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the technology acceptance model in terms of tourism businesses
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Oz

Giinlimiizde geleneksel pazarlama uygulamalarimin yanu sira dijital platformlar da giderek etkin hale
gelmis ve yeni teknolojik pazarlama yontemleri benimsenmistir. Bu yeni pazarlama yontemlerinden biri de
dijital pazarlamadir. Bu ¢alismada turizm sektoriiniin Onemli bilegenlerinden biri olan konaklama
isletmelerinin fijital pazarlama uygulamalarina yonelik algilarinin incelenmesi amaglanmistir. Calismanin
verileri, 2023 yilinda Tiirkiye'nin en ¢ok turist agirlayan (Istanbul, Aydin, {zmir, Mugla ve Antalya) illerinde
hizmet veren bes yildizli otellerin dahil edildigi anket uygulamasindan elde edilmistir. Elde edilen veriler
tizerinde parametrik testler yapilmistir. Calismada fijital pazarlama uygulamalari ile igletmelerin faaliyet
doénemleri arasindaki farklar: tespit etmek amaciyla ANOVA analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina gore
dijital pazarlama uygulamalarma iliskin algilar ile isletme faaliyet siireleri arasmnda anlaml bir farklilik
olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Korelasyon analizi sonuglar fijital pazarlama uygulamalarinda algilanan
fayda, algilanan kullanim kolaylig, algilanan giiven ve yenilik¢iligin davramssal niyet ile iligkisi oldugunu
gostermistir. Isletmelerde dijital pazarlama uygulamalarinda olugan algilarin davramssal niyet iizerinde
anlaml1 bir etkisinin olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilan regresyon analizi sonuclar1 dijital

pazarlama uygulamalarinda algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligy, algilanan giiven ve yenilikgiligin
davrarnissal niyet {izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermistir

Anahtar Kelimeler: Turizm, Fijital, Fijital Doniistim, Fijital Pazarlama, Oteller

Jel Kodlari: M52, M31, E24
Abstract

Today, in addition to traditional marketing practices, digital platforms have become increasingly
compelling, and new technological marketing methods have been adopted. One of these new marketing
methods is digital marketing. This study examines the perceptions of accommodation establishments, one
of the important components of the tourism sector's phygital marketing. The study data were obtained from
a survey application including five-star hotels serving in the provinces that host the most tourists in Turkey
in 2023 (Istanbul, Aydin, {zmir, Mugla and Antalya). Parametric tests were performed on the data obtained.
In the study, ANOVA analysis was performed to determine the differences between the phygital marketing
practices and the activity periods of the enterprises. According to the analysis results, it was concluded that
there was no significant difference between the perceptions of phygital marketing applications and business
activity periods. Correlation analysis results showed that perceived usefulness, ease of use, trust, and
innovativeness in phygital marketing applications are related to behavioural intention. The regression
analysis results determined whether the perceptions formed in phygital marketing applications in
businesses significantly affect behavioural intention and showed that perceived usefulness, ease of use,
trust, and innovativeness in phygital marketing applications significantly affect behavioural intention.
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Extended Abstract

Determining the attitude towards phygital marketing technologies by using the technology
acceptance model in terms of tourism businesses

Literature
Research subject

The phygital concept emerged as a combination of digital and physical marketing applications within a system designed for
interaction between consumers and brands. Phygital marketing is a new marketing method that aims to reach consumers
effectively by integrating digital and physical experiences (Yalginkaya, 2017). Phygital marketing, on the other hand, is the process
of businesses offering digital and real-life experiences together to their consumers in order to provide brand value and loyalty
and to create preferences and purchases, in other words, allowing consumers to experience products and services physically and
digitally (Celik, 2021). Augmented reality (AR) is a system that provides a live view of the physical, real-world environment
enhanced by computer-generated inputs. Perceptions and interactions with touristic areas have evolved due to physical
transformations and changing travel behaviours. While interaction with the tourist area previously only covered a physical
dimension, now virtual information enriches all stages of the customer journey (Neuburger vd., 2018). Phygital tourism marketing
focuses on the virtual environment to distribute information correctly (Horster, 2015). Especially in tourism, augmented reality
and virtual reality are becoming important in marketing, planning, entertainment, and protecting cultural heritage and the natural
environment (Guttentag, 2010). The first of the applications designed with augmented reality, The Yelp application, detects
nearby attractions, restaurants, hotels and other tourist places while tourists are moving and offers them options. Another one of
the first to use augmented reality in tourism is the application called The Museum of London. With this application, tourists can
view historical images of all the streets, avenues, museums and open spaces in a city via their mobile phones and watch three-
dimensional and augmented reality images of the streets they physically move on via their phones, thus having the opportunity
to explore the city with a more comprehensive and different experience (Sherman, 2011). Accommodation businesses have gained
the opportunity to offer tourists a phygital experience with virtual reality. Using physical and digital tools and virtual reality,
they can introduce hotel rooms and physical areas to guests with a 360-degree view (Kose ve Yengin, 2018).

Research purpose and importance

This study examines the perceptions of accommodation establishments, one of the important components of the tourism sector,
towards phygital marketing applications. This study will contribute to the relevant literature and the sector.

Contribution of the article to the literature

When the literature is examined, it is seen that there are insufficient studies explaining the perspective of businesses on ongoing
technological developments with phygital marketing in the tourism sector, which is a sector that is most and firstly affected by
economic, social, political and technological developments in a country, in a positive/negative way. This study will contribute to
the relevant literature and the sector. In addition, the study reveals the reflections on the subject from accommodation businesses
operating in Turkey.

Design and method

The study primarily used secondary sources; a literature review was conducted on phygital marketing, virtual reality, and
augmented reality. The universe of the study consists of 5-star hotels in Turkey. According to data from the Ministry of Culture
and Tourism, there are 881 5-star hotels in Turkey. A judgmental sampling method was used in the research, and the cities that
hosted the most tourists in 2023; Istanbul, Aydin, [zmir, Mugla and Antalya were determined, and the universe of the study was
determined as the five-star hotels in these cities. According to the Ministry of Culture and Tourism data, there are 621 5-star hotels
in these cities (135 in Istanbul, 33 in [zmir, 21 in Aydin, 64 in Mugla and 368 in Antalya). An online survey method was used to
collect data. In order to reach the most data, the survey created for the research was conducted online with the participants
consisting of hotel managers.

Research type

Research article

Research problems

The main problem of this study is the attitudes of accommodation establishments towards physical marketing technologies.
Data collection method

An online survey method was used to collect data. The survey was conducted online, and hotel managers were the participants.
Quantitative/qualitative analysis

Parametric tests were conducted on the collected data. In the study, ANOVA analysis was conducted to determine the differences
between phygital marketing applications and the operating periods of businesses. A regression analysis determined whether the
perceptions formed in businesses' digital marketing applications significantly affect behavioural intention.

Research hypotheses

Ho: The perceptions of businesses regarding phygital marketing do not show a significant difference according to the duration of
activity.

Hi: The perceptions of businesses regarding phygital marketing show a significant difference according to the duration of activity.
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Ho: There is no significant relationship between the phygital marketing practices of businesses and their perceptions of phygital
marketing.

Hi: There is a significant relationship between the phygital marketing practices of businesses and their perceptions of phygital
marketing.

Ho: Behavioural intention does not affect businesses' perceptions of phygital marketing.
Hi: Behavioural intention affects businesses' perceptions of phygital marketing.
Findings and discussion

Findings as a result of the analysis

There is no significant difference between the operating period of the companies and the perceived usefulness, perceived ease of
use, perceived trust, innovativeness and behavioural intention in phygital marketing applications. In phygital marketing
applications, perceived usefulness, ease of use, trust and innovativeness are related to behavioural intention. It was concluded
that perceived usefulness, ease of use, trust and innovativeness significantly affect behavioural intention in phygital marketing
applications.

Hypothesis test results

As a result of the analysis, there is no significant difference between the operating period of the companies and the perceived
benefit, perceived ease of use, perceived trust, innovation and behavioural intention in phygital marketing applications.
According to the results, the H1 hypothesis is not supported.

As a result of the analysis, it was concluded that perceived usefulness, perceived ease of use, perceived trust and innovation in
phygital marketing applications have a significant effect on behavioural intention. According to the results, the H1 hypothesis
was supported.

As a result of the analysis conducted to examine whether there is a relationship with behavioural intention in phygital marketing
applications, the H1 hypothesis was accepted. Perceived usefulness, ease of use, trust and innovation are related to behavioural
intention in phygital marketing applications.

Conclusion, recommendation and limitations
Results of the article

As a result of the analysis of the research data, it was revealed that businesses are generally sensitive to the use of technology.
Regarding the level of knowledge managers have about the concepts of physical marketing, smart tourism, virtual reality,
augmented reality, mixed reality, metaverse, and second life, it was seen that all participants were knowledgeable about the
concepts in question. However, it was concluded that businesses mostly use the cloud platform to increase quality. More than
half of the businesses in the research stated that they use phygital marketing applications. In the analysis conducted on the
perceived benefits of phygital marketing, participants stated that they thought it would benefit their businesses in travel planning
and provide guests with the opportunity to go to places they could not go in real life and do things they could not do. They stated
that they agreed that physical marketing applications would not require much mental effort from business employees regarding
ease of use and that their use would provide flexibility in their businesses. Participants stated that using phygital marketing
applications in their businesses would make the business reliable and increase the quality of service and that they also valued
these applications. They stated that they wanted to offer holiday opportunities using new applications produced with phygital
marketing technologies in their businesses and that using this would make our country open to innovations and adapt to the age.
When participants were asked about their intentions in phygital marketing applications, they said they would try to follow the
innovations regarding the applications produced with phygital marketing technologies in business management. They planned
to study the applications produced with phygital marketing technologies in our country.

Suggestions based on results

As a result of the research, it was determined that hotel businesses adopted marketing activities through innovative technologies
and phygital marketing and were quite positively sensitive to these developments. However, some suggestions can be made to
businesses during the implementation phase. It is recommended that businesses design corporate websites, communication
channels, and social media tools to meet consumer performance expectations, focus on transaction-facilitating features, create
user-friendly designs that foster habitual use, showcase their technology-sensitive infrastructure as a competitive advantage, and
prioritize advertising and branding activities in this forward-looking area to retain market share, especially in international
markets, and avoid losing their target audience to competitors. In addition, considering that social influence directly affects
consumer preferences today, it can be suggested that consumers should recommend the business to each other in the marketing
studies to be carried out.

Limitations of the article

In this study, the use of phygital marketing applications in hotel businesses has been evaluated in general. In future studies in the
literature, the subject of technology acceptance can be studied separately in terms of businesses such as travel agencies, airlines,
restaurants, etc., as sub-activity branches of tourism, or it can be examined comparatively by using the services used by tourists
such as banks, hospitals, etc., which are an element of the 6A system in destinations.
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Giris

Endiistri sonras1 donemde yasanan en Onemli degisimin hizmetler sektoriinde meydana geldigi
bilinmektedir. Bu siirecteki yeniden yapilanma calismalari ve gelisen teknoloji olgusu isletmelerin ve
tiiketicilerin anlayisini degistirmistir. Bununla birlikte pazarlamada yeni yaklagimlar meydana
getirmistir. Postmodernizm ile hizini arttiran teknolojik degisimleri, post-endiistriyel doniisiimlerin
getirisi olan sanayi devrimlerinin dordiinciisii olarak bilinen Endiistri 4.0 ve 5.0 ile tiretimin yiiksek
diizeyde teknolojilerle yiiriitiilmesi, bunun igin de djjitallesmenin en {ist seviyeye ulasmasi

gerekmektedir. Bu konuda doniisiimiin saglanmasinda gerceklik teknolojilerinin fijital pazarlama
yoluyla gelismesi 6nemli bir ara¢ olmaktadir.

Fijital kavrami her gegen giin ivme kazanarak igletmeler tarafindan tercih edilen bir pazarlama tarzi
haline geldigi goriilmektedir. Dijital ile fizikselin birlikteligini ifade eden fijital kavramu ile isletmeler
pazarlama alaninda tiiketicilerle markalar1 arasinda fiziksel ve djjital bir koprii kurmaya
calisilmaktadirlar. Fijital pazarlamada geleneksel ve dijital yapiun bir arada olusturulmasi so6z
konusudur. Literatiire bakildiginda fijital pazarlama ve fijital pazarlama iletisimi ¢alismalarinin
oncelikli hedef kitlesinin Z kusagindan olustugu goriilmektedir. Ciinkii dijital ve fiziksel diinyalar1 bir
biitiin olarak algilayan ilk Z kusag1 olmustur. Z kusaginin 6zellikleri arasinda birinci sirayi fijital
kelimesi almaktadir. Bu kusak adaptasyon yetenegi oldukga yiiksek, hizli diisiinen, yeni teknolojilere
kars1 direng gostermeyen bir davranis modeli sunmaktadir (Ballina, Valdes ve Del Valdes, 2019).
Gelecegin {iretici ve tiiketicilerinin Z kusagindan olusacagr goz oniinde bulunduruldugunda
markalarin fijital diinyada kendilerine bir yer edinmek icin bu alana yoneldikleri goriilmektedir (Kose,
2017, 104). Buna ek olarak aslinda fijital pazarlama baslangi¢ta Y kusaginin ihtiyaglarina cevap vermek
icin gelistirilmistir. Y kusag1, glinliik yasamlarinda dijital araglara giliclii bir sekilde bagliyken, seffaflik
ve giiven duygusuna biiyiik 6nem vermektedir (Chastel, Grondin ve Baland, 2019). Fijital deneyimlerin
ideal tiiketicileri i¢in en iyi uygun demografik 6zellikler arastirildiginda Y ve Z kusag1 oldugu dikkat
¢ekmektedir (De La Flor, 2020).

Literatiir incelendiginde, bir tilkede ekonomik, sosyal, siyasal ve teknolojik gelismelerden en ¢ok ve ilk
siralarda olumlu/olumsuz yonde etkilenen bir sektor olan turizm alaninda fijital pazarlama ile devam
eden teknolojik gelismelere yonelik isletmelerin bakis agisini agiklayan ¢alismalarin varliginin yetersiz
oldugu goriilmektedir. Literatiir incelendiginde heniiz fijital pazarlama ile ilgili uluslararas: ve ulusal
alanda ¢ok fazla yaymn bulunmamaktadir. Bu bakimdan bu ¢alismalarin artmasi konunun daha iyi
anlasilmasi icin onem tasimaktadir (Sagtas, 2022). Bu calisma, ilgili alan yazina ve sektore katki
saglayacaktir. Bununla birlikte ¢alisma Tiirkiye’de faaliyet gosteren konaklama isletmelerinden
konuyla ilgili yansimalar: ortaya koymaktadir.

Literatiir taramasi

Fijital kavramy, tiiketiciler ve markalar arasinda olusan bir sistem igerisinde dijital pazarlama ve fiziksel
pazarlama uygulamalarinin birlesimi ile ortaya ¢ikan bir terimdir. Fijital pazarlama ise dijital ve fiziksel
deneyimlerin biitiinlesmesini saglayarak tiiketicilere etkili bir sekilde ulasmay1 amaclayan yeni
pazarlama yontemidir (Yal¢inkaya, 2017). Fijital sozctigii ilk olarak fiziksel ve dijital ortamlarin beraber
var olabilecegini vurgulayan iki kelimenin dogusundan 2007 tarihinde Amerika’da ortaya ¢ikmistir
(Odabasi, 2017). Fijital pazarlama ise isletmelerin tiiketicilerine marka degeri ve sadakati
saglayabilmesi, tercih ve satin alma olusturulabilmesi i¢in dijital ve gercek yasam deneyimlerini birlikte
sunmalari, yani tiiketicilerin fiziksel ve dijital olarak {iriin ve hizmet deneyimlemeleridir (Celik, 2021).
Fijital pazarlama faaliyetleri fiziksel bir gerceklik {izerine kurulurken tiiketicilere ulagsmak icin dijital
ortamlardan yararlanmaktadir. Duyular1 harekete gegiren fiziksel unsurlar ile dijital teknoloji birlesimi
tiikketicilere fijital deneyimler sunmaktadir (Sagtas, 2023). S6z konusu deneyimlemede sanal gergeklik
ve artirilmis gerceklik uygulamalari da yer almaktadir.

Bilgi iletisim teknolojilerinin yayginlasmasiyla birlikte artirilmis gerceklik ve sanal gerceklik
teknolojileri bir¢ok alanda insanlarin yasam tarzlarini ve tiiketim aligkanliklarini degistirmistir. Bu
degisimin goriildiigii alanlardan birisi de turizm endiistrisidir. Bir¢ok arastirma alanlarini bir araya
getiren sanal gerceklik; ii¢ boyutlu grafikler, stereoskopik goriintii, sensorler, dokunmatik geri bildirim,
ses sistemleri, yeni nesil islemciler, veri iletimi ve bilgisayar aglarina iliskin uygulamalar1 icermektedir
(Bostan, 2007). Artirilmus gerceklik ise sanal gercekligin bir varyasyonu olup kullanici sanal gergeklikte
yapay cevre igine girdiginden yer aldig1 gercek diinyay: gorememektedir (Giillii ve Acar, 2023).
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Artirilmis gergeklik, bilgisayar araciligiyla iiretilen girdinin kullanilmasiyla artirilan fiziksel ve gercek
diinyadaki bir ortamin canli goriintiisiinii sunan sistemdir (Jenny, 2017). Bu yeni teknolojilerin ortaya
¢ikmasiyla turistik alan kavrami degisime ugramistir. Turistik alanin algilanmasi ve etkilesimi, fizital
goriiniimler ve degisen seyahat davranislari ile degistirilmistir. Turistik alanla etkilesim 6nceden sadece
fiziksel bir boyutu kapsarken, simdi sanal bilgi miisteri yolculugunun tiim asamalarim
zenginlestirmektedir (Neuburger, Beck ve Egger, 2018). Artirllmis gerceklik ve sanal gergeklik
teknolojileri, turistlerin ilham almasini, rezervasyon ve plan yapmalarini ve seyahat deneyimlemesini
degistirmek suretiyle fiziksel miisteri yolculugunu fizital hale doniistiirmektedir (Buhalis ve Law,
2008). Fijital turizm pazarlamasi bilgiyi dogru dagitmak i¢in sanal ortam ile baglantili tiim odaklardir
(Horster, 2015). Ozellikle turizmde, pazarlama, planlama, eglence ve kiiltiirel miras ve dogal gevrenin
korunmasi konusunda artirilmis gergeklik ve sanal gergeklik onemli bir deger haline gelmektedir
(Guttentag, 2010). Artirilmus gergeklik ile tasarlanan uygulamalardan ilki olan Yelp uygulamasi turistler
hareket halindeyken yakinlarinda bulunan cazibe merkezlerini, restoranlari, otelleri ve diger turisttik
mekanlari algilamakta ve turistlere segenek olarak sunmaktadir (Gretzel, Sigala, xiang ve Koo, 2015).

Turizmde artirilmis gergekligin kullanildig: ilklerden bir digeri ise The Museum of London isimli
uygulamadir. Bu uygulama ile turistler bir sehirdeki tiim caddeleri, sokaklar1, miizeleri ve acik alanlarin
tarihi goriintiilerini cep telefonlar: tizerinden goriintiileyebilmekte ve fiziksel olarak hareket ettikleri
caddelerin ii¢ boyutlu ve gergekligi arttirilmis goriintiilerini telefonlar {izerinden izleyebilmekte,
boylelikle sehri daha kapsamli ve farkli bir deneyimle kesfedilme imkanina sahip olmaktadirlar
(Sherman, 2011). Konaklama isletmeleri sanal gerceklik ile turistlere fijital deneyim sunma imkani elde
etmislerdir. Sanal gerceklik ile hem fiziksel hem de djijital araglar1 bir arada kullanarak, misafirlere otel
odalarinin ve fiziksel alanlarin 360 derecelik goriis agisiyla tanitabilmektedirler (Borrison, 2017). Sanal
gergeklik teknolojisinin Tiirkiye’de kullanim alanlar1 gelismektedir. S6z konusu teknoloji ile turistler
Bergama’da bulunan Kizil Avlu, Zeus, Athena ve Asklepios tapmagini 3 boyutlu olarak
gezebilmektedir (Demirezen, 2019). Kentsel miras turizmi kapsaminda oldukg¢a uygulanabilir bir
teknolojidir. Artirilmis gerceklik ve sanal gerceklik destinasyonda kentsel miras alanlarinin korunmasi
i¢in bir firsat sunmaktadir (Bec vd., 2019). Cin'de gezi sirasinda turistlerin magaradaki heykellere,
duvarlara, degerli ve tarihi dokulara zarar verebilme riskini ortadan kaldirmak amaciyla Dunhuang
magaralarinda sanal gerceklik sergisi gelistirilmistir (Chiao, Chen ve Huang, 2018). Ziyaretciler,
magaray1 degerli dokulara zarar vermeden sanal olarak ziyaret edebilmekte hem de seyahat etmek
isteyen engelli bireylerde bu destinasyonlar: ziyaret imkani verilmektedir. Yiyecek igecek isletmeleri
de artirlmis gergeklik uygulamalarina yer vermektedirler. Isletmeler mentiilerinde yiyecek ve icecekleri
i¢ boyutlu olarak gosterebilmekte, menii tercihinde yiyecegin ve icecegin icerigi (alerjen maddeleri,
gidalari, kalori vb.) hakkinda bilgi verebilmekte ve yemegin hazirlanisim1 gorebilmektedirler (Bilici,
2015). Turizmde fijital pazarlamay: etkin sekilde sunabilmek igin artirilmis ve sanal gergeklik
kullanilmaktadir. Turizmde s6z konusu teknolojileri kullanarak saglanacak faydalari; siirdiiriilebilir
rekabet avantaji, hizmet kalitesi, ¢ekicilik, bilgiye erisimde kolaylik, imaj, gelir artigi, pazarlama tanitim
ve tutundurma faaliyetlerine katki, ulagilabilirli§i ve giiveni artirma olarak siralamak miimkiindiir
(Demirezen, 2019).

Yontem

Bu calismada turizm sektoriiniin énemli bilesenlerinden biri olan konaklama isletmelerinin fijital
pazarlama uygulamalarina yonelik algilarinin incelenmistir. Calismanin evreninin Tiirkiye'deki 5
yildizli oteller olusturmaktadir. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 verilerine gore Tiirkiye’de 881 adet 5
yildizli otel bulunmaktadir. Arastirmada yargisal 6rnekleme yontemi kullanilmis olup, 2023 yilinda en
cok turiste ev sahipligi yapan; Istanbul, Aydin, Izmir, Mugla ve Antalya sehirlerin belirlenmis ve soz
konusu sehirlerdeki bes yildizli oteller ¢alismanin evreni olarak belirlenmistir. Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1 verilerine gore s6z konusu sehirlerde 621 adet 5 yildizli otel (istanbul’da 135, izmir'de 33,
Aydin’da 21, Mugla’da 64 ve Antalya’da 368) vardir (Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, 2024).

Veri toplamak tizere ¢evrimici anket yontemi kullanilmistir. Anketler 2023 yili Eyliil-Aralik aylari
arasinda yapilmistir. Arastirma igin olusturulan anket en ¢ok veriye ulasabilmek adina otel
yoneticilerinden olusan katilimcilara g¢evrimici/online olarak yapilmistir. Anket formunun birinci
boliimde, katiimcilarin demografik ozelliklerine iliskin sorulara, ikinci béliimiinde ise, bireylerin
teknolojik uygulamalar1 benimsemelerine yonelik ifadelere yer verilmistir. Bu boliimde, 571i Likert
Olcegi (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Fikrim Yok, 4-Katiliyorum, 5- Kesinlikle
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Katiliyorum) kullanilarak katiimcilardan anket formunda yer alan ifadelere katilma derecelerini
belirtmeleri istenilmistir. Bu baglamda elde edilen veriler ampirik olarak incelenmis ve olguyu daha
detayli agiklamak icin yazindaki “Teknoloji Kabul Modeli” (Davis, 1989) dlgeginden ve genisletilmis
Olgekleri temel alan calismalardan (Shafer vd. 2011; Venkatesh vd. 2012; Huang vd. 2013a)
yararlanilmistir.

Bulgular

Tirkiye'de fijital pazarlama teknolojilerine yonelik tutumu turizm isletmeleri agisindan
degerlendirmek amaciyla Tiirkiye’deki 5 yildizli otellerin yoneticilerine uygulamas: gergeklestirilen ve
sonucunda konu ile ilgili ulasilan verilere AVOVA, korelasyon ve regresyon analizleri yapilmistir.

Oncelikle veri setinin yap1 gegerliligini test etmek amaciyla giivenirlik analizi yapilmistir. Algilanan
Fayda, Algilanan Kullanim Kolayligi, Giiven, Yenilik¢ilik, Davranissal Niyet olarak ifade edilen 5
basliga iliskin Cronbach’s Alpha katsayilar1 0,933 olarak ¢ikmistir. Alfa degeri 0 ile 1 arasinda degerler
alir ve giivenirligin kabul edilmesi i¢in ¢ikan degerin en az 0,70 olmasi gereklidir (Altunisik ve dig.,
2015, 124). Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve iizeri olmasi veri setinin giivenilir olduguna isaret
etmekte olup arastirmada elde edilen verilerin giivenirliginin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Sonrasinda verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini incelemek tiizere Algilanan Fayda,
Algilanan Kullanim Kolayligi, Giiven, Yenilikgcilik, Davramigsal Niyet olarak ifade edilen 5 bashga
iliskin Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk Testi yapilmistir. Testler verilerin normal dagilim
gosterdigini ortaya koymus (Anlamlilik degeri 0,000) analizler igin parametrik testlerin uygunlugu
kararina varilmigtir.

Degiskenler {izerinde frekans, yiizde, ortalama, standart sapma hesaplar1 yapilmistir. Isletmelerin
teknoloji duyarlilik diizeyleri ile faaliyet siirelerinin teknoloji kabul modeli degiskenleri arasinda ¢apraz
tablolar yapilmis ve devaminda ise hipotezleri test etmek amaciyla anlamli bir fark olup olmadigim
degerlendiren ANOVA Testi, iliski olup olmadigini incelemek igin Korelasyon Analizi ve anlamli bir
etkisi olup olmadigini incelemek igin Regresyon Analizi yapilmistir.

Arastirmaya dahil edilen isletme yOneticilerine iliskin demografik 6zellikler Tablo 1’de verilmistir.

Tablo1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n % Yas n %
Erkek 25 71,4 20-34 Yas 7 20
Kadin 10 28,6 35-45 Yas 13 37,1
46-55 Yas 8 22,9

56-65 Yas 7 20

Toplam | 35 100 Toplam 35 100

Tablo 1’e gore 35 katimcinin 25 kisi ile %71,4’ii erkek 10 kisi ile de %28,6's1 kadin katilimcidan
olusmaktadir. Dolayisiyla ankete cevap veren kisilerin cinsiyetleri bakimindan homojen bir kiitle
olusturmadiklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin yaslarina gore dagilimlari incelendiginde ise
calisanlarin %37’lik bir oranla agirlikli olarak 35-45 yas arasinda oldugu goriilmektedir. Bu durum
orneklem grubunun daha ¢ok geng ve orta yas grubundan olustugunu gostermektedir.

Katilimcilarin igletmelerde calisma siireleri ve isletmelerin sektdrde faaliyette bulunma siireleri Tablo
2’de gosterilmistir. Katilimcilarin isletmelerde calisma siireleri incelendiginde %62’1ik bir oranla 22 kisi
hentiz isletme de on yili1 doldurmamis olduklar1 goriilmektedir. Ayni isletmede 30 yildan fazla calisan
yoktur ve 20 yil1 gegen kisi sayis1 ise %17,1 ile 6 kisidir.
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Tablo 2: Katilimcilarin Isletmedeki Calisma Siireleri ve Isletmenin F aaliyet Siireleri

Isletmedeki n % Isletmenin Faaliyet Siiresi n %
Calisma Siiresi

1-10 Y1l 22 62,9 1-10 Y1l 11 31,4
11-20 Y1l 7 20,0 11-21 Y1l 5 14,3
21-30 Yil 6 17,1 22-32 Y1l 9 25,7
31-40 Y1l 0 0 33-43 Y1l 7 20,0

Toplam | 35 100 44-55 Y1l 3 8,6
Toplam 35 100

Tablo 2'de gosterildigi tizere 44 yildan fazla bir siiredir ¢alisan isletme sayis1 3’tiir. Hentiiz 10 yildir
sektorde varhigim siirdiiren isletme sayis1 ¢ogunluktadir. Bu ¢cogunlugu 9 isletme sayisi ile sektorde
hizmet verme siiresi 22-32 yil arasinda olan isletmeler takip etmektedir. Bu da isletmelerin
¢ogunlugunun sektdrde nispeten daha yeni oldugunu ve yeniliklere daha hizli uyum saglayabilecegini
gostermektedir. Ote yandan igletmelerin giiniimiiz teknolojilerine duyarlilik diizeylerine yonelik
degerlendirme ortalamasi 4 olarak ¢ikmistir. Bu sonug, isletmelerin teknolojilere karsi duyarh oldugunu
gostermektedir. Bu durum isletmelerin alt yapilarini teknolojik gelismelere karsi duyarl diger bir
ifadeyle yenilige acik sekilde hazirladiklarini gostermektedir. Bununla birlikte isletmelerin %65'inin
fijital pazarlama teknolojilerine ait uygulamalar: kullandiklarini goriilmiistiir. Bu durum isletmelerin
teknolojiye duyarhilik ve yenilik¢ilik agisindan iist seviyelere tasimaktadur.

Isletmelerin fijital pazarlama alg1 diizeylerine iliskin farkliliklar

Isletmelerin fijital pazarlama algi diizeylerine iliskin farkliliklari belirlemek amaciyla isletmelerin
arastirmaya konu edilen 6zelliklerinden faaliyet siireleri itibari ile farkliliklar: tespit etmek amaciyla
Tek Yonlit ANOVA analizi yapilmistir. Fijital pazarlama algilarinin isletmenin faaliyet siiresine gore
anlamli bir fark olup olmadigini degerlendiren ANOVA analizi sonuglar1 Tablo 3’te verilmistir.

Ho: Isletmelerin fijital pazarlama algilar: faaliyet siiresine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.
Ha: Isletmelerin fijital pazarlama algilar: faaliyet siiresine gore anlamh bir farklilik gostermektedir.

Tablo 3: Katilimcilarin Fijital Pazarlama Algilarinin Isletme Faaliyet Siiresine Gore Farklilig:

Isletmenin faaliyet siiresi n SS F P

Algilanan Fayda 35 14,445 1,248 0,312
Algilanan Kullanim Kolayligt 35 14,445 1,208 0,328
Algilanan Giiven 35 14,445 2,142 0,115
Yenilikgilik 35 14,445 1,116 0,358
Davrarigsal Niyet 35 14,445 0,133 0,940

Yapilan analiz sonucunda igletmelerin faaliyet siireleri ile fijital pazarlama uygulamalarinda algilanan
fayda, algilanan kullanim kolayligi, algilanan giiven, yenilikgilik ve davranigsal niyete gore anlamh
diizeyde farklilik bulunmamaktadir. Sonuglara gore H1 hipotezi desteklenmemistir.

Fijital pazarlama uygulamalar1 kullanimu ile algilanan fayda arasinda iliski olup olmadigini incelemek
i¢in korelasyon analizi yapilmistir. Sonuglar Tablo 4'te sunulmustur.

Ho: Isletmelerin fijital pazarlama uygulamalart ile fijital pazarlama algilart arasmda anlaml bir iliski yoktur.

Ho: Isletmelerin fijital pazarlama uygulamalart ile fijital pazarlama algilart arasinda anlamh bir iligki vardir.
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Tablo 4: Fijital Pazarlama Uygulamalar1 Kullanimi ile Algilanan Fayda Arasindaki Miski

Fayda Kullanim Algilanan Yenilikgilik Davranissal
Kolaylig: Giiven Niyet
Fayda Korelasyon 1 0,039** 0,059** 0,006** 0,049**
Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000
Kullanim Korelasyon 0,039** 1 0,077** 0,091** 0,031**
Kolaylig: -
Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000
Algilanan Korelasyon 0,099** 0,077** 1 0,007** 0,091**
Giiven -
Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000
Yenilikgilik Korelasyon 0,006** 0,091** 0,007** 1 0,068**
Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000
Davranissal Korelasyon 0,049** 0,031** 0,091** 0,068** 1
Niyet -
Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000

Fijital pazarlama uygulamalarda davranissal niyet ile iligskisi olup olmadigini incelemek icin yapilan
analiz sonucunda H-: hipotezi desteklenmistir. Fijital pazarlama uygulamalarinda algilanan fayda,
algilanan kullanim kolayligy, algilanan giiven ve yenilikgiligin davranissal niyet ile iliskisi vardir.

Fijital pazarlama uygulama algilarinin davranigsal niyet {izerinde anlamli bir etkisi olup olmadigini
incelemek i¢in regresyon analizi yapilmistir. Sonuglar Tablo 5'de verilmistir.

Ho: Davramgsal niyetin isletmelerin fijital pazarlama algilari iizerine etkisi yoktur.
Hs: Davramgsal niyetin isletmelerin fijital pazarlama algilari iizerine etkisi vardur.

Tablo 5: Fijital Pazarlama Uygulama Algilarinin Davrarnigsal Niyete Etkisi

B Std. hata Beta t Sig.
Sabit 2,174 0,365 5,961 0,000
Algilanan Fayda 0,483 0,098 0,649 4,901 0,000
Sabit 1,515 ,288 5,262 0,000
Algilanan Kullanim Kolayligt 0,656 0,077 0,831 8,569 0,000
Sabit 1,015 0,395 2,568 0,015
Algilanan Giiven 0,789 0,106 0,791 7,426 0,000
Sabit 0,519 0,341 1,521 0,138
Yenilikgilik 0,878 0,087 0,868 10,059 0,000

Yapilan analiz sonucunda fijital pazarlama uygulamalarinda algilanan fayda, algilanan kullanim
kolayligi, algilanan giiven ve yenilikgiligin davranigsal niyet iizerinde anlamh bir etkisi oldugu
sonucuna ulasilmistir. Sonuglara gore Hs hipotezi desteklenmistir.

Sonuc¢

Aragtirmanin verilerine yapilan analizler sonucu genel olarak isletmelerin teknoloji kullanimina karsi
duyarli olduklar1 ortaya c¢ikmustir. YOneticilerin fijital pazarlama, akilli turizm, sanal gergeklik,
artirilmis gergeklik, karma gergeklik, metaverse ve second life kavramlar: hakkinda bilgi sahibi olma
diizeyleri ile ilgili olarak katilimcilarin tamami s6z konusu kavramlar hakkinda bilgi sahibi olduklar:
goriilmiistiir. Bununla birlikte, isletmelerin cogunlukla bulut platformunu kullandig1 ve bunu kullanma
sebebinin de kaliteyi artirmasi oldugu sonucuna ulagilmistir. Arastirmaya dahil olan isletmelerden
yaridan fazlast fijital pazarlama uygulamalarini kullandiklarini belirtmislerdir.

Fijital pazarlamanin algilanan faydasi iizerine yapilan analizde katiimcilar seyahat planlamasinda
isletmelerine faydali olacagini ve misafirlere gercek hayatta gidemedigi yerlere gitme ve yapamadig
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seyleri yapma olanag1 saglayacagin diisiindiiklerini belirtmislerdir. Fijital pazarlama uygulamalarmin
kullanim kolaylig1 s6z konusu oldugunda isletme calisanlar1 igin ¢ok fazla zihinsel c¢aba
gerektirmeyecegi ve isletmelerinde kullanimmin esneklik saglayacagi diisiincesine katildiklarmi
belirtmislerdir. Katilimcilar isletmelerinde fijital pazarlama uygulamalarini kullanmanin isletmeyi
giivenilir kilacagini1 buna ek olarak hizmet kalitesini artiracagini ve misafirlerinde bu uygulamalar
onemsediklerini belirtmislerdir. Isletmelerde fijital pazarlama teknolojileri ile fiiretilen yeni
uygulamalar1 kullanarak tatil olanag1 sunmay: istediklerini ve bunun kullanilmasmin {ilkemizi
yeniliklere ac¢ik ve ¢aga uyum saglar hale getirecegini belirtmislerdir. Katilimcilara fijital pazarlama
uygulamalarindaki niyetleri soruldugunda fijital pazarlama teknolojileri ile iiretilen uygulamalara
iliskin yenilikleri isletme yonetiminde takip etmeye calisacaklarini ve iilkemiz fijital pazarlama
teknolojileri ile iiretilen uygulamalarla ilgili caligmalar yapmay1 planladiklarimi belirtmislerdir.

Aragtirmaya dahil olan isletmelere faaliyet siiresine gore bakildifinda teknoloji duyarhiliklarinin
mevcut oldugu oldugy, fijital pazarlama uygulamalarinin faydasina yonelik alg: diizeylerinin 22-43 y1l
araliginda, kullanim kolayligina yonelik algi diizeylerinin 11-21 ve 33-43 yil araligindaki, duyulan
giivene yonelik alg1 diizeylerinin 33-43 yil araliginda, yenilikcilik anlayisina yonelik alg1 diizeylerinin
1-10 ve 33-43 araliginda, yenilikgilik anlayisina yonelik alg1 diizeylerinin 1-10 ve 33-43 araliginda ve
davranugsal niyet alg1 diizeylerinin 11-21 ve 44-55 araliginda yiiksek oldugu sonucuna ulasilmustir.

Isletmelerin teknoloji duyarlilik diizeyleri itibari ile fijital pazarlama uygulamalarinin faydasina yonelik
algilar1 incelendiginde teknoloji duyarlilik diizeyleri orta seviyede olan isletmelerin fijital pazarlama
uygulamalarmin faydasina yonelik algilar1 daha ytiiksek ¢ikmistir. Teknoloji duyarliligi mevcut olan
isletmelerin fijital pazarlama uygulamalarinin kullanum kolayhigia yonelik algilari oldukga yiiksek
cikmustir. Teknoloji duyarlilik diizeyi orta seviyede olan isletmelerin fijital pazarlama uygulamalarina
duyduklar giiven yiiksek ¢ikmaistir.

Fijital pazarlama algilarinin isletmenin faaliyet siiresine gore anlamli bir fark olup olmadigina yonelik
bir Tek Yonliit MANOVA sonuglari isletmelerin faaliyet siireleri ile fijital pazarlama uygulamalarinda
algilanan fayda, algilanan kullanim kolaylig1, algilanan giiven, yenilik¢ilik ve davranigsal niyete gore
anlamli diizeyde farklilik bulunmadigi sonucuna ulasilmistir. Korelasyon analizi sonuglar fijital
pazarlama uygulamalarinda algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, algilanan giiven ve
yenilik¢iligin davranissal niyet ile iliskisi oldugunu gostermistir. Fijital pazarlama uygulama algilarinin
davranigsal niyet tizerinde anlaml bir etkisi olup olmadigini incelemek iizere yapilan regresyon analizi
bulgular: fijital pazarlama uygulamalarinda algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, algilanan
giiven ve yenilik¢iligin davranigsal niyet {izerinde anlamli bir etkisi oldugunu ortaya koymustur.

Yapilan arastirma sonucunda, otel isletmelerinin akilli teknolojiler ve fijital pazarlama araciligiyla
pazarlama ¢aligmalarini benimsedikleri ve bu gelismelere kars: oldukga pozitif yonde duyarl olduklari
belirlenmistir. Fakat uygulama asasinda isletmelere bir takim 6neriler yapilabilir. Isletmelerin kurumsal
web siteleri, iletisim ve sosyal medya araglari gibi 6geleri tiiketicilerin performans beklentilerini
karsilayacak sekilde tasarlamalari, islemleri kolaylastirici unsurlara dikkat etmeleri, yapilan tasarimlar
kullaniciya fayda saglayacak ve kullanicilarda aliskanlik yapacak sekilde olusturmalari, isletmenin
teknolojiye duyarli alt yapisini ortaya cikararak istiin yonleri arasinda gostermeleri, 6zellikle
uluslararasi alanda pazar paylarini korumak ve rakiplerine kars: hedef kitlesini kaybetmemek adina
reklam ve marka calismalarini gelecek odakli bu alana yogunlasarak yapmalar1 onerilebilir. Ayrica,
gliniimiizde sosyal etkinin tiiketici tercihlerini dogrudan etkiledigi sonucu goéz Oniinde
bulundurulursa, yapilacak pazarlama calismalarinda tiiketicilerin isletmeyi birbirlerine tavsiye
edilebilecekleri nitelikte olmalarina 6zen gostermeleri onerilebilir.

Calismanin sonuglar1 drneklem se¢im yontemi ve Orneklemi sebebiyle genellestirilebilir nitelikte
degildir. Gelecekte yapilacak ¢alismalarda teknolojinin kabulii konusu turizmin alt faaliyet kollar
olarak seyahat acenteleri, havayollari, restoranlar vb. ile ayr1 ayr isletmeler acgisindan ¢alismalar
yapilabilir veya destinasyonlarda 6A sisteminin bir unsuru olan yardimci hizmetler olan bankalar,
hastaneler vb. turistler tarafindan kullanilan hizmetlerden yararlanilarak karsilagtirmali olarak da
incelenebilir.
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