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MOBIL PAZARLAMA VE ONLINE ALISVERIS ILISKISINE YONELIK TUKETICI ALGILARI:
SEYAHAT ACENTASI MUSTERILERINE YONELIK BIR ARASTIRMA

CONSUMER PERCEPTION TOWARDS RELATIONSHIP OF MOBILE MARKETING AND ONLINE
SHOPPING: A RESEARCH TOWARDS TRAVEL AGENCY CUSTOMERS
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Oz

Teknoloji alanindaki gelismeler, bircok sektorde etkili oldugu gibi, pazarlama alaninda da etkisini gostermektedir. Bilgi
teknolojisinde yasanan gelismelerin hizli olusu, isletmeleri degisime veya yenilige zorlamaktadir. fletisim teknolojisindeki gelismeler,
turizm isletmelerinde de son teknolojiyi takip eden hizmetler sunmasina olanak saglamistir. Mobil cihazlarin yaygin bir sekilde
kullanilmastyla, yasanan teknolojik gelismeler, bu araclarla pazarlama faaliyetlerini harekete gecirmistir. Teknolojik gelismelerle
birlikte ortaya ¢itkan mobil pazarlama kavrami, telefon kullaniminin son yillarda hizla artmasiyla isletmelerin tirtinlerini pazarlarken,
yogun olarak tercih ettigi yontem olmustur. Giintimiizde mobil araglarin kullanimina bakildiginda, liiks olmaktan ¢iktig1, temel bir
ihtiya¢ halini aldig1 gortilmektedir. Bu durum, internet kullanimina olan ilgiyi oldukca arttirmis, hem tiiketicilere hem de isletmelere
sundugu avantajlar ile dnemli bir pazarlama araci olarak yayilmaya baslamistir. Bununla birlikte online olarak tatil rezervasyonu
yapan kisi sayist da her gecen giin artis gostermektedir.

Arastirmada; tiiketicilerin mobil pazarlamaya yonelik yaklasimlar: ile online alisveris yapmalar: konusunda bir motivasyon
yaratip yaratmadig: tartisilmistir. Veriler internet {izerinden, gevrimici bir anket formu aracilifiyla toplanmistir. Anket, 386 seyahat
acentesi miisterisine uygulanmustir. Elde edilen veriler, SPSS 21.0 programu ile analiz edilmistir. Arastirma sonucunda, seyahat acentesi
miisterilerinin, mobil pazarlama algilari ile online alisveris egilimleri arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Pazarlama, Online Aligveris, Turizm.

Abstract

Developments in the area of technology, as in many other sectors, also shows its effects in the marketing sector. Since the
developments in the information technology occurs so rapidly, it forces businesses to evolve or innovate. This innovations in
communication technology provide the latest technology of following services for tourism businesses. Technogical developments by
using a common way of mobile devices has mobilized the marketing activities with this tools. Mobile marketing which occurs as a
result of developments in the mobile communication technology, became frequently preferred method by the businesses with the
increased use of mobile devices. Today, when we evaluate the use of mobile phone, clearly, from being a luxury we can see that it
became a basic necessity. This has increased the level of interest in the use of the internet, it began to spread as an important marketing
tool with the benefits offered to both consumers and businesses. In addition to that, the number of people interested in the activities that
take place online has increased day by day. In this research; we investigated whether there is a relationship between consumers'
willingness to shopping online and the perception of mobile marketing. Survey was applied to clients of 386 travel agents. Obtained
data analyzed with the SPSS 21.00 program. According to findings of this study, it's concluded that there is a positive and significant
relationship between perception of the clients of travel agents and tendency to book online.

Keywords: Mobile Marketing, Online Shopping, Tourism

Giris

Teknoloji alaninda yasanan gelismeler ¢ogu alanda sagladigi kolayliklarla, bireylerin bir yerden
bagimsiz olarak her an iletisim halinde olmalarina olanak tanimaktadir (Yilmaz ve Ecevit, 2000; Elibol ve
Kesici, 2004). Ttim diinyada ozelliklede tilkemizde son yillarda telefon kullaniminin goézle goriiliir artisy, bu
aracin pazarlama alaninda da kullanma egilimini arttirmustir (Yiice vd., 2012:182). Telefonlarin artan
ozellikleriyle, pazarlama alanmna o6nemli yenilikler getirmekte bundan dolay1 isletmeler pazarlama
stratejilerine mobil pazarlamay1 hizla dahil etmektedir. Bu teknoloji sayesinde neredeyse istenilen zamanda
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hemen hemen herkese, her an ulasmay1 miimkiin kilmaktadir (Ozturan ve Roney, 2004 ve Alniacik,
2011:53). Bundan faydalanan isletmeler ise kisa siire zarfinda hedef alman bircok tiiketiciye ulasmakta
(Bozkurt ve Ergen, 2011:100), mevcut miisterini de korumaktadir (Yiikselen, 2013). Piyasada teknolojinin
gelisimine paralel olarak, artan rekabetle birlikte (Yiice vd., 2012:182),isletmelerin en 6nemli amaci piyasada
varligini devam ettirmek, ayni zamanda da tiiketicilerin tirtin veya hizmetlerine yonelmesini saglayarak
ticari faaliyetin gerceklesmesini saglamaktir (Soh vd., 1997:217). Bireylerin cep telefonlarim siirekli olarak
yanlarinda bulundurmasi, isletmelerin bu faaliyetin gerceklesmesine yardimci olur (Yiice vd,
2012:182). Mobil cihazlar ile internetin hayati kolaylastirici etkisi pazarlama basta olmak iizere, her alanda
kendini hissettirmistir (Giil ve Boz, 2012:6). Bilisim teknolojilerindeki bu hizli degisim, etkilenen diger
sektorler gibi turizm sektorii de derinden etkilemektedir (Cakirer, 2013:13). internet ve bilgi teknolojisindeki
gelisim, zaten dinamik ozellige sahip turizm sektoriinii de degisime zorlamistir (Hanger ve Ataman,
2006:193). Bilindigi {izere, turizm hizmetleri, diger tiiketim mallarinin aksine, satin alinma noktasinda
incelenme (Sar1 ve Kozak, 2005:362) imkanina sahip degildir. Kullanim zamanlarindan 6nce, hizmetin
tiiketilecegi yerlerden uzakta satin alinir (Hacioglu, 2000). Bu dogrultuda dogru bilgi turistik tirtintin satin
allminda 6nemli bir basamaktir. Bu nedenle, bilgi teknolojilerindeki gelisimler, turizm ve seyahat
sektoriinde yogun olarak kullamilir. Turizm isletmeleri bunun disinda interneti; bircok pazarlama
faaliyetinde kullanmaktadir (Sar1 ve Kozak, 2003:257). Giiniimiizde internet kullanim alanlarma
bakildiginda isletmeleriiriin ve hizmetlerini pazarlama amacli kullanirken, tiiketiciler ise bilgi edinme ve
alisveris amacli kullanmaktadir (Pirnar, 2005:45; Giil ve Boz, 2012:6). Bireyler gelismis web tabanlar:
araciligiylaonline platformda aligverislerini kolaylikla kendileri yapmakta, secimlerini ise diledikleri gibi
verebilmektedir (Aksu, 2000:7; Gil ve Boz, 2012:6-7). Bu baglamda, arastirmada oncelikle mobil pazarlama
ve online alisveris tamimlamalara, kullanim alanlarina yer verilmis olup, ilgili literatiirde yapilan
calismalardan bahsedilmistir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

lgili literattir tarandiginda mobil pazarlama ve online alisveris konularina iliskin arastirmalari ve
sonuglarinin sunuldugu goriilmektedir. Bu arastirmalara iliskin 6nemli bulgular asagida siralanmustir.

1.1 Mobil Pazarlama Kavramu ve Tlgili Aragtirmalar

Glintimtzde teknoloji, insan hayatin1 yonlendirir durumdadir. Mobil iletisim araglarinin ve
internetin insan hayatindaki yeri yadsinamaz boyuta ulagmistir (Kurtuldu ve Sahin, 2003:3). Ozellikle son
yillarda kullanicilar arasinda mobil iletisim ihtiyacinin artmasi mobil iletisim sektoriiniin hizli bir gelisim
stirecine girmesini saglamistir (Nakamura, 2015:68).Mobil cihazlarin kullanimina bakildiginda, bu durumun
yasamin bir parcasi haline dontistiigtinii sdylemek miimkiindiir (Karamehmet, 2013:582). Mobil cihazlarin,
bireylerin yasaminda bu denli 6nemli hale gelmesi, pazarlamacilarin bu durumdan faydalanmasimna olanak
tanimistir (Akbiyik vd.,2009:1). Pazarlama; genel olarak, tiiketicinin tatmin edilecek istek ve ihtiyaclarina
yonelik olan mal ve hizmetlerin tireticiden tiiketiciye aracilar vasitasiyla ulasimini saglayan (Hacioglu,
2000:3) tum isletme faaliyetlerini kapsamaktadir (Gundlanch, 2007:243). Mobil cihazlarin gelisim siireci ile
birlikte, bu geleneksel pazarlama anlayisi degismistir (Sanlioz vd., 2013:251). Hareketlilik ve tasinabilir
anlamina gelen mobilite (Selvi, 2014:72), alisagelmis pazarlama anlayisina yeni bir soluk getirmistir. Mobil
pazarlama: tiiketicinin satin alma istegini yaratmak amaciyla (Schneiderve Ceritoglu, 2011:312 ; Lamarre vd.,
2012:1), mobil  trtinler kullanilarak zaman kisitlamasi  olmaksizin  (Cakir vd., 2010:2) yapilan
interaktif (Karaca ve Giilmez, 2010:69) tim pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir. Bilimsel makaleler
tarandiginda, mobil pazarlama konusu cesitli alanlarda farkli farkli tanimlanmakta olup, ortak bir
tanimlama yapilmadig gortilmektedir (Soh vd., 1997; Ozdipger, 2010; Eris ve Kimiloglu, 2011; Deniz, 2003;
Koroglu, 2011; Karagoz ve Caglar, 2011, Varnali ve Toker, 2010).

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler, tiim sektorleri etkiledigi gibi (Pirnar, 2005:28) hizmet sektorii olan
turizm sektoriini de etkilemistir (Tutar vd., 2007:199). Mobil araclarin kullanimindaki artis, seyahat
planlamasinda tatilcilerin tercih ettigi bir yontem olmustur (Batinic, 2013). Bireyler mobil cihaz ve internet
sayesinde kendi seyahat planlarmi olusturma (Aksu, 2000:7; Gul ve Boz, 2012:6-7) ve rezervasyonu
gerceklestirme egilimindedirler (Selvi, 2014:72-73). Mobil pazarlamanin en belirgin farkliligi da, kullanim
kolayligr (Ekiz ve Babacan, 2012:42), hizla yayginlasmasi ve ¢aga uygun olmasidir (Pirnar, 2005). Turizm
sektorii de, teknolojiyi yakindan takip eden ve uygulayan bir sektor oldugu icin, teknolojinin nimetlerinden
en giizel sekilde faydalanmaktadir. Bilindigi tizere, turizm hizmetleri, diger tiiketim mallarinin aksine, satin
alinma esnasinda incelenmemektedir (Sar1 ve Kozak, 2005:362). Kullanim zamanlarindan once, hizmetin
tuketilecegi yerlerden uzakta satin alinir (Hacioglu, 2000:10). Bu dogrultuda giincel ve dogru turistik tirtintin
satin aliminda 6nemli bir basamaktir. Bu nedenle, bilgi teknolojilerindeki gelisimlerden, turizm ve seyahat
sektorii yogun olarak faydalanmaktadir. Bilisim teknolojisindeki devam eden gelisim, turizm sektorii
btinyesinde hizmet gosteren konaklama isletmelerinde ise, mevcut miisterilerini elde tutmak ve potansiyel
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miusterilerini ulasmak i¢in (Sanlivz vd., 2013:253), iirtinlerini/hizmetlerini etkin bir sekilde stirekli olarak
tanitmak zorundadir (Ersoy ve Giilmez, 2013:24). Artan rekabetle birlikte, piyasada varligim stirdiirmek
isteyen konaklama isletmeleri, kisisel satis ¢abalarinin yani sira telefon, e-posta, bilgisayar gibi aracilarla
bunu gergeklestirmektedir (Geiger ve Martin, 1999). Mobil cihazlarin kullanimi, yiyecek ve igecek
sektoriinde dogrudan pazarlama aract olarak kullamilmaktadir. Bircok fast-food restoranlar, mobil
pazarlamanin kisa mesaj ile {irtin tanitimlar1 yapilmaktadir. Boylelikle, ilgili tirtine ait mesaj1 alan ttiketici
pazarlama alanin igine ¢ekilmektedir (Montgomery ve Chester, 2009: 520).

Mobil pazarlama ve etkilerini inceleyen ¢ok sayida bilimsel ¢alismalarda tiiketicinin demografik
ozelliklerinde en ¢ok ele alinan degiskenin yas oldugu belirtilmistir. Park vd.’nin (2008) ve Vigar vd.
(2007)' de belirttigi gibi mobil pazarlama o6zellikle 30 yast alti geng¢ niifus hedeflenmektedir. Bu yas alt1
bireyler mobil pazarlamaya daha olumlu tepki verdigi tespit edilmistir. Tiirkiye'de yapilms arastirmalara
bakildiginda yogun olarak mobil pazarlama araglarma yonelik tutum ile mobil reklamcilik konularinda
yogunlasmaktadir. Barutcu (2007) ve Eris ve Kimiloglu (2012) tarafindanyapilan arastirma
sonucunda tiiketicilerin mobil aligverise olumlu bakmadiklari, ancak mobil pazarlamaya yonelik diger
faaliyetlere karsi olumlu bir tutum sergiledikleri sonucuna ulagilmistir. Mobil pazarlanma faaliyetlerinin
benimsemesinde etkili olan faktorlerin belirlemek amaciyla yapilan Yiice vd. (2012) arastirmasinda,
tuketicilerin bilgi diizeyleri, mobil reklamlara yonelik tutumlarinda etkili oldugu tespit edimistir. Alniacik'in
(2011)de ve Aytekin'in (2012) arastirma sonuglarina goreise tiiketicilerin sms reklamlarma yonelik
tutumlari, satin alma kararlarinda etkili oldugu tespit edilmistir.

1.2 Online Aligveris Kavramu ve Ilgili Aragtirmalar

Teknoloji alaninda yasanan gelismelere paralel olarak gelisme kaydeden diger konu ise internet’tir
(Ozdipginer, 2010:9). Internet, diinya tizerinde bulunan binlerce bilgisayarlar1 birbirine baglayan (Vural ve
Oz, 2007:222), uiriin, hizmet, bilginin aninda gerceklestigi, (Buhalis, 2003:16) bilgisayar ve iletisim aglarinin
en biiyiigii ve en yaygin olanidir (Marangoz, 2014:16). Internetin kullanimina bakildiginda, online tiiketici
sayisl her gecen giin artmaktadir (http://www.tuik.gov.tr, 03.11.2015). Guniimiizde gerek isletmeler gerek
ise bireyler interneti kendi amaglar1 dogrultusunda yogun olarak kullanmaktadir (Giil ve Boz, 2012:6).
Dogrudan pazarlama kanali olarak interneti kullanimimin hizla yayilmasi (Cakir, 2004: 169) ve bilgi
teknolojisindeki kaydedilen gelismeler tiiketicilerin istedikleri zaman gereksinim duyduklar: bilgilere mobil
cihazlar sayesinde ulasabilir hale getirmis, zamanla ise tiiketicileri de online tiiketicilere dontistiirmustiir
(Civan ve Bal, 2002:1011; Sanlioz vd., 2013:251). Bu dontisiim bilgisayar ve internet kullanim oranlarina
bakildiginda da destekler nitelikte oldugu goriilmektedir. Bilgisayar ve internet kullanim oranlarina
bakildiginda, 2015 Nisan aymda 16-74 yas arasi bireylerde sirasiyla %54,8 ve %55,9 olmustur. 2014’de bu
oran %55,5 ve 55,8’idi. Ayrica bu oran erkeklerde %64 ve %65,8 iken bayanlarda %45,6 ve %46,1"dir
(http:/ /www.tuik.gov.tr, 03.01.2016). Ulkemizde internet kullanici sayisina bakildiginda ise son 10 yilda 2
milyondan 35 milyona ytikselerek ytizde 1750 artmistir (http:/ /sgb.kulturturizm.gov.tr, 24.03.2016).

Internet teknolojisi sagladig1 avantajlarla cogu sektor tarafindan oldukga ilgi gormiis, sunulan tirtin
ve hizmetin pazarlamasinda (Tirker ve Tiirkey, 2013:282), yeni yaklasimlar gelistirilmesine olanak
saglamistir (Choi vd., 2007:118-129; Ozdipginer, 2010:10). Turizm, &zellikle pazarlama alaninda bilgisayar
teknolojisi gelismelerinden ve bu avantajlarindan hizli bir sekilde yararlanma olanagi bulmustur (Birkan,
1998:27). Konaklama sektoriine bakildiginda, oteller interneti en aktif kullanan kullanicilardir. Oteller,
teknolojik gelismeler sayesinde, hizli bir sekilde dogrudan (Jeong wvd., 2003:161), “konfirmasyonlu
rezervasyonu” yapabilme imkanina sahiptir. Ayrica merkezi rezervasyon sistemleri ile ayni anda elektronik
olarak rezervasyonun teyidini de alabilmektedir (Birkan, 1998:29). Seyahat sekttriine bakildiginda stirekli
kendini revize eden teknolojinin benimsenmesi en énemli konularin basinda gelmektedir (Kozak, 2007:3).
Ctunkt online alisveris islemleri internet tizerinden pazarlama iliskin faaliyetlerin 6nemli bir paymi
olusturur (Giil ve Boz, 2012:8). Giderek artan online tiiketici sayisi, hem seyahat bilgileri edinmek, hem de
seyahat {tiriinlerini almak i¢in son teknolojiden faydalanarak interneti kullanmaktadir. Tiiketiciler internet
sayesinde, istedikleri bilgiye kolayca ulasabilmekte, birgok acgidan kiyaslama yapabilmekte, disariya adim
atmadan ve zaman kisintis1 olmadan isteklerine cevap bulmaktadir (Bickes, 2011:58). Buna bagh olarak
cografi sinirlar ortadan kaldiran bu elektronik ortam, satici ile alictnin mekan kisitlamasi olmadan bulustugu
bir platform haline gelmistir. Bu durum turizm sektoriinde tiim biiyiik isletmelerinde, online olmaya
yonelimleri, net bir egilim olarak kendini gostermektedir (Hanger ve Ataman, 2006:194 ; Kozak, 2007:4).

Interneti artan 6nemiyle birlikte bu alanda yapilmis pek ¢ok arastirma bulunmaktadir. Literatiire
bakildiginda arastirmalar daha ¢ok online alisveris ve isletmelerin web site kullanimi algilamalar1 gibi
konularinda yogunlasmaktadir.

Chiappa'min (2014), Silkii'ntin (2009) ve Ozgiiben (2012)ninonline kullanicilara uyguladig
arastirmada online tiiketicilerin cevaplar1 karsilastirildiginda, online alisverise yonelik tutumlarin
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demografik ozelliklere gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Van Hoof ve Combrink (1998) ABD’de otel
yoneticilerinin internet algilamalarini iceren arastirma ile Kozak ve Yolal'in (2001)'de Tiirkiye'de otel
yoneticilerin internet algilamalarini iceren arastirma sonuglarina gore, konaklama isletmelerinin
yoneticilerinin internet algilamalar: diizeyleri benzerlik gostermekte olup, yoneticilerin internet cagindan
geri kalmadiklari, ¢cag1 yakaladiklar: sonucu ortaya ¢ikmustir. En gok arastirilan konulardan biri olan online
web site algilamalar1 konusu tizerine Giil ve Bozakin (2012)'de yapmus oldugu arastirmada sirketlerin web
sitelerini olusturma sebeplerinin basinda reklam ve tanitim geldigi tespit edilmistir.

2.ARASTIRMANIN METODOLOJiSi VE BULGULARI
2.1 Amag ve Kapsam

Aragtirmanin amaci; tiiketicilerin mobil pazarlamaya yonelik algilar: ile online alisveris isteklilikleri
arasindaki iliskiyi incelemektir. Tiiketicilerin mobil pazarlamaya yaklasimlarinin, online alisveris yapmalar1
konusunda bir motivasyon yaratip yaratmadig: tartisilmstir.

Arastirmanin ana kitlesini; seyahat acentelerinden online alisveris yapmus tiiketiciler
olusturmaktadir. Kisilerin mobil pazarlamaya ve online alisverise iliskin algilamalarmi 6lgmek icin hedef
kitlenin temsil yetenegine uygun 6rnekleme yapilmistir.

2.2 Orneklem Siireci ve Veri Toplama Yéntemi

Arastirmanin ¢rneklem tespitinde kolayda orneklem yontemi uygulanmis olup, verilerin
toplanmasinda ise yiiz yiize ve internet tizerinden anket teknigi kullamilmistir. Anket formu, 3 bolimden
olusmaktadir. Birinci boliimde ankete katilanlarin demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik sorular
bulunmaktadir. Ikinci bolimde tiiketicilerin mobil pazarlama ve online aligveris egilimlerini Slgmeye
yonelik 5 soru bulunmaktadir. Anketin tgiincii boltimiinde ise, kullanilan o6lceklere yer verilmistir.
Arastirmada yer alan sorular, 5°1i Likert olgegine gore hazirlanmistir. Ankette kullanilan mobil pazarlama
Olgek ifadeleri Alkaya (2007) olceginden alinmistir. Mobil pazarlama algilarini 6lcen bu o6lcek (1) Hig
Katilmiyorum ile (5) Tamamen Katiliyorum arasinda yer almaktadir. Ankette kullanilan online alisveris
olgek ifadeleri ise Ozen (2007) ve Bozdogan (2012) olgeklerinden yararlanilarak olusturulmustur. Online
alisverise yonelik algilarini 6lgen bu 6lgek de (1) Hi¢ Katilmiyorum ile (5) Tamamen Katiliyorum arasinda
yer almaktadir.

Altunisik vd. (2010)’a gore belirli evrenler igin kabul edilen 6rnek biiyiikliikleri hesaplanmis ve 384
orneklem buytiklugiiniin yeterli oldugu kabul edilmistir. Anket uygulama stiresi 01 Haziran- 1 Ekim 2015
tarihleri arasinda smirlandirilmistir. Bu siirecte 450 seyahat acentesi miisterisine ulasilmis ancak 420 anket
formu doldurulmustu. 420 anket formu arasindan 34 adet anket formu farkli nedenlerle (eksik
cevaplandirilmis soru/ifadeler, 6lceklerden birine veya ikisine de ayni cevabi verilmis olmasi vb.) analize
dahil edilmemistir. Boylelikle 6rneklemin son biiytikliigii 386 olarak belirlenmistir. Anket yontemiyle elde
edilen veriler SPSS 21,0 istatistik paket programu ile analiz edilmistir.

2.3 Arastirmanin Bulgular

Arastirmanin bu kisminda, 6rneklemin demografik 6zelliklerine, mobil pazarlamaya, online
alisverise yonelik algilamalarina ve degiskenler arasi iliskilere yonelik bulgular sunulmustur.
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Tablo 1: Orneklemin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Frekans (N) Yiizde (%)
Yas
18-25 yas arast 26 6,7
26-30 yas arast 82 21,2
31-35 yas arast 113 29,3
36-45 yas arast 106 27,5
46 yas ve ustil 59 15,3
Cinsiyet
Kadin 84 21,8
Erkek 302 78,2
Egitim Durumu
Hkﬁgretim 2 0,5
Lise 30 7.8
Lisans 287 74,4
Lisansustii 67 17,4
Aylik Gelir
0-1000 YTL aras1 10 2,6
1001-2000 YTL arast 35 91
2001-3000 YTL aras1 60 15,5
3.000 YTL ve tizeri 281 72,8

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik sorulara verdikleri cevaplarin dagilimi Tablo 1'de

Tablo 2: Mobil Pazarlamave Online Aligverisle Hgili Sorulara iligkin Verilerin Dagilimu

yer almaktadir. Arastirmaya katilan katihimcilarin % 29,3” 11 (113 kisi) 31-35 yas arasi, % 78,2 (302 kisi) erkek,

% 744" 1 lisans (287 kisi) mezunu katilimcilardan olusmaktadir. Arastirmaya katilan katilimcilarin gelir

durumuna bakildiginda % 72,8" i (281 kisi) 3000 YTL ve {istii gelire sahip oldugu tespit edilmistir.
+

Frekans (N) Yiizde (%)

Hangi siklikla mobil pazarlama mesaj1 aliyorsunuz?

Her giin 216 56
Haftada 2-3 defa 116 30,1
Haftada 1 defa 18 4,7
2 Haftada 1 defa 8 2,1
Ayda 1 defa 6 1,6
Daha seyrek 22 5,7

Cep telefonunuza daha ¢ok hangi sektére yonelik mesajlar
gelmektedir?

Gida 14 3,6
Giyim 86 22,3

Kozmetik 10 2,6
Bankacilik 142 36,8
Otomotiv 5 1,3
Saglik 2 0,5
Telekomiinikasyon 38 9,8
Turizm 80 20,7
Diger 9 2,3
Internette gegirdiginiz ortalama siire ne kadardir?

1-3 saat arasi 75 19,4
4-6 saat arasi 97 25,1
7-9 saat arasi 82 21,2
10 saat ve iizeri 132 34,2
Son bir y1l icinde internet iizerinden kag online alisveris yaptiniz?

1-5 kez 190 49,2
6-10 kez 67 17,4
11-15 kez 37 9,6
16 ve iizeri kez 92 23,8
Son 12 ay igerisinde yaptiginiz alisverislerde ortalama olarak ne kadar

para harcadiniz?

0-1000 YTL aras1 108 28
1001-5000 YTL aras1 133 34,5
5001-10000 YTL aras1 79 20,5
10001 YTL ve tizeri 66 17,1

Arastirma katilimcilariin, mobil pazarlama mesaji alma sikliklarina bakildiginda, katilimcilarin %

56’smin (216 kisi) “her gin” mobil pazarlama mesaji aldiklar1 tespit edilmistir. Katilimcilarinda cep
telefonlarma gelen mesajlarin sektér dagilimia bakildiginda, katiimcilarin % 36,8"1 (142 kisi) “Bankacilik”,
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%22.3"1 (86 kisi) “Giyim”, %20,7'1 (80 kisi) “Turizm” sektorii oldugunu belirtmistir. Katilimcilarin internette
gecirdigi stireye bakildiginda katilimcilarin % 34,2’si (132 kisi) 10 saat ve tizeri zaman1 internette gegirdikleri
tespit edilmistir. Internet tizerinden yapilan alisveris dagilimina bakildiginda katihmcilarin % 49,2" si (190
kisi) online aligveris bir ile bes sayilar1 arasinda bu faaliyeti gerceklestirdikleri belirlenmistir. Bu
alisverislerde yapilan harcamalarin dagilimina bakildiginda ise katiimcilarin % 34,51 (133 kisi) 1001 ile 5000
YTL harcama yaptiklar: tespit edilmistir.

Tablo 3: Arastirmaya Katilanlari Mobil Pazarlamaya Yonelik Algilamalarma fliskin Tanimlayici Istatistiki Veriler

Soru
X S.S Silindiginde
Cronbach’s Alpha
Mobil pazarlama uygulamalarinda ozellikle yardim olanlarna katilma
. .2, 2,78 1,29 0,86
konusunda daha istekliyim.
MO'bll pazarlama uygulamalar1 pazarlama uygulamalar: satin alma kararlarimi 289 118 0,855
etkiler.
1\/{0]211 Pazarlama mesajlarinin satin alma kararimi etkileyen bilgiler icerdigini 283 116 0,857
diistiniiyorum.
Mobil pazarlama uygulamalarinin bana her yerde ulasabildigini diistintiyorum. 3,53 1,13 0,856
llgi alanumla ilgili mobil pazarlama uygulamalarini almaktan rahatsizlik 326 127 0,854
duymam.
Ilgi alanima giren mobil pazarlama mesajlarini daha ¢ok dikkate alirim. 3,38 1,21 0,854
Mobil pazarlama mesajlarinin yamltici oldugunu diistintiyorum. 3,04 1,07 0,854
N.I.obll.pazarlama yapan firmamm iyi bir itibar1 olmasi reklama duydugum 3,61 119 0,857
gliveni arttirir.
MObﬂ' Pazarlama faaliyetleri, geleneksel pazarlama faaliyetlerinden daha 31 121 0,857
onemlidir.
Mobil pazarlama icin 'benden izin alinmamasi, mobil pazarlamaya iliskin 3,76 112 0,866
tutumlarim olumsuz etkiler.
Mobil pflzarlafn? “uygulamalarmda tiiketicinin ~ verdigi iznin koétiiye 243 117 0,859
kullanuldigim diistintiyorum.
Izin alinmadan yapilan mobil pazarlama faaliyetleri konusunda miisterileri
- 4,19 1,06 0,863
koruyucu hukuksal diizenlemeler olmalidir.
Mobil pazarlama yapan markaya yonelik ilgim artar. 2,81 1,12 0,859
MOl')l% pazarlama ve uygulamalarmin gelisimi konusunda olumu diistincelere 3,33 187 0,87
sahibim.
Mobil pazarlama uygulamalarindan genel olarak memnun degilim. 3,03 1,21 0,852
Mobil pazarlamanin gelismesi ve cesitlenmesi, mobil teknolojilerdeki kullanim
o o RO 3 1,09 0,858
aliskanliklarimi degistirme istegimi arttirir.
MO'bﬂ ';')azar.lar.na uygulamalar1  kullamicllarin = yasi  diistintilerek 3,64 112 0,856
cesitlendirilmelidir.
T?lefor}uma gelen mobil pazarlama mesajlariin  zamanmm  ¢aldigm 3 117 0,864
distintiyorum.
Giintimiiz ~ dinyasinda mobil pazarlama yapilmak zorundadir. Bu 341 125 0,856
uygulamadan kaginilmaz.
Standart Sapma 11,897
Cronbach’s Alpha 0,843
Ortalama 3,21

Tablo 3’te mobil pazarlama o6lcegine iliskin aritmetik ortalamalar ve standart sapmalar ve ifade
cikarildigindaki Cronbach’s Alpha degerleri verilmistir. En yiiksek ortalama onermeler icerinde (x=4,19)
“Izin alinmadan yapilan mobil pazarlama faaliyetleri konusunda misterileri koruyucu hukuksal
diizenlemeler olmalidir” seklindeki 12. ifadedir. Ikinci en yiiksek nerme (x=3,76) “Izin alinmadan yapilan
mobil pazarlama faaliyetleri konusunda mdisterileri koruyucu hukuksal diizenlemeler olmalidir” seklindeki
onermedir. En diisiik ortalamaya sahip 6nerme (x=2,43) “Mobil pazarlama uygulamalarinda tiiketicinin
verdigi iznin kotiiye kullanildigim diistintiyorum” olarak belirlenen 11. ifadedir. En diisiik ikinci 6nerme ise
(x=2,78) “ Mobil pazarlama uygulamalarinda ozellikle yardim olanlarina katilma konusunda daha
istekliyim” seklindeki 1. ifadedir. Mobil pazarlama etigi dlceginin genel ortalamasi ise x=3,21’dir.
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Soru Silindiginde
X 55 Cronbach’s Alpha
Internetten alisveris yapma islemleri daha kolaydir. 3,92 1,07 0,781
Internetten almmus bir hizmeti iptal ettirmek daha kolaydir. 3,34 1,32 0,777
Internetteki online alisveris siteleri, daha uygun fiyat onerirler. 3,55 1,19 0,779
Saticilardan hizmet almak icin beklemek zorunda kalmam. 3,64 1,16 0,777
Internet iizerinde online alisveris yaparken beseri unsurlardan ve insan
5 3,74 1,15 0,776
kalabaligindan kaynaklanan zorluklar yasamam.
Internet tizerinden, online aligveris yaparken eger rezervasyon
R 3,5 1,98 0,8

yapmazsam acentedeki gibi mahcup olmam.
Hattin veya elemanlarin mesgul olmasi gibi bir durumla online alisveris 3,69 12 0,773
yaparken karsilasmam.
Alisverisi internet tizerinden yapmam bana yeni deneyimler yasatir. 3,36 1,21 0,778
Online yapilmus alisverise giivenmem. 3,64 1,14 0,791
Internet tizerinden alisveris yapmamann tek ve en biiyiik nedeni kredi

o 3,21 1,25 0,809
karti bilgilerimi vermek zorunda kalmamdir.
Online ;{ll@vel.u@.te kredi kart1 kullanmak, acentede kredi kart1 kullanmak 316 119 0,793
kadar gtivenlidir.
Internet tizerinden kredi kart1 bilgisi vermek, telefonla kredi kart1 bilgisi 33 126 0787
vermekten daha fazla riskli degildir. ! 4 !
Internet tizerinden aligveris yapilan firma da kredi kart1 bilgilerini giivenli 299 116 0812
bir sekilde saklamayabilir ve baskasina verebilir. ’ ’ !
Int'ernetten safm aldlgl{n h12met1n gercek miktarindan daha fazla fatura 347 117 0,799
edilme olasilig1 daha ytiksektir.
Internetten alisveris yapmak, ¢ok karmasik bir islemdir. 3,95 1,08 0,789
Yapmak istedigim alisverisle ilgili uygun web sayfas1 bulmak zordur. 3,82 1,11 0,795

Standart Sapma 9,956
Cronbach’s Alpha 0,797
Ortalama 3,52

Tablo 4. Arastirmaya Katilanlarm Online Alisverise Yonelik Algilamalarina Mliskin Tanimlayici Istatistiki Veriler

Online alisveris 6lcegi onermesine iliskin tabloda aritmetik ortalamalar ve standart sapmalar ve
ifade cikarildigindaki Cronbach’s Alpha degerleri verilmistir. Onermeler igerisinde en yiiksek ortalamaya
sahip (x=3,95), “Internetten aligveris yapmak, ¢ok karmasik bir islemdir.” seklindeki 34. 6nermedir. En
yiiksek ikinci 6nerme (x=3,92) “Internetten alisveris yapma islemleri daha kolaydir” seklindeki ifadede
goriilmektedir. En diisiik ortalama sahip olan 6nerme (x=2,99) “Internet iizerinden aligveris yapilan firmada
kredi kart: bilgilerini giivenli bir sekilde saklamayabilir ve baskasina verebilir.” ifadesi olarak belirlenmistir.
En diisiik ortalamaya sahip ikinci 6nerme ise (x=3,16) “Online alisveris de kredi kart: kullanmak, acentede
kredi kart1 kullanmak kadar giivenlidir.” seklindeki 30. 6nermedir. Online rezervasyon o¢lceginin genel
ortalamasi ise x=3,52"dir.

Gerek mobil pazarlama agisindan, gerekse onlinealisveris agisindan cinsiyetin anlamli fark yaratip
yaratmadigina iliskin testler yapilmistir. Yapilan T testine gore; Mobil pazarlama igin Sig. (,174) degerinin
p<0,05 kritik degerinin tistiinde oldugundan varyanslarin farkli olmadig1 kanaatine varilmaktadir. Online
alisveris i¢in degerler incelendiginde de Sig. (,057) degerinin p<0,05 kritik degerinin tistiinde oldugundan
varyanslar arast anlamli bir fark bulunamamuistir.Yapilan varyans analizinde de, hem online alisveris hem de
mobil pazarlama egilimleri agisindan yas, mezuniyet diizeyi, gelir gibi demografik faktorlerin kisilerin
algisinda farklilik yaratmadigi sonucuna ulasilmistir.

Arastirma cercevesinde cinsiyet (p=,174), yas (p=986), mezuniyet diizeyi (p=,132), gelir (p=,058),
mobil pazarlama acgisindan anlamli fark yaratmadigi bulunmustur. Yine aymi sekilde online alisveris
acgisindan bakildiginda ise cinsiyet (p=,057), yas (p=,052), mezuniyet diizeyi (p=,218), gelir (p=924)
faktorlerin anlamli fark yaratmadig) tespit edilmistir.

Aymni sekilde Alkaya (2007), Turan (2011), Marangoz vd. (2012), Talih ve Demiralay (2012)'in
arastirma sonucunda da benzer sonuca erisilmistir. Demografik faktorler, bizim arastirmamizda bir fark
yaratmamis olsa da Saydan’in (2008) ve Mert (2012) arastirmasinda online alisveris algilamalarinda ve Eren
(2008) mobil pazarlama algilamalarinda demografik faktorlerin anlamli farklilik yarattig1 tespit edilmistir.
Ayrica Usta (2009)' nin arastirmasinda demografik faktorlerden cinsiyetin mobil pazarlamaya karsi tutumda
fark yarattig, diger demografik faktorlerin ise mobil pazarlamaya kars: tutumda fark yaratmadig1 sonucuna
ulasilmistir.
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Tablo 5. Korelasyon Analizi

Online
Mobil Rezer-
Pazarla- | vasyon
ma Ortalama-
Cinsi- Mezuni- Sik- Rezer- Ortalama- | s1
yet Yas yet Gelir | ik Sektor | Siire | vasyon Aligveris | s1 (ONLOR
(CT) (YS) | (MZT) (GLR) | (SK) | (SKT) | (SR) [ (RZV) (ALS) (MBLOR) | T)
CT 1
YS 0,96 1
MZT | 0,002 |-0,078 1
GLR | ,125 405" 0,064 1
SK -0,027 |-0,092| -0,021 -,106* 1
SKT | 0,036 0,08 -0,078 0,052 | ,136* 1
*
_ * _ * _ -
SR ,128 ,110 0,013 0,037 0,066 0,005 1
. ,272*
RZV | -0,032 | 0,012 -0,031 184%* ,134* | 0,022 * 1
* - * 3k
ALS | 0,092 | ,104 0,063 327+ | 0,085 0,088 ;150 ,546 1
MBL
ORT -0,066 | -0,03 - 111* 0,012 |-127%] -0,023 | 0,053 ,104* 0,085 1
ONL B
-0,1 -0,093 | -0,047 | -0,005 | ,153* | -0,032 | 0,012 0,074 0,086 311 |1
ORT A
**0.01 diizeyinde anlamli korelasyon (2-tailed). / *0.05 diizeyinde anlamli korelasyon (2-tailed).

Tablo 5 incelendiginde, tiiketicilerin mobil pazarlama algilar1 ile online alisveris egilimleri arasinda
anlamli ve pozitif yonl bir iliskinin oldugu [MBLORT«<ONLORT (r=,311**)] tespit edilmistir. Tiiketicilerin
mobil mesaj alma sikliklariyla online alisveris yapma egilimi arasinda [SK«—ONLORT (r=-,153**)] negatif
yonde anlamli bir iliski ortaya c¢ikmustir. Ayrica bu bulgulara ek olarak, tiiketiciler tarafindan yapilan
alisveris miktari ile bu alisveriste harcanan ortalama para miktar: arasinda [RZV«—ALS(r=,546**)] anlamli ve
pozitif yonli iliski bulunmustur. Tiiketicilerin gelirler ile yaslar1 arasinda [GLR<YS$ (r= ,405*%)], yapilan
rezervasyonlara harcanan ortalama para miktariyla tiiketicilerin geliri arasinda da [ALS—GLR (r=,327*%)]
anlamli ve pozitif yonlii iliski ortaya ¢ikmuistir.

Yapilan aligveris miktar ile tiiketicilerin internette gecirdigi ortalama siire arasinda [RZV<SR(r=
,272*%)] anlamli ve pozitif yonli, yapilan alisveris miktari ile gelir arasinda da [RZV—GLR(r=,184**)] pozitif
ve anlamli iliski bulunmustur. Tiiketicilerin internette gecirdigi ortalama siire ile yaptig1 alisverise harcadig:
ortalama para miktar1 ilefALS<—RZV(r= ,150**)] anlamli ve pozitif yonlii, tiiketicilerin mobil mesaj1 alma
sikliklariyla, gelen mesajlarin sektorlerle [SK—SKR(r=,136**)] pozitif ve anlaml bir iliskisi bulunmustur.

2.4 Bulgularin Yorumlanmasi

Ttiketicilerin mobil pazarlama algilari ile online alisveris egilimleri arasinda anlaml ve pozitif yonlii
bir iliski oldugu bulunmustur. Elde edilen bu sonug, tiiketicilerin mobil pazarlama yonelik algilari ile online
alisveris konusundaki isteklilikleri arasinda bir iliski olup/olmadig1 arastirilan galismanin, en 6nemli
bulgular:1 arasinda sayilabilir (r=,311**). Buradan hareketle, tiiketicilerin mobil pazarlama uygulamalarina
yonelik tutumlarinin olumlu oldugu hatta tiiketicileri online alisveris konusunda olumlu etkiledigi
sonucuna varilabilir

Ttiketicilerin demografik faktorlere gore, mobil pazarlama algilari ve online aligveris istekliliklerinde
anlaml bir fark yaratmamaktadir. Benzer arastirmalarda da Alkaya (2007), Turan (2011), Marangoz vd.
(2012), Talih ve Demiralay (2012)'1n da aym sonuca erisildigi tespit edilmistir. Yani yas, cinsiyet, gelir ve
egitim durumu gibi faktorlerin mobil pazarlama yonelik algilara ve online aligveris konusundaki
istekliliklerinde herhangi bir etkisi olmadigini sylenebilir.

Ttiketicilerin, mobil pazarlama uygulamalarini kullanma ve katilma siklig1 ile mobil pazarlamaya
iliskin olumlu tutum degerlendirmeleri arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir. Bu bulgularin sonucunda
tuketicilerin mobil pazarlama uygulamalarini kullanma ve katilma sikligr arttik¢a, olumlu tutum ve
degerlendirmeleri artacagi soylenebilir. Uygun vd. (2012) yaptig1 arastirmanin sonuglart bunu destekler
niteliktedir.

Arastirmaya Kkatilan tiiketicilerin biiytik bir kismi, izin alinmadan yapilan mobil pazarlama
faaliyetlerine hukuksal olarak bir diizenleme getirilmesi istemektedir. Ayn1 dogrultuda Tsang (2004)
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Tayvan'da yapilan aragtirmada, Usta (2009)nin 6grenciler iizerinde uyguladifi arastirmada ve Unal
vd.(2011) arastirmasinda mobil reklamciliga karsi tutumun genel tutumun olumsuz oldugu ancak izinli
reklamciliga kars: tutumun olumlu oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular ile izin alinmadan yapilan mobil
faaliyetler, tiiketicilerin mobil faaliyetlere olan genel tutumlarini olumsuz olarak etkiledigi, kendilerinden
izin almmasi sarti ile yapilan mobil faaliyetlerine ise katilma konusunda olumlu goriislere sahip
olabilecekleri soylenebilir. Izinli pazarlama uygulamalarinin hayata gegirilmesi tiiketicilerin mobil
pazarlamaya yo6nelik olumsuz tutumlarimin ortadan kaldirilmasina katk: saglayacag: diistiniilebilir.

Ttiketicilerin aldiklar: mobil pazarlama mesajlar: tercihlerini etkilemektedir. Tiiketiciler telefonlarina
mesaj gonderen itibarli isletmelere daha sicak bakmakta giivenleri artmakta ve tercihlerinde gtz 6niinde
bulundurmaktadirlar. Giiven, bir iirtin aliminda en onemli degisken oldugu Yayar ve Sadaklioglu'nun
(2012) arastirmasinda tespit edilmistir.

SONUC VE ONERILER

Degisen teknolojiyle birlikte isletmeler, istek ve beklentisi degisen ve gesitlenen bilingli tiiketiciler
karsisinda kendini siirekli olarak revize etmek zorundadir. Son yillarda teknolojinin yadsinamaz gelisiminin
sonucu olarak hayatimiza giren mobilite kavrami, giinliik hayatin her alaninda ve zaman dilimi olmaksizin,
her an bireye ulasma imkani saglamaktadir. Basta mobil telefonlar olmak tizere, PC, diziistii bilgisayarlar,
tablet vb. elektronik cihazlar bireyin yasaminda vazgecilmez unsuru olmaya baslamis, birey disinda da her
alani etkilemistir. Cep telefonlarin akill telefonlara doniismesi ve internette yasanan hizli gelisim ve
degisimle, isletmeler kiiresel bir alana yayilmis, 24 saat agik, her yerden ulasabilir duruma gelmistir. Bilisim
teknolojisinde meydana gelen bu degisimler ve gelisimler diger sektorler gibi turizm sektdriinii de derinden
etkilemektedir. Havayolu isletmeleri, konaklama isletmeleri, seyahat acenteler ve tur operatorleri rekabette
devam edebilmek ve piyasada varligin stirdiirmek icin bu yeni pazarlama seklini kullanmak zorundadir. En
basta turizm, dinamik bir sektordiir. Insamn istek, ihtiyag ve beklentilerine gore sekillenir. Bundan dolayy;
stirekli degisim ve hareket igerisindedir. Ciinkii turizm sektoriinde, giincel bilginin takip edilmesi oldukga
onemlidir. Miisterileri taleplerinin giiniin kosullarma gore stirekli degismesi ve bilgi diizeyi yiiksek bilingli
miisteri sektorde giincel bilgiyi zorunlu kilmaktadir.

Turizm sektorii yapis: itibariyle online hizmete uygun bir sektordiir. Zaten kullanim zamanimdan
once incelenme sansi olmayan iriin/hizmetin, son teknoloji sayesinde giintimiizde, canli olarak izleme
imkani tanimaktadir. Buna ek olarak zaman ve maliyet agisindan hem isletmeler hem de tiiketicilere avantaj
saglamakta ve saglamaya devam etmektedir. Hedef alinan miisteriye kolaylikla ulasilmasi, insan
kaynaklarinin etkin bir sekilde kullanimi, ihtiyaclara uygunlugun saglanmasi, ihtiya¢ duyuldugunda pazar
arastirmas1 ve veri toplamanin bilgisayarlardaki veri tabanlari sayesinde kolaylikla yapilmasi gibi
isletmelere bircok ek avantaji da mevcuttur. Tiiketiciler ise istedikleri bilgiye kolayca ulasabilmekte, birgok
acidan kiyaslama yapabilmekte, disartya adim atmadan ve zaman sikintist olmadan isteklerine cevap
bulmaktadir. Bu noktada isletmeler, online kullamimi tesvik i¢in daha ¢ok yatirim yapmalidir. Ciinki
glntimiizde miisteriler seyahat planlamasim internet {izerinden kendisi planlamakta, gidecegi yerler
hakkinda internet aracilifiyla kendisi bilgi toplamakta ve rezervasyonunu kendi yapabilmektedir.
Isletmelerin, bu bilingli miisterilerden en iyi sekilde faydalanmasi gereklidir. Miisterilerin bu noktada online
kullanima tesvik edilmesi 6nemli bir asamadir. Ciinkii biiyiiyen pazarda, e-turizmin ve online aligverisin
pazardaki pay1 zamanla daha da artacaktir. Kullanimdaki artis turizm sektoriintin verimliligini daha da
yiikseltecektir. Boylelikle isletmelerin doluluk oranlarini olumlu yonde etkileyecektir.

Kalite ve itibarin, gtintimtiizde tiiketicilerin tercihlerinde énemli bir basamak oldugu goriilmektedir.
Bu noktada isletmeler bu konuyu her zamankinden daha ciddiye almalar1 gerekmektedir. Diger dikkat
edilmesi gereken konu ise giivenliktir. Giivenlik, gizlilik kosullar1 konusunda tiiketicilerin tatmin edilmesi
bu pazarin tercih edilirligini arttirmada etkili olacaktir. Ciinkii online platforma giivensizlik nedeniyle bu
alisverisi gerceklestirmeyen miisterilerin kazanilmasinda énemli bir adim olacaktir.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda gelistirilen 6neriler su sekilde siralanabilir;

*  Mobil pazarlama uygulamalarmin izinli olmak kaydiyla isletmeler tarafindan uygulanmasi akillica
olacaktir. Boylelikle mobil pazarlama uygulamalarina dahil olan turistik tiiketicilerin online alisveris
yapma egilimi de artmis olacaktir.

* Mobil pazarlama mesajlarina hukuksal diizenlemelerin genisletilmesi gerekmektedir. Boylelikle,
hem isletmeye hem de genel olarak mobil pazarlamaya yonelik olumsuz algilamanin 6ntine
gecilebilecektir.

*  Mobil pazarlama faaliyetinde, hedef alinan tiiketiciler iyi se¢ilmelidir. Ciinkii tiiketiciler, kendi ilgi
alanina giren mobil mesajlara daha sicak yaklagsmaktadir.

* Mobil pazarlama faaliyetlerinin tiiketicileri rahatsiz etmemesine 6zen gosterilmeli, gonderilme
sikligina dikkat edilmelidir.
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» Tiiketiciler, online alisveris kolayligini, cabuk ulasilabilirligini, ¢esitligi vb. konularinda
6zendirilmeli ve satin alma aligkanlig1 kazandirilmalidir.
» Tiiketicilerin, online alisveris yapmalarini engelleyecek giivenlik problemlerine iliskin kalict
¢oztimler tiretilmelidir.
Arastirmada tiiketicilerin mobil pazarlama yonelik algilar1 ile online alisveris konusundaki isteklilikleri
arastirilmis olup, seyahat acentelerinden online alisveris yapmuis tiiketiciler olarak belirlenen 6rnek kiitle
tizerinde incelenmistir. Gelecek c¢alismalar farkli ornek kiitleler {tizerinde incelenebilir. Boylece
karsilastirmalar yapilabilmesine olanak saglayacaktir.
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