
f îSVERİŞ İLE İLGİLİ TÜKETİCİ ALGILARI-

ARAŞTIRMA
SOSYAL AĞ ÜZERİNDE BİR,MOBİl A

tlenn- -iTLicaret ve E-.ş uygulamalannın yayg.nlaşmasından sonra, internete süreklimi! T e Web W** ile 
•^'fmıMgırdiği y^i süreçte mobil bağlantılar üzerinden alışverişi ifade etmek için mobüTcSCİha*Iann

ç**Ç ,»manda ödeme sistemlerinin ve güvenlik uygulamalannın da gelişmesi, alışverişte fiziksel „ ,
Yakın bir a™ ; ibi sunduğu imkanlar ve avantajlar nedeni ile mobil ticaretin sınırlan daha! ı kaldlr,lması> ürün ve

ffçeLekte; sosyal ağ ve mobil ticaret.kavramlarının yeniden birlikte yorumlanmasfihtiyacın, doğurâaktadır * *

“.sıra, mobil ticaretle ilgili beklentilerinin ve motıvasyonlannm belirlenmesi öncelikle önem taşımaktad.7 Bu alalar ve 
beklentilerle ilgili araştırmalar, mobil ticaret uygulamalannın etkin kullanımı ile ilgili karar vericilere doğru strateji ve Jitikalar 
geliştirebilmeleri için büyük fayda sağlayabilecektir.
Bu bağlamda, bu çalışmada, Türkiye’de, bir sosyal ağ grubunda örgütlenen bir tüketici grubu ile anket yapılarak, mobil alışveriş 
uygulamaları kapsamında yapılan tanıtım ve satış faaliyetleriyle ilgili, tüketici algıları incelenmiştir.
Anahtar Kelimeler: Mobil ticaret, mobil alışveriş, sosyal ağ, müşteri algılan.

CONSUMER PERCEPTIONS ON MOBILE SHOPPING: A RESEARCH ON SOCIAL NETVVORK
Abstract: Developments in information and communication technologies are offering new marketing channeis to companies and 
alsoinfluencing the ways in vvhich companies conduct their businesses and marketing activities signifıcantly.
The improvements on devices, vvhich are providing full time internet access, bring smart mobile phones to our lives. In this process, 
toexpress the shopping via a mobile connection, the concept of mobile commerce (m-commerce) emerged. In recent years, payment 
systems and location based Services began to be the ordinary features of the mobile communication systems. Because of the 
advantages provided by these features during the physical shopping, scope of the mobüe commerce enlarged. It seems that in the 
coming period, advantages provided by mobile Services vvill increase to conduct a research about the products and Services and the 
shopping using these payment systems.
Within the context of this project, consumers’ perception on mobile commerce is analysed. In the survey, it is researched what mobile 
p one users attitudes tovvards mobile commerce and mobile marketing tools. Although the empirical results shovv that the mobile 
P one users adaptation of mobile commerce is low, they also shovv that apart from mobile shopping, mobile phone users have 
osıtıve attitudes tovvards mobile adveıtising, discount coupons and mobile marketing. In addition, the target groups vvho have more 

cn Ve attltU(^es towards mobile marketing tools are determined and recommendations are also given in order to increase mo ı e 
™bile ™rketing adaptation rates.

obıle Commerce, Mobile Shopping, Social Netvvork, consumer perceptions.

1 GİRİŞ

Özet: ve aynı zamanda
şirke

kanal olam^^ıgünümüzde bilgi ve iletişim teknolojilerindeki gelişmelere parallel olarak sürekli olarak büyüyen ' 
örün, htrİr^ektedİr- Elektronik ticaret teriminin tanımı oldukça geniştir. Ancak, genel olarak« JJgg 

Ulanarak, inak, ı satm alınması, satılması ve el değiştirmesi süreçleri olarak özet en®1‘. böylelikle, ürün 
r DeÛeri t b?frmaye İIe> etkin biçimde yeni pazarlar ve potansiyel firsat,an

Alabilmektedir! m kabtesini, hem etkinliğini hem de karlılığını artırabilmekte, kures Ç en u yeni
berilere ula^ fekabet ortamının ana güçlerinden biri olan müşterilerin tatmini ve ’hedefin bir arada

pazarın genişletilme" \adar önem taşımaktadır. müşten

l feri ve müst ■ ’ mahyetlerin de kontrol altında tutulabilmesi gerekmekte . ..ufakta, Pazar ve müşteri 
tatmİnİnin k<™ası ve yükseltilmesi açısından bir firsat penceresi sunmakta,

Ol2? Ananım ?eklllen5lirirken, iş modellerini de dönüştürmektedir. L ticaretin ikinci dalgası
dön.^ Gülmekten- T Ve teknolojilerinin kullanımı ile gerçekleştirilen hirevlerin ve şirketlerin hayatında

Mobİ1 ticaret’ kablosuz “ hizmetlerinin gelişmesi kaldırılmasına neden
ticarerelctedir. Pazarlann> hizmetlerin ve endüstrilerin a^1*1 mekan smırlannı kaldırarak mo ı

P^anm daha tf.?lbazJann yaygınlaşması ve kullanımının sıklaşması, zj ^ale getirmiştir. Bunun bir sonuç 
etıci odaklı, daha küresel ve ortamdan/donanımdan ğ
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m • p« to-consuraer B2C), işten işe (Business-to-business B2B) Ve «il . . 
olarak, işten tüketiciye (Busme - kanallar mobil hale gelerek mekan ve zaman k.s.tlarmdan ?6n

karşılaşmaktadırlar. Ancak Ç g^ ^ ^ gt aU 2003). E-tıcaretin yaygmlığ,, bifgisavar8'daha önce|
araştırmalarda ortaya ko 1 § $ bun)arla saglanamadlğl glb,, mobil ticaretin yayüL^
yaygınhğmdan etkilenmekle bnbk ^ ^ açıklanamadlğl görülmüŞtür (Anckar ve D’h^
cihazlann ^ygmlıgı v P * al 0|itik? etik ve yasal boyutlarda çeşitlenmesi, özellikle bilici M%ri 
beklentilerinin ekonom, ^ ’ , ve bireySel ahşkanlıkları, yasalara uyumla ilgili kaygılar, gibi^01^1"'

to^eri kadar «kili olabilmek,,*. î>
az mobil tetacMerin 1tüketimi yönünde yoğunlaşan ülkelerde, bu etkenlerin öne çıkmas^tı! °a"Ve 
n 'haölamdi^alışmamız tüketici perspektifinden, mobil ticaret kapsamında mobil pazarlama ve mobil ahş^K* 

££ kabullenilmesi düzeyini araştırmak, bu doğrultuda, mobıl ticaret hizmetlerine eğilimi belirleyen fi 

faktörleri tanımlamayı amaçlamıştır.
Çalışmada aşağıdaki sorulara cevap aranmaktadır.
• Mobil ticarete uyumu etkileyen temel faktörler nelerdir.
• Mobil pazarlama ve alışveriş hizmetlerine karşı tüketicilerin tutumlarını belirleyen faktörler nelerdir?
• Tüketicilerin mobil pazarlama ve alışveriş hizmetlerine eğilimlerini belirleyen spesifik faktörler nelerdir?
• Mobil telefon kullanıcılarının, mobil pazarlama araçlarına karşı tutumları nelerdir?
• Tüketicilerin demografik özellikleri ve mobil pazarlama ve mobil alışveriş konusundaki tutumları arasında bir ilişki

var mıdır?
Bu sorular doğrultusunda, araştırma bulguları gruplanarak aşağıdaki hipotezler sınanmıştır:
Hl: Mobil telefon kullanıcısı tüketicilerin mobil pazarlama ve ticaret araçlarına karşı olumlu bir tavrı vardır.
H2: Mobil reklamın satm alma davranışları üzerindeki etkisi, daha önce mobil alışveriş yapmış olmalarına göre farklılık 
göstermektedir.
H3: Tüketicilerin demografik özellikleri ile mobil pazarlama ve ticaret araçlarının kullanımıyla ilgili algılan arasında 
anlamlı ilişki vardır.
Çalışmanın literatür araştırmasını içeren ilk bölümünde, elektronik ticaret, mobil ticaret, mobil ticaret uygulamaları, 
mobil iş ve mobil hizmetler, mobil reklamcılık gibi temel kavramların yanısıra, mobil ticaret ve mobil pazarlama^ 
ilişkin başarı faktörleri, engeller ve çevre analizleri ile ilgili bilgiler sunulmuştur. Bu bölümün sonunda, internet taban ı 
e-ticaret ve mobil ticaret arasındaki temel farklılıklar irdelenmiştir. Çalışmanın ikinci bölümünde ise Türkiye e e 
ticaret ve mobil ticaretin durumuyla ilgili istatistik ve analizleri içeren bir değerlendirme yapılmıştır.

E. MOBIL TİCARET
Ucuzlayan fiyatları, kullanım kolaylığı ve sağladığı rahatlık gibi unsurlar mobil kullanıcı sayısını hızla arttl™ış’ , 
araç ar yardımıyla sunulan mobil Internet servisleri, kullanıcıların sabit bir bağlantı noktasına ihtiyaç ^ 
gere irme en, daha kişisel içerikler ve özel servislere erişmelerini sağlamıştır (Sarısakal ve Ay ın> ^ Ve

VC uypIama^arm yaygınlaşması mobil ticaret, mobil pazarlama ve mobil reklâma1 0larak
kullanma^1111 1^1etme^er mevcut ve potansiyel müşterilerine ulaşmak için yeni bir iletişim 
SSSSffr-(Muk’ 2007; Schwiderski-Grosche ve Knospe, 2002). Mobil teknolojilerdeki h

neden olmuş, (Okazaki ve Taylor, 2008) mobil reklâmcıl* "i b 
^ haHne gdmİ?tİr ^ Liao ve Li,2008). Özet olarak,f °b* ^ 

ile bir çok notansiJıtıı’ha yerden erışllebiiir ve hlz'ı özelliğiyle, ayrıca kitle iletişimine de kolay m pazarlar13
"*** (Tahtİnen> 2006)^ Ancak/mobil teknolojisi uygu 1^

hizmetleri ile ilgfijJemel olarak- mobil ticaret, hizmet-tabanlı bir iştir. V^-f-ce!' reklaf1.’b 

hizmetleri, , mobil reklamrıi"/1 andarmaJar yapılmıştır (alışveriş, dinamik bilgi yönetimi, ®S ye iletiş1^ 
(Schnicke, 2002). Lee vd. f20n^m°bluaÜVenlİ.k Ve acil durum, sağlık, kurtarma; kişisel et içerjkleıi f'pbj|gi 
bankacılık, biletlendiıme vbl ars’ıT/31 B2<2 modeHni, ticaret (dijital oyunlar, müzik ve vı bilg'^'L^1 
(Reklamcılık, özelleştirilmiş bil^i* ^akendecddc> habercilik, hava durumu, eğlence ıçerıgbP ^ m°bl1. tjf.(l)
uygulamaları üzerinden mobil te ®ekan bllgisi vb) modellerine ayırmıştır. Funk (2,0.,p5Lini incele,l Ş 
multi-medya mesajlan S) ™»‘f’ Pazarlama ve eğlenceyi yedi uygulama ile nasıl etkıled>^ fon (3) 

l ) taŞmablllr fce/ses/video oynatıcı ve mobil oyunlar içeren mobil

mobil

vb-
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",S”"S <5’ na,İE'Sy“'C0S',fi <6> « — — m

C^'^lSSrlerlF'Oİİokmdao,^004). * « <«A FM., ve

SStSSfiSSSff hr'- “*k
nedenleri ba.s' ,Ltlerinin düşük olması, kolay revıze edilebilmelerinin yanısıra kızıl ötesi Jlfnden en mesaJ 
ve indirimterı kull^nabiırneıeri, kurumsal sistemlerle kolay entegrasyonları ’ ve süreçleri hZTT ^ 

^'Serini düşürmeleri, 50 yıl önce paradan kredi kartına geçişte yaşanan sürece benzer bir dönüşüm'Süeti 
maiy ^tedir Ayrıca, bilet ve para yerine kullanılmaya başlanmaları, ekranların okutabilmesi MoLi^îS
gösterm k‘ ulamaları ile etkileşimli kullanılabilmeleri de bu kolaylıklar arasındadır (Funk 2005) ’ ? Şk
r°?Z£nh Mobil Hizmetle,-. E2C mobil ticarette, mekan tabanlı mobil hizmetler (Location-based mobile Services 
, RS, yenili bir yer taşımaktadır. LBS lerın çoğu ticari amaçlı kullanılmakta, müşterilerin ve mekanların profillerine 

p özelleştirilmiş ve eşleştirilmiş hizmet ve ürün önerilerinde bulunmak mümkün hale gelmektedir (Bames 2002b- 
rTal vd 2004; Liang vd„ 2004). En yakındaki ürün veya hizmet sağlayıcının müşterinin coğrafi durumuna göre 

üsteriye ulaşabilmesi, mobil ticaretin en önemli karakteristik özelliklerinden biridir (Bames, 2002a; Pura, 2005 
Dholakia ve Dholakia, 2004). Bugüne kadar, GSM operatörleri de bu LBS’lerin kullanılmasına büyük ilgi göstermişte 
ve bu konuda yenilikçilik çalışmalarına önem vermişlerdir. Ancak, bu tür servislerin kullanımının müşteri rızası 
alınması ile ilgili yasal mevzuatın kapsamında verilmesi esastır. Bu tür yasal düzenlemeler önce ABD’de ve diğer 
gelişmiş ülkelerde (FCC, 2012; King, 2008) ve en son 2013’de Türkiye’de gündeme gelmiştir.

m. INTERNET TABANLI E-TİCARET VE MOBİL TİCARET ARASINDAKİ FARKLAR 
Mobil ticaret, bilgisayar tabanlı e-ticaretin mobil cihazlara uzanımı olarak, e-ticaretin bir parçası olmasma rağmen, çok 
karakteristik farklılıklar da sergilemektedir. Benzerlikleri, elektronik ticaret ortanlan, güvenlik konuları ve ödeme 
sistemleri ile yasal ve mevzuata ilişkin bağımlılıklarıdır. Farklılıkları ise, müşteriye maliyetleri, müşteri tabanlan, 
altyapı ve standartları, müşterilerin kullandıkları cihaz türleri, hizmet yelpazeleri ve sınıflandırmaları olarak 
sınıflandırılabilir (Bai vd., 2005). Bu nedenle, mobil ticaret, yeni e-ticaret alanlarına yaygınlaşmak, yeni tüketici 
alışkanlıkları yaratmak ve yaşam tarzlarını dönüştürmek gibi potansiyel faydalara sahiptir. Ayrıca e-ticaret ve mobil 
ticaret arasında iş modelleri açısından da farklılıklar görülmektedir (Bai et al. 2005). Mobil ticaret, geleneksel e-ticarette 

bulunmayan aşağıdaki olanakları sunabilmektedir (Sadeh 2002).:
• Her yerde aynı anda erişebilme (Ubiquity): Her hangi bir mekan veya zamanda erişilebilir olması, mobil telefon kul­

lanıcılarının bilgiye ve hizmete sürekli ulaşabilmesini sağlamaktadır. .
• Kişiselleştirme: Mobil cihazların sınırlı hafıza kapasitesine bağlı olarak, mobil uygulamalar, mobfl cihaz kuüanıcua- 

odakldtirÇlanni karşılamak üzere sıralaraa ve kategorileme konusunda daha hassas ve uygun çozum e ya

• Esneklik: Mobil telefon gibi donanımların mobilitesi, kullanıcı başka bir aktivitede iken bile (seyahet ederken veya

&& s, rrc;;.r;ı SBsss Sts
fitlerde lrmektedirler. Ancak kullanıcı kimliğini tanıyarak, kişiye» Service) ve MMS (Multım ıa

»S &T VE MOBİL PAZARLAMAÖNÜNDEKİ ENGELLER VEBAŞABİ^^^ *«1 

ndardizas’ 1 uYgulamalar, ağ ve depolama teknolojileri hızla ge Ş güvenlik hala
5 ^şılıklı çalışabiime/uyumluluk (interoperatabılıty)

erişimlerini
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„ vazüım/donanım tasarım ve özellikle de etkin is m . 
arasındadır. ^ dikkatle çalışılmasıve karar verilmesi gereken konular, arasm^S^ **
konumlandmmasK mob>l '^e sjstemi gehşt.reb.lmek .çın öncel,kle süreç destekleri f0nî .(Wu
2004). Bu n^, başanh Qryantasyonu ve orkestrasyonu g,b, b,r çok başar, faktörün ^ vi
ve yeterlilik, uygulana e <ne getjr;,
gerekmektedir (Baıvd.,aw- n ön(indeki temel engeller ,se, mobil internet taray,c,ların *
Mobil ticaretin modellen, teknolojik beceriler, risk algılar, ve geleneksel alışveriş kültüm ‘^ri ,
yönlendirmelerine ıhşkm k ^ kavrayış ve farkındalıgın olmaması sayılabümektedir T^'C,
ve pazarlamanın yawtan k boyutlarmm küçük olması, küçük ekran ve klavyeler aram! b * Pc’C
anlaşmasına ra^en l^ienmes. ^ alışverişin engelleri arasında yer almaktadır. Bu nedenle 17°^ 

ürünlerin bulunması ve g™ ^ glma davranışmda etkısı daha yüksek olarak görülmekte J- ekktronik 
iletilerle yapılan P3281^1 . 'kişisel mesaj hizmetleriyle tanıtılan ürünler kapsamında olduğu görü 1,7 telef°ndafl

*■*" eksikliği diğer ««dİ» «resred,
S ' Se, öneri sistemleri yada ak,11, on-lıne satmalına danışmanlığı gıb, hizmet ve uygu^ <FS 

bfçSde İTve hizmet önerme veya yönlendirme ıçın geliştirilmesi gerekt.g, tartışılmıştır (Yuan ve Cheng, if"

vd., 2005)

V MOBİL TİCARETE KARŞI TÜKETİCİLERİN TUTUMLARI VE ALGILARI
Tutum bireylerin bir obje, olay veya fikre karşı olumlu veya olumsuz değerlendirmeleri, duygusal hisleri vehareb, 
eğilimi olarak tanımlanabilmektedir (Kotler, 2001, Tsang, Ho ve Lıang, -004; Usta, 2009). Mobil ticaretin de bir türü 
olduğu e-alışverişin tüketiciye sağladığı avantajlar daha önce incelenmiş ve hız, zaman ve mekândan bağımsız olmak' 
fiziksel alışverişte hissedilen baskı hissetmeden ürünleri inceleyebilmek daha ucuz fiyatlar, ürün çeşitliliği, kıyaslama 
imkanları şeklinde özetlenmiştir. (Davis vd, 1998, Delafrooz vd., 2000) Ayrıca, bireylerin internet kullanma 
alışkanlıkları ve tecrübeleri de mobil ticaret ve e-ticaret, özellikle e-pazarlama ve mobil pazarlama ile ilgili algılan ve 
tutumları üzerinde etkili olmaktadır (Korgaonkar ve Wolin, 2003). Ayrıca tüketicilerin demografik özellikleri de, e- 
ticaret veya mobil ticarete karşı algı ve tutumlarını etkileyebilmektedir (Usta, 2009). Örneğin, tüketicilerin 
cinsiyetlerine göre, geleneksel medya ve web reklâmcılığına olan inançları, tutumları ve davranışlarının karşılaştırıldığı 
bir araştırmada, bunların cinsiyete göre anlamlı farklılık gösterdiği ortaya konulmuştur (Wolin ve Korgaonkar, 2003).

VL TÜRKİYE’DE E-TİCARET VE MOBİL TİCARET
Son yıllarda Türkiye’de e-ticaret potansiyeli, gerek bilgisayar, internet ve mobil telefon ve mobil internet 
penetrasyonundaki artışlar nedeniyle (Tablo 1,TUIK, 2012) ilgi çekmektedir. Türkiye’deki mobil kullanıcı sayısı 
2013’de 69 milyona ulaşmıştır (Penetrasyon oranı %91). Mobil internet ve uygulamaların etkin kullanımını sağlayan 
mobil 3G bağlantısına sahip mobil cihaz kullanıcı sayısı ise 48 milyona ulaşmıştır. Mobil internet nüfus penetrasyonu 
ise %20’ler civarındadır. Ancak, internet kullanıcılarının sadece %25’i internet üzerinden ödeme yaparak alışverişte 
bulunmaktadır (TUIK, 2011) ki bu % 60 olan Avrupa ortalamasının oldukça altındadır.

Tablo L Türkiye’de Mobil Abonelik ve Internet penetrasyonu (Kaynak: TUIK, 2012)_
3 aylık Pazar Birim 091 09' 09' 09' 10* İO1 10* İO1 11* 11* İl1 XI* 12' 121 12' 12' 12 
__verileri

13'13'
OlQ!04Ol Q302 03 04 02Ol Ol02 0403 04 Ol 0302 6968Abone sayısı 68Milyon 6864 6764 6664 63 6662 62 62 62 65 6562 64 453G Aboneleri 44Milyon 41405,4 387,1 358,7 11 17 29 3119 21 25 232G aboneleri 24Milyon 2764 2764 58 2956 53 50 313445 3642 40 39 90Nüfus 90% 9090 89 9089 8988 85 8885 85 8985 8884 87penetrasyonu 

Mobil internet 
kullanıcıları (akıllı 
telefon)

Milyon 109,70,2 8,80,4 0,6 7,10,8 4,91,1 1,4 1,8 3,6 4,3

l8 I.»Mobil internet 
kullanıcı lan (USB 
cihazları)

Mobil Genişband
internet kulla

Milyon 1,91,91,81,71,51,3

22 24
211000 190,3 151 2 2,6 3,2 4,2 5,5 14108,66,4Tbytenımı

19 2»Mobil internet
nüfus Î7 18%

14128,82,7 5,1 7,2
penetrasyonu

ve
İnternet üzerinden bireylerin mni i
satımı yapılan mallar arasında, piJ; lm VC Satlmı’ tüm internet kullanıcıları içinde %15’e u 
biletleri (%13) gelmededir. (TUK? £%24)’ elektronik cihazlar (%32)-30®
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kiye Avrupa’dar 3lnstagram)dünyada «k sıralardadır. Kredi kartı penetrasyonu ise »/60 medya kullanım> açısından 

flok, yüksektir (%52). Ayırca TUIK (2011) araştırmasına göre 4 T t &kek nöfüsun
Çrnet kull^'4m'aş arasl gençlerdir. Bu veri e-al.şverişte genç nüfûsun önemini gösterdir n'mma Sahİp

5*«<ubU ' Türj^le E"ticaret gemlerinin artış oranı. (Kaynak: Rgm,ohnn 
■^ıTTsîem sayışı__________%Artlş işlem tutan fmilvon Ti ^ _

109,219,521_________________ 15,725.38 ------

Ş» Kart Merkezi, 2011) 
% Artış

Tablo 2 *•

10,64120,840,539
148,866,012
795,000,000

18,987.812009 20,7523,19 24,429.102010 28,6630,00 35,000.002011 43,27

^afetin pazarlamanın ve alışverişin, e-ticaretten ve internet pazarlamasından daha çabuk ve verimli büyüyebileceği

^ " e" de'e-alı ş ver i ş desenleri incelendiğinde, e-alışveriş ile ilgili motivasyonlar; hızlı alışveriş yapabilmek %54 ile 

? d olmak üzere; daha uygun fiyat, istenilen zamanda alışveriş yapabilmek, dışarı çıkmadan masa başında alışveriş 
bırınbi,mek çok sayıda ürün olması, ürün karşılaştırması yapabilmek,7/24 alışveriş yapabilmek, kullanıcı yorumlarını 
Ovabilmek ve yurtdışından alışveriş yapabilmek olarak sıralanmıştır (BKM, 2010). E-alışverişi tercih etmeme 

nedenleri ise başta güvensizlik olmak üzere, (%48,5), ürünleri fiziksel olarak inceleme isteği olarak görülmektedir

(BKM, 2010).

VI. METODOLOJİ VE ARAŞTIRMA
Çalışmanın üçüncü bölümünde çalışmanın metodolojisi ve araştırma yöntemi sunulmuştur. Çalışmada kullanılan veri, 
2012 yılında Türkiye’de bir sosyal ağ üzerinde, yeni bir e-iş girişimi tanıtım aşamasında oluşturulan 116 kişilik bir 
tüketici grubu ile yapılan yapılandırılmış anket ile elde edilmiştir. Anket sorulan Teorik Araştırma bölümünde değinilen 
literatür araştırmasından, daha önce yapılan araştırmalarda yapılan anket çalışması başlıklardan türetilmiştir. Sosyal ağ 
kullanıcılarının seçilmesinin nedeni, bu kullanıcıların internet alışkanlıklarının olması, hepsinin mobil cihaz 
kullanmaları (%100), bilgiye hızlı ulaşmak istemeleridir. Böylelikle, kültürel engellerin çalışma kapsamı dışmda

bırakılması amaçlanmıştır. ,
Ankette, 5’1İ Likert ölçeği ile (1-Kesinlikle katılmıyorum ve 5-Kesinlikle katılıyorum arasında) kullanılmıştır. Anket 
soruları, yukarıda açıklanan literatüre araştırmasından elde edilen, tüketicilerin mobil ticaret ve mo ı pazar ama 
motivasyonları ve engellerine ilişkin faktörlerden türetilmiştir. Anket beşi demografik, 17 sı araştırma onusu_
0^ak üzere toplam 22 sorudan oluşmaktadır. Anket sonuçları SPSS ve Excel 2010 Data Ana ysıs uygu a

Ayrıca kapsam geçerliliği için konu ile ilgili uzmanların görüşüne başvurulmuştur. Kapsam geçerliliğinde, ölçeğ'

S?™H3 (a-yas 7 îYukarıdak> iki hipotez için tek ömeklemli t-testı kullanılmış J pazartama ve ncarrt

c-.girim düzeyi) : Tüketicilerin »1 ^
testi^llanılmışttt)11^ a algıları arasında anlamlı ilişki vardır. (B P

^ıBUİGULAR
Iabl° 4’den^M Mesajlanna Tüketicilerin Tutumları gelen (x =4.l0) ve indil?m ^esaitonHlgi
"bildiren ? 6Cegİ üzere> favori markaların sahibi şirketlerden gele ( g4) reklam mesaj

lren =3,92) ve daha önce alışveriş yaptıklar, satıcılardan ge
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4. <j|tfs/MMS Mesajlarına Tüketicilerin Tutumları

aTia

Tablo
Ortalama

3,92
StdSar

nlnmsuz etki yaratmaktadır---------------------------------------------------
Mobilrekjammeşailannd^^ h;ioi almak, bu ürünleri denemek isterim.

bilgiler içeriyor, 

mesajlarına ilgi gösteriyorum. 

mesaılanm aimay, terch edenm_

gönderilen reklam mesajları, satın alma tutumum üzerinde >nia

0,99
3,57

U)43,34
U23,50
T053,60
A90

3,20 1,00
3,30 U)6
4,10 0,77
3,84 0,95
3,92 0,99

vn 7 Mnhil Alışverişe ilişkin Tüketici tutumları
Tüketicilerin, mobil alışverişte fiyat hassasiyetleri bulunmaktadır (x=3,54) (Tablo 5). Tüketicilerin çoğu olmasa da 
belirgin bölümü, mobil alışverişin güvenlikle ilgili problemleri olduğunu düşünmektedirler (x =3,46). Ancak 
tüketicilerin, mobil cihazlardan gelecekte daha çok alışveriş yapma eğilimleri belirgindir (x =4,03).

Tablo 5: Mobil alışverişle ilgili Tüketici Tutumları__________________
Ortalama Standart SapmaAnket Soruları

Eğer mobil alışverişteki ürün ve hizmetlerin fiyatları geleneksel alışveriş kanallarındaki
fiyatlardan düşük ise, mobil alışverişi tercih ederim. 3,54 0,97

3,46 1,18Mobil alışverişte, güvenlik sorunları olduğunu düşünüyorum.
4,03 1,21Gelecekte mobil telefonumla alışveriş yapacağımı düşünüyorum.

VII.3. Mağazalardan gelen Reklam içerikli SMS/MMS mesajları ile ilgili algılar
Reklam içerikli mesajların, tüketicileri ilgili mağazaya yönlendirmesi konusundaki etkisi çok belirgin olmamakla 
birlikte (x=3,04) ve mesajların içeriklerini çevreleriyle yaygın olarak paylaşmamalarına rağmen (x=2,97), önemli 
bulgulardan biri, mobil uygulama ve mesajlar ile tanıtımı yapılan ürünün, fiziksel olarak alışveriş için ilgili satıcıya 
gittiklerinde rafta bulunmasına tüketicilerin yüksek önem veriyor olmasıdır (x=4,24).

Tablo 6: Mağazalardan gelen Reklam içerikli SMS/MMS mesajları ile ilgili Tüketici Tutumları—-----
-------------------  --------------------^StândartŞa£intAnket Sorulan Ortalama

0,92Reklam içerikli mesajlar ilgili mağazaya gitmemde önemli rol oynamaktadır.________ __
e am içerikli SMS mesajı almam nedeniyle mağazaya gittiğimde, reklamı yapılan 

urnnlen mağaza raflannda bulabilmem benim için önemlidir.
Reklam mesaılanm ailemle ve tanıdıklarımla paylaşırım

3,04

0J04,24
0,802,97

Vn.4 Hipotez Sınamaları

"" ,ekl“” s““ davranışları üzerindeki etkisi, daha önce mobil alışveriş yapmış olm.lmna s»<

kullanımıyla ilgili alsılarıma UZ?^ • Tüketicilerin demografik özellikleri ile mobil pazarlama ve 
kullanılmıştır.) m a an am^ ^4ki vardır. (Bu hipotezlerin sınanaması için tek y

farkld'k

göstermektedir.

1102

Â\ ■



XXUl Ull,sal İşletmecilik K,
ongresi / 8-10 Mayıs 2014

Tablo 7: Anket Sorularına ait Tanımla
İCI istatistikler

İlgiliAnket Sorular' Ortalama Standart 
Sapma

Hipotez
^Î^^İSSjİannın yararlı ve tüketicileri yönl^dîriâ 

Reklam 1veıc
HLa,H3a 3.57^Qi

1,04354olduğunu Hlba-
3,6d^î^^^y^rteklifleri içeren reklam mesajlarını almayı tercih 0,9b.

H1c ,H3c

3,92173 0,98857c. ederim:— ujJThşverîşteki ürün/lıizmetlerin fıyatlan geleneksel alışveriş 
j fi vatlardan düşük ise, mobil alışverişi tercih ederim.

d> ^^^^^îârîmn^eoi ürünler hakkında bilgi vermeleri açısından önemh

H3d
3,53913 0,96688

Reklam
e nMugunu düşüHHX2îHîl:_______________________ _______ _________

__^j^^içererTsMS/MMS mesajlarının satın alma kararımı etkileyen bilgiler
f. icerdiğini^öşünüyorum.------------------- -—________ _________________

—GenSldSTen sevdiğim markalardan gelen SMS mesajlarına ilgi

g. gösteriyorum.____________________________________________
___ oJ^OTcTâhşveriş yaptığım dükkanlardan/fırmalardan gelen reklam

h- Jcjbnvla ilgileniyorum.____________ _____ ____________ ___

-r-—j^TbnTîcerikli mesajlar ilgili mağazaya gitmemde önemli rol oynar.
±---- ^jTj^TrTiçerikli SMS mesajı almam nedeniyle mağazaya gittiğimde, reklamı

İ- rp,lan ürünleri mağaza raflarında bulabilmem önemlidir. 
j—Reklâm mesaj lan m ailemle ve tanıdıklarımla paylaşınm.
—1 fznim olmadan, mobil telefonuma gönderilen reklam mesaj lan, satın alma

1- tutumum üzerinde olumsuz etki yaratmaktadır._______________________
Mobil reklamcılık ile tanıtılan ürünler hakkında bilgi almak ve bu ürünleri

n1 denemek isterim._______________________________________________
~n Gelecekte mobil telefonumla alışveriş yapacağımı düşünüyorum. 

o Mobil alışverişte, güvenlik sorunları olduğunu düşünüyorum.___________

3,49565 1,0462

3,2 1,05691

4,09565 0,77401

3,84348 0,94815

H2 3,04348 0,92392

4,24348 0,70173

2,96521 0,80403

3,92174 0,99301

3,33913 1,12306

4,02609 1,21005
H3o 3,46 1,183

Hl: Mobil telefon kullanıcısı tüketicilerin mobil pazarlama araçlarına karşı olumlu bir tavrı vardır.
H1 hipotezinin sınanması için, a, b ve c sorularına verilen cevaplar, ayrı ayrı test edilmiştir. (Tablo 9)
Tekömekli t-testi kullanılmıştır. (Hla ve Hlb için test değeri, 3.66 ve Hlc için test değeri 4 bulunmuştur).
Tek örneklendi t-testi sonuçlarına göre, verisetleri ve test değeri arasında istatistiksel olarak belirgin bir farklılık 
olmadığını Kabul ederiz (|t stat| < t olduğundan ve p değeri > 0.05 olduğundan). Tüm Hla, Hlb ve Hlc hipotezlerini 
Kabul edildiğinden, Hl hipotezi Kabul edilmiştir. Yani mobil cihaz kullanıcılarının mobil alışverişe karşı olumlu bir 

tavru vardır.

Tablo 8: t-testi sonuçları
Hlc için veriHlb için

veri seti
Hla için veri Test değerisetiTest değeriTest değeriseti

3,92173913 4
0,91487414 0

Ortalama 
Varyans 
Oözlem sayısı 
Hipotezdeki

3,663,63,573913043 3,66
1,088787185 0,000000000 0,803509 6,44582E-29

115115115115115 115
ortalama

farkı 000Df 114114114 87743088

0,19104902

1,65832997

0,38209804

1.9809923

t Stat -0,7178

0,237174

1,65833

0,474348

1,980992

-0,88473819 

0,189080048 

1,658329969 

0,378160096

_______  1,980992298_____________ ____________ _____
°>S‘S !'teSti sonuÇİarına göre, verisetleri ve test değeri ffmdad^lb 2Hlc hipotezimi

^kltfik Sösterm^n^Satln a^ma davranışları üzerindeki etkisi, daha önce

P(T<=t) one-tail 

1 Critical

P(T<=t)tw0-tail 

İÇritical t

one-tail

wo-tail

olmalarına göre
mobil alışveriş yapmış
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veri seti, alışveriş yapan ve yapmayanlar İHamak %öLSTt-Skullanılmıştır. >Ç>n Tabi
°9’da

%

Tablo 9: H2 için t-test sonuçları
A- Daha önce mobil alışveriş ÎT 

yaptım. (%8)
3.111111111 
1,111111111

I

0,820689783

Daha önce
yapmadım. 
T037736 U 

0,798562

mobil
a,I?veîrç

Ortalama 
Varyans 
Gözlem Sayısı 
Pooled Varyans
Hipotezin Ortalama farkı

1069

0

113
0,23328425 
0,407981376 
1,658450216 
0,815962752
1,981180359 __________________________ _____________

Tablo 9’daki test sonuçlarından görüldüğü üzere mobil alışveriş yapanlar ve yapmayanlar arasında, mobil r 
mesajl^ üzerine ilgili mağazaya gitmeleri konusunda belirgin bir farklılık bulunmamaktadır. Bu nedenle H2 hi

TrZSin demografik özellikleri (yaş, gelir düzeyi, eğitim düzeyi) ile mobil pazarlama ve ticaret araçlanm 

kullanımıyla ilgili algılan arasında anlamlı ilişki vardır.

H3 hipotezini sınamak ve mobil pazarlama için hedef grupların belirlenmesine katkıda bulunam için, tek yönlü AN0VA 
testi kullanılmıştır. Her bir demografik özellik ayrı olarak analiz edilmiştir. Tek yönlü ANOVA testi sonuçları Tablo 

10’da sunulmuştur. Bu sonuçlara göre;
• Mobil indirim kuponlarıyla ilgili tutumlar (H3c), tüketicilerin yaşına ve eğitimine göre değişmektedir.

• Tüketicilerin fiyat hassasiyeti (H3d) yaşa göre farklılık göstermektedir.

• Tüketicilerin mobil alışverişteki güvenlik sorunlarına ilişkin algıları da yaşa göre farklılık göstermektedir.

Df
t Stat
P(T<=t) one-tail 
t Critical one-tail 
P(T<=t) two-tail 
t Critical two-tail

potezi

5 Tablo 10: H3 için Tek yönlü ANOVA testi Sonuçları
EğitimGelirYaşDemografik 

özellikler / Hipotezler
|

P-değeri SonuçFP-değeri SonuçP-değeriF Sonuç F
i

Red24,49293 l,5E-09H3a: Mobil Reklam 
H3c Mobil indirim 
kuponlan 
H3d: Fiyat 
hassasiyeti 
H3o: Güvenlik 
sorunlan

5,85129 0,0003 Red 13,357 1,3E-08 Red
Red

0,00642 Kabul5,283309 

11,5233 

41.47659 3,3E-14

1,58962 0,1821 Kabul 4,0866 0,00431 Red
Red

2,8E-050,61618 0,6519 Kabul 4,8725 0,00132 Red
Red

0,72707 0,5753 Kabul 7,8425 1,8E-05

!
m SONUÇ VE TARTIŞMA llanıcıs,

Îvento a«f k rk tÜketİCİlerden İzin all“. mobil alışverişin sağladığı fiyat avantajları, * J a> 

«ketici alg, ve tutu£ İle al8lları ^a göre değişmektedir. Bu sonu^rd ^ ^

üzerinden yapılan pazarlama fLr ^ falanna ve mobil ticarete pozitif bakan hedef gr P yapmanl icin bif 
kılınabilmesi, böylelikle mobil tim 1fet ®nnm benimsetilmesi, mobil kanallar üzerinde alış. ve?aksiy°n!f Jü?1 

yol haritası sunabilir. Bu veriler d h e.a^aPtasy°n oranlarını arttırılması için uygulanacak stratej .. venilirhk ^ 
avantaji gibi konularda, ürün £2* 0nCekİ ^nnalarda da sözü edilen güvenlik, tüketici *ny ^ ve

^ urun, hizmet ve süreçlerinde gerekli düzenlemeleri yapan firmaların, mobil pa

1

i
.

~

m
m
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verişi*1 P^arbil^İeio7Hereepenetrasyonu hızla artan bir ülkede,göstermektedir.

f İnm, yöf ‘ alarda, benzer anket araştırmalarının katılımcı oranlarının art.rılıL^STÎT &ydah0İacaktIr- 

r ifcekteki *raİ1? ltiifmesi ve Türkiye’deki araştırma sonuçları ile eşdeğer ve daha hedef gruPlar >Ç>n odaklı 
Ge<;tırmaların YunJ |astınnalı çalışmalara yönelinilmesi önerilmektedir ^ksek gellrl1 ülkelerin tüketici
garl arasında kafŞ'
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