tahmin etmede daha iyi sonuglar alabilmek icin algilanan kullanim
kolayligi da aynstirilmaya calisilmistir. Boylece Teknoloji Kabul Modeli 3
olusturulmustur. Sekil 10°da Teknoloji Kabul Modeli 3 gosterilmektedir.
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Kaynak: Venkatesh (2000)
Sekil 10. Teknoloji Kabul Modeli 3

Teknoloji Kabul Modeli 3’e gore, algilanan kullanim kolaylig1 farkli boyutlarda ele
alimmistir. Modele gore algilanan kullanim kolayligi temel inanclar ve ayarlanabilen
inanclar olmak tizere iki farkli algidan etkilenmektedir. Algilanan kullanim kolayligina
yonelik temel inancglari, Ozyeterlilik, kaygi, heves ve digsal kontrol algisi

olusturmaktadir (Venkatesh, 2000).

Ozyeterlilik, Ayristirilmis Planli Davranis Teorisi'nde bahsedildigi gibi, bireyin bir

davranis1 gerceklestirmek igin gereken niteliklere sahip oldugunu diisiinmesidir (Taylor
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ve Todd, 1995). Algilanan digsal kontrol (perception of external control), kurumsal ve
teknik kaynaklarin yeniligi kullanmay1 destekledigine yonelik bireyin inancini ifade
etmektedir (Venkatesh; Morris; Davis vd. 2003). Bununla birlikte algilanan dissal
kontrol, Planli Davranig Teorisi’nde kullanilan algilanan davranig kontrol ile ayni

inancglar1 6lgmektedir (Venkatesh ve Bala, 2008).

Kaygi (anxiety), bireyin yeniligi kullanmaya yonelik kaygilar1 ve korkularini ifade eder
(Venkatesh, 2000). Heves (playfullness) ise, bireyin yeniligi kullanmaya yonelik
hevesinin ve dogustan gelen ilgisinin Ol¢iitiidiir (Webster ve Martocchio, 1992).
Ozyeterlilik, heves ve kaygi dlgiitleri, yeniligi kullanmaya ydnelik bireysel farkliliklari
Olgerken, digsal kontrol algis1 bireyin yeniligi kullanmaya yonelik gereken sartlara sahip

olduguna dair inancini 6lgmektedir (Venkatesh ve Bala, 2008).

Algilanan kullanim kolayligi, temel inanglardan oldugu kadar algilanan eglence ve
nesnel kullanilabilirlik gibi yeniligi kullandiktan sonra degisebilecek inanglardan da
etkilenmektedir. Algilanan eglence (perceived enjoyment), bireyin yeniligi kullanmanin
eglenceli olduguna yonelik algisidir (Venkatesh, 2000). Nesnel kullanilabilirlik
(objective usability), bir yeniligin kullanilmasi igin gereken ¢abanin algilanan degil

gercek boyutun 6l¢iimiidiir (Venkatesh, 2000).

Teknoloji Kabul Modeli 2’de oldugu gibi deneyim yeni modelde de araci degisken
olarak gdrev yapmaktadir. Ancak bu kez, modelde yeni iligkiler lizerinde de araci rol
oynamaktadir. Oncelikle deneyimle birlikte 6zyeterlilik ve algilanan dissal kontrol
inang¢larinin  giiclenmesi beklenmektedir. Ancak deneyimle birlikte kaygi ve hevese
yonelik inanglarda azalma kaydedilmistir (Venkatesh, 2000). Bununla birlikte, deneyim
sonucunda algilanan kullanim kolayliginin kullaniglilik {izerindeki etkisinin artmasi
beklenmektedir. Ayrica deneyim arttikga algilanan kullanim kolayligimin niyet

tizerindeki etkisinin zayiflayacagina inanilmaktadir (Venkatesh ve Bala, 2008).

Literatiirde Teknoloji Kabul Modeli gelistirilerek farkli ¢alismalarda farkli boyutlar ele
aliarak yeniliklerin kullanimi test edilmistir. Wu ve Wang (2005) davranigsal niyetin,
algilanan risk, fiyat, uygunluk, algilanan kullanighlik ve algilanan kullanim
kolayligindan etkilendigi ileri siirmiiglerdir. Ha ve Stoel (2009) ise kalite, giiven,
eglence, kullanishlik ve kullanim kolayligi gibi degiskenlerin tutumu etkiledigini ve

tutumun da davranigsal niyeti etkiledigini ileri siirmiislerdir. Celik ve Yilmaz (2011),
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bilgi, servis ve sistem kalitesinin algilanan kullanim kolayligini etkiledigini, algilanan
kullanim kolaylig1 ise, gliven ve eglenceden etkilenen algilanan kullanighligi
etkileyerek bireylerin e-ticaret yapma niyetleri ve davranislar1 tizerindeki etkisini test
etmistir. Bu modellerin en giicli yan1 farkli problemlere gore yeni degiskenler

eklenerek, davranigi tahmin etmeye yardime1 olmasidir.

3.3.6. Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanimi Teorisi (The Unified Theory of
Acceptance and Use of Technology-UTAUT)

Tiiketicilerin yenilikleri kabul etmesini inceleyen Sebepli Davranis Teorisi, Planli
Davranig Teorisi, Teknoloji Kabul Modeli, Motivasyonel Model, Ayrismis Planh
Davranig Teorisi, Bilgisayar Kullanim Modeli, Yeniliklerin Yayilim Teorisi ve Sosyal
Biligsel Teori gibi c¢alismalar Venkatesh, Morris, Davis ve Davis (2003) tarafindan
incelenmis ve kullanim davramisini giiglii bir sekilde agiklayabilecek tek bir model
olusturulmaya ¢aligilmigtir. Olusturulan bu yeni model Birlestirilmis Teknoloji Kabul
ve Kullanim Teorisi olarak isimlendirilmistir. Bu yeni modelde kullanim ve kabul
davranisini performans beklentisi, caba beklentisi, sosyal etki ve kolaylastirici durumlar
olmak tizere dort faktor etkilemektedir. Yas, cinsiyet, deneyim ve goniilliiliik ise araci
rol oynayarak, degiskenlerin davranis lizerindeki etkisini etkilemektedir. Birlestirilmis
Teknoloji Kabul Modeli Sekil 11°de gosterilmektedir.

Yas Cinsiyet
Performans ~~l
Beklentisi
— \L Davranigsal Kullanma
Caba Beklentisi Niyet > Davranist
i  mn—
Sosyal Etki T \ "
Kolaylastiric -i -

Durumlar \

Deneyim Goniillilik

Kaynak: Venkatesh, Morris, Davis vd. (2003)
Sekil 11. Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Modeli
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Performans beklentisi, Teknoloji Kabul Modeli’ndeki algilanan kullanislilik,
Motivasyonel Model’deki dissal motivasyon, Bilgisayar Kullanimi Modeli’ndeki ise
uyum, Yeniliklerin Yayilim Teorisi’ndeki goreceli avantaj ve Sosyal Bilissel Teori’deki
sonu¢ beklentisi degiskenlerinin benzerliklerinden yola ¢ikilarak olusturulmustur
(Venkatesh; Morris; Davis vd. 2003). Buna gore performans beklentisi, yenilik
kullaniminin hedeflenen isin performansin1 artirmasina yonelik beklentiyi ifade
etmektedir. Performans beklentisi, niyeti tahmin etmede kullanilan en giiglii degiskendir
(Venkatesh; Morris; Davis vd. 2003). Ancak performans beklentisi ve niyet arasindaki
iligskinin cinsiyet ve yasa gore degistigi goriilmektedir. Buna gore cinsiyet farkliliklar
performans beklentisini etkilemektedir. Erkekler daha ¢ok gérev odakli olduklari igin,
is1 basarmaya yonelik performans beklentisi erkeklerde daha fazla aciga c¢ikan bir
duygudur (Minton ve Schneider, 1980). Performans beklentisi ile niyet arasindaki
iliskinin yasa gore de degistigi gozlemlenmektedir. Yapilan caligmalarda genglerin
yaslilara oranla bir davranisi gergeklestirmek i¢in performans beklentisine daha ¢ok

onem verdikleri gozlemlenmistir (Venkatesh; Morris; Davis vd. 2003).

Caba beklentisi, Teknoloji Kabul Modeli’ndeki algilanan kullanim kolayligi, Bilgisayar
Kullanimi1 Modeli’ndeki karigiklik ve Yeniliklerin Yayilim Teorisi’ndeki kullanim
kolaylig1 degiskenlerinin benzerliklerinden yola c¢ikilarak gelistirilmistir (Venkatesh;
Morris; Davis vd. 2003). Boylece caba beklentisi, yeniligin kullaniminin ne 6lglide
kolay oldugu ile ilgilidir. Caba beklentisinin yeniligin ilk asamalarinda daha 6nemli
oldugu vurgulanmaktadir (Davis, 1989). Bununla birlikte ¢aba beklentisinin, cinsiyet,
yas ve deneyime gore degistigi gozlemlenmistir. Yeniligin kullanim kolayligi, 6zellikle

az deneyimli olan geng¢ bayanlarda niyeti onemli Olglide etkilemektedir (Venkatesh;

Morris; Davis vd. 2003).

Sosyal etki, Sebepli Davranis Teorisi’ndeki, Teknoloji Kabul Modeli 2’deki, Planh
Davranis Teorisi’ndeki ve Ayrismis Planli Davranis Teorisi’'ndeki 6znel norm,
Bilgisayar Kullaniom1 Modeli’ndeki sosyal faktorler ve Yeniliklerin Yayilim
Teorisi’ndeki 1maj Olciitlerinin benzerliklerinden yola ¢ikilarak gelistirilmistir
(Venkatesh; Morris; Davis vd. 2003). Buna gore sosyal etki, bireyin ¢evresindeki nem
verdigi kisilerin s6z konusu yeniligin kullanilmas1 gerektigini diisiindiiklerine yonelik
algisini ifade etmektedir. Sosyal etki ve niyet arasindaki iliski yasa, cinsiyete, deneyime

ve gontlliliik durumuna gore degistigi goriilmektedir. Buna gore 6zellikle az deneyimli
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olan yaslt bayanlarin zorunluluk halindeki davraniglarinda, sosyal etkinin izi daha

giiclidiir (Venkatesh; Morris; Davis vd. 2003).

Kolaylastirici durumlar, Planli Davranis Teorisi’ndeki ve Ayrismis Planli Davranis
Teorisi’ndeki algilanan davranigsal kontrol, Bilgisayar Kullanim Modeli’ndeki
kolaylastirict durumlar ve Yeniliklerin Yayilim Teorisi’'ndeki uygunluk 6l¢eginin
benzer olmasindan yola ¢ikilarak gelistirilmistir (Venkatesh; Morris; Davis vd. 2003).
Kolaylastirici durumlar, bireyin davranist gerceklestirmesi i¢in gereken sartlara sahip
olmasma yonelik inancini belirtmektedir. Planli Davranis Teorisi’nde kolaylastirici
durumlarin niyet tizerinde etkisi oldugu diisliniilmesine ragmen, bu modelde
gonilliiliigiin araci etkisi ile birlikte kolaylastirict durumlar ile niyet arasinda bir iliski
olmadig1 diistiniilmektedir. Bununla birlikte, kolaylastirici durumlar ile kullanim
davranisi arasinda iliski oldugu diistiniilmektedir. Ancak bu iligkinin yas ve deneyimden
etkilendigi belirtilmistir. Ozellikle fazla deneyimli olan yash bireylerin davranislari
gergeklestirirken kolaylastirict  sartlardan daha fazla etkilendigi goriilmektedir
(Venkatesh; Morris; Davis vd. 2003).

Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Modeli, tiiketicilerin teknolojik yeniliklere
yonelik niyetlerini ve davraniglarim1 tahmin etmek igin pazarlama literatiiriinde
kullanilan bir modeldir. Teknoloji Kabul Modeli’nde oldugu gibi farkli problemleri
analiz etmek i¢in modele farkli degiskenler eklenebilmektedir. Bazi ¢aligmalar modelin
davranigi agiklamada ¢ok etkili olmadigin1 gosterse de (Baron; Patterson; Harris, 2006),
modelin davranisi tahmin etmede ¢ok basarili sonuglar verdigini ispatlayan calismalar
da mevcuttur (Kulviwat; Bruner; Gordon vd. 2007). Zamanla modele yeni degiskenler
ve yeni iligkiler eklenerek Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Modeli

gelistirilmistir.
3.3.7. Kullamim ve Hosnutluk Yaklasimi (Uses and Gratification Approach)

Kullaninm ve Hosnutluk Yaklasimi, tiiketicilerin Kitlesel iletisim araglarini kullanma
davraniglarin1 agiklamak igin faydalanilan ©Onemli teorilerden biri olarak ifade
edilmektedir. Literatiir incelendiginde, Kullanim ve Hosnutluk Yaklasimi, 1942’den
beri tiiketicilerin farkli medya araglart kullaniminda, tatmin olmanin Onemini
vurgulamaktadir. Herzog (1942) c¢alismasinda tiiketicilerin yarisma programlart ve

dizileri itakip etmelerinde tatmin olmanin Onemini arastirmigtir. Suchman (1942),
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tilketicilerin miizik dinlemek i¢in radyoyu tercih etmesini, Wolfe ve Fiske (1949)
cocuklarin ¢izgi romanlara olan ilgisini ve Berelson (1949) ise, tiiketicilerin gazete

okumasin1 agiklarken tatmin olmanin 6nemine 1s1k tutmuslardir.

Katz, Blumber ve Gurevitch (1973) calismalarinda Kullanom ve Hosnutluk
Yaklasimi’nin bes temel elemandan olustugunu ileri siirmektedir. Bu ¢alismaya gore ilk
olarak kitlesel medya ortamlarmnin kullanilmasinda, tiiketicilerin amag¢ odakli hareket
etmelerinin etkisi oldugu diisiiniilmektedir (McQuail; Blumler; Brown, 1972). ikinci
olarak iletisim araglar1 kullanim, iletisim araglarini kullanan kisilerin medya tercihi ile
ilgili oldugu diisiiniilmektedir (Schramm; Lyle; Parker, 1961). Uciincii olarak iletigim
araclarinin kullaniminda ihtiyaclarin tatmin edilmesinin 6nemli bir rol istlendigi
goriilmektedir. Dordiincii olarak, iletisim araclarinin kullanilmasi tiiketicilerin farkinda
oldugu veya olmadig: 6zellikleri ile iligkili oldugu diisiiniilmektedir. Son olarak iletigim
araglarimin  kullanilmasinda, kiiltliriin  etkili oldugu tartisilmaktadir. Boylelikle
tiiketicilerin iletisim araclari kullanimini inceleyen Kullanim ve Hosnutluk Yaklasima,
tilketicilerin farkli iletisim araglarini tercih etmelerinin nedenlerini, farkli iletisim
araglarmin tiiketicilerde uyandirdig1 hosnutlugu ve tiiketicilerin tatmin edilen sosyal ve

psikolojik ihtiyaclarini tanimlamay1 amaclamaktadir (Wimmer ve Dominick, 1994).

Kullanom ve Hosnutluk Yaklasimi, tiiketici ihtiyaclarinin karsilanarak tiiketicilerin
tatmin edilmesinde, iletisim araglarinin tiiketicilere sundugu faydalar1 belirlemeye
odaklanmistir. Calismalar sonucunda bilissel fayda, sosyal biitiinleyici fayda, kisisel
biitiinleyici fayda ve hedonistik fayda olmak {izere iletisim araclarinin tiiketicilere dort
temel fayda sundugu goriilmektedir (Katz; Blumler; Gurevitch, 1974). iletisim araclari
tiiketicilere bilgi edinme, kendi kendine 6grenme, tavsiye alma veya cevreyle ilgili
olaylar1 takip etmek gibi biligsel faydalar sunabilmektedir (Nambisan ve Baron, 2007;
Calder; Malthouse; Schaedel, 2009; Alnavas ve Aburub, 2016). Bilissel faydalarin yani
sira bagkalarin1 tanimlama, aidiyet hissi olusturma, tiiketicilerin diger insanlarla iletisim
kurmasini saglayarak insanlar arasindaki baglar1 kurma ve giiclendirme, toplumun ortak
bir paydada bulugsmasini saglama ve sosyal etkilesim yaratma gibi sosyal biitiinleyici
faydalar1 da bulunmaktadir (Nambisan ve Baron, 2007; Calder; Malthouse; Schaedel,
2009; Alnavas ve Aburub, 2016). Iletisim araclar1 ayn1 zamanda tiiketicilerin davranis

modeli bulmasi ile tiiketicilerin insani degerlerinin, giivenilirliklerinin ve statiilerinin
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gelisimine katki saglamak gibi kisisel biitiinleyici faydalar da sunmaktadir (Nambisan

ve Baron, 2007; Calder; Malthouse; Schaedel, 2009; Alnavas ve Aburub, 2016).

Faydalar Tiiketici Tatmini
o Bilissel Faydalar

e Sosyal Biitiinleyici Fayda
e Kisisel Biitiinleyici Fayda
e Hedonistik Fayda

A 4

Kullanma Niyeti

Kaynak: Alnavas ve Aburub (2016)
Sekil 12. Kullanim ve Hosnutluk Yaklasimi

Son olarak iletisim araglarinin sundugu hedonistik faydalar ise, tiiketicilerde estetik ve
haz verici deneyimleri desteklemesi, rahatlama, serbest olma, eglence ve zaman
doldurma gibi faydalar1 kapsamaktadir (Nambisan ve Baron, 2007; Calder; Malthouse;
Schaedel, 2009; Alnavas ve Aburub, 2016). Bu nedenle iletisim araclarinin tiiketiciler
tarafindan kullanilmasini inceleyen Kullanim ve Hosnutluk Yaklasimi Sekil 12°de

gosterilebilmektedir.

Kullanim ve Hosnutluk Yaklagimi, baslangigta kitlesel iletisim araglar1 olan televizyon,
radyo, gazete gibi geleneksel iletisim araglarinin tiiketiciler tarafindan kullanimlarinin
incelenmesi amaciyla gelistirilmistir. Iletisim teknolojilerindeki ilerlemelerle internet
(Stafford; Stafford; Schkade, 2004; Ko; Cho; Roberts, 2005), sosyal medya (Raacke ve
Bonds-Raacke, 2008; Chen, 2011) ve mobil cihazlarin (Sultan; Rohm; Gao, 2009;
Yang, 2013; Joo ve Sang, 2013) iletisimdeki rollerinin artmasi ile tiiketicilerin bu
iletisim araglarin1 kullanma davraniglar1 da Kullanim ve Hosnutluk Yaklasimi’ndan

faydalanarak agiklanabilmektedir.

3.4. Yeniliklerin Yayilmasi, Kabul Edilmesi ve Kullanilmasi ile Iliskili Teorilerin

Karsilastirilmasi

Pazarlama literatiiriinde gelistirilen Uyarici-Tepki Modeli, tiiketici davranigini anlamaya
yonelik en temel model olarak diisiiniilmektedir (Lewin, 1951). Bu modele gore gesitli
uyarilar tilketicileri etkileyerek, tiikketiciyi davranisi gerceklestirmeye
yonlendirmektedir. Uyarilan tiiketicilerin, psikolojik, ¢evresel ve ekonomik durumlarin

etkisinde kalarak, uyarilara bir tepki gostererek cevap vermesi beklenir. Tiiketicilerin
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gosterdigi bu tepki davranig olarak ifade edilmektedir. Ancak tiiketicilerin gesitli
uyaricilara, farkli durumlarda verdikleri tepkilerin degisken olmasi, literatiirde
tiikketicilerin kara kutu olarak algilanmasina sebep olmustur. Tiiketici davraniglarinin
kara kutu gibi bir belirsizlikte saklanmasi yerine kara kutuyu agarak tiiketiciyi davranisa
yonlendiren faktdrlerin  belirlenmesini  amaglayan arastirmacilar, tiiketicilerin
davraniglarin1 anlamak i¢in bircok farkli teori ve model gelistirerek, tiiketici
davraniglarinin  altinda yatan temel faktorlerin neler oldugunu tespit etmeye

calismaktadirlar.

Ozellikle degismeyen tek seyin degisimin kendisi oldugu giiniimiiz diinyasinda,
onceden bir asirda gereklesen teknolojik degisimlerin giiniimiizde ¢ok kisa bir siirede
gergeklestigi goriilmektedir. Bu nedenle gegmiste tiiketicilerin, teknolojik degisimlere
adapte olmak i¢in daha uzun zamanlara sahip iken, giiniimiizde teknolojik bir iriiniin
bazen aylar iginde Omriinii tamamladig1 ve yeni teknolojiye sahip bir {ist modelinin
piyasaya sunulduguna sahit olunmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin yenilikleri takip

etmek i¢in teknolojiye hizli ayak uydurmalar1 gerekmektedir.

Teknolojinin ilerlemesindeki en 6nemli etmenlerden biri de teknolojik yeniliklerin
tilketiciler tarafindan hizli kabul gérmesi ve bdylelikle pazarda yayilmasidir. Bu
baglamda teknolojik iiriinlerin tiiketiciler tarafindan kabul edilmesini, kullanilmasini ve
pazarda yayilmasini inceleyen modeller iizerinde ¢alisilmaktadir. Tiiketicilerin hangi
faktorlerden etkilenerek tirtinleri kullanma veya kullanmama karar1 vermesinin,
literatlirde farkl teoriler ve yaklasimlarla incelendigi goriilmektedir. Bu teorilere gore
tiiketiciler ¢esitli faktorlerin etkisinde kalarak yeniligi kullanmaya yonelik davranigsal
niyet olusturmaktadir. Tiiketicinin gelistirdigi davranmigsal niyet, tiiketicinin teknolojik
yeniligi kabul etme ve kullanma davranmigini belirleyen en Onemli etmen olarak
diistiniilmektedir. Ek 1’deki tabloda literatiirde tiiketicilerin teknolojik yenilikleri kabul
etme davranisini aciklayan teoriler ve bu teorilerde tiiketicinin davranigsal niyetini

etkileyen faktorler 6zetlenmektedir.

Ek 1°deki tabloda ismi gecen model ve teorilerin test edildigi ¢aligmalarin hepsinde
davranigsal niyetin davranigt belirledigi gozlemlenmistir. Bununla birlikte, bu
caligmalarda dikkat ¢eken diger bir husus ise, yeni teknoloji tiiketicinin ihtiyaglarini
karsiladig1 oOlclide tiiketiciler tarafindan kabul edildigidir. Literatiir incelendiginde,

ihtiyac sadece tiiketicilerin teknolojiyi kabul etme davranislarina yon veren bir faktor
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degildir. Tiiketicilerin herhangi bir davranisi gostermesinde, ihtiyaci hissetmelerinin
onemli bir etkisi vardir. Pazarlamada ihtiyag, tiiketicinin herhangi bir konuda duydugu
yoksunluk hissi olarak tanimlanir. Tiketici ihtiyaglari tatmin edilmedigi siirece
fizyolojik ve psikolojik olarak rahatsiz olur. Bu nedenle tiiketiciler ihtiyaglarini
gidermek i¢in gesitli yollar aramaktadirlar. Pazarlamanin odak noktasi ise, tiiketicilerin
ihtiyac ve isteklerini karsilayarak, tiiketicilere ¢esitli faydalar sunmak ve bu sayede gelir
elde etmektir. Bu agidan bakildiginda insan ihtiyaglari, birgok icadin ve teknolojinin
ilerlemesinin baslangi¢c noktasi olarak goriilmektedir. Boylece Ek 1’deki tabloda
belirtilen teoriler ve modellerde teknolojik yeniliklerin kabul edilmesinde tiiketici
ihtiyaglarinin yattig1 goriilmektedir. Ancak tiiketici ihtiyaglarinin farkli ¢aligmalarda
farkli bigimlerde ele alinarak, farkli isimler ile tanimlandig1 goriilmektedir. Ornegin
Rogers (1983), Yeniliklerin Yayilmasi1 Teorisi’nde tiiketici ihtiyaclarinin karsilasmasini
uygunluk olarak ifade ederken, Fishbein ve Ajzen (1975), Sebepli Davranis Teorisi’nde
ihtiyaclarin karslilanmasini beklentilere uyma motivasyonu olarak ifade etmistir.
Sebepli Davranis Teorisi temel alarak gelistirilen Planli Davramis Teorisi’nde de
ithtiyaclar ayn1 Sebepli Davranis Teorisi’ndeki gibi beklentilere uyma motivasyonu
olarak tanimlanmistir. Taylor ve Todd (1995) tarafindan gelistirilen Teknoloji Kabul
Modeli’nde ise ihtiyaglarin karsilanmasinin, algilanan kullaniglilik olarak ifade edildigi
goriilmektedir. Planli Davranis Teorisi ve Teknoloji Kabul Modeli ¢aligmalarindan
faydalanilarak gelistirilen ayristirilmis Planli Davranis Teorisin’de de ihtiyaglarin
karsilanmasi algilan kullanislilik olarak ifade edildigi goriilmektedir. Venkatesh,
Morris, Davis ve Davis (2003) tarafindan gelistirilen Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve
Kullanim Teorisi’nde ise ihtiyaglarin kargilanmasinin performans beklentisi olarak
tammlandig1 dikkat ¢ekmektedir. Ihtiyaglarla ilgili en detayli analiz ise Kullanim ve
Hosnutluk yaklasimi ile ele alimmustir. Katz (1974) c¢alismasinda, tiliketicilerin
ithtiyaclarin karsilanmast sonucu elde ettigi faydalar iizerinde durarak, bilissel, sosyal
biitiinleyici, kisisel biitlinleyici ve hedonistik olmak {izere toplamda dort temel ihtiyacin

karsilanmasinin davranigsal niyeti etkiledigini belirtmistir.

Teknoloji kabuliinii arastiran modellere toplu bakildiginda, ¢caligmalarin ¢ogunda ortak
olan bir diger faktoriin yeni teknolojinin kullanim kolaylig1 oldugu dikkat cekmektedir.
Yeni teknolojinin kullaniminin kolayligi, tiiketicilerin yeniligi benimsemesini ve

kullanmasini sagladigi gézlemlenmistir. Rogers (1983) Yeniligin Yayilmasi Teorisi’nde
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kullanim kolayliginin etkisini karigiklik olarak test etmistir. Planli Davranig Teorisi’nde
algilanan kolaylik kullanim kolayligim1 ifade etmektedir (Ajzen ve Madlen, 1986).
Teknoloji Kabul Modeli’nde bu unsur algilanan kullanim kolaylig1 olarak ele alinmistir
(Taylor ve Todd, 1995). Ayrigsmis Planli Davranis Teorisi’nde ise kullanim kolayligi
olarak davranigsal niyet iizerindeki etkisi Ol¢lilmiistiir (Taylor ve Todd, 1995).
Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi’nde ise, ¢aba beklentisi olarak ele

alindig1 goriilmektedir (Venkatesh; Morris; Davis vd. 2003).

Teknoloji kabul davranisi arastirmalarinda gbzlemlenen diger bir ortak nokta ise,
tiketicinin i¢inde bulundugu toplumun etkisinde kalarak davranigsal niyetini
belirlemesidir. Bu durum Sebepli Davranis Teorisi, Planli Davranis Teorisi,
Ayristirilmis Planli Davranis Teorisi, Genisletilmis Teknoloji Kabul Modelleri’nde
O0znel norm olarak ifade edilirken, Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim

Teorisi’nde sosyal etki olarak ele alinmistir.

Teknoloji kabul davranigi aragtirmalarinda ortak olan bir diger unsur ise kolaylastirici
durumlarin davranigsal niyeti etkileyerek dolayli yoldan veya dogrudan davranisi
etkilemesidir. Kolaylastirict durumlar olarak, Yeniligin Yayilmasi Teorisi’nde uygunluk
yeniligin mevcut teknolojiye veya eski deneyimlere olan yakinliginin kabul edilmesini
kolaylastirdigin1 ileri siirmektedir (Moore ve Benbasat, 1996). Planli Davranis
Teorisi’ndeki kontrol inanci, Ayristirilmis Planli Davranis Teorisi’ndeki kolaylastirici
kaynak durumu ve Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi’ndeki
kolaylastirict durum davranis1 gerceklestirmek i¢in tiiketicinin gereken kaynaklara ve
imkanlara sahip olup olmadigini ifade etmektedir. Tiiketici gereken kaynaklara sahipse,
bu durumun teknolojiyi kullanmaya yonelik niyetini ve kullanma davranisini etkiledigi

gorilmiistir.

Teknoloji kabul davranisi ¢alismalarinin ¢ogundaki son ortak nokta ise, 6zyeterliliktir.
Ozyeterlilik bireyin ¢evresindeki kimseden yardim almadan davramsi1 gerceklestirecek
bilgiye, donanima ve yetenege sahip olma durumu olarak belirtilmektedir (Ajzen,
2002). Ozyeterlilik bir kisilik 6zelligi olmakla birlikte, &zellikle teknolojik iiriinlerin
kullanimi s6z konusu oldugu zaman daha 6ne ¢ikan bir faktor oldugu diistiniilerek,
Planl1 Davranis Teorisi’nde ve Ayristirilmis Planli Davranis Teorisi’nde algilanan
davranigsal kontrolii etkileyerek davranigsal niyeti belirleyen bir unsur olarak ele

alinmistir. Gelistirilmis Teknoloji Kabul Modeli’nde ise, algilanan kullanim kolayligini
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etkileyerek hem algilanan kullanigshiligt hem de davranigsal niyeti belirledigi

diistiniilmustiir (Venkatesh ve Bala, 2008).

Bu ortak ozelliklerin disinda Gelistirilmis Teknoloji Kabul Modeli’nde deneyim ve
goniillii olmanin davranissal niyet tizerindeki etkisi 6l¢iilmiistiir (Venkatesh ve Davis,
2000). Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Terorisi’nde ise teknolojik tirtinlerin
kabul edilmesinde deneyim ve goniilliige ek olarak yas ve cinsiyetin rolii incelenmistir

(Venkatesh; Morris; Davis vd. 2003).

Literatiirdeki teknoloji kabul modelleri incelendiginde, modellerin birbirinden hareketle
gelistirildikleri dikkat ¢ekmektedir. Teknoloji kabul model ve teorilerinin hepsinde
tilketicilerin davranigsal niyetlerini etkileyen faktorler tespit edilerek, teknoloji
kabulunu etkileyen etmenler incelenmektedir. Bu modellerde teknolojik yeniligin
kullanisliligi ve kullanim kolayliginin davranigsal niyeti belirleyen temel etmenler
olmasindan hareketle bu modellerin tiiketici yerine {riine odaklandigr dikkat
¢cekmektedir (Alnawas ve Aburub, 2016). Literatiir incelendiginde, teknoloji kabul
caligmalarinin ¢ogunun is hayatinda kullanilan bilgisayar ve yazilim gibi teknik
tirtinlere odaklandigi goriilmektedir (Stafford; Stafford; Schkade, 2004). Ancak bu
modellerde incelenen algilanan kullanislilik, algilanan kullanim kolayligi, kolaylastirici
durumlar ve sosyal etki gibi faktorlerin mobil uygulama kullanimma uygun olmasi
nedeniyle tiiketicilerin mobil uygulamalar1 kabul etme ve kullanma davranigim

aciklamada bu modellerin yararl olacag diisiiniilmektedir (Vatanparast, 2010).

Kullanim ve Hosnutluk yaklagimi ise, tiiketicinin teknolojiyi kullanarak elde ettigi
faydalar1 ve bu faydalar sonucunda tatmin olmasini inceledigi i¢in diger modellerden
tamamen ayrilmaktadir. Kullanim ve Hosnutluk Yaklasimi ve teknoloji kabul modelleri,
tiiketicilerin teknolojiyi kullanmalarini farkli agilardan ele almaktadir. Teknoloji kabul
modellerindeki triiniin niteliklerinin degerlendirilmesi agir basarken, Kullanim ve
Hosnutluk Yaklasiminda tiiketicinin psikolojik motivasyonlarinin degerlendirmesine
odaklanilmistir. Literatiir incelendiginde, Kullannm ve Hosnutluk Yaklagimi’nin
tilkketicilerin 6zellikle iletisim araglari tercihlerini anlamak i¢in kullanildig1 dikkat
cekmektedir. Mobil uygulamalar da mobil iletisim tekniklerinden biri oldugu igin
tiiketicilerin mobil uygulama kabul etme ve kullanim davraniglarmi incelemek igin

Kullanim ve Hosnutluk Yaklagimi’ndan yararlanabilinecegi diistiniilmektedir.
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Teknoloji kabul modelleri ve Kullanim ve Hosnutluk Yaklagimi, tiikketicinin davranissal
niyetini agiklarken farkli konulara odaklansalar dahi tiiketicilerin mobil uygulamalari
kabul etme ve kullanma davranisini incelemek i¢in birlikte ele alindiginda, tiiketicinin
mobil uygulamalari kabul etme ve kullanma davranisinin daha detayli bir sekilde

incelenecegi diistiniilmektedir.



4. BOLUM

TUKETICILERIN HAVAYOLU MOBIL UYGULAMALARI
KABULU

Bu calismanin kuramsal altyapisini olusturan 6nceki boliimlerde de detayli bir sekilde
irdelendigi tlizere, teknolojik yenilikler ile bu yeniliklerin pazarlama faaliyetlerinin
uygulanmasinda ve yonetilmesinde meydana getirdigi degisiklikler sonucunda
pazarlama faaliyetlerinin bircogunda mobil uygulamalara yaygin bir sekilde yer
verildigi bilinmektedir. Ozellikle tiiketici profili, rekabet kosullar1 ve sektdriin dogasi
geregi teknolojik gelismelerden paymi dogal olarak alan havayolu tasimaciliginda;
giiniimiiz bilgi ve iletisim teknolojileri ¢ok daha 6nemli hale gelmistir. Bu baglamda,
giinlimiiz bilgi ve iletisim teknolojilerinin odaginda bulunan mobil uygulamalara
yonelik tiiketici kabuliiniin anlasilmasi; hem tiiketicilerin mobil uygulama kabulii ile
ilgili bilgi birikimine hem de havayollar ile ilgili uygulamalara giincel ve uygulamaya
dontik katkilar olusturacaktir. Bu dogrultuda, bu boliimde, tliketicilerin ugus planlamasi
yapmak icin gelistirilen havayolu mobil uygulamalar1 kullanma davranislarinin ve bu
davraniglarinin altinda yatan faktorlerin tespit edilmesi amaglanmistir. Bu amag
dogrultusunda, bu boliim iki kisimdan olugmaktadir: (a) birinci kisimda arastirmanin
yontemi {izerinde durulmakta ve (b) ikinci kisimda ise, arastirma bulgular1 analiz

edilmekte ve yorumlanmaktadir.
4.1. Arastirma Yontemi

Havayolu mobil uygulamalarin tiiketici kabulii agisindan degerlendirebilmek amaciyla
bu baslik altinda, arastirmanin kapsami ve siirliliklari, 6rneklem se¢imi, birincil veri
toplama araci olarak anketlerin gelistirilmesi siireci ile birincil verilerin toplanma stireci
ve toplanan verilerin analiz edilmesinde kullanilan istatistiksel teknikler

agiklanmaktadir.
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4.1.1. Arastirmanin Kapsam ve Simirhliklar:

Isletmelere ait mobil uygulamalarin tiiketiciler tarafindan kullanilmasimni analiz etmek
icin Oncelikle O6ne ¢ikan mobil uygulama magazalarindan Google Play Store ve
AppStore’da markali mobil uygulamalarin indirilme sayilari incelenmistir. Inceleme
sonucunda, seyahat, konaklama, yeme i¢me, saglik, egitim ve bankacilik gibi hizmet
isletmelerine ait mobil uygulamalarin tiiketiciler tarafindan yogun bir sekilde indirilip

kullanildig1 anlagilmgtir.

Tez caligmasinin zaman ve maliyet acisindan belirli siirlart olmast ve tiiketicilerin
online aligverislerinde en c¢ok tercih ettikleri {irtinler arasinda ugak biletlerinin olmasi
g6z Oniinde bulundurularak, arastirma kapsami havayolu mobil uygulamalari ile
siirlandirilmistir. Bu baglamda, ugus planlamaya yonelik en ¢ok kullanilan mobil
uygulamalar tespit edilmistir. Tiketicilerin havayolu isletmelerinin resmi mobil
uygulamalarini akilli cihazlarina indirerek ugus planlamasi yapabilecegi gibi, ¢cok sayida
havayolu isletmesinin ucgus bilgilerinin yer aldig1 turizm aracilarinin  mobil

uygulamalarini kullanarak da ugus planlayabildikleri goriilmiistiir.

Tiiketicilerin havayolu isletmelerinin ve turizm aracilarinin mobil uygulamalarin
kullanarak benzer islemleri yapabildikleri tespit edildigi i¢in bu tez ¢aligmasinda
havayolu isletmelerinin ve turizm aracilarin mobil uygulamalar1 ayrimi yapilmaksizin,
tilketicilerin ugus planlamak i¢in kullandiklar1 mobil uygulamalar genel olarak ele

alinmustir.

Tez galismasi kapsamina dahil edilen mobil uygulamalarin igerikleri detayli bir sekilde
incelendiginde, mobil uygulamalarda tiiketicilerin ihtiya¢ duyabilecegi bircok 6zelligin
bulundugu anlagilmaktadir. Bu 6zelliklerin basinda kalkis ve varis saatlerini igeren ucus
tarifelerini goriintiileme, rezervasyon yapma, bilet alma ve check-in yapma gelmektedir.
Bu ozelliklerin haricinde mobil uygulamalarda koltuk sec¢imi, ugus mili biriktirme,
yemek secimi, ekstra bagaj alimi, arag kiralama ve otel rezervasyonu gibi ek ozellikler
de bulunmaktadir. Ucus planlamak ig¢in tasarlanan mobil uygulamalar, tiiketicilere
sunduklar1 bu hizmetlerle alternatif bir pazarlama araci olarak faaliyet gostermektedir.
Mobil uygulamalarin sadece isletmelere degil tiiketicilere de zaman ve mekan faydasi
sagladig1 diisiinlilmektedir. Tiiketiciler bu uygulamalar araciligiyla ugus planlama

islemlerini mobil olarak gergeklestirebildikleri icin zamandan ve mekandan
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bagimsizlasabilmektedir. Bu nedenlerle havayolu mobil uygulamalarinin tiim diinyada
¢ok sayida isletme ve milyonlarca kisi tarafindan kullanildigi1 goriilmektedir. Ancak tez
caligmasinin maliyet ve zaman siirlari nedeniyle arastirma havayolu mobil

uygulamalarini kullanan tiiketicilerden olusturulan 6rneklem ile sinirli tutulmustur.

Arastirma kapsaminda, havayolu mobil uygulamalarinin tiiketiciler tarafindan kabul
edilmesini ve kullanilmasini etkileyen faktorler tespit edilerek, bu faktorler arasindaki
iligkiler analiz edilmistir. Bununla birlikte tiiketicilerin mobil uygulamalar1 kabul etme
ve kullanma davraniglarinin  demografik o6zelliklerine gore farklilik gdsterip

gostermedigi de yorumlanmustir.

4.1.2. Orneklem Secimi

Tez c¢alismas1 kapsaminda tiiketicilerin ugus planlamak igin gelistirilen mobil
uygulamalart kabul etme ve kullanma davraniglarinin incelenmesi amaglandigi igin
arastirmanin yiiriitiilecegi ana kiitle olarak bu tiir mobil uygulamalar: akilli cihazina
indirip kullanan tiiketiciler belirlenmistir. Ancak s6z konusu mobil uygulamalarin
kullanict sayilarinin milyonlart bulmasi ve mobil uygulamalari kullanan kisilerin
iletisim bilgilerine erisilememesi nedeniyle arastirmanin ana kiitlenin tamamina
ulagarak ve ihtimalli Ornekleme yontemleri kullanilarak yiiriitilemeyecegi tespit
edilmistir. Maliyet ve zaman smirliliklart da géz oniine alindiginda, ana kiitle icinden
thtimalsiz 6rnekleme yontemleri kullanilarak secilen bir 6rneklemle arastirmaya devam

edilmesi uygun bulunmustur.

Aragtirmada tiiketicilerin mobil uygulamalar1 kabul etme ve kullanma davraniglarinda
kiiltiiriin etkisinin de dnemli olabilecegi varsayimiyla 6rneklemde farkli kiiltiirlerden
bireylere yer verilmistir. Bu nedenle ihtimalsiz Ornekleme yontemlerinden kota
orneklemesi kullanilarak orneklem olusturulmustur. Kota 6rneklemesi iki asamali bir
orneklem stirecidir. Birinci asamada, arastirmaci tarafindan belirlenen kontrol
ozelliklerine gore listeler hazirlanmaktadir. Bu asamada, caligmada tiiketicilerin
havayolu mobil uygulamalar1 kullanma davraniglarinda ve bu davranislar etkileyen
faktorlerde kiiltiire gore farklilik olup olmadiginin analiz edilebilmesi i¢in Grneklem
seciminde kiiltiir bir kontrol 6zelligi olarak belirlenmistir. Farkl kiiltiirlerden havayolu
mobil uygulamas: kullanan kisilere arastirmanin zaman ve maliyet kisitlarma bagh

kalarak ulasabilmek adina, alan arastirmasinin Tiirkiye’de havaalan1 dis hatlar
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terminalinde yapilmasi uygun bulunmustur. Kotalarin belirlenebilmesi icin Tiirkiye’ye
havayolu kullanarak gelen turistlerin milliyetlerine gore dagilimlarina bakilmistir.
Tirkiye Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin internet sitesinde yer alan “2014-2016
Yillarinda Ulkemize Gelen Yabancilarin Milliyetlerine Gére Karsilastiriimas: (Ocak-
Aralik)” isimli rapordan yola ¢ikilarak, Tiirkiye’ye gelen turistlerin iilkelere gore
dagilimi incelenmistir. Tiirkiye’ye “Avrupa (OECD)”, “Balkanlar”, “Birlesik Devletler
Toplulugu (BDT)”, “Orta Dogu ve Afrika” ile “Asya ve Pasifik” olmak iizere bes farkli
bolgeden turist geldigi tespit edilmistir. Arastirmada Tiirk vatandagslar ayrica
incelenmek istendigi icin herhangi bir bolgeye dahil edilmeksizin “Tiirkiye” ayr1 bir
bolge olarak incelenmistir. Boylelikle orneklemdeki kotalar toplamda alti bolgeyi
kapsayacak sekilde tasarlanmistir. Orneklem seciminde belitlenen kiiltiir kotasina gore

ilkelerin dagilimini gdsteren liste Ek 2°de yer almaktadir.

Kota 6rneklemesinin ikinci asamasinda drneklemde yer alacak tiiketiciler kolayda veya
yargisal ornekleme yontemlerine gore secilmektedir. Arastirmaci tarafindan belirlenen
orneklem kotasina bagl kalarak goriismeci, orneklemde yer alacak bireyleri kendi
kararma gore segerse kolayda ornekleme yapilmis olmakta, ancak goriismeci anket
uygulayacagi kisileri arastirmacinin yonlendirmeleri dogrultusunda segerse yargisal
ornekleme yapmaktadir. Bu caligmada orneklemin belirlenen kiiltiir gruplarinda
havayolu mobil uygulamasi kullanan tiiketiciler ile sinirlandirilmasi nedeniyle, kota
orneklemesinin ikinci agsamasinda goriismeci yargisal ornekleme yaparak orneklemde
yer alan tiiketicileri belirlemistir. Belirlenen kotalar ve aragtirmanin zaman ve maliyet
sinirlart goz Oniine alinarak, her bolgeden en az 100, en fazla 140 kisiye ulasilmasi
planlanmistir. Belirlenen kotalara bagli kalarak alan arastirmasi sonucunda 750 kisilik

bir 6rneklemden birincil veriler toplanmustir.

4.1.4. Birincil Verilerin Toplanma Siireci

Arastirmada tiiketicilerin ugus planlamak i¢in kullanilan mobil uygulamalara yonelik
davraniglarinin analiz edilmesi amaglanmaktadir. Tiiketicilerin mobil uygulamalara
yonelik davraniglart ile ilgili ikincil kaynaklar olmadigi icin belirlenen 6rneklemden
birincil veriler toplanarak arastirma yapilmistir. Birincil verilerin toplanmasinda nicel
arastirma yontemlerinden ylizyiize anket uygulamasindan faydalanilmistir. Bu nedenle

oncelikle anket tasarlanip, 6n test ile anketin degerlendirilmesi yapildiktan sonra,
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aragtirma i¢in kullanilacak nihai anket elde edilmistir. Boylelikle nihai anket ile

arastirmada kullanilanacak birincil veriler elde edilmistir.

4.1.4.1. Anketin Olusturulmasi

Tiketicilerin mobil uygulama kabul ve kullanim davraniglarini incelemek igin
kullanilacak anket ii¢ temel boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde tiiketicilerin ugus
planlamak i¢in gelistirilen mobil uygulamalara yonelik goriigleri besli likert tipi 6lgekle
Olgiilmek istenmistir. Bu boliimde yer alacak ifadelerin tespit edilmesinde Lawshe

(1975) tarafindan 6n goriilen asagida belirtilen silire¢ izlenmistir:

a) Madde havuzunun olusturulmas,

b) Alan uzman gruplarinin olusturulmast,

¢) Uzman gorislerinin alinmast,

d) Maddelere iliskin kapsam gegerlik oranlarinin elde edilmesi,
e) Olgege iliskin kapsam gegerlik oranlarmin hesaplanmasi ve

f) Kapsam gecerlilik oranlarina gore nihai formun olusturulmasi.

Madde havuzunun olusturulmasi igin literatiirdeki tiiketicilerin yenilikleri kabul etme
davranisini inceleyen arastirmalar incelenmistir. Bu baglamda, Davis (1989), Moore ve
Benbasat (1991), Thomson, Higgins ve Howell (1991), Taylor ve Todd (1995), Fishbein
ve Ajzen (1975), Compeu ve Higgins (1995), Compeu, Higgins ve Huff (1999), Davis,
Bagozzi ve Warshaw (1992), Khalifa ve Liu (2007), Venkatesh, Morris, Davis ve Davis
(2003), Alnawas ve Aburub (2016) gibi ¢alismalarda kullanilmig ifadeler, tiiketicilerin
mobil uygulamalar1 kabul etme ve kullanma davranmisini etkileyen faktorleri incelemek
icin konuya uyarlanmistir. Boylelikle oncelikle 52 ifadeyi iceren bir madde havuzu
olusturulmustur. Olgekte yer alan ifadelerin hangi ¢alismalardan uyarlandig1 asagidaki

tabloda gosterilmektedir.

Ankette yer alacak ifadeler, farkli ¢alismalarda yer alan ifadelerin konuya uyarlanmasi
seklinde olusturuldugu icin Lawshe’nin anket gelistirme silirecine gore ifadelerin
uzmanlar tarafindan degerlendirilmesine ihtiya¢ duyulmustur. ifadeleri degerlendirecek
uzmanlarin belirlenmesi i¢in Tiirkge literatiir incelenerek, mobil pazarlama alaninda
caligma yapmis olan 116 akademisyen tespit edilmistir. Boylelikle alan uzman grubu
olusturulmustur. Alan uzman grubundaki akademisyenlerin e-posta adresleri edinilerek

ankette yer alan ifadelerin degerlendirmeleri amaciyla iletisim saglanmasi
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hedeflenmistir. Tablo 5’te alan uzman grubunun akademik unvanlarina gére dagilimi

gosterilmektedir.

Tablo5. Tirkce Literatirde Mobil Pazarlama Calismis Akademisyenlerin
Unvanlarima Gore Dagilimi

Profesor Docent Yardimeci Ogretim Arastirma Toplam
Docent Gorevlisi Gorevlisi
33 16 45 14 8 116

Uzman gorislerini almak i¢in yukaridaki akademisyenlere e-posta yoluyla ankette yer
alan ifadeler gonderilmistir. Boylece akademisyenlerin ankette yer alan ifadeleri
uygundur, uygun degildir ¢ikarilsin, uygundur ancak su sekilde degistirilmelidir
basliklar altinda degerlendirmeleri istenmistir. Alan uzman grubu olarak belirlenen bu
akademisyenlere ek olarak Tiirk pazarlama akademisyenlerinin iletisim platformu
olarak faaliyet gosteren trkpa grubuna e-posta gonderilerek, mobil pazarlama konusunda
caligsin veya calismasin grubu takip eden 469 pazarlama alaninda c¢alisan
akademisyenden de ankette yer alan ifadeleri degerlendirmeleri istenmistir. Boylelikle
mobil pazarlama c¢aligmayan akademisyelerin de goriisleri alinarak arada fark olup

olmadig1 goriilmek istenmistir.

Mobil pazarlama ¢alisan akademisyenlere bireysel olarak gonderilen e-postalara ilk 10
giin icerisinde 34 akademisyen geri doniis yaparak, ifadelere yonelik goriislerini
bildirmistir. Geri doniis yapmayan akademisyenlere 10 giin sonra hatirlatma e-postasi
gonderilmistir. Hatirlatma e-postast sonrasinda yedi akademisyen daha goriisiinii
bildirmistir. Tiirk pazarlama akademisyenlerinin iletisim grubu olan trkpa vasitasiyla
pazarlama alaninda ¢alisan Tiirk akademisyenlere gonderilen e-postaya ise 2
akademisyen geri doniis yapmistir. Boylece toplamda 43 akademisyen, ankette yer alan
ifadeleri degerlendirmistir. Tablo 6’da ankette yer alan ifadeleri degerlendiren

akademisyenlerin unvanlarina gore dagilimi gosterilmektedir.

Tablo 6. Ifadeleri Degerlendiren Akademisyenlerin Unvanlarina Gére Dagilimi

Profesor | Docent Yardimer | Ogretim Arastirma | Toplam
Docent Gorevlisi Gorevlisi
Mobil pazarlama 16 5 11 6 3 41
caligmis akademisyenler
trkpa akademisyenler 1 - - - 1 2
grubu
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Lawshe (1975)’e gore Olgekte yer alacak ifadelerin degerlendirilmesi i¢in en az bes en
fazla 40 uzman goriisii gerekmektedir. Bu nedenle geri doniis yapan akademisyen sayisi
yeterli bulunarak, geri doniis yapmayanlara tekrar hatirlatma e-postasi1 génderilmemistir.
Ankete geri doniis yapan 43 akademisyenden, ifadelerin hepsine uygundur
isaretleyenlerin goriigleri degerlendirme dig1 birakilarak, ifadelere daha elestirel
yaklasan 26 akademisyenin goriislerine gore ifadelerin kapsam gecerlilik oranlari
hesaplanmustir. Tablo 7°de ifadelere elestirel yaklastigi i¢in goriisleri degerlendirilmeye

alinan akademisyenlerin unvanlarina gore dagilimi gosterilmektedir.

Tablo 7. ifadelere Yonelik Gériisleri Degerlendiren Akademisyenlerin Unvanlarina

Gore Dagilimi
Profesor Docgent Yardimel Ogretim Arastirma Toplam
Docgent Gorevlisi Gorevlisi
12 4 6 3 1 26

Kapsam gecerlilik orani, uzman goriislerine dayali nitel calismalar: istatistiksel nicel
calismalara doniistiirmek icin kullamlan bir yéntemdir. Olgekte yer alan ifadelerin
Olciilmesi amaglanan 6zelligi 6lgmesini ya da 6lgek maddelerinin ilgili yapiy1r yorma
giiciinii belirlemek icin uzman goriisleri almir. Ifadelere yonelik uzman goriisleri
uygundur, uygundur ancak su sekilde diizeltilsin uygun degildir ¢ikarilsin olmak iizere
i¢ baglik altinda degerlendirilmektedir. Bu degerlendirmelere gore kapsam gegerlilik
oranlar1 hesaplanmaktadir. Lawshe (1975)’e gore eger ifadeleri degerlendiren
uzmanlarin yarisindan fazlasi ifade i¢in uygundur demisse, o ifadenin dlgmek istedigi
konuyu 6l¢me orani yiiksektir. Bu nedenle kapsam gecerlilik oran1 (KGO), herhangi bir
ifadeye iliskin uygundur goriisiinii belirten toplam uzman sayisinin, ifadeye iliskin
goriis bildiren toplam uzman sayisinin yarisina oranlayip ve bir ¢ikartilarak hesaplanir.

_Ne _
KGO =% 1)

Ng: Ifade i¢in uygundur diyen toplam uzman sayisi
N: ifadeyi degerlendiren toplam uzman sayisi

Yukaridaki denkleme gore; ifadeyi degerlendiren uzmanlarin yarist uygundur olarak
gorls belirttiklerinde KGO=0, ifadeyi degerlendiren uzman sayisinin yarisindan fazlasi

ifade i¢in uygundur olarak goriis belirtmigse KGO>0 ve ifadeyi degerlendiren uzman
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sayisinin yarisindan azi ifade i¢in uygundur olarak goriis belirtmigse KGO<0 olacaktir.
KGO degerleri 0 veya negatif olan ifadeler ilk etapta elenerek ankette yer almamasi
gerekmektedir. Bu nedenle 6lgekten negatif KGO’ya sahip ifadeler ¢ikartilmistir. KGO
degerleri pozitif olan ifadelerin istatistiksel olarak anlamliligi test edilmelidir.
Veneziano ve Hooper (1997) uzman sayisina gore ifadelerin istatistiksel olarak anlamli
¢iktigi minimum KGO degerlerini hesaplamislardir. Veneziano ve Hooper (1997)

tarafindan olusturulan Tablo 8 asagida yer almaktadir.

Tablo 8. a=0,05 Anlamlilik Diizeyinde KGO’lar1 i¢in Minimum Degerler

Uzman Sayis1 Minimum Deger Uzman Sayisi Minimum Deger
5 0,99 13 0,54
6 0,99 14 0,51
7 0,99 15 0,49
8 0,78 20 0,42
9 0,75 25 0,37
10 0,62 30 0,33
11 0,59 35 0,31
12 0,56 40+ 0,29

Tablo 8’den hareketle ifadelerin uygunlugu i¢in 26 uzmanin goriisiine gore analiz
yapildigi i¢in KGO 0,37 den kiigiik olan ifadeler elenmistir. Ek 2’deki tabloda ifadeler
icin uzmanlarin belirttigi goriisler ve bu goriislere gore hesaplanan KGO degerleri

gosterilmektedir.

Ek 3’te yer alan tablo incelendiginde, alt1 ifadenin kapsam gegerlilik orani 0,37’den
kiigiik oldugu olgekten ¢ikartilmasina karar verilmistir. KGO degerlerine ek olarak,
uzmanlarin bazi ifadelerin ayn1 konuyu 0lgtiiklerini ve dlgekte yer alan ifade sayisinin
azaltilmast gerektigini belirtmeleri dikkate alinarak, benzer ifadeler olcekten
cikarilmistir. Boylelikle olgekte yer alan ifade sayis1 35°e indirilmistir. Olgek
olusturulduktan sonra tez izleme komitesinin tekrar goriisleri alinarak, uyarlanan
6l¢egin On teste baslamak i¢in uygun oldugu kararlastirilmistir. Boylelikle anketin ilk

boliimiinde yer alacak ifadeler belirlenmistir.

Anketin ikinci boliimiinde; tiiketicilerin ucus sikligini, ugus amacini, ugus planlarken
hangi mobil uygulamalar tercih ettiklerini ve ugus planlamak i¢in kullanilabilecek
alternatif araglart ne siklikta kullandiklarmi belirtmeleri istenmistir. Anketin son

boliimiinde ise uyruk, ikamet edilen iilke, cinsiyet, yas, medeni durum, egitim, ¢calisma
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durumu, aylik ortama gelir ve tiiketicilerin yasadiklar1 tilkeye gore gelir grubu gibi

demografik sorulara yer verilmistir.

4.1.4.2. On Test Uygulamasi

Literatiirden yararlanilarak olusturulan ifadeler i¢cin uzman degerlendirmesi sonucu
kapsam gegerlilik oranlar1 hesaplanarak ankette yer alacak ifadeler belirlenmistir. Ancak
ifadelerin anlagilirhigimin ve ifadelerin bir biitiin olarak giivenilirliginin test edilmesi

amactyla on test yapilarak herhangi bir hata olup olmadig1 goriilmek istenmistir.

On testte yer alan ifadeler EK 4’teki tabloda gosterilmektedir. On test, ugus planlamak
icin mobil uygulama kullanan kisilere yilizyiize anket uygulamasi ile yapilmistir. Bu
baglamda is adamlarinin ve akademisyenlerin seyahatlerinde sik¢a ucagi tercih ettikleri
disiiniilerek on test Orneklemi ugus planlamak i¢in mobil uygulama kullanan
akademisyenler ve is adamlar1 olarak belirlenmistir. Bununla birlikte 6n test ile ankette
yer alan ifadelerin hangi faktorler altinda toplandigi da goriilmek istenmistir. Bu
nedenle faktor analizi yapabilmek icin literatiirde ankette yer alan ifade sayisinin bes
kat1 buiylikligiindeki Orneklemin degerlendirme yapabilmek icin ideal uygunlukta
oldugu belirtilmektedir (Nakip, 2013). Boylece en az 175 kisiye On test yapilmasi

hedeflenmistir.

Oncelikle 25 kisiye anket uygulanarak katilimcilardan sorularinmn anlasilirhg ve
anketin tamamlanma siiresine iligkin bilgiler elde edilmistir. Katilimcilarin bazilariin
anketteki l¢lincti, sekizinci ve 19. sorulari, okuma hatasiyla pozitif gibi algilayarak

cevap verdikleri tespit edilerek bu sorular i¢in diizenlemeler yapilmistir.

On test 200 kisinin katilimiyla sonlandirilmistir. On test uygulamasi sonucunda 6lgegin
Cronbach Alfa katsayist 0,914 ¢ikmasi dlgegin bir biitiin olarak giivenilir oldugunu
gostermekle birlikte Hoteling T2 Testi sonucunun a=0,0001 diizeyinde anlamli olmast,
Olcekte yer alan ifadelerin ortalamalar1 arasinda farklilik oldugunu ve bu farkliligin

anlamli oldugunu gostermektedir. Boylelikle 6l¢egin tutarliligi dogrulanmastir.
4.1.4.3. Birincil Verilerin Toplanmasi

Ucus planlamak i¢in gelistirilen mobil uygulamalar1 kullanan farkli kiiltiirlere sahip

bireylere arastirmanin zaman ve maliyet sinirlar1 kapsaminda ulasabilmek igin
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arastirmanin havalimanlarinda dig hatlar terminallerinde yapilmasi uygun bulunmustur.
Bu kapsamda Tiirkiye’nin uluslararasi havalimanlar1 yurt dis1 yolcu sayis1 bakimindan
incelendiginde, 2016 yilinda 41 milyon yurt dist yolcusu ile Istanbul Atatiirk
Havalimani birinci sirada yer alirken aymi sene 9,5 milyon yolcusu ile Istanbul Sabiha
Gokgen Havaliman ise, ikinci sirada yer aldigi goriilmiistiir. Bu nedenle arastirmanin
oncelikle Tiirkiye’nin disariya agilan en oOnemli havalimani olan Atatiirk
Havalimani’nda yapilmasi diistiniilmiistiir. Ancak Atatiirk Havalimani’ni isleten TAV
Holding’in dis hatlar terminalinde anket uygulanmasi i¢in belirledigi sartlar ¢alismanin
zaman ve maliyet kisitlarina uymadigr i¢in arastirmanin Tiirkiye’nin ikinci onemli
uluslararasi havalimani olan Sabiha Gok¢en Havalimani Dig Hatlar Terminali’nde
yapilmasi uygun bulunmustur. Bunun i¢in Sabiha Gokgen Havalima’ni isletmecisi
Havaalan1 Isletme ve Havacilik Endiistrileri A. S. (HEAS) tan gerekli izinler alinmistir.

HEAS’tan alan arastirmasi yapmak i¢in alinan izin Ek 8’de yer almaktadir.

Orneklem farkli iilkelerden katilimcilar: igerdigi icin ortak bir dil saglamak amaciyla
anket Ingilizceye cevrilmistir. Anketin cevirisinde hata olmamas1 amaciyla anketin

Tiirkce ve Ingilizce metni bes uzman goriisii alarak degerlendirilmistir.

Erciyes Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Birimi’nden destek alinarak,
profesyonel bir sirket aracilifiyla onceden belirlenen sinirlamalara bagli kalinarak,
Istanbul Sabiha Gokcen Havalimani Dis Hatlar Terminali’nde 750 kisilik &rnekleme
yiizylize anket uygulamasi gergeklestirmek suretiyle, arastirmada kullanilacak birincil

veriler elde edilmistir.

4.1.5. Arastirma Hipotezleri

Mobil uygulama kullanilabilirligi, Uluslararas1 Standartlik Orgiitii’niin  (ISO)
kullanilabilirlik tanimindan hareketle, tiiketicilerin mobil uygulamalar: etkili, verimli ve
tatmin edici bir sekilde belirli amaclar1 yerine getirmek i¢in kullanabimesi durumudur
(Venkatesh ve Ramesh, 2006). Mobil uygulamalar, akilli telefonlar ve tabletler gibi
mobil isletim sistemine sahip cihazlar i¢in 6zel olarak tasarlanmig yazilimlardir. Mobil
uygulamalar mobil iletigim teknolojileri kapsaminda ele alindigi i¢in tiiketicilerin mobil
uygulama kullanim davranislar1 incelenirken, tiiketicilerin teknoloji kabul davranislarini
ve medya kullanim davraniglarini inceleyen c¢alismalardan faydalanilimistir. Bu

kapsamda literatiir tarandig1 zaman, Sebepli Davranis Teorisi, Yeniliklerin Yayilma
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Teorisi, Planli Davranis Teorisi, Teknoloji Kabul Modeli, Ayristirilmig Planli Davranis
Teorisi, Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi ile Kullanim ve Hosnutluk
Yaklagimi gibi bircok farkli teorinin test edildigi calismalar dikkat ¢ekmistir. Bu
calismalarin birbirinden etkilenerek gelistirildigi dikkat ¢ekmektedir. Ornegin Planl
Davranig Teorisi, Sebepli Davranis Teorisinden hareketle gelistirilmistir. Ayristirilmis
Planli Davranig Teorisi’nin ise, Teknoloji Kabul Modeli ile Planli Davranis Teorisinden
faydalanilarak gelistirildigi goriilmektedir. Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim
Teorisi ise, bir¢cok farkli caligmanin ortak 6zelliklerinden hareketle gelistirilmistir. Bu
calismalar i¢inden Kullanim ve Hosnutluk yaklasimi digerlerinden tiiketici tatminini

inceleyerek tiiketicilerin tekrarlayan kullanimlarini da analiz ettigi i¢in ayrigmaktadir.

Tiiketicilerin teknoloji kabul davranislarini inceleyen literatiirdeki calismalardan
faydalanarak, bu calismada tiiketicilerin mobil uygulama kullanim davranislarinin
incelenmesi amaclanmistir. Bu baglamda arastirma verileri oncelikle birgok farkl
modelden yararlanarak gelistirilen Ayristirllmig Planli Davranis Teorisi ve Birlestirilmis
Teknoloji Kabul ve Kullanim Modeline gore test edilmistir. Bu modeller ile davranissal
niyetin kullanim davranisi iizerindeki etkisi Olciilebilmistir. Ancak tiiketicilerin mobil
uygulamalari tekrar kullanma davranisi sergileyip sergilemedigi test edilememistir. Bu
nedenle Ayristirilmis Planli Davranis Teorisi ve Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve
Kullanim Teorisi’ne ek olarak Kullanim ve Hosnutluk Yaklasimi’ndan da yararlanilarak
arastirma modeli kurgulanmistir. Arastirma modeli yapisal esitlik modellemesi
kullanilarak test edilip, tiiketicilerin tekrarlayan mobil uygulama kullanim davranislart

tatmin olma durumunun etkisi altinda analiz edilmeye ¢alisilmistir.
Bu baglamda test edilen temel hipotezler agsagida belirtilmektedir.

Hi: Tiiketicilerin havayolu mobil uygulamalarini kullanma davraniglar1 ve bu
davraniglart etkileyen faktorler, Ayristirilmis Planli Davranis Teorisi’nden

faydalanarak agiklanabilir.

Hj: Tiketicilerin havayolu mobil uygulamalarini kullanma davranislart ve bu
davranislart etkileyen faktorler, Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim

Teorisi’nden faydalanarak agiklanabilir.

Hs: Tiiketicilerin havayolu mobil uygulamalarin1 kullanma davraniglar1 ve bu

davraniglari etkileyen faktorler, arastirma modelinden faydalanarak agiklanabilir.
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Haj: Tiiketicilerin havayolu mobil uygulamalarini kullanma davraniglarini ve bu
davraniglar1 etkileyen faktorlerin incelenmesi konusunda arastirma modeli

Ayristiritlmig Planli Davranis Teorisi yapisal modelinden daha aciklayicidir.

Hs: Tiiketicilerin havayolu mobil uygulamalarin1 kullanma davranislarini ve bu
davraniglar1 etkileyen faktorlerin incelenmesi konusunda arastirma modeli
Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi yapisal modelinden daha

aciklayicidir.

He: Tiiketicilerin havayolu mobil uygulamalarini kullanma davraniglart ve bu
davranislart etkileyen faktorler tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore

farklilik gosterirler.

Yukarida belirtilen hipotezlerin degerlendirilmesi siirecinde analiz edilen alt hipotezler

ve hipotez sonuglarina yonelik 6zet tablo ise, Ek 5°te detayli bir sekilde verilmektedir.

4.1.6. Arastirma Verilerinin Analiz Yontemi

Arastirma hipotezleri, biitiinlesik bir istatistiksel yontem olan yapisal esitlik
modellemesi kullanilarak test edilmistir (Bagozzi, 1981). Yapisal esitlik modellemesi,
bagimli ve/veya bagimsiz degiskenler arasindaki iligkileri analiz eden nedensellik
analizi, es zamanli denklemler modeli, kovaryans analizi, yol analizi ve dogrulayici
faktor analizi gibi ¢oklu istatistiksel tekniklerden olusan bir analiz yontemidir (Ullman,
2013). Yapisal esitlik modellemesinin regresyon ve varyans gibi birinci nesil
istatistiksel yOntemlerden en Onemli istiinliigli birgok farkli analizi birarada
yapabilmeye imkan vermesidir (Dursun ve Kocagoz, 2010).  Yapisal esitlik
modellemesinin  bu  6zelligi  sayesinde karmasik arastirma  problemlerinin

incelenmesinde arastirmacilara 6nemli bir avantaj sagladig diisiiniilmektedir.

Yapisal esitlik modellemesinin diger istatistiksel yontemlere kiyasla avantajli oldugu bir
diger onemli 6zelligi ise, modele iligkin diizenlemeler tavsiye etmesi ve modelde test
edilen iligkiler tizerinde diger degiskenlerin aract ve moderator etkilerinin
gozlemlenmesini saglamasidir. Bu agidan yapisal esitlik modellemesi yeni modellerin
gelistirilmesinde arastirmacilara yol gosterici bir rol iistlenmektedir. Yapisal esitlik
modellemesinin bir diger 6zelligi ise, 6lgme hatalarmi gerektiginde bertaraf ederek,

analize devam etmeyi saglamasidir (Fornell ve Lacker, 1981). Bununla birlikte yapisal
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esitlik modellemesi acgiklayici faktor analizi, kiimeleme analizi, ayrigsma analizi ve ¢oklu
regresyon analizi gibi birinci nesil istatistiksel yontemlere gore arastirmaciya, arastirma
teorisini verilerle test etmek igin O6nemli bir esneklik sunmaktadir (Chin, 1998).
Yapisal esitlik modellemesi bu gibi Ozellikleri ile diger istatistiksel yontemlerden
ayrilarak, bir¢ok farkli alandaki aragtirmalarda kullanildig1 goriilmektedir. Bu nedenle
arastirma  hipotezlerinin  test edilmesinde yapisal esitlik modellemesinden
faydalanilmistir. Yapisal esitlik modellemesi dogrulayici faktor analizi ve yol (path)

analizi olmak tizere iki temel adimda gerceklestirilmistir.

Bir grup degisken arasindaki iligkilerden yola c¢ikan faktoér analizi, verileri belirli
faktorler altinda siniflayarak, biiyliik veri setinden arastirmada kullanilabilecek o6zet
veriler elde etmeyi amagclar (Nakip, 2013). Bdylelikle veriler arasindaki iligkiler
gbzlemlenerek, iizerinde ¢alisilabilecek yeni bir veri seti olusturulabilir. Faktor analizi,
aciklayici ve dogrulayici olmak tizere temelde ikiye ayrilmaktadir (Tabahnick ve Fidell,
2013). Agiklayicr faktor analizinde, aragtirmacinin degiskenlerin hangi faktorler altinda
toplanacagi ile ilgili ongdriisii bulunmamaktadir. Agiklayici faktdr analizi yapilip,
degiskenlerin birbirleriyle iliskisine bakilarak faktorler belirlenmektedir. Bu nedenle
aciklayict faktor analizi, arastirmanin basinda hipotez gelistirmek icin kullanilan bir

yontemdir (Tabahnick ve Fidell, 2013).

Diger yandan dogrulayici faktdr analizi arasgtirmanin daha ilerleyen siireclerinde
kullanilan bir istatistiksel yontemdir. Dogrulayici faktor analizi, agiklayici faktor analizi
gibi biiyiik veri setini faktorlere ayirarak, lizerinde calisilabilecek 6zet veri seti elde
etmeyi amaglar. Dogrulayic1  faktér analizinde gozlemlenen degiskenlerin
gruplandirilarak olusturulan yeni degiskenlere gizil degiskenler denilmektedir.
Dogrulayict faktor analizinde arastirmaci, arastirmaya baslarken gizil degiskenlerini
belirleyip, bu gizil degiskenlerde yer alacak degiskenlere gore dlgegini olusturmustur.
Bu agidan dogrulayict faktor analizi yapilmadan once, dlgek cok daha teferruath bir
stirecten gecerek olusturulmaktadir. Aciklayict faktor analizi ve dogrulayici faktor
analizi arasindaki bir diger fark ise, aciklayici faktor analizinden faydalanarak
hipotezler gelistirilirken, dogrulayict faktér analizinde, arastirma kapsaminda
gelistirilen hipotezlerin test edilmesi amaclanmaktadir (Tabahnick ve Fidell, 2013).
Anderson ve Gerbing’e (1988) gore aciklayici faktor analizi ve dogrulayici faktor
analizi arasindaki ¢izgi o kadar keskin degildir. Joreskog’a (1974) gore de bircok



160

arastirmaci, arastirmaya baslarken bazi degiskenlerin hangi faktorler altinda
listeleneceginin farkinda olurken, bazi degiskenlerin ise, hangi faktérde yer alacagini
bilememektedir. Bu agidan bir¢ok arastirma hem agiklayict hem de dogrulayici faktor
analizini icermektedir. Boylece aciklayic1 ve dogrulayici faktdr analizi arasindaki temel
farkin olgek olusturulmasi siireci yerine, faktdrlere ayirma ydntemi arasindaki

farkliliktan kaynaklandig1 sdylenebilir.

Bu baglamda bu calismada oncelikle literatiir taramasi yapilarak tiiketicilerin mobil
uygulama kullanma davranislarin1 etkileyen faktorler belirlenmistir. Belirlenen
faktorlere gore literatiirdeki Olgekler konuya uyarlanmig, bu konuda uzman goriisleri
alinarak, ifadelerin kapsam gegerlik oranlar1 hesaplandiktan sonra 6n teste baglanmistir.
On test sonucunda verilere aciklayici faktdr analizi yapilarak, ifadelerin hangi faktdrler
altinda toplandig1 incelenmistir. Arastirma baslangicinda 6n goriilen faktorlerle,
aciklayict faktor analizinin sonuglarinin uyusmasi neticesinde arastirma verilerinin
toplanmasi1 i¢in sahaya ¢ikilarak Onceden belirlenen Ornekleme anket c¢alismasi

baslatilmistir.

Aragtirma ornekleminden toplanan verilere dncelikle giivenirlik analizi, Hotelling T?
Test, Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) ve Bartlett Testi ve agiklayici faktor analizi yapilarak
verilere yonelik bir 6n inceleme yapildiktan sonra, dogrulayici faktor analizi yapilarak,
daha sonraki analiz siireglerinde kullanilacak gizil degiskenler olusturulmustur. Gizil
degiskenler arasindaki iliskiler ise, yol analizi ile incelenerek arastirma hipotezleri test
edilmistir. Boylelikle yapisal esitlik modellemesinden faydalanarak arastirma modelinin
uyum indekslerine bakilarak, modelin tiiketicilerin mobil uygulama davranislarini ne

ol¢iide agiklag: tespit edilmistir.
4.2. Arastirma Bulgularimin Degerlendirilmesi

Tiketicilerin havayolu mobil uygulamalarin1 kullanim davranislar1 ve bu davraniglari
etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaciyla tiiketicilerden elde edilen verilerin, ¢esitli
istatistiksel yontemler ile analiz edilmesi sonucunda elde edilen bulgulara bu baglik
altinda yer verilmektedir. Bu kapsamda oncelikle arastirmaya katilan tiiketicilerin
demografik ozelliklerine ait bulgular tablo ile Ozetlenmistir. Tiketicilerin havayolu
mobil uygulamalarini kullanma davranislart ve bu davranislart etkileyen faktorler

“Ayristirllmig Planli Davranis Teorisi”, “Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim
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Teorisi” ve gelistirilen aragtirma modeline gore yapisal esitlik modellemesinden
faydalanarak ayr1 ayri test edilmistir. Bu sayede, tiiketicilerin mobil uygulama kullanma
davraniglarini agiklamada kullanilan yapisal modellerin karsilastirilmas: yapilmistir.
Karsilagtirma sonucunda arastirma modelinin mobil uygulama kullanma davranisi
aciklamada diger yapisal modellerden daha basarili oldugu anlagilarak, aragtirma modeli
kapsaminda tiiketicilerin havayolu mobil uygulamalarin1 kullanma davraniglarinda ve
bu davraniglar1 etkileyen faktorlerde, tiiketicilerin yas, kiiltiir, egitim ve gelir durumu
gibi demografik ozelliklerine gore farklilik olup olmadigi MANOVA ile analiz

edilmistir.
4.2.1 Arastirma Ornekleminin Demografik Ozellikleri
Arastirma baslangicinda belirlenen 06zelliklere uygun olarak segilen ve anket

uygulamasi yapilan 6rneklemin demografik ozellikleri Tablo 9°da detayli bir sekilde

gosterilmektedir gosterilmektedir.
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Tablo 9. Arastirma Ornekleminin Demografik Ozellikleri

Demografik Veriler Siklik | Yiizde | Demografik Veriler Sikhik | Yiizde
Avrupa Tlkokul
(OECD) 123 16,4 36 4,8
Balkanlar 105 14,0 Ortaokul 40 5,3
BDT 131 17,5 Lise 227 30,3
Ortadogu ve Egitim | Universite
Uyruk Afrika 170 22,7 256 34,1
Asy'a.ve 100 133 Yiiksekogretim 101 25,5
Pasifik
Tiirkiye 121 16,1 Toplam 750 100,0
Toplam 750 100,0 Issiz 158 21,1
Erkek 399 53,2 Stajer 88 11,7
Cinsiyet | Kadin 351 46,8 Mavi Yaka Calisan 99 13,2
Toplam 750 100,0 Memur 82 10,9
Calisma
18-23 243 32,4 ey Beyaz Yaka Calisan 127 16,9
24-29 228 30,4 Isveren 126 16,8
30-39 159 21,2 Emekli 16 2,1
Yas |40-49 83 11,1 Diger 54 7,2
50-59 27 3,6 Toplam 750 100,0
60 ve tizeri 10 1,3 0-500 ABD dolar1 160 21,3
Toplam 750 100,0 501-1. 000 ABD dolar1 203 27,1
Bekar 407 54,3 1. 001-1. 500 ABD 129 172
dolar1
Evli/ Iigkisi 343 45,7 1. 501-2. 000 ABD 66 8.8
var dolar1
Medeni | Diger 0 0.0 Ayhk |2.001-3. 000 ABD 78 104
Durum Ortalama | dolar1
Gelir -
Toplam 750 100,0 I 3. 001-5. 000 ABD 58 7.7
dolar1
5. 001-10. 000 ABD 40 53
dolar1
1.0.“001 ABD dolar1 ve 16 21
ustu
Toplam 750 100,0

Orneklem diinyanin farkli bdlgelerinden 750 kisiye yapilmistir. Arastirmada bolgeler
icin belirtilen en diislik kota olan 100 kisiye ulasilmaya ¢alisilmistir. Bununla birlikte
orneklemdeki diger bir kisit olan 18 yas ve iistil tiiketicilere anket uygulanmistir. Yas
acisindan 6rneklem incelendiginde, 40 yas alt1 tiiketicilerin mobil uygulamalar1 ugus
planlamak icin aktif bir sekilde kullandiklar1 dikkat ¢ekmektedir. Bununla birlikte
orneklemdeki cinsiyet ve medeni durumu dagiliminin neredeyse esit oldugu
gdzlemlenmektedir. Orneklem kapsaminda incelenen mobil uygulama kullanan
tiikketicilerin egitim seviyelerinin genelde yiiksek olmasi ise dikkat ¢eken diger bir
unsurdur. Orneklemdeki tiiketicilerin istihdam sekilleri ve aylik gelirlerinin ise farklilik

gosterdigi goriilmektedir.
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4.2.2. Tiiketicilerin Havayolu Mobil Uygulamalarina Yonelik Kabul ve Kullanim
Davramislarimin Yapisal Esitlik Modellemesiyle Analiz Edilmesi
Orneklemden elde edilen verilerle yapisal esitlik modellemesine baslanmadan &nce,
verilere giivenilirlik analizi yapilarak, orneklemden elde edilen verilerin bir biitiin
olarak anlamli olup olmadigina bakilmistir. Bu analize gore Cronbach’s Alpha
0,862’dir. Bu rakam o6rneklemin cevaplarinin bir biitiin olarak tutarliligmmi ve bu
verilerin yiiksek oranda giivenilir oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte Hotelling
T? Testi’nin de 0,0001 diizeyinde anlaml1 ¢ikmasi veriler arasindaki farkin istatistiksel
olarak anlamli oldugunu gosterek, verilerin ¢esitli analizlerde kullanilmaya uygun
oldugunu kanitlamstir.
Verilerin faktor analizine uygunluklart KMO ve Bartlett Testi ile analiz edilmistir.
KMO Testi faktor analizi yapilabilmesi i¢in 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli olup
olmadigin1 gosteren bir yontemdir. Faktor analizi yapabilmek i¢in KMO analizi
sonucunun 0,6’dan biiyiik olmas1 gerekmektedir. Arastirma verilerinin KMO analizi
degeri 0,882 c¢ikmistir. Bu deger Orneklemin faktér analizi icin uygun oldugunu
gostermektedir.  Bartlett Testi ise, degiskenler arasinda bir iliski olup olmadigin
incelemektedir. Arastirma verisinin Bartlett Test sonucunun 0,0001 diizeyinde anlaml
cikmasi, degiskenler arasindaki iliskinin anlamli oldugunu ve degiskenlerin faktor
analizine uygunlugunu gostermektedir. Boylelikle aragtirmada kullanilan degiskenlerin
hangi faktorler altinda toplandigini gormek igin Oncelikle Agiklayici faktor analizi
yapilmigtir. Faktor analizi sonuglar1 Tablo 10°da gosterilmektedir.
Aciklayict faktor analizinde 6zdegeri birin iistlinde olan faktorler degerlendirmeye
alinmistir. Bunun {izerine aragtirmada sekiz faktor oldugu tespit edilmistir. Agiklayict
faktor analizi sonuglarina goére, kullanma davranisi, kullanma niyeti, mobil
uygulamalara yonelik tutum, ozyeterlilik, kolaylastirict durumlar, c¢aba beklentisi,
sosyal etki ve tatmin olmak iizere toplamda sekiz faktor oldugu goriilmektedir. Bu
faktorlerin, toplam varyansin %55,1 ini acikladig1 goriilmiistiir.
Aciklayic1 faktdr analizi yapilarak degiskenlerin faktorlere dagilimlart ve toplam
varyansi aciklama oranlar1 1ile 1ilgili bilgi edindikten sonra yapisal esitlik
modellemesinden faydalanarak tiiketicilerin mobil uygulama kullanma davraniglarinin
“Ayristirllmig Planli Davranis Teorisi”, “Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim

Teorisi” ve son olarak da aragtirma modeli kapsaminda incelenmesi planlanmuistir.
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Toplam
Faktorler Faktor yiikii Aciklanan
Varyans
Faktor 1: Kullanma Davranisi 21.731
S1 7 Mobil uygulama kullanarak ugak bileti alirim. ,790
S1 8 Mobil uygulama kullanarak tek bagim augusumu planlayabilirim. ,692
S1 9 Mobil uygulama kullanarak check-in yaparim. ,683
S1_5 Mobil uygulama kullanarak farkli firmalarin bilet fiyatlarini 681
kargilagtirabilirim. '
S1 10 Mobil uygulama kullanarak promosyonlardan haberdar olurum. ,676
S1 4 Mobil uygulama kullanarak ucus tarifeleriyle ilgili bilgi edinirim. ,612
S1 6 Mobil uygulama kullanarak rezervasyon yaparim. ,591
S1_11 Mobil uygulama kullanarak hediye, ugus puani ve indirim gibi stk 556
ucan programi avantajlarindan faydalanirim. '
S1_15 Mobil uygulama kullanmak ugusplanlamami daha hizli yapmami 449
saglar. '
S1 14 Mobil uygulama kullanarak istedim zaman ugusumu planlarim. ,388
Faktor 2: Kullanma Niyeti 8,689
S1 34 Mobil uygulamalar1 daha sik kullanacagimi diigiiniiyorum. 716
S1 33 Bir sonraki ugusumu mobil uygulma kullanarak planlamay1 663
diisiiniiyorum. '
S1 35 Cevremdeki insanlara ugus planlarken mobil uygulama kullanmalarini 643
tavsiye ederim. '
S1 29 Mobil uygulamalar ugus planlama ihtiyaclarimi karsilar. ,600
S1 24 Ucuslarimi planlamak i¢in mobil uygulama kullanmayi tercih ederim. ,487
Faktor 3: Mobil Uygulamalara Yonelik Tutum 5,813
RS123 Ugus planlamak i¢in mobil uygulama kullanmak kotii bir fikirdir. , 187
RS125 Uguslarimi planlarken mobil uygulama kullanmak giivenlik endisesi 708
nedeniyle beni rahatsiz eder. '
RS117 Mobil uygulamalarin igerigi web/mobil siteden farklidir. 571
RS131 Mobil uygulama kullanarak ucus planladigim i¢in pismanim. 531
RS116 Mobil uygulama kullanarak ugusla ilgili islem yapmak karmasiktir. ,505
RS122 Mobil uygulamalar mobil cihazimin hafiza kartinda fazla yer kaplar. ,493
RS127 Mobil uygulama kullanmig insanlarin tavsiyeleri benim igin 6nemli 491
degildir. '
Faktor 4: Oz yeterlilik 4,757
S1 1 Mobil uygulamlar1 yardim almadan mobil cihazima yiikleyebilirim. ,842
S1 2 Mobil uygulama kullanmay1 grenmek kolaydir. ,814
S1 3 Mobil uygulama kullanacak yeterli bilgiye sahip oldugumu 723
diigtintirim. '
Faktor 5: Kolaylastirici Durumlar 3,893
S1 19 Mobil uygulamalarda saglanan bilgiler yeterlidir. ,707
S1 21 Ugus planlayacagim mobil uygulama sayis1 yeterlidir. ,657
S1 18 Mobil uygulamalar web/mobil site ile uyumludur. ,641
S1 20 Mobil cihazimdan internete baglanma konusunda sikint1 yasamam. ,638
Faktor 6: Caba Beklentisi 3,636
RS112 Mobil uygulama kullanmak zordur. ,726
S1 13 Mobil uygulama kullanmak pratiktir. 721
Faktor 7: Sosyal Etki 3,494
S1 26 Mobil uygulama kullanan kisilerin deneyimlerine dnem veririm. ,715
S1 28 Ucuslrini planlarken mobil uygulama kullanan kisileri takdir ederim. ,496
Faktor 8: Tatmin 3,089
S1 32 Mobil uygulama kullanarak edindigim sik ugan yolcu programinin 739
avantajlarin faydalandigim i¢in memnunum. '
$1_30 Ucgak bileti almadan 6nce mobil uygulama kullanarak bilgi edindigim 493
1¢in memnunu. '
Toplam Aciklanan Varyans 55,101
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4.2.2.1. Aynstirilmis Planh Davrams Teorisi’ne Gore Tiiketicilerin Mobil

Uygulama Kullanim Davramislarinin Incelenmesi

Ayristirilmig Planli Davranig Teorisi’ne gore tliketici davranislar1 davranigsal niyet ve
davranigsal kontrolden etkilenmektedir. Davranasisal niyet, tliketicilerin tutumu, sosyal
cevre etkisi ve davranigsal kontroliin etkisi altinda sekillendigi goriilmektedir.
Davranigsal niyeti etkileyen tutumun ise, teknolojik yeniligin algilanan kullanigliligi,
algilanan kullanim kolaylig1 ve daha onceki deneyimlere uygunlugu ile ortaya c¢iktigi
diisiiniilmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin ucus planlamak icin gelistirilen mobil
uygulamalar1 kullanma davranist Ayristirilmis Planli Davranis Teorisi’ne gore yapisal
esitlik modellemesi kullanarak test edilmistir. Analiz siirecine dogrulayici faktor analizi
yapilarak baglanmistir. Dogrulayict  faktér analizinin  sonuglar1 Tablo 11°de

gosterilmektedir.

Tablo 11°deki dogrulayici faktér analizi sonuglarmma gore, arastirmada gozlemlenen
degiskenlerden; davranissal kontrol, algilanan kullamim kolayligi, algilanan
kullamighilik, uygunluk, kolaylastirict durumlar, sosyal etki, tutum, davranmigsal niyet ve
kullanma davranisi olmak iizere dokuz gizil degisken olusturulmustur. Dogrulayici
faktor analizinin gegerliligini test etmek icin yapilan x° testinin 398 serbestlik
derecesinde 1676,54 degerini aldig1 ve bu degerin 0,00001 diizeyinde anlamli oldugu
gorilmistiir. Yukaridaki tabloda yer alan standartlastirilmis yol degerleri her bir
gozlemlenen degisken ile ilgili oldugu gizil degisken arasindaki korelasyonlar
gostermektedir. Tablo 14 incelendiginde; standartlastirilmis yol degerlerinin genellikle
yiiksek degerler aldig1 gozlenmektedir. Ornegin algilanan kullamishilik gizil degiskenin
“Mobil uygulamalar1 kullanarak ugusumu daha hizli1 planlarim” gézlenen degiskeni ile
arasindaki iliski ele alindiginda standartlastirilmis yol degeri 0,71°dir. Bu degerden yola
cikarak, algilanan kullamighlik gizil degiskeni ile gozlenen degisken arasinda gliglii bir
pozitif iliski oldugu diistiniilmektedir. Ayrica determinasyon katsayisinin 0,46 degerini
almasi, gozlemlenen degiskenin, algilanan kullamshhk gizil degiskenini %46
acikladigin1 gostermektedir. Tablodaki iliskilerin istatistiksel olarak gegerliligini 6lgen

t-testi sonuglar1 0,0001 anlamlik diizeyinde iliskilerin gegerli oldugunu gostermektedir.
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Tablo 11. Ayristirtlmig Planli Davranig Teorisi’ne Gore Dogrulayict Faktor Analizi

Std. Yol
Gizil Degiskenler (Faktorler) Degerleri | t-testi R’
Algilanan Kullamishhk
Mobil uygulamalari kullanarak iglem yapmak pratiktir. 0,43 9,01 0,14
Mobil uygulamalari kullanarak istedigim zaman ugugumu planlarim. 0,67 16,19 | 0,42
Mobil uygulamalar: kullanarak ugusumu daha hizli planlarim. 0,71 16,84 0,46
Algilanan Kullanim Kolayhgi
Mobil uygulamalari nasil kullanilacagini 6grenmek kolaydir. 0,66 10,96 | 0,56
Mobil uygulamalari kullanarak ugus planlamak zordur. 0,25 4,83 | 0,036
Uyumluluk
Mobil uygulamalardaki igerik, isletmelerin web/mobil sitelerindeki
igerikten farklidir. -0,33 -71,2 0,091
Mobil uygulamalar igletmelerin web/ mobil siteleri ile uyumludur. 0,58 15,72 0,4
Mobil uygulamalarda yer alan bilgiler yeterlidir. 0,64 16,43 | 0,44
Sosyal EtkKi
Mobil uygulamalari kullananlarin deneyimlerine 6nem veririm. 0,34 7,54 0,11
Mobil uygulamalari kullananlarin tavsiyeleri benim i¢in 6nemli degildir. -0,4 -7,65 0,11
Uguslarini planlarken mobil uygulama kullanan kisileri takdir ederim. 0,33 7,62 0,11
Tutum
Mobil uygulamalar kullanarak uguslar hakkinda bilgi edinmek,
rezervasyon yapmak veya bilet almak gibi islemleri gergeklestirmek
karmasiktir. 0,55 10,13 0,17
Ucusumu planlarken mobil uygulamalari kullanmanin kétii bir fikir
oldugunu diislinlirim 0,78 16,55 0,6
Ucusumu planlarken mobil uygulamalari kullanmak, giivenlik endisesi
nedeniyle beni huzursuz eder. 0,63 1439 | 0,39
Kolaylastirici durum
Mobil uygulamalari kullanmak i¢in telefonumdan /tabletimden internete
baglanma konusunda sikint1 yagamam. 0,66 14,32 0,36
Ugcusumu planlayabilecegim yeterli sayida mobil uygulama oldugunu
diigiiniirim. 0,59 14,31 | 0,36
Mobil uygulamalar telefonumun/tabletimin hafizasinda fazla yer kaplar. 0,23 -4,5 0,037
Davranigsal Kontrol
Mobil uygulamalar1 kimseden yardim almadan telefonuma/ tabletime
yiikleyebilirim. 0,76 24,41 | 0,62
Mobil uygulamalar1 kullanabilecek bilgiye sahip oldugumu
diistinliyorum. 0,63 21,44 0,51
Mobil uygulamalari kullanarak tek bagima ugugumu planlayabilirim. 0,52 1566 | 0,31
Davramssal Niyet
Ucusumu planlarken mobil uygulamalari kullanmay1 tercih ederim. 0,55 13,5 0,26
Bir sonraki u¢ugumda mobil uygulamalari kullanmay: diisiiniiyorum. 0,72 1999 | 0,49
Gelecekte ugak bileti alirken mobil uygulamalari daha sik kullanmay
diistinliyorum. 0,73 21,97 0,57
Cevremdekilere, uguslarini planlamalari i¢in mobil uygulamalari
kullanmalarini tavsiye ediyorum. 0,74 19,95 0,49
Kullanma Davranisi
Mobil uygulamalar1 kullanarak ugus tarifeleri hakkinda bilgi edinirim. 0,68 20,15 0,47
Mobil uygulamalar1 kullanarak farkli hava yollarinin fiyatlarim
karsilastiririm. 0,76 21,58 0,52
Mobil uygulamalari kullanarak rezervasyon yaparim. 0,66 1936 | 0,44
Mobil uygulamalari kullanarak bilet alirim. 0,83 22,27 0,54
Mobil uygulamalar: kullanarak check-in yaparim. 0,69 19,69 | 0,45
Mobil uygulamalar vasitasiyla kampanyalardan haberdar olurum. 0,7 17,71 | 0,38
Mobil uygulamalar1 kullanarak puan, hediye ve indirim gibi avantajlar
elde ederim. 0,63 14,07 | 0,26
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Olusturulan hipotezleri test etmek icin gizil degiskenler arasindaki iligkiler yapisal
esitlik modellemesinin ikinci asamasi olan yol analizi ile incelenmistir. Gizil

degiskenler arasinda kurulan iligkiler asagidaki Sekil 13’te gosterilmektedir.

Sosyal Etki
Algilanan
Kullanim Kolaylig1
Algilanan Kullanma | 3 Kullanma
Kullaniglilik Niyeti Davranisi

Uyumluluk T T
Kolaylastiric —? Davranigsal

Durumlar Kontrol

Sekil 13. Ayristirilmis Planli Davranis Teorisi’ne gore Mobil Uygulama Kullanim
Modeli

Sekil 13’teki modele gore gizil degiskenler arasindaki iliskiler yol analizi ile analiz
edildiginde, Ki kare (Chi Square-y?) testinin 415 serbestlik derecesinde 2139,36 degeri
aldig1 ve bu degerin 0,00001 diizeyinde anlamli sonuglar verdigi goériilmektedir XZ testi
modelin uyum 1yiligini Slgerek, gozlenen degerlerin beklenen degerlerden farkli olup
olmadigini test eden onemli bir testtir (Nakip, 2013). y* testinin 6rnek biiyiikliigiine
duyarli bir analiz yontemi olmasi nedeniyle aragtirma verilerin modele uyumlulugunu
degerlendirmek icin farkli uyum indekslerinin de degerlendirilmesi gerekmektedir.
Yapisal esitlik modellemesinde modelin bir biitiin olarak uyum 1yiligini gosteren bir¢cok
farkli 6l¢iit bulunmaktadir. En sik kullanilan 6Slgiitler; RMSEA, CFI, NFI, NNFI ve
SRMR istatistikleridir (Dursun ve Kocagoz, 2010; Klein, 2011; Tabachnick ve Fidell,
2013).

Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (Root Mean Square Error of Approximation-
RMSEA), model ile gozlenen degerlerin kovaryans matrisleri arasindaki farki 6lgmek
suretiyle modelin uyum koétiliigiinii degerlendiren bir indekstir. Standartlastirilmis
Kalanlarin Ortalama Karekokii (Standardized Root Mean Square of Residuals-SRMR)
ise, modelde agiklanamayan varyansin oranini 6l¢mektedir (Hong; Malik; Lee, 2003).

Bu nedenle model ile verilerin iyi bir uyum gdsterebilmesi i¢gin RMSEA ve SRMR
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degerlerininin sifira yakin olmasi istenmektedir. Ancak 0,1’den kii¢iik degerler modelin
kabul edilebilir bir uyuma sahip oldugunu gosterirken, 0,05’ten kiigiik degerler ise,

modelin uyumunun iyi olduguna isaret etmektedir (Klein, 2011).

Normal Uyum Indeksi (Normal Fit Index-NFI), bagimsiz model’in (independent model)
v* degeri ile modelin y* degerini karsilastirarak modelin uyum iyiligini 6lgmektedir
(Tabachnick ve Fidell, 2013). 0,95’ten biiyik degerler iyi uyum olarak
degerlendirilirken, 0,85’ten biiyilik degerler de modelin kabul edilebilir bir uyum
gosterdigi seklinde yorumlanmaktadir (Klein, 2011). Norm Dist Uyum Indeksi
(Nonnormal Fit Index-NFI), ise NFI degerlerinin, modelin serbestlik derecesi dikkate
alinarak hesaplanmast sonucunda modelin uyum iyiligini degerlendirmektedir
(Tabachnick ve Fidell, 2013). Bu degerler sifir ile bir arasinda degismekle birlikte,
0,90’in {stlindeki degerler modelin kabul edilebilir bir uyuma sahip oldugunu
gosterirken, 0,97’in {istlindeki degerler modelin iyi bir uyuma sahip oldugunu
belirtmektedir (Klein, 2011). Karsilastirmali Uyum indeksi (Comperative Fit Index-
CFI) ise, NFI ve NNFI gibi modeli diger modellerle karsilastirmak suretiyle modelin
uyum iyiligini degerlendirmektedir. Ancak CFI merkezi olmayan (noncentral)
parametrelere gore modelleri degerlendirmektedir. 0,8’in iistiindeki CFI degerleri kabul
edilebilirken, 0,95’in tstiindeki CFI degerleri modelin iyi uyuma sahip oldugunu isaret
etmektedir (Hu ve Bentler, 1999). Orneklem sayis: kiiciik oldugunda, NFI, NNFI ve
CFl degerleri modelin uyum iyiligini gosterememektedir (Bearden; Sharma; Teel,
1982). Arastirma verileri 750 kisiden olusan Orneklemden elde edildigi igin, bu
arastirmada, model uyum iyiligi gostergesi olarak NFI, NNFI ve CFI degerlerinin
kullanilmasinda herhangi bir sakinca bulunmadigi diisiintilmektedir. Modelin uyum
iyiliginin Olgiilmesi i¢in bu Olgiitlerin almasi gereken degerler Tablo 12’de

siralanmaktadir (Klein, 2011).

Tablo 12. Yapisal Esitlik Modellemesinde Uyum lyiligi Olgiitleri

Uyum Olgiitleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,1
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0, 1
NFI 0,95<NFI<I 0,85<NFI<0,95
NNFI 0,97<NNFI<I 0,90<NNFI<0,97
CFI 0,95<CFI<1 0,8<CFI<0,95
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Ayristirilmis Planli Davranis Teorisi’nden faydalanarak test edilen modelin uyum
Olclitlerine bakildiginda RMSEA degerinin 0,074, SRMR degerinin 0,08, NFI degerinin
0,89, NNFI degerinin 0,9 ve CFI degerinin 0,91 ve goriilerek, uyum degerlerinin kabul
edilebilir sinirlarda oldugu goriilmektedir. Boylelikle model biitiin olarak istatistiksel
acidan anlamli oldugu sonucuna ulasilarak, H; hipotezi kabul edilmistir. Boylece,
tiikketicilerin havayolu mobil uygulamalarini kullanma davraniglar1 ve bu davranislari
Davranig Teorisi’'nden faydalanarak

etkileyen faktorlerin, Ayristirilmis Planh

aciklanabilecegi sonucuna ulasilmistir.

Model bir biitin olarak gegerli olmasma ragmen, modeldeki gizil degiskenler

aralarindaki iligkiler de gelistirilen hipotezler dogrultusunda test edilmistir. Modelde

test edilen iliskiler Tablo 13’te verilmektedir.

Tablo 13. Ayristirtlmis Planli Davranig Teorisi Kapsaminda Test Edilen Hipotezler

. Gizil Degiskenler | Std. Yol | . .| Analiz
e Arasindaki Yoller | Degerleri ttestl Sonuglari
Hi,: Mobil uygulamalarin algilanan kullanisliligs, Aleilanan
tilketicilerin =~ mobil  uygulamalara  ydnelik £ 0,19 3,05 Kabul
. . Kullanighilik -Tutum
tutumunu etkilemektedir.
Hap: N}obﬂ "uyg.ul.am.alarm algllanan kullanim Algilanan Kullanim
kolayligi, tiiketicilerin mobil uygulamalara Kolavlisi-Tutum 0,24 2,8 Kabul
yonelik tutumunu etkilemektedir. yig
Hi:: Mobil uygulamalarin tiiketicilerin daha
oncekl deneyimlerine uygu{llug.u, tilketicilerin Uyumluluk-Tutum 07 747 Kabul
mobil uygulamalara yonelik tutumunu
etkilemektedir.
Hig: Tiketicilerin mobil uygulamalara yonelik }
tutumu, tiiketicilerin mobil uygulama kullanim Tutum D_avramssal 0,4 51 Kabul
. L - Niyet
niyetlerini etkilemektedir.
Hye: Tiketiciler i¢inde bulunduklari sosyal
gevrenin  mobil  uygulamalara  yaklasimu, Sosyal Etki-
tilketicilerin mobil uygulama kullanim niyetini | Kullanma Niyeti 0,91 9,79 Kabul
etkilemektedir.
His: Mobil uygulamalarin kolaylastirici durumlart, Kolaylastirici
tuketicilerin davranissal kontroliinu Durumlar- 1,05 20,52 Red
etkilemektedir. Davranigsal Kontrol
Hyg:  Tiketicilerin  mobil uygulamalarla ilgili )
davranigsal kontrolii, tiketicilerin mobil Dayramissal Kc_)ntrpl 0,08 1,15 Red
TR . Kullanma Niyeti
uygulama kullanma niyetini etkilemektedir.
Hih:  Tiiketicilerin  mobil uygulamalarla ilgili )
davranmigsal ~ kontrolii, tiketicilerin ~ mobil Davranigsal Kontrol 0,46 10,5 Kabul
. . Kullanma Davranisi
uygulama kullanma davranigini etkilemektedir.
Hy;: Tiiketicilerin mobil uygulama kullanma Kullanma Niveti-
niyeti, mobil uygulama kullanma davranislarim Y 0,45 8,7 Kabul
. . Kullanma Davranisi
etkilemektedir.




170

Tablo 13’te gizil degiskenler arasindaki yollerin istatistiksel olarak anlamlilig: t-testi ile
Ol¢iilmiistiir. Bu ol¢timler sonucunda, 0,0001 anlamlilik diizeyinde davranissal kontrol
ve kullanma niyeti arasindaki iliski anlamli ¢ikmayarak davranissal kontroliin,
kullanma niyetini etkiledigi ileri siiren hipotez reddedilmistir. Bununla birlikte
kolaylastirict durumlar ve davramgsal kontrol arasindaki yol istatistiksel olarak anlamli
¢ikmasina ragmen, hata varyansimin negatif olmasi ve yol degerinin birden biiyiik
olmasi nedeniyle bu iliski de reddedilmistir. Diger hipotezler ise kabul edilmistir. Kabul
edilen hipotezlerdeki iliskilere gore, havayolu mobil uygulamalarini kabuliinii inceleyen

Ayristirilmis Planli Davranis Teorisi modelinin nihai hali Sekil 14°te gosterilmektedir.

Sosyal Etki

Algilanan
Kullanim Kolayhigi

Kullanma
Niyeti

Algilanan
Kullaniglilik

— g Kullanma

Davranisi

Uyumluluk T
Davranigsal

Kontrol

Sekil 14. Ayristirllmig Planli Davranig Teorisi Nihai Modeli

Sekil 14’te goriildiigu tizere gore Sekil 13’teki modelde yer alan ancak istatistiksel
olarak anlamsiz olan iliskiler Ayristirilmisg Planli Davranis Teorisi nihai modelinde yer
almamaktadir. Modelin anlamliligi % testi ile incelendiginde, 415 serbestlik derecesinde
xz testinin 2139,36 degerini aldig1 ve bu degerin 0,00001 diizeyinde anlamli oldugu
goriilmektedir. Kabul edilmeyen hipotezlerdeki iligkiler g¢ikartilarak nihai modelin
uyum Olgiitlerine bakildiginda, RMSEA degerinin 0,069, SRMR degerinin 0,072, NFI
degerinin 0,91, NNFI degerinin 0,91 ve CFI degerinin 0,92 oldugu goriilerek, uyum

degerlerinin kabul edilebilir sinirlarda oldugu anlasilmaktadir.

Kabul edilen hipotezlerdeki iliskiler i¢in yapisal denklemler ise su sekilde verilmistir:
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Tutum = 0,13*Algilanan Kullanim Kolayligi + 0,20*Algilanan Kullanighlik-
0,53*Uyumluluk (2)
Hata varyans1 = 0,75, R2= 0. 23

Kullanma Niyeti = 0,30*Tutum + 0,91*Sosyal Etki 3
Hata varyans1 = 0,20, R* = 0,80

Kullanma Davranist = 0,43* Davranmigsal Kontrol + 0,49* Kullanma Niyeti 4
Hata varyansi= 0,42, R* = 0,58

Yukaridaki davranigsal denklemlerden yola ¢ikarak, algilanan kullanishiik ve algilanan
kullanim kolayligi ile tutum degiskeni arasindaki iliskilerin yol katsayilarina bakilarak
zayif oldugu tespit edilmistir. Bu iki degiskene uyumluluk degiskeni de eklendiginde

tutumun ancak %23 iiniin aciklandig1 gézlenmektedir.

Kullanma niyetini agiklayan yapisal denkleme bakildiginda, tutum ve sosyal etki,
kullanma niyetinin  %80’ini acgikladigr goriilmektedir. Degiskenler arasindaki yol
katsayilarindan hareketle, sosyal etki ile kullanma niyeti arasinda gii¢lii bir iliski oldugu
gortiliirken; tutum ile kullanma niyeti arasinda zayif bir iliski oldugu tespit edilerek,
tutumun kullanma niyeti {izerindeki etkisinin az oldugu anlasilmistir. Kullanma
davramisimi aciklayan yapisal denklem incelendiginde ise, davranigsal kontrol ve

kullanma niyetinin, kullanma davranisinin %58’ini agikladigi goriillmektedir.

4.2.2.2. Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi’ne Gore Tiiketicilerin

Mobil Uygulama Kullanim Davramslarinin incelenmesi

Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi, Venkatesh, Morris, G. Davis ve F.
Davis (2003) tarafindan tiiketicilerin teknoloji kabuliinii inceleyen literatiirdeki bir¢ok
farkli teori birlikte diisiiniilerek gelistirilen biitiinlesik bir teoridir. Bu teoriye gore
tiiketicilerin teknoloji kulanimi, kullanma niyeti ve kolaylastirici durumlar olmak tizere
temelde iki faktorden etkilenmektedir. Kullanmim davramgini etkileyen kullanma
niyetinin ise, performans beklentisi, ¢aba beklentisi ve sosyal etki gibi faktorlerinden
etkilendigini diisiiniilmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin mobil uygulama kullanim
davraniglarini incelemek i¢in Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi’nden
faydalanarak hipotezler gelistirilmistir. Bu hipotezler iki asamali yapisal esitlik

modellemesi ile test edilmistir. Birinci asamada gizil degiskenlerin belirlenmesi igin
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dogrulayici faktdr analizi yapilmistir. kinci asamada ise, hipotezlerde yer alan gizil
degiskenler arasindaki iliskilerin anlamlilig1 yol analizi ile test edilmistir. Tablo 14’te

dogrulayici faktor analizinin sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 14. Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi’ne Gore Dogrulayici
Faktor Analizi Sonuglari

Std. Yol

Gizil Degiskenler (Faktorler) Degerleri t-testi R?
Performans Beklentisi
Mobil uygulamalari kullanarak tek basima ugusumu planlayabilirim. 0,68 20,54 | 0,52
Mobil uygulamalari kullanarak istedigim zaman ugusumu planlarim. 0,53 13,74 | 0,26
Mobil uygulamalar: kullanarak ugusumu daha hizli planlarim. 0,55 14,17 | 0,27
Mobil uygulamalarin sundugu hizmetler ugus planlama ihtiyaglarimi 0,41 1037 | 016
karsilar.
Caba Beklentisi
1\/{0bil uy.gyl‘amalan kimseden yardim almadan telefonuma/ tabletime 0,78 2209 | 066
yiikleyebilirim.
Mobil uygulamalari nasil kullanilacagini 6grenmek kolaydir. 0,8 2579 ] 0,81
Mobil uygulamalari kullanarak ugus planlamak zordur. 0,25 4,88 0,036
Mobil uygulamalari kullanarak iglem yapmak pratiktir. 0,34 7,59 | 0,085
Sosyal EtkKi
Mobil uygulamalari kullananlarin deneyimlerine 6nem veririm. 0,57 12,04 0,3
Mobil uygulamalari kullananlarin tavsiyeleri benim i¢in 6nemli degildir. 0,12 2,23 0,01
Uguslarini planlarken mobil uygulama kullanan kisileri takdir ederim. 0,61 13,07 0,39

Kolaylastirici Durumlar

Mobil uygulamalardaki igerik, isletmelerin web/mobil sitelerindeki

o 0,24 5,12 | 0,047
igerikten farklhidir.

Mobil uygulamalar igletmelerin web/ mobil siteleri ile uyumludur. 0,54 15,19 0,36
Mobil uygulamalarda yer alan bilgiler yeterlidir. 0,64 16,92 | 0,43

Mobil uygulamalari kullanmak i¢in telefonumdan /tabletimden internete

baglanma konusunda sikint1 yagamam. 0,62 14191 032

Ugusumu planlayabilecegim yeterli sayida mobil uygulama oldugunu

e 0,57 14,6 0,33
disiintiriim.
Mobil uygulamalar telefonumun/tabletimin hafizasinda fazla yer kaplar. 0,23 4,45 1 0,035
Kullanma Niyeti
Ugusumu planlarken mobil uygulamalari kullanmayi tercih ederim. 0,54 1341 ]| 0,25
Bir sonraki ugusumda mobil uygulamalari kullanmay1 diisiiniiyorum. 0,71 19,75 | 0,48
Gfel?c?kte ucak bileti alirken mobil uygulamalar1 daha sik kullanmay1 0,74 212 | 058
distinliyorum.

Cevremdekilere, uguslarini planlamalari igin mobil uygulamalari

kullanmalarini tavsiye ediyorum. 0,75 20,18 0.5

Kullanma Davranisi

Mobil uygulamalari kullanarak ugus tarifeleri hakkinda bilgi edinirim. 0,67 19,76 0,45
Mobil uygulamalar1 kullanarak farkli hava yollarinin fiyatlarim 0,75 214 0,51
karsilagtiririm.

Mobil uygulamalari kullanarak rezervasyon yaparim. 0,65 19,31 | 0,43
Mobil uygulamalari kullanarak bilet alirim. 0,85 23,01 0,56
Mobil uygulamalar1 kullanarak check-in yaparim. 0,7 19,95 | 0,46
Mobil uygulamalar vasitasiyla kampanyalardan haberdar olurum. 0,71 17,89 | 0,38

Mobil uygulamalar1 kullanarak puan, hediye ve indirim gibi avantajlar

elde ederim 0,64 1422 | 0,26
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Tablo 14’te belirtilen dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore, arastirmada
gozlemlenen degiskenlerden; performans beklentisi, ¢aba beklentisi, kolaylastirici
durumlar, sosyal etki, kullanma niyeti ve kullanma davranisi olmak iizere toplam alti
adet gizil degisken olusturulmustur. Dogrulayict faktor analizinin gecerliligini test
etmek i¢in yapilan y? testinin 335 serbestlik derecesinde 1250,65 degerini aldig1 ve bu
degerin 0,00001 diizeyinde anlamli oldugu gorilmiistiir. x° testinin anlamli olmast,
dogrulayic1 faktor analizinin gegerli oldugunu gostermektedir. Tablo 14’te yer alan
standartlagtirilmis yol degerlerinden gozlemlenen degiskenler ile olusturulan gizil
degiskenler arasindaki korelasyonu gosteren standartlastirilmis yol Kkatsayilarina
bakildiginda, yol degerlerinin genellikle yiiksek degerler alarak gizil degiskenler ile
gozlemelenen degisken arasinda giiclii bir iliski oldugunu gostermektedir. Ornegin
performans beklentisi gizil degiskeninin “Mobil uygulamalari kullanarak tek basima
ucusumu planlayabilirim” gozlenen degiskeni ile arasindaki iliski ele alindiginda
standartlastirilmis yol degerinin 0,68 oldugu goriilmektedir. Bu degerden yola c¢ikarak,
performans beklentisi gizil degiskeni ile gozlenen degisken arasinda gii¢lii bir pozitif

iliski oldugu diistiniilmektedir.

Ayrica determinasyon katsayisinin 0,52 degerini almasi, goézlemlenen degiskenin,
algilanan kullanislilik gizil degiskeninin %52’sini agikladig1 sdylenebilmektedir. Tablo
14’te belirtilen iligkilerin istatistiksel olarak anlamligini 6lgen t-testi sonuglar1 0,0001
anlamlilik diizeyinde iligkilerin gecerli oldugunu gostermektedir. Hipotezlerdeki

iliskilere gore gelistirilen model Sekil 15°te gosterilmektedir.

Performans
Beklentisi

Caba KUllanMa e g | Kullanma
Beklentisi Niyeti Davranisi

Sosyal Etki

Kolaylastirici
Durumlar

Sekil 15. Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi’ne gore Mobil Uygulama
Kullanim Modeli
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Olusturulan hipotezleri test etmek icin gizil degiskenler arasindaki iligkiler yapisal
esitlik modellemesinin ikinci asamasi olan yol analizi ile incelenmistir. Bu baglamda
Sekil 14°te 6zetlenen modelin istatistiksel olarak anlamlilig: y° testi ile analiz edilmistir.
Test sonuglarina gore 339 serbestlik derecesinde, y* testinin 1458,45 degerini almasi
modelin 0,0001 diizeyinde anlamli sonuglar verdigini gostermektedir. Bununla birlikte
modelin bir biitiin olarak uyum 1iyiligini gosteren Olgiitlere bakildiginda, RMSEA
degerinin 0,066, CFI degerinin 0,93, NFI degerinin 0,91, NNFI degerinin 0,92 ve
SRMR degerinin ise, 0,065 oldugu goriilmektedir. Bu degerler modelin kabul edilebilir
bir model oldugunu gostermektedir. Boylelikle H, hipotezi kabul edilerek, tiiketicilerin
havayolu mobil uygulamalar1 kullannma davraniglar1 ve bu davranislart etkileyen
faktorlerin agiklanmasinda Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi’nden

faydalanilabilecegi sonucuna ulagilmistir.

Model bir biitiin olarak kabul edilmesine ragmen, modelde test edilen hipotezlerin
analiz edilmesi i¢in gizil degiskenler arasindaki iliskiler ayri ayr1 ele alinmistir.
Modelde test edilen iliskiler Tablo 15°te 6zet olarak verilmektedir. Tablo 15’te,
hipotezler, hipotezlerden yola ¢ikilarak test edilen gizil degiskenler arasindaki iligkiler

ve hipotez sonuglar1 gosterilmektedir.

Tablo 15. Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi Kapsaminda Test Edilen Hipotezler

- . . Gizil Degiskenler Std. Yol t- Analiz

H2’nin Alt Hipotezleri Arasindaki Yoller | Degerleri | testi | Sonuclari
H,,: Tiiketicilerin mobil uygulamalarla ilgili Performans
performans beklentisi, tiiketicilerin mobil | Beklentisi-Kullanma 0,75 9,21 Kabul
uygulama kullanma niyetini etkilemektedir. Niyeti
Hay:  Tiketicilerin - mobil  uygulamalar ..

.. e ety Caba Beklentisi-
kullanmak i¢in harcayacaklarini diisiindiikleri L

et T ) Kullanma Niyeti -0,09 -1,7 Red
caba, tiiketicilerin mobil uygulama kullanma
niyetini etkilemektedir.
Hoe: T.uketlcﬂq icinde bulunduklar1 sosyal Sosyal Etki-Kullanma
cevrenin  mobil uygulamalara yaklagim, s
e 1 . o) Niyeti 0,31 511 Kabul
tilketicilerin mobil uygulama kullanim niyetini
etkilemektedir.
H.Zd: _Tuketlcﬂer_m mobil uygulama kullanma Kullanma Niyeti
niyeti, mobil uygulama kullanma 0,65 9,86 Kabul
. . -Kullanma Davranisi

davraniglarini etkilemektedir.
Hz: Mobil uygulamalarin kolaylastiric Kolaylastiric
durumlari, tiiketicilerin mobil uygulama | Durumlar-Kullanma 0,2 4,22 Kabul
kullanim davraniginm etkilemektedir. Davranisi
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Tablo 15’te goriildiigli tizere hipotezlerde yer alan iliskiler t-test ile analiz edilmistir.
Test sonuglarina gore, ¢aba beklentisi ile kullanma niyeti arasindaki iliski istatistiksel
olarak anlamli olmadig i¢in ikinci hipotez reddedilmistir. Diger hipotezlerde yer alan
iligkilerin ise 0,0001 diizeyinde anlaml1 olduklar1 goriilerek hipotezler kabul edilmistir.
Reddedilen hipotezdeki iliski Sekil 15’teki modelden ¢ikarilarak, tiiketicilerin havayolu
mobil uygulama kabul ve kullanma davranislarini incelemek igin Birlestirilmis
Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi’ndeki dnermelerden yola ¢ikilarak gelistirilen

nihai model Sekil 16’da gosterilmektedir.

Performans

Beklentisi Kullanma Kullanma
Niyeti Davranisi
Sosyal Etki j

Sekil 16. Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi Nihai Modeli

Kolaylastiric
Durumlar

Sekil 16’daki nihai model yeniden test edildiginde, modelin 245 serbestlik derecesinde,
y* test sonucunun 1091,78 degerini aldigi ve bu degerin 0,00001 diizeyinde istatistiksel
olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte modelin bir biitiin olarak uyum
tyiligini gosteren Olgiitlere bakildiginda; RMSEA degerinin 0,068, CFI degerinin 0,94,
NFI degerinin 0,92, NNFI degerinin 0,93 ve SRMR degerinin ise, 0,063 oldugu
goriilmektedir. Bu degerler modelin kabul edilebilir bir model oldugunu gostermektedir.
Nihai modeldeki degiskenler arasindaki iliskileri gosteren yapisal denklemler asagida

yer almaktadir:

Kullanma Niyeti = 0,68*Performans Beklentisi + 0,32*Sosyal Etki (5)
Hata varyansi= 0,23, R> = 0,77
Kullanma Davranist = 0,65* Kullanma Niyeti + 0,20*Kolaylastirict Durumlar (6)
Hata varyansi = 0,40, R = 0,60

Yukaridaki yapisal denklemlere gore, kullanma niyeti ile performans beklentisi
arasindaki korelasyon katsayisi 0,68’dir. Bu katsayisi kullanma niyetinin performans
beklentisinden yiiksek oranda etkilendigini gostermektedir. Bununla birlikte kullanma

niyetinin sosyal g¢evreden de etkilendigi goriilmektedir. Sosyal etki ve performans
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beklentisi, kullanma niyetini %77 oraninda agikladigi goriilmektedir. ~ Kullanma
davranisi denklemine bakildiginda ise, kullanma davranist ile kullanma niyeti arasinda
giiclii bir iliski oldugu dikkat ¢cekmektedir. Bununla birlikte kolaylastirict durumlarin da
kullanma niyeti iizerinde etkili oldugu ancak, bu etkinin ¢ok giiclii olmadigi
goriilmektedir. Kullanma niyeti ve kolaylastirict durumlarin, kullanma davranisini %60

oraninda agikladig goriilmektedir.

4.2.2.3. Arastirma Modeline Gore Tiiketicilerin Mobil Uygulama Kullanim

Davranislarinin Incelenmesi

Ayristirilmis Planli Davranis Teorisi ve Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim
Teorisi literatiirde farkli teorilerden yararlanarak, tiiketicilerin teknoloji kabulunu
incelemek igin gelistirilen biitiinlesik modellerdir. Bu modeller tiiketicilerin teknoloji
kullanma davranisinin, tiiketicilerin kullanma niyeti ve tiiketicilerin sahip olduklari
kolaylastirict durumlara gore belirlendigini 6ne siirerek benzer 6zellik gostermektedir.
Modeller kullanma niyetini etkileyen unsurlarin farkliligi nedeniyle birbirinden
ayrilmaktadir. Bu iki biitiinlesik teoriye gore tiiketicilerin mobil uygulama kullanimi test
edilip degerlendirilmistir. Ancak, biitlinlesik olsalar dahi literatiirdeki teorilerin
teknolojik iriinlerin kullanim1 konusunda, sadece firiinlerin ozelliklerine odaklanip,
tilketicilerin tatmin olmasinin kullanimlar tizerindeki etkisini g6z ardi etmek gibi 6nemli
eksiklikleri oldugu goriisiinden hareketle farkli teoriler ve modellerdeki giicli
iligkilerden faydalanarak yeni bir arastirma modeli gelistirilmesi diisiiniilmiistiir. Bu
nedenle Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi temel alinarak, Teknoloji
Kabul Modeli, Ayristirilmis Planli Davramig Teorisi ile Kullanim ve Hosnutluk
Yaklagimi’ndan da yararlanarak arastirma modeli gelistirilmistir.  Arastirma
modelindeki hipotezlerde yer alan gizil degiskenler, dogrulayici faktdr analiz ile elde

edilmistir. Dogrulayici faktor analizi sonuglar1 Tablo 16°da verilmektedir.

Tablo 16’da dogrulayicit faktor analizi sonucu elde edilen gizil degiskenlerin
tanimlandig1r goriilmektedir. Faktor analizinin gegerlili§ini 6lgmek i¢in yapilan XZ
testinin 467 serbestlik derecesinde 1655,09 degerini aldigi ve bu degerin 0,0001
diizeyinde anlamli sonuglar verdigi gozlemlenmistir. Boylelikle faktor analizinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu anlagilmistir. Gozlemlenen degiskenler ile ilgili
olduklar1 gizil degiskenler arasindaki korelasyon iliskileri yol katsayilar1 ile

gosterilmektedir. Yol katsayilari incelendiginde, gozlemlenen degiskeneler ile gizil
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degiskenler arasinda giiglii iliski oldugu gortilmektedir. Ayrica gozlemlenen degiskenler

ile gizil degiskenler arasindaki iliskiler t-test ile analiz edildiginde, iliskilerin 0,0001

diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir.

Tablo 16. Arastirma Modelinin Dogrulayici Faktér Analizi Sonuglari

Std. Yol

s . ; 2
Gizil Degiskenler (Faktorler) Degerleri t-testi R

Ozyeterlilik

Mobil uygulamalar1 kimseden yardim almadan telefonuma/ tabletime

yiikleyebilirim. 0,83 26,11 0,69

Mobil uygulamalari nasil kullanilacagini 6grenmek kolaydir. 0,77 27,69 0,76

Mobil uygulamalari kullanabilecek bilgiye sahip oldugumu diisiiniiyorum. 0,72 21,44 0,51

Caba Beklentisi

Mobil uygulamalari kullanarak ugus planlamak zordur. 0,60 10,76 0,36

Mobil uygulamalari kullanarak islem yapmak pratiktir. 0,56 10,55 0,31

Mobil uygulamalar kullanarak uguslar hakkinda bilgi edinmek, rezervasyon

yapmak veya bilet almak gibi islemleri gerceklestirmek karmasiktir. 0,28 5,99 0,08

Performans Beklentisi

Mobil uygulamalari kullanarak istedigim zaman ugusumu planlarim. 0,60 15,39 0,37

Mobil uygulamalari kullanarak ugusumu daha hizl planlarim. 0,63 16,07 0,4

Mobil uygulamalarin sundugu hizmetler ugus planlama ihtiyaglarimi karsilar. 0,45 11,25 0,21

Sosyal Etki

Mobil uygulamalari kullananlarin deneyimlerine 6nem veririm. 0,55 11,94 0,3

Mobil uygulamalari kullananlarin tavsiyeleri benim i¢in 6nemli degildir. -0,10 -2,41 0,19

Uguslarmi planlarken mobil uygulama kullanan kisileri takdir ederim. 0,62 13,12 0,39

Kolaylastiric1 Durumlar

Mobil uygulamalardaki igerik, isletmelerin web/mobil sitelerindeki i¢erikten

farklidir. -0,21 -5,08 0,05

Mobil uygulamalar igletmelerin web/ mobil siteleri ile uyumludur. 0,60 15,25 0,36

Mobil uygulamalarda yer alan bilgiler yeterlidir. 0,65 16,87 0,43

Mobil uygulamalari kullanmak i¢in telefonumdan /tabletimden internete

baglanma konusunda sikint1 yagamam. 0,56 14,27 0,32

Ugusumu planlayabilecegim yeterli sayida mobil uygulama oldugunu

diisiiniiriim. 0,58 14,63 0,33

Mobil uygulamalar telefonumun/tabletimin hafizasinda fazla yer kaplar. -0,19 -4,43 0,03

Kullanma Niyeti

Ucus planlarken mobil uygulama kullanmay tercih ederim 0,52 13,46 0,27

Bir sonraki ugusumda mobil uygulamalar1 kullanmay1 diisiiniiyorum. 0,70 19,76 0,49

Gelecekte ucak bileti alirken mobil uygulamalari daha sik kullanmay1

diisiiniiyorum. 0,75 22,12 0,56

Cevremdekilere, uguslarini planlamalari i¢in mobil uygulamalari

kullanmalarini tavsiye ediyorum. 0,70 20,13 0,49

Tatmin

Ucgak bileti almadan 6nce mobil uygulamalar1 kullanarak bilgi edindigim igin

memnunum. 0,64 12,5 04

Mobil uygulamalari kullanarak ugusumu planladigim i¢in pigmanim. 0,43 9,29 0,19

Mobil uygulamalari kullanarak elde ettigim avantajlardan memnunum

(hediye, puan, indirim, vb.). 0,44 9,39 0,19

Kullanma Davranisi

Mobil uygulamalar kullanarak ugus tarifeleri hakkinda bilgi edinirim. 0,67 19,76 0,45

Mobil uygulamalar kullanarak farkli hava yollarinin fiyatlarini

kargilastiririm. 0,71 21,34 0,5

Mobil uygulamalari kullanarak rezervasyon yaparim. 0,66 19,48 0,44

Mobil uygulamalari kullanarak bilet alirim. 0,75 23,24 0,57

Mobil uygulamalari kullanarak tek basima ugusumu planlayabilirim. 0,72 21,63 0,51

Mobil uygulamalari kullanarak check-in yaparim. 0,67 19,98 0,46

Mobil uygulamalar vasitasiyla kampanyalardan haberdar olurum. 0,61 17,73 0,38

Mobil uygulamalari kullanarak puan, hediye ve indirim gibi avantajlar elde

ederim. 0,50 13,96 0,25
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Dogrulayict faktor analizi sonucunda elde edilen gizil degiskenler arasinda var oldugu
diisiiniilen iliskilere gore hipotezler gelistirilmistir. Bu hipotezlere gore gizil degiskenler

arasindaki iliskiler Sekil 17°de gosterilmektedir.

Ozyeterlilik

!

Caba
Beklentisi

N

Performans
Beklentisi

Sosyal Etki

Kullanma
Niyeti

1

Kullanma
Davranisi

Kolaylastiric
Durumlar

Sekil 17. Arastirma Modeli

Arastirma modeline gore gizil degiskenler arasindaki iligkiler yapisal esitlik
modellemesinin ikinci asamasi olan yol analizi ile incelenmistir. Yol analizi
kapsaminda, modeli bir biitiin olarak inceleyen y* testinin 483 serbestlik derecesinde
1824,42 degerini aldig1 ve bu degerin 0,0001 diizeyinde anlamli oldugu gorilmistiir.
Boylelikle modelin istatistiksel olarak gecerli oldugu anlasilmaktadir. Ayrica modelin
uyum Olgiitlerine bakildiginda; RMSEA degerinin 0,061, CFI degerinin 0,93, NFI
degerinin 0,91, NNFI degerinin 0,93 ve SRMR degerinin ise, 0,07 oldugu
goriilmektedir. Bu degerler modelin kabul edilebilir bir model oldugunu gdstermektedir.
Boylelikle Hs hipotezi kabul edilerek, tiiketicilerin havayolu mobil uygulamalarini
kullanma davraniglarinin ve bu davraniglar1 etkileyen faktorlerin agiklanmasinda

arastirma modelinin kullanilabilecegi sonucuna ulasilmistir.

Hs hipotezini degerlendirirken test edilen alt hipotezlere iliskin bilgiler i¢in, modelde
yer alan gizil degiskenler arasindaki iligkiler t-testi ile incelenmistir. Hipotezlere iliskin

detayli bilgiler Tablo 17°de yer almaktadir.
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etkilemektedir.

Gizil
.. . . Degiskenler Std. Yol .| Analiz
s -
Ha’lin Alt Hipotezleri Arasindaki Degerleri ttestl Sonugclari
Yoller
Hz:  Mobil  uygulama kullammi  agisindan|
tiketicilerin teknolojik yatkinlhigi, tiiketicilerin | Ozyeterlilik-Caba 066 839 Kabul
mobil uygulama kullanirken harcayacaklarini Beklentisi ' '
diisiindiikleri ¢abayi etkilemektedir.
Hap: Mobil uygulﬂar}.qa "kullqmrken t?kegc;ler;n Caba Beklentisi-
harcayacaklarint diigiindiikleri ¢aba, tiiketicilerin
. RAaS Performans 0,76 7,56 Kabul
mobil uygulamalardan bekledikleri performansi L.
. - Beklentisi
etkilemektedir.
Ha: Tiiketicilerin performans beklentisi, Performans 037 576 Kabul
tilketicilerin tatmin olma durumunu etkilemektedir. | Beklentisi-Tatmin ' '
Hsg:  Tiketicilerin =~ mobil  uygulamalardan Performans
bekledikleri performans, tiiketicilerin  mobil Beklentisi- 0,38 6,24 Kabul
uygulama kullanma niyetlerini etkilemektedir. Kullanma Niyeti
Hae: .Tuketlcllerm mobil u}{gulgma.kullanlm{ndan Tatmln-.Kul.Ianma 0,33 4,99 Kabul
tatmin olmasi, davranigsal niyeti etkilemektedir. Niyeti
Hs:  Tiketicilerin i¢inde bulunduklar1 sosyal
gevrenin  mobil  uygulamalara  yaklagimi, Sosyal Etki-
tilketicilerin mobil uygulama kullamm niyetini | Kullanma Niyeti 0,49 8,51 Kabul
etkilemektedir.
Hjy:  Tiketicilerin  mobil uygulama kullanma | Kullanma Niyeti -
niyeti, mobil uygulama kullanma davraniglarini Kullanma 0,3 5,57 Kabul
etkilemektedir. Davranigi
Hap: Mobil uygulamalarin kolaylastirict durumlari, |  Kolaylastiric
tukf—:‘tlcﬂerm _mobll uygulama kullanim davranigini Durumlar- 0.2 4,62 Kabul
etkilemektedir. Kullanma
Davranisi
Hj;:  Tiiketicilerin "n}.obl.l. uygulama lfulla}n'lrkep Caba Beklentisi-
harcayacaklarint diisiindiikleri ¢aba tiiketicilerin
. Kullanma 0,51 6,69 Kabul
mobil uygulama kullanma davranigin
Davranisi

Tablo 17°de yer alan hipotezler t-testi ile analiz edilmistir. Hipotezlerde yer alan gizil

degiskenler arasindaki ligkiler i¢in t-testi sonuglarinin 0,0001 diizeyinde anlamli oldugu

goriilmiistiir. Bu nedenle modelde test edilen tiim hipotezler kabul edilmistir. Bu

dogrultuda iliskiler i¢in olusturulan yapisal denklemler su sekildedir:

Caba Beklentisi = 0,66* Ozyeterlilik

Hata Varyans1 = 0,57, R? = 0,43

Performans Beklentisi = 0,76*Caba Beklentisi

Hata Varyansi= 0,42, R? = 0,58

(7)

(8)
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Tatmin = 0,37*Performans Beklentisi €)]
Hata Varyans1 = 0,86, R* = 0,14

Kullanma Niyeti = 0,38*Performans Beklentisi + 0,33*Tatmin + 0,49*Sosyal Etki

Hata Varyansi = 0,34, R? = 0,66 (20)

Kullanma Davranist = 0,51*Caba Beklentisi + 0,30*Kullanma Niyeti + 0,20*
Kolaylastirict Durumlar (11)

Hata Varyans1 = 0,36, R? = 0,64

Yukarida yer alan denklemelere bakildiginda, ozyeterlilik ile ¢aba beklentisi arasinda
yiiksek bir iliski oldugu ve ozyeterliligin, ¢caba beklentisini %43 oraninda agikladigi
goriilmektedir. Ayni sekilde performans beklentisi ile ¢caba beklentisi arasinda da giiglii
bir iliski oldugu ve ¢aba beklentisinin, performans beklentisini %58 oraninda agikladigi
anlasilmaktadir. Performans beklentisi ile tatmin arasinda iliski oldugu goriilmektedir.
Ancak, bu iliskinin ¢ok giiclii olmadigi, performans beklentisinin, tatmini sadece %14
oraninda agiklayabildigi goriilmektedir. Kullanma niyetinin; performans beklentisi,
tatmin ve sosyal etki olmak {izere {i¢ temel faktorden etkilendigi goriilmekle birlikte, bu
ti¢ faktoriin davranigsal niyeti %66 oraninda agikladigi tespit edilmistir. Son olarak
kullanma davranisi, kullanma niyeti, kolaylastirict durumlar ve ¢aba beklentisinden
etkilendigi goriilmektedir. Bu ii¢ gizil degisken kullanma davranisini %64 oraninda

aciklayabilmektedir.

4.2.2.4. Tiiketicilerin Mobil Uygulama Kullanim Davramslar1 Analizlerinin

Karsilastiriimasi

Tiiketicilerin ugus planlamak icin gelistirilen mobil uygulamalart kullanim davranislari,
literatiirdeki farkli ¢aligmalardaki teorilerin birlestirilmesiyle tiiretilen iki temel model
olan Ayrigtirllmig Planli Davranis Teorisi ve Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim
Teorisi’ne gore ayr1 ayri incelenmistir. Bu iki biitiinlesik teori incelendiginde benzer ve
farkl1 &zelliklere sahip olduklar1 dikkat ¢ekmistir. Oncelikle teorilerin en énemli ortak
Ozelligi literatiirde yer alan farkli teorilerden esinlenerek gelistirilmis olmalardir.
Ayristirilmis Planli Davranis Teorisi; Sebepli Davranis Teorisi, Planli Davranis Teorisi

ve Teknoloji Kabul Modeli’nden hareketle gelistirilmisken; Birlestirilmis Teknoloji
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Kabul ve Kullanim Teorisi ise, Sebepli Davranis Teorisi, Planli Davranig Teorisi,
Teknoloji Kabul Modeli, Gelistirilmis Teknoloji Kabul Modeli, Ayristirilmis Planl
Davranig Teorisi, Yeniliklerin Yayilmast Teorisi, Sosyal Biligsel Teori, Bilgisayar
Kullanim Teorisi gibi neredeyse literatiirdeki tiim c¢alismalarin Ozeti niteligini
tagimaktadir. Bu iki biitiinlesik teorinin literatiirdeki diger c¢alismalart kapsamasi
nedeniyle tiiketicilerin mobil uygulamalar1 kullanma davraniglarini incelemek igin

oncelikle bu iki teoriden yararlanilmistir.

Bu iki teorinin diger bir ortak 6zelligi ise, teorilerin tliketicilerin teknoloji kullanim
davraniglarin1  sadece firlin Ozelliklerden hareketle incelemeleridir. Boylelikle
tiketicilerin duygulart ve tatmin olmasit gibi ¢esitli unsurlar degerlendirilmeye
alinmayarak, teknoloji kullaniminda tirliniin kullanim kolayligi, tiriiniin kullanighilig1 ve
iriinii  kullanmay1 kolaylastirict durumlar gibi {irlin  6zelliklerinden hareketle
tilketicilerin teknoloji kullanimina odaklanilmistir. Bu c¢aligsmalarda tiiketici tatminine
yer verilmemesi, onemli bir eksiklik olarak diisiintilerek, bu teorilere ek olarak,
literatiirde medya kullanim davramiglarini inceleyen Kullanim ve Hosnutluk
Yaklasimi’ndan esinlenerek, teknoloji kullanimini hem iiriin a¢isindan hem de tiiketici
tatmini agisindan ele alarak konuyu farkli agilardan irdelemek amaciyla yeni bir
arastirma modeli gelistirilmistir. Ayristiritlmig Planli Davranig Teorisi, Birlestirilmis
Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi ile arastirma modeline iliskin bulgular Tablo

18’de gosterilmektedir.

Tablo 18. Modellerin Uyum lyiliklerinin Karsilastiriimasi

. Ayrnistirilmis Planh Birlestirilmis Teknoloji
Uyum Olgiitleri Davranis Teorisi | Kabul ve Kullanim Teorisi Arastirma Modeli
RMSEA 0,069 0,068 0,061
SRMR 0,072 0,063 0,070
NFI 0,910 0,920 0,910
NNFI 0,910 0,930 0,930
CFI 0,920 0,940 0,930
Kullanma Davranisi R? 0,58 0,60 0,64

Tablo 18’de goriildiigii lizere, li¢ model de tiiketicilerin havayolu mobil uygulama kabul
ve kullanma davranmisini agiklamada kullanilabilmektedir. Ancak arastirma modeli’nin

RMSEA degerinin daha diisiik olmasi, bu modeldeki hata oraninin daha diisiik
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oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte ii¢ modelde de NFI, NNFI ve CFlI
degerlerinin yiiksek olmasi modellerin istatistiksel olarak kabul edilebilir bir model
olduklarin1 gostermektedir. Modellerin bir biitiin olarak kabul edilmesinin ardindan
modellerdeki iligkileri tanimlayan hipotez testleri sonuglarina bakildiginda,
Ayristirilmis Davranis Teorisi modelinde iki hipotezin, Birlestirilmis Teknoloji Kabul
ve Kullanim Teorisi modelinde ise bir hipotezin reddedildigi ancak, arastirma
modelinde test edilen hipotezlerin hepsinin kabul edildigi gozlemlenmistir. Modellerde
test edilen ve kabul edilen iliskiler incelendiginde, arastirma modelinin tiiketicilerin
havayolu mobil uygulama kabul ve kullanma davranislarin1 daha detayli ve kapsamli bir
sekilde ele aldig1 anlasilmaktadir. Son olarak li¢ modeldeki tiiketicilerin mobil
uygulama kullanma davranisi i¢in determinasyon katsayilar1 karsilastirildiginda,
arastirma modeli ile kullanma davranisinin %64’linlin ag¢iklandigi bu oranin diger
modellerden daha yiiksek oldugu dikkat ¢ekmektedir. Tiim bu verilerden hareketle
geligtirilen aragtirma modelinin tiiketicilerin mobil uygulama kullanma davranigini
aciklamada, Ayrnstirilmis Planli Davranigs Teorisi ve Birlestirilmis Planli Davranis
Teorisi’nden daha iyi sonuglar verdigi anlagilmaktadir. Boylelikle Hy ve Hs hipotezleri

kabul edilmistir.

4.2.3. Arastirma Modelinin Demografik Verilere Gore Analizi

Arastirma modelinde test edilen degiskenlerin ve iliskilerin 6rneklemin demografik
verilerine gore farklilik gosterip gostermedigi incelenmek istenmistir. Literatiirde yas ve
cinsiyet teknoloji kabuliinde etkili olan demografik o6zellikler olarak belirtilmistir
(Venkatesh; Morris; Davis vd. 2003). Yas ve cinsiyete ek olarak kiiltiiriin de teknoloji
kabuliinii etkileyen onemli bir demografik 6zellik olarak ele alindig1 goriilmektedir
(Straub; Keil; Brenner, 1997). Bir toplumdaki bireyler arasindaki sosyal etkilesimleri
sekillendiren kiltir 1ile 1ilgili olarak literatiirde bir¢ok tanimlama yapildig:
goriilmektedir. Kiiltiir temel olarak farkli topluluklarin zaman iginde gelistirdikleri farkli
yasam bicimleri olarak tanimlanmaktadir (Morgan, 1986; Terzi, 2000). Bdylece
toplumlarin sahip olduklar1 kiiltlirlere gore, diisiincelerinin, tutumlarinin ve en
nihayetinde davranislarinin degisiklik gosterebildigi tespit edilmistir (Ergil, 1984).
Literattirde kiiltiirel farkliliklar tizerinde birgok ¢alisma yapildig1 goriilmektedir (Haire;
Ghiselli; Porter, 1966; Sirota ve Greenwood, 1971; Redding, 1976; Ronen ve Kraut,
1977; Griffeth; Hom; Denisi vd. 1980; Hofstede, 1983; Ronen ve Shenkar, 1985;
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Trompenaars ve Hampden-Turner, 2011). Calismalar incelendiginde kiiltiirel
farkliliklarin, farkli boyutlarda ele alindig1 tespit edilmistir. Ornegin; Hofstede (1983)
50 tlke ve 3 bolgeyi kapsayan calismasinda kiiltiirleri glic mesafesi, belirsizlikten
kaginma, bireysellik ve erillik 6zelliklerine gore degerlendirerek kiiltiirel farkliliklarin
altin1 ¢izmistir. Bu ¢aligmaya gore giic mesafesi, gliciin toplumdaki bireyler arasindaki
dagilimin ifade etmektedir. Gii¢ mesafesi fazla olan toplumlarda giiciin niteligine gore
gruplagsmalar bulunmaktadir. Bu durumda alt gruplar giigsiizler olarak ezilirken, st
gruplar giiciin getirdigi ¢esitli ayricaliklara sahip oldugu gozlemlenmektedir. Boylece
adaletsizligin 6n planda oldugu bir toplum yapist s6z konusudur. Gii¢ mesafesi diisiik
olan toplumlarda ise, halk arasinda nispeten bir esitlik oldugu goriilmektedir.
Belirsizlikten kacinma, toplumun ozellikle degisimler gibi belirsizlik durumlarinda
gosterecegi tepkileri O6lgmektedir. Belirsizlikten kagimma seviyesi yiiksek olan
toplumlarda yeniliklerin daha gec¢ kabul edildigi goriiliirken, belirsizlikten kaginma
seviyesi diisiik olan toplumlarda yeniliklerin daha kolay benimsendigi dikkat
cekmektedir. Bireysellik toplumu olusturan bireylerin kisisel kimligi ile toplum kimligi
arasindaki iliskisini ifade etmektedir. Hofstede (1983)’e gore bireyselligin yiiksek
oldugu toplumlarda kisisel kimlik 6n planda iken, bireyselligin diisiikk oldugu
toplumlarda ben algisi yerine biz algisinin gegerli oldugu goriilmektedir. Son olarak
Hofstede (1983) toplumlar1 cinsiyetlere yiiklenen rollere gore eril ve disil olarak
gruplandirmistir. Eril toplumlarda gii¢ ve basar1 vurgulanirken, disil toplumlarda
insanlar arasindaki iligkiler 6ne ¢ikmaktadir. Trompenaars ve Hampden-Turner (2011)
de Hofstede’ye benzer bir yaklasimla toplumlari evrensellik veya durumsal olma,
bireysellik veya toplumculuk, ndtr veya duygusal olma, 6zel veya yaygin olma ve basari
veya 6vgli almak {izere bes kiiltlirel boyuta gore simiflandirma yapmistir. Ancak diger
caligmalara bakildiginda, kiiltiirii olusturan temel etmen olarak cografya, dil ve din
belirlenmistir. Ronen ve Shenkar (1985) calismasinda iilkeleri sahip olduklar kiiltiirlere
gore Anglo, Germen, Iskandinav, Latin Avrupa, Latin Amerika, Yakin Dogu, Uzak
Dogu, Arap ve bagimsizlar gibi gruplara ayirdigi goriilmektedir. Bu gruplandirmada
iilkelerin cografi konumlari, dil ve din yapilar1 dikkate alinmakla birlikte, 6zellikle
somiirgecilik ve go¢ olaylar1 neticesinde diinyanin farkli yerlerine yayilan milletlerin
menseleri de dikkate alinmistir. Bu nedenle bazi gruplarda farkli kitalardan iilkelere yer

verilmistir.
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Kiiltiirel farkliliklar kisiler arasi iletisimi, toplumun sahip oldugu degerleri, tutumlari ve
davraniglar1 farklilagtirdigi i¢in 6zellikle uluslararas1 pazarlamada ¢ok 6nemli bir yere
sahiptir (Balkan,2012). Giiniimiizde kiiresellesmenin ve bilginin serbest paylasiminin
etkisiyle farkli cografyalarda yasayan farkli dil ve dine mensup toplumlar arasindaki
farkliliklarin torpiilenerek, diinyada global kiiltiiriin benimsendigi diigtiniilmektedir.
Ancak buna ragmen, teknoloji kabulii s6z konusu oldugunda Straub, Keil ve Brenner
(1997) kiiltiiriin 6nemli bir etken oldugunu vurgulamistir. Bu nedenle bu ¢alismada
arastirma modelindeki; teknolojik yatkinlik, ¢aba beklentisi, performans beklentisi,
sosyal etki, tatmin, kullanma niyeti, kolaylastirict durumlar, kullanma davranisi gibi
degiskenlerin kiiltiir, yas, cinsiyet, egitim ve gelir gibi demografik verilere gore farklilik
gosterip gostermedigi Cokluvaryans (MANOVA) analizi ile incelenmek istenmistir.
Arastirmada kiiltiir degiskeni katilimcilarin uyruklarindan hareketle belirlenmistir. Buna
gore, katilimcilarin vatandasi olduklari iilkeler cografi ve kiiltiirel 6zelliklerine gore
Avrupa, Balkanlar, Bagimsiz Devletler Toplulugu (BDT), Orta Dogu ve Afrika, Asya
ve Pasifik iilkeleri olarak gruplandirilmistir. Tiirkiye ise, herhangi bir bolgeye dahil

edilmeksizin tek basina ele alinmistir.
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Arastirmada 6rneklemden elden edilen kiiltiir, yas, cinsiyet, egitim ve gelir durumu gibi

demografik verilerin arastirma modelindeki degiskenler tizerindeki etkisi MANOVA ile

incelenmistir. Tablo 19°da MANOVA analizinin sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 19. Demografik Verilere Gore MANOVA Analizi Sonuglari

Etki Deger F Hipotez sd. Hata sd. Anl.
Biitiin Pillai's Trace 1932 1236,233" 8,000 721,000 0,001
Wilks' Lambda ,068 1236,233" 8,000 721,000 0,001
Hotelling's Trace 13,717 | 1236,233° 8,000 721,000 0,001
Roy's Largest Root 13,717 | 1236,233° 8,000 721,000 0,001
Kiilltiir Pillai's Trace 222 4,206 40,000 3625,000 ,001
Wilks' Lambda 793 4,290 40,000 3145,561 ,001
Hotelling's Trace 242 4,354 40,000 3597,000 ,001
Roy's Largest Root 134 12,132° 8,000 725,000 ,001
Yas Pillai's Trace ,095 1,748 40,000 3625,000 ,003
Wilks' Lambda ,908 1,753 40,000 3145,561 ,002
Hotelling's Trace ,098 1,755 40,000 3597,000 ,002
Roy's Largest Root ,045 4,058° 8,000 725,000 ,001
Cinsiyet Pillai's Trace ,015 1,395° 8,000 741,000 ,195
Wilks' Lambda 985 1,395° 8,000 741,000 195
Hotelling's Trace ,015 1,395° 8,000 741,000 ,195
Roy's Largest Root ,015 1,395° 8,000 741,000 ,195
Egitim Pillai's Trace ,051 1,180 32,000 2896,000 225
Wilks' Lambda ,949 1,179 32,000 2660,512 226
Hotelling's Trace ,052 1,178 32,000 2878,000 227
Roy's Largest Root 024 2,198° 8,000 724,000 ,026
Gelir Pillai's Trace ,090 1,183 56,000 5089,000 ,166
Wilks' Lambda 913 1,183 56,000 3888,015 ,166
Hotelling's Trace ,092 1,182 56,000 5035,000 167
Roy's Largest Root ,030 2,739° 8,000 727,000 ,006

Analiz sonucundan anlasildigi iizere, 6rneklemin mobil uygulamalara yonelik goriisleri

cinsiyet, medeni durum, egitim ve gelir diizeyi gibi demografik 6zelliklere gore farklilik

gostermedigi, sadece yas ve kiiltlirlerine gore farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir.

Degiskenler Arasindaki Farkliliklarin Kaynaklart Testi sonuglart Tablo 20’de detayli

olarak verilmistir.
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Tablo 20. Degiskenler Arasi Farkin Kaynaklar1 Testi (Test of Between-Subjects Effect)

Tip I
Kareler Ortalamanin
Kaynak Toplami Sd. Karesi F Anl.
Ozyeterlilik 154,966 21 7,379 2,050 ,004
Caba Beklentisi 62,374 21 2,970 1,827 ,013
Performans Beklentisi 133,046 21 6,336 4,113 ,001
Model Sosyal Etki 33,758 21 1,608 1,736 ,022
Kolaylastirict Durumlar 163,092 21 7,766 2,457 ,001
Kullanma Niyeti 312,611 21 14,886 3,609 ,001
Tatmin 100,278 21 4,775 2,973 ,001
Kullanma Davranist 1274,531 21 60,692 4,076 ,001
Ozyeterlilik 15708,893 1 15708,893 | 4364,648 ,001
Caba Beklentisi 4394,859 1 4394,859 | 2703,624 ,001
Performans Beklentisi 6360,226 1 6360,226 | 4128,823 ,001
Biitiin Sosyal Etki 2319,502 1 2319,502 | 2504,399 ,001
Kolaylastirict Durumlar 8825,475 1 8825,475| 2792,220 ,001
Kullanma Niyeti 14974,801 1 14974,801 | 3630,786 ,001
Tatmin 4404,490 1 4404,490 | 2742,054 ,001
Kullanma Davranisi 62537,716 1 62537,716 | 4199,824 ,001
Ozyeterlilik 37,635 5 7,527 2,091 ,065
Caba Beklentisi 33,306 5 6,661 4,098 ,001
Performans Beklentisi 78,274 5 15,655 10,162 ,001
Kiiltiir Sosyal Etki 22,288 5 4,458 4,813 ,001
Kolaylastirict Durumlar 44,116 5 8,823 2,792 ,017
Kullanma Niyeti 162,599 5 32,520 7,885 ,001
Tatmin 61,129 5 12,226 7,611 ,001
Kullanma Davranisi 846,734 5 169,347 11,373 ,001
Ozyeterlilik 76,921 5 15,384 4,274 ,001
Caba Beklentisi 10,408 5 2,082 1,281 ,270
Performans Beklentisi 2,789 5 ,558 ,362 874
Yas Sosyal Etki 1,142 5 ,228 247 ,941
Kolaylastirict Durumlar 29,008 5 5,802 1,836 ,104
Kullanma Niyeti 22,044 5 4,409 1,069 ,376
Tatmin 16,419 5 3,284 2,044 ,071
Kullanma Davranisi 160,318 5 32,064 2,153 ,057

Tablo 20°de, ¢aba beklentisi, performans beklentisi, sosyal etki, tatmin, kullanma niyeti

ve kullanma davranist gibi degiskenlerin kiiltlire gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.

Ozyeterliligin ise, yasa gore farklilastig1 anlasilmaktadir. Ancak yukaridaki analizler F-

testi ile yapildigi igin, analizde sadece iki grup arasindaki farklilik, degiskenin

demografik o6zellige gore farklilastifi sonucuna varmak igin yeterli goriilmiistiir.

Boylece arastirma modelindeki degiskenlerin yas ve kiiltiiriin hangi gruplar1 i¢in

farklilik gosterdigi bu analiz ile anlasilamamaktadir. Bu nedenle gruplar arasindaki

farklilig1 ortaya koyabilmek adina yas ve kiiltiir icin En Kiiciik Anlamli Fark Testi (The

Lowest Significant Difference Test-LSD) yapilmalidir. Ozyeterlilik ile farkl1 yas gruplari
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arasindaki iligkiyi ortaya koymak icin LSD testi yapildiginda, ozyeterlilik degiskeninin

yas gruplarina gore analiz sonucu Tablo 21°de verilmistir.

Tablo 21. Yas ve Ozyeterlilik igin LSD Test Sonuglar

Bagimh Degisken Ortalamalar Arasindaki
Fark Std. Hata | Anlamlihik

24-29 -,2215 17492 ,206

30-39 2877 ,19351 ,138

18-23 40-49 1347 24119 577
50-59 ,7891" ,38485 ,041

60 ve iizeri 1,7188" 61215 ,005

18-23 2215 17492 206

30-39 ,5092" ,19601 ,010

24-29 40-49 ,3562 24320 ,143
50-59 1,0107" 38612 ,009

60 ve iizeri 1,9403" 61294 ,002

18-23 -,2877 ,19351 ,138

24-29 -,5092" ,19601 ,010

30-39 40-49 -,1530 25690 ,552
50-59 ,5014 ;39489 ,205

Onyeterlilik 60 ve tizeri 1,4311° ,61850 ,021
18-23 -,1347 24119 577

24-29 -,3562 24320 143

40-49 30-39 ,1530 25690 ,552
50-59 ,6545 42031 ,120

60 ve iizeri 1,5841" ,63504 ,013

18-23 -,7891" ,38485 ,041

24-29 -1,0107" 38612 ,009

50-59 30-39 -,5014 ,39489 ,205
40-49 -,6545 42031 ,120

60 ve iizeri ,9296 ;70229 ,186

18-23 -1,7188" 61215 ,005

24-29 -1,9403" ,61294 ,002

60 ve iizeri 30-39 -1,4311" ,61850 ,021
40-49 -1,5841" ,63504 ,013

50-59 -,9296 ;70229 ,186

Tablo 21°de goriildiigi tizere 6zyeterlilik igin 18-23 yaslarindaki katilimeilarla 60 yas

iistli katilimcilar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.

Bununla birlikte 24-29 yaslarindaki katilimcilarla 30-39 ve 50 yas tstii katilimcilar

arasinda da anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Boylelikle tiiketicilerin teknolojik

ozyeterliliklerinin yaslarina gore farklilastig1 sonucuna varilabilmektedir.

Degiskenler Arasindaki Farkin Kaynaklari Testinde, dzyeterlilik ve kolaylastirici

durumlar tizerinde kiiltiiriin 6nemli bir etkisi gézlemlenemedigi anlasilmistir. Ancak,

caba beklentisi, performans beklentisi, sosyal etki, tatmin, kullanma niyeti ve kullanma
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davranigimin farkll kiiltiir gruplarina gore degistigi anlagilmistir. Bu farklilarin hangi

kiltiirel gruplardan kaynaklandigini gérmek i¢in LSD testi yapilmistir. Kiiltlir ve ¢aba

beklentisi i¢in yapilan LSD testinin sonuglar1 Tablo 22°de yer almaktadir.

Tablo 22. Kiiltiir ve Caba Beklentisi i¢in LSD Test Sonuglari

Ortalamalar
Bagimh Degisken Arasindaki | Std. Hata | Anlamhhik
Fark
Balkanlar -,3085 ,16940 ,069
BDT 3724 15978 ,020
Avrupa Ortadogu ve Afrika -,0284 ,15092 ,851
Asya ve Pasifik -, 1511 ,17215 ,380
Turkiye -,1398 ,16325 ,392
Avrupa ,3085 ,16940 ,069
BDT ,6809" ,16672 ,001
Balkanlar  Ortadogu ve Afrika ,2801 ,15825 ,077
Asya ve Pasifik ,1574 ,17861 ,379
Turkiye ,1687 ,17005 ,321
Avrupa -,3724" ,15978 ,020
Balkanlar -,6809" 16672 ,001
BDT Ortadogu ve Afrika -,4008" ,14791 ,007
Asya ve Pasifik -,5235" ,16951 ,002
Y Turkiye -5121" ,16046 ,001
Caba BelgRtisi Avrupa 0284 15092 851
Balkanlar -,2801 ,15825 ,077
Sgi‘:ﬁgk‘; BDT 4008" 14791 007
Asya ve Pasifik -,1227 ,16119 447
Turkiye -,1113 ,15165 463
Avrupa ,1511 ,17215 ,380
Balkanlar -,1574 ,17861 ,379
Q;g’i?i‘lze BDT 5235" 16951 002
Ortadogu ve Afrika 1227 ,16119 447
Turkiye ,0114 17278 ,947
Avrupa ,1398 ,16325 ,392
Balkanlar -,1687 ,17005 321
Tiirkiye BDT 5121" ,16046 ,001
Ortadogu ve Afrika ,1113 ,15165 463
Asya ve Pasifik -,0114 ,17278 ,947

Tablo 22’de gorildiigh tizere, Balkanlar ve BDT arasinda anlamli bir farklilik soz

konusudur. Bununla birlikte, BDT ile Tiirkiye, Ortadogu ve Afrika, Asya ve Pasifik

arasinda da ¢aba beklentisi bakimindan farkliliklar mevcuttur. Tablo 23’te performans

beklentisinin kiiltiire gore farklilasmasini detayli bir sekilde gosteren LSD test

sonuclarina yer verilmistir.
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Tablo 23. Kiiltiir ve Performans Beklentisi i¢in LSD Test Sonuglari

Ortalamalar
Bagimh Degisken Arasindaki | Std. Hata | Anlamhihik
Fark
Balkanlar -,7518" ,16491 ,001
BDT -,5925" ,15554 ,001
Avrupa Ortadogu ve Afrika -,5297" ,14692 ,001
Asya Ve Pasifik -,8386" 16758 ,001
Turkiye -1,2443" ,15892 ,001
Avrupa ;7518" 16491 ,001
BDT ,1593 ,16230 ,327
Balkanlar ~ Ortadogu ve Afrika ,2221 ,15405 ,150
Asya ve Pasifik -,0868 ,17387 ,618
Turkiye -,4925" ,16554 ,003
Avrupa 5925 ,15554 ,001
Balkanlar -,1593 ,16230 ,327
BDT Ortadogu ve Afrika ,0628 ,14398 ,663
Asya ve Pasifik -,2461 ,16502 ,136
. Turkiye -,6518" ,15621 ,001
Performans Beklentisi Avrupa 5207 14692 001
q Balkanlar -,2221 ,15405 ,150
oradedy ot 0628 14398 663
Asya ve Pasifik -,3089 ,15691 ,049
Turkiye -,7146 14762 ,001
Avrupa 8386~ 16758 ,001
AsydNE Balkanlar ,0868 ,17387 ,618
Pasifik BDT ,2461* ,16502 ,136
Ortadogu ve Afrika ,3089 ,15691 ,049
Turkiye -,4057" ,16820 ,016
Avrupa 1,2443" ,15892 ,001
Balkanlar 4925 ,16554 ,003
Turkiye BDT 6518 ,15621 ,001
Ortadogu ve Afrika 7146" 14762 ,001
Asya Ve Pasifik 4057 ,16820 016

Performans beklentisinin  kiiltiiriin  alt gruplarina goére farklilagma durumuna
bakildiginda, Avrupa’nin diger tiim kiiltiirlerden farklilastig1 gdzlemlenmistir. Ilaveten;
Tiirkiye ile Balkanlar, BDT, Ortadogu ve Afrika arasinda da anlamh farkliliklar tespit
edilmistir. Tablo 24’te sosyal etkinin hangi kiltiirel gruplar arasinda farklilik

gosterdigini inceleyen LSD test sonuglar1 gosterilmektedir.




Tablo 24. Kiiltiir ve Sosyal Etki i¢in LSD Testi Sonuglari
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Ortalamalar
Bagimh Degisken Arasindaki | Std. Hata | Anlamhhik
Fark
Balkanlar -,2502 12787 ,051
BDT -,3652" ,12061 ,003
Avrupa Ortadogu ve Afrika - 4877 ,11392 ,001
Asya ve Pasifik -,5315" ,12994 ,001
Turkiye -,2155 12322 ,081
Avrupa 2502 12787 ,051
BDT -,1150 ,12585 ,361
Balkanlar ~ Ortadogu ve Afrika -,2376" ,11945 ,047
Asya ve Pasifik -,2813" 13482 ,037
Turkiye ,0347 ,12835 787
Avrupa ,3652" ,12061 ,003
Balkanlar ,1150 ,12585 361
BDT Ortadogu ve Afrika -,1226 ,11164 273
Asya ve Pasifik -,1664 12795 ,194
. Turkiye 1497 12112 217
Sosyal Etki Avrupa 4877 11392 001
Balkanlar ,2376" ,11945 ,047
Sgiﬁﬁﬂ‘; BDT 1226 11164 273
Asya ve Pasifik -,0438 ,12167 ,719
Turkiye 2723 11447 ,018
Avrupa 5315 ,12994 ,001
Balkanlar ,2813" ,13482 ,037
Q;g’i?i‘lée BDT 1664 12795 194
Ortadogu ve Afrika ,0438 ,12167 ,719
Turkiye ;3160 ,13042 ,016
Avrupa 2155 12322 ,081
Balkanlar -,0347 ,12835 787
Turkiye BDT -,1497 12112 217
Ortadogu ve Afrika -,2723" 11447 ,018
Asya ve Pasifik -,3160" 13042 ,016

Sosyal c¢evreden etkilenme durumuna gore kiiltiirlere detayli bakildiginda, Avrupa ile

BDT, Ortadogu ve Afrika, Asya ve Pasifik arasinda farklilik oldugu géze ¢carpmaktadir.

Tablo 25’te kullanma niyetinin kiiltiirel gruplara gore gosterdigi farkliliklar LSD test

sonuglari ile detayl olarak gosterilmektedir.
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Tablo 25. Kiiltiir ve Kullanma Niyeti i¢gin LSD Test Sonuglari

Ortalamalar
Bagimh Degisken Arasindaki | Std. Hata | Anlamhhik
Fark
Balkanlar -,8326" ,26984 ,002
BDT -,9435" ,25451 ,001
Avrupa Ortadogu ve Afrika -1,0179" ,24040 ,001
Asya ve Pasifik -1,5288" 27421 ,001
Turkiye -1,7020° ,26003 ,001
Avrupa ,8326" 26984 ,002
BDT -,1109 ,26557 ,676
Balkanlar ~ Ortadogu ve Afrika -,1853 ,25207 ,463
Asya ve Pasifik -,6962" ,28450 ,015
Turkiye -,8694" ,27086 ,001
Avrupa ,9435" ,25451 ,001
Balkanlar ,1109 ,26557 ,676
BDT Ortadogu ve Afrika -,0744 ,23560 7152
Asya ve Pasifik -,5853" ,27001 ,031
. Turkiye -,7585" ,25560 ,003
Kullanridgghet! Avrupa 1,0179" 24040 001
q Balkanlar ,1853 ,25207 ,463
oradedy ot 0744 23560 752
Asya ve Pasifik -,5109 ,25675 ,047
Turkiye -,6841 24155 ,005
Avrupa 1,5288" 27421 ,001
Balkanlar ,6962" 28450 ,015
Q;g’i?i‘lée BDT 5853" 27001 031
Ortadogu ve Afrika ,5109 ,25675 ,047
Turkiye -,1732 27522 ,529
Avrupa 1,7020° ,26003 ,001
Balkanlar ,8694" ,27086 ,001
Turkiye BDT ,7585" ,25560 ,003
Ortadogu ve Afrika ,6841" 24155 ,005
Asya ve Pasifik ,1732 ,27522 ,529

Kullanma niyetine kiltiirel farkliliklar incelendiginde, Avrupa ve diger tim kiiltiirler
arasinda farklilik oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte, Tiirkiye ile Balkanlar, BDT,
Ortadogu ve Afrika arasinda da anlamli farklilik bulunmaktadir. Tablo 26°da tatminin

kiiltiirel gruplara gosterdigi farkliliklar LSD testi ile analiz edilmistir.




Tablo 26. Kiiltiir ile Tatmin i¢in LSD Test Sonuglari
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Ortalamalar
Bagimh Degisken Arasindaki | Std. Hata | Anlamhhik
Fark
Balkanlar -,3958" ,16840 ,019
BDT -,0684 ,15883 ,667
Avrupa Ortadogu ve Afrika -,0253 ,15003 ,866
Asya ve Pasifik -,5862" ,17113 ,001
Turkiye -,8041" 16228 ,001
Avrupa ,3958" ,16840 ,019
BDT 3274 16573 ,049
Balkanlar ~ Ortadogu ve Afrika ,3706" ,15731 ,019
Asya ve Pasifik -,1904 ,17755 ,284
Turkiye -,4083" ,16904 ,016
Avrupa ,0684 ,15883 ,667
Balkanlar -,3274" ,16573 ,049
BDT Ortadogu ve Afrika ,0432 ,14703 ,769
Asya ve Pasifik -,5178" ,16850 ,002
Tatmin Turkiye -,7357" ,15951 ,001
Avrupa ,0253 ,15003 ,866
d Balkanlar -,3706 15731 ,019
oradedy ot 0432 14703 769
Asya ve Pasifik -,5609 ,16023 ,001
Turkiye - 7789 15074 ,001
Avrupa 5862 17113 ,001
Balkanlar ,1904 ,17755 ,284
Q;g’i?i‘lée BDT 5178" 16850 002
Ortadogu ve Afrika ,5609 ,16023 ,001
Turkiye -,2179 17176 ,205
Avrupa ,8041" ,16228 ,001
Balkanlar ,4083" ,16904 ,016
Turkiye BDT ,7357" ,15951 ,001
Ortadogu ve Afrika 7789" ,15074 ,001
Asya ve Pasifik ,2179 ,17176 ,205
Mobil uygulama kullanimindan tatmin olma konusundaki kiiltiirel farkliliklar

incelendiginde, Avrupa ile Tirkiye, Asya ve Pasifik arasinda anlamli bir farklilik

goriilmektedir. Avrupa’ya benzer sekilde BDT ile Tiirkiye, Asya ve Pasifik arasinda da
farkliliklar dikkat c¢ekmektedir. Ortadogu ve Afrika ile Tirkiye, Asya ve Pasifik

arasinda da farkliliklar oldugu gozlemlenmistir. Tablo 27’de kullanma davraniginin

kiltiirel gruplara gore farklilasmasi LSD testi ile incelenmistir.




Tablo 27. Kiiltiir ve Kullanma Davranist i¢in LSD Test Sonuglari
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Ortalamalar
Bagimh Degisken Arasindaki | Std. Hata | Anlamhhik
Fark
Balkanlar -1,2110° 51271 ,018
BDT -1,6220 ,48360 ,001
Avrupa Ortadogu ve Afrika -1,6924" ,45679 ,001
Asya ve Pasifik -2,1099" ,52103 ,001
Turkiye -3,8803" ,49409 ,001
Avrupa 1,2110" ,51271 ,018
BDT -,4111 ,50460 416
Balkanlar ~ Ortadogu ve Afrika -,4814 ,47896 ,315
Asya ve Pasifik -,8989 ,54058 ,097
Turkiye -2,6693" ,51466 ,001
Avrupa 1,6220" ,48360 ,001
Balkanlar 4111 ,50460 416
BDT Ortadogu ve Afrika -,0703 44766 ,875
Asya ve Pasifik -,4878 ,51305 ,342
Turkiye -2,2583" ,48566 ,001
Kullannizg@gramst Avrupa 1,6024" 45679 001
q Balkanlar ,4814 ,47896 ,315
Sgifﬁﬂ‘; BDT 0703 44766 875
Asya ve Pasifik -,4175 ,48785 ,392
Turkiye -2,1879" 45897 ,001
Avrupa 2,1099 52103 ,001
AsydNE Balkanlar ,8989 ,54058 ,097
Pasifik BDT 4878 ,51305 ,342
Ortadogu ve Afrika 4175 ,48785 ,392
Turkiye -1,7704" ,52295 ,001
Avrupa 3,8803" ,49409 ,001
Balkanlar 2,6693" ,51466 ,001
Turkiye BDT 2,2583" ,48566 ,001
Ortadogu ve Afrika 2,1879" /45897 ,001
Asya ve Pasifik 1,7704 ,52295 ,001

Tiiketicilerin mobil uygulama kullanma davranisinin kiilttirlere gore farklilik gosterip

gostermedigine bakildiginda, Avrupa ile BDT, Ortadogu ve Afrika, Asya ve Pasifik ve

Tiirkiye arasinda anlamli farklhiliklar tespit edilmistir. Tiirkiye ile Balkanlar, BDT,

Ortadogu ve Afrika ve Asya ve Pasifik arasinda kullanim davranisi agisindan

farkliliklarin s6z konusu oldugu goriilmektedir.
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4.2.3.2. Arastirma Modelindeki Degiskenlerin Demografik Ozelliklere Gore
Farklilasmasiyla ilgili Hipotez Sonuclar

Aragtirma modelindeki degiskenlerin katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farkl

sonuclar olusturup olusturmadigi analizler ile incelenmistir. Asagidaki Tablo 28’de,

yapilan analizlere gore demografik veriler igin test edilen hipotezler ve sonuglart yer

almaktadir.

Tablo 28. Arastirma Modelindeki Degiskenlerle Demografik Ozellikler Arasindaki
Iliskileri Test eden Hipotez Sonuglar

Hipotezler Sonug
Hg: Tiiketicilerin havayolu mobil uygulamalarini kullanma davraniglart ve bu davranislari
etkileyen faktorler tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterirler. Kabul
Hea: Modeldeki degiskenler kiiltiire gore farklilik gostermektedir. Kabul
Hsa: Ozyeterlilik kiiltiire gore farklilik gdstermektedir. Red
He.o: Caba beklentisi kiiltiire gore farklilik gostermektedir. Kabul
Hgas: Performans beklentisi kiiltlire gore farklilik gostermektedir. Kabul
Heaa: Sosyal etki kiiltlire gore farklilik gostermektedir. Kabul
Heas: Kullanma niyeti kiiltiire gére farklilik gostermektedir. Kabul
He.7. Tatmin kiiltiire gore farklilik gostermektedir. Kabul
Hsag: Kolaylastirict durumlar kiiltiire gore farklilik gostermektedir. Red

[ Heao: Kullanma davranisi kiiltiire gore farklihk gdstermektedir. Kabul
Hen: Modeldeki degiskenler yasa gore farklilik gostermektedir. Kabul
Hgpi: Ozyeterlilik yasa gore farklilik gdstermektedir. Kabul
Hgpo: Caba beklentisi kiiltiire yasa farklilik gostermektedir. Red
Hgps: Performans beklentisi yasa gore farklilik gostermektedir. Red
Hgns: Sosyal etki yasa gore farklilik gostermektedir. Red
Hgps: Kullanma niyeti yasa gore farklilik gostermektedir. Red
Hgps: Tatmin yasa gore farklilik gostermektedir. Red
Hgph7: Kolaylastirict durumlar yasa gore farklilik gostermektedir. Red
Hgpg: Kullanma davranisi yasa gore farklilik gostermektedir. Red
He.: Modeldeki degiskenler cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Red
Hed: Modeldeki degiskenler egitime gore farkhihk gostermektedir. Red
Hea: Modeldeki degiskenler kiiltiire gore farklihk gostermektedir. Red

Daha onceki analizler ve yukaridaki tablodaki bilgilere gore, cinsiyet, egitim ve gelirin
mobil uygulama kullanim davranisi ve bu davranisi etkileyen unsurlar tizerinde farklilik
yaratmadigl anlasilmaktadir. Ancak, dzyeterliligin yasa gore farklilik gosterdigi, caba
beklentisi, performans beklentisi, sosyal etki, kullanma niyeti, tatmin ve kullanma
davramginin ise kiltiirel gruplara gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Boylelikle
tiikketicilerin havayolu mobil uygulamalarin1 kullanma davranislarinin ve bu davranislar
etkileyen faktorlerin dmografik verilere gore farklilik gosterdigini ileri siiren Hg hipotezi
kabul edilmektedir. Tiiketici davramiglarindaki bu farkliligin ise, yas ve kiiltiirden

kaynaklandig1 anlasilmigtir.
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Bu calismanin belirlenen amagclari dogrultusunda bir taraftan havayolu mobil
uygulamalarinin tiiketici kabuliine yonelik degerlendirmeler yapilmis, diger taraftan da
farkli teorilerden faydalanarak tiiketicilerin havayolu mobil uygulama davranislari ve bu
davraniglarinin altinda yatan faktorler tespit edilmis ve bu yolla ilgili literatiirdeki bilgi
birikimine katkilar olusturulmaya c¢alisiimistir. Bu baglamda, teknolojinin pazarlama
faaliyetlerindeki rolii ve Onemi degerlendirilmis, pazarlama faaliyetlerinde mobil
iletisim teknikleri kullanilmasi ve tiliketicilerin teknolojik yenilikleri kabul etme siireci
ile ilgili literatiir detayl bir sekilde gozden gegirilmistir. Bu amagla ¢alismanin birinci,

ikinci ve li¢lincii boliimleri hazirlanmistir.

Calismanin birinci bdliimiinde, teknolojinin pazarlama faaliyetlerindeki rolii ve 6nemi
tizerinde durulmustur. Yapilan degerlendirmelere bagli olarak teknolojideki
gelismelerin zamanla pazar yapisinda, tiiketicilerde ve pazarlama faaliyetlerinde 6nemli

degisimlere neden oldugu anlagilmaktadir.

Calismanin ikinci boliimiinde, pazarlama faaliyetlerinde mobil iletisim tekniklerinin
kullanilmast ele alinmistir. Bu baglamda mobil iletisimin kiiresel ¢apta en hizli kabul
goren yenilik oldugu ve mobil iletisimin pazarlama faaliyetlerinde etkin bir sekilde
kullanilmasiin en 6nemli nedenleri arasinda; mobil iletisimin sagladigi c¢oklu igerik
destegi, kisisellestirme, dogrudan ¢ift tarafli iletisim, yliksek geri bildirim, dlciilebilirlik,
sinirsiz erisim ve konum belirleme gibi 6zelliklerin oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle
mobil iletisim tekniklerinin pazarlama faaliyetlerine yeni bir ac¢ilim sundugu

sOylenebilir.

Isletmelerin mobil uygulama kullanarak planladiklar1 hedeflere erisebilmelerinde en
onemli etmenin tiiketicilerin mobil uygulamalar1 aktif bir sekilde kullanmalari ile iliskili
oldugu diisiincesiyle, c¢alismanin {g¢iincli boliimiinde, tliketicilerin mobil uygulama

kullanim davranislar1 ve bu davranislari etkileyen faktorler irdelenmistir. Bu baglamda
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literatlirdeki ¢esitli teknoloji kabul teorileri karsilastirmali olarak degerlendirilmistir.
Literatiirdeki bulgulardan hareketle, iiriiniin kullanim kolayligi, kullanighligi, iiriin
kullaninminm1 tesvik eden kolaylastirict durumlarin varligi, tiiketicinin ozyeterliligi,
cevresinden etkilenme durumu ve {iriin kullanim1 sonucunda tatmin diizeylerinin yeni
teknolojinin kabul edilip kullanilmasina etki eden Onemli faktorler oldugu

sOylenebilmektedir.

Calismanin  dordiinci  boliimiinde, tiiketicilerin  havayolu mobil uygulamalarini
kullanma davraniglarinin ve bu davraniglarin altinda yatan faktorlerin belirlenmesine
yonelik yiiriitilen alan aragtirmasina yer verilmistir. Bu boliimiin birinci kisminda,
birincil verileri toplama aracit olarak kullanilan Olg¢eklerin gelistirilmesine, anket
formunun hazirlanmasina, 6rneklem cergevesinin belirlenmesine ve kota 6rneklemesi
esaslarma gore gerceklestirilen anket uygulanmasina yonelik bilgilere yer verilmistir.
Dordiincii bolimiin ikinci kisminda ise, tiiketicilerin havayolu mobil uygulamalari
kullanma davraniglarinin analiz edilmesi maksadiyla 6rneklemden elde edilen birincil
veriler, literatiirdeki ¢alismalardan faydalanilarak gelistirilen farkli yapisal modellere
gore analiz edilmistir. Analiz sonuglar1 karsilastirilarak, tiiketicilerin havayolu mobil
uygulamalar1 kullanma davranislarini agiklamada en iyi sonucu veren model tespit
edilmeye calisilmistir. Bu baglamda, oncelikle teknoloji kabuliinii aciklamada iki
onemli teori oldugu diistiniilen Ayristirilmis Planli Davranis Teorisi ve Birlestirilmis
Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi’nden faydalanilarak gelistirilmis iki farkli yapisal
model ile tiiketicilerin havayolu mobil uygulamalarini kulllanma davraniglari ve bu
davraniglar1 etkileyen faktorler agiklanmaya ¢alisilmistir. Teknoloji kabul teorilerinin,
farkli caligmalardan yola ¢ikarak gelistirilmis olmalarina ragmen, tiiketicilerin yeni
teknolojik tiriinleri kabul edip kullanmalarini, tiriinlerin teknik 6zelliklerine odaklanarak
degerlendirmeleri nedeniyle teknoloji kabiiliinii agiklama noktasinda yeterli
bulunmamaktadir (Alnawas ve Aburub, 2016). Bu nedenle, teknoloji kabul teorileri,
Kullanim ve Hosnutluk Yaklasimi ile desteklendiginde, tiiketicilerin havayolu mobil
uygulamalar1 kullanma davraniglari, mobil uygulamalarin teknik 6zelliklerine ek olarak,
tilketicilerin  bu uygulamalardan tatmin diizeylerine gore de incelenebilecegi
distintilmistir. Bu nedenle, teknoloji kabuliinii biitiinsel bir ger¢evede inceleyen
arastirma modeli gelistirilmis ve tiiketicilerin havayolu mobil uygulamalar1 kullanma
davraniglart ve bu davranislar etkileyen faktorler arastirma modeli ile de analiz

edilmeye calisilmistir. Boylece, c¢alismada tiiketicilerin havayolu mobil uygulama
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kullanma davranislar1 ve bu davraniglarin altinda yatan faktorler ti¢ farkli yapisal model
ile agiklanmaya calisilmistir. Yapisal modellerde yer alan gizil degiskenler oncelikle
dogrulayic1 faktor analizi ile tespit edilmis daha sonra yapisal modellere gore gizil

degiskenler arasindaki iliskiler yol analizi ile degerlendirilmistir.

Ayristirtlmig Planli Davranis Teorisi’nden hareketle olusturulan yapisal modelde sosyal
etki, algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanishilik, uyumluluk, kolaylastirici
durumlar, tutum, davramissal kontrol, kullanma niyeti ve kullanma davranisi olmak
tizere dokuz gizil degisken yer almaktadir. Ayristirilmis Planli Davranis Teorisi yapisal
modelinin uyum dlgiitleri incelendiginde, model uyum degerlerinin kabul edilebilir
sinirlarda oldugu goriilmustiir. Boylelikle tiiketicilerin havayolu mobil uygulama
kullanma davranislarin1 agiklamak igin Ayristirilmis Planli Davranis Teorisi’nin
kullanilabilecegi sonucuna ulasilmigtir. Ancak yapisal modelde yer alan gizil
degiskenler arasindaki iligkiler yol analizi ile incelendiginde, kolaylastirici durumlar ile
davranisgsal kontrol ve davramigsal kontrol ile kullanma niyeti aralarindaki iliskilerin t-
test sonuclarinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmiistiir. Dolayisiyla havayolu
mobil uygulama kullanimi hususunda bu iliskilerin gecerli olmadigi sonucuna

varilmigtir.

Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi’nden hareketle olusturulan bir diger
yapisal modelde ise, performans beklentisi, ¢caba beklentisi, sosyal etki, kolaylastirici
durumlar, kullanma niyeti ve kullanma davramsi olmak iizere alti gizil degisken yer
almaktadir. Yapisal modelin uyum olgiitlerine bakildiginda, modelin kabul edilebilir bir
model oldugu ve Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi modelinin,
Ayrnstirtlmis Planli Davranis Teorisi modelinden daha iyi uyum Olgiitlerine sahip
oldugu sonucuna ulasilmistir. Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi
yapisal modelinde gizil degiskenler arasinda Kkurulan iligkiler yol analizi ile
incelendiginde ise, ¢aba beklentisi ile kullanma niyeti arasindaki iliskinin t-test

sonuglarmin istatistiksel olarak anlamli olmadig: dikkat ¢ekmektedir.

Tiiketicilerin havayolu mobil uygulamalarini kullanma davraniglarinin biitiinctil bir
cercevede incelenmesi amaciyla Teknoloji Kabul Modeli, Birlestirilmis Teknoloji
Kabul ve Kullanim Teorisi ile Kullanim ve Hosnutluk Yaklasimi’ndan faydalanarak
gelistirilen aragtirma modelinde ise, ozyeterlilik, caba beklentisi, performans beklentisi,

sosyal etki, tatmin, kullanma niyeti, kolaylastirici durumlar ve kullanma davranisi



198

olmak tizere sekiz gizil degisken yer almaktadir. Aragtirma modelinin uyum 6lgiitlerine
bakildiginda, modelin kabul edilebilir oldugu anlasilmaktadir. Arastirma modelinde yer
alan gizil degiskenler arasinda kurulan iligkiler yol analizi ile incelendiginde, modelde
yer alan gizil degiskenler arasindaki biitiin iligkilerin t-test sonuglarmin istatistiksel

olarak anlamli oldugu goriilmektedir.

Aragtirma kapsaminda test edilen yapisal modellerin uyum indeksleri karsilagtirilmasi
yapildiginda, arastirma modelinin daha once test edilen Ayristirilmis Planli Davranig
Teorisi ve Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi yapisal modellerinden,
daha iyi uyum o6lgiitlerine sahip oldugu goriilmektedir. Modellerde yer alan kullanim
davramigi  degiskeninin modellerdeki iligkilerle agiklanma oranmmi ifade eden
determinasyon katsayilar1 karsilastirildiginda, arastirma modelindeki kullanim davranist
determinasyon katsayisinin 0,64 degeri alarak diger modellerdeki kullanim davranisi
determinasyon katsayilarindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Modellerin uyum
Olciitlerinin ve havayolu mobil uygulamalarint kullanma davraniglarini agiklama
oranlarinin karsilastirmalar1 sonucunda arastirma modelindeki iliskilerin, tiiketicilerin
havayolu mobil uygulama kullanimini agiklamada diger modellerden daha iyi sonuglar

verdigini gostermektedir.

Arastirma modelinin diger yapisal modellerden daha aciklayici sonuglar verdiginin
tespit edilmesi sonucunda, arastirma modeli ile incelenen tiiketicilerin havayolu mobil
uygulama kullanma davraniglarinda ve bu davranislan etkileyen faktorlerde tiiketicilerin
yas, cinsiyet, egitim, kiiltiir ve gelir durumlar1 gibi demografik 6zelliklerinin etkisi
MANOVA ile incelenmistir. Test sonuglarina gore tiiketicilerin cinsiyet, egitim ve gelir
durumu gibi demografik ozelliklerine gore havayolu mobil uygulama kullanma
davraniglarinda ve bu davranislart etkileyen faktorlerde istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmezken, tiiketicilerin yas ve kiiltiir gibi demografik 6zelliklerine gore
havayolu mobil uygulama kullanma davraniglarinda ve bu davranisi etkileyen
faktorlerde anlamli farkliliklar gézlenmistir. MANOVA sonuglarina gore tiiketicilerin
havayolu mobil uygulamalarina yonelik caba beklentileri, performans beklentileri,
kullanma niyetleri ve kullanma davramslar: ile havayolu mobil uygulama
kullanimlarindan tatmin olma durumlar1 ve mobil uygulama kullanma konusunda sosyal
cevrelerinden etkilenmelerinin i¢inde bulunduklart kiiltiire gore farklilik gosterdigi

tespit edilmistir. Bununla birlikte, tiiketicilerin havayolu mobil uygulamalarini kullanma
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becerisini degerlendiren dzyeterlilik degiskeninin tiiketicilerin yaslarina gore farklilik
gosterdigi anlasilmistir. Bu baglamda, tez calismasi amaglarina ulagsmis olup, tez
caligmasi siiresince elde edilen bilgilerin akademik acidan ve uygulamaya doniik olarak

birtakim katkilar olugturdugu sdylenebilmektedir.

Calismanmin  Akademik Ciktilari: Tiketicilerin havayolu mobil uygulama kullanim
davraniglart ve bu davraniglart etkileyen faktorlerin analiz edildigi bu calismada,
teknolojinin toplum, pazar yapisi, tiiketiciler ve pazarlama faaliyetleri agisindan ele
alinmasi, pazarlama faaliyetlerinde mobil iletisim teknikleri kullaniminin detayli bir
sekilde incelenmesi ve tiiketicilerin teknoloji kabul siirecinin irdelenmesi sonucunda
literatlirdeki bilgi birikimine katkilar olusturdugu diisiiniilmektedir. Bununla birlikte,
calisma kapsaminda kullanilacak birincil verilerin toplanmasi i¢in gelistirilen mobil
uygulama kullanim 6l¢eginin literatliire onemli bir katki sagladigi diisiiniilmektedir.
Birincil verilerin analizinde literatiirdeki iki 6nemli teknoloji kabul teorisi olan
Ayristirilmis Planli Davranis Teorisi ile Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim
Teorisinin karsilagtirma yapilarak incelenmesi bakimindan da literatiire katki saglandigi
distiniilmektedir. Bu iki teorinin teknoloji kabul konusunu iiriiniin teknik 6zellikleri
acisindan ele alarak, yeni trliniin kullaniglilik ve kullanim kolaylig1 gibi 6zelliklerine
odaklanmasi literatiirde teorilerin 6nemli bir eksikligi olarak nitelendirilmektedir. Bu
nedenle, s6z konusu teknoloji kabul teorilerindeki bu 6nemli eksikligin Kullanim ve
Hosnutluk Yaklasimi’ndaki tiiketicilerin tatmin diizeyi ile desteklenmesinin mobil
uygulama kullanim davranisinin  altinda yatan etmenlerin hem iriiniin teknik
Ozelliklerinden hareketle hem de tiiketicilerin iriinden tatmin olmasiyla
degerlendirilmesini miimkiin kilacag:1 diistinlilmiistiir. Boylelikle gelistirilen arastirma
modelinin, konuyu daha biitiinciil bir ¢ercevede incelemek suretiyle literatiire dnemli
katkilarda bulundugu diisiiniilmektedir. Son olarak bu c¢alismanin, tiiketicilerin yeni
teknolojileri kullanmasinda icinde bulunduklar1 kiiltiirtin etkisine dikkat ¢ekmesi

bakimindan da 6nem tasidig1 diisiiniilmektedir.

Uygulamaya Doéniik Ciktilari: Bu tez ¢alismasinda elde edilen bulgularin, literatiire
onemli katkilar saglamasia ek olarak, basta havayolu isletmeleri ve turizm aracilari
olmak tizere mobil uygulamaya sahip ya da mobil uygulamaya sahip olmak isteyen
biitiin isletmelere ve mobil uygulama gelistiricilerine yon gosterici nitelikte oldugu

sOylenebilmektedir. Bu ¢alismada zaman ve maliyet kisitlari nedeniyle ¢alisma alani
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olarak havayolu mobil uygulamalar1 incelenmesine ragmen, ¢alismanin bulgularinin
tiikketicilerin genel olarak mobil uygulama kullaniom davranislar1 ve bu davranislarin
altinda yatan etmenler agisindan da yol gdsterici 6neme sahip oldugu diisiiniilmektedir.
Arastirma sonucunda tiiketicilerin mobil uygulama kullanim davraniglarinda mobil
uygulamanin kullanigliligini ve ihtiyaglar1 karsilama durumunu ifade eden performans
beklentisi ve mobil uygulamanin kullanim kolayliginin nitelendiren ¢aba beklentisinin
one ¢ikan etmenler oldugu goriilmiistiir. Bu sayede isletmelerin ve mobil uygulama
gelistiricilerinin dikkat etmesi gereken en Onemli hususun mobil uygulamalarin
kullanighlik ve kullanici dostu olma gibi kullanimi kolaylastirict 6zelliklere sahip olmasi
gerektigi sOylenebilmektedir. Tiketicilerin mobil uygulamalarla sunulan hizmetlerden
tatmin olmasi, mobil uygulama kullanimini agiklayan diger 6nemli etmenlerden biri
oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle isletmelerin belirli araliklarla, tiiketicilerden mobil
uygulamalara dair memnuniyet durumlar ile ilgili geri bildirim almalarinin mobil
uygulamalarinin basarisint degerlendirebilmek i¢in dnemli oldugu distiniilmektedir.
Isletmelerin, tiiketicilerden aldiklar1 geri bildirimler neticesinde mobil uygulamalarda
gereken diizenlemeleri yaparak, tiiketici ihtiya¢ ve beklentilerini daha yiliksek oranda
karsilayacaklart diisliniilmektedir. Tiiketici tatmin diizeyi ile mobil uygulama kullanma
niyeti arasindaki iligkiden yola ¢ikilarak, tatmin olmus tiiketicilerin ilerleyen
zamanlarda da mobil uygulama kullanmaya devam edecekleri tahmin edilmektedir.
Bununla birlikte akilli cihazlar ve internet baglantisinin mobil uygulama kullanimini
kolaylastiran faktorler oldugu diisiiniilerek, bu faktorlerdeki gelismelerin mobil
uygulama kullaninmin1 artiracagi tahmin edilmektedir. Bu caligmanin bulgularindan
hareketle, tiiketicilerin mobil uygulama kullanma niyeti gelistirirken sosyal
cevrelerinden etkilendikleri anlasiimaktadir. Isletmelerin, mobil uygulama kullanma
niyeti ve sosyal etki arasindaki iliskiden yola ¢ikarak, tiiketiciler arasinda olumlu
agizdan agiza iletisimi tesvik edici pazarlama faaliyetlerinde bulunmasi tavsiye
edilmektedir. Bu sayede isletmelerin tiiketicileri mobil uygulamalar1 kullanmaya

yonlendirebilecekleri diistiniilmektedir.

Ileriki Calismalara Oneriler: Bu tez calismasi zaman ve maliyet kisitlarina baglh
kalarak tamamlanmistir. Bu nedenle teknoloji kabulii konusunda caligma yapacak
aragtirmacilara arastirma modeline farkli degiskenler eklemek suretiyle modeli
gelistirmeleri onerilebilir. Bununla birlikte, aragtirma modelinde tiiketici tatmini sadece

performans beklentisini karsilama durumu ile iliskilendirilmistir. Performans beklentisi
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degiskeninin tiiketici tatminini diisiik oranda agiklamasi, performans beklentisi disinda
tiikketici tatminini etkileyen diger unsurlarin da oldugunu gostermektedir. Bu nedenle
gelecekte yapilabilecek ¢alismalarda performans beklentisi degiskenine ek olarak, mobil
uygulama kullanim1 sonucunda tiiketici tatmini belirleyen diger etmenlerin de modele
dahil edilebilmesi onerilebilir. Bu ¢alismada tiiketicilerin havayolu mobil uygulama
kullnma davranislar1 ve bu davraniglar1 ekileyen faktorlerin tiiketicilerin demografik
Ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi incelenirken, tiiketicilerin cinsiyet,
egitim ve gelir durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik elde edilmedigi,
ancak yas ve kiiltiire gére havayolu mobil uygulama kullanma davranislarinda anlamli
farkliliklar oldugu gozlenmistir. Bu nedenle ileriki ¢aligmalarda tiiketicilerin
demografik ozellikleri ve havayolu mobil uygulama kullanma davranislar1 arasindaki
iligkinin tekrar test edilerek, sonuglarin degerlendirilmesi Onerilmektedir. Bununla
birlikte, bu calismada kiiltiir milliyete gore belirlenmistir. Gelecek caligsmalarda
tilkketicilerin teknoloji kullanim davraniglarinda ve bu davraniglar etkileyen etmenlerde
farkliliklara neden olan kiilttirlerin, farkli boyutlarla ele alinarak daha detayli bir sekilde
analiz edilebilecegi diisiiniilmektedir. Bu sayede kiiltiirel farkliliklar: olusturan kiiltiirel
ozelliklerin tespit edilmesi miimkiin olacagi diisiiniilmektedir. Son olarak, kiiltiiriin ve
diger demografik ozelliklerin tiiketicilerin teknoloji kullanim davranislarini etkileyen
faktorler arasindaki iligkilerdeki diizenleyici (moderator) roliiniin de incelenebilecegi

onerilmektedir.
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EKLER

Ek 1. Tiiketicilerin Teknolojik Yenilikleri Kabul Etme Davramsim1 Agiklayan

Model ve Teoriler Tablosu

Modeller\ Teoriler

Davramsgsal Niyeti Belirleyen Etmenler

1. Yeniliklerin Yayilma
Teorisi

Goreceli Avantaj
Uygunluk
Kansikhik
Denenebilirlik
Goriinebilirlik

2. Sebepli Davrams Teorisi

Davramslara Yonelik Tutum: Sonuglara Yénelik Inang ve
Sonuglarin Degerlendirilmesinin Etkisinde kalarak
gelistirilmistir.

Oznel Normlar: Normatif Inanglar ve Beklentilere Uyma
Motivasyonunun etkisinde kalarak gelistirilmistir.

3. Planh Davrams Teorisi

Davranislara Yonelik Tutum: Sonuglara Yénelik Inang ve
Sonuglarin Degerlendirilmesinin Etkisinde kalarak
gelistirilmistir.

Oznel Normlar: Normatif inanglar ve Beklentilere Uyma
Motivasyonunun etkisinde kalarak gelistirilmistir.
Algilanan Davramssal Kontrol: Kontrol Inanci, Algilanan
Kolaylik ve Algilanan Ozyeterlilik faktorlerinin etkisinde
kalarak gelistirilmistir. Algilanan Davranigsal Kontrol,
Davranigsal Niyeti etkilemekle birlikte Davranigi dogrudan
etkileyerek Davranis {izerinde hem dolayli hem de dogrudan
etkisi bulundugu goriilmektedir.

4. Teknoloji Kabul Modeli

Tutum: Algilanan Kullanishlik ve Algilanan Kullanim
Kolayligindan etkilenmektedir.

Algilanan Kullamshhik: Algilanan Kullanim Kolayligindan
etkilenmektedir. Algilanan Kullanighliginin, Davranigsal Niyet
iizerinde hem dolayli hem de dogrudan etkisi bulunmaktadir.

5. Ayristirilmis Planh
Davrams Teorisi

Tutum: Algilanan Kullaniglilik, Kullanim Kolayligi ve
Uygunluk faktorlerinin etkisinde kalarak gelistirilmektedir.
Oznel Norm: Es Diizey ve Ust Diizey Etkileri altinda
kalinarak gelistirilmektedir.

Algilanan Davramssal Kontrol: Ozyeterlilik, Kolaylastirici
Kaynak Durumu ve Kolaylastirici Teknoloji durumu
faktorlerinin etkisinde kalarak hem Davranigsal Niyeti hem de
Davranigi etkilemektedir.

6. Genisletilmis Teknoloji
Kabul Modeli

Algilanan Kullamshlik: Algilanan Kullanim Kolayhigi, Ise
Uygunluk, Cikt1 Kalitesi ve Sonucun Goriiniirliigii faktorleri
ile Imaj ve imaj ile etkilesimli olan Oznel Normlarin etkisinde
kalarak gelistirilmektedir.

Oznel Norm: Deneyim ve Goniilliik etkisinde kalarak
Davranigsal Niyeti dogrudan etkiledigi gibi, Algilanan
Kullanighligi etkileyerek, Davranigsal Niyeti dolayli olarak da
etkilemektedir.

Algilanan Kullanim Kolayhgi: Ozyeterlilik, Digsal Kontrol
Algisi, Kaygi, Heves, Algilanan Eglence ve Nesnel
Kullanilabilirlik etkisinde kalarak Davranmigsal Niyeti
dogrudan veya Algilanan Kullanislilig: etkileyerek dolayli
olarak etkilemektedir.

Araci Degiskenler: Deneyim ve Goniilliik faktorler arasindaki
iligkiler ietkileyen araci degigkenler olarak kullanilmustir.
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7. Birlestirilmis Teknoloji
Kabul ve Kullanma Teorisi

Performans Beklentisi

Caba Beklentisi

Sosyal Etki

Kolaylastiric1 durumlar: Davranisal niyeti etkilemek yerine
davranis1 dogrudan etkiledigi gozlemlenmektedir.

e Araci Degiskenler: Yas, Cinsiyet, Deneyim ve Goniilliik
faktorler arasindaki ilgkileri etkileyen araci degiskenler olarak

kullanilmistir.
8. Kullanim ve Hosnutluk Tatmin
Yaklasimi Bilissel Faydalar

Sosyal Biitiinleyici Fayda
Kisisel Biitiinleyici Fayda
e Hedonistik Fayda
Faydalar Davranigsal Niyeti dogrudan etkiledigi gibi, Tatmini
etkileyerek Davranigsal Niyeti dolayli olarak da etkilemektedir.
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BOLGELER BOLGEDEKI BOLGELER BOLGEDEKI KOTALAR
ULKELER ULKELER
Almanya B.A..Emirligi
Avusturya Bahreyn
Belgika Katar
Danimarka Kuveyt
Finlandiya Irak
Fransa Liibnan
Hollanda Urdiin
Ingiltere S. Arabistan
frlanda . Israil
AVRUPA Ispanya ORTAD(,)GU VE Yemen 100-140
i AFRIKA ]
Isveg Iran
Isvicre Suriye
Italya Cezayir
Izlanda Fas
Liiksemburg Libya
Portekiz Sudan
Cek Cum. Misir
Polonya Tunus
Norveg D1g. Afrika Ulkeler:
Estonya Diger Bat1 Asya Ulk.
Macaristan Banglades
Yunanistan Cin Halk Cum.
Malta Endonezya
Litvanya Filipinler
Kibris Hindistan
Letonya Malezya
Bosna Hersek L. Pakistan
BALKANLAR ASYA VE PASIFIK 100-140
Hirvatistan Singapur
Slovenya Tayland
Sirbistan Diger Giiney Asya Ulk.
Makedonya Japonya
Arnavutluk Giiney Kore
Bulgaristan Avustralya
Romanya Okyanusya
Slovakya Yeni Zellanda
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BOLGELER BOLGEDEKI BOLGELER BOLGEDEKI KOTALAR
(devam) ULKELER (devam) ULKELER
Azerbaycan
Belarus (B. Rusya)
Ermenistan
Glircistan
BIRLESIK | Kazakistan
DEVLETLER | Kirgizistan L.
TOPLULUGU Moldova Carm TURKIYE Tiirkiye 100-140
(BDT) Ozbekistan
Rusya Fed.
Tacikistan
Tiirkmenistan

Ukrayna
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Ek 3. Ankette Yer Almasi Planlanan ifadeler icin Uzman Goriisleri ve Hesaplanan

Kapsam Gegerlilik Oranlari

|
=
: s | B | s
Ifadeler 2 = =
c = =
3 = [
> ) N
> > =
) - ~R ko
1 | Uguslarimi planlarken mobil uygulamalara ihtiyag duyarim. 20 2 4 | 0,54
2 | Mobil uygulama kullanarak ugus tarifeleri ile ilgili bilgi edinirim. 21 1 4 | 0,62
3 Mobil uygulama kullanarak farkli hava yollarmin fiyatlarini 29 1 3 | 0,69
karsilagtiririm.
4 | Mobil uygulama kullanarak bilet i¢in rezervasyon yaparim. 20 1 5 | 0,54
5 | Mobil uygulama kullanarak bilet alirim. 20 2 4 | 0,54
6 | Mobil uygulama kullanarak check-in yaparim. 17 2 7 | 031
7 | Mobil uygulama kullanarak kampanyalardan haberdar olurum. 19 2 5 | 0,46
8 Mobll. uygulamalarin sundugu hizmetler ugus plan ihtiyaglarimi 12 5 9 | -0,08
genellikle karsilar.
9 Seyahat ihtiyaglarimi karsiladigi i¢cin mobil uygulamalari sik 19 6 1 | 046
kullanirim.
10 | Mobil uygulamalari indirmek kolaydir. 21 2 3 | 0,62
11 | Mobil uygulama kullanarak ugus planlamak kolaydir. 23 1 2 | 0,77
12 Mobil uygulama kullanarak ugus ile ilgili islem yapmak acik ve 19 2 5 | 046
anlagilirdir.
13 | Mobil uygulama kullanmay1 6grenmek benim igin kolaydir. 20 4 2 | 0,54
14 | Mobil uygulama kullanarak ugus planlamak zordur. 19 5 2 | 0,46
15 | Mobil uygulama kullanarak ugus bilgilerine daha hizli ulasabilirim. 24 2 | 0,85
16 | Mobil uygulama kullanarak uguslarimi daha hizli planlayabilirim. 21 3 2 | 0,62
17 Mobil uyggl?u.na kullanarak seyahatim i¢in gereken diger islemleri daha 18 2 6 | 0,38
hizl1 yapabilirim.
18 | Uguslarimi planlarken mobil uygulama kullanmay1 faydali bulurum. 22 2 2 | 0,69
19 Ucguslarim1  planlarken mobil uygulama kullanmayr gereksiz 18 3 5 | 038
bulmaktayim.
20 | Uguslarimi planlarken mobil uygulama kullanmay:1 seviyorum. 22 3 1 | 0,69
21 U(;u.slarlml. . planlarken =~ mobil  uygulama  kullanmak  beni 21 2 3 | 062
endigelendiriyor.
29 MObll uygulama kullanarak kendi kendime uguslarimi planlayabildigim 20 5 1 | 054
icin mutluyum.
Ugus planlamak i¢in kullanilan mobil uygulamalar, hava yollarinin web
23 R . 23 1 2 | 0,77
sayfalariyla ayn1 bilgileri icermektedir.
Hava yollarmin web sayfalar1 araciligiyla gerceklestirdigim tiim
24 |. . . N O 23 1 2 | 0,77
islemleri, mobil uygulamalar araciligtyla da gerceklestirebilirim.
25 | Mobil uygulamalar, ugus planlamak i¢in uygundur. 18 7 1 | 0,38
Hava yollarinin web sayfalarindan ulasabilecegim biitlin hizmetlere
26 . S 21 4 1 | 0,62
mobil uygulamalarindan da ulasabilirim.
27 U_g:u$la}r1m1 planlamak i¢in mobil uygulama kullanirken kendimi rahat 19 4 3 | 046
hissediyorum.
28 Uguslarimi  planlamak igin ihtiyag duydugum mobil uygulamay: 21 4 1 | 062
kimseden yardim almadan tek basima indirebilirim. '
29 Mobil uygulama kullanarak destek almadan ugusumla ilgili ihtiyac 21 4 1 | 062

duydugum iglemleri yapabilirim.
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30 | Piyasada her fiyatta akilli telefon ya da tablet bulunmaktadir. 11 12 -0,15

31 | Mobil uygulama indirebilecegim telefonum /tabletim var. 21 5 0,62

32 | Internete istedigim zaman erisim saglayabilirim. 22 3 0,69

33 | internete baglanarak istedigim islemleri hizlica gergeklestirebilirim. 22 3 0,69

34 Ucuslarimi  planlayabilecegim ¢ok sayida mobil uygulama 22 2 0,69
bulunmaktadir.

35 ?htl_yag:_ _d_uydugum mobil uygulamalar1 telefonuma / tabletime 17 7 0,31
indirebilirim.

36 | Ugusumla ilgili mobil uygulamalari kullanabilirim. 16 9 0,23

37 Mobil uygulam.a. kullanarak ugusglarimi planlarken istedigim islemleri 18 7 0,38
gerceklestirebilirim.

38 | Mobil uygulamalarda islem yapmak tamamen benim kontroliimdedir. 23 3 0,77

39 | Mobil uygulama kullanabilecek bilgiye sahip oldugumu diisiiniiyorum. 22 3 0,69

40 Cevremde uguslarini planlarken mobil uygulama kullanan Kkisiler 21 2 0,62
bulunmaktadir.
Cevremdeki kisiler ugus planlarken mobil uygulama kullanmanin pratik

41 N - ; 24 1 0,85
oldugunu diisiinmektedir.

42 Cevremdekl kisiler ugus planlamak i¢in mobil uygulama kullanilmasini 29 2 0,69
tavsiye ederler.

43 U(;_uslarlm planlarken mobil uygulama kullanan kisileri takdir 23 1 0,77
ediyorum.
Mobil uygulama kullanmak g¢evremdeki kisilere benim teknolojiyi

44 . e 22 2 0,69
yakindan takip ettigimi gosterir.
Cevremde bir¢ok kisi uguslarini planlarken mobil uygulama kullandigi

45 | 7 . 25 1 0,92
icin ben de mobil uygulama kullantyorum.

6 Tabletimdeki / telefonumdaki ugusla ilgili mobil uygulamalardan 24 1 0,85
memnunum.

47 Ugusqzr}u 'p'lanlamadan once mobil uygulama kullanarak bilgi 23 2 0,77
edindigim i¢in memnunum.

48 | Mobil uygulama kullanarak uguslarimi planlamaktan memnunum. 23 3 0,77

49 | Uguslarimi planlarken mobil uygulama kullanirim. 17 7 0,31

50 lleride wuguglarimi planlarken sik¢a mobil uygulama kullanmay1 23 1 0,77
planliyorum.
Uguslarimi  planlamamda bana yardimci olacak diger mobil

51 L - 19 5 0,46
uygulamalari da indirmeyi planliyorum.

52 Uguglarimi  planlamamda bana yardimct olacak diger mobil 21 2 0,62

uygulamalar da kullanmay: planliyorum.
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IFADELER

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katillyorum
Ne Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Havayolu isletmelerinin ve/veya turizm aracilarinin  mobil

1 |uygulamalarm1 kimseden yardim almadan telefonuma/ tabletime
yiikleyebilirim.

2 Havayolu isletmelerinin  ve/veya turizm aracilarinin  mobil
uygulamalarinin nasil kullanilacagini 6grenmek kolaydir.

Havayolu isletmelerinin ve/veya turizm aracilarinin  mobil

3 | uygulamalarini kullanabilecek bilgiye sahip oldugumu
distinmiiyorum.

4 Havayolu isletmelerinin  ve/veya turizm aracilarinin  mobil
uygulamalarini kullanarak ugus tarifeleri hakkinda bilgi edinirim.
Havayolu isletmelerinin ve/veya turizm aracilarinin  mobil

5 |uygulamalarin1  kullanarak farkli hava yollarmm fiyatlarim
karsilastiririm.

6 Havayolu isletmelerinin ve/veya turizm aracilarinin  mobil
uygulamalarini kullanarak rezervasyon yaparim.

Havayolu isletmelerinin ve/veya turizm aracilarinin  mobil

7 .
uygulamalarini kullanarak bilet alirim.

8 Havayolu isletmelerinin ve/veya turizm aracilarinin  mobil
uygulamalarini kullanarak tek bagima ugusumu planlayamam.

9 Havayolu isletmelerinin ve/veya turizm aracilarinin  mobil
uygulamalarini kullanarak check-in yaparim.

Havayolu isletmelerinin  ve/veya turizm aracilarinin  mobil

10
uygulamalari vasitasiyla kampanyalardan haberdar olurum.

Havayolu isletmelerinin  ve/veya turizm aracilarinin  mobil

11 | uygulamalarini kullanarak puan, hediye ve indirim gibi avantajlar elde
ederim.

Havayolu isletmelerinin  ve/veya turizm aracilarinin  mobil

12
uygulamalarini kullanarak ugus planlamak zordur.

Havayolu isletmelerinin  ve/veya turizm aracilarinin  mobil

13 . o
uygulamalarini kullanarak islem yapmak pratiktir.

14 Havayolu isletmelerinin  ve/veya turizm aracilarinin  mobil
uygulamalarini kullanarak istedigim zaman ugusumu planlarim.

15 Havayolu isletmelerinin  ve/veya turizm aracilarinin  mobil
uygulamalarini kullanarak ugusumu daha hizli planlarim.

16 Havayolu isletmelerinin  ve/veya turizm aracilarinin  mobil
uygulamalarini kullanarak ugus planlamak karmasiktir.

Havayolu isletmelerinin ve/veya turizm aracilarinin  mobil

17 | uygulamalarindaki tarife ve fiyat ile ilgili bilgiler, isletmelerin
web/mobil sitelerindeki bilgilerden farklidir.

Havayolu isletmelerinin ve/veya turizm aracilarinin web/mobil

18 | sitelerinde gerceklestirdigim tim iglemleri, isletmelerin mobil
uygulamalarii kullanarak da gergeklestiririm.

Havayolu isletmelerinin  ve/veya turizm aracilarinin  mobil

19 oo . o PR,
uygulamalarinda yer alan bilgilerin yeterli olmadigin diisiiniiriim.
Havayolu isletmelerinin ve/veya turizm aracilarinin  mobil

20 | uygulamalarin1 kullanmak icin telefonumdan /tabletimden internete

baglanma konusunda sikint1 yagamam.
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Ugusumu planlayabilecegim yeterli sayida mobil uygulama oldugunu

21 |
diigiintirtim.
Havayolu isletmelerinin ve/veya turizm aracilarinin  mobil
22 |uygulamalarinin  telefonumun/tabletimin  hafizasinda fazla yer
kapladigini diigiiniiriim.
Ugusumu planlarken havayolu isletmelerinin ve/veya turizm
23 | aracilarinin mobil uygulamalarini kullanmanin kétii bir fikir oldugunu
diigiintirim.
Ucusumu planlarken havayolu isletmelerinin ve/veya turizm
24 . . .
aracilarinin mobil uygulamalarini kullanmay1 tercih ederim.
Ucusumu planlarken havayolu isletmelerinin ve/veya turizm
25 | aracilarmin  mobil uygulamalarini kullanmak, giivenlik endisesi
nedeniyle beni huzursuz eder.
2 Havayolu isletmelerinin ve/veya turizm aracilarinin  mobil

uygulamalarini kullananlarin deneyimlerine 6nem veririm.

27

Havayolu isletmelerinin ve/veya turizm aracilarinin  mobil
uygulamalarini kullananlarin tavsiyeleri benim igin 6nemli degildir.

28

Uguslarim1  planlarken havayolu isletmelerinin  ve/veya turizm
aracilarinin mobil uygulamalarini kullanan kisileri takdir ederim.

29

Havayolu isletmelerinin  ve/veya turizm aracilarimin  mobil
uygulamalarinin  sundugu hizmetler ugus planlama ihtiyaglarimi
kargilamamaktadir.

Ugak bileti almadan 6nce havayolu isletmelerinin ve/veya turizm

30 |aracilarmin mobil uygulamalarini kullanarak bilgi edindigim igin
memnunum.
31 Havayolu isletmelerinin ve/veya turizm aracilarinin  mobil

uygulamalarini kullanarak ugusumu planladigim i¢in pismanim.

32

Havayolu isletmelerinin ve/veya turizm aracilarinin  mobil
uygulamalarint kullanarak elde ettigim avantajlardan memnunum
(hediye, puan, indirim, vb.).

33

Bir sonraki ucusumda havayolu isletmelerinin ve/veya turizm
aracilarinin mobil uygulamalarini kullanmamay1 diisliniiyorum.

34

Gelecekte ucak bileti alirken havayolu mobil uygulamasini daha sik
kullanmay1 diisiiniiyorum.

35

Cevremdekilere, uguslarini planlamalari igin havayolu mobil
uygulamasi kullanmalarini tavsiye ediyorum.
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HiPOTEZLER

KABUL

RED

H;: Tiketicilerin havayolu mobil uygulamalari1 kullanma davranislar1 ve bu
davraniglart etkileyen faktorler, Ayristirilmig Planli Davranig Teorisi’nden
faydalanarak agiklanabilir.

Hi,: Mobil uygulamalarin algilanan kullanigliligy, tiiketicilerin mobil
uygulamalara yonelik tutumunu etkilemektedir.

Hip: Mobil uygulamalarin algilanan kullanim kolaylig, tiiketicilerin
mobil uygulamalara yonelik tutumunu etkilemektedir.

Hi:: Mobil uygulamalarin tiiketicilerin daha onceki deneyimlerine
uygunlugu, tiiketicilerin mobil uygulamalara yonelik tutumunu
etkilemektedir.

Hyq: Tiketicilerin mobil uygulamalara yonelik tutumu, tiiketicilerin
mobil uygulama kullanim niyetlerini etkilemektedir.

H;’in Hy: Tiketiciler icinde bulunduklar1 sosyal ¢evrenin mobil
Alt uygulamalara yaklagimi, tiiketicilerin mobil uygulama kullanim
Hipotezleri | niyetini etkilemektedir.

Hi: Mobil uygulamalarin kolaylastirict durumlari, tiiketicilerin
davranigsal kontroliinii etkilemektedir.

Hig: Tiiketicilerin mobil uygulamalarla ilgili davramissal kontroli,
tiiketicilerin mobil uygulama kullanma niyetini etkilemektedir.

Hin: Tiketicilerin mobil uygulamalarla ilgili davranigsal kontrolii,
tilketicilerin mobil uygulama kullanma davranisini etkilemektedir.

H,i: Tiiketicilerin mobil uygulama kullanma niyeti, mobil uygulama
kullanma davraniglarini etkilemektedir.

H,: Tiketicilerin havayolu mobil uygulamalarimi kullanma davranislari ve bu
davraniglart etkileyen faktorler, Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim
Teorisi’nden faydalanarak agiklanabilir.

H.: Tiiketicilerin mobil uygulamalarla ilgili performans beklentisi,
tiiketicilerin mobil uygulama kullanma niyetini etkilemektedir.

Hyp: Tiiketicilerin mobil uygulamalari kullanmak igin harcayacaklarini
diigiindiikleri ¢aba, tiiketicilerin mobil uygulama kullanma niyetini
etkilemektedir.

Hy: Tiketiciler ic¢inde bulunduklari sosyal c¢evrenin mobil

H'ZA\ :ltlll uygulamalara yaklagimi, tiiketicilerin mobil uygulama kullanim
Hipotezleri niyetini etkilemektedir.

Hyq: Tiiketicilerin mobil uygulama kullanma niyeti, mobil uygulama
kullanma davranislarini etkilemektedir.

H,e: Mobil uygulamalarin kolaylastirict durumlari, tiiketicilerin mobil
uygulama kullanim davranigimi etkilemektedir.
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HiPOTEZLER (devam)

KABUL

RED

Hj: Tiiketicilerin havayolu mobil uygulamalarim1 kullanma davraniglari ve bu
davraniglari etkileyen faktorler, arastirma modelinden faydalanarak agiklanabilir.

Hz.: Mobil uygulama kullanimi agisindan tiiketicilerin teknolojik
yatkinligi, tiiketicilerin mobil uygulama kullanirken harcayacaklarini
distindiikleri ¢abayi etkilemektedir.

Hsp: Mobil uygulama kullanirken tiiketicilerin harcayacaklarini
diistindiikleri caba, tiiketicilerin mobil uygulamalardan bekledikleri
performansi etkilemektedir.

Hs.: Tiiketicilerin performans beklentisi, tiiketicilerin tatmin olma
durumunu etkilemektedir.

Hsq: Tiiketicilerin mobil uygulamalardan bekledikleri performans,
tiiketicilerin mobil uygulama kullanma niyetlerini etkilemektedir.

H3’iin Hse: Tiiketicilerin mobil uygulama kullanimindan tatmin olmasi,
Alt davranigsal niyeti etkilemektedir. N,
Hipotezleri

Hs:  Tiketicilerin  iginde bulunduklar1 sosyal ¢evrenin mobil
uygulamalara yaklagimi, tiiketicilerin mobil uygulama kullanim
niyetini etkilemektedir.

Hsy: Tiiketicilerin mobil uygulama kullanma niyeti, mobil uygulama
kullanma davraniglarini etkilemektedir.

Hsn: Mobil uygulamalarin kolaylastirict durumlari, tiiketicilerin mobil
uygulama kullanim davranisini etkilemektedir.

Hs: Tiketicilerin mobil uygulama kullanirken harcayacaklarini
diistindiikleri ¢aba tiiketicilerin mobil uygulama kullanma davranigini
etkilemektedir.

H,: Tiiketicilerin havayolu mobil uygulamalarmi kullanma davraniglarini ve bu
davraniglar1 etkileyen faktorlerin incelenmesi konusunda arastirma modeli diger
yapisal modellerden daha agiklayicidir.

Hs: Tiketicilerin havayolu mobil uygulamalarint kullanma davraniglarini ve bu
davraniglart  etkileyen faktorlerin incelenmesi konusunda arastirma modeli
Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi yapisal modelinden daha
aciklayicidir.
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HiPOTEZLER (devam) KABUL | RED
Heg: Tiiketicilerin havayolu mobil uygulamalarini kullanma davramislart ve bu
davrarpslarl etkileyen faktorler tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore farklilik N
gosterirler.
Hea: Modeldeki degiskenler Kiiltiire gore farklhihk N
gostermektedir.
Hea1: Ozyeterlilik kiiltlire gore farklilik gostermektedir. N
Hea2: Caba  beklentisi  kiiltire gore  farklilik N
gostermektedir.
Heaz: Performans beklentisi kiiltiire gore farklilik N
gostermektedir.
Heasa: Sosyal etki kiiltlire gore farklilik gostermektedir. N
Heas:  Kullanma niyeti  kiiltiire gore  farklilik N
gostermektedir.
Hsa7: Tatmin kiiltiire gore farklilik gdstermektedir. N
Heas: Kolaylastirict durumlar kiiltiire gore farklilik N
gostermektedir.
Heao: Kullanma davranmis1  kiiltire gore farklilik N
gostermektedir.
Hep: Modeldeki degiskenler yasa gore farkhhk N
gostermektedir.
H,GA’Ttm Hepy: Ozyeterlilik yasa gore farklilik gdstermektedir. \
Hipotezleri Hepo:  Caba  beklentisi  kiiltiire  yasa  farklilik N
gostermektedir.
Hens: Performans beklentisi yasa gore farklilik N
gostermektedir.
Hena: Sosyal etki yasa gore farklilik gostermektedir. \
Heps:  Kullanma  niyeti yasa  gore  farklilik N
gostermektedir.
Hens: Tatmin yasa gore farklilik gostermektedir. \
Hen7:  Kolaylastirict  durumlar yasa gore farklilik N
gostermektedir.
Heps: Kullanma davranmist  yasa gore farklilik N
gostermektedir.
Hec: Modeldeki degiskenler cinsiyete gore farkhhk N
gostermektedir.
Heq: Modeldeki degiskenler egitime gore farkhhik N
gostermektedir.
Hee: Modeldeki degiskenler gelire gore farkhihik N
gostermektedir.
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Ek 6. Tiirkce Anket

HAVAYOLU VE TURIZM ARACILARININ MOBIL
UYGULAMALARININ DEGERLENDIRILMESI

Bu anket tiiketicilerin havayolu mobil uygulamalarini kullanma davranislarini
incelemek i¢in hazirlanmakta olan doktora tez ¢alismasina veri temin etmek amaciyla
hazirlanmistir. Verdiginiz bilgiler sadece akademik amacgh kullanilacak olup, {igiincii

kisilerle kesinlikle paylasilmayacaktir.
Is birliginiz ve katkilariniz igin cok tesekkiir ederiz.
Prof. Dr. Kurtulus KARAMUSTAFA
Ars. Gor. Nur BASYAZICIOGLU

Havayolu isletmelerinin mobil uygulamalar1 ifadesi, Appstore, Play Store veya
Windows Store kullanilarak mobil cihazlara indirilen diinyadaki herhangi bir havayolu
firmasinin  mobil uygulamasini tanimlamaktadir. Bu uygulamalar havayolu

isletmesinin kendi ucuslar ile ilgili bilgi vermektedir.

Turizm aracilarimn mobil uygulamalar1 ifadesi ise, Appstore, Play Store veya
Windows Store kullanilarak mobil cihazlara indirilen turizm aracilarinin mobil
uygulamalarint (Skyscanner, Flights, Cheapflight Biletall, Enuygun, Trivago ve
Aerobilet) tanimlamaktadir. Bu uygulamalar farkh havayollarinin tiim ucuslar ile

ilgili bilgi vermektedir.

Mobil uygulamalar ve mobil siteler teknik kullamm acisindan birbirinden
farkhdir. Mobil siteler internete baglanarak ziyaret edilirken, mobil uygulamalarin

kullanilmasi i¢in mobil cihaza yiiklenmesi gerekmektedir.
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1.

Ucuslarimz1 planlamak i¢cin mobil uygulama indirip kullandiysamz, asagidaki ifadelere
hazirladigimiz  ankete

yonelik goriislerinizi bizimle paylasarak, akademik amach
katilmanizdan ¢cok memnun oluruz.

Havayolu ve turizm aracilarinin mobil uygulamalarina yonelik ifadeler

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum

Ne Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Mobil uygulamalar1 kimseden yardim almadan telefonuma/ tabletime
yiikleyebilirim.

Mobil uygulamalar1 nasil kullanilacagini 6grenmek kolaydir.

Mobil uygulamalar1  kullanabilecek  bilgiye sahip oldugumu
diisiiniiyorum.

Mobil uygulamalari kullanarak ugus tarifeleri hakkinda bilgi edinirim.

Mobil uygulamalar1 kullanarak farkli hava yollarmin fiyatlarmi
karsilastiririm.

Mobil uygulamalari kullanarak rezervasyon yaparim.

Mobil uygulamalari kullanarak bilet alirim.

Mobil uygulamalari kullanarak tek bagima ugusumu planlayabilirim.

O|oo|IN|O| O || WO || =

Mobil uygulamalar1 kullanarak check-in yaparim.

=
o

Mobil uygulamalar vasitastyla kampanyalardan haberdar olurum.

[
[EEN

Mobil uygulamalar1 kullanarak puan, hediye ve indirim gibi avantajlar
elde ederim.

[EY
N

Mobil uygulamalari kullanarak ugus planlamak zordur.

=
w

Mobil uygulamalari kullanarak islem yapmak pratiktir.

[ =Y
o

Mobil uygulamalari kullanarak istedigim zaman ugusumu planlarim.

=
ol

Mobil uygulamalar: kullanarak ugusumu daha hizli planlarim.

16

Mobil wuygulamalar kullanarak uguslar hakkinda bilgi edinmek,
rezervasyon yapmak veya bilet almak gibi islemleri gerceklestirmek
karmagiktir.

17

Mobil uygulamalardaki igerik, isletmelerin web/mobil sitelerindeki
igerikten farklidir.

18

Mobil uygulamalar isletmelerin web/ mobil siteleri ile uyumludur.

19

Mobil uygulamalarda yer alan bilgiler yeterlidir.

20

Mobil uygulamalari kullanmak i¢in telefonumdan /tabletimden internete
baglanma konusunda sikint1 yagsamam.

21

Ucusumu planlayabilecegim yeterli sayida mobil uygulama oldugunu
diisiiniirim.

22

Mobil uygulamalar telefonumun/tabletimin hafizasinda fazla yer kaplar.

23

Ugusumu planlarken mobil uygulamalar1 kullanmanin koti bir fikir
oldugunu diisiintiriim.

24

Ugusumu planlarken mobil uygulamalar1 kullanmay1 tercih ederim.

25

Ucusumu planlarken mobil uygulamalar1 kullanmak, giivenlik endisesi
nedeniyle beni huzursuz eder.

26

Mobil uygulamalar1 kullananlarin deneyimlerine 6nem veririm.

27

Mobil uygulamalari kullananlarin tavsiyeleri benim i¢in 6nemli degildir.

28

Ucuslarin planlarken mobil uygulama kullanan kisileri takdir ederim.

X «

S




256

Havayolu ve turizm aracilarinin mobil uygulamalarina yonelik ifadeler
(DEVAM)

Mobil uygulamalarin sundugu hizmetler ugus planlama ihtiyaclarimi

& karsilar.

Ucgak bileti almadan 6nce mobil uygulamalar1 kullanarak bilgi edindigim

30 ..
icin memnunum.

31 | Mobil uygulamalar1 kullanarak ugusumu planladigim i¢in pismanim.

Mobil uygulamalar1 kullanarak elde etti§im avantajlardan memnunum

321 (hediye, puan, indirim, vb.).

33 | Bir sonraki ugusumda mobil uygulamalar1 kullanmayi diistiniiyorum.

Gelecekte ugak bileti alirken mobil uygulamalar1 daha sik kullanmay1

34|
diisiiniiyorum.

Cevremdekilere, uguslarini planlamalart i¢in mobil uygulamalari

£ kullanmalarini tavsiye ediyorum.

2. Havayollari ile ortalama olarak hangi siklikla seyahat edersiniz?

[ Yilda ortalama 1 kez ] Haftada ortalama 1 kez

[ Ayda ortalama 1 kez [J Haftada ortalama 2 kez ve lizeri

3. Su anki seyahatinizin ana amaci nedir?

0 Gezme ve | [ Kiltiir [J Spor [J Saglik [J Es, dost ve akraba ziyareti
eglenme

1 Din 0 Aligveris [ Is 0 Egitim ODIger. ...,

4. Ucuslarmiz1 planlamak icin hangi araclardan faydalanirsimiz? (Uygun olan secenek ya da
secenekleri liitfen \ile isaretleyiniz)

[ Havayolu igletmelerinin mobil uygulamasi

[ Turizm aracilarinin mobil uygulamasi

5. Kullandiginiz 3 tane havayolu ve/veya turizm aracilarinin mobil uygulama(larini) yaziniz.

6. Mobil uygulamalar disinda, ucuslarimizi palanlamak icin diger araclar1 ne sikhkta
kullandiginiz1 liitfen belirtiniz. (Uygun olan secenekleri liitfen Vile isaretleyiniz)

Ucus planlamak icin kullanilan

diger satis kanallar Hic Nadiren Bazen Sikhikla Her zaman

Havayolu igletmelerinin  satig
ofisleri

Turizm aracilarinin satig ofisleri

Havayolu isletmelerinin  web
siteleri

Turizm aracilarinin web siteleri

Havayolu isletmelerinin  mobil
siteleri

Turizm aracilarinin mobil siteleri
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7. Kigsisel Bilgiler (Liitfen bosluklari doldurunuz veya cevabinizi \ile belirtiniz. )

Uyrugunuz

Ikamet ettiginiz
iilke

Yasimiz
Cinsiyetiniz " Erkek ") Bayan
Medeni
Durumunuz [1 Bekar [ Evli/ iliskisi var
Egitim " flkokul "1 Ortaokul [ Lise
Durumunuz 0] Universite U Lisaniistii O Diger:.........
Calisma [ Issiz [ Stajer O isei 7 Memur
Durumunuz ") Beyaz yakali | [] Isveren [ Emekli O Diger: vevnenrennnn.
caligan
[10-1.800 TL [11.801- [13.601- [15.401-7.200 TL
Ortalama Ayhk 3.600 TL 5.400 TL
Geliriniz (17.201-11.000 | [111.001- | [118.001- [136.001 TL ve Uzeri
TL 18.000 TL | 36.000 TL

Ikamet ettiginiz iilkenin sartlaria

gore hangi gelir grubuna dahil oldugunuzu diisiiniiyorsunuz?

O Distik gelir

O Ortanin alt1
gelir

O Orta gelir

gelir

O Ortanin st

O Yiksek gelir

KATILIMINIZ iCIN COK TESEKKUR EDERIZ.
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Ek 7. Ingilizce Anket

EVALUATION OF MOBILE APPLICATIONS OF
AIRLINES AND TOURISM INTERMEDIARIES

This survey is prepared to gather primary data for a PhD thesis on the mobile
applications of airlines and/or tourism intermediaries based on consumer usage behavior
theories. Please be assured that this study is not commercially sponsored and all
information and comments received will be regarded as confidential and will not be

shared with any third party.
Thank you very much for your co-operation and contribution.

Prof. Dr. Kurtulus KARAMUSTAFA
Res. Asst. Nur BASYAZICIOGLU

The term airlines’ mobile application is used to define any mobile application related
to any airline all over the world and can be downloaded from Appstore, Play Store or
Windows Store into your mobile devices. These applications give information about

an airline’s flights of its own company.

The term tourism intermediaries’ mobile applications is used to define any mobile
application (Skyscanner, Flights, Cheapflight, Hopper and Booking, etc.) which can be
downloaded from Appstore, Play Store or Windows Store into your mobile devices.

These applications give information about all flights of various airlines.

As you know the terms mobile applications and mobile web sites are different from
each other in technical use; one can visit mobile web sites when connected to the
internet, though mobile applications are required to be downloaded to be used.

258
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1. If you have ever downloaded and used any mobile application to plan your flights, we would
appreciate your participation to this academic survey by sharing your opinions on the statements

below.

Statements on airlines' and/or tourism intermediaries’ mobile applications

Strongly Disagree

Disagree

INETUTET DISAygree

Nor Anroo

Agree

Strongly Agree

I can download mobile applications without any help.

Learning to use mobile applications is easy.

I think 1 have enough knowledge to use mobile applications.

I get information about air schedule by using mobile applications.

I compare the prices for flight tickets of different airlines by using mobile
applications.

I can book a seat on a flight by using mobile applications.

I buy flight tickets by using mobile applications.

I can plan my flight on my own by using mobile applications.

O[N] O [ hjW[(N| =

I check my flights in by using mobile applications.

[EY
o

I become aware of flight promotions by using mobile applications.

[EEN
[EEN

I get advantages of frequent fly programs (gifts, discounts and flyer miles, etc.
) by using mobile applications.

[y
N

Using mobile applications is difficult.

[EEN
w

Using mobile applications is practical.

(BN
N

Using mobile applications enables me to plan my flight whenever | want.

[N
o1

Using mobile applications enables me to plan my flights faster.

[y
[op}

Performing an operation such as getting information about flight, buying or
booking a flight ticket is complicated by using mobile applications.

[EEN
~

Content of a mobile application is different from that of a web/mobile site.

[y
(e

Mobile applications are compatible with web/mobile sites.

[EEN
©

Information provided by mobile applications is adequate.

N
o

I do not have any problem when connecting to the internet via my mobile
devices (smartphones, tablets, etc. ).

N
[

The number of mobile applications that manage my flights is sufficient.

N
N

Mobile applications take much space on my mobile device's memory and
secure digital memory card.

23

Using mobile applications to plan flights is a bad idea.

24

I prefer mobile applications to plan my flights.

25

I am anxious for security issues when | plan my flights by mobile
applications.

26

I give importance to the experience of other people who used mobile
applications.

27

Advice of other people used mobile applications is not important to me.

28

| appreciate people using mobile applications to plan their flights.

29

Services provided by mobile applications fulfill my need for planning flights.

259
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- 5]
o | @ |2 5
2L & g 8| <
- _ L . L S T IL 5|
Statements on airlines' and/or tourism intermediaries’ mobile applications g 2| 2 |2 g|2
(Continued) no | 0o S
() fras}
(7]
30 I am pleased to get information through mobile applications before buying
flight tickets.
31 | I regret planning my flights by using mobile applications.
32 I am pleased to take advantages of frequent fly programs (gifts, discounts and
flyer miles, etc. ) by using mobile applications.
33 | I am considering to plan my next flight by using mobile applications.
34 | I am considering to use mobile applications more frequently.
35 | | advise others around me to use mobile applications to plan their flights.
2. How often do you travel by plane on average?
1 At least once a year [0 At least once a week
(1 At least once a month [J Twice and more a week
3. What is the purpose of your current travel?
O Travel [ Culture [J Sport [ Health [ Visiting family and friends
[ Religious [ Shopping [0 Business | [J Education OOther: ...cocoeviiinnn,

4. Which mobile application do you use in order to plan your flights (Please mark your answer or
answers with )
) Airlines’mobile applications

) Tourism intermediaries’ mobile applications

5. Write 3 airlines’ and/or tourism intermediaries’ mobile applications you have used to plan your

flights.
L e e \ 3

6. A part from mobile applications, please let us know if you use other channels to plan your flights
with their frequencies (Please mark your answers with v ).

Other channels to plan flights Never Rarely Sometimes Often Always
Airlines’ sales offices

Tourism intermediaries’ sales offices

Airlines’ web sites

Tourism intermediaries’ web sites

Airlines’ mobile sites

Tourism intermediaries’ mobile sites
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7. Personal Information (Please fill the blanks or mark your answer with V')

Nationality
Your country of
residence
Age :
Gender 1 Male "] Female
Marital status "1 Single " Married/ Have a Partnership
. (1 Primary School | [1 Middle School | [1High School
Level of Education
0 Undergraduate | [ Postgraduate OOther: ....oov v
[0 Unemployed U Intern [ Worker O Government
Employee
Employment Type 00 White Collar | O Employer [ Retiree (Other: .........
Employee
(1 $0-500 [1$501-1.000 [1$1.001-1.500 | [J$1.501-2.000
Average Monthly
Income [0 $2.001-3.000 [1$3.001-5. 000 | []$5.001-10.000 | [J $10.001 and
above

Regarding the econom
you are at?

ic condition in your country of residence, do you think which income level

O Low income

O Lower middle
income

O Middle
income

O Upper middle
income

0 High income

THANK YOU VERY MUCH FOR YOUR PARTICIPATION
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Ek 8. Istanbul Sabiha Gékcen Havaalaninda Anket Uygulamas1 Yapabilmek icin

Almnan Izin Belgesi

ISTANBUL SABIHA GORCEN
ULUSLARARAS!T HAVALIMANL

Yabinm Yapem ve lgletme AS.

Sayr

Kenu : Gegici Girig Belgesi

1 AYNUR

GELK

A7- M

SABIHA GOKGEN HAVALIMANI MULKI IDARE AMIRLIGINE

Agagdaki tabloda isimleri yazili kisilere Gegici Girig Belgesi verilebilmesi igin gereken tahkikatin yapiimasi ve onaymn
verilebilmesi hususunda geregini arz ederim

ANKET CALISMAS] ANKET CALISMAS] DNIVERSITES] 1807-2017  25.07-2017 12345

45628302762
2 NLUFER  DENiZ 46785930916 ANKET GALISMASI ANKET GALISMAST ﬁN’\E\fgl\giETsESI 19072017 25072017 12345
3 IZZETTIN  PALA 24280880350 ANKET GALISMAS] ANKET CALISMAS) UN?\?ECAEE’SESI 19072017 25072017 12345
4 MELISA ERCIK 16437311488 ANKET GALISMASI ANKET GALISMASH DN?\?EC;\E(}IETSESI 19072017 25072017 12345
5 ":ﬁm\% AMIRI 69125546494 ANKET GALISMAS] ANKET GALISMAS] DNII:_\I}ECAEIE'FESI 1907-2017 25072017 12345
6 SHAHIN ALIYEV 99200504470  ANKET GALISMAS] ANKET GALISMAS] DNII-:-\:"-\:ECAEIEEESI 19072017 25072017 12345
7 TURGUT  ALIZADA 00P5219443  ANKET GALISMASI ANKET GALISMASI mﬁfggﬁisl 19072017 25072017 12345
8 YUNIS Azl 00P4908844  ANKET CALISMASI ANKET GALISMASI UNﬁEg’ffEsi 18.07.2017 25072017 12345
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