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Ozet

Dijital teknolojilerin ilerlemesi ve bu gelismelerin mobil uygulamalara
yansitilmasi tliketciler tarafindan tarafindan benimsenmis ve hizla yaygimlasmistir.
Pazarlama yonetimleri de tiiketicilerin bu satin alama davranislarina yonelik bu
egilimlerini dikkate alarak pazarlama programlarinda mobil uygulamalara yer vererek
bunlarin ortaya c¢ikardigi mobil pazarlama olanaklarindan yararlanmaya baglamislardir.
Ticari havayolu yolcu tasimaciligi sektorii de, tiiketicilere yonelik mobil uygulamalarin
en yaygin kullanildig1 sektorlerden bir tanesidir. Bundan dolay1 bu caligmanin amaci,
havayollart mobil pazarlama uygulamalarinin havayolu ile seyahat edenlerin
demografik 6zellikleri yoniinden nasil algilandigini ortaya koymaktir. Konuya yonelik
olarak havayollarindan dijital ortamda bilet almis ve ayn1 zamanda yolcu olarak u¢gmus
tiketiciler lizerinde bir arastirma yapilmistir. Yapilan calismada Aakay’in 15 sorulu
mobil pazarlama 6lgegi kullamilmustir. Olgek ¢alismaya uygun hale getirilmesi igin
faktor ve gilivenirlik analizine tabi tutulmustur. Yapilan faktor ve giivenirlik analizi
neticesinde Olgekten 4 soru cikartilarak 4 faktérde gruplandirilarak olgek kullanima
hazir hale getirilmis ve daha sonra 6l¢egin her bir boyutuna ait degerler ile mobil mesa;j
alma siklig1, internette harcanan siirelerin ortalama degerleri belirlenmistir. Akabinde,
miisterilerin demografik 6zellikleri agisindan mobil pazarlama algisinin belirlenmesine
yonelik “t” testleri ve tek yonlii varyans analizleri yapilmistir. Yapilan analizler
sonucunda medeni durum ve yas oOzelliklerine gore miisterilerin mobil pazarlama
algilarinda anlamh farkliliklar olmadig: belirlenmistir. Cinsiyete gore ise sadece mobil
pazarlama boyutunda istatiksel olarak anlamli fark tespit edilmistir. Egitim durumuna
gore yapilan analizde tiim boyutlarda mobil pazarlama algisinin anlamh sekilde farkli
algiland1g1 goriilmiis, gelir gruplarina gore yapilan analizde sadece mobil pazarlamanin
satinalma kararlaria etkisi silirecinde anlamli fark tespit edilmis, mesaj alma sikligina
gore ise, mobil pazarlamanin satin alama kararlarina etkisi, mobil pazarlamaya yonelik
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tutum ve mobil pazarlama faaliyetlerine genel bakis boyutlarinda istatiksel olarak
anlamli farklar belirlenmistir. Genel olarak degerlendirildiginde bir ¢cok demografik
ozellige gore lketiclerin mobil pazarlama algisinin degistigi belirlenmistir. Bunlara
ilave olarak yapilan iliski analizinde, miisterilerin yaptiklar1 aligveris miktar1 ile yapilan
harcamalar arasinda, miisterilerin gelirleriyle yapilan harcamalar arasinda, miisterilerin
gelirleriyle yas arasinda, internette gecirdigi siire ile yapilan harcamalar arasinda
anlamli pozitif ve olumlu yonde iliskiler tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Pazarlama Demografik Ozellikler Havayollar:
Abstract

By devolopped digital technolgy and applied these improvements on the mobile
applications have been recognized by consumers and quickly have been wide-spreaded.
Since the marketing management are aware of this consumer purchasing behaviours,
havin seen this tendency, they put mobile applications to their marketing program in
order to get benefit of mobile marketing activities. =~ Commercial air passenger
transportation is also one of the most common industry of use for mobile technologies.
Therefore, the purpose of this study is to show how airline mobile marketing
applications are perceived by customers in terms of their demographic traits. In terms
of subject a research was condcuted by customers who previously were purchased
airline ticket and at the same time flew. In the study Aakay’s mobile marketing scale
which consist of 15 questions was used. The scale was subjected to factor and reliability
analysis to make it fit for the study. In the result of the factor and reliability analysis, 4
questions omitted from the list then four dimesioned scale was ready for analysis. Then,
the average value of the each dimension of scale, the frequency of receiving mobile
messages and the average time spent on the internet have been determined. Then, "t"
tests and one way analysis of variance were conducted to determine the mobile
marketing perception in terms of the demographic characteristics of the customers. As a
result of the analysis made, it was determined that there is no significant difference in
customers' mobile marketing perceptions according to gender status and age groups. In
the ome-way Anova analysis made according to the educational status, it was
determined that mobile marketing perception was perceived differently in all
dimensions, according to the income groups, it was seen that there was a significant
difference only in the effect of mobile marketing on purchasing decisions, according to
the frequency of receiving messages, there were statistically significant differences in
the dimensions of the impact of mobile marketing on purchasing decisions, the interest
in mobile marketing and the overall view of mobile marketing activities. In generally
summarized, it is found that mobile marketing perception has changed more than one
demographic traits. Moreover, as per the result of pearson correlation analysis, it is
determined that there are significant and positive correlations between purchased items
and customer expenditures, between customers incomes and customers expenditures,
between customers ages and customers incomes, beween avereage internet usage
duration and customers expenditures.

Key Words: Mobile Marketing Demographic Traits Airlines
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1. Giris

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki (BIT) hizli gelismeler 6zellike 1990'larin
baslarindan itibaren konaklama ve turizm endistrisini biiylik Olclide etkilemistir
(Buhalis ve Law, 2008). BiT'lerin etkilerinin temel olarak sektérde ugulamalarina
bakildiginda firmalarin miisterilerine ulagmalarini saglayan 6nemli kanallar olan web
siteleri, sosyal medya ve mobil teknolojilerden kaynaklanmakta oldugu goriilmektedir
(Leung, Law, van Hoof ve Buhalis, 2013; Sotiriadis, 2017). Sanal mobil islemlerin ve
BIT'lerin birarada kullanimlari, akilli telefonlar, tabletler ve mobil uygulamalar,
tilketiclerin internete erismeleri i¢in birincil araclar olarak yer alarak giinliik
yasamlarinin vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir (Wang, Park, ve Fesenmaier,
2012). Statista'nin (2017) tahminine gore akilli telefon kullanicilarinin sayis1 2020 yilina
kadar tiim diinyada 2,8 milyar1 asarak neredeyse diinya toplam niifusunun iigte birinden
fazlasim temsil edecektir. Tiketicilerin seyahat sebeplerinden dolayr mobil
teknolojilerin yaygin sekilde kabul gormesi mobil bilgi hizmetlerinin daha da
gelistirilmesine yol ac¢maktadir. Mobil teknolojilerin uygulamaya yonelik sistemi
gelistirenler lokasyon bazli pazarlamayr saglamak i¢in kiiresel konumlandirma
sistemlerinin (GPS) firsatlarindan da yararlanmaktadirlar (Beldona, Lin ve Yoo, 2012;
Mak, Nickerson ve Sim, 2015; Yoon, Kim ve Connolly, 2017).

2. Literatiir Taramasi
2.1 Mobil Pazarlama

Mobil pazarlamaya yonelik literaturde bir ¢ok tanim mevcut olup; mobil kavrami
caligma alaninda bulunulmadigi disinda ve seyahat esnasinda gorevlerini
gerceklestirmeye yonelik calismanin basa platformlara aktarilabilmesiyle alakalidir
(Yamamoto, 2011). Mobil Pazarlama Birligi (MMA) mobil pazarlamayi; isletmelerin
miisterileriyle herhangi bir mobil cihaz ya da baglantiyr kullanarak etkilesimli ve
amacina uygun bir sekilde iletisim kurmasina ve yakin iligkiler gelistirmesine olanak
tantyan uygulamalar dizisi olarak tanimlamaktadir (Mobile Marketing Association,
2009). Hareketlilik ve hareketliligin ortya cikardigi yer ve erisilmesk istenen gruba
vaktinde ve dogrudan erigme firsati, pazarlama yonetimini yeni bir konspete gotiirmiis
ve pazarlama alaninda yer almasini saglamistir (Karaca ve Gililmez, 2010). Mobil
pazarlama, tirtinlerin ve hizmetlerin bir mobil iletisim kanali lizerinden pazarlanmasidir.
Bir baska tanima gore; mobil pazarlama Pazar bolimiinde yer alan hedef gurubuna
direkt veya karsilikli etkilesimli bicimde erisebilen kisisel, zaman ve mekana hassas bir
kanaldir (Gardlund, 2005, s. 11). Tiim kurulusun menfaatelerini igerecek bigimde mobil
iletisim ekipmanlar1 vasitasiyla mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin promosyonu
siirecinde yararlanilan kablo gerektirmeden etkili bir pazarlama araci olarak da ifade
edilmektedir (Scharl ve Dig., 2005). Diger bir manada ise; mevcut miisterilerle
vepoatnsiyel miisterilerle iletisim gerceklestirmek icin iiriin, hizmet ve ek olarak
diisiincelerin duyurulmasi icin mobil vasitalarin ve kablosuz yaymn araclarinin
kullanilmasidir. Mobil cihazlar birey ve diinya arasinda araci bir rol iistlenmenin yani
sira yagami destekleyen bir vasita olarak goriilmekte ve kablosuz bir silah gibi bilgiyi ne
zaman istenirse akitan ve durduran bir rol tistlenmektedir (Aksu, 2007). Giinlimiizde bu
pazarlama yontemi, geleneksel pazarlama dagitim kanallarina bir alternatif olarak ve
gelecegin  biitiinlesik pazarlama iletisimi  stratejilerine olast  bir alan olarak
degerlendirilmektedir (Karacizmeler ve Giizeler, 2010, s. 12). Bu pazarlama yontemi,
iirlinlerin satiglarini, servislerini ve bu iirlin/servisler hakkinda bilgi edinimini artirmak
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icin mobil araglarin kullanimiyla miisterileri ile iletisimde gerekli olan aktiviteler olarak
adlandirilmaktadir (Karaca ve Atesoglu, 2006). Mobil pazarlama teknoloji odakli
pazarlamanin en hizli biliyliyen alanlarindan biridir. Cep telefonlari, masaiistii
bilgisayarlar ve diziistii bilgisayarlara oranla hem daha ucuzdur hem de tasimabilir
cihazlardir. Ozellikle iigiincii diinya iilkeleri olarak tanimlanan bélgelerde ¢ogu insan
internet baglantili bir bilgisayara sahip degilken hemen hemen hepsi bir mobil cep
telefonuna sahiptir. Video, ses ve fotograf paylasimi, bloglama, internette sorf, e-posta
erisimi ve diinyanin her yerinden insanlar ile iletisim bu teknoloji araciligiyla
gergeklestirilmektedir. Miisteri iliskileri yonetiminin verimli olarak yapildigi mobil
cihazlarin basinda gelen cep telefonlari, 3G teknolojisi, mobil TV ve goriintiili
konusma gibi 6zellikleri sayesinde, isletmeler i¢in geleneksel pazarlama kanallarindan
daha kolay, hizli ve verimli bir ara¢ olarak mobil pazarlama uygulamalari ile satislarin
ve pazar payimin arttirilmasina yardimci olmakta ve yiiksek diizeyde geri doniis imkan
sunmaktadir (Tiirkiye Mobil Pazarlama Birligi, 201, s. 2). Literatiirde mobil pazarlama
kapsaminda daha ¢ok tiiketici algilamalarina yonelik calismalar goriilmiistiir. Bu
arastirmalarda tiiketiciler, bilgilendirme, eglendirme ve giivenilirlik ile olumlu bir tutum
icindeyken, rahatsiz edicilik ile olumsuz tutum igindedirler. Tiiketicilerin en fazla
etkisindekaldiklar1 mobil reklamin igerigi, hos vakit gecirme, oOtekileri ise giivenilirlik
ve rahatsiz vericilik oldugu tespit edilmistir (Tsang, ve Dig., 2004). Carol ve Dig.
(2007) mobil reklamlarin uygun goriilmesinde 6nemli etkisi olan dort bilesen ifade
etmis olup bunlar; izin, igerik, servis saglayicinin kontrolii, mesaj iletim frekansi
seklinde belirlenmistir. Keshtgary ve Khajehpour (2011) ise, tiiketicilerin mobil
reklamlara olan tutumlarini, daha ziyade olumsuz bulduklarini ortaya ¢ikardilar. Fakay
tiketciler izinli mobil reklamlar1 kullanmay1 tercih etmektedirler. Tiketiciler, cep
telefonu hizmetlerini kullanmak istiyorlar,ancak hos vakit gecirme, oyun ve iletisim
hizmetlerinden yararlanmay1 oncelikli olarak talep etmektedirler (Nysveen, ve Dig.,
2005). Tanakinjal, ve Dig., (2010) iirlin ve hizmetlerden yararlanan Kkisilerin
davraniglarini etkileyen en 6nemli faktoriin, mobil reklamlarin sundugu olanaklar
oldugunu belirlemistir. Hanley, vd. (2006) tiniversite Ogrencilerinin ¢ok biiyiik bir
boliimii cep araciligryla reklam kabul etmede pek istekli olmadiklarin1 belirtmislerdir.
Fakat, ozellikle maddi tdestekler sunulursa ve mobil reklamlar parasiz olursa, mobil
reklamlarin gonderilmesine hayit dememektedirler. Porus ve Ricker (2007) bir
caligmalarinda, 18’den niiylik yastaki mobil telefon kullanicilarinin %78’1 kullaniciya
para saglayan, %631 parasiz konugma dakikasi sunan, %40°1 parasiz oyun ve miizikler
ylikleme ortami sunan ve %40°1 ise indirim kuponlar1 saglayan mobil reklamlar1 kabul
etmek istedigini belirlemistir.

2.2. Havayollarinda Mobil Pazarlama Uygulamalar:

Hizmet sektoriindeki son teknolojik gelismeler, hizmet sunumunun adeta
insanlarin yiiz ylize veya kendi kendine hizmet sunumunu gergeklestiren yapilara
dontismesine yol agmistir. Yapilan akademik calismalarda 6rnegin (Lu ve Dig., 2009),
mobil teknolojilerin uygulanmasi is yapmanin yeni yollarini olusturdugu ve miisteriler
ve kuruluslar arasindaki etkilesimi degistirdigi ifade edilmistir. Havayolu endiistrisinde
de internet gibi kendi kendine hizmet sunan teknolojilerin kullanilmasi yoluyla,
yolcular, calisanlar ile dogrudan etkilesim yerine kendi baglarina hizmetleri
kullanabilmektedirler (Ku ve Chen, 2013; Beatson ve Dig., 2006; Elliott ve Dig., 2012;
Lim , 2012; Lu ve Dig., 2009, 2011; Tam ve Lam, 2004). Yolcularin ¢ogu (% 87)
rezervasyon i¢in mobil teknolojileri kullanmakta ve bunlarin yarisindan fazlasiin (%
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54) diinya ¢apinda check-in hizmetleri i¢in kendi kendine hizmet veren teknolojileri
tercih etmektedirler. (www.sita.aero, Airline I'T Survey, 2017). Giliniimiizde, yolcular bu
teknolojileri kullanarak artan bagimsizlik ve zaman / alan kisitlamalarindan bagimsiz
olarak kendilerini ¢ok daha rahat hissetmektedirler. Bilgi ve letisim Teknolojisinin
ilerlemesiyle, akilli telefonlar gibi mobil cihazlar tiiketicilerin ¢esitli servisler hakkinda
bilgi almak ic¢in internet'e erismelerine olanak saglanmaktadir. Havayollari, bu
avantajlardan haberdardir ve islerini, web sitelerini gelistirerek ve bireylerin mobil
cihazlarina indirebilecekleri ugak bileti rezervasyon uygulamalarim1i  sunarak
zenginlestirmektedir. Bir calismada CAPA (2017), 2016 yilinda, Malezya'da yaklasik
68 milyon havayolu yolcusu oldugunu, 2017 yilinda yolcu sayisinda % 15'lik bir
biliyiimenin yasanabilecegini, bu biiyimenin 6zellikle de AirAsia, Air Asia X, Malezya
Havayollar1 ve Malindo Air tasiyicilarinda olacagini éngdrmekte olup bu tastyicilarin,
bilgisayar araciligiyla “online” ucak bileti ve kredi / banka kart1 (MasterCard, Visa),
iicret karti (American Express), PayPal, Ideal gibi mobil cihazlarda ugak bileti
rezervasyon uygulamalar1 i¢in ¢esitli 6deme yontemlerini kabul ettiklerini dikkat
cekmektedir. Havayollari, seyahat siireci boyunca ¢esitli islevler sunan bir dizi mobil
uygulama ve ara¢ sunmaktadir (Pagiavlas ve Dig., 2005). Tablo 1, ABD merkezli
tastyicilar tarafindan halen yiirtirliikte olan tiiketici odakli uygulamalara genel bir bakis
sunmaktadir (Pagiavlas ve Dig., 2005). Bu uygulamalar bilgi odakli veya siire¢ odakli
olarak kategorilendirilebilir. Uygulamalarin ¢ogu, genel veya ucusa 6zgii olabilen bilgi
odaklt uygulamalardir. Genel bilgi odakli uygulamalar, hava durumu ve iletisim
bilgilerinin, havaalan1 haritalarinin ve havalimani salonlarinin yerlestirilmesinin
saglanmasindan farklidir. Ugcusla ilgili bilgi uygulamalar1 genellikle ucus durumu
glincellemeleri, goriis programlar1 ve gilizergahlar sunar. Aksine, siire¢ odakli
uygulamalar, rezervasyonlar1 degistirme, bilet satin alma ya da bir ucus i¢in check-in
yapma gibi mevcut is siire¢lerini harekete gecirmeye odaklanmaktadir.
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Tablo 1 Amerika Havayollarinda Mobil Uygulamalarin Genel Goriiniimii

America Jet
Alaska | American | West | ATA | Delta | Continental | Frontier | Blue | Northwest | United
Teklif ve Promosyonlarin
Goriilmesi ~ N
Hava Tahmini Bilgisinin
Alinmasi \ N \
Hava Limani Sehir Kodlarina
G [ Bakilmas: N N
¢ | Baglant Bilgilerinin Elde
™| Edilmesi v v v v
f Hava Limani Haritalaria
Bakilmasi v \ N S \
Airport Lonjlarmn Yerleskesi \ \ \ \ \
o Ugus Durumu / Sayfa
%, Goriintiileme J y V J J y N S \
o
=3
% | = | Ugus Programinin Izlenmesi \ v \ \ N N S \
-
Seyehat Bilgisine Bakilmasi \ \ \ \ N S
o | Cikis Kapilarina Bakilmasi \ S \
o
=
2 | Mil Mesafesi Kontroli v v v
Koltuk / Odiil Mevcudiyeti
Kontrolii ~ N
Kategori Yiikseltme Bilgine
Bakilmasi N N
Mevcut Reservasyonun
Degisimi \ \
Yeni Reservasyon Yapilmasi v
w .
= Bilet Satin Alinmasi v
3 Acenta w/Kablosuz
g_ Ekipmanlar \ \ V
UE(
Kablosuz Girig Kontrol \/
Ugus I¢in Giris Kontrol \ \ \ \ \
Ugaga Binis Kartinin
Alinmasi \ \ \ \ \

Kaynak: Pagiavlas ve Dig., 2005, “Mobile Business — A Case Study of the US Airline
Industry”.

Mobil teknoloji, seyahat yasam dongiisiinlin tiim asamalarim1 etkilemistir.
Gelismis kablosuz aglarda, web 6zellikli tam 6zellikli telefonlarin, akilli telefonlarin ve
tabletlerin diinya c¢apinda benimsenmesiyle, yolcular artik bir masaiistii bilgisayarina
bagl degiller, ancak artik her yerden, her zaman birden fazla cihazdan bilgiye aninda
erisebilmektedirler (www.amadeus.com/web/binaries, 2018). Sekil 1’de gosterildigi
iiere, mobil teknoloji, havayolu sirketlerine seyahat yasam dongiisii boyunca siirekli
katilim i¢in adeta bir firsat sunmaktadir.
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Heyal etme, esinlenme, planlame ve kitap okume

Evde ye da hereket helindeyken
Web, ekl telefonler ve tabletier
Ugus dncesi
Paylas, geribesle, hayal et Ugus sonras: Girig kontrol, yerdim: ve mal
Evde H'm shnmasi
i Limaru Heve Limeninds
Wi-Fi evbaglantilarinda
Vangts Ugekte
Arastir, baglan ve paylas
Otomobilde Plani eglenme ve aragtrme Planiama, ezienme ve kegfetme
Akilli telefonlar ve tabletlerde ugelta ugekt,
Otellerde Vii-Fi Bagants: Vii-Fi Beglantesi

Wi-Five kablolu aZlarda

Sekil 1 Mobil Cihazlarin Cesitli Cihazlardaki Seyahat Omrii Boyunca EtKkisi

Kaynak: (www.Amadeus.com, 2018), “How mobile will transform the future of air travel”.

Bir yerden bir bagka yere seyahat etme sahasinda faaliyet gdsteren, diinyanin en
biiyiik seyahat sitesilerinde biri de Tripadvisor’ dur. Tripadvisor markali siteler alaninda
aylik 280 milyonu asan ziyaretcisi ile 170 milyonu asan yorum ve goriis ve 4
milyondan fazla otel restoran ve diger turistik isletmeler ile diinyanin en biiyiik seyahat
toplulugunu olusturmaktadir (www.tripadvisor.com, 2018). Tripadvisor mobil
pazarlamaya yonelik bir ¢cok uygulama gergeklestirmektedir. Yapilan incelemlerde
mobil cihaz kullanicilarinin %60’ min seyahat uygulamalarinmi yiikledigi ve bu kisilerin
%45’inin bilgi almak ya da tur planlamak i¢in bu uygulamalardan yararlandigi
bulgusuna ulasilmaktadir (Mickaiel, 2011). Acikcast mobil teknoloji seyahat siirecinin
her asamasini etkilemektedir JD power sirketi havayolu ile seyahat edenlerle bugiin ve
yarin i¢in mobil teknolojilerden ne bekledikerini belirlemeye yonelik yaptigi
arastirmada sunlar1 tespit etti (www.amedeus.com, 2018) yolcularin %39,9’u ugus
durumu ile ilgili anlik durum bilgisi talep etmekte, %36,6’s1 bagajinin ulastigini mobil
cthazindan gorebilmek istiyor, %39,3 seyahat takvimi bilgisini géormek, %36,3 ugakta
mobil uygulamalar1 kullanabilmek, %35,5’si  kap1 bilgileri gibi mobilden
yonlendirmeler almak, %31,7’si mobil ucus giris kontrol ve rezervasyon, %31,4’1
kisisel bagaj etiketlemesi yapmak, %28,5’1 ilave hizmetler i¢in pesin 6demeyi, %26,6’s1
dinamik sik ucan programi profiline ulagsmak, %8,1 karbondioksit vergisi hesaplamay1
gormek, %20,1°1 ilave hizmet almak i¢in havalimam kiosklarina erisim talep etmekte
oldugu belirlenmistir. Ulkemizde 6zellike tarifeli havayollar1 olmak iizere (Tiirk Hava
Yollar1 ve buna bagli Anadolu Jet, Pegasus, Atlas Global, Sun-Express, Onur Air) tim
hava yollar1 belirli seviyelerde mobil pazarlama uygulmalarina ge¢mis ve bunlari
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yakindan takip etmektedir. Tiirk Havayollari da mobil pazarlamay1 siirekli kullanmaya
calisan ve gelisimlere ayak uyduran bir kurum olup, Tiirkiye’de Passbook mobil
yonetmini uygulayan ilk Tiirk sirketi olmustur. Passbook uygulamasi yoluyla ucaga
binis kartlari, sinema biletleri ve hediye kartlar1 gibi bilgileri tek bir yerde depolayan
yeni bir calismadir (IOS Passbook, 2014). Yine “Diisiik tarifeli» havayolu sirketi
Pegasus Havayollar1 mobil cihazlara yatirimi artirarak endiistri ortalamasindan %20
daha ytiksek mobil tiklama orani elde ettigi belirtilerek sirketin bir yil icinde mobil
cihazlarda yapilan marka sorgularini %61 oraninda artirdigi, mobil pazarlama
stratejileri ve teknik gelismeler sayesinde, mobil kanaldan gelen g¢evrimici satislarin
pay1 yillik %90 artis gostererek hava yolu sirketinin ¢evrimici ve ¢evrimdisi tiim satis
kanallar1 arasinda en biiylik iiclincli katki saglayict haline geldigi belirtilmektedir
(www.hypeistanbul.com/pegasus-case-study, 2018). Boylelikle mobil pazarlama ve
uygulamalarinin havayolu sektoriinde giderek yogunlasacagi diisiiniilmektedir.Y olcular
artik havalimani1 cikislarinda taksi beklemek istememekte olup, Uber taksi hizmeti
mobil uygulama yoluyla hizmetteki bu agig1 gidermekte faydanilan bir uygulama
olmustur. Tiiketici davranislari; kisisel, sosyal, kiiltiirel, psikolojik, fizyolojik nitelikleri
barindirmaktadir (Papatya, 2005, s. 226). Literatiirde tliketici davraniglar ile ilgili bazi
calismalar incelendiginde; Tekvar (2016), “Tiiketici Davranislarinin Demografik
Ozelliklere Gore Tamimlanmasi” calismasinda, literatiir incelemesi yaparak tiiketici
davraniglart demografik cati altinda tanimlanmaya calisilmistir. Edison’un (Edison’dan
aktaran Darban ve Li, 2012, s. 19). Tiiketici davranisina aciklik getirmeyi amaglayan
modellerin hemen hemen tiimiinde ister davranigsal olan gostergeleri, ister davranigsal
olmayan gostergeleri ele alsinlar, algilama faktoriine yer vermislerdir. Algilamanin
tilketici davranis1 kuraminda oldugu kadar, onun bir {ist kuram1 olan genel pazarlama
kuraminda da uygulamaya doniik bir katkis1 vardir. Bu sebeplerden dolayr havayolu
yolcularinin hizmet siirecinin her alaninda mobil teknolojileri daha fazla kullanma ve
bunlardan yararlanma talebi dikkate alindiginda seyahat eden yolcularin demografik
ozellikleri yoniinden mobil pazarlama algisinin degisip degismediginin incelenmesi
arastirmaya deger goriilerek bu calismanin yapilmasina karar verilmistir.
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3.Tasarim ve Yontem
3.1 Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Konuya yonelik arastirma modeli Sekil 1’°de belitilmistir.

Demografik Degiskenler Mesaj alma
Kullanim siklig1
Mobil site kullanimi1
Mobil harcamalar

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

Yukarida yer alan agiklamalarin dogrultusunda arastirmanin hipotezleri asagidaki
bicimde kurulmustur:

a. H; : Cinsiyete gore havayolu misterilerinin mobil pazarlama algilari
degismektedir.

b. H, : Medeni duruma goére havayolu miisterilerinin mobil pazarlama algilari
degismektedir.

c. Hj;: Yasa gore havayolu miisterilerinin mobil pazarlama algilar1 de§ismektedir.

d. Hy : Egitim seviyesine gore havayolu miisterilerinin mobil pazarlama algilar
degismektedir.

e. Hs : Aylk ortalama gelir seviyesine gore havayolu miisterilerinin mobil
pazarlama algilar1 degigsmektedir.

f. He : Gelen mobil pazarlama mesajlarin sikligina gore havayolu yolcu ve
miisterilerinin mobil pazarlama algilar1 degismektedir.

g. Misterilerin demografik 6zellikleriyle mobil pazarlama mesajlar1 alma, kullanim
siklig1, mobil sitelerden satin alma miktarlar1 ve mobil harcamlar1 yoniinden
pozitif ve anlamli iliskileri vardir.

3.2 Evren ve Orneklem

Aragtirma, Istanbul Sabiha Gokgen Hava Limani yolcu cikis alaninda kolayda
ornekleme yontemine bagl olarak yolcularla yiiz yiize anket yonetimine dayali olarak
gerceklestirilmistir.  Yolculara Oncelikle hazirlik sorusu olarak daha Onceden
havayollarindan dijital ortamda bilet satin alip almadigr ve ugus yapip yapmadigi
sorulmus olup eger yolcu her iki soruya da evet cevabi verdiyse s6z konusu ankete
devam edilmis, hayir cevab1 alindiysa s6z konusu anket degerlendirmeye alinmayarak
baska yolcuya gecilmistir. Ankete katilan 439 havayolu yolcusu arasindan 400 tanesi
caligma i¢in uygun olarak degerlendirilerek %95 giiven araliginda 6rneklem sayisi
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yeterli kabul edilmistir (Saunders, 2011). Saha arastirma oOncesi 12 kisiyle pilot
uygulama gergeklestirilerek sorularin anlasilip anlasilamadigi test edilmis ve soru
listesinde varsa eksiklikler giderildikten sonra saha da uygulamaya ge¢ilmistir.

3.3 Veri Toplama Yontemi ve Kullamlan Ol¢me Araci

Mobil pazarlama 6lcegi icin Alkaya’nin (2007) calismasindan alinan bes ifadeli
Olcek kullanilmistir. Toplanan veriler Oncelikle Ol¢ekler bazinda SPSS paket
programindan faydalanilarak aciklayicit faktdr ve giivenirlik analizlerine tutularak
istatiksel olarak anlamlilik gostermeyen sorular Olgeklerden cikarilarak olgekler
caligilabilir hazir hale getirilmislerdir. Yapilan calismada 5°li Likert tipi 06lgek
kullanilmustir. Olgekde (1=kesinlikle katilmiyorum ve 5= kesinlikle katiliyorumu) ifade
eden yargilara yer verilmistir.

4. Bulgular ve Tartisma
4.1 Normalik Testleri

Yapilan analizde calismada kullanilan verilerin normal dagilim gosterdigi
belirlenmistir.

4.2 Tanimsal Istatistikler

Tiiketicilerin cinsiyet, yas, medeni durum, aylik ortalama gelir, egitim durumu ve
meslegi ifade eden demografik degiskenlere yonelik demografik istatistikleri asagida
Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 2 Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler Frekans Yiizde Demografik Ozellikler Frekans Yiizde
Cinsiyet Medeni Durumu
Kadin 145 36,5 Evli 190 47,5
Erkek 254 63,5 Bekar 151 37,8

Dul 59 14,7

Toplam 400 100 Toplam 400 400
Yas Frekans Yiizde Aylik Ort. Gelir Frekans Yiizde
18-25 71 17,8 500-2500 tl 57 14,2
26-36 132 33,0 2501-5000 tl 131 32,8
37-45 133 33,3 5001-10000 tl 127 31,8
46-59 53 13,3 10001-15000 tl 49 12,3
60 ve iizeri 11 2,8 >15000 tl 36 9,0
Toplam 400 100 Toplam 400 100,0

Egitim Durumu Frekans Yiizde
Ilkokul mezunu 15 3,8
Orta okul mezunu 20 5,0
Lise mezunu 97 243
Yiksek okul/tiniversite 233 58,3
mezunu
Yiiksek lisans/ doktora 35 8,8
mezunu
Toplam 400 100

Tablo 2’ye bakildiginda tiiketicileirn ¢ogunlugun erkek (%63), evli (%48),
genglerden olusan (%47 18-36 yas), alt iist ve orta gelir grubuna sahip (%64) yiiksek
egitimli (%82) lise ve tizeri kisilerden olusmaktadir.
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4.2.1 Mobil Pazarlama ile ilgili Tanimsal istatistikler

a. Hangi siklikta mobil pazarlama mesaj1 alindigina ait istatistikler Tablo 3°de

gosterilmektedir.
Tablo 3 Mesaj Alma Sikhig:
Mesaj Siklig1 Frekans Yiizde
Gegerli Her Giin 92 23,0
Haftada 2-3 Defa 160 40,0
Haftada 1 Kez 71 17,8
2 Haftada 1 Defa 22 5,5
Ayda 1 Defa 26 6,5
Bir Kag Ayda 1 Kez 29 7,2
Toplam 400 100,0

Tablo 3’den goriilecegi iizere tliketicilerin biiyiik cogunlugu %81°1 hafta da en az
1 veya 1’den fazla mobil pazarlama mesaj1 almaktadirlar.

b. Cep telefonlarina gelen mobil mesajlarin sektorel dagilimimi Tablo 4’de yer

almaktadir.
Tablo 4 Mesajlarin Sektorel Dagilim
Sektor Frekans Yiizde

Gegerli Havacilik 72 18,0
Tekstil 114 28,5
Bankacilik 147 36,8
Otomotiv 18 4,5
Gida 27 6.8
Turizm 22 5.5
Toplam 400 100,0

Tablo 4’e baktigimizda en ¢ok bankacilik (%37) ve daha sonra tekstil (%29)
sektorii faaliyetlerine yonelik mesaj gelmekte havacilik sektoriine yonelik faaliyetlere
yonelik ise %18 ile ti¢lincii sirada mesajlar gelmektedir.

c. Gilinde ortalama ne kadar siire internette harcandigi1 Tablo 5’de goriilmektedir.

Tablo 5 Internette Harcanan Giinliik Ortalama Siire

Siire Frekans Yiizde
Gegerli 1-3 saat 174 43,5
4-6 saat 160 40,0
7-9 saat 51 12,8
10 saat ve lizeri 14 3.5
11 1 ,3
Toplam 400 100,0
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Tablo 5°de goriilecegi lizere tiiketicilerin %44°liik bir kismi giinde en az 1-3 saat
aras1 vakitlerini internet {izerinde gecirmekte, %40’1 ise ortalama 4-6 saat arasi
vakitlerini internette gecirdiklerini ifade etmislerdirki bu oldukga yiikse bir rakamdir.

d. Son bir y1l i¢cinde internet lizerinden ka¢ kez aligveris yapildig: bilgileri Tablo 6
da yer almaktadir.
Tablo 6 Mobil Siteler Uzerinde Ahs Veris Sayisi

Al1s veris sayisi Frekans Yiizde

Gegerli 1-5 kez 131 32,8
6-10 kez 149 37,3
11-15 kez 80 20,0
16 ve tizeri 40 10,0
Toplam 400 100,0

Tablo 6’da goriildiigii lizere yil icersinde en ¢ok 6-10 kez (%37), 1-5 kez (%33)
alig veris yapildig: goriildii.

e. Son bir yil i¢inde mobil siteler iizerinde yapilan aligverislerde ortalama
haracanan para miktar1 Tablo 7°de gosterilmektedir.

Tablo 7 Mobil Siteler Uzerinden Yapilan Harcamalar

Aylik Gelir Frekans Yiizde

Gegerli 1-1000 tl 93 23,3
1001-5000 tl 167 41,8
5001-10000 tl 97 243
10001 tl ve lizeri 42 10,5
Total 400 100,0

Tablo 7’de goriildiigli lizere en ¢ok once (%42)1000-5000 tl arast daha sonra
5001-10000 tl aras1 harcama yapildig1 goriilmektedir.

4.3 Aciklayic1 Faktor, Giivenirlik Analizleri Sonuclari

Secilen mobil pazarlama Olceginin arastirmaya yonelik kullanimi agisindan
uygunlugunun degerlendirmesi ve faktér boyutlarinin belirlenmesine yonelik yapilan
faktor ve glivenirlik analiz sonuglar1 Tablo 8 ve 9°da gosterilmektedir.
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Tablo 8 Faktor Analizi

Aciklanan
ifadeler 1 2 3 4 Varyans %

Mobil Pazarlamanin Satin Alma Kararima Etkisi

35,6

Havayollarmin mobil pazarlama mesajlarinin satin alma kararimi etkiliyen ,905
bilgiler igerdigini diisiiniiyorum

Havayollarmin mobil pazarlama uygulamalari, pazarlama uygulamalari satin ,857
alam kararlarin1 etkiler

Havayollarinin mobil pazarlama uygulamalarinin bana her yerde ,607
ulasabildigini diisiiniiyorum

Kisisel izin ve Memnuniyet Algisi

13,8

Havayollarinin mobil pazarlama uygulamalarinda tiiketicinin verdigi iznin ,895
kotiiye kullanildigini diisiiniiyorum

Havayollarinin mobil pazarlama uygulamalarindan genel olarak memnun ,763
degilim

Mobil Pazarlama Faaliyetlerine Genel Bakis

10,2

Havayolarinda mobil pazarlama yapan firmanin iyi bir itibar1 olmasi ,823
reklama duydugum giivenini artirir

Havayollarinin mobil pazarlama faaliyetleri geleneksel pazarlama , 728
faaliyetlerinden daha 6nemlidir

Havayollarinin mobil pazarlama ve uygulamalarinin gelisimi ,678
konusunda olumlu diisiincelere sahibim

Mobil Pazarlamaya Yonelik ilgilenim

9,2

Havayollarinin mobil pazarlama uygulamalarin1 almaktan rahatsizlik duymam

Havayollariin mobil pazarlamam mesajlarin1 daha ¢ok dikkate alirim

Havacilikta mobil pazarlama yapan markaya yonelik ilgim artar

Toplam Ac¢iklanan Varyans %

68,9

Yapilan faktor analizi sonucunda KMO degeri 0,77; yine faktor analizi i¢in
degiskenler arasinda yeterli iliskinin varligin1 gdsteren Barlett’s testi sonucu 0,00
gerceklesmis olup p<.001 diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir. Faktor analizi
sonucunda ilgili dl¢ekten 4 soru cikarilmistir. Mobil pazarlama 6lcegi 4 boyutla izah
edilecek sekilde toplam varyansin %69’unu aciklayacak seviyeye gelmistir. Bu
kapsamda 1 numarali boyut mobil pazarlamanin satinalma kararlarina etkisi, 2 numarali
boyut kisisel izin ve memnuniyet algisi, 3 numarali boyut mobil pazarlama
faaliyetlerine genel bakis ve 4 numarali boyut mobil pazarlama uygulamalarina yonelik
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tutum olarak adlandirilmistir. Tablo 8’de faktér analizi ile ayrisan iic Olgege ait
boyutlarin ortalamasi, standart sapmasi ve Cronbach’s Alpha katsayilar1 verilmistir.

Tablo 9 Olcek Boyutlarina Yénelik Ortalama, Standart Sapma ve Cronbach’s

Alpha
Faktorler Ortalama Standart Cronbach’s Alpha
Sapma

Mobil Pazarlamanin Satin Alma Kararina 3,7 1,2 0,76

Etkisi

Kisisel izin ve Memnuniyet Algis 2,7 1,1 0,58

Mobil Pazarlama Faaliyetlerine Genel Bakisg 3,54 1,04 0,69

Mobil Pazarlamaya Y énelik flgilenim 3,5 1,2 0,78

Mobil pazarlama Olceginde ylizdesel deger lizerinden en ¢ok mobil pazarlama
satin alma kararlarina etkisi (%74), mobil pazarlama faaliyetlerine genel bakis (%7),
mobil pazarlamaya yonelik tutum (%70) olarak yer almis kisisel izin ve memnuniyet
algis1 da (%54) oarak en diisiik diizeyde ger¢geklesmistir.

4.4 Hipotez Testleri ve Korrelasyon Analizi

Demografik degilkenlere gore arastirmada 20 hipotezin degeri %95 anlamlilik
derecesinde 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in farklilik s6z konusu degil, farklilik gosteren
hipotezler degerlendirmeye alinmistir.

a. Cinsiyete gore havayolu yolcu ve miisterilerinin mobil pazarlama algilar
degismektedir.

Tablo 10 Cinsiyete Gore Boyutlarin Ortalama Degerleri

Cinsiyet Orneklem Ortalama Standart Sapma
MP1 Erkek 255 3,37 1,09
Kadin 145 3,39 1,02
MP2 Erkek 255 2,72 91
Kadin 145 2,56 93
MP3 Erkek 255 3,49 ,81
Kadin 145 3,63 ,86
MP4 Erkek 255 3,42 1,03
Kadin 145 3,65 95
Tablo 11 Cinsiyete Gore “t” Testi
Hipotez/Degisken n | Ortalama | Standart df t p
Sapma
Mobil ~ Pazarlamaya  Yonelik | 400 3,65 1,821 398 2,217 027
lgilenim
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testi analize gore sadece mobil pazarlamaya yonelik tutum

boyutunda katilimcilarin cinsiyetlerine gore nin %95 giiven seviyesinde anlamlilik
gosterdigi (p = 0,027<0,05) goriilmiistiir. Yapilan incelemede kadin n tiiketicilerde
mobil pazarlamaya yonelik ilgileninimin erkeklere gore daha yiiksek oldugu tespit
edilmis olup ilgili H; hipotezi sadece bu boyutta kabul edilmistir.

b. Medeni durumuna gore havayolu yolcu ve miisterilerin mobil pazarlama algilari

degismektedir.

Yapilan tek yonlii varyans analizi neticesine gore boyutlardaki istatiksel
anlamlilik degerleri sirasiyla; (p=0,40; 0,25; 0,53; 0,48) olarak belirlenmis olup
%95 giiven araliginda bu anlamlilik degerleri 0,05’den biiyiik olduklar1 i¢in
ilgili H, hipotezi ret edilerek medeni duruma gore havayolu yolcu ve
miisterilerin mobil pazarlama algilarinin degismedigi belirlenmistir.

Yas seviyesine gore havayolu yolcu ve miisterilerin mobil pazarlama algilar
degismektedir.

Yas gruplarina yonelik yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglarina gére mobil
pazarlama boyutlarinda istatiksel anlamlilik degerleri sirasiyla; (p=0,54; 0,06;
0,11; 0,76) olarak belirlenmis olup %95 giliven araliginda bu anlamlilik degerleri
0,05°den biiyiik olduklart i¢in ilgili H; hipotezi ret edilerek medeni duruma gore
havayolu yolcu ve miisterilerin mobil pazarlama algilarinin  degismedigi
belirlenmistir.

Egitim seviyesine gore havayolu yolcu ve miisterilerin mobil pazarlama algilari

degismektedir.

Tablo 12 Egitim Seviyesine Gore Yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuc¢lar

Boyut Egitim n Ortalama  Standart F P Anlamli
Grubu Sapma Fark
ilkokul 15 2,3 1,037 4,912 0,01
Mobil ortaokul 20 3,03 1,159
azarlamanin
paz "™ Tlise 97 3,31 1,13 (ilkokul — lise)
satin alma
kararlarma - “ogciokul 233 346 1,0 (ilkokul — ytiksek
etkisi iiniversite okul / iiniversite)
yiiksek lisans /35 3,60 ,98 (ilkokul — yiiksek
doktora lisans / doktora
Kisisel izin ve ilkokul 15 2,80 ,92 5,946 0,00
Memnuniyet
Algisi ortaokul 20 3,20 ,92
lise 97 2,89 ,99 (lise — yiiksek okul /
tiniversite)
yiiksekokul/ 233 2,48 ,85 (orta okul —
yiiksek okul /
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iniversite universite)
yiiksek lisans /35 2,84 ,92
doktora

Mobil ilkokul 15 3,15 ,74 5,276 0,00

Pazarlama

Faaliyetlerine ortaokul 20 2,95 1,15

Genel Bakis
lise 97 3,57 ,90 (orta okul- lise)
yuksekokul/ 233 3,65 ,75 (orta okul — yiiksek
iniversite okul / iiniversite)
yuksek lisans/ 35 3,30 ,75
doktora

Mobil ilkokul 15 2,73 ,80 3,706 0,00

Pazarlamaya

Yonelik Tutum  ©ortaokul 20 3,3833 1,3
lise 97 3,6082 1,01 (ilkokul — lise)
yuksekokul/ 233 3,5729 ,95 (ilkokul - yiiksek
Universite okul / liniversite)
yuksek lisans/ 35 3,1905 1,03
doktora

Egitim gruplarmma gore yapilan tek yonlii varyans analizinde tiim boyutlarda
elde edilen ortalama degerleri, standart sapmalar1 Tablo 10’ da gosterilmekte olup,
tiim egitim faktorii agisindan tiim boyutlarda istatiksel olarak anlamlilik tespit eilmis
olup ilgili Hs hipotezi kabul edilmistir. Mobil pazarlamanin satin alma kararlarina
etkisine yonelik Varyans analiz sonucunda F =4,912 , (p=0,01<0,05) istatiksel
anlamli farklilik tespit edilmistir. Farkliligin kaynagini belirlemek i¢in Post Hoc
testlerinde Tukey testi kullanilmistir. Bu sonuclara gore:

* Lise mezunlarinin ilkokul mezunlarina gore mobil pazarlamanin satin alma
kararlarinda etkisini daha yiiksek bulmuslardir. Aralarindaki ortalama fark:
0,93’diir ve anlamlilik diizeyi 0,001 dir. Farkliligin yonii (lise — ilkokul) seklinde
bulunmustur.

* Yiksek okul /iiniversite mezunlarimin ilkokul mezunlarina goére mobil
pazarlamanin satin alma kararlarinda etkisini daha yiiksek bulmuslardir.
Aralarindaki ortalama farki 1,09°dur ve anlamlilik diizeyi 0,01 dir. Farkliligin
yonii (yiiksek okul / iiniversite — ilkokul) seklinde bulunmustur.

* Lisans tstli / doktora mezunlarinin ilkokul mezunlarina gére mobil pazarlamanin
satin alma kararlarinda etkisini daha yiiksek bulmuslardir. Aralarindaki ortalama
farki 1,23’diir ve anlamlilik diizeyi 0,002 dir. Farkliligin yonii (yiiksek okul /
iiniversite — ilkokul) seklinde bulunmustur.
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Kisisel izin ve memnuniyet algisina yonelik Varyans analiz sonucunda F
=5,946 , (p=0,00<0,05) istatiksel anlamli farklilik tespit edilmistir. Farkliligin
kaynagimi belirlemek i¢in Post Hoc testlerinde Tukey testi kullanilmistir. Bu
sonuglara gore :

* Orta okul mezunlariin yiiksek okul / tiniveriste mezunlarina gore kisisel izin ve
memnuniyet algisim1 daha yiiksek bulmuslardir. Aralarindaki ortalama farki
0,42°dir ve anlamlilik diizeyi 0,007 dir. Farkliligin yonii (orta okul — yiiksek
okul / tiniveriste) seklinde bulunmustur.

* lise mezunlarinin yiiksek okul / iiniveriste mezunlarina gore kisisel izin ve
memnuniyet algisim daha yiiksek bulmuslardir. Aralarindaki ortalama farki
0,71°dir ve anlamlilik diizeyi 0,002 dir. Farkliligin yonii lise — yiiksek okul /
iiniveriste) seklinde bulunmustur.

Mobil pazarlama genel faaliyetleri bakisina yonelik  Varyans analiz
sonucunda F =5,276 , (p=0,00<0,05) istatiksel anlamli farklilik tespit edilmistir.
Farkliligin kaynagini belirlemek i¢cin Post Hoc testlerinde Tukey testi kullanilmistir.
Bu sonuglara gore :

* lise mezunlarinin orta okul mezunlarina gore genel pazarlama faaliyetlerine
bakis agisni daha yiiksek bulmuglardir. Aralarindaki ortalama farki 0,62°dir ve
anlamlilik diizeyi 0,016 dir. Farkliligin yonii (lise — orta okul) seklinde
bulunmustur.

* Yiksek okul / iiniversite mezunlarinin orta okul mezunlarima gore genel
pazarlama faaliyetlerine bakis agisni daha yiiksek bulmuslardir. Aralarindaki
ortalama farki 0,69’dur ve anlamlilik diizeyi 0,002 dir. Farkliligin yonii (yiiksek
okul / tiniveriste — orta okul) seklinde bulunmustur.

Mobil pazarlamaya tutume yonelik Varyans analiz sonucunda F =3,706 ,
(p=0,00<0,05) istatiksel anlamli farklilik tespit edilmistir. Farkliligin kaynagini
belirlemek icin Post Hoc testlerinde Tukey testi kullanilmistir. Bu sonuglara gore :

* lise mezunlariin ilkokul mezunlarina gére genel mobil pazarlamaya yonelik
tutumi daha yiiksek bulmuslardir. Aralarindaki ortalama farki 0,87°dir ve
anlamlilbik diizeyi 0,015 dir. Farkliligin yonii (lise — ilkokul) seklinde
bulunmustur.

* Yiiksek okul / liniversite mezunlarinin ilkokul mezunlarina gére genel mobil
pazarlamaya yonelik tutumi daha yiiksek bulmuglardir. Aralarindaki ortalama
farki 0,83’diir ve anlamlilik diizeyi 0,015 dir. Farkliligin yonii (yiiksek okul
/universite — ilkokul) seklinde bulunmustur.

e. Gelir seviyesine gore havayolu yolcu ve miisterilerin mobil pazarlama algilari
degismektedir.
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Tablo 13 Gelir Seviyesine Gore Yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar:

Boyut Gelir n  Ortalama  Standart F P Anlamli
Grubu Sapma Fark
500-2500 tl 57 3,07 1,17 4,240 0,00 (500-2500)-(>15000)
- 2501-5000)-(>15000
Mobil 2501-5000 tl 131 3,37 ,98 ( )-(> )
pazarlamanin “5051 100001 127 3,33 1,04 (5001-1000)-(>15000)
satin alma
kararlarma 10001-15000 tl 49 3,44 1,18
etkisi
>15000 tl 36 3,9815 ,87267
Kisisel Izin ve 500-2500 tl 57 2,5439 ,92 1,375 0,24
Memnuniyet
Algisi 2501-5000 tl 131 2,6870 92
5001-10000 tl 127  2,7913 ,99
10001-15000 tl 49 2,5408 ,85
>15000 tl 36 2,5000 .92
Mobil 500-2500 tl 57 3,54 ,96 0,26 0,99
Pazarlama
Faaliyetlerine  2501-5000 131 3,53 74
Genel Bakis
5001-10000 tl 127 3,56 ,83
10001-15000 tl 49 3,56 93
>15000 tl 36 3,51 17
Mobil 500-2500 tl 57 3,51 1,12 0,606 0,658
Pazarlamaya
Yonelik 2501-5000 tl 131 3,44 95
flgilenim
5001-10000 tl 127 3,48 ,98
10001-15000 tl 49 3,57 1,12
>15000 tl 36 3,72 1,00

Gelir gruplarina gore yapilan tek yonlii varyans analizinde tiim boyutlarda elde
edilen ortalama degerleri, standart sapmalari Tablo 11’ de gdsterilmektedir. Yapilan
analizde sadece mobil pazarlamanin satin alma kararlarina etkisine yonelik Varyans
analiz sonucunda F =4,240 , (p=0,00<0,05) istatiksel anlamli farklilik tespit edilmis
olup sadece bu boyutta ilgili H5 hipotezi kabul edilmisitir. Farkliligin kaynagimni
belirlemek i¢cin Post Hoc testlerinde Tukey testi kullanilmistir. Bu sonuglara gore :
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Aylik geliri 15.000 ve iizeri olanlar 500-2500 olanlara gére mobil pazarlamanin
satin alma kararlarinda etkisini daha ytliksek bulmuslardir. Aralarindaki ortalama
farki 0,90 ve anlamlilik diizeyi 0,001 dir. Farkliligin yoni (>15.000 — 500-
2500) seklinde bulunmustur.

Aylik geliri 15.000 ve tizeri olanlar 2500-5000 olanlara gére mobil pazarlamanin
satin alma kararlarinda etkisini daha ytiksek bulmuslardir. Aralarindaki ortalama
farki 0,60 ve anlamlilik diizeyi 0,018 dir. Farkliligin yonii (>15.000 — 2500-
5000) seklinde bulunmustur.

Aylik geliri 15.000 ve iizeri olanlar 5000-10.000 olanlara gbére mobil
pazarlamanin satin alma kararlarinda etkisini daha yiiksek bulmuslardir.
Aralarindaki ortalama farki 0,64 ve anlamlilik diizeyi 0,004 diir. Farkliligin yonii
(>15.000 — 5000-10.000) seklinde bulunmustur.

Mobil mesaj alma sikligina goére havayolu yolcu ve miisterilerin mobil

pazarlama algilar1 degismektedir.

Tablo 14 Mesaj Alma Sikhigina Gore Mobil Pazarlama Algisi

Boyut Mobil Mesaj n  Ortalama  Standart F P Anlamli
Grubu Sapma Fark
her giin 92 3,68 .99 6,107 0,00  (hergiin—ayda 1 defa)
haftada 2-3 defa 160 3,48 1,01
Mobil
pazarlamanin  haftada 1 kez 71 3,29 1,09
satin alma
kararlarina 2 haftada 1 defa 22 3,15 1,17
etkisi
ayda 1 defa 26 2,83 1,15
bir kag ayda bir 29 2,71 92 ( hergiin — bir kag aya
kez 1 kez
Kisisel izin ve her giin 92 2,65 1,0 1,298 0,26
Memnuniyet
Algisi haftada 2-3 defa 160 2,56 88
haftada 1 kez 71 2,73 95
2 haftada 1 defa 22 2,77 96
ayda 1 defa 26 2,65 ,80
bir kag ayda bir 36 2,50 ,92
kez
Mobil her giin 92 3,7609 78 5527 0,00 (hergin -2 haftada bir
Pazarlama defa)
Faaliyetlerine  haftada 2-3 defa 160 3,6 71 (haftada 2-3 defa —
Genel Bakis ayda 1 defa)
haftada 1 kez 71 3,4 ,86
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2 haftada 1 defa 22 3,15 1,22
ayda | defa 26 3,15 ,76 (her giin — ayda bir
defa)

bir kag ayda bir 29 3,21 91 (her giin — birkag ayda

kez 1 kez)
Mobil her giin 92 3,52 1,04 4,140 0,01 (her giin — 1 kag ayda
Pazarlamaya bir kez)
Yonelik haftada 2-3 defa 160 3,70 ,89 (haftada 2-3 defa —
flgilenim daha seyrek)

haftada 1 kez 71 3,44 1,01

2 haftada 1 defa 22 3,18 1,28

ayda 1 defa 26 3,38 1,014

bir kag ayda bir 29 2,88 1,016

kez

Mesaj alma sikligina gore yapilan tek yonlii varyans analizinde tiim boyutlarda
elde edilen ortalama degerleri, standart sapmalar1t Tablo 12’ de gosterilmekte olup
kisisel izin ve memnuniyet algis1 boyutu haricinde diger tiim boyutlarda istatisksel
anlamlilik tespit edilmis olup, ilgili He hipotezi bir boyut haricinde diger li¢ boyut i¢in
kabul edilmektedir. Mobil pazarlamanin satin alma kararlarina etkisine yonelik Varyans
analiz sonucunda F =6,107 , (p=0,00<0,05) istatiksel anlamli farklilik tespit edilmistir.
Farkliligin kaynagini belirlemek i¢in Post Hoc testlerinde Tukey testi kullanilmistir. Bu
sonuglara gore :

* Her giin mesaj alanlar ayda 1 kez alanlara gore mobil pazarlamanin satin alma
kararlarinda etkisini daha ytliksek bulmuslardir. Aralarindaki ortalama farki 0,85
ve anlamlilik diizeyi 0,003 diir. Farkliligin yonii (her giin — ayda 1 defa) seklinde
bulunmustur.

* Her giin mesaj alanlar bir ka¢ ayda 1 kezden alanlara gére mobil pazarlamanin
satin alma kararlarinda etkisini daha yiiksek bulmuslardir. Aralarindaki ortalama
farki 0,97 ve anlamlilik diizeyi 0,00 dir. Farkliligin yonii (her giin — birkag ayda
1 kez) seklinde bulunmustur.

* Haftada 2-3 mesaj alanlar ayda 1 kez alanlara gore mobil pazarlamanin satin
alma kararlarinda etkisini daha yiiksek bulmuslardir. Aralarindaki ortalama farki
0,65 ve anlamlilik diizeyi 0,035 diir. Farkliligin yonii (haftada 2-3 alanlar —
ayda 1 defa) seklinde bulunmustur.

* Haftada 2-3 mesaj alanlar birka¢ ayda 1 kez alanlara gére mobil pazarlamanin
satin alma kararlarinda etkisini daha yiiksek bulmuslardir. Aralarindaki ortalama
fark1 0,77 ve anlamlilik diizey1 0,003 diir. Farkliligin yonii (haftada 2-3 alanlar —
bir kag ayda 1 kez) seklinde bulunmustur.

Mobil pazarlama genel faaliyetleirine yonelik bakis acgisu i¢in yapilan Varyans
analiz sonucunda F =5,527 (p=0,00<0,05) istatiksel anlamli farklilik tespit edilmistir.
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Farkliligin kaynagini belirlemek i¢in Post Hoc testlerinde Tukey testi kullanilmistir. Bu
sonuglara gore:

* Her giin mesaj alanlar 2 haftada 1 kez alanlara gére mobil pazarlamanin
faaliyetleri genel bakis agisi etkisini daha yiliksek bulmuslardir. Aralarindaki
ortalama farki 0,60 ve anlamlilik diizeyi 0,02 dir. Farkliligin yoni (her giin - 2
haftada 1 kez) seklinde bulunmustur.

* Her giin mesaj alanlar ayda 1 kez alanlara gére mobil pazarlamanin mobil
pazarlamanin faaliyetleri genel bakis acist etkisini daha yiiksek bulmuslardir.
Aralarindaki ortalama farki 0,60 ve anlamlilik diizeyi 0,01 dir. Farkliligin y6nii
(her giin- ayda 1 kez) seklinde bulunmustur.

* Her giin mesaj alanlar birka¢ ayda 1 kez alanlara gére mobil pazarlamanin mobil
pazarlamanin faaliyetleri genel bakis acist etkisini daha yiiksek bulmuslardir.
Aralarindaki ortalama farki 0,54 ve anlamlilik diizeyi 0,022 dir. Farkliligin yonii
(her giin - birkag¢ ayda 1 kez) seklinde bulunmustur.

Mobil pazarlama tutumi i¢in Varyans analiz sonucunda F =4,140, (p=0,01<0,05)
istatiksel anlaml farklilik tespit edilmistir. Farkliligin kaynagim belirlemek i¢in Post
Hoc testlerinde Tukey testi kullanilmistir. Bu sonuglara gore :

* Her giin mesaj alanlar birkac ayda 1 kez alanlara gore mobil pazarlamanin tutum
etkisini daha yiiksek bulmuslardir. Aralarindaki ortalama farki 0,64 ve
anlamlilik diizeyi 0,03 diir. Farkliligin yonii (her giin - birka¢ ayda 1 kez)
seklinde bulunmustur.

* Miisterilerin demografik 6zellikleriyle mobil pazarlama mesajlart alma,kullanim
siklig1, mobil sitelerden satin alma miktarlar1 ve mobil harcamlar1 aralarindaki
iligkileri gosteren korrelasyon katsayilar1 Tablo 15°de gdsterilmistir.

Tablo 15 Pearson Korrelasyon Analizi

Son bir y1l
icinde mobil
siteler Son 12 ay igersinde
Internette tizerinden mobil sitelerden
gecirdiginiz tizerinden yaptiginiz Ort. aylik
Hangi siklikta ortalama kag online aligverislerde Yas gelir
pazarlama mesaji siire ne aligveris ortalama olarak ne
aliyorsunuz kadardir yaptiniz kadar para harcadiniz

Hangi siklikta pazarlama mesaji
aliyorsunuz

Internette gegirdiginiz ortalama
siire ne kadardir

Son bir yil i¢inde mobil siteler
tizerinden tizerinden kag online -310" ,144™ 1
aligveris yaptiniz

Son 12 ay igersinde mobil
sitelerden yaptiginiz

aligverislerde ortalama olarak ne 277 109 ~19 !

kadar para harcadiniz

Yas -073 -1807 -,040 ,093 1
Ort_aylik_gelir 157" -106" 2327 392" 348" 1

Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).«

Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).-
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Havayolu miisterilerinin mobil mesaj alma sikliklartyla online aligveris yapma
egilimi arasinda (r=-,31**) negatif yonde anlaml bir iligski ortaya cikmistir. Miisteriler
tarafindan yapilan aligveris miktar1 ile bu aligveriste harcanan ortalama para miktari
arasinda (r= ,519*%*) anlamli ve pozitif yonlu iliski bulunmustur. Miisterilerin gelirleri
ile yaslar1 arasinda (r= ,348*%*), yapilan rezervasyonlara harcanan ortalama para
miktartyla miisterilerim geliri arasinda da (r= ,392%*) anlamh ve pozitif yonli iliski
ortaya cikmistir. Yapilan aligveris miktari ile tuketicilerin internette gecirdigi ortalama
siire arasinda (r=,144**) anlamli ve pozitif yonlii, yapilan aligveris miktar ile gelir
arasinda da (r= ,232**) pozitif ve anlaml iligki bulunmustur. Miisterilerin internette
gecirdigi ortalama sure ile yaptigi aligverise harcadigi ortalama para miktar1 arasinda (r=
,109%*) anlaml1 ve pozitif yonlii iliski bulunmustur.

5. Sonuc¢

Calismada, Alkaya’nin gelistirdigi 15 sorulu mobil pazarlama 6l¢egi kullanima
uygunluk agisindan 12 soruya diisiirilerek Olgek 4 boyutta havayolu sektorii
tiketicilerine yonelik  mobil pazarlama algilarint 6lgebilir hale getirilmistir. Mobil
pazarlama yoluyla alinan mesajlarin %18’1 havayolu sektorii olarak ortaya ¢iktigindan
bu uygulamalarin en yogun sektorlerden biri oldugu goriilmiistiir Elde edilen havayolu
mobil pazarlama Olcegine gore tiiketcilerin mobil pazarlama algilari; mobil
pazarlamanin satin alma kararlarina etkisinde, kisisel izin ve memnuniyet algisinda,
genel bir bakis olarak mobil pazarlama faaliyetlerinde ve mobil pazarlamaya yonelik
tutum alanlarinda ortaya c¢ikarak bunlar gruplandirilarak birer faktdr olarak
isimlendirilmislerdir. Tiiketicilerin demografik faktorlere goére mobil pazarlama
algilarina bakildiginda cinsiyet yoniinden sadece mobil pazarlamaya yonelik tutum
boyutunda anlamli bir farklilik oldugu goriilmiis olup kadinlarda mobil pazarlamaya
yonelik tutumlarinin olumlu yonde daha fazla arttig1 goriilmiistiir. Yas ve medeni durum
acisindan istatiksel olarak anlamli bir fark goriilmese de tiiketiclerin egitim durumlari
yoniinden mobil pazarlamanin tiim boyutlarinda istatiksel olarak anlamli farkliliklar
belirlenmistir. Buna tiiketcilerin egitim seviyesi arttikga mobil pazarlamaya yonelik
alginin poztif seviyede arttig1 sdylenebilir. Tiiketicilerin gelir gruplarina gore yapilan
analizde ise, tiketcilerin sadece satin alma kararlar1 etkisi tizerinde istatiksel anlamli
fark belirlenmis olup bdylelikle aylik geliri 15.000 tl ve iizeri olanlar da bu bilesenin
etkisi diisiik gelir gruplarina gore daha yiiksek diizeyde ¢ikmistir. Ayrica, mobil mesaj
alma sikligina gore havayolu yolcu ve miisterilerin mobil pazarlama algilari, kisisel izin
ve memnuniyet algisi boyutu haricinde diger tiim boyutlarda anlamli bir sekilde
degismektedir. Bu sonuclar dogrultusunda, mobil pazarlama uygulamalar1 kullanan
havayolu isletmeleri yolculari sosyo-demografik segmentlere ayirararak bu
segmentlerin Ozelliklerine goére tutundurma programi diizenleyebilir. Bu nedenle
isletmelerin hedef kitlelerini sosyo-demografik ozellikleri yoniinden tam anlamiyla
tanimalar1 ve bu 6zelliklerini dikkate alarak mobil pazarlama uygulamalarin1 pazarlama
programlarinda kullanmalar1 havayollarmin basar1 diizeylerini arttiracaktir. Ulkemizde
yerli tursitlerin mobil pazarlama uygulamalarina karsi tutumlarina yonelik yapilan
calismada (Bilici ve Dig,, 2018), yerli turistlerin sosyo-demografik 6zellikleri ile turistik
driinlerin mobil pazarlamasina demografik yonden karst tutumlar1 arasindaki
farkliliklar1 belirlemek i¢in yapilan analizde; bilgilendirme faktorii ile yas ve egitim
durumu degiskenleri; eglence faktorii ile egitim durumu degiskeni; giiven faktorii ile
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gelir durumu, medeni durum ve meslek degiskenleri ve yarar faktori ile gelir durumu
degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmustu.Bu manada
demografik faktorlerin bu ¢alismada da Alti6z ve Bayram (2016) mobil pazarlama ve
turzimde mobil teknoljilerin kullanimi hakkinda yapitiklari ¢aligmanin sonucunda ise;
genglerin mobil cihazlar iizerinden internet yoluyla zamandan ve mekandan bagimsiz
sosyal bir diinya kurduklarina, Tirsab’in Genglik Turizmi 2015 yili raporuna gére bu
genglerin %56’s1 seyahatleri ile ilgili degerlendirmelerini ¢evrimici ortamlar iizerinde
yaptiklarina ve ayrica genclerin %43’ii her 5 dakikada bir cep telefonlarini kullanmakta
olduklarina vurgu yaparak rekabet avantaji saglamak isteyen isletmelerin bu egilime
uymalar1 gerektigi dikkat ¢ekilmistir. Bu ¢calismada da 36 yas grubu ve alt1 %47 lik bir
kesimi olusturdugu i¢in bu konudaki daha Onceki Onerinin dikkate alinmasi
gerekmektedir. Calismada daha Once benzer arastirmalarda Alkaya (2007), Turan
(2011), (Marangoz ve Dig., 2012), Talih ve Demiralay (2012)’1n baz1 bulgular1 benzer
olmakla birlikte ayni sonuglara erisilmemistir. Zira yas ve medeni duruma gore
havayolu miisterilerinin mobil pazarlama algilar1 degismemekle beraber, cinsiyete gore
mobil pazarlamaya yonelik tutumlar, egitim durumuna gére mobil pazarlamanin tiim
boyutlar istatiksel olarak anlamli sekilde degismektedir. Gelir durumuna gore ise mobil
pazarlamanin satin alma kararlarina etkisi anlamli bir sekilde degismekte oldugu
ozellikle st gelir grubunda (15.000 tI ve iistii) bu farkliligin daha net bir sekilde
goriildiigi sdylenebilir. Armagan ve Gider’in (2016), Nazilli’de iiniversite 6grencileri
iizerinde yaptiklar1 arastirmada iiniversite Ogrencilerinin satin alma davraniglan ile
mobil pazarlama iliskisi incelemesinde katilimcilarin satin alma kararlarinda mobil
reklam igerikli mesajlarin etkili oldugu sonucuna ulasilmasi bu konudaki benzer durumu
gostermektedir. Alinan SMS mesaj1 siklig1 yoniinden de kisisel izin memnuniyet algisi
hari¢ olmak tizere mobil pazarlamanin diger boyutlarinda istatiksel olrak anlamli bir fak
belirlenmistir. Aarastirma modeli hipotezleri kapsaminda ilgili H,, Hs hipotezleri ret
edilirken, H4, He hipotezleri kabul edilmis, H; (mobil pazarlamaya yonelik tutumlar) ve
Hs (mobil pazarlamanin satin alma kararlarina etkisi) hipotezleri ise ilgili boyut
kapsaminda kabul edilmislerdir. Ek olarak yapilan iliski analizinde demografik
faktorlerle tiiketiclerin mobil pazarlama mesajlarini alma, kullanma, katilma siklig1 ve
aligveris yapma egilimlerine yonelik pozitif yonde iligkiler belirlenmistir. Buna gore;
misterilerin yaptiklar1 aligveris miktar1 ile yapilan harcamalar arasinda, miisterilerin
gelirleriyle yapilan harcamalar arasinda, miisterilerin gelirleriyle yas arasinda, internette
gecirdigi siire ile yapilan harcamalar arasinda pozitif yonli iliskiler mevcuttur. Elde
edilen bulgularin sonucunda miisterilerin mobil pazarlama uygulamalarin1 kullanma ve
katilma siklig1 arttikca aligveris yapma ve olumlu tutum degerlendirmelerinin artacagi
sOylenebilir. Bu nedenle tiiketicilere mobil uygulamlar1 kullanmalar1 yonelik reklam
faaliyetlerine yer verilmelidir. Calisma agirlikli olarak havayolu ile seyahat eden
tilketcilerin mobil pazarlama uygulamalarina yonelik algilarinin demografik yonden
degisip degismediginin incelenmesine odaklanmistir. Buna ilave olarak, tiiketiclerin en
cok ve hangi siklikta mobil araglarini kullandiklari, hangi araglari havayolu seyahat
siirecinin hangi asamasinda kullandiklari; 6rnegin ucus oncesi, hava liman1 hizmetleri,
ucus siiresince, ugus sonrast gibi ayrintili arastirilmasinin yapilarak hangi uygulamalarin
ve nerelerde daha cok yaygin kullanildig1 incelenmesi 6nerilmektedir. Benzer sekilde
havayolu ile seyahat eden yolcularin mobil uygulamalarina yonellik bugiiniin
yasadiklar1 sorunlari, bunlara yonelik ¢éziimleri ve yarinin beklentilerini iceren ayr1 bir
arastima yapilmasit Onerilmektedir. Havayollar1 acisindan, benzer is modelleri
kapsaminda (tam hizmet ag tastyicilari, diisiik maliyetli tasiyicilar) faaliyet gostere
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havayollarinin mobil uygulamalarinin kiyaslanmasi yoluyla havayollarinin mobil
uygulamalar konusunda etkinliklerinin belirlenmesi ¢alismasinin yapilmasinda da fayda
goriilmektedir.
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Extensive Summary

1. Introduction

Information and communication technologies (ICTs) have greatly influenced the
accommodation and tourism industry since its emergence in the early 1990s (Buhalis
and Law, 2008). The effects of ICTs are mainly based on web sites, social media and
mobile technologies (Leung, Law, van Hoof and Buhalis, 2013; Sotiriadis, 2017), which
are key channels for industrial practitioners to reach their customers. The mobility of
combining and the virtues of mobile technologies such as BITs, smartphones, tablets
and mobile applications have become the primary devices for users to access the
internets and become an indispensable part of consumers' daily lives (Wang, Park, and
Fesenmaier, 2012). According to Statista (2017), the number of smartphone users will
exceed 2.8 billion worldwide by 2020, representing more than a third of the world's
population. Mobile marketing is the marketing of products and services over a mobile
communication channel. It is a personal, time- and space-sensitive channel that can
reach immediate, interactive, or targeted communication with the target audience
(Gardlund, 2005, p.11).

This marketing method is called activities that are necessary for communication
with customers through the use of mobile devices to increase the sales of products,
services and information about these products / services (Karaca and Atesoglu, 2006).
Recent technological developments in the service sector have led to the transformation
of service delivery into face-to-face and self-serving constructs (Lu et al., 2009). By
using self-service technologies such as the internet, passengers can use services on their
own instead of directly interacting with the employees in the airline industry (Ku and
Chen, 2013; Beatson et al., 2006; Elliott et al., 2012; Lim, 2012; Other, 2009, 2011,
Tam and Lam, 2004). Most passengers (87%) use mobile technology for reservations,
and more than half (54%) opt for self-service technologies for worldwide check-in
services (Airline IT Survey, 2017; www.sita.aero). Airlines offer a range of mobile
applications and tools that provide various functions throughout the travel process
(Pagiavlas et al., 2005). In Turkey, all airlines, especially Turkish Airlines, Pegasus,
Atlas, Sun-Express, Honor, have been following mobile marketing applications at
certain levels. Mobile marketing applications are expected to become more and more
extensive utilizaiton in the airline industry. For this reason, this study which is analysis
of airline’s mobile marketing perception in terms of its customer’s demographic traits,
should be carried out.
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2. Data Collection and Methodolgy

The reseach hypothesis has been stated as follows:

H; : Airline passenger’s mobile perception is being changed as per gender type
H, : Airline passenger’s mobile perception is being changed as per marital status
Hs : Airline passenger’s mobile perception is being changed as per age group

H4 :  Airline passenger’s mobile perception is being changed as per edutaion
status

Hs : Airline passenger’s mobile perception is being changed as per income group

Hs : Airline passenger’s mobile perception is being changed as per frequency of
receiving mobil message.

There are positive and significant correlations in terms of customer demographic
traits, receiving mobile message, usage frequency, buying from mobile web sites and
mobile expenditures.

The research was conducten in Istanbul by airline passengers who previously
purchased ticket and flew. The face to face survey performed by by 419 passenger as
convenience sampling method then 400 of them found acceptable. In the study
Aalkaya’s mobil marketing scales which is Likert Type (1= strongly agreed, 5= strongly
disagreed) is used.

3. Findings and Discussions

As a result of the factor analysis, the KMO value was 0,77; For factor analysis,
the Barlett's test, which showed the existence of an adequate relationship between the
variables, showed a result of 0,000, which is significant at p < .001. As a result of the
factor analysis 4 questions were omitted from the related scale. The mobile marketing
scale has reached a level that accounts for 69% of the total variance in 4 dimensions. In
this context, number 1 dimension is called mobile marketing influences on purchasing
decisions, number 2 dimension is personal permission and satisfaction perception,
number 3 dimension is an overview of mobile marketing activities, and number 4
dimension is called attitude towards mobile marketing applications.

According to the analysis of the independent "t" test conducted, only the attitude
towards mobile marketing showed that n is significant at the 95% confidence level (p=
0,027 <0,05) according to the genders of the participants. In the study conducted, it was
determined that the interest in mobile marketing for female consumers was higher than
that for men, and the relevant H; hypothesis was accepted only at this dimension.
According to the results of the one-way analysis of variance, the statistical significance
values of the dimensions are; (p = 0,40; 0,25; 0,53; 0,48), and since these significance
values are greater than 0.05 in the 95% confidence interval, the relevant H, hypothesis
was rejected and the airline passengers and customers marketing perceptions have not
changed. According to the results of one way variance analysis for age groups, tatistical
significance values in mobile marketing dimensions are; (p = 0,54; 0,06; 0,11; 0,76) In
the 95% confidence interval, the significance values are greater than 0,05 the relevant
H3 hypothesis was rejected and the airline passengers and customers marketing
perceptions have not changed. The mean values and standard deviations obtained in all
dimensions in the one-way variance analysis according to the education groups are
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shown and statistical significance is determined in all dimensions in terms of the whole
education factor and the related H4 hypothesis is accepted. A statistical significance
difference of F = 4,912, (p = 0,01<0,05) was found as a result of the variance analysis
for effecting the purchasing decisions of mobile marketing. The Tukey test was used in
Post Hoc tests to determine the source of the difference. The mean values and standard
deviations of all dimensions in one way analysis of variance according to income
groups are shown in Table 11. The statistical significance of F = 4,240 (p = 0,00 <0,05)
was determined as the result of the variance analysis for the effect of the mobile
marketing only on the purchasing decisions in the analysis made. Only the related Hs
hypothesis was accepted at this dimension. In the one-way ANOVA analysis, the mean
values, standard deviations obtained in all dimensions are shown in Table 12 and
statistical significance was determined in all other dimensions except for the personal
permission and satisfaction perception dimension, and the related He hypothesis was
determined for the other three dimensions It is accepted. As a result of the variance
analysis, the statistical significance was determined as F= 6,107 (p = 0,00 <0,05) for the
effect of mobile marketing on purchasing decisions. The Tukey test was used in Post
Hoc tests to determine the source of the difference. As a result of the analysis made, it
was determined that there is no significant difference in customers' mobile marketing
perceptions according to gender status and age groups.In the analysis made according to
the educational status, it was determined that mobile marketing perception was
perceived differently in all dimensions, according to the income groups; it was seen that
there was a significant difference only in the effect of mobile marketing on purchasing
decisions, according to the frequency of receiving messages, there were statistically
significant differences in the dimensions of the impact of mobile marketing on
purchasing decisions, the interest in mobile marketing and the overall view of mobile
marketing activities. In generally summarized, it is determined that mobile marketing
perception has changed more than one demographic traits.

There was a negative correlation between the tendency of airline customers to
make online purchases with the frequency of receiving mobile messages (r = -, 31 **).
A significant and positive correlation was found between the amount of shopping made
by the customers and the average amount of money spent on this exchange (r =, 519
**). A significant and positive relationship was found between the income and the age
of the customers (r =, 348 **), the average amount of money spent on the bookings and
the customers' income (r =, 392 **). A positive and significant relationship was found
between the amount of shopping made and the average time spent by the consumers on
the internet (r =, 144 **). A significant positive correlation was found between the
average amount of money the customer spent on the internet and the amount of money
they spent on shopping (r =, 109 **). According to these results, it is found that there
are significant and positive correlations between purchased items and customer
expenditures, between customers incomes and customers expenditures; between
customers ages and customers incomes; beween avereage internet usage duration and
customers expenditures.
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