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Amag - Giiniimiizde artan teknolojik gelismelere bagl olarak mobil iletisim araglarinin kullanimi
yayginlasmaktadir. Isletmeler, miisterilerine ulasmak i¢in konum tabanli mobil iletisimlerden
yararlanmaktadir. Ancak, konum tabanli teknolojilerden yeterince yararlanilmasi, tiiketicilerin
konum tabanl iletisimleri benimsemesine baghdir. Bu noktada, tiiketicilerin konum tabanli
iletisimleri kullanmas1 ve mobil uygulamalarin konum tabanli &zelliklerini benimsemesini
engelleyen faktorlerin bilinmesi gerekmektedir. Bu arastirma, tiiketicilerin konum tabanli mobil
iletisimleri benimsemesini etkileyen faktorlerin anlasilmasi amaciyla yapilmistir.

Yontem - Aragtirma kapsaminda Kirikkale Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
ogrencilerinden kolayda Ornekleme yontemi ile birincil veriler toplanmis, elde edilen veriler
istatistiksel paket programi ile analiz edilmis ve arastirma bulgular: yorumlanmustir.

Bulgular - Arastirma sonuglarina gore; olumlu tutum, algilanan rasyonel fayda ve algilanan
kolaylik faydasinin konum tabanli mobil iletisimleri benimsemeyi pozitif yonde etkiledigi tespit
edilmistir. Ayrica gizlilik endisesinin, konum tabanli mobil iletisimleri benimsemeyi olumsuz
etkiledigi anlagilmustir. Diger taraftan farkindaligin, konum tabanli mobil iletisimleri benimsemede
6nemli degisken olmadig: goriilmiistiir.

Tartisma - Isletme ve mobil uygulama gelistiricilerinin konum tabanli mobil uygulama
Ozelliklerinden amagladig1 sonuglara ulasmasinda ve ozellikle geng tiiketicilerin konum tabanl
mobil iletisimleri benimsemesini saglamada; konum tabanli hizmetlere yonelik olumlu tutum
olusturma, konum tabanli iletisimlerin rasyonel ve kolaylik faydalarini vurgulama ve akilli telefon
kullanicilarinin gizlilik endiselerini giderici dnlemler almanin yararh olacagini arastirma bulgular:
gostermektedir.

ARTICLE INFO ABSTRACT
Keywords: Purpose - Nowadays, the use of mobile communication tools has become widespread due to
Location Based increasing technological developments. Firms benefit from location based mobile communications
Communication to reach their customers. However, the sufficient utilization of location based technologies, depends
Consumer on the adoption of location based communications by consumers. At this point, the factors should
Adoption be known that prevent consumer from adoption of location based features of mobile applications
Location Based Mobile and using location based communications. This research was conducted to understand the factors
Marketing affecting the adoption of location based mobile communication.
Design/methodology/approach — Within the scope of the research, primary data were collected

. from the undergraduate students of Faculty of Economics and Administrative Sciences of Kirikkale
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University, by convenience sampling method, the obtained data were analyzed by statistical
package program and the research findings were interpreted.

Findings — According to research results; it has been determined that positive attitude, perceived
rational value and perceived convenience value affects the adoption of location based mobile
communications positively. Moreover, it has been seen that privacy anxiety negatively affect the
adoption of location based mobile communications. On the other hand, it is seen that awareness is
not an important variable in the adoption of location based mobile communications.

Discussion - To enable business and mobile application developers to achieve their intended results
from location-based mobile application features, and in particular to enable young consumers to
adopt location-based mobile communications; research findings suggest that it would be beneficial
to create positive attitudes towards location-based services, to emphasize the rational and
convenience values of location-based communication, and to take measures to alleviate privacy
concerns of smartphone users.
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1. GIRIS

Konum bilgisinin takibi, tasimacilik ve kargo hizmetlerinde araglarin takibinde kullanilmaya baslanmis ve
glivenlik, yol yardimi, insan takibi, reklamcilik gibi alanlarda kullamilir hale gelmistir (Barnes, 2003: 63).
Konum tabanli hizmetler; bilgi/rehber hizmetleri, izleme ve navigasyon hizmetleri, acil durum hizmetleri ve
konum tabanli reklam bagliklarinda toplanmaktadir. Bilgi/rehber hizmetleri miisterileri; en yakin hastane,
restoran, AVM, ATM, akaryakit istasyonu veya eczane gibi isletmeler hakkinda bilgilendirir. izleme ve
navigasyon hizmetleri; ¢ocuklarin veya kaybolan evcil hayvanlarin takibi veya sesle biitiinlestirilmis rota
tanimlama gibi hizmetlerden olusur. Acil durum hizmetleri ; yol yardimi, arama kurtarma gorevleri,
ambulans gibi hizmetlere ulasmay: saglar. Konum tabanli reklamlar ise; kupon sunumlari, hedefli ve
kisisellestirilmis reklamlarin konum bilgisine dayali olarak sunulmasini ifade eder (Dhar ve Varshney, 2011:
124).

Mobil cihazlarda yer alan konum tabanl uygulamalar, kullanicilarin konum bilgisini kullanarak yeni bir
iletisim bi¢iminin olusmasina neden olmaktadir (Sahoglu, 2018: 259). Giintimiizde hizla gelisen teknoloji,
iiretici ve tiiketicileri yakindan ilgilendirmektedir. Ozellikle miisterilerin bulundugu konum bilgilerinin
kullanilabilir hale gelmesi, isletmelerin daha 6nce miimkiin olmayan sekilde miisterilere ulasmasina imkan
vermektedir. Bu teknolojik imkéanlardan yeterince yararlanma veya bunlari etkin olarak kullanma, tiiketicinin
konum bilgisini isletmelerle paylasmasina veya mobil uygulamalarin konum tabanli 06zelliklerini
benimsemesine baglidir. Dolayisiyla tiiketicinin konum bilgisine erisim izin vermesini etkileyen faktorler,
pazarlama bilim adamlarinin dikkatini ¢eken giincel konulardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Dogru yer ve zamanda, dogru hedef kitleye mesajlar1 gondermek, pazarlamada temel konulardan olup, bu
dogrultuda konum tabanli pazarlama hizmetleri kullanilmaktadir (Tezcan ve Yengin, 2018: 113). Ornegin,
isletmenin belirli bolgede gerceklestirdigi sube agilisini, indirim kampanyasini veya yarisma programini bolge
yakinindaki miisterilere veya bolgeye yaklasan miisterilere haber vermesi miimkiindiir.

Konum tabanli mobil pazarlamanin bir aract olarak konum tabanli reklamlar, miisterileri kisisel, anlik ve
dogru mesajlarla davranisa tesvik eder. Akilli telefon ve tablet bilgisayar kullaniminin yayginlasmas: ve
konumlandirma teknolojilerinin gelismesine karsin, konum tabanli reklamlara yonelik tutumlar ve 6zellikle
gizlilik endiseleri onemli sorunlar olarak ifade edilir. Ayrica, miisterilerin mobil reklamlara dikkatini
vermedigi ve reklami gorseler bile ihtiyag veya istekleriyle ilgili olmadiginda davranislara etki etmedigi
goriilmektedir (Kini ve Suomi, 2018: 67).

Her ne kadar miisterinin konum bilgisini isleyen konum tabanli uygulamalarin etkili ve verimli olmasi gibi
faktorlere baglh olarak isletmeler tarafindan kullanimi artsa da (Ververidis ve Polyzos, 2002: 1 ; Tezcan ve
Yengin, 2018: 113), konum tabanli mobil hizmet ve iletisimlerin kullaniminin yaygin olmadig: ifade
edilmektedir (Junglas ve Watson, 2008: 387). Diger taraftan, akilli telefon kullanicilarinin, konum tabanl
iletisimleri kullanmasi, isletmeler i¢cin miisterilerle etkili iletisimler kurmada 6nemli firsatlar sunmaktadir.

Bu arastirmanin amaci, tiiketicinin konum tabanli mobil iletisimleri benimsemesini etkileyen faktorlerin
anlasilmasina katki saglamaktir. Boylece konum tabanli mobil pazarlamanin yayginlasmasinin oniindeki
engellere ve benimsenmesindeki tesvik edici faktorlere dikkat c¢ekilmektedir. Ayrica arastirmada, mobil
uygulamalar1 gorece daha fazla kullanan {iniversite Ogrencilerinin, konum tabanl iletisimlerden
yararlanmasini artirmak igin oneriler gelistirilmektedir.

2. HIPOTEZ GELISTIRME

Tiiketicinin egilim ve davramuslariyla ilgili gerceklestirilen arastirmalar, algilanan faydanin tiiketicilerin
davramssal niyetini (satin alma egilimi, kullanma egilimi vb.) etkileyen 6nemli bir degisken oldugunu
gostermektedir (Kuo vd., 2009: 66; Ashton vd., 2010: 206, Raza vd., 2012: 788, Eskiler ve Altunisik, 2015: 483).
Teknolojik tirtinlerin ve {driinlerle ilgili yeniliklerin kabuliiyle ilgili arastirmalar da, yeni firiin ve
uygulamalarin kullanilma egiliminin algilanan fayda ile yakindan iligkili oldugu fikrini desteklemektedir
(Shaharudin vd., 2010: 70 , Wu vd., 2014: 2768; Hsu ve Lin, 2015: 46; Ponte vd., 2015: 286). Ayrica, miisterinin
konum tabanli hizmet ve mobil uygulamalar: kullanma egilimi ve kullanma devamliliginin, algilanan fayda
ile iligkili oldugu da gesitli arastirmalarda desteklenmistir (Yu vd., 2013: 711, Kang vd., 2015: 210). Pura (2005:
509) miisterinin algiladig: parasal deger ve kolaylik degerinin konum tabanli hizmetlere yonelik davranissal
egilimi etkiledigi sonucuna ulasmistir. Richard ve Meuli (2013: 698) ise {iniversite dgrencilerinin konum
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tabanli reklamlar1 benimsemede, eglendiricilik ve bilgilendiricilik gibi faydalarin 6nemli oldugu sonucuna
varmigtir.

Neticede tiiketicinin zihnindeki konum tabanli iletisimlerin kendisine zaman kazandirdigi, daha dogru
tercihler ve daha kolay alisverisler yapmasina neden olduguna yonelik algilamalarin, bu iletisimleri
benimsemesini etkilemesi beklenmektedir. Arastirmanin birinci hipotezi bu dogrultuda olusturulmustur:

Hi: Algilanan fayda (rasyonel, duygusal, kolaylik), mobil uygulamalar araciligiyla konum tabanli mobil
iletisimleri benimsemeyi etkilemektedir.

Konum tabanli mobil iletisimlerin benimsenmesinde ikinci olarak, gizlilik endiselerinin etkili oldugu
diisiiniilmektedir. Zira Bozaci'nin (2015: 612) arastirmasi, miisterinin gizlilikle ilgili sahip oldugu diisiince ve
duygularin (endise vb.), bilgi saglanmasi gereken alisverislere (internet {izerinden satin alma) yonelik
egilimleri olumsuz etkiledigini gostermektedir. Ayrica konum tabanli mobil uygulamalar: kullanma niyetinde
gizlilik endisesinin 6nemli bir faktdr oldugunu gosteren arastirmalar vardir (Junglas vd., 2008: 387; Basheer
ve Ibrahim, 2010: 28; Zhou, 2011: 212: ; Xu vd., 2011: 42). Zhou (2011) gizlilik kaygilarinin (toplama, hatalar,
ikincil kullanim, uygunsuz erisim, kontrol ve farkindalik), konum tabanli hizmetleri benimsemede etkili
oldugu sonucuna varmistir. Beldona ve digerleri (2012: 86) de seyahat eden miisterilere anket uygulayarak
gerceklestirdigi calismasinda, bilgi gizliliginin, konum tabanli pazarlama programlarin etkiledigi sonucuna
ulagmustir.

Kisaca kisisel bilgilerin toplanmasi, bunlarin yetkisiz gekilde kullanilmas: veya bunlara bagka kisi veya
firmalar tarafindan kullanilmasi gibi durumlardan tiiketicinin endise duymasinin, konum tabanli iletisimleri
benimsemesini etkilemesi beklenmekte ve arastirmanin ikinci hipotezi gizlilik endisesinin etkisine yonelik
tasarlanmaktadar:

H2: Gizlilik endisesi, mobil uygulamalar araciligiyla konum tabanli iletisimleri benimsemeyi olumsuz
etkilemektedir.

Tiiketici davraruslar1 alaninda gergeklestirilen arastirmalar incelendiginde, farkindaligin, ozellikle yeni
tirtinlerin tercih edilme egilimiyle iliskili oldugu goriilmektedir (Lee ve Shin, 2010: 193; Rezai vd., 2012: 4496).
Ayrica farkindaligin, tiiketicilerin mobil uygulamalar araciligiyla konum tabanl iletisimleri benimsemesini
etkiledigini gosteren arastirmalarla da karsilasilmaktadir (Cottrill, 2015: 132). Shieh ve Hsieh'in (2016: 134)
arastirmasi, miisteriye iletisimler icin once izin almay1 ifade eden “opt-in” segenegi sunuldugunda, diger
yontemlere gore miisteride daha fazla kullanma egilimine neden oldugunu gostermistir. Ayrica Tsang ve
digerleri ise (2004: 65), 0zel olarak izin verildiginde, mobil reklamlara kars: tutumlarin daha olumlu hale
geldigi sonucuna ulasmistir. Dolayisiyla konuma dayali mesajlar alinabilecegine yonelik ve konum tabanli
iletisimler i¢in gereken izin prosediirleriyle ilgili farkindalik diizeyinin, mobil uygulamalarin bu 6zelliklerini
kullanma egilimini etkilemesi miimkiindiir. Bu kapsamda arastirmanin iigiincii hipotezi agagidaki sekilde
olusturulmaktadir.

Hs: Farkindalik, mobil uygulamalar araciligiyla konum tabanli iletisimleri benimsemeyi etkilemektedir.

Sosyal psikoloji alanindaki pek ¢ok arastirma, insan davraniglarini 6ngéren davramigsal niyetin, tutumlardan
etkilendigini gostermektedir (Ajzen ve Fishbein, 1977: 888 ; Bagozzi, 1981; 607 Ajzen ve Madden, 1986: 453;
Kim ve Hunter, 1993: 331; Vermeir ve Verbeke, 2006: 169 ; Ki ve Hon, 2007: 1; Hartmann ve Apaolaza-Ibafiez
2012: 1254). Ayrica tutumun, tiiketicilerin mobil uygulamalar: benimseme egilimi ile iligkili oldugunu (Tsang
vd., 2004: 65; Muk, 2007: 177; Gao vd., 2010: 574) ve tiiketicilerin konum tabanli mobil mesajlar1 kullanma
egiliminin, tutumlardan etkilendigini gosteren arastirmalarla da karsilasiimaktadir (Oh ve Xu, 2003: 679;
Richard ve Meuli, 2013: 698). Tezcan ve Yengin'in (2018: 121-122) arastirmasi ise mesaja (dogru mesaj, kisiye
0zel, anlamli mesaj vb.) ve mesaj kaynagma yonelik giivenilirlik degerlendirilmelerinin, konum tabanh
hizmetleri kullanmay1 etkiledigi sonucuna varmistir. Dolayisiyla konum tabanli mobil iletisimleri anlamli,
degerli ve giivenilir bulma gibi olumlu tutumlarin, bu iletisimleri benimsemeyle iliskili olmasi beklenmekte
ve aragtirmanin dordiincii hipotezi asagidaki sekilde olusturulmaktadir:

Ha: Konum tabanli mesajlara yonelik tutumlar, mobil uygulamalar araciligiyla konum tabanh iletisimleri
benimsemeyi etkilemektedir.
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3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Modeli ve Yontemi

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen literatiir incelemesine gore olusturulan ve test edilen aragtirma modeli
Sekil 1.’de goriilmektedir.

Algilanan deger (Rasyonel, Duygusal, Kolaylik)

Gizlilik endigesi

> Konum Tabanh Mobil
Tletisimleri Benimseme

Farkindalik (Yapilabilirlik, {zin Prosedirii) _—

Konum tabanli mesajlara yonelik tutumlar

Sekil 1. Aragtirma Modeli

Aragtirma modelini test etme dogrulusunda, Kirikkale Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
ogrencileriyle anket calismasi gergeklestirilmistir. Anket formunda 6ncelikle katilimcilara; konum bilgilerine
erigim izni verilen mobil uygulama olup olmadig, kag tane mobil uygulamaya konum bilgisine erigim izni
verildigi ve izin verilen uygulamalarda konum bilgisine dayali mesaj alimip alinmadigi sorulmustur.
Arastirma degiskenlerini belirlemek {izere pazarlama literatiiriindeki ¢alismalardan yararlanilarak
olusturulan ifadeler 5’li Likert (1. Kesinlikle katilmiyorum, 5. Keskinlikle katiliyorum) dl¢iim diizeyinde
hazirlanmigtir. Ayrica konum tabanli iletisimlerden algilanan fayday: 6lgmek iizere Hubert vd. (2017) ve
Groff'un (2015) arastirmalarindan yararlanilmigtir. Algilanan faydamin bir boyutu olarak ifade edilen
algilanan kolayligin Olciilmesi i¢in hazirlanan maddeler icin Wu ve Wang vd., (2005) ve GrofS'un (2015)
arastirmalarindan yararlanilmistir. Tiiketicinin gizlilik endisesini belirlemek i¢in ise Zhou (2011) ve Stewart
ve Segars’in (2002) calismalarindaki ifadeler arastirmaya uyarlanmistir. Konum bilgisine dayali mesajlara
yonelik tutumlar1 6lgmek igin ise GrofS'un (2015) ve Kim vd.’nin (2009) arastirmalarindan yararlanilmistir.
Konum tabanh iletisimleri benimseme degiskenini 6l¢gmek i¢in ise Zhou (2011), Lee (2005), Dabholkar ve
Bagozzi, (2002) ve Wu ve Wang'in (2005) arastirmalarindan yararlanilmistir. Tiim bunlarin yaninda; konum
tabanh iletisimlerin yapilabilirligi ve konum tabanh iletisimlerde izin prosediirleriyle ilgili farkindalik
diizeyini Ol¢meye iliskin maddeler arastirma kapsaminda hazirlanmis ve katilimcilarin demografik
Ozelliklerine iliskin sorulara arastirma anketinde yer verilmistir.

3.2. Arastirmaya Katilanlarin Ozelliklerinin Incelenmesi

Aragtirmaya katilan 380 lisans Ogrencisinin cinsiyete gore dagilimi incelendiginde % 59,2’sinin kadin, %
40,8'inin erkek oldugu tespit edilmistir. Yas bakimindan ankete katilanlarin, %96,6’sinin (367 kisi) 18-25 yas
araliginda oldugu tespit edilmistir. Dolayistyla katiimcr 6zelliklerinin birbirine yakin bir yap1 sergiledigi
anlagilmaktadir.

Aragtirmaya katilanlarin akill telefon kullanma siireleri incelendiginde; %30,3’tintin (115 kisi) 1-5 yil arasi, %
48,7’sinin (185 kisi) 6-8 yil aras1 ve %21,1’inin ise (80 kisi) 9 yil ve tizerinde akill1 telefon kullandiklar: tespit
edilmistir. Ankete katilanlarin % 83,4’{iniin (317 kisi) akill1 telefonlarinda konum bilgisine erisimine izin
verdikleri uygulama/uygulamalar oldugu ve %54,6’sitmin (171 kisi) konum bilgisine dayali olarak
isletmelerden ileti aldig1 tespit edilmistir. Bu bilgiler, konuma dayali pazarlama iletisiminin {iniversite
ogrencilerinin ¢ogu tarafindan kullanildiginmi gostermektedir. Katilimailarin %32,2’sinin (98 kisi) 1-2 tane,
%41,1’inin (125 kisi) 3-4 tane ve %26,6’sinin (81 kisi) 5 ve {izerinde uygulamaya konum bilgisine erisim izni
verdikleri yapilan anket sonuglarina gore tespit edilmistir. Tablo 1.”de akill1 telefon kullanim siireleri ve mobil
uygulamalarin konum tabanl 6zelliklerinin kullanilma durumlar1 6zetlenmektedir:
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Tablo 1. Akilli Telefon Kullanma Siiresi ve Izinli Mobil Uygulama Kullanma Durumlar1

| Q | Gegerli yiizde
Alallx telefon kullanma siiresi
1-5y1l 115 30,3
6-8 yil 185 48,7
9 yil ve iistii 80 21,1
Toplam 380 100,0
Akill: telefonunuzda konum bilgilerinize erismesine izin verdiginiz uygulama var m1?
Evet 317 83,4
Hayir 63 16,6
Toplam 380 100,0
izin verdiginiz uygulamalardan, bulundugunuz konuma gére isletmelerden ileti aldiniz m1?
Evet 171 54,6
Hayir 142 45,4
Toplam 313 100
Kag tane mobil uygulamaya konum bilginize erisim izni veriyorsunuz?
1-2 98 32,2
3-4 125 41,1
5 ve {istii 81 26,6
Toplam 304 100

3.3. Faktor Analizi

Arastirma degiskenlerine yonelik hazirlanan maddeler faktor analizine tabi tutulmustur. Buna gore Kaiser
Meyer Olkin katsayis1 0,892 ve Bartlett testi sonuglar1 anlamli olarak tespit edilmistir. Degiskenleri 6lgen
maddeler, hazirlanis amaglarina uygun olarak 8 baslhik altinda toplanmis ve faktorler; “Olumlu Tutum”,

VA7 VZai

“Gizlilik Endigesi”, “Algilanan Rasyonel Fayda”, “Konum Tabanli Mobil Iletisimleri Benimseme”, “Erisim

Prosediirii Farkindaligi”, “Algilanan Kolaylik”, “Algilanan Duygusal Fayda” ve “Konum Tabanli Tletisim
Farkindalig1” olarak adlandirilmistir. Faktor analizi sonuglar: Tablo 2.’de goriilmektedir:

Tablo 2. Faktor Analizi

Maddeler Faktor Yiikleri
1. Faktor: Olumlu Tutum

Olumludur ,818

Anlamhdir ,814

Degerlidir ,797

Dogrudur ,721

Giivenilirdir ,648

Miisteri ¢ikarlarina uygundur ,627

Caziptir ,627

Ozdeger: 11,192, Aciklanan Varyans: 31,978, Toplam Agiklanan Varyans: 31,978, Alfa: 0,928, Ortalama: 3,0650
2. Faktor: Gizlilik Endigesi

Cok fazla kisisel bilgimin toplanmasindan endigelenirim ,867
Cok fazla kisiye bilgimi saglamaktan endiselenirim ,865
Bilgilerime yetkisiz erisilmesinden endigelenirim ,862
Konum bilgilerimin onayim disinda bagka bir amag i¢in kullanilmasindan endiselenirim ,860
Izinsiz erisimi engellemek i¢in yeterli nlemin alinmamasindan endigelenirim ,827
Konum bilgilerimin bagka kuruluslara iletilmesinden endiselenirim ,825

Ozdeg“er: 5,111, Agiklanan Varyasn: 14,604, Toplam Agiklanan Varyans: 46,582, Alfa:0,931 Ortalama: 4,1925
3. Faktor: Algilanan Rasyonel Fayda

Thtiyaglariyla ilgili/uygun tercihler yapmasini saglar ,791
Tasarruf etmesini/uygun fiyatlar: bulmasini saglar ,785
Zaman kazandirir ,743
Daha dogru tercihler yapmasini saglar ,730
Daha az ¢aba harcamasin saglar ,697
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Kisisel beklentileriyle ilgili tercihler yapmasini saglar ,621
Ozdeger: 2,410, Agiklanan Varyans: 6,886, Toplam Agiklanan Varyans: 53,468, Alfa: 0,893 Ortalama: 3,4522
4. Faktor: K.T. Mobil iletisimleri Benimseme

Isletmelerin gonderdigi konum bilgime dayali mesajlardan yararlanmak isterim 811
Konum bilgimi g6z éniinde bulunduran kampanya 6nerilerinden yararlanmak isterim ,791
Konum erigimi isteyen mobil uygulamalara izin vermek niyetindeyim ,696
Mobil uygulamalarda konum bilgileri hakkinda tanidiklarima izin vermelerini énerecegim ,578

Ozdeg“er: 1,806, Aciklanan Varyans: 5,160, Toplam Aciklanan Varyans: 58,627, Alfa: 0,895 Ortalama: 3,1132
5. Faktor: Erisim Prosediirii Farkindalig:

Konum bilgisine erigsimi engellenebilmektedir ,833
Kendiliginden konum bilgisine erismemektedir ,787
izin/onay almadan konum bilgime erismemektedir ,768
Konum bilgisine erigim izni iptal edilebilmektedir ,766

Ozdeger: 1,453, Aciklanan Varyans: 4,151, Toplam Aciklanan Varyans: 62,778, Alfa: 0,832 Ortalama: 3,7303
6. Faktor: Algilanan Kolaylik

Konum bilgisini saglamasi kolaydir ,785
Konum bilgisine erigim izni vermesi kolaydir ,751
Isletmeyle etkilesimlerini kolaylagtirir ,722
istedigi bilgiye ulasmasin (iiriin, magaza, kampanya, vb.) kolaylastirir ,582

Ozdeger: 1,321, Agiklanan Varyans: 3,774, Toplam Aciklanan Varyans: 66,553, Alfa: 0,817, Ortalama: 3,7343
7. Faktor: Algilanan Duygusal Fayda
Heyecan vericidir ,841
Eglencelidir ,825
Ozdeger: 1,193, Aciklanan Varyans: 3,410, Toplam Aciklanan Varyans: 69, 963, Alfa: 0,897, Ortalama: 2,7039

8. Faktor: K.T. iletisim Farkindalig
Isletmeler tarafindan yapilabilen bir uygulamadir ,846
Miimkiindiir 775

Ozdeger: 1,062, Agiklanan Varyans: 3,036, Toplam Aciklanan Varyans: 72,998, Alfa: 0,729, Ortalama:3,4101

3.4. Regresyon Analizi ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezleri test etme dogrultusunda regresyon analizi gerceklestirilmistir.
Buna gore arastirma modelinde; algilanan fayda ve boyutlari, olumlu tutum, gizlilik endisesi, farkindalik ve
algilanan kolaylik degiskenlerine modelin bagimsiz degiskenler kisminda yer verilmis ve konum tabanlh
mobil iletisimi benimseme degiskeni bagimli degisken olarak degerlendirilmistir. Buna gore aragtirma modeli
anlamli bulunmus olup, bagimsiz degiskenler, bagimli degiskenin % 55’ini agiklamaktadir.

Tablo 3. Regresyon Analizi

Bagimsiz degiskenler | Beta | t | Sig.

Arastirma Modeli/ Bagimli degisken: Konum Tabanli iletisimleri Benimseme
Kolaylik faydasi 0,101 2,191 0,029
Duygusal fayda 0,015 0,348 0,728
Rasyonel fayda 0,231 4,737 0,000
Gizlilik endigesi -0,175 -4,567 0,000
Erisim prosediirii farkindalig: -0,007 -0,169 0,866
Konum tabanli iletigim farkindalig: 0,007 0,179 0,858
Olumlu tutum 0,487 9,648 0,000

F 62,579 Sig. 0,000

R 0,742

R2 0,551

4. TARTISMA VE SONUC

Neticede, tiiketicilerin konuma dayali aldig1 pazarlama mesajlarindan (kampanya vb.) yararlanma ve mobil
uygulamalarin konum tabanli 6zelliklerini kullanma egilimi, isletmelerin bu giincel teknolojik gelismeden
yeterince yararlanmas: igin gereklidir. Zira tiiketicilerin benimsemedigi bir pazarlama uygulamasinin etkili
olmasinin miimkiin olmadig diisiiniilmektedir. Dolayisiyla konum tabanli mobil uygulamalarin
benimsenmesini artirici ve azaltici faktorlerin bilinmesi 6nem arz etmektedir. Kirikkale Universitesinde
O0grenim goren 0grenciler ile konum tabanli mobil pazarlama iletisimleri benimsemesini etkileyen faktorleri
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belirlemek amaciyla gerceklestirilen bu ¢alisma sonuglarina gore; arastirmaya katilan lisans 6grencilerinin %
83,4’tintin (317 kisi) akilli telefonunda konum bilgisine erisme izni verdigi uygulama oldugu ve bu izni
verenlerin % 54,6'inin (171 kisi; toplam katihimcinin % 45'i) konum bilgisine dayali isletmelerden ileti aldig1
goriilmiistiir. Arastirmada Ozellikle konuma dayali daha once mesaj alanlarin, konum tabanli iletisimi
benimseme diizeylerinin yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Arastirma kapsaminda “H1: Algilanan fayda (rasyonel, duygusal, kolaylik), mobil uygulamalar araciligiyla
konum tabanli mobil iletisimleri benimsemeyi etkilemektedir” seklinde olusturulan hipotez kismi olarak
kabul edilmektedir. Ciinkii algilanan faydanin alt bilesenleri olan; kolaylik faydasi (3=0,101) ve rasyonel fayda
(B=0,231), konum tabanl iletisimi benimsemeyi etkilerken, duygusal fayda ($=0,015) etkilememektedir.
Dolayisiyla arastirmaya katilanlarin konum tabanli mobil iletisimleri benimsemesinde, bunlari eglenceli veya
heyecan verici bulmasmin énemli olmadigi, ancak rasyonel faydalar ve kolaylik sagladigina yonelik
algilamalarin 6nemli oldugu anlasilmaktadir. Bu sonuglar Zhou (2012), Yu vd., (2013), Kang vd., (2015) ve
ozellikle algilanan faydanin konum tabanli hizmetlere yonelik davranissal egilimi etkiledigini gosteren
Pura’nin (2005) calismasiyla Ortiistiigii goriilmektedir. Diger taraftan Richard ve Meuli (2013) ise {iniversite
ogrencilerinin konum tabanli reklamlar1 benimsemede, eglendiricilik faydasinin énemli oldugunu gosteren
arastirma sonuglarindan farklilik gostermistir. Bu durum, konum tabanli reklamlarda eglendiricilik faydasi
onemli bir unsur olmasina karsin, konum tabanli iletisimler i¢in konum bilgisi saglamanin miisterilerce
kendilerine, bu iletisimleri gerceklestirmede Onemli bir duygusal fayda saglamadigr seklinde
yorumlanmaktadir.

Arastirmada ikinci olarak “H2: Gizlilik endisesi, mobil uygulamalar araciligiyla konum tabanli iletisimleri
benimsemeyi olumsuz etkilemektedir” hipotezi ise kabul edilmektedir (3=-0,175). Bu sonug, katilimcilarin ¢ok
fazla kisisel verilerinin toplandig1 veya bilgilere yetkisiz erisimlerinden duydugu kayginin, konum tabanl
mobil iletisimleri benimsemeyi etkileyen bir degisken oldugunu gostermektedir. Bu sonug Junglas vd. (2008),
Basheer ve Ibrahim (2010), Zhou (2011) ve Xu vd.'nin (2011) arastirma sonuglariyla értiismektedir.

Arastirmanin “H3: Farkindalik, mobil uygulamalar araciligiyla konum tabanl:i iletisimleri benimsemeyi
etkilemektedir” seklinde olusturulan {igiincii hipotezi ise reddedilmektedir. Buna gore erisim prosediirii
farkindaligr (8= - 0,007) ve konum tabanl: iletisim farkindaligr ($=0,015), konum tabanli mobil iletisimlerin
benimsenmesini etkilememektedir. Kisaca arastirmada tasarlandig: sekliyle katihmcilarin genel olarak konum
tabanli mobil iletisimleri nasil kullanacag: ile ilgili farkindalik diizeylerinin, diger faktorlerle birlikte
degerlendirildiginde 6nemli olmadig1 anlasilmaktadir. Bu durumun arastirmaya katilan geng tiiketicilerin,
isletmelerin konuma dayali mesajlar gonderebildiginin (katilimcilarin % 4,8’inin verdigi yanit ortalamasi
“katilmiyorum” veya “kesinlikle katilmiyorum” diizeyindedir) ve bunun i¢in akill telefon ayarlarindan mobil
uygulamaya konum bilgisine erisim izni verilmesi gerektiginin (katilimcilarin % 11,9’unun yant ortalamasi
“katilmiyorum” veya “kesinlikle katilmiyorum” diizeyindedir) farkinda olmasindan kaynaklandig:
distiniilmektedir.

Arastirma kapsaminda “H4: Konum tabanli mesajlara yonelik tutumlar, mobil uygulamalar aracilifiyla
konum tabanlhi iletisimleri benimseme egilimini etkilemektedir” seklinde gelistirilen hipotez kabul
edilmektedir (= 0,487). Bu sonug, konum tabanli mesajlara yonelik tutumlarin, konum tabanli mobil
iletisimlere yonelik davranis egilimlerini etkiledigini gosteren Tsang vd. (2004), Muk, (2007) ve Gao vd. (2010),
Xu vd. (2009) ve Richard ve Meuli'nin (2013) arastirmalariyla ortiismektedir. Arastirmada bu degiskenin
etkisinin diger degiskenlerden daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Arastirmada bagimsiz degiskenlerin 6nem sirastyla olumlu tutum, algilanan rasyonel fayda, gizlilik endisesi
ve algilanan kolaylik faydasinin konum tabanli mobil iletisimleri benimsemede etkili degiskenler oldugu
sonucuna varilmaktadir. Bu durum konum tabanli mesajlara yonelik tiiketici tutumlarinin olumlu olmasinin,
bu iletisimleri benimsemede 6ncelikli bir faktdr oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla isletmelerin; konuma
dayali mesajlarin tiiketiciler i¢in olumlu, degerli, anlamli ve midisteri ¢ikarlarina uygun olduguna yonelik
iletisim ¢abalarinda bulunmasimin etkili olmasi miimkiindiir. Bunun yaninda, tiiketicilerin konum tabanl
mesajlar sayesinde daha uygun {iriin tercihleri yapmasinin miimkiin oldugu ve daha az zaman ve ¢aba
harcamasina neden oldugu yoniindeki rasyonel fayda algilamalarinin artirilmasinin da konum tabanli mobil
iletisimleri benimsemeyi artirmasi miimkiindiir. Diger taraftan tiiketicilerin kisisel bilgilerine yetkisiz erisim
gibi bilesenlerden olusan gizlilik endiselerinin azaltilmasinin konum tabanli mobil iletisimleri benimsemenin
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oniinde giderilmesi gereken bir engel oldugunun isletmelerin farkinda olmas1 gerektigi diistiniilmektedir.
Ayrica, konum bilgisi saglamada tiiketicilerde kolaylikla ilgili algilamalarin olusturulmasi da isletmelerin bu
dogrultudaki amaglarina ulasmasina katki saglayacaktir. Kisaca ozellikle geng tiiketicilerin konum tabanli
iletisimlerin kullanimin1 tesvik etmede mobil uygulama gelistiricileri ve isletmelerin; konum tabanli
hizmetlere yonelik olumlu tutum olusturmak icin ¢aba gostermesi, rasyonel ve kolaylik faydalarin 6n plana
gikarmasi ve gizlilik endiselerini gidermesinin yararli olacag: diisiiniilmektedir.

Calisma Ornekleminin akilli telefonu gorece yaygin ve sik olarak kullanan lisans 6grencilerinden olugmasi,
arastirma sonuglarinin genellestirilmesini engellemektedir. Ancak arastirmadaki model ve bakis agilarindan
yararlanilarak, konunun yetigkin tiiketiciler {izerinde incelenmesi, konuma dayali mobil iletisimlerde etkili
olan faktorlerin genel kullanic1 diizeyinde belirlenmesine katki saglayacaktir.
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