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Tiirkce Ozet

Hizla gelisen teknolojiye paralel olarak ortaya ¢ikan mobil pazarlama kavrami,
isletmelerin hedef kitleleri ile mobil cihazlar araciligiyla iletisime ge¢mek igin
gerceklestirdikleri interaktif uygulamalar anlamina gelmektedir. Ozellikle insan
odaklr olan turizm sektorii igin tiiketicilerle etkilesim halinde olmayr saglayan bu
tiir mobil uygulamalar geleneksel tutundurma faaliyetlerinden daha avantajlhidir.

53



ORGANIZASYON VE YONETIM BILIMLERI DERGISI
Cilt 10, Say1 2,2018 ISSN: 1309 -8039 (Online)

Ancak bu avantaji dogru kullanabilmek i¢in, turistik tiiketicilerin mobil pazarlama
aktivitelerine karst tutumlart ve diistinceleri bilinmelidir. Bu dogrultuda bu
calismanin amaci yerli turistlerin mobil pazarlamaya karsi tutumlarim belirlemek
ve turistlerin sosyodemografik ozellikleri ile tutumlar: arasindaki farkhiliklar
ortaya koymaktir. Bu baglamda, Mugla 'nin en onemli turizm destinasyonlarindan
biri olan Fethiye deki konaklama isletmelerinde konaklayan 378 yerli turistle yiiz-
yiize anket uygulamast gergeklestirilmistir. Toplanan veriler istatistiki olarak
analiz edilmis ve sonug¢ olarak 25-34 yaslari arasindaki yerli turistler ile
tiniversite mezunu olan yerli turistlerin mobil pazarlama uygulamalarinin
bilgilendirme faktoriine; ilkogretim mezunu yerli turistlerin eglence faktoriine;
gelir durumu nispeten daha yiiksek olan yerli turistlerin giiven ve yarar faktoriine
daha olumlu yaklastigi ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Mobil pazarlama, yerli turist, tiiketici tutumlari, Fethiye.

Alan Tanimi: Turizm (Turist Davraniglari)

Ingilizce Ozet

THE ATTUTUDES OF DOMESTIC TOURISTS TOWARDS MOBILE
MARKETING APPLICATIONS

The concept of mobile marketing which has emerged in parallel to rapid
development of technology, refers to interactive applications used by businesses
to communicate with their target markets via mobile devices. These kinds of
mobile applications providing for people-oriented tourism industry with
interaction with customers are more advantageous than traditional promotional
activities. However, in order to use this advantage in favor of businesses, attitudes
and opinions of tourism consumers towards mobile marketing activities should be
understood. In this regard the purpose of this study is to determine the attitudes of
domestic tourists towards mobile marketing and to reveal the differences between
sociodemograpic characteristics of tourists and their attitudes. In this sense,
survey study was conducted with 378 domestic tourists accommodating in
hospitality enterprises in Fethiye which is one of the most important tourism
destinations in Mugla province. The obtained data was analyzed statistically and
according to the study results, domestic tourists at the age of 25-34 and with a
graduate degree were more optimistic towards information dimension of mobile
marketing, domestic tourists with a elemantary school degree considered
entertainment dimension more significant, domestic tourists with a higher income
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levels were more positive towards credibility and convenience dimensions of
mobile marketing.

Keywords: Mobile marketing, domestic tourist, consumer attitudes, Fethiye.
JEL Code: 7230, Z32
1. GIRIS

Son yillarda enformasyon teknolojilerinin mobillegsmesi sirketlerin elektronik
ticaret aktiviteleri blinyesinde mobil ticaret aktivitelerinin giin gectikce daha ¢ok
yer almasina neden olmaktadir. E-ticaretin bir alt kiimesi olarak kabul edilen M-
ticaret, mobil aglar iizerinden gercgeklestirilen her tiirlii elektronik ticaret iligkisi
olarak tanimlanmaktadir (Klein, 2014). Bu ¢alismanin konusu olan mobil
pazarlama bir M-ticaret siirecidir. Mobil Pazarlama Dernegi’nin (Mobil
Marketing Association- MMA) tanimina gore, “Mobil pazarlama, orgiitlerin hedef
kitleleri ile mobil cihazlar iizerinden iletisime gegcmek amaciyla geceklestirdikleri
bir dizi interaktif uygulamadir”. Her ne kadar mobil pazarlama bu sekilde
tanimlansa da, miisteriler genelde bu isi “pazarlamanin Kisa Mesaj Servisi (Short
Message Service-SMS) ile yapilan1” ya da “telefona gelen iiyelik mesajlar”
olarak algilayip bu sekilde dile getirmektedirler (Karaca & Giilmez, 2010).

Bir hizmet sektorii olan turizm sektorii blinyesinde faaliyet gosteren konaklama
isletmeleri, rekabetin giderek arttigi bir ortamda varliklarini siirdiirebilmek igin
mevcut ve potansiyel miisterilerine sunduklar tirlinii etkin ve siirekli bir bi¢imde
tanitmak zorundadirlar. Bu nedenle, konaklama isletmelerinin kisisel satig
cabalarinin yani sira posta, telefon, faks, teleteks, bilgisayar, yazili ve sozli
medya gibi birtakim iletisim araglarindan da yararlanarak mevcut ve potansiyel
miisterileri ile etkin ve siirekli olarak pazarlama iletisimine gecmeleri kaginilmaz
hale gelmistir (Ersoy & Giilmez, 2013).

Bu calismanin amaci turizm sektoriinde mobil pazarlama uygulamalarina karsi
tiikketici tutumlarim belirlemektir. Bu cercevede yerli turistlerin sosyodemografik
ozellikleri ile turistik iirlin tercihinde etkili olan mobil pazarlama uygulamalarina
kars1 tutumlari arasindaki farkliliklar incelenmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Mobil Pazarlama Kavrami

Giliniimiiz tliketicilerinin  teknolojiyi yakindan takip etmeye baslamalari
pazarlamacilarin faaliyetlerinde yeniliklere yer vermelerine neden olmustur. Bu
yeniliklerden bir tanesi de “mobil pazarlama” faaliyetleridir (Yiice vd., 2012).
Mobil pazarlama; mal, hizmet ve fikirlerin tutundurulmasinda mobil telefonlar
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kullanilarak yapilan pazarlama ¢abalar1 ile mobil telefonlar yoluyla hedef
misterilerle pazarlama iletisiminin kurulmasi ve tutundurma yonlii mesajlarin
gonderilmesi olarak tanimlanabilir (Barutgu & Gol, 2009).

Mobil reklamlar, mobil telefon kullanicilarinin zaman kazanmasini ve daha uygun
fiyatlarla mal ve hizmet satin alinmasim1 da saglayabilmektedir. Mobil reklam
kampanyalarinin basarili olmasinda, mobil iletisim maliyetlerinin ve etkinliginin
onemli bir yeri vardir. Mobil reklamlar, katalog ve brosiir ile yapilan reklamlara
gore basim ve dagitim maliyetleri karsilagtirildiginda maliyet yoniinden daha
avantajli, internet reklamlarina gore ise daha yiliksek maliyetlidir. Ancak mobil
telefon  kullanicilarinin © mobil  kampanyalara cevabi, diger araclarla
karsilastirildiginda daha yiiksek olmasindan dolay1 etkinliginin daha fazla oldugu
sonucu ortaya ¢ikarilmaktadir (Cakir vd., 2010).

Geleneksel pazarlama ile hedefi ayni olan mobil pazarlamanin amagclar1 arasinda
misteri tutundurmasi, miisteri memnuniyetini arttirmak, yeni miisteri kazanimu,
pazar arastirmalar1 yapmak gibi unsurlar yer almaktadir. Mobil pazarlamanin
geleneksel pazarlamadan tek farki bu hedeflere mobil teknolojileri kullanarak
ulagmaya calismasidir. Mobil pazarlama 6zellikle miisteri iletisiminde, zaman ve
yerden bagimsiz iirlin ve servis sunumunda yeni firsatlar sunmaktadir (Klein,
2014).

Altug & Yiiriik (2013) arastirmalarinda tiiketicilerin genel olarak tutumlarinin
olumlu oldugunu, eglenceli, bilgilendirici ve giiven verici igerik 6zellikleri tagiyan
mobil reklamlara daha 1limli baktiklarini ve mesajlari hemen silme egilimi i¢ine
girmediklerini, genel olarak kisisel reklamlara daha yakin olduklari, ilgilendikleri
alanlara yonelik yapilan reklamlar1 kabul etme egilimi i¢inde olduklarini tespit
etmislerdir.

2.2. Turizmde Mobil Pazarlama

Turizm son yillardaki kriz ve felaketlere ragmen genel olarak gelisme ve biiylime
egilimini siirdiiren endiistrilerden birisidir. Ulusal ekonomiye sagladigi katk,
dogrudan veya dolayli saglamis oldugu istthdam olanaklari, doviz girdisi
saglamas1 ve diger endiistriler iizerinde itici bir giice sahip olmas1 gibi nedenler
her tilke i¢cin bu endiistriyi 6nemli hale getirmistir. Uluslararasi turizmden daha
fazla pay alabilme yarisi, yeni destinasyonlarin kesfi ile de farkli bir rekabet
anlayisim da beraberinde getirmistir (Sarusik & Ozbay, 2012). Bu anlayisa gore
sektorde yer alan isletmelerin giiniin gelismelerinden geri kalmamak igin eski
sistemleri yenilemeleri gerekmektedir.
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Mobil pazarlamanin en O©nemli avantajlarindan biri olan anlik satiglari
canlandirma ve satig gelirlerini arttirmaya yonelik bir uygulama, Gunstock
Mountain Resort tarafindan gerceklestirilmistir. 2009 yilinda dort ay boyunca
sadik miisterilerine kampanyalar1 kisa mesaj ile bildiren tesis, bu siire icerisinde
yaptig1 her kampanya basinda ortalama 1.000 $ gelir elde etmistir. Mobil
pazarlamanin gelisen bir egilim olarak otel pazarlamasindaki Onemi {izerine
yapilan bir arastirmada, otel yoneticilerinin %53°1, 2012 yilinda pazarlama
biitgelerinde mobil pazarlama faaliyetleri i¢in %5-20 arasinda degisen oranlarda
pay ayirdiklarim1 ifade etmislerdir. Bu aragtirma otel yoneticilerinin mobil
pazarlama konusundaki ciddiyetlerini ve hassasiyetlerini ortaya koymaktadir
(Sanlh6z vd., 2013).

3. YONTEM

Aragtirmanin evrenini Mugla’nin Fethiye il¢esini ziyaret eden yerli turistler
olusturmaktadir. Veriler Fethiye il¢esini ziyaret eden, 3,4,5 Yildizli Otellerde ve
Tatil Koylerinde konaklayan 378 turistten anket yontemi ile toplanmistir. Kurnaz
(2012), Tsang vd. (2004) ve Alkaya (2007)'nin calismalarindan uyarlanarak
hazirlanan anket formu 3 béliimden olusmaktadir. ilk boliimde demografik sorular
(Yas, cinsiyet, gelir diizeyi, egitim seviyesi vb.) yer almaktadir. Ikinci boliimdeki
sorular katilimcilarin cep telefonu kullanma davranislarini ve mesaj igeriklerine
yonelik bilgileri belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Ugiincii  boliimde ise
katilimcilarin cep telefonlarina gelen reklam mesajlart ile ilgili tutumlarini
belirlemeye yonelik olarak hazirlanmis 31 ifade bulunmaktadir. Ugiincii
boliimdeki ifadeler 5°1i (1:Hi¢ Katilmiyorum.....5:Tamamen Katiliyorum) Likert
Olcegi ile degerlendirilmigtir. Arastirma verilerinin analizinde SPSS 22.0 istatistiki
analiz programi kullanilmistir. Arastirmanin ilk iki boliimiindeki sorulara verilen
yanitlar frekans ve yiizde degerlerle 6l¢iilmiistiir. Katilimcilarin mesajlara yonelik
gorislerini belirleme amaciyla sorulan 31 adet ifadeyi gruplandirmak i¢in faktor
analizi yapilmistir. Yapilan Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktor Analizi
(Tablo 1) sonucuna gore 6lgegin KMO degeri ,928 ve Cronbach’s Alpha degeri
,936 olarak belirlenmistir. Boylece dlgegin gecerliligi kanitlanmistir. Bu faktor
analizi sonucunda mobil pazarlamaya kars1 tutumlar belirlemek amaciyla sorulan
ifadelerin 6 tanesi faktor yiikleri ,5’in altinda oldugu icin analizden ¢ikarilmigtir
ve ifadeler 5 faktor altinda toplanmistir. Bu faktorlere, literatiire paralel olarak
(Kurnaz, 2012; Tsang vd. 2004; Haghirian vd., 2005 )“bilgilendirme”, “eglence”,
“giiven”, “yarar” ve “rahatsizlik” isimleri verilmistir. Bu bes faktoriin toplam
varyanst agiklama orani 61,500 olarak bulunmustur. Ifadelerin demografik
Ozelliklere gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilacak
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analizleri belirlemek icin verilerin normal dagilip dagilmadigina Kolmogorov-
Smirnov (p<0,05) ve Shapiro-Wilk (p<0,05) degerleri incelenmistir ve sonucunda
verilerin normal dagilmadigi ve nonparametrik analizlere uygun oldugu
goriilmiistiir. Bu nedenle farkliliklarin tespiti icin Mann-Whitney U ve Kruskal
Wallis H testleri yapilmistir. Cikan sonuglar Bulgular kisminda agiklanmastir.

Tablo 1. Faktor Analizi Sonuclar

Faktor Oz Toplam varyanst  Cronbach’s Alpha  Aritmetik

degerler aciklama orant Degerleri Ortalama
Bilgilendirme 9,123 17,404 ,902 3,05
Eglence 2,246 14,566 ,828 2,89
Giiven 1,545 11,371 ,826 3,27
Yarar 1,378 9,761 , 754 3,44
Rahatsizlik 1,083 8,399 ,687 3,16

Bulgular

Arastirmaya katilan yerli turistlerin demografik profilini belirlemek amaciyla
yapilan frekans ve yiizde analizinin sonucuna gore, katilimcilarin %48,7’si erkek
(n=184), %51,3’i kadindir (n=194). Arastirmaya katilan yerli turistlerin
neredeyse yarist (%53,7) 25-44 yaslar1 arasindadir. Katilimcilarin %61,6’°s1 evli,
geri kalani ise bekardir. Katilimcilarin %30,2°si lise mezunu, %31,7’si lisans
mezunudur. Arastirmaya katilan yerli turistlerin gelir durumlarina bakildiginda,
yaklagik yarisinin 1001-3000 TL arasinda gelire sahip oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin yine neredeyse yarisi (%49,2) 6zel sektdrde ¢alismaktadir (Tablo
2).

Tablo 2. Katihmcilara iliskin Demografik Bilgiler

Cinsiyet % n Medeni Durum % n Gelir Durumu (TL) % n

Kadin 51,3 194 Evli 61,6 145 1000 TL ve alt1 19,8 75
Erkek 48,7 184 Bekar 38,4 233 1001-2000 TL 27,5 104
Yas % n Egitim % n 2001-3000 TL 23,0 87
18-24 204 77 Ilk6gretim 9,8 37 3001-4000 TL 16,9 64
25-34 29,1 110 Lise 30,2 114 4001 TL ve tstii 12,7 48
35-44 24,6 93  On Lisans 16,9 64  Meslek % n
45-54 18,0 68 Lisans 31,7 120 Kamu 27,5 104
54-64 56 21  Lisans Usti 11,4 43  Ozel Sektor 492 186
65 ve 2,4 9 Calismiyor 233 88
Toplam 100 378
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Katilimcilarin turistik {iriinlerin mobil pazarlanmasina yonelik tutumlarma ile
katilimcilarin demografik o6zellikleri arasindaki iliskileri belirlemek amaciyla
Mann Whitney U ve Kruskal Wallis H testleri yapilmistir. Analiz sonuglarina gore
aralarinda istatistiki olarak anlamli farklilik bulunan degiskenler asagidaki tabloda
Ozetlenmis; farklilik bulunmayan degiskenler tabloda gosterilmemistir.

Tablo 3. Mann Whitney U ve Kruskal WallisH Testleri Sonug¢lari

Faktor Ozellik Degisken Degeri  n Sira Ortalamast  p

Bilgilendirme  Yas 25-34 110 200,04 ,035%*
Bilgilendirme  Egitim Durumu Lisans 12 208,90 ,015%
Eglence Egitim Durumu  {lkogretim 37 230,16 ,000*
Giiven Gelir Durumu 4001 ve iisti 48 216,52 ,024*
Giiven Medeni Durum  Evli 233 202,30 ,004*
Giiven Meslek Kamu Calisani 104 210,97 ,041%
Yarar Gelir Durumu 4001 ve usti 48 214,63 ,017*

*p<0,05

Yerli turistlerin mobil pazarlama tutumlar ile cinsiyetleri arasindaki farklilig
tespit etmek i¢in yapilan Mann-Whitney U testi sonucuna gore, ¢alismaya katilan
yerli turistlerin turistik {irlinlerin mobil olarak pazarlanmasina kars1 tutumlar ile
katilimcilarin cinsiyetleri arasinda herhangi bir anlamli farklilik bulunmamagtir.

Katilimcilarin medeni durumlari ile mobil pazarlamaya karsi tutumlar1 arasinda
farklilik olup olmadigini belirlemek icin gergeklestirilen analiz sonuglarina gore,
yerli turistlerin mobil pazarlamanin giiven faktorii ile katilimcilarin medeni
durumlart arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir
(p<0,05). Giiven faktorii i¢in sira ortalamalar dikkate alindiginda ise, evli
katilimcilarin (202,30) bekar katilimcilara gore giiven faktoriine daha olumlu
yaklastig1 goriilmektedir.

Katilimcilarin yaglari ile mobil pazarlamaya kars1 tutumlari arasinda farklilik olup
olmadigint belirlemek icin yapilan Kruskal- Wallis H testi sonucuna gore,
caligmaya katilan yerli turistlerin mobil pazarlamanin bilgilendirme faktorii ile
katilimcilarin yaglar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmistir (p<0,05). Bilgilendirme faktorii i¢in sira ortalamalar1 dikkate
alindiginda ise, 25-34 yaslar1 arasindaki katilimcilarin (200,04) diger katilimcilara
gore bilgilendirme faktoriine daha olumlu yaklastig1 goriilmektedir.

Katilimeilarin egitim durumlart ile mobil pazarlamaya karsi tutumlar1 arasinda
farklilik olup olmadigmi belirlemek i¢in yapilan Kruskal- Wallis H testi
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sonuglarma gore, calismaya katilan yerli turistlerin mobil pazarlamanin
bilgilendirme ve eglence faktorleri ile katilimcilarin egitim durumlar arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<0,05). Bilgilendirme
faktorii igin sira ortalamalar1 dikkate alindiginda ise, on lisans ve lisans mezunu
katilimcilarin (207,73 ve 208,90) diger katilimcilara gore bilgilendirme faktoriine
daha olumlu yaklastigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda eglence faktoriiniin sira
ortalamalar1 degerlendirildiginde, ilkdgretim mezunu katilimcilarin (230,16) bu
faktore daha olumlu yaklastig1 goriilmiistiir.

Katilimcilarin gelir durumlar1 ile mobil pazarlamaya karsi tutumlar1 arasinda
farklilik olup olmadigim1 belirlemek icin yapilan Kruskal- Wallis H testi
sonuglara gore, calismaya katilan yerli turistlerin mobil pazarlamanin giiven ve
yarar faktorleri ile katilimcilarin gelir durumlari arasinda istatistiksel olarak
anlaml farkliliklar tespit edilmistir (p<0,05). Gliven faktorii i¢in sira ortalamalari
dikkate alindiginda, 4001 TL ve iistii gelire sahip olan katilimcilarin (216,52)
diger katilimcilara gore giiven faktoriine daha olumlu yaklagtigi goriilmektedir.
Ayn1 katilmecilarin  yarar faktoriine (214,63) de daha olumlu yaklastig
gorilmistir.

Katilimcilarin meslekleri ile mobil pazarlamaya karsi tutumlart arasinda iliski
olup olmadigini belirlemek i¢in yapilan Kruskal- Wallis H testi sonuglarina gore,
caligmaya katilan yerli turistlerin mobil pazarlamanin giiven faktorii ile
katilimcilarin gelir durumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
tespit edilmistir (p<0,05). Giiven faktorii i¢in sira ortalamalart dikkate alindiginda,
kamu calisan1 olan katilimcilarin (210,97) diger katilimcilara goére giiven
faktoriine daha olumlu yaklastig1 goriilmektedir.

4. SONUCLAR ve ONERILER

Hemen hemen her sektorde isletmeler giderek daha fazla teknolojiden
yararlanmaya baslamistir. Ozellikle pazarlama faaliyetlerinde isletmelerin
tercihleri reklam SMS ve MMS’leri, web siteleri, sosyal medya kanallar1 gibi
mobil ve sanal uygulamalar olmaya baslamistir. Bu siire¢ ve degisim turizm
sektorlinde de yasanmaktadir. Turizm isletmeleri gelisen teknolojinin de
yardimiyla hedef pazarlarina akilli telefonlar, tabletleri veya diziisti
bilgisayarlarindan ulasmaya baglamstir.

Yapilan bu ¢alismanin amaci da yerli turistlerin turistik {iriinlerin mobil olarak cep
telefonlar1 araciligiyla pazarlanmasma karst tutumlarmi belirlemek ve mobil
pazarlama faktorleriyle turistlerin demografik ozellikleri ve cep telefonu
kullanimlar1 arasinda farklilik olup olmadigini tespit etmektir. Bu dogrultuda
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Mugla’nin Fethiye ilgesini ziyaret eden yerli turistlerden anket yontemiyle veri
toplanmustir. 3,4,5 Yildizli Otellerde ve Tatil Kdylerinde konaklayan 378 turistten
elde edilen verilere gore Olgege gilivenilirlik analizi ve faktér analizi
uygulanmistir. Giivenilirligi ,936 olarak belirlenen 6lgegin KMO degeri 0,928
bulunmustur. Yapilan faktoér analizi sonucunda, tutum ifadeleri 5 faktor altinda
toplanmistir. Bunlar mobil pazarlamanin 06zelliklerini de ozetler sekilde
“bilgilendirme”, eglence”, “giliven”, “yarar” ve “rahatsizlik” olarak literatiirde
atfedildigi gibi isimlendirilmistir.

Calismaya katilan yerli turistlerin sosyodemografik O6zelliklerini belirlemek
amactyla yapilan frekans analizleri sonuglarina gore, katilimcilarin yaklasik yarisi
kadin, yaris1 erkektir. Katilimcilarin yarisindan fazlasi 25-44 yaslar1 arasinda, evli,
lise veya lisans mezunu ve 1000-3001 TL arasinda gelire sahip olan tiiketicilerdir.
Yerli turistlerin sosyodemografik o6zellikleri ile turistik {irtinlerin  mobil
pazarlamasina kars1 tutumlart arasindaki farkliliklart belirlemek i¢in yapilan
analiz sonuglarma gore, bilgilendirme faktorii ile yas ve egitim durumu
degiskenleri; eglence faktorii ile egitim durumu degiskeni; giiven faktorii ile gelir
durumu, medeni durum ve meslek degiskenleri ve yarar faktorii ile gelir durumu
degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmustur (p<0,05).

Calismaya katilan ve 25-34 yas araliginda olan turistlerin bilgilendirme faktoriine
daha olumlu yaklastigi goriilmektedir. Benzer sekilde iiniversite mezunu
katilimcilarin da bilgilendirme faktoriinii daha fazla 6nemsedigi goriilmektedir.
Ote yandan, ilkdgretim mezunu olan yerli turistlerin eglence faktdriine daha
pozitif yaklastigi belirlenmistir. Gelir durumu 4001 TL ve iizeri olan
katilimcilarin giiven ve yarar faktorlerine olumlu yaklastigi goriilmektedir. Ayrica
Ozellikle evli ve kamu ¢alisan1 olan katilimcilar i¢in de giiven faktorii diger
faktorlere gore daha fazla 6nem tagimaktadir.

Bu sonuglar, 25-34 yaslar1 arasinda olan ve 6zellikle liniversite mezunu olan yerli
turistlerin mobil pazarlama mesajlarmi turistik {riinlerle ilgili 6nemli bir bilgi
kaynag1 olarak gordiigiinii, turistik tiriinlerle ilgili SMS reklamlarini bilgilendirici
buldugunu gostermektedir. ilkdgretim mezunu olan yerli turistlerin ise turistik
tiriinlerle ilgili mobil pazarlama uygulamalarini eglenceli buldugu ve mobil
pazarlama mesajlarin1 okumaktan hoslandig1 gériilmektedir. Ozellikle evli, kamu
caligsan1 ve 4000 TL iizeri gelire sahip olan yerli turistlerin ise mobil pazarlama
uygulamalarinin en ¢ok giiven faktdriiyle ilgilendikleri ve turistik iiriinlerle ilgili
mobil pazarlama mesajlarina giivendikleri, mesajlar1 dikkate aldiklar1 ve
giivenlerinin mobil pazarlama yapan turizm igletmelerinin itibarina bagh oldugu
ortaya konmaktadir. Son olarak gelir durumu 4000 TL ve {izeri olan yerli
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turistlerin ise turistik iirinlerin mobil olarak pazarlanmasini ve dolayisiyla mobil
uygulamalar1 yararli buldugu ve mobil pazarlamanin gelisimiyle uygulamalarin
artacagin diisiindiigii sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Bu sonuclar dogrultusunda, mobil pazarlama uygulamalar1 kullanan veya
kullanmak isteyen konaklama isletmeleri, seyahat acenteleri veya yiyecek icecek
isletmeleri ozellikle yerli turist pazarin1 sosyodemografik segmentlere ayirabilir
ve 25-34 yas grubundaki potansiyel tiiketicilere bilgi igerikli mobil reklam
mesajlar1 gonderebilirler. Nispeten daha yiiksek gelirli yerli turistleri ¢cekebilmek
icin ise, Ozellikle isletmeye duyulan giiveni artiracak icerikli mesajlar
gonderebilirler.

Gelecek c¢alismalarda ise yabanci turistlerin turistik {irtinlerin  mobil
pazarlanmasina kars1 tutumlari, sosyodemografik 6zellikleri ile karsilastirilabilir.
Boylece ortaya farkli pazar segmentleri i¢in farkli profiller konabilir. Bu profiller
tutundurma faaliyetlerinde mobil pazarlama uygulamalarint kullanan veya
kullanmak isteyen turizm isletmeleri tarafindan dogru ve uygun stratejiler
gelistirmek icin kullanilabilir.
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