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TUKETICILERIN E-KUPON KULLANMA NIiYETINI
ETKILEYEN FAKTORLERIN INCELENMESI:

Hatice DOGAN SUDAS?
Tugba KARTOP?

OZET

Tiiketiciler genel anlamda {iriin ve hizmet alimlarinda, en iyi tirlinii en uygun fiyata elde
etmek isterler. Isletmelerse tiiketicilerin tercihlerini kendi iiriinlerinden yana kullanmalari igin
ikna etmek amaciyla, reklam, satis gelistirme, kisisel satis gibi bir¢ok ara¢ kullanirlar.
Isletmelerin tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olan faktorleri gesitli agilardan
inceleyerek uzun siireli miisteri portfoyili olusturmak amaciyla basvurdugu yontemlerden biri
de tiiketicilere kupon kullanma imkani1 saglamaktir. Bu calismada satis promosyonu
faaliyetlerinden e-kupon kullanma davranisini etkileyen faktorleri incelemek amaglanmustir. E-
kuponlar internet iizerinden ulasilabilen ve kontrolii saglanabilen bir satis gelistirme aracidir.
Tiiketiciler web sitelerinde gezinerek veya arama motorlarini kullanarak istedikleri zaman
rahatlikla e-kuponlar1 elde edebilirler. Uriinlerin, hizmetlerin ve fikirlerin tutundurulmasi
slirecinde yararlanilan mobil pazarlama faaliyetlerinden biri olan mobil kuponlar, tiiketicilerle
iletisim siirecinde satis gelistirme araci olarak kullanilmakta olup, isletmelerin pazarlama
faaliyetleri acisindan Onemi giin gegtikce artmaktadir. Profesyonel veri toplama hizmeti
saglayan bir arastirma sirketi tarafindan anket yontemiyle toplanan veriler, regresyon analizi
uygulanarak degerlendirilmistir. Analiz sonucunda algilanan para tasarrufu, subjektif normlar,
algilanan deger, bilgi teknolojilerinde kisisel yenilikgilik faktorlerinin gelecekte kupon
kullanimi niyetini olumlu yonde etkiledigi bulunmustur. Caligma sonuglarinin akademik yazina
ve uygulamacilara katki saglamasi beklenmektedir.
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INVESTIGATION OF THE FACTORS AFFECTING
CONSUMERS' INTESION TO USE E-COUPONS

ABSTRACT

Consumers generally want to get the best product at the most affordable price in their
purchase of goods and services. Businesses, on the other hand, use many tools such as
advertising, sales enhancement and personal sales to persuade consumers to use their
preferences for their own products. One of the methods that businesses use to create a long-
term customer portfolio by examining the factors that affect consumers' purchasing decisions
from various angles is to provide consumers with the opportunity to use coupons. In this study,
it is aimed to examine the factors affecting the behavior of using e-coupons from sales
promotion activities. E-coupons are a sales development tool that can be accessed and
controlled on the internet. Consumers can easily get e-coupons whenever they want by surfing
private websites or using search engines. For the e-retailer, the store atmosphere is an important
marketing element, which both helps to gain a competitive advantage and plays a role in
keeping the customer on the site and shaping the customer's final decision regarding the site.
The data collected by a survey company that provides professional data collection service was
evaluated by applying regression analysis. As a result of the analysis, it was found that
perceived money savings, subjective norms, perceived value, personal innovativeness in
information technologies positively affect the intention to use coupons in the future.The results
of the study are expected to contribute to academic literature and practitioners.

Keywords: E-Coupon, E-Coupon Preference, Coupon Usage

JEL Codes: M10, M31
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1. GIRIS

Degisen ekonomik sartlar ve siirekli gelisim gosteren teknoloji hem tiiketicilerin hem de
firmalarin kararlarinda etkili olmaktadir. Yogun rekabet ortaminda faaliyet gosteren igletmeler
hayatta kalabilmek i¢in bir¢ok yontem kullanarak pazar paymi ve dolayisiyla karliligim
arttirmay1 hedeflemektedir. Isletmeler tiiketicilerin tercihlerini kendi iiriinlerinden yana
kullanmalar1 i¢in ikna etmek amaciyla reklam, satis gelistirme, kisisel satig gibi birgok arag
kullanmaktadir. Tiiketicilerse genel anlamda mal ve hizmet alimlarinda en iyi iiriinii en uygun
fiyata elde etmek istemektedir. Isletmelerin tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olan
faktorleri gesitli agilardan inceleyerek uzun siireli miisteri portfoyii olusturmak amaciyla
basvurdugu yontemlerden biri de tiiketicilere kupon kullanma imkani saglamaktir.

Ekonomik sartlarin enflasyon, issizlik gibi bircok ekonomik baskilar nedeniyle gitgide
zorlagmasi gerek firmalarin rekabet giicii gerekse tiiketicilerin satin alma kararlarinda en
optimal secgenekleri degerlendirmek istemesine neden olmaktadir. Kupon kullanimi
tiketicilerin alim giiclinii arttirmanin basit ve kolay bir yoludur. Ciinkii giinliik olarak satin
aldiklar1 ortak iirtinler i¢gin bir¢ok kupon bulunmaktadir.

Teknolojik gelismeler satis promosyonu ¢abalarinin gesitliligini de etkilemistir. Firmalar
SMS, e-posta, internet sitesi veya sosyal medya hesaplarinda tiiketicilere e-kuponlar
sunabilmektedir. Bu ¢alismada tiiketicilerin e-kupon kullanma egilimlerine etki eden faktorler
ve e-kupon kullanma egiliminin e-kupon kullanma niyetine etkisi belirlenmeye ¢alisiimistir. Bu
caligmada satis promosyonu faaliyetlerinden e-kupon kullanma davranisini etkileyen bir¢ok
faktoriin oldugu anlasilmistir. Bu baglamda, bu calisma sonucunda elde edilecek bulgular
sayesinde tiiketicilerin kupon kullanim tercihlerinde dncelikleri ve 6nem derecelerinin neler
oldugu konusuna 151k tutulmus olacaktir.

Gilinlimiizde isletmelerin rekabette iistlinliik saglayabilmeleri, kalicilik saglayabilmeleri
ve hedef pazarlarina dokunabilmeleri dogru ve etkin pazarlama stratejileri gelistirmeleriyle
miimkiin olabilmektedir. Bu kapsamda siirekli farkli stratejiler uygulamak ve mevcut
uygulamalarin etkinligini saglamak i¢in tiiketici davranislar1 yakindan degerlendirilmelidir.
Gegmisi ¢ok uzun yillara dayanan kupon kullaniminin {ilkemizde yayginligi son yillarda
artmaya baslamistir. Ttiketicilerin kupon kullanma konusunda 6nceliginin, beklentilerinin neler
oldugu agikca ortaya konulmasi gerek isletmelerin karliligini arttirmaya gerekse tiiketicilerin
memnuniyet seviyesinin yiikseltilmesine katkida bulunacaktir. Bu konuda diinyada yapilan ¢ok
yonlii aragtirmalar yapilmis olsa da iilkemiz literatiirlinde ¢alismalarin eksikligi
hissedilmektedir. Bu nedenle bu ¢alismanin basta yerel yazin olmak {izere uluslararasi1 yazina
da katki saglayacag diisiiniilmektedir. Bu ¢alismada, tiiketicilerin e-kupon kullanma niyetini
etkileyen faktorler incelenmis ve gerceklestirilmis uygulamali arastirmanin sonuglarina ver
verilmistir.
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2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Bir Satis Gelistirme Araci Olarak E-Kuponlar

Satis gelistirme kisa donemli olarak tiiketiciyle iletisim kurmak amaciyla gergeklestirilen
bir yontemdir. Tiiketicilere iiriin hakkinda bilgi vererek taninmasini saglamak amaciyla reklam
kullanilmaktayken, anlik olarak {riiniin satilmasi icin satis gelistirme teknikleri
kullanilmaktadir (Uyar, 2018). Kuponlar, yarismalar, firsatlar, pirim gibi yollar1 iceren satig
gelistirme araglarinin her biri tiiketicinin dikkatini ¢ceker ve satin almaya yol agabilecek bilgiler
sunarlar. Tiiketicilere deger katan tesvikler veya katkilar saglayarak satin alma konusunda giiclii
tesvikler saglamaktadir (Kotler ve Armstrong, 1999).

Kupon ve indirim terimleri birbirinin yerine kullanilan ifadeler olsa da dijital pazarlama
stratejileri icerisinde bunlar iki farkli anlam ifade etmektedir. Kuponlar bireyin indirimi nereden
aldigimmi bilerek sirketin miisterinin satin alma yolunu daha iyi anlamasini saglamaktadir.
Indirimse belirli iiriinlerin normalden daha diisiik bir fiyata sunuldugu bir promosyon satis
olarak tanimlanir. Ornegin, hafta sonu Gratis’te %20 indirim uygulanmas1 magazanin tiim
miisterileri i¢in gegerli olsa da kuponlar herkes i¢in degil verilen kisi i¢in belirli kosullar1 yerine
getirerek kullanilabilen kodlar olarak kullanilmaktadir (Bilisik, 2020).

Son yillarda, firmalar kupon dagitimi igin, esas olarak kagit endiistrisinin yavas
gerilemesinden kaynaklanan yeni alternatifler kesfetmislerdir (Barat vd, 2013). Bunun {izerine,
sosyal ag caligma ve mobil teknoloji gibi internet ortamlar1 araciligryla kuponlarin dagitimiyla
birlestiginde bu tanitim aracina ilginin canlanmasinda énemli roller oynamaktadir. Ornegin,
2010 yilinda, Internet kupon kullanim oranlarmin%360 oraminda katlanmasi, buna ayrica
"yazdirilabilir ~ kuponlar" ve  "gevrimi¢i  yazdirilabilir  kuponlar" i¢in  Google
sorgularinda %92’lik bir artis eslik etmistir (Rubin, 2019).

E-kuponlar tiiketiciler i¢in kolaylik saglamaktadir. Mobil cihazlar tagiabilir ve baglantili
oldugundan, tiiketiciler mobil kuponlara kagit olanlara gore daha kolay erisilebilmektedir.
RetailMeNot, ShopKick ve Coupons.com gibi kupona 6zel uygulamalar araciligiyla mobil
promosyonlar1 arayabilmektedir. Alternatif olarak, tiiketiciler SMS, QR kodlari, mobil
barkodlar veya perakendeci veya lretici uygulamalarindan anlik bildirim uyarilar1 yoluyla
mobil promosyonlar almay1 segebilmektedir. Dijital yapilar1 nedeniyle, mobil promosyonlar
kuponlar1 basilt medyadan kesme ihtiyacini ortadan kaldirmakta ve geleneksel olanlardan daha
az yikic1 olmaktadir. Mobil kuponlar ayrica, geleneksel kuponlarin eszamansiz dogasindan
farkl olarak, genellikle satin alma noktasina yakin bir yerde teslim edildikleri veya arandiklari
icin tliketicilere zamaninda teslimat veya erisilebilirlik kolayli§i sunmaktadir (Andrews ve
Goehring, 2016).

2.2. E-Kupon Kullanma Niyetini Etkileyen Faktorler
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Bu boliimde e-kupon kullanma niyetini etkileyen algilanan parasal tasarruf, algilanan
eglence, algilanan kolaylik, algilanan risk, harcanan ¢aba, algilanan deger, siibjektif normlar ve
kisisel yenilikgilik 6zelligi gibi faktorlere iliskin bilgiler verilmistir.

Algilanan Parasal Tasarruf

Milkman ve Beshears (2009), yaptiklari aragtirmada kiiclik fiyat indirimlerinin
harcamalara etkisini incelemislerdir. Miisterilere sundugu 10$’lik kuponlarin aligverislerine
zihinsel muhasebe teorisinin 6ngordigii gibi, 10 $’lik kupon kullaniminin bireyin gevrimigi
marketler alanindaki harcamalarini artirdigini gosterdigini belirtmislerdir. Zihinsel muhasebe
teorisiyle tutarli olarak, 10 $’lik kuponun geri alinmasiyla tesvik edilen harcamalardaki artisin,
miisterilerin boyle bir kupon yoklugunda satin almayacaklar1 yiyeceklere odaklandigina dair
kanitlar da bulduklarin1 aktarmaktadirlar.

Genellikle kuponlarin degeri arttik¢a, ekonomik tasarruf olarak, kuponlarin tiiketicilerin
degerlendirmeleri Raghubir (1998)’e gore daha olumlu hale gelmektedir. Mobil kuponlar,
ozellikle geri 6deme aninda tiiketicilere ekonomik faydalar (6rnegin, indirimler) saglamay1
amaglamaktadir. Sonug olarak, ekonomik faydalar ile mobil kuponlara karsi tutum arasinda
pozitif bir iliski olmasin1 beklenmektedir.

Hi: E-kupon kullaniminda algilanan para tasarrufu E- kupon kullanma niyetini pozitif yonde
etkiler.

Algilanan Eglence

Keyif, belirli bir sistemi kullanma faaliyetinin, kullanimdan kaynaklanan performans
sonuglarinin yani sira, kendi basina zevkli olarak algilanma derecesi olarak tanimlanmigstir
(Davis ve digerleri, 1989). Bu tanimdan hareketle, Liu ve digerleri (2015) arastirmalarinda
algilanan keyif kavramini, tiiketicilerin M-kupon uygulamalarin1 kullanmaktan algiladiklari
zevk derecesi olarak tanimlamaktadir. Algilanan zevk, tiiketicinin biligsel davranisinin icsel
motivasyonunu ifade eder. Kim, Chan ve Chan (2007), algilanan eglencenin, mobil internetin
algilanan degerini olumlu yonde etkileyen ig¢sel bir fayda oldugunu 6ne stirmiistiir.

Mittal (1994), yaptig1 arastirmada katilimcilarinin 6nemli bir kismi (% 42), kupon
kullaniminda keyifli olma faktorii izerinde olumlu bir sekilde rapor vermistir. Bazilarina gore
kuponlama, bos zamani eglence amaglh mesguliyete dontistiirmektedir.

Haz: E-kupon kullaniminda algilanan eglence E-kupon kullanma niyetini pozitif yonde etkiler.
Algilanan Kolayhk

Algilanan kolaylik, tiiketicilerin kuponlar1 e-kupon uygulamalari tarafindan her yerde
ve uygun sekilde kullanma algilarina atifta bulunulmaktadir. E-kupon uygulamalari, tiiketicileri
kupon toplama, tagima ve basma engellerinden kurtamakta ve tiiketicilerin kuponlari kolayca,
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her zaman ve her yerde aramasini ve edinmesini saglamaktadir. Bu kolayliklar tiiketiciler i¢in
onemli Olclide zaman ve emek tasarrufu saglamaktadir ve tiiketicilerin deger algilarim
artirmaktadir (Liu ve digerleri, 2014). Pagani (2004), tiiketicilerin, ddemenin kullanigsiz olmast
ve mobil kuponlarin nasil kullanilacaginin 6grenilmesinde énemli bir zihinsel ¢caba ve zaman
empoze etmesi durumunda ekonomik faydanin daha az degerli oldugunu algiladigini
belirtmektedir. Genel olarak mobil servislerin kullanimi {izerine yapilan c¢aligmalar, bu tiir
servislerin algilanan faydalarinin tiiketici tarafindan talep edilen c¢abalarla azaldigini1 kabul
etmektedir.

Tiiketicilerin artik farkli gazete ve dergilerden kupon toplamalarina gerek kalmazken,
tiiketiciler mobil kuponun kullaniminin tamamen zahmetsiz olmadigini gérmektedirler. Internet
aligverisinin rahatligi ve kredi karti kullaniminin satin almayi tesvik etmesi muhtemel
goriilmektedir. Sanal ortamda saglanan firsatlarin geleneksel pazarda bilinen satin alma
yayginhigma katkida bulunma olasihigi yiiksektir. Ozellikle bu ortam aracihigiyla farkl
pazarlama karmasi uyaran tiirlerinin kullanilmasi, aligverisi daha zorunlu hale getirmekte ve e-
ticaret sitelerinde aligveris sikligini arttirmaya tesvik etmektedir (Vicdan ve Sun, 2008).

Hs: E-kupon kullaniminda algilanan kolaylik E-kupon kullanma niyetini pozitif yonde etkiler.
Algilanan Risk

E-kupon uygulamalari, servis saglayicilarin bir bireyin tiiketim tercihini takip etmesini
veya hatta genellikle konuma duyarli kuponlar ararlarsa giinlilk programi takip etmelerini
saglamaktadir. Bu nedenle, algilanan gizlilik riski, tiiketicilerin tiiketici tercihlerini ve
konumlarim1 hizmet saglayicilara aciklamalarinin neden oldugu potansiyel gizlilik kaybina
iliskin algilar1 olarak tanimlanmistir. Algilanan mahremiyet riski, algilanan degerin psikolojik
maliyetini ifade etmektedir. Yiiksek gizlilik riski algisi, algilanan degeri zayiflatabilir (Liu ve
digerleri, 2014).

Tiiketiciler, cep telefonu numaralarmin reklam dagitim listelerinin bir parcasi
olabileceginden ve 6zel cep telefonlarinda ¢ok sayida istenmeyen, miidahaleci reklam mesaji
alacagindan endise duymaktadir. Bu nedenle tiiketiciler, mobil kupon génderen, mobil kupon
gonderen ne kadar alacaklar1 ve ne zaman alacaklar1 gibi konularda kontrol duyumlarini
yitirmektedir (Scharl ve digerleri, 2005).

Ha: E-kupon kullaniminda algilanan risk E-kupon kullanma niyetini pozitif yonde etkiler.
Harcanan Caba

Bir sistemin kullanimiyla ilgili kolaylik derecesi ¢aba beklentisi olarak adlandirilmistir
(Venkatesh vd., 2003). Zamanin kupon kullanima1 i¢in caydirici oldugu bulunmustur (Babakus
vd., 1988). En degerli kaynagimiz olan zamani, tiiketiciler kuponlar1 bulmak, kirpmak /
yazdirmak, organize etmek ve elde edilen birikime deger olarak kullanmak i¢in gereken zamani
karsilayabilecegini hissetmemektedir. Kisacasi, bazi kisiler zamanlarinin digerlerinden daha
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degerli oldugunu distniirler. Kuponlama ile daha az ilgilenenlerin, indirimde oldugu gibi
mevcut kupon kullanicilarina gére kupon i¢in daha yiiksek bir zaman ve ¢aba gereksinimi
algilamasi da olabilir (Tat, 1994). Bu, kupon kullanimindaki ilgisizlik diizeylerini kesinlikle
artirabilir (Clarkve digerleri, 2013).

Hs: E-kupon kullaniminda harcanan ¢aba E-kupon kullanma niyetini negatif yonde etkiler.
Algilanan Deger

Pazarlamada, rekabetcilikle baglantili olan miisteri tarafindan algilanan deger, bir
isletmenin basarisi i¢in hayati oneme sahip olarak goriilmektedir. Genel olarak algilanan deger,
tilkketicinin bir Uiriin veya hizmetten elde ettigi faydalar ile onun ig¢in yapilan fedakarlik
arasindaki iliskinin 6znel degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir. Ornegin, Huber, Herrmann
ve Morgan (2001), tiiketicilerin bir iirlinii satin alirken para, arama, zaman, 6grenme ve duygu
maliyetleri ile finansal, sosyal ve psikolojik risklerin eslik ettigi bilissel ve fiziksel ¢abalar1
gosterdikleri fedakarlik olarak gormektedir. Chen ve Dubinsky (2003), e-ticaret iizerinde
algilanan degerin fayda bilesenlerinin algilanan iiriin kalitesi ve deneyim degerini igerirken,
algilanan degerin fedakarlik bilesenlerinin algilanan risk ve fiirlin fiyat1 oldugunu
bildirmislerdir. Sonu¢ olarak algilanan deger, ¢ok boyutlu bir yap1 olarak
kavramsallastirilmaktadir.

He: E-kupon kullaniminda algilanan deger E-kupon kullanma niyetini pozitif yonde etkiler.
Subjektif Normlar

Kupon kullanimi {izerine yapilan arastirmalar, subjektif normlarin ve birbirlerinden
bagimsiz olan tutumun etkilerinin, yalnizca davranigsal niyetlerle aracilikli etkileri yoluyla fiili
davrams1 etkiledigini dogrulamaktadir (Shimp ve Kavas, 1984). Ozellikle kuponlama igin,
Ashworth ve digerleri (2005), tiiketicilerin kupon kullanmanin sosyal sonuglarina duyarli
oldugunu 6ne stirmektedir. Kupon kullanmanin sosyal kazancina bagl olarak, tiiketiciler onlar1
kullanmaya yatkin olmaya egilimli olabilecektir. Sonug olarak, eger birileri mobil kuponlari
faydali buluyorsa, diger tiiketicilerin mobil kuponu kullanma niyetleri iizerinde olumlu bir
etkisi olacagi diisiintilmektedir.

H7: E-kupon kullaniminda subjektif normlar E-kupon kullanma niyetini pozitif yonde etkiler.
Kisisel Yenilik¢ilik Ozelligi

Bilgi Teknolojilerinde Kisisel Yenilik¢ilik, bireyin yeni bilgi teknolojilerini benimseme
egiliminin derecesini belirtmektedir (Agarwal ve Prasad, 1998). Gii¢lii bir merak duygusuna
sahip olan yenilik¢i bireylerin yeni seyler deneme ve moda trendine yon verme olasiligi daha
yiiksektir. Yeni bir fikir olarak e-kupon uygulamalar1 bu bireylerin psikolojik ihtiyag¢larin
karsilamaktadir. Bu nedenle, bu bireyler e-kupon uygulamalarini benimseme egilimindedir (Liu
vd., 2014).
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Liu vd. (2014) tarafindan yapilan arastirmada bilgi teknolojilerinde kisisel yenilik¢iligin
daha yiiksek veya kupon egilimine sahip kisilerin e-kupon uygulamalarini daha olumlu kabul
edecegini savunmustur. Ek olarak bilgi teknolojilerinde kisisel yenilik¢iligin erkekler icin E-
kupon uygulamalarini kadinlara gore benimseme niyetinde daha olumlu bir etkiye sahip
oldugunu gosteren cinsiyetin 1limli etkileri ortaya ¢ikmigtir. Bu neden kupon saglayicilari bilgi
teknolojilerinde kisisel yenilik¢iligin daha yiiksek veya kupon egilimine sahip 6zel bir
popiilasyona daha degerli hizmetler sunabilir ve kullanici tabanlarini genisletmek ig¢in
erkeklerin tiiketimine daha fazla odaklanabilirler.

Hs: E-kupon kullaniminda bilgi teknolojilerinde kisisel yenilikgilik 6zelligi E-kupon kullanma
niyetini pozitif yonde etkiler.

3. YONTEM

Aragtirmanin modeli Sekil 3’ten de goriilebilecegi gibi e-kupon kullanma niyetine etki
eden faktorler ve sonucglarina odaklanmaktadir. Bu arastirmanin modeli Liu ve digerleri (2014);
Dickinger ve Kleijnen (2008) ve Chen ve Lu (2011)’nun ¢aligmalarinda gelistirilen arastirma
modellerini temel almaktadir.

Bilgi Teknolojilerinde Kisisel

Algilanan Para Tasarrufu \ Yenilik¢ilik
H, I
H8
Algilanan Eglence \
H2

Algilanan Kolaylk [——H
E-Kupon Kullanma Niyeti

L—

Algilanan Risk

f
H,
Hy |

H
/ E-Kupon Kullanimina ligkin
Subjektif Normlar

5

W/

Harcanan Caba

Algilanan Deger

Sekil 1. Arastirma Modeli
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Katilimcilarim  e-kupon  kullanim  davranismni  belirlemeye  yonelik  6lgegin
gelistirilmesinde konu ile ilgili g¢esitli ¢aligmalardan yararlanilmistir. S6z konusu yapilar
belirlemeye iligkin ifadeler Liu vd. (2014) ve Dickinger ve Kleijnen (2008)’ in ¢alismasindan
adapte edilmistir. Bes noktali Likert 6l¢egi kullanilarak cevaplayanlarin her bir ifadeye katilma
derecelerini “5: Kesinlikle Katiliyorum; 4: Katiliyorum; 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum;
2: Katilmiyorum; 1: Kesinlikle Katilmiyorum™ olacak sekilde belirtmeleri istenmektedir.

4. BULGULAR

Ankete katilan cevaplayicilarin cinsiyet, yas ve Ogrenim durumu gibi demografik
ozelliklerine ¢alismanin bu bdliimiinde yer verilmektedir. Tablo 1°de demografik veriler
ozetlenmektedir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Ozellik "l(“:ll)ketla Sayis1 C()(;(z)i)n
Cinsiyet

Kadin 214 53
Erkek 190 47
Yas Arahgi

18-25 182 45
26-35 146 36
36-45 63 16
> 46 13 3
Medeni Durum

Bekar 294 73
Evli 110 27
Egitim Durumu

Hké’)gretim 32 79
Lise 81 20
Onlisans 177 43,8
Lisans 113 28
Yiiks. L./Doktora 1 0,3
Gelir Diizeyi

1000 TL ve alt1 157 38,9
1001-2000 TL 36 8,9
2001-3000 TL 78 19,3
3001-4000 TL 75 18,6
4001-5000 TL 28 6,9
5000 TL ve fazlas: 30 7,4
Toplam 404 100%

Tabloda belirtildigi lizere anket ¢aligmasina katilan cevaplayicilarin%53°1 kadin, %47’si
erkektir. Caligmada cinsiyet gruplarinin dengede tutulmasina 6zen gosterilmeye caligiimstir.
Yas gruplarinda ise %45°lik oran18-25 yas araliginda, %36,1°lik oran26-35 yas araliinda,
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%15,6’lik oran 36-45 yas araliginda, %3,2’liikk oranda ise 46’dan biiyiik yas grubunun olduklari
goriilmektedir. Medeni durum bakimindan ise katilimcilarin %72’si bekar, %27,2’si evlidir.
Cevaplayicilarin egitim durumlarina bakildiginda %43,8’si onlisans, %28’ si Lisans, %20’si

lise, %7,9°u ilkdgretim, %0,2’si ise yiiksek lisans/doktora egitimi aldiklar1 goriilmektedir.

Tablo 2. Son 6 ayda E-kupon kullanilarak yapilan tasarruf miktari

Tasarruf Miktari Tiiketici Sayis1 (n) Oran (%)
Kullanmadim 196 48,5

50 TL’den az 123 30,4
50-100 TL 57 14,1
101-150 TL 15 3,7
151-200 TL 3 0,7

200 TL’den fazla 10 2,5
Toplam 404 100,0

Tablo 2’de ise katilimcilarin son 6 ay i¢inde e-kupon kullanarak yaptiklari para
tasarrufuna iliskin elde edilen veriler goriilmektedir. Buna gore kupon kullananlar i¢cinde %30,4
oranla en fazla '50 liradan az’ tutarda tasarruf edildigi goriillmektedir.

Tablo 3. Son 6 ayda E-kupon kullanim siklig1

Kullanim Sikh@ Tiiketici Sayis1 (n) Oram (%)
Hi¢ Kullanmadim 209 51,7

Bir kez 105 26,0

2-3 kez 73 18,1

4-5 kez 12 3,0

6-10 kez 4 1,0

11-20 kez 1 0,2
Toplam 404 100,0

Tablo 3’te katilimcilarin vermis oldugu son 6 ay icerisinde kag¢ defa e-kupon kullandiniz’

sorusunun cevabi goriilmektedir. Buna gore e-kupon kullanan katilimcilarin %26°s1 yalnizca
bir kez, %18,1’1 ise 2-3 kez e-kupon kullandiklar1 anlagilmaktadir.

Tablo 4. E-kupon Kullanilan Sektorler

Sektorler Tiiketici Sayis1 (n) Oram (%0)
Kullanmadim 141 21
Giyim 208 30
Ayakkab1 114 17
Kozmetik 52 8
Elektronik 54 8
Stipermarket 12 2
Kirtasiye/Kitap 28 4
Yemek Siparisi 48 7
Konaklama 4 1
Ulasim 7 1
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Toplam 683 100,00

*Katilimcilar birden fazla secenek kullanabilmektedir.

Katilimcilarin e-kuponlarini kullandiklar1 sektorlere Tablo 4’te yer verilmektedir. Buna
gore katilimcilar %30°u giyim, %]17’si ayakkabi olmak {izere en fazla bu sektorlerde
kullandiklarini belirtmistir.

Arastirma modelinde yer alan 28 ifadeyi iceren Olcege kesfedici faktdr analizi
uygulanmistir. Tabloda goriildiigii gibi, 28 degisken, 9 faktor altinda toplanmistir ve
acikladiklar1 varyansin %84 oldugu goriilmektedir. Arastirmada kullanilan 28 yarginin
tutarliliklarini test etmek amaciyla giivenirlik analizi kullanilmistir. Cronbach Alfa katsayisinin
0,70’ten biiyiik olmas1 6l¢egin giivenilir oldugunu gostermektedir. Analiz sonuglarindan da
anlasildig1 gibi degiskenleri igeren tiim Olgekler i¢in hesaplanan alfa katsayilari giivenilirlik i¢in
istenen degerin lizerindedir.

Tablo 5. Kesfedici Faktor Analizi Sonuglari

FAKTOR YUKLERI
DEGISKENLER (a=0,91) f1 f2 f3 f4 f5 f6 f7 f8 f9
Faktor 1: Algilanan Para
Tasarrufu (a=0,94)
E—kupo_n kullanarak tasarruf 0,843
edersiniz.
E-kupon kullanarak daha az 0,901

para ddersiniz.

E-kupon kullanmak daha diistik
bir parasal maliyetle aligveris 0,845
yapmami sagliyor.

Faktor 2: Algilanan Eglence
(a=0,97)

E-kupon kullanmak

eglencelidir. 0,889

E-kupon kullanmak keyiflidir. 0,892

E-kupon kullanmak heyecan

U 0,880
vericidir.

Faktor 3: Algilanan Kolayhk
(a=0,88)

Internette ihtiyacim olan e-
kuponu bulmak ¢ok az zaman 0,663
alicidir.

Belirli e-kuponlart istedigimde

internette bulabilirim. 0876
Internette e-kuponlar1 aramak 0.877
ve bulmak kolaydir. '
Ihtiyacim olan e-kupon

internette oldugu siirece onu 0,815

bulmak benim i¢in kolaydir.

92



https://utisgad.org/

International Journal of Commerce, Industry and Entrepreneurship Studies
(Utisgad Journal) - ISSN: 2791-6987

Volume 2 | Issue 2
December, 2022

E-kupon kullanmak konusunda

¢ok az zorluk hissederim. 0,667

Faktor 4: Algilanan Risk
(a=0,89)

Kupon saglayicilarina kigisel
bilgilerimi vermek (6rn. Konum
ve tiiketim tercihleri)
beklenmedik bir¢ok soruna
neden olabilir.

0,893

Kisisel bilgilerimi kupon
saglayicilarina agiklamak riskli
olacaktir.

0,891

Kupon saglayicilarin kisisel
bilgilerimi ifsa etme ihtimali
yiiksektir.

0,866

Faktor 5: Harcanan
Caba(a=0,85)

E-kupon kullanmak zaman
alicidir.

0,894

E-kupon kullanmak
karmasgiktir.

0,904

Faktor 6: Subjektif Normlar
(a=0,91)

Cevrem e-kupon kullanimi
yararli goriiyor.

0,857

Cevrem e-kupon kullanimini
degerli goriiyor.

0,851

Faktor 7: Algilanan Deger
(a=0,93)

Karsilamam gereken maliyet
olsa da e-kupon kullanmak
deger saglar.

0,786

Girmem gereken ¢aba olsa da
e-kupon kullanmak deger
saglar.

0,866

Harcamam gereken zaman olsa
da e-kupon kullanmak deger
saglar.

0,856

Genel olarak e-kupon

kullanmak deger saglar. 0,775

Faktor 8: Bilgi
Teknolojilerinde Kisisel
Yenilikeilik (a=0,86)

Teknolojik bir yenilik

duydugumda bunu denemenin 0,849
yollarini ararim.

Akranlarim arasinda genellikle

yeni teknolojileri ilk deneyen 0,819
kisi benim.

Yeni _teknoIOJllerl denemeyi 0,850
Severim.

Faktor 9: Gelecekte E-kupon
Kullanma Niyeti (a=0,96)
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Gelecekte e-kupon kullanmay1

0,873
planliyorum.
G_elec_:ekte fa-kupon kullanmak 0,879
niyetindeyim.
Gelecekte e-kupon
kullanacagimi tahmin 0,798
ediyorum.

Aciklanan Varyans (%84,59) 129 118 102 9,74 947 903 892 6,38 6,14

KMO: ,857

Bartlett Testi: Yaklasik Ki-Kare:10539,39
Serbestlik Derecesi (df):378

Anlamlilik Diizeyi (p): ,000

Temel Bilesenler Analizi ve Varimaks Doniistiirmesi

Arastirmada e-kupon kullanma niyetine etki eden 8 farkli degiskenin (algilanan para
tasarrufu, algilanan eglence, algilanan kolaylik algilanan risk, harcanan ¢aba, subjektif normlar,
algilanan deger, bilgi teknolojilerinde kisisel yenilik¢ilik) etkisi incelendiginden c¢oklu
regresyon analizi kullanilmistir. Bu analizde bagimli degisken e-kupon kullanma niyeti,
bagimsiz degiskenler ise algilanan para tasarrufu, algilanan eglence, algilanan kolaylik,
algilanan risk, harcanan caba, subjektif normlar, algilanan deger, bilgi teknolojilerinde kisisel
yenilik¢iliktir.

Tablo 1. Model Ozeti

Model R R? Diizeltilmis R? St. Hata

1 0,698% 0,487 0,476 0,691

a. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit) algilanan para tasarrufu, algilanan eglence, algilanan kolaylik,
algilanan risk, harcanan ¢aba, subjektif normlar, algilanan deger, bilgi teknolojilerinde kisisel
yenilikgilik

Tablo 2. Anova Tablosu

ANOVA?
Kareler Kareler
Model Toplami Sd Ortalamasi F Anlamhilik
1 Regresyon 179,095 8 22,387 46,837 ,000°
Artik Deger 188,801 395 0,478
Toplam 367,895 403

a. Bagimli Degisken: E-Kupon Kullanma Niyeti

b. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit) algilanan para tasarrufu, algilanan eglence, algilanan kolaylik,
algilanan risk, harcanan caba, subjektif normlar, algilanan deger, bilgi teknolojilerinde Kkisisel
yenilikeilik

Modelin bir biitiin olarak anlamli olup olmadigin1 gosteren ANOVA tablosu
incelendiginde bahsi gecen degiskenlerin biitiin olarak e-kupon kullanma niyeti arasinda
anlamli bir iligski oldugu goriilmektedir (p<0,005). Her bir degiskenin ayr1 ayri anlamlilik
diizeylerinin goriilebilmesi i¢in katsayilar incelendiginde ise 0,05 anlamlilik diizeyinde
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algilanan para tasarrufu, algilanan kolaylik, algilanan risk, subjektif normlar, algilanan deger
ve bilgi teknolojilerinde kisisel yenilik¢ilik degiskenlerinin e-kupon kullanma niyeti tizerinde
pozitif etkisi oldugu saptanmustir.

Tablo 3. Katsayilar Tablosu

Standart Olmayan Standart
Katsayilar Katsayilar
Model B St. Hata Beta T Anlamhihk
1 (Sabit) 0,450 0,225 2,002 0,046
Algilanan Para 0,221 0,044 0,232 5,041 0,000
Tasarrufu
Algilanan Eglence -0,029 0,040 -0,035 -0,736 0,462
Algilanan Kolaylik 0,032 0,048 0,029 0,667 0,505
Algilanan Risk 0,001 0,040 0,001 0,018 0,986
Harcanan Caba -0,126 0,038 -0,130 -3,307 0,001
Subjektif Normlar 0,153 0,046 0,150 3,363 0,001
Algilanan Deger 0,237 0,052 0,219 4,558 0,000
Bilgi 0,369 0,041 0,360 8,998 0,000
Teknolojilerinde
Kisisel Yenilikgilik

a. Bagimli Degisken: E-Kupon Kullanma Niyeti

Algilanan eglence, algilanan kolaylik ve algilanan risk degiskenlerinin anlamlilik degeri
p<0,005 saglamadigindan H2, H3, H4 hipotezleri desteklenmemis; diger tiim hipotezler
desteklenmistir.

5. SONUC VE TARTISMA

E- kuponlar, 6zellestirilmis tekliflerle tiiketicileri hedeflemek igin heyecan verici yeni bir
firsat sunmaktadir. E-kupon kullanan tiiketicilerin tutum ve davramis niyetini etkileyen
faktorlere iliskin arastirmalar {ilkemizde yetersizdir. Bu ¢alismada, tiiketicilerin e-kuponlari
gelecekte kullanma davranis niyetlerini analiz etmek i¢in Gerekgeli Eylem Teorisi ve Teknoloji
Kabul Modelinden yararlaniimigtir. Ornek alinan bu model 404 katilimcidan toplanan veriler
kullanilarak test edilmistir. Sonuglar, 6nerilen modelimizin tiiketicilerin e-kuponlar1 kullanma
niyetlerindeki varyansin yaklasik %84 {inli agiklayabilecegini gostermektedir.

Arastirmanin sonuglari, algilanan para tasarrufu, harcanan g¢aba, subjektif normlar,
algilanan deger, bilgi teknolojilerinde kisisel yenilik¢iligin tiiketicilerin e-kupon kullanma
niyetlerini etkiledigini gostermektedir. Bu ¢aligmanin amaci, e-kupon kullanimina etki eden
faktorlerin, tiiketicilerin Tiirkiye'de elektronik kupon (E-kupon) uygulamalarini benimseme
niyetini nasil etkiledigini incelemektir.

Arastirma modeli Liu ve digerlerinin (2014) “Algilanan degerin rolleri ve bireysel
farkliliklarin mobil kuponun kabulii uygulamalar1” ve Dickinger ve Kleijnen (2008) tarafindan
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gelistirilen “Kablosuz olan kuponlar: mobil kuponlarin kullanimina yonelik tiiketici
hedeflerinin belirlenmesi”, modeli temel alinarak gelistirilmistir. Modelde tiiketicilerin
gelecekte kupon kullanim niyetine etki eden faktorlerin Onciillerine ve etkilerine
odaklanilmastir.

Lichtenstein vd. (1993), fiyat bilincini “tiikketicinin yalnizca diisiik fiyatlar 6demeye
odaklanma derecesi” olarak tanimlamaktadir. Fiyat bilincine sahip tiiketiciler diisiik fiyatlar i¢in
aligveris yaparak duygusal olarak tatmin olmaktadirlar. Fiyat bilinci, tutumlulukla olumlu bir
sekilde iliskilendirilmektedir. Algilanan para tasarrufu, Liu ve digerleri (2014), bir tiiketicinin
e-kupon uygulamalarini kullanarak ekonomik tasarruf algisi olarak tanimlanmaktadir. Yiiksek
nominal degerli bir kuponun kullanilma olasilig1 daha yiiksek goriilmektedir ¢linkii tiiketiciler
bundan daha fazla para tasarrufu yapmis olacaklardir. Calismamizin sonucunda tiiketicilerin
algiladiklar1 para tasarrufunun gelecekte e-kupon kullanimini etkiledigini ortaya koyarak
literatiirde karsilasilan sonuglar ile uyumlu sonuglar ortaya ¢ikarmistir.

Bazi tiiketiciler i¢in kupon kirpmak, diizenlemek ve kullanmak ¢aba gerektiren, sikici bir
is iken, digerleri igin yapacak bagka bir sey olmadiginda kendini mesgul etmenin yararl bir
yolu olabilir. Hatta bazilar1 gérevin tadini bile ¢ikarabilir, ¢linkii birinin aradigi kuponu bulmak
hayatin kiiglik bir zevkidir veya kuponlar1 diizgiin bir sekilde organize edilmis gérmek bir tiir
basar1 gibi goriinmektedir (Mittal, 1994). Ancak ¢alismamizda bu durum kupon kullanimina
etki eden bir faktor olarak goriilmemistir.

E-kupon kullaniminda algilanan kullanim kolayliginin etkisi anketimize katilan
katilimcilar tarafindan verilen cevaplara gore desteklenmemistir. Mobil kuponlarin kullanim
kolayligi, bu yeniligin benimsenmesinde 6nemli bir rol oynuyor. Yetersiz kullanilan bir e-
kuponun nedeni, potansiyel kullanicilarin onu kullanmak i¢in yeterli bilgi kaynagina sahip
olmamasi olabilir. Ayrica, ¢esitli mobil bilgi islem teknolojilerinde egitim ve dgretim kurslari
diizenlemek, insanlarin e-kupon uygulamalarina aginaliklarini kolaylastirabilir ve e-kuponlarda
pozitif kullanim kolaylig1 inanglar1 gelistirmelerine yardimei olabilir (Jayasingh ve Eze, 2009).

Algilanan giivenilirlik, mobil ortamda hayati bir faktér olabilmektedir. Algilanan
giivenilirlik, bir kisinin elektronik ortami kullanmanin giivenlik ve gizlilik tehditlerinden muaf
olacagina inandig1 kapsam olarak tanimlanir. Algilanan giivenilirligin iki temel unsuru giivenlik
ve mahremiyet olarak ifade edilmektedir (Jayasingh ve Eze, 2009). Giivenilirligin fazla
olduguna inanan tiiketicilerde risk unsurunun yok oldugu anlami ¢ikarilabilir. Algilanan riskin
gelecekte e-kupon kullanma niyetleri iizerinde de 6nemli bir olumlu etkiye sahip olmadigi
bulunmustur. Sonug olarak, algilanan risk, gelecekte e-kupon kullanma niyetinde giivenlik ve
mahremiyet endiselerini icermemektedir.

Kolaylik, tiiketicilerin aligveris veya aligveris dist etkinliklerdeki zaman ve emek

tasarrufu gibi kaynaklarmi yansitmaktadir. Dolayisiyla, kolaylik, tiiketicilerin teknolojiyi
islerini uygun bir zamanda, uygun bir yerde ve uygun bir sekilde bitirmek i¢in harcanacak
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cabanin derecesi olarak goriilmektedir. Yani elektronik olarak kullanilan kupon i¢in harcanan
caba arttik¢a kullanma niyeti olumsuz etkilenecektir.

E- kupon uygulamalarinda algilanan deger, faydalar1 ve fedakarliklari ile dlgiilen genel
bir fayda degerlendirmesi seklinde tanmimlanmaktadir. Tiiketiciler, aldiklar1 faydalarin harcanan
maliyetlerden daha fazla oldugunu algiladiklarinda, E-kupon uygulamalarinin degerli oldugunu
diistinebilirler. Bunun sonucu olarak, tiiketiciler e-kupon uygulamalarin1 kullanabileceklerdir
(Kleijnen, De Ruyter ve Wetzels, 2007). Giincel arastirmalar gibi bu ¢alismada da algilanan
degerin, kullanicilarin e-kuponu benimseme davranigini olumlu yonde etkiledigini géstermistir.

Tiiketicilerin tutumu ve davranislart hala biiyiik olciide aile ve arkadaslarin onayindan
etkilenmektedir. Subjektif normlar, mobil kuponlar1 kullanma davranisinda da ¢ok énemli bir
rol oynar (Jayasingh ve Eze, 2009). Calismamiz bu goriisii desteklemistir.

Kisisel farkliliklar benimsemeyi biiyiik dl¢tide etkiler. Yeniliklerin kabuliiniin, yeniligin
kendisine oldugu kadar bireysel farkliliklarina da bagli olduguna dair kanitlar vardir.
Uyumluluk, bir yeniligin potansiyel benimseyenlerin mevcut degerleriyle tutarli olarak
algilanma derecesi olarak tanimlanir. Yeniliklerin benimsenmesi kisisel yenilik¢iligin veya
yenilikleri deneme istekliliginin bir fonksiyonudur. Bircok calisma, yeniliklerin
benimsenmesini aciklamak ig¢in kisisel yenilik¢iligi bir Ongoérii olarak kullanmis ve
yenilik¢iligin benimsenme oranini etkiledigini iddia etmistir (Jayasingh ve Eze, 2009). E-kupon
kullaniminda da bilgi teknolojilerinde kisisel yenilik¢ilik faktoriintin kupon kullanimina etki
ettigini ortaya koymustur.

Yapilan arastirma sonucunda e-kupon kullanim oranina bakildiginda e-kuponlar1 hig
kullanmayanlarin oranmin olduk¢a yiliksek oldugu goriilmektedir. Giiniimiizde heniiz e-
kuponlarin satig gelistirme olarak aktif olarak kullanilmadig1 anlagilmaktadir. Bunun nedeni e-
kuponlarin Tiirkiye’de yaygin bir uygulama olmamasi ve tiiketicilerin e-kuponlar hakkinda
yeterince bilgi sahibi olmamasina baglanabilmektedir.

Bundan sonraki arastirmacilar e-kupon kullaniminin tiiketicilerin dikkatini ¢ekmesi ve
daha cazip hale getirilebilmesi icin neler yapilacagi konusunda arastirmalar yapilabilir. Ayrica
kupon kullaniminda kupon 6zelliklerinin ¢ekiciliginin etkisi olup olmadig: arastirilabilir.

E-kupon kullanma niyeti ile para tasarrufu, deger, harcanan ¢aba, kisisel yenilikg¢ilik ve
subjektif normlar arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Isletmeler yeni miisteriler
kazanmada ve miisteri sadakati yaratmada satis gelistirme araci olarak mobil kuponlarin daha
fazla kullanilmasimi saglayarak isletmenin basarisina katkida bulunabileceklerdir. Kupon
kullaniminin karmasik ve zaman alic1 olmas1 kupon kullanimini etkilemektedir. Bu nedenle e-
kuponlara erisim ve kullanim i¢in harcanan ¢abanin azaltilmasini saglamak amagli ¢aligmalar
yapmalidir. Ayrica tiliketicilerin dikkatini ¢ekebilmek i¢in e- kuponlarin igerigi, tasarimi ve
eglence degeri gibi konularin da ele alinmasi faydali olacaktir. Ekonomik fayda saglamak
tiiketiciler icin en Onemli konular arasinda yer aldigi gergektir. Isletmelerin e-kupon
degerlerinde artis uygulamast kupon kullanma arzusunu arttirarak tercih sebebi olmalarini
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saglayabilecektir. Tiiketicilerin kendilerini 6zel hissetmesi adina bir firsat sundugu algisi
olusturmak i¢in e-kupon gonderip, miisteri sadakati olusturmaya katkida bulunabilir.
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