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MOBIL TURIZM SATIN ALMA DAVRANISINDA E-YASAM TARZININ ROLU
THE ROLE OF E-LIFE STYLE IN MOBILE TOURISM PURCHASING BEHAVIOR

Mete GOVCE®

Oz

Bu arastirma, tiiketicilerin mobil turizm satin alma davranislarinda elektronik yasam tarzinin (e-yasam tarzi)
roltinii belirlemek amaciyla gerceklestirilmistir. Bu kapsamda ¢alismanin evrenini Mugla ve Izmir ilinde ki 18 yas lizeri
tiiketiciler; 6rneklemi ise bu illerde yasayan 400 tiiketici olusturmaktadir. Tiiketicilerin mobil turizm satin alma
davranislari belirlemek ve hangi e-yasam tarzlarina ait olduklarini belirlemek amaciyla oncelikle faktor analizi ardindan
k-ortalamalar1 (K-Means) kiimeleme analizi uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore, tiiketicilerin mobil turizm satin
alma davraniglar: 5 faktor altinda toplanmus; faktér 1: performans beklentisi ve kolaylik, faktor 2: mobil uyumluluk ve
algilana zevk, faktor 3: algilanan risk, faktor 4: kisisel yenilikgilik ve sosyal etki, faktor 5: algilanan giivenlik olarak
isimlendirilmistir. Kiimeleme analizi sonucu yasam tarzlarina gore 4 kiimeye ayrilan tiiketiciler “e-hedonist tiiketici, e-
umursamaz tiiketici, e-cekingen ve e-yenilikten korkan tiiketici” olarak isimlendirilmistir. Ayrica tiiketicilerin mobil
turizm satin alma davramislarinda e-yasam tarzinin rolii ise tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ile incelenmistir. Elde
edilen bulgulara gore 4 farkli e- yasam tarzina sahip tiiketicilerin, farkli mobil turizm satin alma davramslarinda
bulunduklar1 belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: E-yasam tarzi, Satin Alma Davranisi, Turizm, Tiiketici Davranislar1.

Abstract

This research was applied to determine the role of electronic lifestyle (e-lifestyle) in consumers' mobile tourism
purchasing behavior. In this context, the universe of the study is the consumers in Mugla and izmir; the sample consists
of 400 consumers aged 18 and over in these provinces. Firstly, factor analysis were applied to determine the behavior of
consumers in mobile tourism purchasing behaviors and then k-averages (K-Means) cluster analysis were applied to
determine which e-lifestyles they belong to. According to the results of the analysis, consumers' mobile tourism
shopping behavior are grouped under 5 factors; Factor 1: Performance expectation and convenience, Factor 2: Mobile
compatibility and perceived pleasure, Factor 3: Perceived risk, Factor 4: Personal innovation and social impact, Factor 5:
Perceived security. As a result of cluster analysis, the consumers, who are divided into 4 clusters according to their
lifestyles, are named as "e-hedonist consumer, e-careless consumer, e-shy and afraid of e-innovation". In addition, the
role of e-lifestyle in consumers' mobile tourism purchasing behaviors was analyzed by one-way analysis of variance
(ANOVA). According to the findings, it has been determined that consumers with 4 different e-lifestyles have different
mobile tourism purchasing behaviors.

Keywords: E-lifestyle, Purchasing Behavior, Tourism, Consumer Behavior.
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Giris

Teknolojinin ilerlemesiyle 6zellikle son yillarda oldukca yiiksek bir gelisim ve degisim geciren mobil
aygitlar ve mobil uygulamalar, hem turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmelere hem de sektor
faaliyetlerinden yararlanmak isteyen tiiketicilere, pratik (hizli ve kolay), eglenceli ve avantajli alternatifler
sunmaktadir. Hatta bu kanallar1 kullanan tiiketicilere firsattan ote, bir tirtin ile ilgili hizli ve detayl bilgi

edinme, alisveris yapma, zamandan tasarruf saglama gibi bazi avantajlar da saglamaktadir (Strom vd.,
2014).

Akill1 telefonlar ve hizli mobil internet erisimi, yasamin neredeyse tiim yonlerini degistirmekte ve
ozellikle turizm sektorii tizerindeki etkisini giinden giine arttirmaktadir (Tan ve Ooi, 2018). BI Intelligence’in
yakin tarihli bir raporunda, mobil seyahat hizmetleri pazarimin genisledigi ve mobil gezginlerin, ¢evrimigi
(online) markalar ve reklam verenlerin ne kadar c¢ekici oldugunu ifade etmis, ek olarak otel
rezervasyonlarinin yiizde yetmisten fazlasimin mobil uygulamalar tizerinden yapildigii vurgulamistir
(businessinsider.com). Benzer sekilde Chang ve arkadaslarmin (2017) yaptig1 calismada; tiiketicilerin
¢ogunlugunun, turizm bilgi kaynaklar1 icinde internet ve web siteleri tizerinde yapilan seyahat
yorulmalarindan elde ettikleri sonucuna ulasilms; Schaal’in (2015) yaptig1 calismada da bir¢ok tiiketicinin
mobil cihazlar1 kullanarak “TripAdvisor” tizerinden bilgi edindikleri belirlenmistir. Ote yandan Travelport
tarafindan, gelecek birkag yil icinde seyahat ve rezervasyon islemlerinin neredeyse tamaminin mobil
cihazlar/uygulamalar araciligiyla gerceklesecegi tahmin edilmistir. (Loureiro ve Loureiro, 2017). Dolayisiyla
gintimiuiziin akilli telefonlar1 ve uygulamalar: ile yabanci kelimelerin aninda cevrilmesi, gercek zamanh
ulasim onerileri verebilmesi, insanlar1 diinyanin herhangi bir yeri ile ilgili kolay bilgi ve iletisim imkamn
tanimast ve hatta bir otel rezervasyonu, ugak bileti ya da bir aksam yemegi rezervasyonunu yapabilir
kilmasi bu alanda daha fazla ¢alismanin yapilmasi gerekliligini vurgulamaktadir.

Pazarlama ya da psikoloji temelli arastirmalarda, yasam tarzinin tiiketici davranisinin énemli bir
belirleyicisi oldugu ortaya koyulmustur (Pandey ve Chawla, 2014). Tiiketici yasam tarzlari, cesitli
baglamlarda ve cgesitli dl¢lim araglari kullanilarak bircok calismada incelenmistir. Jih ve Lee (2003)
tarafindan yapilan ¢alismada yasam tarzinin, miisterilerin alisveris davramislarini anlamada demografik
bilgilerden daha iyi bir éngoriicii/bilgi verici bir konu oldugu ileri siiriilmiistiir. Ote yandan, Kim ve
arkadaslar1 (2009), tiiketici yasam tarzlarinin internet tizerinden satin alma stirecini dogrudan ya da dolayl
bir sekilde etkiledigini belirlemis; bunlarin aktivite, ilgi diizeyi ve goriislerin yasam tarzlarina bagli olarak
degistigini tespit etmistir. Bu noktada, mobil cihazlari/uygulamalar1 kullanan tiiketicilerin, turistik {irtin
satin alma davraniglarini anlamak icin yasam tarzlarindan yardim alinmasi gerekliligi ortaya koyulmustur
(Tan ve Ooi, 2018).

Internet, mobil cihaz/uygulamalar ile birlikte tiiketici davranislarinda toplumsal degisimler
yasanmis ve bu degisimler farkli davrams bicimlerini ortaya ¢ikarmustir (Yu, 2011). Bu noktada Chanaron
(2013) e-yasam tarzini, elektronik ortamlardaki (mobil cihazlar/uygulamalar) bireysel aktivite ve
etkilesimleri anlamak ya da anlamlandirmak igin kullanmustir. Literatiirdeki diger calismalar da (Swinyard
ve Smith, 2003; Brengman vd., 2005) e-yasam tarzini kullanmis ve psikolojik-sosyolojik degiskenleri iceren
gliniimiiz modern ¢agina uygun yenilik¢i bir yasam tarzi olarak tanimlamistir (Pandey ve Chawla, 2014).
Daha o6nce yapilmis olan e-yasam tarzi ile ilgili calismalardan farkli olarak bu calismada; tiiketicilerin e-
yasam tarzlarinin ve mobil turizm satin alma davranislariin tespit edilmesi, bunula birlikte mobil turizm
satin alma davramsinda e-yasam tarzimin roliintin belirlenmesiyle ilgili literatiire katki saglanmasi
amacglanmaktadir.

1. E-Yasam Tarz1

Yasam tarzi, bireyin bos zamanini nasil gecirdigi (faaliyetleri/hobileri), ¢evresinde nelere tnem
verdigi (ilgi alanlar1), diinya ve kendi hakkindaki diistinceleri (fikirleri) iceren bir davranis yonelimi olarak
tamimlanmaktadir (Kog, 2011). Teknoloji basta olmak {izere ekonomik, sosyal ve kiiltiirel degisimlerin
insanlarin yasam tarzlari tizerinde dogrudan ya da dolayl etkileri bulunmaktadir. Bu nedenle dinamik bir
ozellige sahip yasam tarzi, kisiden kisiye farklilik gostermekte ve degismektedir (Seckin, 2000). Yasam
tarzlari, insanlar1 birbirinden farkli kilan davranis kaliplaridir. Insanlarin neler yaptiklarini, nigin
yaptiklarin1 ve bu yapma eyleminin kendileri ve baskalar1 icin ne anlama geldigini anlatmaya yardimci
olmaktadir (islamoglu ve Altunisik, 2013). Yasam tarz: fikri ilk olarak Max Weber tarafindan ortaya atilmis
(Ercis vd., 2007), ardindan bir¢ok arastirmaci tarafindan tiiketicilerin ya da turistlerin yasam tarzlarini tespit
etmeye yonelik yontemler (6lgekler) gelistirilmistir (Kotler vd., 2006; Ryan vd., 2008; Kili¢ ve Govce, 2017).
Bunlar;
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o Aktiviteler, Ilgi Alanlar ve Fikirler (Activities, Interest and Opinions-AlO)
* Rokeach Degerler Sistemi (Rokeach Value Survey-RVS)

* Degerler Listesi (List of Value-LOV)

* Degerler ve Yasam Tarzlar1 (Value and Lifestyles-VALS)

* Degerler ve Yasam Tarzlar1 2 (Value and Lifestyles 2-VALS2)

* Yiyecek ile ilgili Yasam Tarzlar1 (Food Related Lifestyles- FRL)

Guntimiiz, insanlarin zaman kisitlariin olmasindan dolay: sik sik internet alisverisi yaptiklari,
internet tizerinden yenilikler ve firsatlar1 takip ettikleri bir donemi ifade etmektedir. Bu durum da insanlarin
geleneksel yasam tarzlari gercevesinden ¢ikip yenilikci bir yasam tarzini katkida bulunan e- yasam tarzi
kavramini ortaya g¢ikarmistir. E- yasam tarzi, insanin fiziki zamanini internet {izerinde nasil gecirdigini,
cevrimici (online) platformlarda nelere 6nem verdigini ve interneti ya da mobil uygulamalar1 ne amagla
nasil kullandigini agiklamaktadir (Chanaron, 2013; Yu, 2011).

Tiiketici yasam tarzlari ile ilgili sayisiz calisma olsa da web/online/mobil ile ilgili e-yasam tarzi
tizerine yapilan ¢alismalarin ¢ogunda (Brengman vd., 2005; Allred vd., 2006; Ahmad vd., 2010) aktiviteler,
ilgi alanlari ve fikirler (AIO) olgegi kullanilmustir. Lee ve arkadaslar: (2009) tarafindan kullanilan AIO o6lgegi;
moda bilinci, eglence egilimi, internet katilimi ve e-alisveris tercihi gibi faktorler ile degerlendirilmis ve
yiiksek teknolojili tirtinlerin ttiketiciler i¢in dogrudan ve dolayli 6ncelikleri oldugu sonucuna ulagmuslardir.
Bu sayede cok cesitli mobil uygulamalar gibi diger ¢evrimici (online) platformlarin, e-alisveris ile ilgili
faaliyetleri, ilgi alanlar1 ve goriisleri sekillendirme konusunda bir 6n adim oldugu ileri stirtilmustiir. Aym
sekilde, Lee ve arkadaslar1 (2009) gibi Swinyard ve Smith (2003)'de Amerika’da yaptig1 calismada internet
tizerinden alisveris yapan tiiketicilerin yasam tarzlarimi degerlendirmek icin 38 ifadeli AIO olgegini
kullanmis ve e- yagam tarzlarmin gesitli boyutlarini tespit etmistir. Ote yandan Pandey ve Chawla (2014) da
cevrimici (online) alisveris yapan tiiketicilerin, yillardir internette kablolu bir yasam tarzma sahip
olduklarmni, bu insanlarin online alisverisler gerceklestirdigini ve yalnizca istedikleri bilgileri aramakla
kalmayip, eglence amaciyla da interneti kullandiklarin tespit eden bir calisma gerceklestirmistir.

2. Metodoloji

Literattirdeki calismalarda da anlasilacagi gibi yasam tarzi incelemeleri, tiiketici davramslarimni
anlamada o6nemli bir ara¢ olarak kullanilmistir. Dolayisiyla elektronik yasam tarzlarimin ya da e-yasam
tarzlarinin tiiketicilerin aligsveris davranislari tizerindeki ve daha da ©nemlisi mobil turizm satin alma
davranis tizerindeki etkisini anlamada oldukca ytiiksek roliintin oldugu diistincesiyle ¢alismada asagidaki
hedefler benimsenmistir. Bunlar;

* Mobil cihazlari/uygulamalar1 kullanarak internet tizerinden alisveris (otel rezervasyonu vb.)
yapan tiiketicilerin e-yasam tarzlarim belirlemek,

* E- yasam tarzlarmin mobil turizm satin alma davranisi arasindaki iliskiyi incelemek ve bilgi
edinmektir.

Aragtirmanin evrenini [zmir ve Mugla illerinde yasayan 18 yas ve {izeri tiiketiciler olusturmaktadir.
En son yapilan niifus sayimlarina gore izmir'de (4,28 milyon) ve Mugla’da (938 bin 751) toplamda bir
milyondan fazla tiiketici yasamaktadir (izmir.gov.tr; mugla.gov.tr). Evrenin bu denli biiyiik olmasindan
dolay1 calismanin 6rneklemini, bu ana kiitle icinden kolayda ornekleme yodntemiyle secilen 400 tiiketici
olusturmaktadir. Orneklem biiyiikliigii %95 giiven araliinda ve %5 hata pay ile evreni temsil edecek nitelik
tasimaktadir (Kalayci, 2006).

Arastirmada veri toplama araci olarak anket teknigi tercih edilmistir. Anket, Tan ve Ooi (2018)
tarafindan kullanilan mobil turizm satin alma davrams: olgegi ile Pandey ve Chawla (2014) tarafindan
kullanulan e-yasam tarzi (AIO) olcegi, calismanin amacma uygun bir sekilde gelistirilerek uyarlanmus,
uzman goriisleri alarak olusturulmustur. Bu hususta anket formunda yer alan, tiiketicilerin e-yasam
tarzlarini belirleme amaciyla yoneltilen toplam 25 ifade ile tiiketicilerin mobil turizm satin alma davranisinu
belirleme amactyla yoneltilen toplam 43 ifade 5°1i likert tipi derecelendirme ile (1: Kesinlikle Katilmiyorum,
2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiiyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katihyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum)
olusturulmustur. Ayrica arastirma kapsamina alman tiiketicilerin demografik 6zelliklerine (yas, cinsiyet,
egitim durumu, gelir diizeyi, meslek ve) iliskin sorularda eklenmistir. Anket formu tiiketicilere tam
anlamiyla uygulanmadan 6nce 6n test ile i¢ tutarlig1 ve giivenilirligi test edilmistir. Toplam 70 tiiketici ile
gerceklestirilen 6n calisma ile 6lcegin gegerli ve giivenilir (cronbach’s alpha: 0,919) oldugu smnanmustir. On
test sonrasi anket, 400 adet tiiketici ile ytiz yiize goriisiilerek toplanmistir. Anket formlarindan eksiksiz ve
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hatasiz dolduruldugu anlasilan 384 adet anket analiz i¢in kullanilmustir. Verilerin elde edilmesinin ardindan
sonuglar “SPSS 22” istatistik programu ile degerlendirilmis ve yorumlanmustir.

Analize ge¢meden oOnce arastirma verilerinin basiklik carpiklik degerlerinin kontrol edilmis ve
normallik varsayimlar: sagladigi belirlenmistir. Ardindan veriler 4 asamada analiz edilmistir. Birinci
asamada, tiiketicilerin mobil turizm satin alma davranisim 6l¢gmeye yonelik yoneltilen ifadeleri daha az
saylya diisiirerek anlamli degiskenler olusturmak ve yorumlamak amaciyla faktor analizi uygulanmistir
(tablo 1). Faktor analizine gegilebilmesi i¢in kullarulan 6lgegin KMO (Kaiser-Mayer Olkin) degeri 0,908,
Bartlett testi ki kare degeri 7357,123, df: 528, Cronbach’s Alpha katsayis1 0,926 ve p=0,000 olarak belirlenmis
ve Olgegin faktor analizi icin uygun oldugu ve yap1 gegerliligi sagladig1 tespit edilmistir. Nihai faktorler
belirlenmeden 6nce yapilan ilk faktor analizinde 10 ifade faktor yiikleri diisiik olmasi ve diger faktorler ile
yakin korelasyona sahip olmasi nedeniyle degerlendirme dis1 birakilmistir. Ikinci kez yapilan analiz
sonucunda olusan veri seti, 5 faktor ve 33 ifadeden olusmaktadir. S6z konusu faktorler sunlardir: Faktor 1:
Performans Beklentisi ve Kolaylik, Faktor 2: Mobil Uyumluluk ve Algilanan Zevk, Faktor 3: Algilanan Risk,
Faktor 4: Kisisel Yenilikcilik ve Sosyal Etki, Faktor 5: Algilanan Giivenlik.

Tablo 1. Mobil Turizm Satin Alma Davranislarina iliskin Faktor Analizi (n=384)

Faktor Yiikleri
1 2 3 4 5

ifadeler X S.S

Turizm iiriinlerini satin almak i¢in mobil

eyl Sl e, Faktor 1: Performans Beklentisi ve Kolaylik

.. bana zaman kazandirir. 4,05 0,937 0,842
.. isleri daha hizli gerceklestirmeme yardimci olur. 411 0,946 0,841
.. benim icin énemli olan seylere ulasma sansimu arttirir. 3,92 0,926 0,815
.. icin gerekli kaynaklara sahibim. (tel., internet vs.) 3,91 0,960 0,804
... ginltik yasamimda ihtiya¢ duydugum seylere ulasmamnu
kolaylastirir. 426 0,959 0,803
... benim i¢in acik ve anlasilir bir eylemdir. 374 0,996 0.760
... icin mobil cihazlar1 / uygulamalar1 kullanmay1 6grenmek 3,81 1,040 0,756
oldukca kolaydir.
... icin gerekli bilgiye sahibim. 3,78 0,966 0,735
... verimliligimi arttirir. 3,97 1,026 0,734
... igin eylemin nasil gerceklestigini 6grenmek benim icin 3,74 0,935 0,716
kolaydir.

Turizm triinlerini satin almak i¢cin mobil

cihazlary/uygulamalan kullanma... Faktor 2: Mobil Uyumluluk ve Algilanan Zevk

... araciligryla satin alma bana keyif verir. 3,49 0,973 0,802
... araciligiyla satin alma eglencelidir. 3,58 0,964 0,800
... stireci benim igin keyif vericidir. 3,60 0,967 0,738

Genel olarak, turizme iligkin tirtinleri satin almak i¢in mobil

web sitelerini ziyaret etmek eglencelidir. 3,69 0,947 0,548
... yasam tarzimun tiim yénleriyle uyumludur. 3,43 0,935 0,545
... benim yasama ve ¢alisma seklime uygundur. 3,54 0,939 0,536

Turizm iiriinlerini satin almak i¢in mobil

cihazlariy/uygulamalar1 kullanma... LRI B S

... ile faturalama bilgilerinin baskalar1 tarafindan calinma

riski yiiksektir. 388 0925 0,866
ile Web il'tel'erlne kisisel bilgiler gonderme benim igin 3,58 1,043 0,859
glivenli degildir.

... sirasinda kisisel onemli bilgileri iletmek gtivenli degildir. 3,74 1,036 0,804
... finansal olarak giivenli degildir. 3,39 1,061 0747
... stirasinda baska birilerinin sizi denetlemesi/izlemesi 336 1,005 0,728

muhtemeldir.

Faktor 4: Kisisel Yenilikg¢ilik ve Sosyal Etki

Turizme iligkin tirtinleri satin almak i¢in mobil

cihazlar1/uygulamalar1 kullanmay1 ¢cevremden (arkadas 3,10 1,041 0,725
ortami) daha iyi bilirim.

Sanirim, cevremde (arkadas ortaminda) turizme iligkin

tirtinleri satin almak i¢in mobil cihazlari/uygulamalari ilk 2,55 1,125 0,668
kullanan benimdir.
Yeni seyler denemeye cesaret eden sira dis1 insanlarin 3,74 1,036 0,536
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yaninda olmay1 severim.

Bir seyler yapmak icin yeni yollar denemekten hoslanirim. 3,88 0,925 0,476
Bu tip islerin nasil yiirtidtigiinii cok merak ederim. 3,58 1,043 0,467
Kitle iletisim araclar1 (6rn. TV, gazete vb.) turizm tirtinleri

satin almak icin mobil cihazlar1 kullanmamu etkiler. 3,39 1,061 0,459
Eger is arkadaslarim turizm tirtinlerini satmn almak icin

mobil cihazlari/uygulamalar: kullaniyorsa bende 3,36 1,005 0,439

kullanirim.

Turizm iiriinlerini satin almak i¢in mobil

cihazlariy/uygulamalar1 kullanma... Faktor 5: Algilanan Giivenlik

... stirasinda bir yabancinin kredi kartima erismesi

durumunda, bankam sorumlulugu alir. 318 1,052 0,741
Tgrlzm orgamzas.yonlarl, faallyeﬂerl.m yerine getirmeleri 3,39 0,896 0,582
icin gerekli beceri ve yeteneklere sahiptir.
... bankam giivenli bankacilik hizmetleri sunar. 3,79 0,963 0,541
Turizm orgamz.asy'c')nlagmn, miisterileri igin en iyisini 315 1,013 0,537
yaptiklarina dair giivenim tamdir.
... sirasinda kullandigim cihazima giivenirim. 3,64 0,998 0,515
Oz Degerler 7,447 3,644 3323 2782 2,194
Faktorlerin Varyanst A¢iklama Oram 22,566 11,044 10,069 8,430 6,647
Toplam Varyansin Aciklanma Oram 58,755
Faktorlerin Cronbach’s Alpha Degeri 0,946 0,879 0,864 0,720 0,683
Kaiser-Mayer Olkin Olgiimii 0,908

Ikinci asamada; tiiketicilerin e- yasam tarzlarini belirlemek i¢in yoneltilen ifadelere K-ortalamalar:
(K-means) kiimeleme analizi uygulanmistir. E- yasam tarzlarina gore tiiketicilerin kag gruba ayrildiklar1 ve
hangi gruba dahil olduklari tespit edilerek sekil 1’de gosterilmistir. K- ortalamalar1 kiimeleme analizi sonucu
tiketiciler e-yasam tarzlarma 4 kiimeye ayrilmis “e-umursamazlar, e-gekingenler, e-yenilikten korkanlar ve
e-hedonistler” olarak isimlendirilmistir.

Uciincii asamada, tiiketicilerin demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu,
aylik ortalama gelir ve meslek durumu) frekans ile analiz edilmistir (Tablo 2). Son asamada ise e- yasam
tarzlarina gore gruplara ayrilan tiiketicilerin mobil turizm satin alma davranisi faktorleri arasindaki iliskiyi
tespit etme amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmis ve sonuglar tablo 4’te sunulmustur.

3. Bulgular

3.1. Katilimailarin Demografik Ozellikleri

Genel olarak arastirmaya katilan tiiketicilerin, geng (18-34), calisan, egitim diizeyi ytiiksek ve
ortalama bir gelire sahip olduklar1 belirlenmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n % Medeni Durum n %
Kadin 186 48,4 Evli 141 36,7
Erkek 198 52,6 Bekar 243 63,3
Yas (y1l) n % Meslek Gruplar1 n %
18-24 152 39,6 Calismiyor 142 37,0
25-34 105 27,3 Serbest Meslek 42 10,9
35-44 58 15,1 Kamu Calisan1 79 20,6
45-54 50 13,1 Ozel Sektor 103 268
55 ve tizeri 19 49 Emekli 18 4,7
Egitim Durumu n % Ortalama Aylik Gelir (£) n %
flkogretim 29 7,6 1600 ve alt: 154 40,2
Lise ve Dengi okul 74 19,3 1601 - 2600 83 21,6
On Lisans/ Lisans 218 56,7 2601 - 3600 47 12,2
Lisansiistii 63 16,4 3601 - 4600 32 8,3
4601 ve tistii 68 17,7

Tablo 2 incelendiginde, arastirma kapsamina alinan tiiketicilerin %52'6’s1 erkektir. Yas gruplarina
gore dagilimlar: incelendiginde %39,6’sinin 18-24, %27,3’tintin ise 25-34 yas araliginda oldugu belirlenmistir.
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Medeni durumlar: incelendiginde %36,7’sinin evli, %63,3'tiniin ise bekar oldugu; egitim durumlar
incelendiginde ise %56,7’sinin 6n lisans/lisans, %19,3'tintin lise ve dengi okul mezunu oldugu
goriilmektedir. Bunun yaninda tiiketicilerin meslek gruplarmna bakildiginda %26,8'i 6zel sektorde, %20,6's1
kamu sektoriinde ve %10,9unun ise serbest meslek de oldugu, %37’sinin ise calismadig1 belirlenmistir.
Arastirma kapsamina alinan tiiketicilerin yarisindan fazlasinin (%61,8) aylik ortalama geliri 2600+ ve altinda,
%12,2'si 2601 - 3600+ arasinda, 3601% ve tizeri gelire sahip olanlarin orani ise %26 oldugu anlasilmaktadir.

3.2. Katilimcilarin E-Yagam Tarzlarina iliskin Bulgular

Ttiketicilerin e-yasam tarzlarinin mobil turizm satin alma davranisi ile e- yasam tarzlar1 arasindaki
iliskinin belirlenmesi amaciyla yiiriitiilen bu ¢alismada, Tiiketicilerin yasam tarzlarma gore hangi gruplara
dagildigini tespit etmek icin K ortalamalar1 (K-means) kiimeleme analizi uygulanmistir. Uygulanan anket
formunun birinci boliimiini olusturan e-yasam tarzlarin tespit etmeye yonelik sorulan 25 ifade analize tabi
tutulmustur. ik analizde on besinci ifadenin lgegin giivenilirligini olumsuz etkilediginden degerlendirme
disina alinmistir. Yapilan ikinci analizde 24 ifade 6 tekrarlama sonucu, yasam tarzlarma gore benzer
davranis gosteren katilimcilarin, 4 ayr1 homojen gruba ayrildiklar: tespit edilmistir. Yasam tarzlarma gore
dagilim Sekil 1’de sunulmustur.

Sekil 1. Katilimcilarin E-Yasam Tarzlarina Gore Dagilimlar:

4. kiime % kiime %9,6

o
3. kiime 2. kiime %37,1

%23,4

Kiimeleme analizi ile ortaya ¢ikan 4 ayr1 grubun olgek ifadelerinden verdigi yamtlara gore
isimlendirilebilmeleri i¢in analiz tablosunun detayli incelemesi gerekmektedir. S6z konusu kiimeleme
analizi sonuglar Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. K- Ortalamalar1 (K-means) Kiimeleme Analizine iliskin Bulgular

Kiime Kiime Kiime Kiime

ifadeler 1 5 3 4
Internetten bir seyler satin almayi severim. 1,95 3,96 2,92 4,49
Evde ya da oturdugum yerde alisveris yapmay1 severim. 1,97 3,98 2,93 4,36
Internette gezinmekten hoslanirim. 1,97 4,45 3,76 458
Cevrimici (online) rezervasyon yapmak benim icin daha kolaydur. 1,95 4,04 311 4,14
Cevrimigi (online) aligveris/satin alma (rezervasyon) benim icin eglencelidir. 238 3,72 2,91 3,87
Kisisel bilgilerimi (TC. Kimlik no vb.) internet tizerinden paylasmaktan korkarim. 222 420 430 2,99

Internet iizerinden kredi karti bilgilerimin ¢almmast riski beni endiselendirir.
2,46 4,35 4,30 3,10

Sadece internet tizerinden satis yapan (calisan) firmalara giivenmem. 2.70 381 3,99 2,57
Alisik oldugum web siteler tizerinden alisveris yapmayi tercih ederim. 2,51 444 3,64 449
Alisik oldugum web sitelerine kisisel bilgilerimi vermekten korkmam. 2,43 3,51 3,28 412
Internetten alisveris yapmaktan korkarim. 3,22 2,69 3,54 1,77
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Internet aligverisi yerel magazalara gore daha iyi secenekler sunar. 299 354 312 410
Internet aligverisi yerel magazalardan daha kalitelidir. 286 274 274 339
Internet siteleri yerel magazalara gore alisiimadik teklifler sunar. 265 354 351 401

Internetten gevrimici (online) rezervasyon yapmak ya da bir seyler satin almak benim

. 2,89 1,87 3,66 1,64
icin zordur.

Cevremdeki insanlarda benim gibi internet tizerinde alisveris yapmaz. 3,16 214 317 213

Internetten satin alman tirtinleri iade etmek kolaydir. 2,81 2,79 2,64 3,31

Yerel magazalar, internet magazalarindan daha iyi servis politikalarina (iade ve

onarim vb.) sahiptir. 281 351 3,98 319

Cevrimigci (online) satin alan tirtinleri geri iade etmek zordur. 2,84 3,20 3,99 2,57

Internetten ok pahali iiriinlerin satin alinmamas gerektigini diistintiyorum. 289 379 420 266

Insanlar internet reklamlari ve promosyonlarindan gereksiz yere etkilenirler ve

ihtiyac1 olmadiklar: seyleri satin alirlar. 284 592 419 337

Yerel magazalarda kisisel destek/yardim almak hosuma gider. 289 365 382 3,05

Yerel magazalarda alisveris yapmak keyifli bir deneyimdir. 311 3,85 4,06 3,51

Internetten satin aldigim tirtinlerin kargo ile gelmesi hosuma gider. 290 385 350 409

Kiume 1: E-Umursamaz (Tarafsiz) Tiiketici

Arastirmaya katilan tiiketicilerin %9,6'si1 e-umursamaz tiiketiciler olusturmaktadir. Mobil titketim
davraniglarina karsi oldukca umursamaz bir tutumda bulunan bu tiiketiciler; kisisel bilgilerini internet
ortaminda paylasma ve bu bilgilerin calinma riskinin olmasi onlar1 endiselendirmezken, internetten bir
seyler satin almay1 severim, evde ya da oturdugum yerde alisveris yapmay1 severim, internette gezinmekten
hoslanirim, Cevrimici (online) alisveris/satin alma benim icin eglenceli ve kolaydir” ifadelerinde en diisiik
ortalamaya sahiptir. Internet tizerinden alisveris yapmaktan korkmayan fakat bunu da gerceklestirmeyen bu
tiiketiciler ne yerel magazalarda ne de online ortamda alisveris yapmay1 sevmemektedirler.

Kume 2: E-Cekingen Tiiketici

Katilimcilarin %37,1'ini olusturan bu kiimedeki tiiketicilerin en ilgi gekici 6zelligi, kisisel bilgilerini
internet ortaminda paylasma ve bu bilgilerin ¢alinma riskinin olmasi onlar1 endiselendirmesine ragmen,
internette gezinmemekten hoslanan ve internet tizerinden alisveris yapmaktan korkmayan fakat durum bir
seyler satin almaya geldiginde cekimser tutum sergileyen tiiketiciler olmalaridir. Olgegi olusturan ifadelere
ortalama yanitlar veren gekingen tiiketicilerin yerel magazalardaki alisveris deneyimlerine iliskin tutumlar:
incelendiginde ise internetten ¢ok fazla pahali tirtinlerin satin alinmamas1 gerektigi ve yerel magazalarin
internet tizerinden alisverise gore daha iyi servis, onarim ve misteri iliskileri hizmeti verdiklerini
diistinmektedirler. Ayrica “alisik olduklar1 web siteleri tizerinden alisveris yapmayi tercih ederim ve sadece
internet tizerinden alisveris yapan firmalara giivenmem” gibi ifadeler arasinda diger tiiketici gruplarina
gore en yiiksek ikinci ortalamalara sahiptirler. Genel olarak bu tiiketiciler, online alisveris ve cevrimigi
ortamlardaki davranislarina kars: olumlu diistincelere sahipken, eylemi gerceklestirme asamasinda ¢ekimser
davranmaktadirlar.

Kuime 3: E- Yenilikten Korkan/Endiseli Tiiketici

En onemli ozellikleri; internetten alisveris yapmaktan korkan, internet tizerinden bir seyler satin
almakta zorlanan, kisisel bilgilerinin ¢alinmasindan korkan ve internet tizerinden satis yapan firmalara
giivenmeyen bu tiiketiciler, arastirmaya katilan tiiketicilerin %23,4'tinii olusturmaktadir. Bu tiiketiciler,
internet tizerinden alisveris yerine yerel magazalara gidip oradan alisveris yapmaya ¢nem vermektedirler.
Yerel magazalarda alisveris yapmaktan keyif alan ve yerel magazalarda kisisel destek almaktan hoslanan bu
tuketiciler, bu ifadelerde diger tiiketicilere gore en yiiksek ortalamaya sahiptirler. Genel olarak ifade
edildiginde, internet kullaniminin son yillara artmasiyla czellikle ¢evrimigi (online) satin alma ya da mobil
cihaz/uygulamalar1 kullanarak turistik tirtin satin alma yeni trendler icinde yer aldigindan, kiime 3'ui
olusturan tiiketiciler bu duruma karsi korku tutumu ya da negatif bir tutum sergiledikleri belirlenmistir.
Hem kendilerinin hem de gevrelerinde ki insanlarin da kendileri gibi internet tizerinden hicbir sey satin
almayan tiiketiciler oldugunu diisiinmektedirler. Ote yandan “internet aligverisi yerel magazalardan daha
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kalitelidir ve internetten satin alinan trtinleri iade etmek kolaydir” ifadelerine verilen yanitlarda diger
tiketicilere gore en diisiik ortalamaya sahip olduklar1 belirlenmistir.

Kiime 4: E-Hazc1 (Hedonist) Tiiketici

Arastirmaya katilan tiiketicilerin %29,9unu e-hedonist tiiketici olusturmakta ve genel olarak
internet alisverisi ve cevrimigi (online) uygulamalar {izerinden turistik trtinleri satin alma konusunda
pozitif bir bakis acisia sahiptirler. Kiimeyi olusturan tiiketicilerin basta ev de ya da oturduklar1 yer de
internetten bir seyler satin alma ve internetten gezinmekten hoslanma onlar icin ¢ok keyif verici oldugu ve
online aligveris de bu tiiketicilerin yaptig1 en eglenceli seylerden biri oldugu belirlenmistir. Internet
tizerinden sayis yapan firmalara giivenen, kisisel bilgilerini internet tizerinden paylagsmaktan kesinlikle
cekinmeyen bu tiiketiciler, internet tizerinden alisveris yapmaktan kesinlikle korkmamaktadirlar. Hatta
internet aligverisinin yerel magazalara gore daha iyi daha kaliteli tirtinler sunduklarm diistinmektedirler.
Genel olarak, bu tiiketiciler, giinliik hayatlarin ihtiya¢ duyduklar: seyleri satin almada ya da temin etmede
mobil cihazlari/uygulamalar: kullanarak gerceklestirmektedirler.

3.3. Mobil Turizm Satin alma Davranusi ile E- Yasam Tarzi fliskisi

Mobil turizm satin alma davranisinin ttiketicilerin e- yasam tarzlar1 arasindaki iliskiyi acitklamak i¢in mobil
turizm satin alma 6lcegine uygulanan faktor analizi ile elde edilen faktorlere ve k-ortalamalar1 kiimeleme
analizi ile elde edilen yasam tarzi gruplarina tek yonlii varyans (ANOVA) analizi uygulanmistir. Konuya
iligskin analiz sonuclar1 tablo 4’de verilmektedir.

Tablo 4. Mobil Turizm Satin Alma Davranis: ile E-Yasam Tarz1 iliskisi

Faktor Yasam Tarzi n X S.S F p
E-Umursamaz 37 2,81 1,19 51,535 (1-
E-Cekingen 142 4,11 0,47 2,34) (2-
Performans Beklentisi ve Kolaylik E- Yenilikten Korkan 20 3,67 0,78 13, 0,000*
E-Hedonist 115 4,27 0,55 (3-1,2,4)
Toplam 384 3,94 0,79 (4-1,3)
E-Umursamaz 37 2,75 0,84 35,545 (1-
) E-Cekingen 142 3,69 0,59 2,3,4) (2-
Rkl Uy““‘l;l“t ve Algilanan  — e 0 324 0,66 1,33)( 0,000*
v E-Hedonist 115 389 069  (3-124)
Toplam 384 3,55 0,75 (4-1,3)
E-Umursamaz 37 3,05 1,06 46,628 (1-
E-Cekingen 142 3,42 0,70 ,2,3)
Algilanan Risk E- Yenilikten Korkan 90 3,90 0,69 (2-1,34) 0,000%
E-Hedonist 115 2,71 0,68 (3-1,2,4)
Toplam 384 3,28 0,86 (4-2,3)
E-Umursamaz 37 2,77 0,77 22,242
. e el E-Cekingen 142 3,43 0,52 1-2,3,4
Kigisel Ye“ihkﬁ‘.hk ve E- YeniliktengKorkan 90 320 063 ((2-1,3)) 0,000*
Sosyal Etkd E-Hedonist 115 361 055  (3-124)
Toplam 384 3,37 0,63 (4-1,3)
E-Umursamaz 37 3,04 0,86
E-Cekingen 142 3,40 0,56 (Z/- 12%2)
Algilanan Giivenlik E- Yenilikten Korkan 90 3,33 0,67 (2-1,4) 0,000*
E-Hedonist 115 3,67 0,57 (3-4)
Toplam 384 343 0,65 (4-1,2,3)

Arastirmaya katilan tiiketicilerin mobil turizm satin alma davranislari ile ilgili tutum ve tercihleri ile
e-yasam tarzi iliskisi tablo 4’de incelenmistir. Yapilan analiz sonucuna gore; performans beklentisi ve
kolaylik (faktor 1), mobil uyumluluk ve algilanan zevk (faktor 2), algilanan risk (faktor 3), kisisel yenilikgilik
ve sosyal etki (faktor 4) ve ag gtivenligi (faktor 5) faktorleri, tiiketicilerin e-yasam tarzlarina gore istatistiksel
olarak anlaml bir farklilik gostermektedir (p<0,05). Tukey testi sonuglar: incelendiginde;

Performans Beklentisi ve Kolaylik (Faktor 1) faktorii ile e-yasam tarzi degiskeni arasindaki farklilik,
e-umursamaz ile (Y=2,81i1,19) ile e-gekingen (Y=4,11¢0,47), e-yenilikten korkan (Y=3,6710,78) ve e-hedonist
tiiketiciler (X=4,27+0,55) arasindadir (p<0,05). Ayrica tablo 4 incelendiginde, e-cekingen tiiketiciler ile e-
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umursamaz ve e-yenilikten korkan tiiketiciler; e-yenilikten korkan ve diger tiiketiciler; e-hedonist tiiketiciler
ile e-umursamaz ve e-yenilikten korkan ttiketiciler arasinda da anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir.
Analiz sonuglarina gore e-hedonist ve e-cekingen tiiketiciler, turizm trtinlerini satin almak icin mobil
cihazlar1 ya da uygulamalar1 kullanma konusunda performans beklentisi ve kolaylik konusunda, diger
tiiketicilere gore daha ¢ok ©nem verdiklerini, ¢evrimigi (online) platformlarin onlarin verimliliklerini
arttirdigini ve zamanlarini daha etkin kullanmalarina yardimci oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ayrica e-
hedonist tiiketiciler i¢in, mobil cihaz/uygulamalar: kullanma gerekli bilgiye ve kaynaklara sahiptirler. Onlar
i¢in mobil cihazlar1 ya da uygulamalar: kullanarak alisveris yapma oldukga eglenceli ve kolay bir eylemdir.

Mobil uyumluluk ve algilanan zevk (Faktor 2) ile tiiketici e-yasam tarzi degiskeni arasindaki anlaml
farkliigmn (p<0,05) Tukey testi sonuclari; e-umursamaz tiiketiciler (X=2,7520,84) ile diger tiiketiciler; e-
cekingen ttiketiciler (}_( =3,69+0,59) ile e-umursamaz ve e-yenilikten korkan tiiketiciler; e-yenilikten korkan
tiiketiciler (}_( =3,24+0,66) ile diger tiiketiciler; e- hedonist tiiketiciler (Y=3,8910,69) ile e-umursamaz ve e-
yenilikten korkan tiiketiciler arasindadir. Yapilan analiz sonuglara gore e- hedonist tiiketiciler, mobil
uyumluluk ve algilanan zevk ile ilgili ifadelere en ytiiksek ortalamaya sahiptir. Daha agik bir ifadeyle, e-
hedonist tiiketiciler igin, turizm tirtinlerini satin almak icin mobil cihaz ya da uygulamalar aracilifiyla satin
alma keyif verici ve zevkli bir stiregtir.

Tablo 4’te turizm iriinlerini satin almak i¢in mobil cihazlar1 ya da uygulamalar1 kullanma ile
faturalama bilgilerin ¢alinma riski ytiksektir, kisisel bilgilerimin calinma riski beni endiselendirir, online
platformlar finansal acidan giivenli degildir gibi ifadelerden olusan algilanan risk faktorti ile tiiketicilerin e-
yasam tarzlar1 arasinda da istatistiksel olarak anlamli bir farkliigin (p<0,05) oldugu tespit edilmistir
(p<0,05). Tukey testine gore bu farkliliklar; e-umursamaz tiiketici (X=3,05+1,06) ile e-yenilikten korkan ve e-
hedonist tiiketici; e-cekingen tiiketici (Y=3,42i0,70) ile e-umursamaz ve e-yenilikten korkan tiiketici; e-
yenilikten korkan tiiketiciler (Y=3,90iO,69) ile diger tiiketiciler; e-hedonist tiiketiciler (Y=2,71¢0,68) ile e-
umursamaz ve e-yenilikten korkan tiiketiciler arasindadir. Yapilan analize gore e-yenilikten korkan
tiiketicilerin, turizm {tirtinlerini satin almak i¢in mobil cihaz1 ya da uygulamalar1 kullanma sirasinda ortaya
cikan risklere diger tiiketicilere gore daha ¢ok onem verdikleri tespit edilmistir. Ote yandan e-cekingen
tiiketicilerde diger tiiketiciler gore e-yenilikten korkan tiiketicilerden sonra algiladiklar: risk faktori
neticesinde mobil cihazlar ya da uygulamalar ile alisveris yapmay1 tercihe etmedikleri soylemek
miimkiinddr.

Kisisel yenilikgilik ve sosyal etki faktorii ile e-yasam tarzi degiskeni arasindaki istatistiksel farkliligin
(p<0,05) Tukey testi sonuglarina gore istatistiksel farkliligin; e-umursamaz tiiketiciler (X=2,77+0,77) ile diger
tiiketiciler; e-gekingen tiiketiciler ()_( =3,43+0,52) ile e-umursamaz ve e-yenilikten korkan tiiketiciler; e-
yenilikten korkan tiiketiciler (Y=3,2010,63) ile diger tiiketiciler; e-hedonist tiiketiciler (Y=3,61¢0,55) ile e-
umursamaz ve e-yenilikten korkan tiiketicilerin arasinda oldugu belirlenmistir. Analiz sonuglarina gore e-
umursamaz tiiketicilerin diger ttiketici gruplarina gore turizme iliskin tirtinleri satin almak igin mobil cihaz
ya da uygulamalar: ilk kullanmay1 6grenen, bu konulara hakim olan, bu uygulamalar ile yeni seyler
denemekten hoslanan tiiketiciler olma konusundaki faktor degiskenlerine onem vermedikleri tespit
edilmistir. Ayrica e- umursamaz tiiketiciler, diger tiiketici gruplar1 gibi mobil uygulamalar1 kullanmak i¢in
ne gevresinden ne de kitle iletisim araglarindan etkilenmediklerini soylemek mitimkiindiir.

Arastirma kapsamindan belirlenen son faktor olan algilanan giivenlik faktorii ile tiiketici e-yasam
tarz1 degiskeni arasindaki istatistiksel farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Bu farkliligin agiklanmasi icin Tukey
testi sonuglar1 incelendiginde; e-umursamaz tiiketiciler (Y=2,77iO,77) ile e-yenilikten korkan ve e-hedonist
tuketiciler; e-cekingen ttiketiciler (Y =3,4310,52) ile e-umursamaz ve e-hedonist tiiketiciler; e-yenilikten
korkan tiiketiciler (Y=3,20¢0,63) ile e-hedonist tiiketiciler; e-hedonist tiiketiciler (Y=3,6110,55) ile diger tim
tuketicilerin arasinda farkliliklarin oldugu belirlenmistir. Analiz sonuglarina gore, e-hedonist tiiketiciler,
diger tiiketicilere gore algilanan giivenlik faktoriinti olusturan ifadelere pozitif yamitlara sahiptirler. E-
hedonist tiiketiciler, turizm tirtinlerini satin almak igin mobil cihazlar1 ya da uygulamalar1 kullana sirasinda
bir yabancinin kredi kart1 bilgilerine erismesinde bankasina sorumlulugu aldir ve bankam bana giivenli
bankacilik hizmetleri sunar ifadelerinde diger tiiketicilere gore yiiksek ortalamaya sahiptir. Ote yandan e-
hedonist tiiketiciler, turizm organizasyonlarina faaliyetlerini yerine getirme beceri ve yeteneklerine sahip
olduklar: ve iglerini iyi yaptiklarma dair giivenleri tamdur.

Degerlendirme ve Sonug
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Bu arastirmada, tiiketicilerin mobil turizm satin alma davramislari ile e-yasam tarzlar1 arasindaki
iliskinin belirlenmesi ve gelecek donemdeki pazarlama arastirmalarma destek olmasi amacryla 400
tiketicinin katilimiyla gerceklestirilmistir. Aragtirmaya katillan tiiketicilerin demografik 6zellikleri
incelendiginde; tiiketicilerin cinsiyetlerine iliskin oranlarin neredeyse birbirine esit oldugu, bunun yam sira
yarisindan fazlasinin bekar, genc (18-34), egitim diizeyi yiiksek ve ortalama bir gelire sahip oldugu
sonuglarina ulasilmistir.

Arastirmada tiiketicilerin mobil turizm davranislarin 6lgmek icin verilere faktor analizi uygulanmis
ve analiz sonucu dort faktor belirlenmistir. Tiiketicilerin mobil turizm satin alma davranislari, “performans
beklentisi ve kolaylik, mobil uyumluluk ve algilanan sevk, algilanan risk, kisisel yenilikgilik ve sosyal etki ve
algillanan gitivenlik” seklindeki grup basliklariyla aciklanmistir. S6z konusu faktor isimlerinin yapisimi
olusturan alt ifadelerin dagilimi incelendiginde, Tan ve Ooi (2018) calismasinda goriilen mobil turizm satin
alma davranis1 dlcegi faktor gruplari ile benzerlik gostermektedir.

Arastirmada kullanilan anketin birinci boliimiinti olusturan, tiiketicileri ¢evrimigi (online) platformlara ya
da internet ortaminda satin almalara yonelik yonelik aktiviteler, ilgi alanlarmi ve tutumlarini lgen ifadelere
verilen yaritlar neticesinde tiiketicilerin e-yasam tarzlari tespit edilmistir. Yapilan analiz sonucu,
tiiketicilerin e-yasam tarzlarimi temsil eden 4 farkli kiimenin oldugu belirlenmistir. e-yasam tarzlar: ifade
ortalamalarma gore agiklanmis, “e-umursamaz, e-cekingen, e-yenilikten korkan ve e-hedonist” isimlerinin
verilmesi uygun goriilmiistiir. Calismada belirlenen e-yasam tarzlar ilk oldugundan literatiirdeki diger
calismalar ile tartisma yapilamamuistir.

Kiimeleme analizi sonuglaria gore e-hedonist tiiketicilerin 6zellikle turizm tirtinlerini satin almak
icin mobil cihazlar1 ya da uygulamalar1 e-umursamaz, e-cekingen ve e-yenilikten korkan tiiketicilere gore
daha ¢ok &nemli bulduklari tespit edilmistir. Ote yandan e-yenilikten korkan tiiketiciler ise gevrimici
(online) platformlarda aligveris yerine yereli daha ¢ok tercih etmenin daha iyi olacagi yoniinde bir tutuma
sahiptir. Ozellikle algilanan risk ve algilanan giivenlik unsurlar iizerinde titiz davranan e-yenilikten korkan
tuketiciler e-cekingen tiiketicilerde elik etmektedirler.

Literatiirde turizm ile ilgili yasam tarzlar1 arastirmalarinin odak noktasi, genellikle turist profillerini
belirlemeye yonelik olmustur. Bu noktada, gozden kacirilan noktanin; teknolojinin ilerlemesiyle turistlerin
online platformlardaki davranislar ile disaridaki sosyal gevrelerindeki davranislari arasinda farkliliklarin
olabilecegi diistintilmektedir. Nitekim, calismadan elde edilen sonuglara bakildiginda, hemen hemen her
yasam tarzinin internet tabanli platformlardan turistik tirtin satin alma davramisinda bulunmasiyla bu alana
olan ilginin arttig1 goriilmektedir. Buna bagh olarak, turizm ile ilgili mobil uygulamalarin ¢ogalmasi bu
alanda olan pazarlama stratejileri gelistirmeyi gerektirecektir. Bu kapsamda, turizm sektoriinde faaliyet
gosteren isletmelere gelecekte ki pazarlama stratejilerini internet ve sosyal medyaya bagli platformlara
yonelik planlamalar1 6nerilmektedir. Ote yanda galismadan elde edilen sonuglar 1s181nda, gelecek calismalar
icin tiiketicilerin e-yasam tarzlarin demografik degiskenler ile istatistiksel farkliliklarin incelenmesi ve veri
toplamay1 farkli milliyetlerden olusan bir katiimc1 grubuna yapilmasiyla karsilastirmali sonuglarmn elde
edilmesi ve konunun tartisma kapsaminin gelismesi agisindan 6nerilmektedir.
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