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GIRIS
Teknolojinin gelismesiyle cihazlar kii¢iilmeye, kolay tasinabilir hale gelmeye ve
sosyal hayattan is hayatina kadar pek cok farkli alanda kullanilmaya baslamistir. Mobil
teknolojilerdeki yeni gelismeler sayesinde mobil cihazlar artik sadece iletisim amaclh
kullanilmamakta igerik erigimi ve paylagimi, aligveris, sosyal ag, bankacilik, oyun gibi
pek c¢ok alanda da kullanilmaya ve bilgisayarlarin yerini almaya baglamistir.
Kullanicilarin mobil cihazlara olan baglanmasinin ylikselmesinin yan1 sira sirketler ve

pazarlamacilarin mobil cihazlara ilgisi de son yillarda giderek artmigtir.

Mobil pazarlama kisisellestirme, her zaman ve her yerde ulasilabilir olma,
etkilesimli olma ve lokalizasyon gibi pek ¢ok avantaji ile firmalarin ve pazarlamacilarin
ilgilisini ¢ekmis, tiiketicilerle iliskiye yeni bir boyut kazandirmistir. Maliyet, hiz ve
hedef gruba ulasmanin olduk¢a 6nemli oldugu pazarlama alaninda mobil pazarlama

gittikce onem kazanmaktadir.

Mobil pazarlamanin yani sira mobil aligverisin de yayginlagsmasiyla birlikte
hizmet alimina yOnelik mobil uygulamalar ve mobil aligveris sitelerinin sayis1 da
giderek artmaktadir. Bu kapsamda konaklama sektoriinde de mobil uygulamalar

yayginlagsmaktadir.

Mobil pazarlama kabuliine ve tiiketicilerin kullanim niyetine yoOnelik
arastirmalar son yillarda arastirmacilarin ilgisini ¢ekmektedir. Ancak, hala arastirmaya
acik alanlar bulunmaktadir; ayrica teknolojinin gelisiminin devam etmesi bu alanda

arastirmalarin devam etmesini de gerektirmektedir.

Bu c¢alismada, Tiirkiye’de konaklama hizmeti alimima yonelik mobil
pazarlamanin kabul edilmesini etkileyen faktorlerin ve mobil pazarlama kabuliiniin

algilanan deger ile kullanim niyetine etkisinin arastirilmasi amacglanmaktadir. Diger bir
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amag ise tiiketici yenilikgiligi ile kullanim amacinin bu iligkilerde diizenleyici etkisinin

belirlenmesidir.

Mobil pazarlama kabuliinii etkileyen faktorlerin konaklama sektorii 6zelinde
arasgtirtlmasi; yeni teknolojilerin benimsenmesine yonelik literatiirde sik¢a kullanilan
Teknoloji Kabul Modelinin gelistirilmis bir versiyonunun olusturulmasi adina bu
sektorde miisteriler i¢in olduk¢a Onem arz ettigi diisiiniilen algilanan deger, giiven,
algilanan risk ve bilgi saglama ile kullanicilarin mobil pazarlama kabuliinii artirdig:
diisiiniilen mobil cihaza baglanma gibi faktorlerin arastirmaya dahil edilmesi ¢alismanin
Onemini artirmaktadir. Ayrica, calismanin, kullanicilarin mobil pazarlamay1 kabul
etmesini, mobil uygulama kullanim niyetini ve tiiketicilerin deger algisini etkileyen
faktorlere 1s1k tutmasinin uygulama acisindan isletmecilere de fayda saglamasi

beklenmektedir.

Calisma kapsaminda anket ile akilli telefon kullanicilarindan veri toplanmus,
analize dahil edilen 736 katilimcinin yanitlar1 dogrulayict faktor analizi ve yapisal

esitlik modeli ile analiz edilmistir.

Teknoloji Kabul Modelinde kullanilan algilanan yarar, algilanan kullanim
kolaylig1 ve kullanim niyeti degiskenlerine bilgi saglama, giiven, algilanan risk, mobil
cithaza baglanma ve algilanan deger degiskenleri ilave edilmistir. Calisma sonuglarinin
konaklama sektoriindeki firmalara, pazarlamacilara ve arastirmacilara katkisi olacagi
diisiiniilmektedir. Ayrica, firmalarin mobil uygulamalar1 benimsenmesine yonelik yeni

stratejiler gelistirmeleri konusunda tesvik edebilecektir.

Calisma kapsaminda birinci boliimde, teorik altyapi, mobil uygulamalar ve
mobil pazarlama kabuliine yonelik bilgiler; ikinci boliimde, kavramsal cerceve ve

hipotezlerin agiklamalar1 ve arastirma modeli; {i¢lincii béliimde ise mobil pazarlama



kabuliinii etkileyen faktorlerin incelenmesine yonelik yapilan anket c¢aligmasi ve

analizleri yer almaktadir. Ardindan sonug ve oneriler paylasilmaktadir.



BIiRINCi BOLUM

TEORIK ALTYAPI, MOBIiL UYGULAMALAR VE MOBIL

PAZARLAMA KABULU

1.1.Mobil Uygulamalar ve Mobil Pazarlama Kabulii

Bilgi teknolojileri 21. yiizyllda sosyal hayattan is hayatina kadar etkili
olmaktadir. Teknolojinin gelisimi sayesinde cihazlar kii¢iilmeye, kolay tasinabilir hale
gelmeye ve pek ¢ok farkli alanda kullanilmaya baslanmistir. Mobil teknolojilerdeki yeni
gelismeler mobil cihazlar tiiketicilerle iletisime gegmek igin kullanilabilecek yenilikei
ve giiglii bir platforma doniistiirmeye baslamistir. Giin gegtikge gelismekte olan mobil
pazarlama kendine Ozgili olarak yiliksek bir interaktiflik gerektirmektedir. Nitekim
ozellikle dijital cag olarak tabir edilen donemde dogan gengler, mobil platformlar
internet platformlarindan daha ¢ok ana iletisim aract ve igerige ulagsma kaynagi olarak
kullanmaktadir. Dolayistyla bu gengler, sirketlerin geleceginin mobil platformlart ne
kadar igsellestirmesi gerektiginin temsilcileri konumundadir (Gao, Rohm, Sultan ve
Pagani, 2013). Bu kapsamda, cep telefonlari, internet erisimi olan tasinabilir cihazlar vb.
mobil cihazlarin kullanimi giiniimiizde oldukg¢a yayginlagsmaktadir. Artan hesaplama
kapasitesi, mobil ve kablosuz baglant1 teknolojilerinin ilerlemesinin yani1 sira esnek
yazilimlar ve otomatik kimlik tanima sistemlerinin gelismesi hem firmalar, hem de
kullanicilar igin her yerde veriye ulasma imkani getirmistir (Pantano, 2014; Pantano ve

Viassone, 2015).

90’11 yillarin ortasindan itibaren cep telefonlar1 6zellikle gelismis tilkelerde hizla
yayildi. 1997 yilinda tiim diinyada 215 milyon kisi cep telefonu kullanirken, bu say1
2001 yilinda 961 milyonu, 2003 yilinda 1,16 milyar1 buldu (Bauer, Reichardt, Barnes ve

Neumann, 2005). Giiniimiizde 6 milyardan fazla cep telefonu kullanicist oldugu tahmin



edilmektedir (Statista, 2019). Sadece 2002 yilinda tiim diinyada atilan SMS sayist1 670
milyardir (Bauer ve digerleri, 2005). Bu gelismelerle birlikte pazarlama endiistrisinin,
reklam iceriklerini ulagtirmak i¢in uygun bir ortam olarak gordiikleri mobil cihazlara
ilgisi giderek artmistir ve uluslararasi markalar cep telefonlarini pazarlama araci olarak
kullanmaya baslamistir. Bu tarihlerde yapilan uluslararasi pazar aragtirmalari, mobil
pazarlamay1 gelecek vadeden ve 6nem kazanmaya devam edecek bir pazarlama araci

olarak gérmiistiir.

Mobil cihazlarin en 6nemli 6zelliklerinden birisi ayni anda her yerde olma
olarak ifade edilmektedir. Mobil cihazlar, bilgisayarlarin aksine genel olarak
kullanicilarin elinin altinda ve kolayca erisilebilirdir (Kannan, Chang ve Whinston,
2001). Mobil teknoloji sayesinde, kullanicilar istedikleri bilgiye nerede olurlarsa olsun
istedikleri zaman ulasabilmektedir (Siau, Lim ve Shen, 2001). Bu durum konaklama

hizmeti aliminda da miisterilerin gezileri sirasinda bilgi almasini kolaylastirmaktadir.

Cep telefonunun yiiksek kullanim orani ve ayni anda her yerde olmasi mobil
pazarlamanin tek avantaji degildir. Cep telefonuna 6zgii baz1 6zellikler diger cihazlarda
gorilmemektedir. Cep telefonu genel olarak sahibi disinda kimse tarafindan
kullanilmaz, bu da yiiksek oranda kisiye 6zgli pazarlama Olciilerinin belirlenmesine
yardimc1 olmaktadir. Bununla birlikte, pek ¢ok kullanici telefonunu samimi bir aksesuar
olarak gorerek bu cihazla oldukca kisisel bir iliski olusturmustur. Gengler mobil
cihazlarini kisiliklerinin bir yansimasi olarak gorerek belli bir marka, zil sesi, telefon
kilifi, renk gibi secimlerle kisisellestirmektedir. Yetiskinler de rehber, mesaj, 6nemli
notlar ve tarihler, galeri gibi verilerle mobil cihazlarini kisisellestirmektedir. SIM kart
cep telefonunun ve kullanicilarin taninmasina yardimeci olan bir kimlik kart1 gibidir. Bu

da direkt ve kisisellestirilmis miisteri iliskisi saglamaya yardimci olmaktadir. Sonug



olarak, cep telefonu pazarlamacinin potansiyel miisterilerine herhangi bir zamanda ve

herhangi bir yerde ulagsmasin1 saglamaktadir (Bauer ve diger., 2005).

Mobil cihazlarin pazarlama agisindan diger bir olumlu yoni de tiiketicinin
pazarlama mesajina aninda yanit verebilecegi bir ortam olmasi, yani etkilesimli
olmasidir. Bu etkilesimli ortam, karsilikli iletisim saglayarak tiiketicinin iletisim
stirecinde aktif bir sekilde yer almasini saglamaktadir. Bu durum da pazarlamacinin
potansiyel miisterileriyle direkt bir iletisim igerisinde olmasini saglamaktadir (Bauer ve
diger., 2005). Shankar, Venkatesh, Hofacker ve Naik (2010) mobil cihazlarin
tagiabilirligi ve mobil cihazlarin dogasinin, perakendeciler i¢in dnem arz etmekte
oldugunu, bu nedenle bu cihazlarin televizyon, masaiistii bilgisayar gibi diger elektronik
cihazlardan ayrildigini ifade etmislerdir. Bu calismada mobil cihazlarin televizyon,
masaiistl bilgisayardan farkli olarak, tiiketiciye siirekli eslik ettiginden mobil cihazlarin
kisisel bir aksesuar olarak kabul edildigi, genellikle paylasilmadigindan potansiyel
olarak tiiketici ile perakendeci arasindaki yakin iliskiye agilan bir kap1 gorevi gordiigi,
bu kapsamda perakendecilerin tliketicilerin aninda erisebilmesi i¢in satis
promosyonlarin1  veya giincellemelerini  mobil kanal iizerinden tiiketicilere
iletebildiginden diger elektronik cihazlardan farkli oldugu tespit edilmistir. Oysaki
geleneksel kanalda boyle bir imkan bulunmamaktadir. Ornek vermek gerekirse
geleneksel kanalda, bir tugla ve har¢ perakendecisi, potansiyel bir miisteriyle ancak
miisteri magazanin yakinindayken etkilesime girebilir. Halbuki mobil kanalda
perakendeci miisteri ile her yerde etkilesime girebilir ve perakendecinin miisterinin

ortamina siirekli girmesini saglar (Shankar vd., 2010)

Mobil pazarlamanin benimsenmesini etkileyen faktorlerden birisi de bilgi
kalitesi ve hizli bir sekilde bilgi toplama 6zelligine sahip olmasidir. Wang ve Wang
(2010) hizli, detayli, giivenilir, segici ve isabetli bilgi elde etmenin mobil uygulama

6



tizerinden otel rezervasyonu yaparken algilanan deger iizerinde olumlu bir etkisi

oldugunu tespit etmistir.

Bazi kablosuz altyapilar belirli bir cografi bolgedeki tiim kullanicilara anlik veri
iletimi saglamaktadir. Bu 6zellik biiyiik tiiketici topluluklarina verimli bir sekilde bilgi

yayilmasini saglamaktadir (Siau ve digerleri, 2001).

1.2.Akilli Telefonlar

2000’11 yillarda telefonlar 3G teknolojisine ulasti ve bu sayede mobil iletisim
teknolojileri taginabilir mobil cihazlarin kablosuz bir sekilde internete erisimine imkan
sagladi. 2010°lu yillara yaklasirken bu akilli telefonlarin teknolojilerinde de biiyiik
atilimlar gerceklesti ve akilli telefonlarin satis1 biiylik bir artis sergiledi. Sadece 2010
yilinda diinyada 302,6 milyon akilli telefon satildi (Cortimiglia, Ghezzi ve Renga,

2011).

Akilli telefonlar ile geleneksel telefonlarin temel farki akilli telefonlarin bilgi
aglarina erigimi sayesinde daha dnce bilgisayar olmadan yapilmasi imkansiz olan islerin
yapilmasina imkan tanimasidir. Akilli telefonlar, ¢cok yonlii alg1 yetenekleri, ytliksek
hafiza kapasiteleri ve dahili ag oOzellikleri olan programlanabilir cep telefonlari
olmalarinin yani sira yiiksek hizli veri baglantisi, kamera teknolojisi,renkli ekran,
internet tarayicisi, SMS, MMS ve sosyal aglar gibi lstiin 6zelliklere sahiptir (Raento,

Oulasvirta ve Eagle, 2009).

Apple’in 10S, Google’in Android, Microsoft’'un Windows Phone ve Nokia’nin
Symbian isletim sistemleri bu teknolojinin gelismesinde onemli yer almistir; ancak
giinlimiizde mobil cihazlarin biliyiik ¢ogunlugu Android ve 10S isletim sistemlerine

sahiptir.



1.3.Mobil Pazarlama Nedir?

Literatiirde mobil pazarlama ile ilgili pek ¢ok farkli tanimla karsilagiimaktadir.
Mobil Pazarlama Dernegi, mobil pazarlamayr “farkli medya ortamlari iizerinden
yiiriitiilen ya da bagimsiz bir pazarlama iletisimi programi icinde kablosuz ortamlarin
biitiinlesik bir icerik gonderme ve dogrudan cevap alma araci olarak kullanilmasi”
seklinde tanimlamaktadir. Scharl, Dickinger ve Murphy (2005) mobil pazarlamay1 “tiim
taraflarin ¢tkarina olacak sekilde kablosuz medya ortamlarimin miisterilere herhangi
bir zamanda herhangi bir yerde iiriinler, hizmetler ve fikirlerle ilgili kisisellestirilmis,
bilgi sunmak amaciyla kullanilmas:” olarak tanimlamaktadir. Tek ve Ozgiil (2005)
mobil pazarlamayr mobil telefonlar araciligiyla hedef miisterilerle pazarlama
iletisiminin  kurulmasi ve tutundurma yonlii mesajlarin  gonderilmesi olarak
tanimlamaktadir. Gao’ya (2013) gore ise mobil pazarlama, sirketlerin tiiketicilerle
interaktif ortamda iletisim ve baglanti kurmak i¢in olusturdugu, tiiketicilere bilgiye
ulagimi, igerik indirmeyi veya iirlin satin almayr saglayan bir takim program ve

uygulamalar olarak ifade etmistir.

Amerikan Pazarlama Birligi ise mobil pazarlamayi, bireysel ve organizasyonel
hedefleri karsilayan degis tokuslar yaratmak i¢in mal, hizmet ve fikirlerin tasarimini,
fiyatlandirmasini, tanitimini ve dagitimimi planlama ve yiiriitme siireci olarak ifade
etmistir. Mobil diinyada bu faaliyetlerin cep telefonlar1 ve ¢agri cihazlari, kablosuz
telefonlar, kisisel dijital asistanlar, iki yonlii telsizler, bebek besik monitorleri, kablosuz
ag sistemleri, kiiresel konumlandirma sistemleri (GPS) tabanli konum belirleyiciler ve
haritalar gibi cihazlar araciligiyla yiiriitiilmesinden dolayr mobil pazarlamanin mobil
ortam baglaminda pazarlamanin bir Ornegini teskil etmektedir (Balasubramanian,
Peterson ve Jarvenpaa, 2002). Haghirian, Madlberger ve Tanuskova (2005) yaptiklar

calismada, bu tanim ve bilgiler 1s18iInda mobil pazarlamayi, miisterilere mallari,



hizmetleri ve fikirleri tanitan, boylece tiim paydaslar i¢in deger yaratan zaman ve yere
duyarl, kisisellestirilmis bilgiler saglamak igin etkilesimli kablosuz medya kullanmak

olarak tanimlamistir (Dickinger, Haghirian, Murphy ve Scharl, 2004).

Gorildigi  lizere mobil pazarlamanin tanimina iliskin pek ¢ok goriis
bulunmasina ragmen iizerinde anlasilmig ortak bir tanim halen bulunmamaktadir. Mobil
Pazarlama, basta cep telefonu olmak iizere mobil cihazlarin kullaniminin giin gegtikce
artmasi, sundugu imkanlar, her daim ulasilabilir olmasi, tiiketicilerle etkilesime
gecilmesinin kolay olmasi gibi 6zellikleriyle giin gegtikce 6nem kazanmakta olan ciddi
bir pazarlama platformu haline gelmis olup isletmeler ve tiiketiciler tarafindan giin

gectikce daha fazla kullanilir hale gelmistir.

1.4.Mobil Reklam ve SMS Reklamcihigi

Mobil reklam, mobil iletisim araglari kullanarak, hedef gruba kisisellestirilmis
bilgilerle iirlin, hizmet ve fikirlerin sunulmasi (Scharl vd. 2005), hedef miisteri
gruplarmin bulundugu yer, zaman ve ilgilerine gore kisisellestirilmis bilgilendirici,
hatirlatict veya ikna edici reklam mesajlarinin gonderilmesi seklinde tanimlanmaktadir
(Barutcu, 2007). Mobil reklamlar, mobil pazarlama iletisimi icinde 6nemli bir bilesendir

ve tiiketicilere bulunduklar1 zamana, yere ve ilgilendikleri seylere gore ozellestirilmis,

bilgiler sunar (Scharl vd., 2005).

Mobil pazarlamanin ¢esitli arag ve teknikleri arasinda, SMS reklamciligr en
onemli olanidir ve yaygin olarak kullanilmaktadir (Lin ve Chen, 2015; Cheng,

Blankson, Wang ve Chen, 2009).

Varley (2014), pazarlamacilarin akilli telefonlarin artan kullanimi, daha hizli
yanit siiresi ve daha yiiksek agilma oranlari nedeniyle diger rakip mobil pazarlama

araclarina kiyasla SMS reklamlarin1 daha ¢ok tercih ettigini ileri siirmektedir. Bu rapor,
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diinyadaki insanlarin ylizde 75'inin akilli telefonlara sahip oldugunu, SMS’lerin
yaklagik yiizde 98'inin agildigini ve SMS’lere ortalama yanit siiresinin yaklasik 90

saniye oldugunu gostermektedir.

Gecmiste yapilan caligmalar, SMS reklamciliginin yalnizca olumlu marka
bilinirligi (Barnes, 2002) ve esitlik ile sonu¢lanmadigimi (Smutkupt, Krairit ve Ba
Khang, 2012), ayn1 zamanda marka degerinin miikemmel bir iletisimcisi oldugunu
(Barnes ve Scornavacca, 2004; Wang ve Li, 2012) ve genglik pazarini diger medyalara
gore hedefleme konusunda daha iyi oldugunu gostermektedir (Maneesoonthorn ve
Fortin, 2006; Drossos, Giaglis, Vlachos, Zamani ve Lekakos, 2013). Buna karsin, bazi
caligmalar tiiketicilerin 6zellikle SMS reklamciliginin asir1 kullanildigi  durumlar
sebebiyle SMS reklamciligina karst mesafeli olduklarini gostermektedir (Grant ve
O’Donohoe, 2007). Ayrica, SMS reklamciligi elestirmenleri, ortamin smirl igerik

kapasitesine de dikkat ¢gekmektedir (Sinisalo ve Karjaluoto, 2009).

Dix, Jamieson ve Shimul (2016), SMS reklamciligini kabul etmenin itici giigleri
konusunda yaptiklar1 arastirmada tiiketiciler tarafindan algilanan SMS reklamciliginin
faydalarinin, SMS reklamciligini kabul etme istekleri ile olumlu yonde iliskili oldugunu
One stirmiislerdir. Zhang ve Mao (2008), SMS reklamciligin1 kullanma niyetinin
tiketicilerin SMS't okuma ve mesaj igeriginin talimatlarini izleyerek islem yapma
derecesine bagli oldugunu aciklamaktadir. Bununla birlikte, tiiketicilerin SMS
reklamlarin1 kullanmaya istekli olmasi, mesaj yoluyla sunulan degere dayanmaktadir.
Mesaj kisa, interaktif ve hedef grupla ilgili ise tiiketiciler SMS reklamciligini olumlu
kabul ederler (Dickinger vd., 2004). Onceki arastirmacilar, tiiketicilerin SMS'in
faydalarin1 dikkatle degerlendirmeleri ve mesajin algilanan yararliliginin SMS
reklamlarinin kabuliinii etkilemesi Onerisiyle Teknoloji Kabul Modelini (TAM) SMS
reklamlarinin kabuliine dahil ettiler(6rn; Fogelgren-Pedersen, Viborg Andersen ve
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Jelbo, 2003). SMS reklamciliginin algilanan yararliligi yiiksekse, tiiketiciler SMS
reklamciligini daha fazla kabul etme egilimindedir (Merisavo, Kajalo, Karjaluoto,

Virtanen, Salmenkivi, Raulas ve Leppaniemi, 2007; Bauer vd. 2005).

1.5.Tiirkiye’de Cep Telefonu ve internet Kullanim Verileri ile Bunun Mobil

Pazarlama Uzerine Etkileri

Mobil pazarlama, cep telefonu basta olmak iizere mobil cihazlarin kullaniminin
artmasi ile birlikte ciddi bir pazarlama platformu haline gelmis olup isletmeler ve

tilketiciler tarafindan giin gectik¢e daha fazla kullanilir olmustur.

TUIK verileri incelendiginde cep telefonu ve internet kullaniminin artmasina
paralel olarak mobil pazarlamanin da kullaniminmn arttigi goriilmektedir. TUIK
verilerine gore lilkemizde 1994 yilinda cep telefonu abone sayisi sadece 81.276 iken
2000 yilinda bu rakam 14.970.745’e, 2005°te 43.608.965’e, 2012’de 67.680.547’e,
2018°de 80.637.671’¢ yiikselmistir. Internet abone sayis1 ise 1998 yilinda sadece
229.885 iken 2000 yilinda 1.629.156’e, 2005°te 2.248.105’e, 2012°de 27.649.055°e,
2018’de 73.789.734’e yiikselmistir (http://tuik.gov.tr/VeriBilgi). Goriildigi tizere yillar
gectikce cep telefonu ve internet kullanimi yayginlagmis ve toplumun hemen tiim

kesimleri tarafindan kullanilir hale gelmistir.

Internet kullaniminin yayginlasmasi ve cep telefonu teknolojisinde meydana
gelen gelisimle birlikte cep telefonu sadece bir konusma veya mesajlagma araci
olmaktan ¢ikmis, uygulamalar hizli internet baglantisina sahip olmasi ve sosyal medya
gibi teknolojik gelismelerle iletisim disinda giinliik hayatimizin vazgegilmezi haline
gelmeye baslamistir. Nitekim TUIK tarafindan yapilan arastirmada 2016 yilinin ilk ii¢
aymda internet kullanan bireylerin %87,6'sinin ev ve isyeri disinda internete kablosuz

olarak baglanmak i¢in cep telefonu veya akilli telefonu, %27,5’inin ise tasinabilir
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bilgisayar (diziistli, netbook, tablet vb.) kullandigi, bu oranlarmm 2015 yilinin aym
doneminde cep telefonu veya akilli telefonlar icin %74,4, taginabilir bilgisayar i¢in ise

%28,9 oldugu belirtilmistir (TUIK, Say1 111 /2016, 03.11.2016).

Gengler, hatta cocuklar arasinda internet ve cep telefonu kullaniminin ne kadar
yaygin oldugu 2013 yilinda TUIK tarafindan yapilan arastirmada ortaya konulmustur
(TUIK, Say1 15866, 22 Agustos 2013). Bu arastirmada 6-15 yas grubunda olup internet
kullanan ¢ocuklarin internet kullanmaya baslama yasinin ortalama 9 oldugu; 6-10 yas
grubunda 6, 11-15 yas grubunda ise 10 oldugu goriilmektedir. 6-15 yas grubu
cocuklarin %?24,4°1 kisisel bilgisayarma sahip iken, %13,1°1 cep telefonuna ve %2,9’u
oyun konsoluna sahiptir. 6-15 yas grubu cocuklar iizerinde yapilan arastirma cep
telefonu, internet ve bilgisayar kullanim oranlarinin sirasiyla %24,3, %50,8 ve %60,5
oldugu tespit edilmistir. Bu oranlar 6-10 yas grubunda sirasiyla %11, %36,9 ve %48,2,
11-15 yas grubunda ise sirasiyla %37,9, %65,1 ve %73,1 bulunmustur. 6-15 yas
grubunda cep telefonu kullanan g¢ocuklarin cep telefonu kullanmaya baslama yasi
ortalamas1 10 iken 6-10 yas grubunda 7, 11-15 yas grubunda ise 11°dir. Bu aragtirmada
cep telefonu kullannm amaglar arasinda ilk sirayr %92,8 ile konugsma almis, bunu
%66,8 ile oyun oynama, %65,4 ile mesajlasma ve %30,7 ile internete girmek takip

etmistir.

TUIK tarafindan yapilan bir baska arastirmada ise 2011-2018 yillar1 arasinda
“cinsiyete gore bireylerin kisisel kullanim amaciyla internet tizerinden mal veya hizmet
siparisi verme ya da satin alma oran1” yaymlanmistir (TUIK, Hanehalki Bilisim
Teknolojiler1 Kullanim Aragtirmasi, 2011-2018). 2011 yilinda bu oran erkeklerde %11,
kadinlarda %35,8, toplamda %38.,4 iken bu oran 2018’de erkeklerde %33,6, kadinlarda

%25, toplamda %29,3’e yiikselmistir.
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TUIK verileri degerlendirildiginde yillar gegtikce cep telefonu, mobil cihazlar ve
internet kullanimimin artmasi ile gengler ve ¢ocuklar arasinda cep telefonu ve internet
kullaniminin gittikge yayginlasmasi ve bu teknolojinin i¢inde dogan ve biiyiiyen
jenerasyonun yasi ilerlemesine paralel olarak internet iizerinden mal veya hizmet
siparisi verme ya da satin alma oranlarinin da arttigi gortilmustiir. Dolayisiyla Mobil
pazarlamanin 6niimiizdeki yillarda daha da biiyiiyecegi ve daha fazla kullanilacagi

TUIK verilerinden anlasiimaktadir.

1.6.Mobil Pazarlama Kabulii

Ozellikle 90’11 yillarm ortalarinda 6nem kazanan kabul kavrami {izerine
arastirmalar, yeni iirlin ve servislerin basarist ve basarisizligin1 agiklayan sebeplerle
ilgili 6nemli bilgiler kazandirmistir (Silberer ve Wohlfahrt, 2001). Kullanim yenilikleri,
basarilarinin sadece benimsenme ile degil, kullaniminin ileride de siirekli devam etmesi
ile belirlenmesi nedeniyle farklidir (Kollmann, 2013). Bir kullanim yeniligi olarak
mobil pazarlamanin basarisi1 da miisteriler tarafindan kullaniminin devam etmesi ile
Olctliir ve mobil pazarlama miisteriler reklamlart siirekli olarak almaya izin verdikleri

stirece etkili olur (Bauer ve diger.,2005).

1.6.1. Konaklamada Mobil Pazarlama

Mobil cihazlarin popiilerlesmesi konaklama sektoriiniin miisterilerine ulagmak
ve misteri iliskisi kurmak i¢in bu ortamdan yararlanmasina yol agmustir. Mobil
teknolojilerin gelismesiyle birlikte pek ¢ok otel miisterileriyle iletisimde kalmak igin

mobil uygulamalardan yararlanmaya basladi (Derek, 2006).

Ilk &rneklerden Starwood’s W Hotels, miisterilerin konaklamalari siiresince
hatirlatict mesajlar almak i¢in abone olabildigi bir kisa mesaj servisi uygulamasi

piyasaya siirmiistiir. Bir otel temsilcisi, bu sayede topladigi telefon numaralar ile

13



miisteri servislerini ve otelcilik tecriibelerini gelistirdiklerini, promosyon amaglh

kullanmadiklarini bildirmistir (Derek, 2006).

Ekonomi sinift otel zinciri olan Dayslnn, hedef grup olarak belirledikleri is
amacl seyahat eden miisteri grubuna yonelik benzer bir uygulama olusturmustur. Bu
uygulama ile her otel giinliik otel firsatlar1 ve restoran kuponlarini kendi ihtiyaglarina
gore daha dnce onay veren misterilere gonderebildi. Kampanyanin amact ekonomi sinif
otellerle genellikle iliski kurulmayan servislere miisterilerin ilgisini ¢ekmekti. Diger
uygulamadan farkli olarak bu uygulamada promosyonel bir amag¢ gozetilmistir

(Dilworth, 2009).

InterContinental Hotel Grubu internet sitesinin mobile uyumlu bir versiyonunu
olusturarak miisterilerin mobil cihazlari {izerinden miisaitlik kontrolii, rezervasyon ve
rezervasyon iptali yapabilecekleri servis odakli bir uygulama 6rnegi gelistirmistir. Bir
grup yoneticisi bu uygulamanin miisterilere kolaylik saglama ve firma olarak ayni anda

her yerde olmak i¢in tasarlandigini iletmistir (Derek, 2006).

Ik 6rneklerde bazi otellerin sadece kisa mesaj servisi ile smirli uygulama
ornekleri goriillmesine ragmen bir adim 6teye giden uygulamalar da bulunmaktadir. 70
iilkede 500 liiks otelden olusan Small LuxuryHotels of the World piyasaya siirdiigii
uygulama ile miisterilerin rezervasyon yapmasi, e-posta ve sosyal medya araciligiyla
tecriibelerini paylagsmasi ve otel yakinlarindaki cazibe noktalarin1 bulmasma imkan
saglamistir. Uygulama ilk yilinda 57.000 kez indirilmis ve yaklasik 200.000 giris
yapilmistir (Klie, 2011). Bu basari, uygulamalarin miisterilerle iletisimde ne kadar
onemli oldugunu ve konaklama sektdriinde mobil cihazlarin ne kadar biiyiik bir firsat

potansiyeli olusturdugunu gostermistir.
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Konaklama sektoriinde mobil teknolojinin en biiylik kullanim amaclarindan biri
otel incelemelerini okumaktir. Internet iizerinde kullanici tarafindan olusturulan
incelemeler gezginler i¢in 6nemli bir bilgi kaynagidir (Pan, B., MacLaurin, T., Crotts,
2007). Ye, Law ve Gu (2009) tarafindan yapilan c¢alisma olumlu g¢evrimigi
incelemelerin otel rezervasyon sayismi artirabilecegini gdstermistir. Ornegin, tiiketici
puanlarindaki  %10’luk  bir artisin, satislar1  %4,4 oraninda  artirabilecegi
degerlendirilmistir. Internette bulunan biiyiik miktarda degerlendirme bilgisi gezginlerin
bu verilere kolayca erismesini saglamaktadir. Kaliteli bilgiye aninda ulasmanin internet
tizerinden otel satisinda biiyiik bir etkisi oldugu onceki aragtirmalarda goriilmistiir.
Cinli otel miisterilerinin ¢evrimici rezervasyon niyetlerini ve rezervasyon sistemlerinden
memnuniyetini etkileyen etmenlerin arastirildigi ¢alismada, tatmin edici bilgi
saglamanin miisteri memnuniyetini 6nemli derecede etkiledigi ve aranilan bilginin
bulunmamasi1 durumunda potansiyel miisterinin baska bir siteye yoOnlendigi tespit
edilmistir (Kim, Ma ve Kim, 2006). E-alisveris ile mobil aligveris arasindaki
benzerlikten dolayr bu durumun mobil aligveris siteleri i¢in de gegerli olacagi
degerlendirilmistir. Mobil teknoloji kaliteli bilgilerin hizli bir sekilde aktarilmasini
sagladigindan dolay: tiiketiciler i¢in aranilan veriye hizli bir sekilde ulasmak onemlidir

(Chan, 2012).

1.6.2. Konaklama Sektoriinde Teknoloji Kabul Modeli

Uriinlerinin dogasi1 geregi deneyimsel, maddi olmayan ve heterojen yapisi
nedeniyle, tiikketiciler i¢in kKonaklama sektorii {irtinleri Kalitesinin satin alimdan once
degerlendirilmesi zordur (Park ve Huang, 2017). Bu nedenle miisteriler satici ve miisteri
tarafindan veriler arasindaki dengesizligi en aza indirgemek i¢in en giincel ve alakali
bilgiyi aramaktadir (Pavlou, Liang ve Xue, 2007). Son teknoloji konum bazli servisler

cevrimici miisterilerine giincel konumlarindan yararlanarak kisiye 6zgii ve son dakika
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bilgiler saglamaktadir (Krum, 2010). Bu da miisterilerin karsilastiklar1 duruma hizla
uyum saglamalarina, daha isabetli ve tercihlerine daha uygun kararlar vermelerine

yardimci olmaktadir.

Akilli telefonlarin geligsmesiyle birlikte turizm ve konaklama sektdriinde mobil
cihazlarin kullanimi da yayginlasmistir. Bu kapsamda konaklama sektoriinde mobil

teknolojilerin yeri lizerine ¢aligmalar ilgi ¢ekmistir.

Kim, Park ve Morrison (2008) turistlerin mobil cihaz kabuliini etkileyen
degiskenleri inceledigi caligmasinda Teknoloji Kabul Modeline (TKM) iki harici

degisken (teknoloji tecriibesi ve gezi tecriibesi) eklemistir.

Morosan (2014) hava yollar1 ve 6zel miisteri kuliiplerinde mobil cihaz tizerinden
tamamlayic1 hizmet alim1 ve biyometrik sistemlerin kabuliinii arastirdig1 ¢aligmasinda

genisletilmis Teknoloji Kabul Modelinden yararlanmistir.

Teknoloji Kabul Modeli, teknolojilerin benimsenmesini etkileyen faktorlerin
aciklanmasi hususunda pek c¢ok calismada kullanilmig ve 6nemli katkilarda bulunmus
olmasma ragmen; gelismis bilgi ve iletisim teknolojilerinin agiklanmasinda bazi
eksiklikleri bulunmaktadir (Park ve Huang, 2017). Oncelikle TKM, teknolojinin
benimsenme potansiyelini algilanan yarar ve algilanan kullanim kolaylig1 olmak {izere
iki inanisg tizerinden agiklamaktadir; ancak bu iki inanig davranigsal niyeti 6ongérme
hususunda yeterli olmamaktadir (Bagozzi, 2007). Bunun yaninda, TKM kullanicilarin is
amacgh gilinlik kullanilan {cretsiz teknolojileri benimsemesini aciklamak amaciyla
gelistirilmistir; bu nedenle goniillii, kisisel kullanim amacli ve kullanim maliyeti olan
teknolojilerin benimsenmesini agiklamakta yetersiz olabilmektedir (Park ve Huang,
2017). Bu nedenlerle literatirde TKM’nin pek ¢ok gelistirilmis versiyonu

bulunmaktadir.
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IKiNCi BOLUM

KAVRAMSAL CERCEVE, GELISTIiRILEN HIPOTEZLER VE MODEL

ONERISI

2.1.Algilanan Kullanim Kolayhg: ve Algilanan Yarar

Teknoloji Kabul Modeli (TAM), kullanicilarin bilgi sistemlerini kabuliinii
modelleme amaciyla Davis (1986) tarafindan Planli Davranig Kuraminin (TRA) adapte
edilmesiyle olusturulmustur. TAM’1n en 6nemli amagclarindan birisi dis faktorlerin i¢sel
inaniglara, tutum ve niyetlere olan etkisini aragtirmaktir. TAM, kabulii etkileyen bilissel
ve etkin faktorleri dikkate alan az sayida temel degiskenle, TRA’nin teorik
altyapisindan da yararlanarak bu amaci gerceklestirmeyi hedeflemistir. Bu kapsamda

TAM iki inanis1 ele almaktadir: algilanan yarar ve algilanan kullanim kolayligi.

Algilanan yarar, bir organizasyon igerisinde bir kisinin bir sistemi kullanmasinin
is performansini ne derece artiracagina inandigini ifade eder (Davis, 1989). Diger bir
tanim olarak ise algilanan yarar, bir servisin bir ihtiya¢ veya gerekliligi ne derece
karsiladigini belirtir. Algilanan yarar bakis acisina gore degisir; para tasarrufu, zaman

tasarrufu ve ne derece eglenceli oldugu gibi farkli anlamlara gelebilir (Pagani, 2004).

Algilanan kullanim kolaylig1 ise kisinin bu sistemi ne kadar zahmetsiz ve kolay
bir sekilde kullanacagina inandigini belirtir (Davis, 1989). Kullanim kolaylig: icin
kullanic1 dostu ve sezgisel arayiizler gereklidir; ayrica etkili gezinti araglar1 ve zengin
ozelliklerle zorlayici 6grenme siirecinin asilmasinin saglanmasi gereklidir (Pagani,

2004).

Pek ¢ok caligsmada bu iki degiskenle benzer sekilde tutum ve kullanimi etkileyen
faktorler kullanmistir (Davis, 1989). Faktor analizleri bu iki degiskenin istatiksel olarak

farkli boyutlar oldugunu gostermektedir.
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Pagani (2004) mobil multimedya servisinin benimsenmesini etkileyen faktorleri
arastirdig1 calismasinda, 6 bdlgede (ABD, italya, Almanya, Birlesik Krallik, Brezilya ve
Singapur) 24 odak grup goriismesi ve sonrasinda Italya’da miilakat ve anket calismasi
gerceklestirmistir. Bu calismada kisilerin servisi benimsemesini etkileyen en 6nemli
faktorler sirasiyla yarar, kullanim kolayligi, fiyat ve kullanim hiz1 olarak belirlenmistir.
Kullanicilar tarafindan algilanan yarar olarak goriilen hususlar 6nem sirasina gore basit
bir hayat uygulamasi olmasi, zaman tasarrufu, para tasarrufu, kisisel ve aile
giivenliginin artig1 ve eglenceli olmasi olarak siralanmistir. Kullanim kolayligi olarak
goriilen hususlar ise sembol ve 6zellik tuslarinin belirgin olmasi, az ve basit adimlar

olmasi, grafik gortintiilerin ve yardim 6zelliklerinin olmasi seklinde siralanmistir.

Bu bilgiler 1s181nda asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H1: Algilanan kullanim kolaylig1 arttikca konaklama sektoriinde mobil

pazarlama kabulii artar.

H2: Algilanan yarar arttikca konaklama sektoriinde mobil pazarlama kabulii

artar.

2.2.Mobil Cihaza Baglanma

Baglanma kavrami kullanicilarin mobil cihazlarini hayatlarinin ne derece
tamamlayic1 bir unsuru olarak gordiigii ve bu cihazlar1 kendilerinin bir yansimasi olarak
(duvar kagidi, ¢ikartma, kilif, ses tonu vb.) benzersiz igeriklerle ne derece
kisisellestirdiklerini ifade etmektedir (Gao vd., 2013). Baglanma kavrami, kullanicilarin
mobil cihazlarim sadece 7/24 kullanmakla kalmayip kendilerini bu cihazlara bagimlh
olarak tanimlayarak hayatlarinin ne derece tamamlayict bir unsuru olarak gordiigiinii

kasteder (Rohm, Gao, Sultan ve Pagani, 2012).
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Gilin gectikge daha fazla kullanici, 6zellikle geng kullanicilar mobil cihazlarini
vazgecilmez olarak gormekte ve bu nedenle bu cihazlara duygusal olarak
baglanmaktadir. Kullanicilar mobil cihazlarindan ayri kalmayi oldukg¢a koétii bir durum
olarak degerlendirmekte ve bu cihazlarin bir gruba ve olaya dahil olma, kabul gérme

hissiyati1 verdigini diisiinmektedir (Vincent, 2005, 2006; Wehmeyer, 2007).

Rohm ve arkadaglar1 (2012), Amerika Birlesik Devletleri (ABD), Cin ve
Avrupa’da yaptiklar1 calismada baglanmanin ii¢ bolgede de geng tiiketicilerin tutumlari
tizerinde direkt bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Amerikali ve Cinli tiiketicilerde
baglanmanin algilanan yararin tutumlar tizerindeki etkisini azaltarak tutumlari
etkilemesi bu ¢alismanin ilgi ¢ekici bir sonucu olmustur. Bu durum mobil cihazlara
baglanmas1 yiiksek olan tiiketicilerin muhtemelen mobil kampanyalardan yiiksek
beklentilerinin olustugunu ve mobil igerik hususunda daha talepkar olabileceklerini
gostermektedir (Rohm vd., 2012). ABD, Cin ve Bati Avrupa’da gergeklestirilen diger

bir ¢alismada da Gao, Rohm, Sultan ve Pagani (2013) benzer sonuglar1 elde etmistir.

Oztiirk, Bilgihan, Salehi-Esfahani ve Hua (2017) bir mobil ddeme sisteminin
kabuliinii etkileyen faktorleri arastirdiklar: ¢alismalarinda baglanma kavrami ile oldukga
benzerlik iceren mobil cihaza yakinlik ile kullanma niyeti arasinda pozitif bir iligki
oldugu sonucuna ulasmisgtir. Aldas-Manzano, Ruiz-Mafé ve Sanz-Blas (2009) da benzer
sekilde mobil cihaza yakinlik ile mobil aligveris niyeti arasinda pozitif ve direkt bir

iliski bulmustur.

Sultan, Rohm ve Gao (2009) mobil pazarlama kabuliinii etkileyen faktorleri
arastiran calismasinda ABD ve Pakistan’da lisans ve lisansiistii 6grenciler arasinda
yaptiklar1 ¢alismada baglanma ile ii¢ mobil aktivite (bilgi saglama, igerige erisme ve
icerik paylagsma) arasindaki ve bu mobil aktiviteler ile mobil pazarlama kabulii

arasindaki iligkiyi incelemistir. Calisma sonucunda iki lilkede de baglanma ile bilgi
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saglama ve icerige erisim arasinda ve igerige erisim ile mobil pazarlama kabulii arasinda
iliski oldugu hipotezi dogrulanmistir. Gao, Sultan ve Rohm (2010) benzer bir ¢alismay1

Cin’de de gergeklestirmis ve bu hipotezler orada da dogrulanmustir.

Muhammad ve Kamal (2010) Pakistan’da {iniversite O6grencilerinin mobil
pazarlama kabuliinii arastirdigi ¢alismasinda baglanma ve mobil pazarlama kabulii
arasindaki iligkiyi incelemistir. Calismada korelasyon analizinde baglanma ve mobil
pazarlama kabulii arasinda pozitif iliski oldugu dogrulanmis; ancak regresyon

analizinde iliski oldugu dogrulanamamustir.

Al-Meshal ve Almotairi (2013) Suudi Arabistanli kadinlarin mobil pazarlama
kabuliinii arastirdig1 ¢alismada baglanma ile mobil pazarlama kabulii ile arasinda pozitif

bir iligki oldugu sonucuna varmistir.

Kim, M. J., Kim, W. G,, Kim, J. M ve Kim, C (2016) Kore Cumhuriyeti’nde
yaslilarin turizm sektorinde mobil pazarlama kabuliinii arastirdigi ¢aligmasinda
baglanma ile mobil cihaz kullanma niyeti arasinda énemli ve pozitif bir iliski oldugu

sonucuna varmistir.

Kolsaker ve Drakatos (2009), mobil pazarlamada duygusal baglanma vekullanici
algis1 lizerine gergeklestirdigi calismasinda mobil cihaza olan baghligi yiiksek olan
kullanicilarin mobil pazarlamaya karsi iyimser algisinin daha yiiksek oldugunu tespit

etmistir.

Mobil cihaza olan baglanma tiiketicilerin mobil cihaz ile gegirdigi siireyi ve bu
sayede yaptigi isleri, arastirmalari, sosyal ag kullanimi, aligveris vb. aktiviteleri de
mobil cihaz lzerinden gerceklestirmeye yoneldigi gorilmektedir. Bu gozlem ve

caligmalar dikkate alindiginda asagidaki hipotez olusmustur.
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H3: Mobil cihaza baglanma arttikca konaklama sektoriinde mobil pazarlama

kabuli artar.

2.3.Giiven

Cok sayida tanim ve kavramsallastirma arasinda, ticari ortamlarda giliven
genellikle alicilarin saticilara yonelik gelistirdigi diiriistliik, iyilik, yetkinlik ve inang
bakis agisindan tanmimlanmistir (Mccole, Ramsey ve Williams, 2010). Mobil
pazarlamanin ayni anda, her yerde olma 6zelligi neredeyse tiim alicilarin ve saticilarin
sisteme dahil olmasima neden olmakta; bu durum da belirsizligi ve islem riskini
artirmaktadir. Giiven, risk ve belirsizlik faktoriiniin etkisini azaltmaktadir (McCole vd.,
2010). Glivenin tiiketicilerin mobil ticarete katiliminin 6nemli bir nedeni oldugu (Lin ve
Wang, 2006) disiiniilmektedir. Ayrica, tiiketicilerin bir tedarik¢inin itibarina iligkin
algilarinin (Casalo, Flavian, Guinaliu ve Guinali, 2007) ve tiiketicilere asinaliginin
(Gefen ve Straub, 2004) bir sonucu olarak degerlendirilmistir. Giiven kavrami
literatiirde pek c¢ok calismada 6znel bir inanis, 6znel bir olasilik, kisinin kendinden

bagka taraflara inanis1 ve beklentileri olarak ele alinmistir (Kim, Ferrin ve Rao, 2008).

Mobil pazarlama biitgeleri artmaya devam ettik¢e pazarlamacilar i¢in 6zellikle
farkli pazarlar ve kiiltiirlerdeki tiiketicilere erismek adina tiiketicilerin sirketlerle olan
mobil etkilesimini algilamak daha da 6nemli hale gelmektedir. Bu kapsamda giiven en
onemli faktorlerden birisidir. Sirketlerin tliketicilerle uzun stireli bir iliski kurabilmeleri
icin Oncelikle onlarin giivenini kazanma temelli bir strateji olusturmalar1 gerekmektedir.
Nitekim bazi1 pazarlarda tiiketicilerin riskten kagmmmasi hala mobil pazarlama i¢in
kisitlayici olarak konumunu korudugundan ve tiiketici iliskisini saglamak icin 6zellikle
giiven saglanmasi gerektiginden dolayi, sirketler mobil ortamda giiveni gelistirmek i¢in
aragtirmalar yapmaktadir. Urban, Sultan ve Qualls (1999), misterilerin Kkisisel

verilerinin gizli tutulacagima ve ddemenin giivence altina alindigina ve yiiriitiilecegine
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inanmazsa, interneti kullanmayacagini belirtmistir. Gliven olusturmada kisisel
verilerinin gizliligi 6nemli bir faktordiir; ¢iinki tiiketiciler pazarlamacinin kisisel
verilerini kotiiye kullanarak tiiketici  gizliligi politikalarmin ihlal edilmemesini

beklemektedir (Hsiao ve Chang, 2014).

Gao ve arkadaglarinin (2013) yaptig1 calismada 6zel hayatin gizliliginin olasi
ihlali sorununun, tipki internet aligveris pazarlarinda oldugu gibi mobil pazarlamada da
tiiketici davraniglarinda da etkili olacagi degerlendirilmis, mobil aligverislerde algilanan
yararlilik ve kullanim kolayligi kadar mobil pazarlama yapan sirkete olan giiven
duygusunun olugmasmin da son derece Onemli oldugu vurgulanmigtir. Dolayisiyla
mobil pazarlama yapan sirketin bu giiven duygusunu olusturamamast mobil

pazarlamay1 olumsuz etkileyecektir.

Merisavo, Kajalo, Karjaluoto, Virtanen, Salmenkivi, Raulas ve Leppéniemi
(2007) mobil pazarlama kabuliinii etkileyen faktorleri arastirdiklari g¢alismalarinda
gizlilik hususuna vurgu yaparak tiiketicilerin kisisel veri ve yasalarin kendilerini
korumasina iligskin giiveni ile mobil pazarlama kabulii arasindaki iliskiyi incelemistir.
Yapilan analizde diger faktorlere kiyasla zayif olsa da giiven ile mobil pazarlama kabul
arasinda bir iligki oldugu dogrulanmistir. Calismada, toplumda gizlilik ve kisisel verinin
korunmasina iliskin artan ¢ekincelere ragmen iliskinin gorece zayif kaldigi; ancak yine
de en basarili mobil pazarlamacilarin giiven diizeyi yiiksek olan global markalar oldugu

vurgulanmustir.

Gefen ve Straub (2004), e-ticarette giivenin 6nemini arastirdiklari ¢alismalarinda
giivenin kullanim niyeti tizerinde etkisi oldugunu dogrulamustir. E-ticaretin mobil
aligveris ile benzerlik gostermesi nedeniyle mobil pazarlamada da giivenin etkili olacag:

diistiniilmektedir.
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Hong, He ve Qiu (2018) bir mobil uygulamanin benimsenmesini etkileyen
faktorleri arastirdiklar1 ¢aligmalarinda giivenin kabul etme niyeti iizerinde belirgin bir

olumlu etkisi oldugunu bulmuslardir.

Dix, Phau, Jamieson ve Shimul (2017) Bat1 Avustralya’da SMS reklamlarina
yonelik misteri  kabullinii  etkileyen faktorleri arastirdiklart  c¢aligmalarinda
pazarlamacilara ve yasalara olan giivenin SMS reklamlart kabulii iizerine etkisi

oldugunu dogrulayamamustir.

Dix, Jamieson ve Shimul (2016) Giiney Kore’de SMS reklamlarina yonelik
miisteri kabuliinii etkileyen faktorleri arastirmislardir. Kisisel veri gizliligi konusunda
en zorlu bolgelerden birisi olan Giiney Kore’de, tiiketicilerin %80°1 son 10 yilda veri
hirsizligina maruz kalmistir. Bunun da etkisiyle calismada tiiketicilerin kisisel
verilerinin gizliligine giiveni ile SMS reklamlarint kabulii arasinda pozitif bir iligki
oldugu ve giivenin kabulii en cok etkileyen faktorlerden birisi oldugu (B = 0,317)

dogrulanmustir.

Shareef, Dwivedi, Kumar ve Kumar (2017) tiiketicilerin SMS reklamlarini
kabuliinii etkileyen faktorleri arastirdiklari ¢aligmalarinda glivenin SMS reklamlarini
acma ve okuma niyetini en ¢ok etkileyen faktér oldugu tespit edilmistir. Bu ¢alisma
SMS reklamlarin daha ¢ok taninan firmalar tarafindan kullanilmasinin uygun oldugunu,

yeni firmalar i¢in yeterince uygun olmadigini ifade etmektedir.

Bu calismada giiven kavram tiiketicinin kisisel verilerinin gizliliginin operator,
firma ve mobil pazarlamay1 diizenleyen yasalarla korunmasina olan kisisel inanci olarak

tanimlanmistir. Bu bilgilerin 1s181inda asagidaki hipotez olusturulmustur:

H4: Giiven arttikca konaklama sektoriinde mobil pazarlama kabulii artar.
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2.4.Algilanan Risk

Internet ve mobil uygulamalar yaygilastikca tiiketicilerin ¢evrimici islemler ve
satiglardaki risklerle ilgili endiseleri de artmistir (Oztiirk vd., 2017). Geleneksel
metotlarla kiyaslandiginda mobil aligveris, sahte ve yanlis bilgi, yetkisiz veri kullanimi
ve manipiilasyonu, gizliligin ihlali, 6demede yasanabilecek olumsuzluklar, muhatap
bulamama, dolandiricilik, vb. endiseler nedeniyle riskli olarak degerlendirilmektedir.
Bu durumun tiiketicilerin mobil uygulama kullanimini ve mobil pazarlama kabuliinii

olumsuz etkiledigi diistiniilmektedir.

Mobil pazarlamanin kabuliinde risk faktorii; riskten kaginma, riski kabullenme
ve algilanan risk gibi farkli boyutlarda ele alinmistir. Algilanan risk, tiiketicinin bir satig
islemi hakkinda olumsuz sonug alma ve belirsizlik algisi olarak tanimlanabilir (Gupta
ve Kim, 2010). Benzer bir tanimda, algilanan risk satin alima engelleyici rolii olan, satin
alima iligkin kayip beklentileri ifade eder (Peter ve Ryan, 1976). Sweeney, Soutar ve
Johnson (1999), Stone ve Gronhaug’un (1993) ¢alismasindan esinlenerek algilanan riski
O0znel kayip beklentisi olarak tanimlamistir. Algilanan risk, tiiketicilerin mobil
pazarlamay1 benimsemesini oldukca etkilemektedir (Bauer, Reichardt, Barnes ve

Neumann, 2005).

Gao ve arkadaglarinin (2013) yaptig1 calismada tiiketicilerin goziinde risk olarak
degerlendirdigi hususlarin, tipki ¢evrimig¢i islemlerde oldugu gibi mobil pazarlamada da
tiikketiciler lizerinde caydirici etki yarattigi belirtilmistir. Risk olarak ele alinan ¢evrimigi
islemlerde 6zel hayatin gizliligi sorununun tipki internet aligveris pazarlarinda oldugu
gibi mobil pazarlamada da tiiketici davranislarinda da etkili oldugu aciktir. Bu
kapsamda mobil aligverislerde algilanan yararlilik ve algilanan kullanim kolaylig1 kadar
mobil pazarlama yapan sirketin risk faktorlerini de dikkate almasi ve 6zel hayatin

gizliligini ihlal etmeyecegine dair gliven vermesinin yani sira ticlincii kisiler tarafindan
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0zel hayatin ihlal edilmemesi ve kisisel verilerinin giivenliginin saglanmasi igin gerekli
Onlemleri almasi, mobil pazarlama iizerinde olumlu etki yaratacaktir. Calisma
kapsaminda riskten kagmmanin tutum Tlizerinde olumsuz bir etkisi oldugu

dogrulanmistir.

Gupta ve Kim (2010) tiiketicilerin ¢evrimi¢i alim kararlarini etkileyen faktorleri
arastirdiklar caligmalarinda algilanan risk ve algilanan deger arasinda negatif bir iliski

bulundugu sonucuna varmistir.

Bauer ve digerleri (2005), tiiketicilerin cep telefonunu pazarlama araci olarak
kabuliinii tesvik eden faktorleri arastirdiklari ¢aligmalarinda algilanan risk ile mobil

pazarlama kabuliine yonelik tutum arasinda negatif bir iligski oldugunu dogrulamistir.

Forsythe ve Shi (2003), ¢alismalarinda tiiketicilerin ¢evrimigi islem yaparken
potansiyel risk olarak algiladiklar1 6 gesit risk belirlemistir. Bu riskler finansal risk,
psikolojik risk, fiziksel risk, giivenlik riski, mahremiyet riski ve iiriin performans riski
olarak siralanmistir. Cevrimigi alisveris ile mobil aligveris biiylik benzerlikler gosterdigi

icin bu riskler mobil pazarlama i¢in de s6z konusu olabilecektir.

Wang ve Wang’in (2010) mobil cihaz iizerinden otel rezervasyonunda
tiikketicileri etkileyen algilanan riskler iizerine yaptiklar1 arastirmada 3 tiir risk
tanimlanmistir. Bunlar, Kisisel verilerin gizliligin ihlali (finansal ve konum bilgileri
gibi), giivenli olmayan kablosuz aglardan kaynaklanan giivenlik riskleri ve
beklenmeyen {iriin performans hatalar1 olarak agiklanmistir. Mobil aligveriste, kablosuz
ag baglantis1 s6z konusu oldugu i¢in bu sorunun ortadan kalkmasi kolay
goriinmemektedir. Tiiketiciler aktardiklar1 bilgilerin, 6zellikle gilivenli olmayan aglar

tizerinden aktardiklar1 bilgilerin, agiga ¢ikmasindan endise duymaktadir.
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Mobil pazarlamadaki potansiyel risklere ragmen, Wang ve Wang (2010)
algilanan risklerin mobil otel rezervasyonlarina iligkin degerler iizerinde onemli bir
olumsuz etkiye sahip olmadigini gdstermistir. Bu hususun potansiyel nedeni olarak
miisterilerin bu risklerle ilgili farkindaliginin artmasi ve/veya 6deme prosediirlerine
giivenlerinin artmast olarak gostermistir. Bu aciklamayi destekleyen caligsmalardan
birinde Wong ve Law (2005) gezi internet sitesi lizerinde gergeklestirdikleri aragtirmada
en bagarili faktorlerden birisinin giivenli 6deme ydntemi oldugunu bulmuslardir.
Algilanan risk ile mobil konaklama uygulama degerleri arasinda 6nemli bir olumsuz
etki bulunmamasina ragmen, mobil pazarlamada potansiyel riskler mevcuttur ve riskten
kacinan miisteriler potansiyel risk gercek olsa da olmasa da mobil pazarlamayi
benimsemek istemeyebilecektir. Bu  bilgilerin 1s18inda  asagidaki  hipotez

olusturulmustur:

H5: Algilanan risk arttikca konaklama sektoriinde mobil pazarlama kabulii

azalir.

2.5.Bilgi Saglama

Bilgi saglama, tiiketicilerin pazarlamacilara ve firmalara e-posta adresi, cep
telefonu, adres vb. kisisel verilerini saglamasi anlamina gelmektedir. Kisisel verilerin
verilmesi tiiketicileri gizlilik ve kisisel verilerin kotiiye kullanilmast konusunda
endiselendirmektedir. Tiiketicilerin bu bilgileri saglamasi igin yeterince rahat hissetmesi
gerekmektedir; pazarlamacinin tiiketiciye daha iyi hizmet edebilmesi i¢in tiiketicilerin

bilgi saglanmasina ihtiyaci vardir (Schoenbachler ve Gordon, 2002).

Arastirmalar tiiketicilerle pazarlamacilar arasinda giliven saglamanin ve kisisel

bilgilerin ¢evrimi¢i ortamda agiklanmasi hususunda tiiketicilere bir dereceye kadar
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kontrol verilmesinin gizlilik endiselerini azaltabilecegini gostermistir (Malhotra, Kim ve

Agarwal, 2004; Urban, Sultan ve Qualls, 2000).

Tiiketicilerin bilgi verme konusundaki g¢ekincelerinden birisi de istenmeyen
icerik paylasimidir. Tiiketiciler bazen cep telefonu, e-posta gibi bilgilerini vermesi
halinde istemedikleri veya irite edici derecede fazla bildirime maruz kalmaktadir; bu

durum da tiiketicilerin bilgi saglama konusunda ¢ekinmelerine sebep olmaktadir.

Bununla birlikte, sosyal agin yayginlagsmasiyla birlikte ozellikle geng
tilketicilerin kigisel bilgiler yayimlamaya istekli olmasi, gizlilik endisesinin azaldigini ve
tiiketicilerin risk toleransinin arttigini gostermektedir (Gross ve Acquisti, 2005). Bu
nedenle 6zellikle geng tiiketicilerin riski kabul ettigi; promosyon ve teklif almak icin

bilgi saglamaya daha yatkin oldugu séylenebilir (Selian ve Srivastava, 2004).

Schoenbachler ve Gordon (2002) veritabanina dayali iligkisel pazarlamada
giiven ve bilgi saglama istegi arasindaki iliskiyi incelemigtir. Bu calismada giliven
arttikea bilgi saglamanin arttig1, benzer sekilde kurumla iligki diizeyinin de arttig1 tespit
edilmistir. Caligmada ayrica giiveni etkileyen faktorler de arastirilmis; sirketin itibar1 ve
giivenilirlik algisinin giiveni artirdigl dogrulanmais, algilanan risk, inanilirlik ve gecmis

tecriibelerin etkisi bulunamamastir.

Sultan, Rohm ve Gao (2009) mobil pazarlama kabuliinii etkileyen faktorleri
ABD ve Pakistan’da karsilastirmali olarak arastirdiklart ¢alismasinda risk kabulii,
mobil cihaza baglanma ve igerik paylasimi ile bilgi saglama arasindaki iliskiyi ve bilgi
saglama ile mobil pazarlama kabulii arasindaki iliskiyi incelemistir. Yapilan analizler
sonucunda bu iligkiler arasindan sadece mobil cihaza baglanma ile bilgi saglama
arasinda iliski oldugu hipotezi reddedilmis; diger hipotezler her iki iilkedeki tiiketiciler

icin kabul edilmistir. Calismanin bulgularindan birisi de, bireyleri bilgi saglamaya,
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icerik erigsimine ve paylagmaya motive etmek icin mobil etkinligi giiven ve degere
dayali yaklagimlarla tesvik etmenin mobil pazarlamaya dahil olma niyetini
giiclendirmek i¢in O6nemli bir adim olabilecegidir. Bunun ig¢in; cazip igerikler
sunulabilecegi, bilgi vermek icin tesvik ve deger Onerilerinin vurgulanabilecegi ve risk

ile sunulan faydalar arasindaki 6diinlesmelerin arastirilabilecegi degerlendirilmistir.

Gao, Sultan ve Rohm (2010) mobil pazarlama kabuliinii etkileyen faktorleri
aragtirmak i¢in benzer bir aragtirmay1 Cin’de geng tiiketiciler tizerine gergeklestirmistir.
Yapilan bu arastirmada da benzer sonuglar elde edilmis bilgi saglama ile ilgili iligkiler
arasindan sadece mobil cihaza baglanma ile bilgi saglama arasinda iligki oldugu

hipotezi reddedilmis; diger hipotezler her iki iilkedeki tiiketiciler i¢in kabul edilmistir.

Al-Meshal ve Almotairi (2013) Suudi Arabistanli kadinlarin mobil pazarlama
kabuliinii etkileyen faktorleri arastirdiklari ¢alismalarinda bilgi saglama arttikga mobil
pazarlama kabuliiniin arttig1 sonucuna varmislardir. Bu bilgiler 1s18inda asagidaki

hipotez olusturulmustur:

H6: Bilgi saglama arttik¢a konaklama sektoriinde mobil pazarlama kabulii artar.

2.6. Algilanan Deger

Deger iki yonlii bir kavramdir; hem tiiketici davranis degerlendirmeleri, hem de
pazarlama yonetimi icin yararhidir. Tiketici degeri olarak da adlandirilan algilanan
deger miisterinin alimi gergeklestirmesi sonrast yapilan degerlendirmeye odaklanir
(Gallarza, Gil-Saura ve Holbrook, 2012). Algilanan deger, bir {iriiniin veya hizmetin
faydasinin, neyin alindigt ve verildigine iliskin algilara dayali olarak
degerlendirilmesidir (Zeithaml, 1988). Diger bir tanima gore ise, triiniin fiyatina gére

pazar tarafindan algilanan kalitesidir (Gale, Gale ve Wood, 1994). Alicilarin bir tiriinde
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algiladig1 fayda ve kalitenin, para ddeyerek yapilan fedakarlikla kiyaslanmasi sonucu

miisterinin algiladig1 deger elde edilir (Monroe, 2002).

Algilanan deger, iliskisel pazarlamanin en onemli bilesenlerinden birisi olarak
kabul edilir ve bir sirketin misterilerine yliksek deger saglayabilme kabiliyeti en basarili
rekabet stratejilerinden biri olarak degerlendirilmektedir (Treacy ve Wiersema, 1993).
Sirketler iirlinlerine veya hizmetlerine daha fazla deger katarak miisteri memnuniyetini
artirmay1 boylece baglart sikilastirmay1 ve miisteri sadakatini artirmay1 hedeflemektedir

(Zhu ve Chen, 2012).

Mobil miisteriler i¢in algilanan deger c¢evrimigi islemlerde bulunmanin en
onemli sebeplerinden birisidir. Arastirmalar e-ticaret miisterilerinin diisiik fiyatlarla,
diger bir deyisle algilanan degerin bir etkeni olan verilenin yani maliyetin diisiik
olmasiyla motive oldugunu gostermektedir (Sabiote, Frias ve Castafieda, 2012).
Cevrimigi aligveriste fiyatlarin yani sira alinan iiriin veya hizmetin 6zelliklerinin rahatca
kiyaslanabilmesi de algilanan degerin 6ne ¢ikmasini etkilemektedir (Anderson ve

Srinivasan, 2003).

Literatiirde pek c¢ok calisma algilanan deger, miisteri sadakati ve miisteri
memnuniyeti arasindaki iliskiyi degerlendirmistir. Ozetlemek gerekirse, algilanan deger,
uzun siireli misteri iligkileri ve miisteri memnuniyeti olusturmak i¢in en Onemli
faktorlerden birisidir. Ancak, algilanan degerinin temelinde 6ncelikle miisterinin mobil
pazarlama kabuliiniin yattig1 diistiniilmektedir. Mobil pazarlama kabulii ger¢ceklesmeden
tilkketicinin algilanan degerinden s6z etmek miimkiin degildir. Bu degerlendirmelerin

15181nda asagidaki hipotez olusturulmustur.

H7: Konaklama sektoriinde mobil pazarlama kabulii arttik¢ca algilanan deger

artar.
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2.7. Kullanim Niyeti

Gerekgeli Eylem Teorisi (Ajzen ve Fishbein, 1980) ve Planli Davranis Kurami
(Ajzen, 1991) en temel Onerisi kullanim niyetinin tiiketicinin kullanimin1 belirlemesidir.
Gerekgeli Eylem Teorisi (Ajzen ve Fishbein, 1980), Planli Davranis Kurami (Ajzen,
1991) ve Teknoloji Kabul Modeli (Davis, 1989) miisterinin kabulii, kullanim niyeti ve

kullanimi arasindaki iligkinin belirlenmesinde sik¢a kullanilmaktadir.

Tiiketiciler mobil pazarlamay1 kabul ederse, mobil pazarlamanin baglanti hizi,
kullanim kolayligi, kisisellestirilmis bilgi saglamasi ve alicinin mesajlar iizerinde
kontrole sahip olmasi sayesinde satin alma niyetleri yiiksek olabilir (Leppaniemi ve

Karjaluoto, 2005).

Mobil pazarlamanin algilanan faydalar, tiiketicilerin farkli irtinleri arama ve
kargilagtirma yetenekleri, mobil cihazlar iizerinden siparis verebilmeleri, Soru
sorabilmeleri ve hizli geri bildirim almalari gibi nedenlerle mobil pazarlamay: kabul

etmeleri satin alma kullanma niyetine yol agmaktadir (Shankar vd., 2010).

Kleijnen, Lievens, de Ruyter ve Wetzels (2009), mobil pazarlamanin 6zellikle
geng tiiketicilerin ilgisini ¢ektigini, ¢linkii kullanicilarin bilgi paylasabildiklerini,
icerigi/mesajlar1 kolayca indirebileceklerini ve diger miisterilerle paylasabileceklerini

belirtmektedir.

Wang, Park ve Fesenmaiers (2012) tarafindan gerceklestirilen, turistlerin satin
alma niyetini arastiran calisma, turistlerin deneyimleri planlamasi ve paylagsmasina
yardimci olan gesitli bilgiler saglamasi nedeniyle akilli telefonlarin kabul edilmesinin

turistlerin satin almasini etkiledigini ortaya koymustur.
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Chinomona ve Sandada (2013) Giiney Afrika’da SMS reklamcilik kabuliinii
etkileyen faktorler ve kabuliin niyete etkisini arastirdiklar1 calismada tiiketici kabuliiniin

alim niyetini etkiledigini dogrulamistir.

Dix ve digerleri (2016) SMS pazarlama kabuliinii ve kullanim niyetini etkileyen
faktorleri arastirdiklart ¢alismalarinda pazarlama kabulii ile kullanim niyeti arasinda

pozitif bir iliski oldugunu dogrulamstir.

Literatiirdeki calismalar dikkate alindiginda asagidaki hipotez olusturulmustur.

H8: Konaklama sektoriinde mobil pazarlama kabulii arttik¢a kullanim niyeti

artar.

2.8.Diizenleyici Degiskenler
Yenilik¢ilik

Tiiketici davraniglar1 arastirmacilari, tiiketici yenilik¢iligini, yeni ve farkli bir
iiriin veya servisi denemeye veya alan ilk kisi olmaya yatkinlik olarak tanimlamistir
(Ajzen ve Fishbein, 1980). Literatiir, uyarim ihtiyacini, degisiklik arayigini, bagkalarinin
tilketim deneyimlerinden bagimsizlig1 ve benzersiz olma ihtiyacini tiiketiciler arasinda
yiiksek diizeyde yenilikgilige yol agan dort neden olarak tanimlamaktadir (Roehrich,
2004). Ampirik calismalarda, arastirmacilar yenilikgiligi bilissel, kisilik yapist olarak

ele almistir (Goldsmith ve Hofacker, 1991).

Yiiksek derecede yenilik¢i olarak tanimlanan tiiketiciler, genellikle yeni
tecriibelere ¢ok agik ve aldiklari bilgiyi kullanmaya yatkindir (Leavitt ve Walton, 1975).
Telekomiinikasyon sektdriine yiiksek pazarlama yatirimi ve mobil iletisimin medyada
giiclii bir sekilde yer almasi da dikkate alindiginda yiiksek derecede yenilikgi tiiketiciler

mobil cihazlar tizerinden fazla miktarda bilgi almaya yatkindir (Peter ve Olson, 2009).
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Bu durum yenilikgilik oran1 yiiksek olan kisilerin mobil cihaz ile ilgili geligsmelerle ilgili

Oonemli oranda bilgi sahibi olmasina neden olmustur.

Bauer ve digerleri (2005), tiiketicilerin cep telefonunu pazarlama araci olarak
kabuliinii tesvik eden faktorleri arastirdiklart ¢alismalarinda tiiketicinin yenilikgilik
orani yiikseldik¢e mobil iletisim ile ilgili bilgisinin arttig1; boylece tutum ve kullanim

niyetinin yiikseldigi sonucuna varmistir.

Rohm, Gao, Sultan ve Pagani (2012), ABD, Cin ve Avrupa’daki geng
tiketicilerin mobil pazarlama kabuliinii etkileyen faktorler {izerine yaptiklar
aragtirmada yenilik¢iligin tutum iizerinde etkisi oldugunu ve algilanan yarar ile tutum
arasindaki iligki tizerinde diizenleyici etkisi oldugunu dogrulamislardir. Bu durum
yiiksek derecede yenilikei tliketicilerin, sirketlerin bu miisterilerin ilgilerini ¢eken
aktiviteler ve yenilik¢i platformlar ile mesajin merkezinde yer almasi sayesinde mobil

pazarlamaya kars1 daha olumlu bir tutuma sahip oldugunu géstermektedir.

Gao, Rohm, Sultan ve Pagani(2013), mobil pazarlama kabuliinii etkileyen
faktorleri li¢ pazarda inceledikleri ¢alismada yenilik¢iligin,algilanan yarar ile tutum
arasindaki iliski tizerinde sadece Bati Avrupa’da diizenleyici etkisi oldugunu

dogrulamisglardir.

Kullanim Amaci

Konaklama sektoriinde tiiketicilere kategorilere ayirmanin pek ¢ok yolu vardir.
Bunun bir yolu satin alma ve kullanim siireclerinin tiiketici asamalarini kullanmaktir
(Middleton, Fyall, Morgan ve Ranchhod, 2009). Ayrica, Seybold (2001) gevrimigi
davraniglart arastirmak i¢in miisteri senaryolarinin ¢ok iyt bir ara¢ oldugunu
vurgulamistir. Genel olarak bir miisteri yasam dongiisii {ic asama ayrilir: ilk temas, satin

alma ve tiiketim (Gronroos, 2007).
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Konaklama sektorii hizmetleri ile sinirli olan bu g¢alisma igin kullanim amacina

gore dort kategori belirlenmistir:

1. Sadece bilgi toplama amagli kullanan tiiketiciler: Fiyat karsilastirma,

gidilecek yer hakkinda bilgi alma, uygunluk kontrolii vb. amaclarla

konaklama hizmeti sunan mobil uygulamalar1 kullanan tiiketicilerdir.

2. Sadece islem yapma amagh kullanan tiiketiciler: Odeme yapma,

rezervasyon yapma, iptal etme veya degistirme, yorum yapma gibi

amaglarla islem yapmak i¢in mobil uygulamalar1 kullanan tiiketicilerdir.

3. Hem islem yapma, hem bilgi toplama amagli kullanan tiiketiciler

4. Kullanmayanlar:

Konaklama hizmeti alimi igin mobil uygulama

kullanmayan tiiketicilerdir.

Tiim bu bilgiler 1s181nda arastirmanin modeli Sekil 1’de gosterilmektedir.

Alglanan Kullamm
Kolayhg

Algilanan Yarar

Mobil Cihaza
Baglanma

‘ Giiven

| Alglanan Risk

‘ Bilgi Saglama

Hi1
H2
Kullamm Niyeti
H7
H3
Mobil Pazarlama
H4 Kabulii
HS

Algilanan Deger

Diizenleyici Degiskenler
Yenilikeilik

Kullanim Amaci

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
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UCUNCU BOLUM

KONAKLAMA SEKTORUNDE MOBIL PAZARLAMA KABULUNU
ETKIiLEYEN FAKTORLERIN iNCELENMESIi: KULLANICILARA YONELIK

ALAN CALISMASI

3.1.Arastirmanin Amaci

Tez ¢alismasinin amact; hem konaklama sektorii, hem de tiiketiciler agisindan
pek cok avantaji bulunan mobil uygulamalara yonelik tiiketicilerin kullanim niyetini
etkileyen faktorlerin incelenmesidir. Tirkiye’de ve diinyada ge¢miste konaklama
hizmeti alim1 acenteler ve konaklama hizmeti sunan firmalarla direkt olarak irtibat
yoluyla gergeklesirken, teknolojinin gelismesiyle bu firmalar 6nce internet {izerinden
hizmet vermeye sonrasinda da mobil {izerinden hizmet vermeye baslamistir. Mobil
uygulamalar, maliyetinin diisiik olmasi, erisim kolayligi, herhangi bir zaman ve
herhangi bir yerde kullanilabilmesi, kisisellestirilebilmesi ve diger pek ¢ok ozelligiyle
hem tiiketiciler, hem firmalar, hem de pazarlamacilar tarafindan tercih edilmektedir.
Ancak, bazi tiiketiciler mobil uygulamalar1 kullanmay1 tercih etmemektedir. Calisma
kapsaminda mobil uygulamalar1 kullanma niyetini etkileyen faktorler hakkinda bilgi

edinmek amaclanmaktadir.

Diger bir amag ise, konaklama sektoriinde mobil pazarlama kabuliinii etkileyen
faktorlerin gelistirilen yeni model kapsaminda incelenmesidir. Bu c¢aligmada yeni
teknolojilerin  benimsenmesini etkileyen faktorlerin arastirilmasinda yaygin olarak
kullanilan Teknoloji Kabul Modelinden esinlenerek gelistirilen modele giiven, algilanan

risk, bilgi saglama ve mobil cihaza baglanma degiskenleri eklenmistir.

Tiketici degeri olarak da gecen algilanan deger ile mobil pazarlama kabulii

arasindaki iliskinin incelenmesi de tez ¢alismasinin amaclarindan birisidir. Literatiirde
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genel olarak miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati gibi faktorlerle iligkisi incelenen
algilanan degerin konaklama sektoriinde mobil pazarlama kabuli ile iliskili olup

olmadiginin incelenmesi amaglanmaktadir.

Ayrica, kullanim amaci ve yenilik¢iligin bu iligkiler arasinda diizenleyici

etkisinin arastirilmasi da amaglanmaktadir.

3.2.Arastirmanin Yontemi

Yapilan ¢aligmada, aragtirma tasarimi olarak alan arastirmasi gergeklestirilmis,
veri toplama teknigi olarak da anket ¢aligmasi yapilmistir. Mobil pazarlama tiim mobil
cihaz kullanicilarina hitap etmektedir; ancak konaklama hizmeti alimi i¢in mobil cihazin
Ozelliklerinin de yeterli ve uyumlu olmasi gerekir; bu yilizden arastirma evreni akilli
telefon kullanicilart olarak daraltilmistir. Kolayda drnekleme yontemi ile ¢alismanin

orneklemi belirlenmistir.

Anket formu hazirlanirken daha 6nce mobil pazarlama, e-pazarlama ve teknoloji
kabuliine yonelik gergeklestirilen c¢alismalardan yararlanilmistir. Bu calismalar
kapsaminda daha once gecerligi ve gilivenilirligi test edilmis Olgekler kullanilmis ve
tezin konusuna uyumlu hale getirilmistir. Calisma kapsaminda toplam 9 bagimli ve
bagimsiz degisken i¢in 29 ifade bulunmaktadir. Ayrica, iki diizenleyici degisken i¢in 6

ifade mevcuttur.

Olgek maddeleri hazirlanirken iki arastirmaci tarafindan Ingilizce ifadeler
Tiirkgeye, sonrasinda tutarlilik kontrolii i¢in Ingilizceye ¢evrilmis; sonrasinda tekrar
Tirkceye cevrilerek anlam biitlinliigii kontrol edilmis; agik ve anlasilir olmasi i¢in kismi
revizeler yapilmistir. Bu asamalardan sonra mobil pazarlama ve benzer arastirma
tecriibesi olan 20 kisiye anket gonderilmis, bu kisilerden test amacli olarak anketi

doldurmalari, ifadeleri inceleyip goriislerini ve Onerilerini paylasmalar1 istenmistir.
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Yapilan degerlendirmeler sonucunda daha agik ve anlagilabilir olmasi, dilimize uygun

hale getirilmesi adina baz1 ifadelerde diizenlemeler yapilmistir.

Calisma kapsaminda ii¢ bolimden olusan bir anket kullanilmistir (EK-1).
Anketin birinci boliimiinde mobil cihaz ve mobil uygulamalara yonelik sorular, ikinci
boliimiinde konaklama hizmeti alimina yonelik sorular, {i¢iincii ve son boliimiinde ise
demografik o6zelliklere yonelik ifadeler yer almaktadir. Diizenleyici degiskenlerden
kullanim amacina ve demografik verilere yonelik sorular ¢oktan se¢meli olarak, bagiml
ve bagimsiz degiskenler ile yenilik¢ilige yonelik toplam 34 ifade ig¢in 7°1i likert tipi

Ol¢ek ile degerlendirme yapilmasi istenmistir.

Anketin diizenlenmesinde bu amaca yonelik cevrimici bir uygulama olan
“Google Formlar” kullanilmistir. Anketin ¢evrimig¢i linki mesajlasma uygulamasi
Whatsapp ile sosyal aglar Instagram ve Facebook kullanilarak ¢esitli yas, gelir ve egitim
gruplarindan kullanicilarla paylasilmistir. Paylasim mesajinda ve anket igeriginde
¢alismanin amaci, konusu ve ifade degerlendirmeleri yapilirken dikkat edilmesi gereken
hususlarla ilgili bilgilendirmeler yapilmistir. 30 Kasim ve 5 Aralik 2019 tarihileri
arasinda 743 kullanicidan veri toplanmistir. Toplanan veriler arasindan 7 kullanici
gozlemi hatali form doldurulmasi nedeniyle degerlendirmeden g¢ikarilmistir. Analizde

kalan 736 kisinin verilerinden yararlanilmistir.

Degiskenlere iliskin Olgekler, daha 6nce bu konuda yapilan caligmalardan
alimmustir. Algilanan kullanim kolayligi, algilanan yarar ve kullanim niyeti degiskenleri
Davis (1989) tarafindan gelistirilen Olceklerin mobil pazarlamaya uyumlu hale
getirildigi iki ¢alismadan alinmistir. Algilanan kullanim kolayligi igin, Tan ve Chou
(2008) tarafindan mobil servislere yonelik; algilanan yarar i¢in Gao vd. (2013)

tarafindan mobil pazarlama kabuliine yonelik; kullanim niyeti i¢in ise Kim vd. (2016)
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tarafindan mobil cihaz kullanimima yonelik gergeklestirilen calismalardaki olgekler

konaklama sektoriindeki mobil uygulamalara uyarlanarak kullanilmistir.

Bilgi saglama ve mobil pazarlama kabulii ifadeleri Sultan vd. (2009) mobil
pazarlama kabuliinii etkileyen faktorlerin arastirildigi calismasindaki dlgekler uyumlu
hale getirilerek kullanilmigtir. Bilgi saglama kavrami tiiketicilerin firmalara ve

pazarlamacilara bilgi saglamasini ifade etmektedir.

Giliven kavrami caligmada tiiketicinin kisisel verilerinin gizliliginin operator,
firma ve mobil pazarlamayr diizenleyen yasalarla korunmasma olan giliveni ifade
etmektedir. Giivene yonelik ifadeler Merisavo vd. (2007) tarafindan gelistirilen mobil

pazarlama kabuliine yonelik ¢alismadan adapte edilmistir.

Mobil cihaza baglanma 6lgegi olarak Gao vd. (2013) tarafindan mobil pazarlama
kabuliine yonelik gerceklestirilen calismadaki olgek kullanilmistir. Algilanan deger
ifadeleri, Lin vd. (2006) tarafindan mobil alisveriste miisteri sadakatini etkileyen
faktorlerin arastirildigt ¢alismadaki 6lgek uyumlu hale getirilerek kullanilmistir.
Algilanan risk dlgegi, Oztiirk vd.’nin (2017) mobil 6deme sistemlerinin performans
riskini 6lgmek i¢in Featherman ve Pavlou’nun (2003) ¢evrimigi servislerin
benimsenmesini etkileyen faktorleri arastirdiklari calismasindan adapte ettigi olgek
konaklama hizmeti uygulamalar1 ifadeleri ile degistirilerek kullanilmistir. Yenilikgilik
diizenleyici degiskeni Constantiou, Damsgaard ve Knutsen (2006) tarafindan mobil

servislere yonelik algilarin arastirildigi ¢alismadaki 6lgek kullanilmistir.

Olgek ifadeleri ve kaynaklari Tablo 1°de siralanmustir:
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Tablo 1. Olgek ifadeleri ve kaynaklar

Ifadeler

Kaynak

Algilanan Yarar

Algilanan Yarar 1:

Algilanan Yarar 2:

Algilanan Yarar 3:

Algilanan Kullanim
Kolayligi

Algilanan Kullanim
Kolaylig: 1:

Algilanan Kullanim
Kolaylig: 2:

Algilanan Kullanim
Kolaylig: 3:

Algilanan Kullanim
Kolaylig: 4:

Mobil Cihaza
Baglanma

Baglanma 1:
Baglanma 2:

Baglanma 3:

Giiven
Giiven 1:
Giiven 2:

Giiven 3:

Algilanan Risk
Algilanan Risk 1:
Algilanan Risk 2:

Algilanan Risk 3:

Mobil cihazim konaklama hizmeti veren firmalar ile ilgili bilgiye
erigme konusunda yararlidir.

Mobil cihazim ilgi duydugum firmalar hakkinda daha fazla bilgi
almak istemem durumunda yararl olur.

Mobil cihazim giindemi takip etme konusunda giincel kalmama
yardim eder.

Konaklama hizmetinin mobil cihazdan nasil alinacagini
6grenmem kolaydir.

Konaklama hizmeti aliminda mobil uygulama ile etkilesimim
acik ve anlagilir olur.

Konaklama hizmeti aliminda mobil cihaz kullanimi becerisi
kazanmak benim i¢in kolay olur.

Mobil uygulamalar1 kullanmay1 kolay buluyorum.

Mobil cihazim olmadan yagsayamam.
7/24 mobil cihazimi kullanirim.

Mobil cihazima diigkiiniim.

Mobil operatdriimiin kisisel verilerimi sadece onayladigim amag
dogrultusunda kullandigina inantyorum.

Bir mobil uygulamanin kigisel verilerimi sadece onayladigim
amag dogrultusunda kullanacagina inantyorum.

Tiiketicinin veri gizliligine iliskin kanunlarla korunduguna
inantyorum.

Konaklama hizmeti sunan mobil uygulamanin performansinda
problem yasanma ihtimali yiiksektir.

Konaklama hizmeti sunan mobil uygulama kotii performans
gosterebilir ve 6deme siirecinde problem yasanabilir.

Beklenen hizmet performansi dikkate alindiginda, konaklama
hizmeti sunan mobil uygulamaya kayit olup kullanmak risklidir.

(Gao vd.,
2013)

(Tan vd., 2008)

(Gao vd.,
2013)

(Merisavo vd.,

2007)

(Orztiirk vd.,
2017)
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Bilgi Saglama
Bilgi Saglama 1:

Bilgi Saglama 2:

Bilgi Saglama 3:

Mobil Pazarlama
Kabulii

Mobil Pazarlama
Kabuli 1:

Mobil Pazarlama
Kabuli 2:

Mobil Pazarlama
Kabuli 3:

Kullanim Niyeti

Kullanim Niyeti 1:
Kullanim Niyeti 2:
Kullanim Niyeti 3:

Kullanim Niyeti 4:

Algilanan Deger

Algilanan Deger 1:

Algilanan Deger 2:

Algilanan Deger 3:

Yenilik¢ilik

Yenilik¢ilik 1:
Yenilik¢ilik 2:
Yenilik¢ilik 3:
Yenilikgilik 4:

Yenilik¢ilik 5:

Mobil cihazimdan, konaklama hizmeti sunan uygulamalara e-
posta adresimi veririm.

Konaklama hizmeti sunan uygulamalara mobil cihazim

kullanarak kayit olurum.

Mobil cihazim iizerinden bir yarigma veya promosyona katilirim.

Konaklama hizmetinin nereden almacagi konusunda mobil
cihazima bilgi gelmesini isterim.

Konaklama hizmeti sunan firmalardan mobil cihazim tizerinden
kampanya bilgisi almayi isterim.

Genel olarak, izin verdigim firmalardan kampanya bilgisi almay1
isterim.

Yakin gelecekte konaklama hizmeti alimi i¢in mobil cihaz

kullanmay1 planliyorum.

Yakin gelecekte konaklama hizmeti alimi igin mobil cihaz

kullanmaya niyetliyim.

Yakin gelecekte konaklama hizmeti alimi igin mobil cihaz

kullanmaya istekliyim.

Yakin gelecekte konaklama hizmeti alimi i¢in mobil cihaz

kullanmaya kesinlikle zaman ve para ayiracagim.

Bankacilik islemlerim igin mobil bankacilig: iyi kullanabilmem
gerektigini diisinliyorum.

Mobil bankaciligi kullanmanin tamamen kontrolim altinda
olacagini diigtiniiyorum.

Mobil bankaciligi kullanabilmek igin gereken kaynak, bilgi ve
yetenege sahip oldugumu diisiiniiyorum.

Yeni mobil cihazlar hakkinda diizenli olarak bilgi toplarim.

Yeni bir mobil teknoloji ve hizmeti g¢evremdekiler arasinda
genellikle ilk deneyen ben olurum.

Yeni teknolojileri denemeyi severim.

Mobil cihazlarin konugsma ve mesajlasma disinda faydali
ozellikleri var.

Gelecekte, Ozel hayatimda ve is hayatimda mobil servis
kullanimim artacak.

(Sultan vd.,
2009)

(Sultan vd.,
2009)

(Kimvd.,
2016)

(Lin vd., 2006)

(Constantiou

vd., 2006)
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3.3.Veri Analizi ve Bulgular

Bu boliimde kullanicilara ait demografik veriler, verilerin analizine yonelik
istatistikler ve analizler yer almaktadir. Daha sonra model uyumuna yonelik analizler ve
degerlendirmeler bulunmaktadir. Calismanin bulgularinin yer aldigi kisimda hipotez
testlerine yonelik kullanilan yapisal esitlik modellemesinin sonuglar1 yer almaktadir.
Son olarak da diizenleyici degiskenlerin etkisine yoOnelik testlerin sonuclar1 ve

karsilastirmalar paylasilmistir.

3.3.1. Demografik Veriler

Katilimcilarin  demografik bilgileri; cinsiyet, yas, egitim ve gelir seviyesi
detayinda Tablo 2’de sunulmaktadir. Katilimcilarin %57,7’si kadinlardan %47,6’s1 26-
35 yas arasi tiiketicilerden olusmaktadir. Katilimcilarin %87’si en son lisans ve tizeri
egitim seviyesini tamamladiklarimi belirtmistir. Gelir diizeyleri incelendiginde

katilimcilarin yaklasik yarisinin 6000 TL ve iizeri gelire sahip olduklart goriilmektedir.

Tablo 2. Demografik Bilgiler

Siklik Yiizde (%)

Cinsiyet Kadin 425 57,7
Erkek 311 42,3
Yas 18-25 yas arasi 107 14,5
26-35 yasg arasi 350 47,6
36-45 yas arast 158 215
46 yas ve lizeri 121 16,4
Egitim Seviyesi Lise 96 13,0
Lisans 301 40,9
Lisansiistii 339 46,1
Gelir Seviyesi 0-2000 TL 94 12,8
2001-4000 TL 124 16,8
4001-6000 TL 146 19,8
6001 TL ve tstii 372 50,5
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Kullanim amac1 incelendiginde katilimeilarin %85,5 unun konaklama hizmeti
alim1 i¢in mobil uygulamalardan yararlandig1 %52’sinin hem bilgi alma hem de islem
yapma amagli kullandigi goriilmektedir. Tablo 3’te kullanim amaci bilgileri yer

almaktadir.

Tablo 3. Kullanim Amaci

Deneyim Siklik  Yiizde (%)

Kullanim amact Kullanmiyorum 106 14,4
Sadece bilgi amagl 210 28,5
Sadece islem amacl 37 5
Bilgi ve islem amach 383 52

3.3.2. Verilerin Analizi

Oncelikle anket verilerinin normal dagilim gosterip gdstermediginin incelenmesi
icin basiklik ve garpiklik degerleri kontrol edilmis, bu degerlere gore verilerin normal
dagilim gosterdigi belirlenmistir. Toplanan verilerin faktor analizine uygunlugunun
degerlendirilmesi amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerlerine bakilarak veri
setinin analize uygunlugu ve Bartlett’in kiiresellik testi sonuglarina bakilarak korelasyon
matrisindeki iliskilerin analize uygunlugu kontrol edilmistir. KMO degerleri 0,633 ile
0,858 arasinda degismektedir ve 0,5 olan smir degerin (Lee, 2009) iizerinde sonug
vermigstir. Bartlett’in kiiresellik testi sonuglarin istatistiksel olarak anlamli oldugunu
gostermektedir (p<0,001). Analiz sonuglar1 veri setinin ve korelasyon matrisinde iliski

diizeyinin faktor analizi yapilabilmesi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

Aciklayicr faktor analizi ile her faktore ait ifadelerin faktor i¢indeki agirligt ve
bu 29 ifadenin 9 boyuta ayrilip ayrilmadigi kontrol edilmistir. Degerlendirme yapilirken
oncelikle ortak faktor varyansi olarak da adlandirilan ortak varyans degerlerinin diisiik

olup olmadig incelenmistir. Diisiik ortak varyans ifadenin faktore katkisinin diisiik
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oldugunu gostermektedir; bu yiizden bu ifadelerin ¢ikarilmasi gerekir (Hair vd., 2010).
Analiz sonucunda ifadelerin ortak varyansinin 0,507 ile 0,916 degerleri arasinda
degistigi ve sinir degeri olan 0,4’ten yiliksek oldugu goriilmektedir (Hair vd., 2006).
Ayrica, faktor yikleri 0,712 ile 0,957 arasinda degigsmekte olup sinir degeri olan 0,5’in
tizerindedir (Churchill, 1979). Bu sonuglar ifadelerin kendi faktoriine yiiklendigini

gostermektedir.

Giivenilirlik analizi kapsaminda igsel tutarliligin Ol¢limiinii gosteren alfa
katsayilar1 (Cronbach’s Alpha degerleri) 0,774 ile 0,949 arasinda degismektedir.
Degiskenlerin alfa katsayilart sinir degeri olan 0,7 nin iizerinde olup bu degerler her
degiskenin igsel tutarliligmnin giiglii oldugunu gostermektedir (Hair vd.,1998). Her
ifadenin, bulundugu faktoriin i¢ tutarhiligina katkisini gosteren madde toplam
korelasyonlar1 0,471 ile 0,919 arasinda degismekte olup smir degeri olan 0,4’iin

tizerindedir (Jarvis, MacKenzie ve Podsakoff, 2003).

Calisma kapsaminda yer alan bagimli ve bagimsiz degiskenlere ait her bir
ifadenin aritmetik ortalama, standart sapma, faktor yiikleri, madde toplam korelasyonu
ve ortak varyans degerleri ile degiskenlere ait aciklanan varyans, alfa katsayilar1 ve

KMO degerleri Tablo 4’te yer almaktadir.

Harman’in tek faktor testi ile ¢alisma kapsaminda ortak yontem varyansi egilimi
olup olmadig1 kontrol edilmis; bagimli ve bagimsiz degiskenlerin dongiisiiz faktor
analizi sonucunda varyansin %73,684 linin agiklandigi goriilmiistiir. Analiz sonucunda
ilk faktoriin varyansin agirlikli kismini agiklamamasi ve yalniz bir faktdre ulagilmamasi
beklenmektedir (Podsakoff, Mackenzie, Podsakoff ve Lee, 2003). Analizde ilk faktoriin
varyansin sadece %34,876’lik kismini agikladigi ve sinir degeri olan %50°nin altinda
kaldig1 gortilmistiir (Podsakoff ve Organ, 1986). Ayrica, tek faktorlii model dogrulayici

faktor analizi ile incelenmis (Chi-square = 7612,061; df = 377; X?/df = 20,191; GFI =
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0,505; NFI = 0,5;CFI = 0,511; TLI = 0,474, RMSEA = 0,162) model uyumu diisiik

cikmigtir; bdylece ¢alisma kapsaminda ortak yontem varyansi sorunu bulunmadigi

goriilmiistiir (Hair vd., 1998; Bagozzi, Yi ve Phillips, 1991; Schumacker ve Lomax,

2004).

Tablo 4. Agciklayici istatistikler ve faktor analizi sonuglart

Aritmetik  Standart  Faktér Agiklanan  Alfa Madde Toplam Ortak

Ortalama  Sapma Yiikleri Varyans Katsayilar1 ~ Korelasyon Kmo Varyans
Algilanan Yarar 75,409 0,836 0,676
Algilanan Yarar 1 5,44 1,504 0,875 0,706 0,765
Algilanan Yarar 2 5,53 1,416 0,916 0,789 0,839
Algilanan Yarar 3 5,90 1,316 0,811 0,609 0,658
Alg. Kull. Kolayhig 73,995 0,883 0,783
Kolaylik 1 5,31 1,566 0,869 0,760 0,755
Kolaylik2 5,02 1,521 0,881 0,780 0,776
Kolaylik3 5,26 1,53 0,892 0,793 0,796
Kolaylik4 5,66 1,319 0,795 0,655 0,632
Mobil Cihaza
Baglanma 77,371 0,851 0,716
Baglanma 1 4,57 1,816 0,852 0,678 0,726
Baglanma 2 4,65 1,723 0,879 0,718 0,773
Baglanma 3 4,64 1,643 0,907 0,773 0,823
Giiven 82,021 0,889 0,698
Giiven 1 3,01 1,998 0,918 0,806 0,843
Giiven 2 2,83 1,863 0,942 0,859 0,888
Giiven 3 2,85 1,796 0,854 0,696 0,729
Algilanan Risk 68,982 0,774 0,692
Algilanan Risk 1 3,89 1,586 0,843 0,628 0,711
Algilanan Risk 2 411 1,587 0,851 0,640 0,724
Algilanan Risk 3 3,68 1,613 0,796 0,562 0,634
Bilgi Saglama 70,497 0,779 0,633
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Bilgi Saglama 1
Bilgi Saglama 2
Bilgi Saglama 3

Mobil Pazarlama
Kabulii

Kabul 1

Kabul2

Kabul 3

Kullanim Niyeti
Niyet 1

Niyet2

Niyet3

Niyet4

Algilanan Deger
Algilanan Deger 1
Algilanan Deger 2

Algilanan Deger 3

4,72
4,79

3,66

4,12
3,71

4,71

4,48
4,59
4,63

4,13

4,46
4,38

4,44

1,881
1,822

2,060

2,042
2,011

1,962

1,96
1,934
1,896

2,022

1,670
1,578

1,689

0,900
0,894

0,712

0,882
0,893

0,794

0,931
0,957
0,947

0,894

0,907
0,910

0,892

73,498

86,946

81,549

0,819

0,949

0,886

0,705
0,694

0,471

0,710
0,732

0,580

0,873
0,919
0,901

0,818

0,785
0,792

0,759

0,686

0,858

0,745

0,809
0,799

0,507

0,778
0,797

0,630

0,866
0,916
0,896

0,800

0,823
0,829

0,795

3.3.3. Olciim Modeli, Gegerlilik ve Giivenilirlik

Calisma kapsaminda oncelikle 6l¢eklerin gilivenilirlikleri incelenmis sonrasinda

verilerin analizi i¢in 6l¢eklerin yakinsama ve ayrim gecerliligi dogrulanmis ve model

uyumunun belirlenmesi i¢in dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Bu asamalardan

sonra yapisal esitlik modeli uygulanarak degiskenler arasindaki iligki incelenmistir.

Dogrulayici faktor analizi ile model uyumu analiz gerceklestirilmistir. ik olarak

modifikasyon indeksleri ve standardize edilmis artik degerleri tablolar1 incelenmistir.

Yiiksek korelasyona sahip hata terimleri ve ifadeler arasindaki korelasyonlar

karsilagtiran bu tablolarin incelenmesi sonucunda yliksek degerlere sahip “Algilanan

Yarar 1”7 ve “Algilanan Risk 1” ifadeleri analizden ¢ikarilmistir.
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Model uyumunun incelenmesi amaciyla ki-kare/serbestlik derecesi incelenmis
ki-kare/serbestlik derecesi 2,774 (ki-kare = 934,934; df = 337; p = 0,000) oran ile
yiiksek uyumlu ¢ikmistir (Schumacker ve Lomax, 2004). Bu incelemeden sonra uyum
indeksleri degerlendirilmistir. Uyum indekslerinden GFI degeri 0,919; NFI degeri
0,939; CFI degeri 0,96 AGFI degeri 0,895 ve IFI degeri 0,96 olarak hesaplanmistir. Bu
degerlerin 0,9 ve iizerinde olmasi durumunda model uyumunun iyi oldugunu
degerlendirilmektedir (Bagozzi, Yi ve Phillips, 1991; Hair vd., 1998; Schumacker ve
Lomax, 2004). Analiz sonuglari model uyumunun iyi oldugunu gdstermektedir.
RMSEA degeri 0,049 olup, 0,05 ile 0,08 arasinda bir deger kabul edilebilir, 0,05’ten
kiiglik deger ise iyi uyuma isaret etmektedir (Hair vd., 1998). SRMR degeri ise 0,048
olarak hesaplanmis ve 0,05’in altinda kalarak c¢ok iyi olarak degerlendirilmistir
(Schumacker ve Lomax, 2004). Tim bu degerlendirmeler dikkate alindiginda iyi bir

model uyumu saglanmustir.

Yakinsama ve ayrim gecerliligi analizi kapsaminda yapilan degerlendirme
sonucunda tiim ifadelerin kendi faktorlerine anlamli bir sekilde yiiklendigi goriilmiistiir
(p<0,01). Tim faktor yiikii degerleri smir deger olan 0,5’in {izerindedir. Yap1
giivenilirligi degeri (CR) 0,776 ile 0,948 degerleri arasinda olup 0,7 olan sinir degerinin
tizerindedir. Ortalama agiklanan varyans (AVE) degerleri de 0,539 ile 0,819 degerleri
arasinda olup 0,5 olan sinir degerinin tizerindedir (Hair vd., 1998). Sonuglar yakinsama

gecerliliginin saglandigini gostermektedir.

Ayrim gegerliligi testinde degiskenlerin ortalama agiklanan varyans: ve diger
degiskenlerle korelasyonu karsilastirilmig; ayrica degiskenlerin  korelasyonlari
incelenmigtir. Karsilastirmada degiskenlerin AVE degerlerinin, diger degiskenlerle

korelasyonunun karesinden yiiksek olmasi (Fornell ve Larcker, 1981); korelasyonlarin
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da 0,85’in altinda olmasi beklenmektedir (Kline, 2016). Calisma kapsaminda bu

kriterlerin hepsinin saglandig1 goriilmektedir.

Degiskenlerin aritmetik ortalama, standart sapma, yapi gilivenilirligi, ortalama

aciklanan varyans ve degiskenler arasi korelasyon degerleri Tablo 5’de yer almaktadir:

Tablo 5. Ortalama, Standart Sapma, Yapi Giivenilirligi, Ortalama Agiklanan

Varyans ve Degigkenler Arast Korelasyon Degerleri

Alg. Bilgi Alg. Kull. Alg. Algilanan
M SD CR AVE Risk Saglama Kolayligi  Baglanma Giiven Yarar Kabul Niyet Deger
Algilanan
. 3,800 1,324 0,778 0,539 1,000
Risk
Bilgi
4389 1,602 0809 059 -0,151 1,000
Saglama
Alg.Kull.
5,313 1,279 0,882 0,652 -0,149 0,667 1,000
Kolaylig
Baglanma 4,618 1,518 0,856 0,667  -0,041 0,351 0,314 1,000
Giiven 2,899 1,708 0,896 0,744 0,129 0,063 0,004 0,090 1,000
Algilanan
Yarar 5,623 1,227 0,776 0,637 -0,078 0,498 0,725 0,267 0,047 1,000
Kabul 4181 1,718 0827 0,618 0,039 0,436 0,351 0,202 0,269 0,330 1,000
Niyet 4,457 1,820 0,948 0,819 -0,160 0,540 0,517 0,330 0,069 0414 0,528 1,000
Algilanan
Des 4,427 1,486 0887 0,723 -0,154 0,523 0,567 0,335 0,130 0,492 0,463 0,748 1,000
eger

M: Ortalama, SD: Standart sapma, CR: Kritik oran, AVE: Ortalama ag¢iklanan varyans

3.3.4. Bulgular

Tez calismasmin hipotezleri yapisal esitlik modeli (YEM) ile test edilmistir.
YEM ile degiskenlere ait 6l¢iim hatalar1 dikkate alinmakta ve degiskenlerin direkt ve

dolayl etkileri hesaba katilmaktadir (Karagoz, 2017).

Yapisal esitlik modeli sonuglari incelendiginde model uyumunun yiiksek oldugu
(ki-kare = 1347,389; df = 298; p = 0,000; ki-kare/df = 4,521; GFI = 0,871; NFI = 0,904;
CFI = 0,923; AGFI = 0,837; IFI = 0,923; RMSEA = 0,069; SRMR = 0,048) sadece

AGFI ve GFI degerlerinin iyi uyum olarak kabul edilen smirin biraz altinda oldugu
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goriilmektedir (Bagozzi, Yi ve Phillips, 1991; Hair vd., 1998; Schumacker ve Lomax,

2004).

Yapisal esitlik modellemesi kapsaminda degiskenler arasindaki iliskiyi gosteren
yol analizinin sonuglart Tablo 10°da goriilmektedir. Tahminler (estimates), degiskenler
arasindaki iligkileri gostermektedir. Yol analizi sonuglar1 (Tablo 6) H5 hari¢ ilk 8

hipotezi desteklemektedir.

Tablo 6. Yol Analizi Sonuglari

(Estimates) St Cri_tical St andart
Error Ratio (t) Estimates(p)
H1 Alg. Kull. Kol.=> Kabul 0,2 0,119 1,687* 0,152
H2 Alg. Yarar=> Kabul 0,191 0,095 2,014** 0,136
H3 Baglanma => Kabul 0,107 0,032  3,322*** 0,118
H4 Giiven => Kabul 0,16 0,033  4,904*** 0,159
H5 Algilanan risk.=> Kabul -0,005 0,019 -0,286 -0,008
H6 Bilgi Saglama => Kabul 0,556 0,085  6,522*** 0,454
H7 Kabul => Alg. Deger 1,126 0,066  17,071*** 0,853
H8 Kabul => Niyet 0,909 0,056 16,3*** 0,849

*** < 0,0l ** p<0,056*p<0,1

H1 hipotezi, kullanicinin konaklama hizmeti alimina yonelik mobil uygulama
kullanim kolayligi algisi ile konaklama hizmetine yonelik mobil pazarlama kabulii
arasindaki iliskiyi test etmektedir. Calisma sonuglari algilanan kullanim kolayliginin
mobil pazarlama kabulii {izerinde anlamli etkisi (f=0,152; P<0,1) oldugunu gostermekte

olup H1 hipotezi desteklenmektedir (C.R.= 1,687).

H2 hipotezi, kullanicinin konaklama hizmeti alimina yonelik mobil uygulama
kullaniminda algiladig yarar ile konaklama hizmetine yonelik mobil pazarlama kabulii

arasindaki iligkiyi test etmektedir. Caligma sonuglart algilanan yararin mobil pazarlama
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kabulii tizerinde anlamli etkisi ($=0,136; P<0,05) oldugunu gostermekte olup H2

hipotezi desteklenmektedir (C.R.= 2,014).

H3 hipotezi, kullanicinin mobil cihaza baglanmasi ile konaklama hizmetine
yonelik mobil pazarlama kabulii arasindaki iliskiyi test etmektedir. Calisma sonuglari
mobil cihaza baglanmanin mobil pazarlama kabulii lizerinde anlamli etkisi (f = 0,136; P

<0,05) oldugunu gostermekte olup H3 hipotezi desteklenmektedir (C.R.= 2,014).

H4 hipotezi, kullanicinin kisisel verilerinin gizliliginin operator, firma ve mobil
pazarlamayi diizenleyen yasalarla korunmasina olan kisisel inanci (giiven)ile konaklama
hizmetine yonelik mobil pazarlama kabulii arasindaki iligkiyi test etmektedir. Calisma
sonuglar1 giivenin mobil pazarlama kabulii tizerinde anlamli etkisi (=0,159; P<0,01)

oldugunu gostermekte olup H4 hipotezi desteklenmektedir (C.R.= 4,904).

H5 hipotezi, kullanicinin konaklama hizmeti alimina yonelik mobil uygulama
kullaniminda algiladigr risk ile konaklama hizmetine yonelik mobil pazarlama kabuli
arasindaki iligkiyi test etmektedir. Calisma sonuglar1 algilanan riskin mobil pazarlama
kabulii {izerinde anlaml1 etkisi (=-0,008; P>0,1) olmadigimi gostermis olup H5 hipotezi

desteklenmemektedir (C.R.= -0,286).

H6 hipotezi, kullanicinin konaklama hizmeti alimina yonelik hizmet veren mobil
uygulamaya bilgi saglamasi ile konaklama hizmetine yonelik mobil pazarlama kabulii
arasindaki iligkiyi test etmektedir. Calisma sonuglari bilgi saglamanin mobil pazarlama
kabulii tizerinde anlamli etkisi (p=0,454; P<0,01) oldugunu gostermekte olup H6

hipotezi desteklenmektedir (C.R.= 6,522).

H7 hipotezi, kullanicinin konaklama hizmetine yonelik mobil pazarlama kabulii
ile konaklama hizmeti aliminda mobil uygulama kullanma niyeti arasindaki iligkiyi test

etmektedir. Calisma sonuglari mobil pazarlama kabuliiniin kullanma niyeti tizerinde
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anlamh etkisi ($=0,853; P<0,01) oldugunu gostermekte olup H7 hipotezi

desteklenmektedir (C.R.=17,071).

H8 hipotezi, kullanicinin konaklama hizmetine yonelik mobil pazarlama kabulii
ile konaklama hizmeti aliminda algilanan deger arasindaki iliskiyi test etmektedir.
Calisma sonuglart mobil pazarlama kabuliiniin algilanan deger lizerinde anlamli etkisi
(B=0,849; P<0,01) oldugunu gostermekte olup H8 hipotezi desteklenmektedir (C.R.=

16,3). Hipotez testi sonuglar Sekil 2°de goriilmektedir

Algilanan Kullamm
Kolayhg

Algilanan Yarar

Kullamm Niyeti

Mobil Cihaza
Baglanma

Mobil Pazarlama
Kabulii

‘ Giiven

Algilanan Deger

| Alglanan Risk

Diizenleyici Degiskenler
Yenilikeilik

Kullanim Amaci

‘ Bilgi Saglama

Sekil 2. Yapisal esitlik modeli sonuglari

3.3.5. Moderator Testi ve Gruplar Aras1 Karsilastirma

Calisma kapsaminda, kullanim amacit ve yenilik¢iligin diizenleyici etkisi

arastirilmig ve gruplar arasi karsilastirma yapilmistir.

Kullanim Amaci

Kullanicilar, kullanim amacima gore 4 gruba ayrilmistir; ancak sadece islem
amaglh kullananlarin sayist (37 kisi) karsilastirma yapmak igin yeterli bulunmayarak

degerlendirmeye katilmamis; kullanmayan (106 kisi) sadece bilgi toplama amach
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kullanan (210) ve hem bilgi, hem de islem yapma amacl kullananlar (383 kisi) arasinda
karsilastirma yapilmigtir. Temel modelin uyum degerleri analiz sonuglarina gore iyi
diizeydedir (ki-kare = 164,593; df= 54; p=.000;ki-kare/df = 3,048; CFI = 0,907; TLI =
0,892; RMSEA = 0,04). Sinirlandirilmis model de iyi uyum degerlerine sahiptir (x2 =
164,593; df= 54; p= .000; x2/df = 3,048). Kullanim amaglarina gore diizenleyicilik
acisindan anlamli fark goriilmiistiir. Kullanim amacina gore degiskenler arasindaki

iligkiler Tablo 7°de yer almaktadir.

Ana model degerlendirildiginde algilan risk ile kabul arasindaki iligki disinda
biitiin iligkiler istatistiksel olarak anlamli ¢ikmistir. Ancak; gruplar arasi karsilastirma
dikkate alindiginda bu iligki hem bilgi, hem islem amach kullanicilar i¢in anlamli
cikmigtir. H5 hipotezi digindaki iliskiler degerlendirildiginde; kullanmayan grupta H2
ve H3; sadece bilgi amagh kullanicilarda H1, H2 ve H3; hem bilgi, hem de islem amaclh
kullanicilarda H1 ve H3 hipotezleri reddedilmistir. Kabulii en ¢ok etkileyen faktor bu ii¢
grupta sirastyla algilanan kullanim kolayligi, bilgi saglama ve giiven olmustur; ana
modelde de bilgi saglama kabulii en ¢ok etkileyen faktor olarak bulunmustur. Kabul ile
algilanan deger ve kullanim niyeti arasindaki iliski en ¢ok kullanmayan grupta,

sonrasinda ise sadece bilgi amagli kullanan grupta gortilmiistiir.

Tablo 7. Kullanim Amacina Gore Model Farkliliklari

Kullanmiyorum Sadece Bilgi Bilgi ve Islem Ana Model
p p p p p p p p
Alg. Kull. Kol.=> Kabul 0,482 0039 0059 0,721 -0,022 0876 0,152 0,092
Alg. Yarar=> Kabul -0,224 0,278 0,067 0539 0,208 0,084 0136 0,044
Baglanma => Kabul 0,065 0519 0,089 0,254 0,072 0,207 0,118 ok
Giiven => Kabul 0,181 0,07 0,263 Hxk 0,345 Hxk 0,159 Hxk
Algilanan risk.=> Kabul 0,05 0,264 -0,027 0,735 0,132 0,025 -0,008 0,775
Bilgi Saglama => Kabul 0,334 0008 0351 0015 0211 0,023 0454 wxx
Kabul => Alg. Deger 0,9 ol 0,77 falaled 0,33 ok 0,853 ok
Kabul => Niyet 0,931 Fxk 0,827 Fxk 0,37 Fxk 0,849 Hxk
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Yenilikcilik

Yenilik¢iligin diizenleyici etkisinin analizi i¢in érneklem 2 gruba ayrilmistir. Bu
ayrima gore ortanca deger olan yenilik¢ilik ortalamasi 3,5 ve alti olan kullanicilarin
yenilik¢iligi  diisiik, 3,5 dsti olan kullanicillarin  yenilikgiligi  yiiksek olarak

degerlendirilmistir. Yenilik¢iligi diisiik katilimec1 sayis1 408, yiiksek katilimer sayisi

328’dir.Modelin uyum degerleri analiz sonuglarina gore iyi diizeydedir (ki-kare

42,148; df= 27; p= 0,032; ki-kare/df = 1,56; CFI = 0,906; TLI = 0,891, RMSEA

0,051). Yenilik¢ilik seviyesine gore diizenleyicilik agisindan anlamli fark goriilmiistiir.

Yenilik¢ilik seviyesine gore degiskenler arasindaki iligkiler Tablo 8’de yer almaktadir.

Ana model ile gruplar karsilastirildiginda algilanan kullanim kolayligi ve
algilanan yararin kabul ile iliskisine yonelik hipotezin hem diigiik, hem de yiiksek
yenilik¢i grupta desteklenmedigi goriilmektedir. Ayrica, diisiik yenilik¢iligi olan grupta
mobil cihaza baglanma ile kabul arasinda iligki bulunamamistir. Kabulii en ¢ok
etkileyen faktor ana modelde oldugu gibi her iki grupta da bilgi saglama olmustur.
Kabul ile algilanan deger ve kullanim niyeti arasindaki iliskinin diisiik yenilik¢i grupta

daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Tablo 8. Yenilikgilik Seviyesine Gore Model Farkliliklart

Diusiik Yenilik¢ilik  Yiiksek Yenilikgilik Ana Model
p p p p p P
Alg. Kull. Kol.=> Kabul 0,162 0,141 -0,065 0,744 0,152 0,092
Alg. Yarar=> Kabul 0,119 0,141 0,26 0,113 0,136 0,044
Baglanma => Kabul 0,03 0,525 0,129 0,035 0,118 il
Giiven => Kabul 0,108 0,014 0,26 faleie 0,159 Fhx
Algilanan risk.=> Kabul -0,047 0,328 0,083 0,19 -0,008 0,775
Bilgi Saglama => Kabul 0,475 el 0,409 fale 0,454 faie
Kabul => Alg. Deger 0,88 falehl 0,582 Fhx 0,853 Fhx
Kabul => Niyet 0,858 faiaha 0,657 Fhx 0,849 falel
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SONUC VE ONERILER

Mobil iletisim teknolojilerindeki gelismeler sayesinde tliketici ve isletme
arasinda etkilesimler de giderek artmigtir (Shankar ve Malthouse, 2007). Mobil
telefonlar tiiketicilerin giindelik hayatinin vazgecilmeyen bir parcasi haline gelmistir.
Bu nedenle geleneksel olarak tiiketiciler ile etkilesim ya da iletisim kuramayan
isletmeler mobil telefonlar araciligiyla daha hizli bilgi iiretmekte ve tiiketicilerin ihtiyag
ve isteklerine cevap verebilmektedir. Dolayis1 ile pazarlama iletisimi agisindan mobil

cihazlar tiiketici davraniglarina yon vermektedir (Sultan vd., 2009).

Mobil pazarlama, telefonlar basta olmak lizere dijital elde tasinabilir araglar
sayesinde isletmelerin tiiketiciler ile iletisime gectikleri interaktif platformlardir.
Hesaplama giiclerinin artisiyla birlikte, mobil uygulamalariin ilerleyisine ek olarak
esnek yazilimlarin gelistirilmesiyle otomatik kimlik tanima sistemleri sayesinde hem
isletmeler hem de tiiketicilerin veriye hizli bir sekilde ulagilmasi saglanmistir (Pantano,

2014; Pantano ve Viassone, 2015).

Pazarlama alaninda yapilan c¢alismalara bakildiginda giiniimiizde ve gelecekte
mobil pazarlama kullanim alanlar1 giderek 6nem kazanmaktadir (Oliver, 2013). Mobil
teknoloji araglar1 es zamanli ve her yerde olarak ifade edilmektedir. Mobil cihazlar,
bilgisayarlarin aksine genel olarak kullanicilarin elinin altindadir ve kolayca erisilebilir
(Kannan, Chang ve Whinston, 2001). Mobil teknoloji aracilifiyla tiiketiciler, bilgiye
istedikleri her an kolaylikla ulasabilmektedir (Siau, Lim ve Shen, 2001). Bu durum
konaklama hizmeti aliminda da tiiketicilerin gezileri sirasinda bilgi almasini
kolaylagtirmaktadir. Wang ve Wang (2010) hizli, detayli, giivenilir, segici ve isabetli
bilgi elde etmenin mobil uygulama iizerinden otel rezervasyonu yaparken algilanan
deger tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu tespit etmistir. Konaklama hizmeti veren bu

uygulamalar herhangi bir cografyadaki tiim kullanicilara anlik bilgi saglamaktadir. Bu
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ozellik biiytik tiiketici topluluklara verimli bir sekilde bilgi yayilmasini saglamaktadir

(Siau ve digerleri, 2001).

Calismanmn ilk iki hipotezi olan algilanan yarar ve algillanan kullanim
kolayliginin mobil pazarlama kabulii {izerinde etkisinin olumlu yonde olmasi
literatlirdeki ¢aligmalarla da desteklenmektedir (Davis, 1989; Pagani, 2005). Algilanan
yarar ve algilanan kullanim kolaylig1 para tasarrufu, zaman tasarrufu, eglenceli olmasi

bakimindan mobil pazarlama iizerinde etkilidir.

Calismanin Ugiincii hipotezi olan mobil cihaza baglanma arttik¢a konaklama
sektoriinde mobil pazarlama kabulii artmasi da literatiirdeki ¢alismalart desteklemistir.
Mobil cihaza olan baglanma tiiketicilerin mobil cihaz ile gegirdigi siireyi ve bu sayede
yaptigi isleri, aragtirmalari, sosyal ag kullanimi, aligveris vb. aktiviteleri de mobil cihaz
tizerinden gerceklestirmeye yoneldigi goriilmektedir. Bu nedenle mobil cihaza olan
baglanma arttitkca da mobil pazarlama kabulii artmaktadir (Vincent, 2005, 2006;

Wehmeyer, 2007; Rohm vd., 2012; Gao vd., 2013; Oztiirk vd., 2016; Kim vd., 2016).

Arastirmanin dordiincii hipotezinde giiven arttik¢a konaklama sektdriinde mobil
pazarlama kabulii artar hipotezi de dogrulanmistir. Giiven ifadesi tliketicinin kisisel
verilerinin gizliliginin operatér, firma ve mobil pazarlamay1 diizenleyen yasalarla
korunmasina olan kisisel inanci olarak tanimlanmistir. Konaklama hizmetlerinde
tiketicilerin mobil uygulamalarda kendi hesap bilgilerinin giivenligi, kisisel hak
ihlalinin olmamast mobil pazarlamanin kabuliinii de arttirmaktadir (Gefen ve Straub,
2004; Merisavo vd., 2007; Gao vd., 2013; Hsiao ve Chang, 2014; Hong, He ve Qiu,

2018).

Algilanan risk arttikca konaklama sektoriinde mobil pazarlama kabulii azalir

olan besinci hipotez ret edilmistir. Alinan sonug literatiirde yer alan sonuglarla biiyiik
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bir ¢eligki igermemekte, algilanan risk ile mobil pazarlama kabulii arasindaki iligkinin
tartismalt olan yerini desteklemektedir. Gao vd. (2013) yaptiklar1 ¢alismada riskten
kacinmanin ABD 6rnekleminde kabul {izerinde g6z ardi edilebilir bir etkisi oldugunu
tespit etmistir. Benzer sekilde Wang ve Wang (2010) algilanan risklerin mobil otel
rezervasyonlarina iligkin degerler iizerinde 6dnemli bir olumsuz etkiye sahip olmadigim
gostermistir.  Algilanan risk ile kabul arasinda iliski oldugu dogrulanamamasina

ragmen, mobil pazarlamada potansiyel riskler mevcuttur.

Bilgi saglama arttikca konaklama sektoriinde mobil pazarlama kabulii artar
seklinde yer alan altinci hipotezde dogrulanmis ve literatiirdeki ¢aligmalar ile uygunluk
gostermistir. Tiiketicilerin  bilgileri saglamasi igin yeterince rahat hissetmesi
gerekmektedir; pazarlamacinin tiiketiciye daha iyi hizmet edebilmesi i¢in tiiketicilerin

bilgi saglanmasina ihtiyact vardir (Schoenbachler ve Gordon, 2002; Sultan vd., 2009)

Algilanan deger, iliskisel pazarlamanin en dnemli bilesenlerinden birisi olarak
kabul edilmekte ve bir isletmenin tiiketicilere deger saglayici hizmetler sunmasi rekabet
avantaj1 saglamasi i¢in olduk¢a dnemlidir (Treacy ve Wiersema, 1993). Isletmeler deger
saglayarak miisteri memnuniyeti ve bagliligi arttirmay1 hedeflemektedir (Zhu ve Chen,
2012). Bu nedenle algilanan degerinin temelinde oncelikle miisterinin mobil pazarlama
kabuliiniin yattig1 diisiiniilmektedir. Mobil pazarlama kabulii ger¢eklesmeden

tiikketicinin algilanan degerinden s6z etmek dogru olmamaktadir.

Konaklama hizmetlerinde mobil pazarlama kabulii arttikga kullanim niyeti
artmaktadir. Mobil pazarlamanin artmasi tliketicinin 1ilgi odagi haline gelmesini

kolaylastiran bir etken olmaktadir.

Mobil pazarlama kabuliinii etkileyen faktorler iizerine literatiirdeki ¢aligmalara

bakildiginda yenilikgiligin tutum iizerinde etkisi oldugunu ve algilanan yarar ile tutum
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arasindaki iligki ilizerinde diizenleyici etkisi bulunduguna dair sonuca ulasilmigtir. Bu
durum tiiketicilerin yenilik¢i tutumlarinin yiiksek olmasi, isletmelerin ise tiiketici
ilgisine yonelik aktiviteler ve yenilik¢i platformlar ile mesajin merkezinde yer almasi
sayesinde mobil pazarlamaya karsi daha olumlu bir tutuma sebep olmaktadir (Rohm

vd., 2012).

Tiiketicilerin  konaklama hizmetlerini tercih etme nedenleri arasinda bir¢ok
etmen bulunmaktadir. Tiiketiciler yalnizca bilgi toplama ya da islem yapma amagl
kullanimda bulunabilirken hem bilgi toplama, hem de islem yapma amacghi da
konaklama hizmetlerini kullanabilmektedir. Kullanic1 gruplari arasinda yapilan
karsgilagtirmaya sadece islem amacgl kullanicilar dahil edilememistir. Karsilastirma
sonucunda; kullanim amacinin mobil pazarlamanin bilesenleri, kullanim niyeti ve
algilanan deger arasindaki iliski iizerinde diizenleyici etkisi oldugu sonucuna

varilmigtir.

Calismanin amaglar1 dogrultusunda ilk olarak hem konaklama sektorii, hem de
tilketiciler agisindan pek ¢ok avantaji bulunan mobil uygulamalara yonelik tiiketicilerin
kullanim niyetini etkileyen etkenler gelistirilen model ¢ergevesinde incelenmektedir. Bir
diger agidan, konaklama sektoriinde mobil pazarlama kabuliinii etkileyen faktorlerin
calismada gelistirilen yeni model teknoloji kabul modeli temeli iizerine algilanan risk,
bilgi saglama ve mobil cihaza baglanma degiskenleri eklenerek daha genis kapsamda
incelenmektedir. Son olarak ise literatiirde tiiketici degeri seklinde da yer alan algilanan
deger ile mobil pazarlama kabulii arasindaki iligki incelenmistir. Calismanin amaci
dogrultusunda ulasilan sonuglar cergevesinde, basta cep telefonu olmak {izere mobil
cihazlarin kullanimmin giin gectikge arttigi ortamda, mobil pazarlama kapsaminda
tiikketicilere ve sirketlere yonelik imkanlar artmaktadir. Ciinkii mobil teknoloji ile
isletmelerin tliketicilere her daim wulasabiliyor olmasi, tiiketicilerle etkilesime
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gecilmesinin kolaylikla saglanabileceginin ve boylece tiiketici ile isletme arasinda uzun

donemli iligki gelistirebileceginin bir gdstergesi olmaktadir.

Mobil cihazlarin yayginlasmasi, konaklama hizmetlerinin tiiketicilere ulagsmasi
ve tiketiciler ile etkilesim kurmasi icin uygun bir ortam yaratmistir. Mobil
teknolojilerin gelismesiyle birlikte pek ¢ok otel miisterileriyle iletisimde kalmak igin

mobil uygulamalardan yararlanmaya baglamigtir (Derek, 2006).

Arastirma, isletmelerin pazarlama faaliyetlerini ve tiiketiciler ile uzun vadeli
iligkilerini  gelistirmeleri ag¢isindan mobil araglar1 kullanarak mobil pazarlama

faaliyetlerini olugturan etkenlere yonelmesi gerektirdigini gostermektedir.

Arastirmanin Kisitlan ve Oneriler

Gergeklestirilen tez ¢aligmasi kapsaminda veri, biitge ve zaman kisit1 nedeniyle
goniillii katilimeilar tarafindan gevrimigi bir uygulama vasitasiyla toplanmistir ve bu
nedenle calisma kapsaminda drneklemin ilgisini ve konsantrasyonunu yitirmemek adina
aragtirma kapsami genisletilememis; bazi degiskenler genel boyutuyla incelenmek
durumunda kalmmistir. Ornegin; risk degiskeninin, finansal risk, performans riski,
zaman riski, psikolojik risk, sosyal risk ve mahremiyet riski gibi boyutlar1 vardir
(Featherman ve Pavlou, 2003). Benzer sekilde algilanan degerin islevsel deger,
duygusal deger, sosyal deger ve parasal deger gibi boyutlar1 bulunmaktadir (Deng, Lu,
Wei ve Zhang, 2010). Ancak, bu degiskenler bahsi gegen kisitlar nedeniyle detaylari ele
almamamistir. Orneklem genel olarak yeterli olmakla birlikte kullanim amacina gore
degerlendirildiginde yetersiz kalmis; sadece islem amagh kullanan kullanicilar gruplar

arasi karsilagtirmaya dahil edilememistir.

Gelecek ¢alismalarda bu kisitlarin giderilerek ¢alisma kapsaminin genisletilmesi

giderek Onemi artan mobil pazarlamanin kabul edilmesini etkileyen faktorlerin
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derinlemesine arastirilmasi adina oldukg¢a 6nemlidir. Calisma kapsaminda algilanan risk
ile mobil pazarlama kabulii arasinda iliski dogrulanamamistir; ancak risk boyutlar

dikkate alindiginda bu sonucun degisme ihtimali géz ardi edilmemelidir.

Teknolojik gelismeler, mobil uygulama kullanimi1 ve mobil aligverigin giderek
yayginlagmasi dikkate alindiginda tez konusunun uzun yillar giincel kalmasi
beklenmektedir. Bu nedenle 6zellikle en 6nemli gelir kaynaklarindan biri turizm olan
tilkemiz i¢in bu ¢alismanin modelinin gelistirilerek ilerleyen zamanlarda tekrarlanmasi
ve farkli iilke kullanicilarii da icerecek sekilde genisletilmesinin faydali olacag:
disiiniilmektedir. Ayrica, ¢alismanin farkli sektorlerde de gergeklestirilmesi faydali

olacaktir.
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EKLER

EK-1 Anket Formu

Mobil Pazarlama Arastirmasi

Bu ¢alisma, konaklama hizmeti aliminda mobil pazarlamanin kabul edilmesini

etkileyen faktorleri aragtirmay1 amaglamaktadir.

Mobil uygulamalar, mobil cihaz kullanilarak erisilen uygulamalart ve web

sitelerini kapsamaktadir.

Bu boliimii yanitlarken mobil cihazinizi; mobil cihaziniza ve uygulamalara

yonelik tutum ve davranislarinizi dikkate aliniz.

1. Boliim: Mobil mobil cihaz ve mobil uygulamalara yonelik sorular

e Mobil cihazim olmadan yasayamam.

1 Kesinlikle Katilmiyorum
2
3
4
5
6
7 Kesinlikle Katiliyorum

e 7/24 mobil cihazimi kullanirim.
1 Kesinlikle Katilmiyorum
2

3
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSd8rNEE5J8oRlroy68vTG09nGdCpC0rSy96F3XcHRFKsen-qw/viewform?vc=0&c=0&w=1&usp=mail_form_link

7 Kesinlikle Katiliyorum

Mobil cihazima diiskiiniim.

1 Kesinlikle Katilmiyorum
2

3

4

5

6

7 Kesinlikle Katiliyorum

Yeni mobil cihazlar hakkinda diizenli olarak bilgi toplarim.

1 Kesinlikle Katilmiyorum
2
3
4
5
6

7 Kesinlikle Katiliyorum

Yeni bir mobil teknoloji ve hizmeti ¢evremdekiler arasinda genellikle ilk

deneyen ben olurum.

1 Kesinlikle Katilmiyorum
2
3

74



5
6

7 Kesinlikle Katiliyorum

Yeni teknolojileri denemeyi severim.

1 Kesinlikle Katilmiyorum
2

3

4

5

6

7 Kesinlikle Katiliyorum

Mobil cihazlarin konusma ve mesajlasma disinda faydah o6zellikleri var.

1 Kesinlikle Katilmiyorum
2
3
4
5
6

7 Kesinlikle Katiliyorum

Gelecekte, 6zel hayatimda ve is hayatimda mobil servis kullanimim

artacak.

1 Kesinlikle Katilmiyorum
2

3
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6
7 Kesinlikle Katiliyorum

e Mobil operatoriimiin Kkisisel verilerimi sadece onayladiZim amacg

dogrultusunda kullandigina inaniyorum.

1 Kesinlikle Katilmiyorum
2

3

4

5

6

7 Kesinlikle Katiliyorum

e Bir mobil uygulamanin Kisisel verilerimi sadece onayladigim amacg

dogrultusunda kullanacagina inaniyorum.

1 Kesinlikle Katilmiyorum
2

3

4

)

6

7 Kesinlikle Katiliyorum

e Tiiketicinin veri gizliligine iliskin kanunlarla korunduguna inaniyorum.

1 Kesinlikle Katilmiyorum
2
3
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6

7 Kesinlikle Katiliyorum

2. Boliim: Konaklama hizmeti alimina yonelik sorular

e Mobil cihazimdan, konaklama hizmeti sunan uygulamalara e-posta

adresimi veririm.

1 Kesinlikle Katilmiyorum
2

3

4

5

6

7 Kesinlikle Katiliyorum

e Konaklama hizmeti sunan uygulamalara mobil cihazzimi kullanarak kayit

olurum.

1 Kesinlikle Katilmiyorum
2

3

4

5

6

7 Kesinlikle Katilryorum

e Mobil cihazim iizerinden bir yarisma veya promosyona katilirim.

1 Kesinlikle Katilmiyorum

2
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5
6
7 Kesinlikle Katiliyorum

e Konaklama hizmetinin mobil cihazdan nasil alinacagimm o6grenmem

kolaydir.

1 Kesinlikle Katilmiyorum
2

3

4

5

6

7 Kesinlikle Katiliyorum

e Konaklama hizmeti aliminda mobil uygulama ile etkilesimim acik ve

anlasilir olur.

1 Kesinlikle Katilmiyorum
2

3

4

5

6

7 Kesinlikle Katiliyorum

¢ Konaklama hizmeti aliminda mobil cihaz kullanimi becerisi kazanmak

benim i¢in kolay olur.

1 Kesinlikle Katilmiyorum
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6
7 Kesinlikle Katiliyorum

e  Mobil uygulamalar1 kullanmay1 kolay buluyorum.

1 Kesinlikle Katilmiyorum
2

3

4

5

6

7 Kesinlikle Katiliyorum

e Mobil cihazim konaklama hizmeti veren firmalar ile ilgili bilgiye erisme

konusunda yararhdir.

1 Kesinlikle Katilmiyorum
2

3

4

)

6

7 Kesinlikle Katiliyorum

e Mobil cihazim ilgi duydugum firmalar hakkinda daha fazla bilgi almak

istemem durumunda yararh olur.

1 Kesinlikle Katilmiyorum

79



6
7 Kesinlikle Katiliyorum

e Mobil cihazim giindemi takip etme konusunda giincel kalmama yardim

eder.

1 Kesinlikle Katilmiyorum
2

3

4

5

6

7 Kesinlikle Katiliyorum

e Konaklama hizmeti sunan mobil uygulamanin performansinda problem

yasanma ihtimali yiiksektir.

1 Kesinlikle Katilmiyorum
2

3

4

)

6

7 Kesinlikle Katiliyorum

e Konaklama hizmeti sunan mobil uygulama kotii performans gosterebilir

ve 6deme siirecinde problem yasanabilir.
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1 Kesinlikle Katilmiyorum
2

3

4

5

6

7 Kesinlikle Katiliyorum

e Beklenen hizmet performansi dikkate alindiginda, konaklama hizmeti

sunan mobil uygulamaya kayit olup kullanmak risklidir.

1 Kesinlikle Katilmiyorum
2

3

4

5

6

7 Kesinlikle Katiliyorum

e Konaklama hizmeti alim icin mobil uygulamalar1 hangi amacla

kullaniyorsunuz?

Kullanmiyorum

Bilgi Toplama(Fiyat karsilastirma, gidilecek yer hakkinda bilgi alma,
uygunluk kontrolii vb.)

Islem Yapma (Rezervasyon, ddeme yapma vb.)
Ikisi de (Bilgi toplama ve islem Yapma)
e Konaklama hizmetinin nereden alinacagi konusunda mobil cihazima bilgi

gelmesini isterim.

1 Kesinlikle Katilmiyorum
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6
7 Kesinlikle Katiliyorum

¢ Konaklama hizmeti sunan firmalardan mobil cihazim iizerinden
kampanya bilgisi almayi isterim.

1 Kesinlikle Katilmiyorum
2

3

4

5

6

7 Kesinlikle Katiliyorum

e Genel olarak, izin verdigim firmalardan kampanya bilgisi almay1 isterim.

1 Kesinlikle Katilmiyorum
2

3

4

5

6

7 Kesinlikle Katiliyorum

e Yakin gelecekte konaklama hizmeti alim icin mobil cihaz kullanmay:

planhyorum.

1 Kesinlikle Katilmiyorum

2
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5
6
7 Kesinlikle Katiliyorum

e Yakin gelecekte konaklama hizmeti alii i¢in mobil cihaz kullanmaya

niyetliyim.

1 Kesinlikle Katilmiyorum
2

3

7 Kesinlikle Katiliyorum

e Yakin gelecekte konaklama hizmeti alim icin mobil cihaz kullanmaya

istekliyim.

1 Kesinlikle Katilmiyorum
2

3

4

)

6

7 Kesinlikle Katiliyorum

e Yakin gelecekte konaklama hizmeti alim icin mobil cihaz kullanmaya

kesinlikle zaman ve para ayiracagim.
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1 Kesinlikle Katilmiyorum
2
3
4
5
6

7 Kesinlikle Katiliyorum

e Mobil uygulamalardan konaklama hizmeti aldiZimda verdigim paranin

karsihigim alirim.

1 Kesinlikle Katilmiyorum
2

3

7 Kesinlikle Katiliyorum

e Mobil uygulamalarda konaklama hizmeti fiyati kabul

diizeydedir.

1 Kesinlikle Katilmiyorum
2

3

7 Kesinlikle Katiliyorum

edilebilir
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Mobil uygulamalardan konaklama hizmeti albmim1 kazanch ahsveris olarak

goririum.

1 Kesinlikle Katilmiyorum
2
3

7 Kesinlikle Katiliyorum

Cinsiyetiniz?

Kadin

Erkek

Yasimiz?

18-25
26 —35
36 —45
46 ve ustl

Egitim diizeyiniz? (En son mezun oldugunuz program dikkate alimz.)

Lise
Onlisans/Lisans
Lisanststi

Gelir diizeyiniz?

0—-2000 TL

2001 - 4000 TL
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4001 - 6000 TL

6001 TL ve ustu
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OZET

Bu tez calismasinda, Tiirkiye’de konaklama hizmeti alimima yonelik mobil
pazarlamanin kabul edilmesini etkileyen faktorlerin ve tiiketici yenilik¢iligi ile kullanim
amacinin bu faktorlere diizenleyici etkiSinin arastirilmasi amaglanmaktadir. Teknoloji
Kabul Modeli (TKM) temel alinarak yeni bir model gelistirilmistir. Teknoloji Kabul
Modelinde kullanilan algilanan yarar, algilanan kullanim kolaylig1 ve kullanim niyeti
degiskenlerine bilgi saglama, gliven, algilanan risk, mobil cihaza baglanma ve algilanan
deger degiskenleri ilave edilmistir. Veri toplama teknigi olarak anket kullanilmig ve 736

katilimcinin yanitlar1 Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ile analiz edilmistir.

Analiz sonuglarina gore tiiketicilerin mobil pazarlama kabuliinii en ¢ok etkileyen
faktoriin bilgi saglama oldugu tespit edilmistir. Mobil pazarlama kabuliinii etkileyen
diger faktorler giiven, algilanan yarar, baglanma ve algilanan kullanim kolayligidir.
Algilanan riskin mobil pazarlama kabuliinii etkiledigi dogrulanamamistir. Ayrica, mobil
pazarlama kabuliiniin algilanan degeri ve kullanim niyeti iizerinde anlamli etkisi
bulundugu sonucuna varilmistir. Modelde yenilik¢ilik ve kullanim amacinin iligkiler

arasinda diizenleyici etkisi oldugu da bulunmustur.

Bu calisma, gelistirilen modelin Tiirkiye'deki kullanicilarin konaklama hizmeti
alimma yonelik mobil pazarlama kabuliinii etkileyen faktorleri teorik olarak
sunmaktadir. Calisma sonuglarinin konaklama sektoriindeki firmalara, pazarlamacilara
ve arastirmacilara katkisi olacagl distiniilmektedir. Ayrica, firmalarin mobil
uygulamalar1 benimsenmesine yonelik yeni stratejiler gelistirmeleri konusunda tesvik

edebilecektir.

Anahtar Sozciikler: Mobil Pazarlama, Teknoloji Kabul Modeli, Yapisal Esitlik

Modeli, Giiven, Algilanan Risk, Bilgi Saglama, Baglanma, Algilanan Deger.
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ABSTRACT

ANALYZING THE FACTORS AFFECTING CONSUMER
ACCEPTANCE OF MOBILE MARKETING: MODERATING EFFECT OF

INNOVATIVENESS AND PURPOSE OF USE

In this study, it is aimed to investigate the factors affecting the acceptance of
mobile marketing of the accommodation services in Turkey and moderating effect of
consumer innovativeness and purpose of use. A new model has been developed based
on the Technology Acceptance Model (TAM). Variables such as providing information,
trust, perceived risk, attachment to mobile device and perceived value were added in
addition to the variables of TAM; perceived usefulness, perceived ease of use and
intention to use. Survey method was used for data collection and the responses of 736

participants were analyzed with Structural Equation Model (SEM).

According to the results of the analysis, it was determined that the most
important factor affecting the acceptance of mobile marketing of consumers is
providing information. Other factors that influence mobile marketing acceptance are
trust, perceived benefit, attachment, and perceived ease of use. It has not been
confirmed that perceived risk affects mobile marketing acceptance. It was also
concluded that mobile marketing acceptance has a significant effect on perceived value
and intention to use. In the model, it was found that innovation and intention to use have

a moderating effect between relationships.

This study offers theoretical information about factors affecting the acceptance
of mobile marketing of the accommodation services. It is considered that the results of

the study will contribute to the firms, marketers and researchers in the accommodation
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sector. It will also encourage companies to develop new strategies for adopting mobile

applications.

Key Words: Mobile Marketing, Technology Acceptance Model, Structural
Equation Model, Trust, Perceived Risk, Providing Information, Attachment, Perceived

Value
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