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Ozet

Mobil teknolojilerin gelismesi ile birlikte artik zaman ve yer kisitlarina bagl: kalinmadan,
teknolojiden ve beraberinde getirdigi yeniliklerden faydalanmak miimkiin olmaktadir. Isletmeler
kisa mesaj servisleri (SMS) basta olmak tizere iletisim ve satis gelistirme faaliyetleri igin mobil
hizmetlerden gitgide daha fazla faydalanmaya baslamiglardir. Mallarmn, hizmetlerin ve fikirlerin
tutundurulmas: siirecinde yararlanilan mobil pazarlama faaliyetlerinin bir par¢as: olan ve SMS
aracihigi ile tiiketicilerin mobil telefonlarina gonderilen mobil kuponlara son yillarda ilgi artmistir.
Caligmanin amaci, reklam, kisisel satis ve halkla iliskiler faaliyetleri diginda kalan tiim tutundurma
faaliyetlerini iceren satig gelistirme araglarindan birisi olan mobil kupon uygulamalarina iligkin
tiketici tutumlarini ortaya koymaktir.

Arastirma mail adreslerine erisilebilen 400 mobil telefon kullanicisina ulasilarak
yapilmig ve 383 mobil telefon kullanicisindan doniis olmustur. Anket formunda iki grup soru
sorulmustur. Tutumlar: 6lgmeye yonelik sorular Astrid Dickinger ve Mirella Kleijnen’nin yapmis
olduklari ¢alismada yer alan sorular temel alinarak gelistirilmistir. Cevaplayicilarin anket sorularina
iligkin goriiglerinden elde edilen verilerin SPSS programi araciligi ile analizi yapilmistir.

Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin mobil kupon kullanim oraminin az oldugu tespit
edilmistir. Kupon kullanma egilimi ve ekonomik fayda ile tavir ve sosyal normlar arasinda anlaml
bir iliski oldugu goériilmektedir. Mobil Kuponlarin satis gelistirme araci olarak kullaniimasi
misterilerin bir ekonomik fayda sagladigina inanmasi ve kendini 6zel olarak hissetmesi ile
miimkiindiir. Isletmelerin miisterilerinin kendilerini 6zel hissetmelerini saglayici ve mobil kupon
degerini arttirict gabalara yer vermeleri gerekmektedir.

Anahtar Kelimeler : Pazarlama, Satis Gelistirme, Mobil Pazarlama, Elektronik Kupon,
Mobil Kupon

DETERMINATION OF CONSUMER’S ATTITUDES TOWARD
MOBILE COUPONS AND A RESEARCH

Abstract

Mobile technology, in every area of daily life, affects all age groups of people and
increases its importance day by day. With development of mobile technologies, it can be possible
that utilize the benefits of this technology and its innovations without limitation of time and place.
Firms are increasingly using mainly Short Message Service (SMS) and mobile media for
communication and promotion. In recent years, mobile coupons, which is one of the mobile
marketing tools in the process of purchasing products and services, has been using as a promotion
tools. There aren’t enough studies about via SMS with mobile coupons sent to consumers' mobile
phones in Turkey. This study aims to determine the consumer’s attitude toward mobile coupons
that is except for advertising, personal selling and public relations activities and sales development
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tools but includes all the promotional activities, trends of using mobile coupons and explain the
factors which affect the using trend of consumers. In this study, sent a survey to 400 mobile phone
users in Turkey and 383 mobile users responded the survey. The survey has included two groups
of questions. One of them includes the demographic characteristics of consumers and the other one
includes 33 questions which aims to measure of attitude of consumers. The questions of the second
group were prepared the based on the study of Astrid DICKINGER and Mirella KLEIJNEN. The
findings of the study is tested by using SPSS.

It is found out that mobile coupon use among the answerers who participated the research
is low. It is seen that there is a meaningful correlation between trend in coupon use and economic
benefit with attitude and social norms. The customers only feel special when they believe the mobile
coupons as a sales development means provide economic benefit to theme. It is necessary for
companies to put effort on making the customers feel special and improve the value of mobile
coupons.

Keys Words: Marketing, Sales Development, Mobile Marketing, Electronic Coupons,
Mobile Coupons

1.Giris

Kiiresellesen diinyada, teknolojinin gelismesine bagli olarak isletmelerin
tiiketicilerle iletisim kurmasinda yeni platformlar ortaya ¢ikmistir. Ortaya ¢ikan bu yeni
platformlardan biri de mobil pazarlamadir. Bilgi teknolojilerinde, telekomiinikasyonda
son dénemde meydana gelen gelismeler mobil pazarlamaya talebi hizla arttirmigtir. Son
trendlerden olan akilli telefonlarin satislarinda artiglarinin meydana geldigi goriiliirken,
geleneksel medya araclarina (gazete, dergi vb.) olan ilgi de ise diisiis goriilmektedir.
Giderek bilgiye erisimin kolaylagmasi, akilli telefonlar aracilig: ile aligverisi daha rahat
hale getirmis ve buda biiyiik markalarin mobil pazarlara dogru kaymasina neden
olmustur (Wray ve Plante 2011, s.75).

En ¢ok kullanilan mobil pazarlama tekniklerinden biri satis gelistirme
faaliyetleri igerisinde yer alan mobil kuponlar konusunda Diinyada ve o&zellikle
Turkiye’de yapilmig arastirmalarin sayisi oldukga sinirlidir. Mobil pazarlama ile ilgili
yapilan ¢aligmalara bakildiginda genellikle mobil reklamcilik, mobil teknoloji, gizlilik ve
izinli pazarlama konular1 tizerinde duruldugu goriilmektedir (Scharl, Dickinger ve
Murphy 2005; Borwise ve Strong, 2002; Usta, 2009; Barutgu ve Oztiirk Gél 2009;
Siitiitemiz ve Kurnaz, 2012; Shankar ve Hollinger 2007; Téhtinen 2005).

Kuponlara iligkin ise  Leone ve Srinivason (1996)’da yapmis olduklar
caligmalarinda kupon nominal degeri ile marka satislart ve kupon kullanim sayisi
arasindaki iliskiyi, Ramaswamy ve Srinivasan (1998) nominal deger ve dagitim metodu
gibi kupon o6zelliklerine farkli tiiketici gruplarinin tepkilerinin nasil oldugunu, Dursun
(1999) tiiketicilerin, gazetelerin hediye kupon dagitim uygulamalarina yonelik tutum ve
davraniglarini, Ashwort, Dorke ve Schaller (2005) kupon kullaniminda fiyat firsatlarina
eslik eden olumsuz sosyal engeller konusunu, Kurmar ve Swaminathan (2005)
kuponlarin bir markanin satislari tizerine etkisini arastirmislardir.

Mobil kuponlarla ilgili Mittal (1994) ¢alismasinda mobil kuponlarin ekonomik
fayda, kullanim cabasi ve tavir arasindaki iliskiyi, Barwise ve Strong (2002)
caligmalarinda mobil telefonlarinin mobil reklam araci olarak kullanilmasi ile ilgili,
Okazaki (2005) ¢ok uluslu sirketlerin mobil reklamciliga ve mobil kuponlara ne kadar
adapte oldugu ile ilgili, Pousttchi ve Wiedemann (2006) mobil kupon tiirlerinin SMS
olarak nasil kullanilacag: ile ilgili c¢alismiglardir. Chang, @ Wu ve Lin (2006)
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¢aligmalarinda giiniimiizde mobil telefon mesajlarinin giin gectikge gelistigini, e-kupon
uygulamasinin mobil kullanicilar i¢in bir yasam sitili haline gelecegine inandiklarini
belirtmisler ve ¢alismasinda mobil kupon misterileri ve kupon ihrag edenler igin giivenli
bir e-kupon sistemi o6nermislerdir. Kang ve dig. (2006) Tiketicilerin tavir, sosyal
normlar, algilanan kontrol ve ge¢mis davranislarinin kupon kullanma niyeti ile iliskisini
arastirmislardir. Dickinger ve Kleijnen (2008) calismalarinda nakit 6demeli mobil
kuponlara kars1 tiiketici yaklasimlarinin belirlenmesine iliskin arastirma yapmislardir.
Banerjee ve Yancey (2010) ¢alismalarinda yoneticilerin mobil kupon kullanim oranini
arttirabilmeleri  igin satis gelistirme stratejilerinde mobil kuponlarin  nasil
kullanilabileceginin farkli yonlerini gostermeyi amaglamisladir.
Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer, 1993; Swaminathan ve Bawa (2005),

Davis, Bagozzi ve Warshaw (1989); Bauer ve dig., (2005); Raghubir (2004) Shimp &

Kavas, (1984), Ashworth, Darke ve Schaller (2005) tiiketicilerin kupon kullanim egilimi,

tutumlar1 ve sosyal normlarla ile ilgili arastirmalar yapmislardir.

2. Mobil Pazarlama ve Mobil Kuponlar

Mobil pazarlama, bir marka ve nihai kullanic1 arasinda iletisim araci olarak
mobil ortamin kurulmas: ile yapilan pazarlama faaliyetleridir. Mobil pazarlama ile
geleneksel iletisimin otesinde tiiketicilerle her zaman ve her yerde dogrudan iletisim,
birebir iletisim, ¢oklu iletisim ve kitle iletisimi kurulabilir. (Scharl ve dig., 2005, s.159).
Bagka bir deyisle mobil pazarlama, isletmelerin hedef tiiketicileriyle telefonlar basta
olmak tizere kablosuz, elde tasinabilir mobil cihazlar tzerinden iletisime gecerek,
gerceklestirdikleri cesitli interaktif uygulamalardir (Uygun ve dig, 2012, s.212). Mobil
pazarlama, isletmelerin yaptiklar1 kampanyalarin etkisini artirmaya yonelik, triinlere
iliskin bir takim bilgilerin tiketicilere verilmesini amaglayan bir sistemdir (Varinli, 2012,
s.129). Mobil pazarlamada temel iletisim araci1 olarak mobil telefonlar, cep bilgisayarlar
(CPAS) ve diziistii bilgisayarlar basta olmak tizere biitiin mobil cihazlar kullanilmaktadir
( Michael ve Salter, 2006, s.25). Mobil pazarlama uygulamalar1 olarak ise “Kablosuz
uygulama protokolii (WAP), mobil internet; mobil logo, melodi ve video; mobil oyunlar;
kisa mesaj servisi (SMS) / multi medya mesaj servisi (MMS) basit grafik ve seslerin metin
ile birlestirilmesi; mobil reklamlar; yerel bazda servisler; ddemeler; oylamalar ve
katilimer uygulamalari; mobil aramalar, elektronik kuponlar ve mobil kuponlar vb.”
seklinde karsimiza ¢ikmaktadir ( Michael ve Salter, 2006, s.25; Uygun ve dig, 2012, s.
212).

Kuponlar ¢ok uzun yillardir kullanilmakta olan bir tutundurma stratejisidir.
Mobil cihazlar ve mobil pazarlama kavramlar1 giindeme gelene kadar kuponlar iriiniin
ambalaji i¢inde veya istiinde, dogrundan posta yoluyla ya da gazete/dergilerde
yayinlanarak dagitilmiglardir. Pazarlama uygulamalarindan biri olarak kullanilan
kuponlar, tizerinde belli bir fiyat indirimi hakki tasiyan, bir malin satin alinmasi esnasinda
kullanilan ve kullaniimasindan perakendecinin de memnun oldugu bir belgedir
(Jayasingh and Eze, 2009, s.223). Bir baska degisle iizerinde belli bir deger tasiyan,
degisik yontemlerle dagitilan ve tiiketicilere belirli driinlerin satin alinmasinda tizerinde
yazili deger kadar fiyat indirimi saglayan ve tekrar satin almalari ve satiglarn
hareketlendiren bir aractir (Kavas, 1989, s.21; Kara ve Kuru, 2013, s.157; Ozaslan ve
Sahbaz, 2013, s.86; Nakip ve dig., 2012, s.251) Kuponlarla yapilan satis gelistirme
faaliyetleri, genellikle yeni gelistirilmis triinlerin denenmesini saglamak, satis hacmini
arttirmak, uriinii deneyenlerin tekrar satin almalarimi ve marka bagliligin1 6zendirmek,
tiketicilerin satin alma aliskanliklarini degistirmek, isletmelerin finansal hacminin
yikseltilmesini saglamak, rekabetle bas edebilmek ve pazarda bir farklilasma
yaratabilmek igin ara¢ olarak kullamlirlar (Tek, 1999, s.787; Kavas, 1989, s.21-22).
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Kupon promosyonlarinda triintin orijinal fiyati korunarak, orijinal fiyat tizerinden kupon
sahiplerine belli bir indirim hakk: saglanir. Boylece tiiketiciler kiiciik fiyat tesvikleri ile
ariin elde etme firsati yakalamis olurlar (Jayasingh and Eze, 2009, s.223). Giiniimiizde
ise geleneksel kupon uygulamalarinin (kagit tabanli kuponlar) yani sira elektronik kupon
ve mobil kupon uygulamalar1 mevcuttur.

E-kuponlar tiiketicilerin satin alma davraniglarini tesvik etmeye yardimci olmak
iizere indirim ve hediyeler sunan, aligveris esnasinda kullanilan, posta kutularinda ve
gazetelerde yaygin olarak rastlanan geleneksel kuponlarin elektronik muadili olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. E-kuponlar geleneksel kuponlarla ayni isleve sahiptir ancak
kullaniciya ulastiriima bi¢imi ve kullanis sekli farklidir. E-kuponlar genellikle 6zel web
sitelerinde goriintili olarak veya barkod seklinde sunulmakta ve ilgilenen tiiketiciler
kuponu elektronik cihazlarina indirmekte ve kullanmaktadir (Hsueh and Chen, 2010,
s5.284; Jayasingh and Eze, 2009, s.224; Jakobsson ve dig.1999, s.1102). Yani e-kuponlar
internet izerinden ulasilabilen, web kontrollii bir satig gelistirme aracidir. Tiiketiciler 6zel
web sitelerinde sorf yaparak veya arama motorlarint kullanarak istedikleri zaman
rahathkla e-kuponlari elde edebilirler. En 6nemlisi de gida maddelerinden tiyatro
gosterilerine kadar her tiirli ihtiyaglarina iliskin kupon bulabilirler (Kang ve dig., 2006,
5.842). E-kuponlarin dagitim maliyeti disiik ve dagitimi hizlidir, uygun hedef kitleye
hizli bir gekilde iletilebilir, tiketiciler e-kuponlar1 uzaktan edinebilirler ve e-kuponlar
¢evre dostudur. E-kuponlarin bu avantajlarinin yani sira tiiketicilerin bir magazay1 ziyaret
etmeden once kuponu indirmesinin gerekli olmasi veya koti niyetli kullanicilar
tarafindan degistirilme ihtimalinin olmasi gibi dezavantajlari da mevcuttur. Mobil
pazarlarin popiilerlik kazanmasi mobil platformda bir ¢cok e-ticaret faaliyetlerinin ortaya
¢ikmasina yol agmustir. Etkin pazarlama araglarindan biri olan e- kuponlarin mobil
telefonlar araciligiyla kullanilmasi ile  mobil kuponlar olusmustur (Hsueh and Chen,
2010, s.284).

Mobil cihazlar insanlarin yasam tarzinin, dolayisiyla satin alma ve tiketim
aligkanliklarinin da degismesine neden olmustur. Mobil cihazlarin ortaya ¢ikisi ile birlikte
mobil pazarlama uygulamalar: gelismis, satig artirma cabalart uygulamalar: icinde ise
mobil kupon uygulamalar: da kullanilmaya baslanmistir. Mobil kupon bir hizmet veya
iriniin satin alinmasinda indirim yerine gecen elektronik bilete verilen isimdir. Mobil
kuponlar, mobil telefonlar, akilli telefonlar veya kisisel tabletler gibi mobil cihazlara
gonderilen dijital kodlardan olusur (Dickinger and Kleijnen, 2008 ,s.24).

Geleneksel kuponlar ile mobil kuponlar arasinda onemli farkliliklar vardir.
Mobil kuponlar tiiketicilerin mobil telefonlarina SMS, MMS, Bulutut ve diger mobil
yollarla gonderilir, mobil kupon, belirli bir cografi bolge i¢inde yasayan potansiyel
tiketici grubuna iletilir, bir bolgede kimlerin mobil cihazlarindan sinyal aliniyorsa onlar
miisteri olarak belirlenir,  mobil kuponlar farkli zaman dilimlerinde potansiyel
misterilere iletilir, (6r. ¢ok satan filmleri kiralama ile ilgili olanlar hafta sonu aksamlari,
kahve kuponlari hafta i¢i erken saatlerde, 6glen saatlerinde yemek kuponlari vb.
gonderilebilir.), mobil kuponlar bireylerin ilgi diizeylerine bagli olarak farkli {iriin
kategorilerine gore Kisisellestirilebilir (6r. filim kuponlari film sevenlere, ayakkabi
kuponlar: ayakkabi severlere vb.) 6zelliklere sahip iken, tiiketicilerin geleneksel kuponlar
igin gazete, dergi vb. kupon dagitan kurum ve kuruluslarina parasal 6deme yapmasi,
kuponlari aramasi, kesmesi ve kullanana kadar saklamasi gerekmektedir.  Ayrica
tiketiciler aligveris esnasinda mobil cihazlarini yanlarinda tasiyabilir ve mobil kuponlar:
kullanana kadar cihazlarinin hafizasinda saklayabilirlerken, kagit kuponlar1 ise
kullanmadan kay1p edebilirler (Banerjee ve Yancey, 2010, 5.99 ;Tek, 1999, s.788).

Mobil cihazlarin hafizasinda saklanan kuponlarin kullanilmasinin gesitli tirleri
vardir. Mobil kupon tiirlerinden biri uyarimli yani aligverise tesvik eden zaman kisitlamali
kuponlar (itme) ve digeri de 6nceden secilmis, misterilerin ilgi gosterdikleri wriin
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kategorileriyle iliskili kuponlar (¢ekme) seklindedir. Mobil kuponlar, mobil operatérler
tarafindan SMS sekilde yaynlanabilecegi gibi sadece mobil kupon sunan bir web
sitesinden tiiketiciler tarafindan da indirilebilir. En yaygin mobil kupon kullanim tiiri,
tiiketicinin kuponu kullanacag: isletmeye gidip, kuponu gostererek indirim elde ettigi
kuponlardir. Kuponyayma siireci, kuponun tiiketicilere dagitilmasi, tiiketiciler tarafindan
kullanimini ve magaza tarafindan mahsubunu igerir. Tiiketiciler kuponlar1 mobil cihazlar
araciligi ile genellikle SMS, MMS, sesli mesaj, resim veya e-posta olarak alir ve
kullanmaya karar verinceye ve tarihi sona erinceye kadar mobil telefonlarinda
saklayabilirler. (Dickinger and Kleijnen, 2008, s.25, Banerjee ve Yancey, 2010, s.100,
Hsueh and Chen, 2010, s.284). Isletmeler mobil kupon kullanarak satis hacmini ve
tiketicilerin satin alma isteklerini arttirmaya yarayan etkili bir stratejidir (Chang, Wu ve
Lin,2006, s.273).

Mobil kupon ozellikleri ele alindiginda
(http://www.kurumsalsms.com/245/Mobil-Pazarlama: erisim tarihi, 21.11.2013): mobil
kuponlar giivenlidir, taranamaz, yazdirilamaz veya fotokopi ¢ekimi yapilamaz, isletmeye
yiiksek geri doniis oranlar1 sunar, kuponun kim tarafindan nerede ve ne zaman kullanildig:
bilgisine erismek mimkiindiir, isletme kampanyalarinin ¢alisip ¢alismadigi ve hangi
tiketicilerin yararlandig: anlik olarak izlenir, misteri veritabani kayd: tutulur, dogru
zamanlama ile tiketicinin tam olarak iriine ihtiya¢ duydugu anda iriine ulasmasi
mimkiindir ve maliyeti distiktiir. Mobil kuponlarla tiiketicilere belli bir katma deger
veya indirim teklifi sunularak tiiketiciler etkilenmekte, boylece marka bagimlilig1 ve
miisteri sadakati saglanabilmektedir.

Tiirkiye’de bir satis tutundurma araci olarak elektronik kuponlara ve mobil
kuponlara isletmelerin zaman zaman az da olsa basvurduklari goriilmektedir. E-kuponlar
Turkiye i¢in yeni bir uygulama olmasina ragmen su anda bir¢ok indirim kuponu sitesi
pazarda yerini almis ve almaya baglamis durumdadir. E-ticaret sektorii yelpazesinde yer
alan bu sitelerden bazilar1 “KuponKodlari.com, Kuponly.com, KuponNow.com ve
indirimkuponu.com” dur. (http://www.webrazzi.com, erigsim: 24.09.2013). Mobil kupon
érneklerine Network, Fabrika, BIMEKS ve TURKCELL gibi firmalarda rastlanmaktadir.
Ornegi Network tiiketicinin mobil telefonuna “Size 6zel Net %50+%30 indirim igin
sifreniz 910100. Son giin 25 Eyliil 2013, Keyifli Ahsverisler” seklinde, BIMEKS ise
yapilan aligverisin %10’u kadar bir miktar tiiketicilerin mobil telefonlarina daha sonraki
aligveriglerinde kullanmalar1 i¢in  bir kod numarasi seklinde gondererek uygulama
yapmaktadir.

3. Yontem

Son yillarda isletmeler teknolojideki gelismelere ve mobil cihazlarin ortaya
¢ikisina paralel olarak, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin tutundurulmasi siirecinde
iletisim ve satis gelistirme igin mobil hizmetlerden basta SMS olmak tizere daha fazla
yararlanmaya baslamistir. Mobil pazarlama faaliyetlerinin bir pargalis1 olan ve SMS
aracihig: ile tiiketicilerin mobil telefonlarina goénderilen mobil kupon uygulamalarina
iligkin ¢aligma sayis1 Tiirkiye’de olduk¢a azdir. Bu arastirma kavramsal 6neminin yani
sira, cevaplayicilarin mobil telefonlarina SMS olarak gelen mobil kuponlar: kullanma
egilimlerinin ne oldugunun, spam korkularinin, fiyata karsi olan duyarliliklarinin, indirim
takip durumlarinin ve kupon kullanma gabasina iliskin tutumlarinin anlasilmasina
yardimci olacaktir. Ayrica bu g¢aligmanin cevaplayicilarm mobil kupon kullanim
tercihlerini etkileyen faktorler ile tavir ve sosyal normlar arasindaki iligkinin nasil
oldugunu anlamaya katkida bulunacagi ve sonuglarin pazarlama yoneticilerine mobil
kupon uygulamalarinda yol gosterici ipuglari saglayabilecegi disiiniilmektedir.
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Caligmanin amaci reklam, kisisel satis ve halkla iligkiler faaliyetleri disinda kalan tim
tutundurma faaliyetlerini igeren satig gelistirme araglarindan birisi olan mobil kupon
uygulamalari ile iligkili tiiketici tutumlarini ortaya koymaktir.

Arastirma  Bolu ili smurlann  iginde kartopu o6rneklem yontemi ile
gerceklestirilmistir. Arastirmada gerekli verilerin toplanmasi amaciyla anket yontemi
kullanilmistir. Anket yonteminin uygulanmasi  mail adreslerine erisilebilen 400 mobil
telefon kullanicisina anket formunun ulagtinlmas: ile gergeklestirilmistir. Mail
adreslerine ulasilan 400 mobil telefon kullanicisinin 383’tinden geri donis olmus ve
doniis yapanlardan elde edilen veriler kullanilarak SPSS programi aracilig: ile Yiizde
Analizi, Faktér Analizi, Tukey Testi, Korelasyon Analizi ve Regrasyon Analizi
yapilmstir.

Anket formunun basinda arastirmanin igerigi hakkinda bilgi verilerek insanlar
katilima davet edilmistir. Anket formunda iki grup soru sorulmustur. Birinci grupta
cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik bes adet soruya ve kupon
alim ve kullanim durumlarin1 belirlemeye yonelik ii¢ adet soruya yer verilmistir. Ikinci
grupta ise tutumlart 6lgmeye yonelik Astrid Dickinger ve Mirella Kleijnen’nin yapmis
olduklar1 ¢aligmada yer alan sorular temel alinarak gelistirilen 5°1i likert 6lgeginin
kullanildigi 33 soruya yer verilmistir. Her bir soru olumludan olumsuza dogru 5 ile 1
arasinda puanlanmistir.

4. Bulgular
4.1. Cevaplayanlarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans | Yiizde | Aile Gelir | Frekans | Yiizde
Durumu

Kadin 183 47,80 1000 TL ve alt1 33 8,60
Erkek 200 52,20 1001-2000 TL 96 25,10
Medeni Durum Frekans | Yiizde | 2001-3000 TL 142 37,10
Evli 218 56,90 3001 ve istii 112 29,20
Bekar 165 43,10 Egitim Diizeyi Frekans | Yiizde
Yas Bilgileri Frekans | Yiizde | flkogretim 8 2,40
20 ve alt1 24 6,30 Lise 69 18,00
21-35 184 48,00 Onlisans 63 16,40
36-45 125 32,60 Lisans 205 53,50
46 ve tsti 50 13,10 Lisansiistii Egitim 38 9,90
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4.2 Cevaplayanlarm Kupon Alim ve Kullammm Durumlari

Tablo 2. Cevaplayicilarin Kupon Alim ve Kullanim Durumlar:

Vol/Cilt: 3, No/Say1:5, 2014, 14-30

m-kupon alanlar Frekans | Yiizde | m-kupon tercihi Frekans | Yiizde
Evet 190 49,60 Giyim 132 34,50
Hayir 193 50,40 Gida 67 17,50
m-kupon kullanma sayis1 | Frekans | Yiizde | Beyazesya 11 2,90
Hig 311 81,20 Elektironik 76 19,80
1-4 arast 46 12,00 Diger 97 25,50
5 ve iisti 26 6,80

Cevaplayicilarin  bu giine kadar hi¢ mobil kupon mesaji alip almadiklarini tespit
etmek amaciyla yoneltilen soruya, mobil kupon aldigi i¢in “Evet” olarak cevap verenlerin
oram1 %49,60°dir. Hi¢ mobil kupon almayanlarin vermis olduklar1 “Hayir” cevabi
verenlerin oranmi ise %50,40°dir. Cevaplayicilarin bir yil iginde mobil kupon kullanip
kullanmadiklarini, kullandilarsa ka¢ kez kullandiklarini tespit etmek amaciyla yoneltilen
soruya, “Hig¢” olarak cevap verenlerin oram1 %81,20’dir. “1-4” arasinda mobil kupon
kullandig: seklinde cevap verenlerin oran1 %12,00 ve “5 ve iistii” mobil kupon kullandigi
seklinde cevap verenlerin oran1 %6,80 olarak bulunmustur. Toplamda cevaplayicilarin
bir yil iginde %18,80 gibi az bir oranda mobil kupon kullandigi goriilmektedir.
Cevaplayicilarin mobil kupon kullanmay: tercih edecekleri triin grubunu tespit
edebilmek i¢in yoneltilen soruya, “Giyim” olarak cevap verenlerin oran1 %34,50, “Gida”
olarak cevap verenlerin oram1 %17,50, “Beyaz Esya” olarak cevap verenlerin oran1 %2,90,
“Elektronik” olarak cevap verenlerin oram1 %19,80 ve “Diger” olarak cevap verenlerin
oran1 %25,50 oldugu goriillmektedir.

4.3 Faktor Analizi ve Giivenirlik

Cevaplayicilara 5°li likert 61¢egi kullanilarak sorulan sorulara faktor analizi yapilarak
asagidaki sonuglar elde edilmistir;
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem vyeterliligi 6l¢iim sonucu  0,894°dir. Yapilan
faktor analizi sonucu sorularimiz 5 faktore ayrilmistir. Faktorlerin isimleri soru sayilari,
ortalamalar1 ve Cronbach’s Alpha degerleri asagida verilmistir.

Tablo 3. Faktor Bagliklar1 ve Faktorlere Ait Bilgiler

Faktorler | Faktor Isimleri Soru Ortalama Cronbach's
Sayilar Alpha

1 Kupon Kullanma Egilimi ve Ekonomik |9 2,72 0,886

Fayda

2 Spam Korkusu 6 2,69 0,843

3 Fiyat Duyarlilig1 5 2,60 0,712

4 Indirim Takibi 3 3,29 0,794

5 Kupon Kullanim Cabasi 3 2,92 0,734
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Faktor 1. Kupon Kullanma Egilimi ve Ekonomik Fayda : Bu faktor, “SMS
mesaj1 aracilig: ile cep telefonuma gelen mobil kuponlari kullanma egilimim vardir”,
“SMS mesaji araciligi ile cep telefonuma gelen mobil kupon kullaniminin finansal bir
deger yaratacagina inanirim”, “SMS mesaj1 araciligi ile cep telefonuma gelen mobil
kuponlari kullanirim”, “SMS mesaj1 araciligi ile cep telefonuma gelen mobil kuponlari
kullanmak beni mutlu eder”, “SMS mesaj1 araciligi ile cep telefonuma gelen mobil kupon
sayesinde tasarruf edebilirim”, “SMS mesaji araciligi ile cep telefonuma gelen mobil
kuponlar1 kullandigimda kar etmis olurum”, “SMS mesaj1 aracilig: ile cep telefonuma
gelen mobil kuponlar1 kullanmak kazancim ne kadar olursa olsun bana zevk verir”, ve
“SMS mesaji araciligi ile cep telefonuma gelen mobil kuponlari kullanmak karli
olmasinin yaninda bana zevk verir”, “SMS mesaj1 aracihig: ile cep telefonuma gelen
mobil kuponlarinin bana gonderilmesi benim iznime baghdir ifadelerinin yer aldig:
toplam 9 sorudan olugmustur.

Kupon kullanma egilimi ve ekonomik fayda faktoriine baktigimizda, faktoriin
aritmetik ortalamasi 2,72 olarak bulunmustur. Bu nedenle kupon kullanma egilimi ve
ekonomik fayda faktoriine katilimm fazla olmadigi goriilmektedir. Mevcut faktori
olusturan alt degiskenler igerisinde en yiiksek ortalama 2,99 ile “SMS mesaji araciligi ile
cep telefonuma gelen mobil kuponlar1 kullanmak karli olmasinin yaninda bana zevk
verir.” ifadesine aittir. En disiik ortalama 2,57 ile “SMS  mesaji aracilig: ile cep
telefonuma gelen mobil kuponlar1 kullandigimda kar etmis olurum.” ifadesine aittir ve
faktoriin Cronbach’s Alpha degeri 0,886 olarak bulunmustur.

Faktor 2. Spam Korkusu : Bu faktor, “SMS mesaji araciligi ile cep
telefonuma gelen mobil reklamlar yasama miidahale edicidir”, “SMS mesaj1 araciligi ile
cep telefonuma gelen mobil reklamlar zorlayicidir”, “SMS mesaji aracilig: ile cep
telefonuma gelen mobil reklamlar taciz edicidir’, “SMS mesaji araciligi ile cep
telefonuma gelen mobil reklamlar rahatsiz edicidir”, “SMS mesaji aracilig1 ile cep
telefonuma gelen mobil reklamlar kullanigsizdir” ve “SMS mesaji araciligi ile cep
telefonuma gelen mobil kuponlarin ne kadarmi kullanacagim konusunda kontrol
bendedir” ifadelerinin yer aldig: toplam 6 sorudan olusmustur.

Spam korkusu faktériine baktigimizda, faktoriin aritmetik ortalamas: 2.69 olarak
bulunmustur. Mevcut faktorii olusturan alt degiskenler igerisinde en yiiksek ortalama 3,33
ile “SMS mesaj1 aracilig1 ile cep telefonuma gelen mobil kuponlarin ne kadarmi
kullanacagim konusunda kontrol bendedir.” ifadesine aittir. En diistik ortalama 2,25 ile
“SMS mesaji araciligi ile cep telefonuma gelen mobil reklamlar rahatsiz edicidir.”
ifadesine aittir ve faktoriin Cronbach’s Alpha degeri 0,843 olarak bulunmustur.

Faktor 3. Fiyat Duyarhhg: : Bu faktér, “SMS mesaji aracilig1 ile cep
telefonuma gelen mobil kuponlar normalde almayacagim firiinleri almama sebep olur”,
“SMS mesaj1 araciligi ile cep telefonuma mobil kupon gonderen markalardan aligveris
yapma olasiligim daha fazladir”, “Tercih ettigim baska markalar olmasina ragmen SMS
mesaji aracilig1 ile cep telefonuma mobil kupon gonderen markalardan ahgveris
yapanm”, “SMS mesaji aracilig1 ile cep telefonuma gelen mobil kuponlar1 kullanarak
ozel riinler alirnm” ve “Daha uygun fiyatlar bulmak igin gaba harcamaya istekli degilim”
ifadelerinin yer aldig1 toplam 5 sorudan olugmustur.

Fiyat duyarliligi faktoriine baktigimizda, faktoriin aritmetik ortalamas: 2,60
olarak bulunmustur. Bu nedenle fiyat duyarlilig: faktoriine katilimin fazla  olmadig:
goriilmektedir. Mevcut faktori olusturan alt degiskenler icerisinde en yiiksek ortalama
2,67 ile “SMS mesaji1 aracilig ile cep telefonuma mobil kupon génderen markalardan
aligveris yapma olasiligim daha fazladir.” ifadesine aittir. En diisiik ortalama 2,50 ile
“Tercih ettigim baska markalar olmasina ragmen SMS mesaji aracilig1 ile cep
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telefonuma mobil kupon gonderen markalardan alisveris yaparim.” ifadesine aittir ve
faktoriin Cronbach’s Alpha degeri 0,712 olarak bulunmustur.

Faktor 4. Indirim Takibi : Bu faktor, “Genellikle indirim reklamlarini takip
ederim”, “Kendimi kiigtik iiriinlerde bile fiyat kontroli yaparken bulurum” ve “Aligveris
de kisisel indirim yapildiginda daha fazla kazang elde edebilirim” ifadelerinin yer aldig:
toplam 3 sorudan olugmustur.

Indirim takibi faktoriine baktigimizda, faktoriin aritmetik ortalamasi 3,29 olarak
bulunmustur. Bu nedenle fiyat duyarliligi faktoriine katilimin  yiiksek oldugu
gorillmektedir. Mevcut faktorii olusturan alt degiskenler igerisinde en yiiksek ortalama
3,42 ile “Alisveris de Kisisel indirim yapildiginda daha fazla kazang elde edebilirim.”
ifadesine aittir. En disiik ortalama 3,19 ile “Kendimi kii¢iik tirinlerde bile fiyat kontrolii
yaparken bulurum.” ifadesine aittir ve faktériin Cronbach’s Alpha degeri 0,794 olarak
bulunmustur.

Faktor 5. Kupon Kullamim Cabasi : Bu faktor, “SMS mesaji araciligi ile cep
telefonuma gelen mobil kuponlar1 kullanmak zordur”, “SMS mesaji aracilig: ile cep
telefonuma gelen mobil kuponlart kullanmak karmasiktir” ve “SMS mesaj1 aracilig ile
cep telefonuma gelen mobil kuponlar1 kullanmak zaman alicidir” ifadelerinin yer aldigi
toplam 3 sorudan olugmustur.

Kupon kullanim c¢abasi faktoriine baktigimizda, faktoriin aritmetik ortalamasi
2,92 olarak bulunmustur. Mevcut faktorii olusturan alt degiskenler igerisinde en yiiksek
ortalama 3,04 ile “SMS  mesaj1 aracilig1 ile cep telefonuma gelen mobil kuponlari
kullanmak zordur.” ifadesine aittir. En diisiik ortalama 2,85 ile “SMS mesaj1 araciligi ile
cep telefonuma gelen mobil kuponlar1 kullanmak zaman alicidir.” ifadesine aittir ve
faktoriin Cronbach’s Alpha degeri 0,734 olarak bulunmustur.

Arastirmaya katilan cevaplayicilardan elde edilen verilere uygulanan t- Testi ve
Tukey Testi sonuglarina gore;

- Cevaplayicilarin cinsiyetleri, yas dagilimlari, egitim seviyeleri ve gelir
durumlar arasindaki farkliliklara Kupon Kullanma Egilimi ve Ekonomik Fayda faktorii
acisindan bakildiginda demografik 6zelliklerin  kendi aralarinda benzer 6zellikler
gosterdikleri  gorilmektedir. Cep telefonuna hi¢ mobil kupon mesaji gelmeyen
cevaplayicilar ile gelen cevaplayicilarin Mobil Kupon Kullanma Egilimi ve Ekonomik
Fayda faktoriine bakislar: arasinda fark vardir. Cep telefonuna hi¢ mobil kupon mesaji
gelmeyen cevaplayicilarin, gelenlere gore beklentileri daha yiiksektir. “1-4 arasi” mobil
kupon kullananlar, hi¢ kullanmayanlara gére Kupon Kullanma Egilimi ve Ekonomik
Fayda faktoriine daha fazla dikkat etmektedir. Mobil kupon kullanimi arttikga Kupon
Kullanma Egilimi ve Ekonomik Fayda Faktoriine daha fazla dikkat edildigi
goriilmektedir.

- Cevaplayicilarin cinsiyetleri, yas dagilimlari, egitim seviyeleri ve gelir
durumlar: arasindaki farkliliklara Spam Korkusu faktorii agisindan bakildiginda sadece
gelir durumuna gore Spam Korkusu faktoriine bakislar arasinda farklilik gorilmemistir.
Cinsiyete gore Spam Korkusu faktoriinde farklilik goriilmiistiir. Aradaki farkliliklar
degerlendirildiginde kadinlarin erkeklere gore daha yiksek bir spam korkusuna sahip
olduklar1 ve spam konusunda daha tedirgin olduklar: gorialmektedir. Yas dagilimina gére
Spam Korkusu faktorii farkliliklar: degerlendirildiginde ise “20 ve alt” yas grubunda yer
alanlar ile “46 ve tstii” yas grubunda yer alanlar arasinda farklilik oldugu gériilmektedir.
“46 ve Usti” yas grubunda yer alanlarin “20 ve alt1” yas grubunda yer alanlara gore daha
tedirgin olduklar1 goériilmektedir. Bunun nedeni genglerin spam konusunda daha fazla
bilgiye sahip olmast olabilir. Egitim seviyesine gore Spam Korkusu faktoriine
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bakildiginda ise her egitim seviyesinde yer alan cevaplayicinin Spam Korkusu faktoriine
bakis1 birbirinden farklilik gostermekte ve egitim seviyesi azaldikga sapam korkusunun
azaldig: gorilmektedir. Cep telefonuna hi¢ mobil kupon mesaji gelmeyen cevaplayicilar
ile gelen cevaplayicilarin Spam Korkusu faktoriine bakiglar: arasinda fark vardir. Cep
telefonuna mobil kupon mesaji gelen cevaplayicilarin gelmeyenlere gére Spam Korkusu
faktériine duyarliligt daha fazladir. Spam Korkusu arttikga mobil kuponlarin
kullanilmadig1 goriilmektedir. Cevaplayicilarin  “SMS mesaji araciligr ile cep
telefonuma gelen mobil Kkuponlarn ne kadarmi Kkullanacagim konusunda kontrol
bendedir.” ifadesine (ort=3.33) verdikleri cevaplar ile Dickinger ve Kleijnen (2008)
calismasinda Ki kontroliin elde tutulmas: konusu ile paralellik géstermektedir.

- Cevaplayicilarin cinsiyetleri, yas dagilimlari, egitim seviyeleri ve gelir
durumlart arasindaki farkliliklara Fiyat Duyarliligi faktorii agisindan bakildiginda
demografik ozelliklerin kendi aralarinda benzer 6zellikler gosterdigi goriilmektedir. Cep
telefonuna hi¢ mobil kupon mesaji gelmeyen cevaplayicilar ile gelen cevaplayicilarin
Fiyat Duyarlilig1 faktoriine bakislari arasinda fark vardir. Cep telefonuna hi¢ mobil kupon
mesaji1 gelmeyen cevaplayicilarin, gelenlere gére Fiyat Duyarlilig: faktoriine ilgileri daha
yiiksektir.

- Cevaplayicilarin cinsiyetleri, yas dagilimlari, egitim seviyeleri ve gelir
durumlarr arasindaki farklihklara Indirim Takibi faktorii agisindan bakildiginda
demografik 6zelliklerin kendi aralarinda benzer o6zellikler gosterdikleri goriilmektedir.
Cep telefonuna hi¢ mobil kupon mesaji gelmeyen cevaplayicilar ile mobil kupon mesaji
gelen cevaplayicilarin Iindirim Takibi faktdriine bakislar: arasinda fark yoktur. “1-4 arasi”
mobil kupon kullananlar, hi¢ kullanmayanlara gore indirim Takibi faktoriine daha fazla
dikkat etmektedirler. Indirim takibi artttkca mobil kupon kullammin arttig:
goriilmektedir.  Cevaplayicilara Kupon kullanima yoluyla yapilan kisisel indirimler
cevaplayicilara ekonomik fayda elde ederek kazangli olduklarini diisiindiirmektedir.

- Cevaplayicilarin cinsiyetleri, yas dagilimlari, egitim seviyeleri ve gelir
durumlart arasindaki farkliliklara Kupon Kullanim Cabasi faktorii agisindan bakildiginda
demografik o6zelliklerin kendi aralarinda benzer 6zellikler gosterdigi goriilmektedir. Cep
telefonuna hi¢ mobil kupon mesaji gelmeyen cevaplayicilar ile gelen cevaplayicilarin
Kupon Kullanim Cabasi faktoriine bakiglari arasinda fark yoktur. Kupon kullaniminin
karmasik ve zaman alici olmasi yani kullanim ¢abas arttik¢a mobil kupon kullaniminin
azaldig: gorillmektedir. Bu durum Dickinger ve Kleijnen (2008) ¢aligmalarinin sonucu
ile paralellik gostermektedir.

4.4 Korelasyon ve Regrasyon Analizi

Calisgmada bagimsiz degisken olarak ele alinan Kupon Kullanma Egilimi ve
Ekonomik Fayda, Spam Korkusu, Fiyat Duyarlilig1, indirim Takibi ve Kupon Kullamm
Cabasi faktorleri ile bagimli degisken olarak ele alinan sosyal normlar ve tavir arasinda
iliski olup olmadigini tespit etmek amaciyla Pearson Korelasyon Testi uygulanmustir.
Ayrica bagimsiz degisken olarak ele alinan faktorlerin  Sosyal Normlar ve Tavirlar
arasinda anlamli bir iligki olup olmadigini belirlemeye yoénelik Regrasyon Analizi
yapilmistir.
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Tablo 4. Cevaplayicilara Tavir ve Sosyal Normlara iligkin Sorulan Sorularin

Ortalamalar1 ve Cronbach’s Alpha Degerleri Tablosu

Cronbach’
Ortalama s Alpha

Bana gore SMS mesaji aracilig1 ile cep telefonuma gelen mobil

kuponlarin kullanimi akillicadur. 2,95

Bana gore SMS mesaji1 araciligi ile cep telefonuma gelen mobil

S 0,866

o | kuponlarin kullanimi degerlidir. 2,86
> | Bana gore SMS mesaji araciligr ile cep telefonuma gelen mobil
= | kuponlarm kullanmi iyidir. 3,03
& | Benim igin onemli olan insanlar SMS mesaji aracilig: ile cep
5 telefonlarina gelen mobil kuponlarin kullanimini akillica bulur. 2,93
E Benim i¢in 6nemli olan insanlar SMS mesaji aracilig: ile cep
O | telefonlarma gelen mobil kuponlarin kullanimimni faydaZ: bulur. 2,94 0.832
f Benim i¢in 6nemli olan insanlar SMS mesaji aracilig: ile cep '
< | telefonlarma gelen mobil kuponlarin kullanimini degerli bulur. 2,91
<>/-> Benim i¢in 6nemli olan insanlar SMS mesaji aracilig: ile cep
8 telefonuma gelen mobil kuponlar: kullanmam gerektigini séyler. | 2,85

Tavir toplum tarafindan ortaklasa paylasilan ve toplum icinde gerceklestirilmesi
beklenen davraniglardir. Tavir mobil reklamcilik ve mobil kuponlarda dahil olmak iizere
drin kullanimina olan niyetler tizerinde onemli bir etkiye sahip iken bir kisim
faktorlerden de etkilenir. Bu nedenle tavir ile ilgili distinceleri 6grenmek amaciyla
cevaplayicilara “Bana gére SMS mesaji araciligi ile cep telefonuma gelen mobil
kuponlarin kullanimi akillicadir.” , “Bana gére SMS mesaj1 araciligi ile cep telefonuma
gelen mobil kuponlarin kullanimi degerlidir.” ve “Bana gére SMS mesaj: araciligi ile cep
telefonuma gelen mobil kuponlarin kullanimi iyidir.”sorular1 sorulmus ve faktoriin
Cronbach’s Alpha degeri 0,866 olarak bulunmustur.

Normlar neredeyse tim toplum davranslarini  kapsar ve toplumun
algiladiklarmi yansitir. Insanlar toplum tarafindan kabullenilmeyi arzuladiklari igin
toplum normlarina uyma konusunda duyarli davranirlar. Bu nedenle sosyal normlarin
tiketicilerin kupon kullanma tutumlarint agiklamada yardimci olacagi ve normlarin bir
kisim faktorlerden de etkilenecegi diisiiniilerek cevaplayicilara “Benim igin 6nemli olan
insanlar SMS mesaj1 aracilig: ile cep telefonlarina gelen mobil kuponlarin kullanimini
akillica bulur.”, “Benim igin o6nemli olan insanlar SMS mesaji araciligir ile cep
telefonlarina gelen mobil kuponlarin kullanimin: faydali bulur.”, “Benim i¢in 6nemli olan
insanlar SMS mesaji aracilig: ile cep telefonlarina gelen mobil kuponlarin kullanimini
degerli  bulur.” ve “Benim igin 6nemli olan insanlar SMS mesaji araciligi ile cep
telefonuma gelen mobil kuponlar: kullanmam gerektigini soyler.” sorulari sorulmus ve
faktoriiniin Cronbach’s Alpha degeri 0,832 olarak bulunmustur.
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Tablo 5. Pearson Korelasyon Tablosu

Faktorler | Egilim Spam Fiyat Indirim | Kullanim | Norm Tavir
Egilim 1 ,425™ ,686"" , 248" ,391" 531" 677
Spam 425" 1 ,268™ 444 ,178™ ,318™ 464"
Fiyat ,686™" ,268™" 1 ,125" ,316™ 467 ,502™
Indirim ,248™ 444 ,125* 1 0,088 197 ,384™
Kullanim | ,391™ ,178™ ,316™ 0,088 1 ,294™ ,356"
Norm 531" ,318™ 467" 197 ,294™ 1 ,653"
Tavir 677 464 ,502™ ,384™ ,356™ ,653™ 1

**_0.01 diizeyinde anlamli.

*, 0.05 diizeyinde anlaml..

Korelasyon tablosu incelendiginde Kupon Kullanma Egilimi ve Ekonomik
Fayda faktorii ile Fiyat Duyarlilig: faktorii (r=0,686) arasinda pozitif yonlii anlamli bir
iligki oldugu ve geriye kalan Spam Korkusu faktorii (r=0,425), Kullanim Cabasi faktorii
(r=0,391) ve Indirim Takibi faktorii (r=0, 248) ile aralarinda zayif diizeyde pozitif yonlii
anlamli bir iliski oldugu gériilmektedir. Spam Korkusu faktérii ile indirim Takibi faktorii
(0,444) arasinda pozitif yonli anlaml: bir iligki oldugu ve geriye kalan Fiyat Duyarlilig:
faktorii (r=0,268), Kullanim Cabasi faktori (r=0,178) arasinda zayif diizeyde anlamli bir
iliski oldugu goriilmektedir. Fiyat Duyarlihgi Faktorii ile Indirim Takibi Faktorii
(r=0,125) arasinda 0,05 anlamlilik diizeyde pozitif yonli anlamli bir iligski goriiliirken,
Indirim Takibi ile Kupon Kullanma Cabas1 faktérleri (r=0,088) arasinda iliski olmadigi
tespit edilmistir.

Calisgmada bagimsiz degisken olarak ele alinan Kupon Kullanma Egilimi ve
Ekonomik Fayda, Spam Korkusu, Fiyat Duyarlilig1, Indirim Takibi ve Kupon Kullanim
Cabasi faktorleri ile bagimli degisken olarak ele alinan tavir ve sosyal normlar arasinda
pozitif yonli anlaml iligki oldugu tespit edilmistir. Faktorlerin  tavirlar ile olan iligki
diizeyleri ise Kupon Kullanma Egilimi ve Ekonomik Fayda (r=0,677), Fiyat Duyarlilig:
(r=0,502), Spam Korkusu (r=0,464), Indirim Takibi (r=0,384) ve Kullanim Cabas:
(r=0,356) seklinde siralanmaktadir.

Faktorlerin sosyal normlarla olan iliski diizeyleri, Kupon Kullanma Egilimi ve
Ekonomik Fayda (r=0,531), Fiyat Duyarlihg (r=0,467), Spam Korsusu (r=0,318),
Kullanim Cabasi (r=0,294) ve Indirim Takibi (r=0,197) seklinde siralanmaktadur.

Pearson Kaorelasyon analizi sonuglarina gore bagimsiz degiskenlerden Kupon
Kullanma Egilimi ve Ekonomik Fayda faktorii ile Fiyat Duyarhiligi faktorii arasinda
pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugu bunun yam sira Indirim Takibi faktorii ile Kupon
Kullanim Cabasi faktorleri arasinda iliski olmadigi gorilmiistiir. Ayrica Kupon Kullanma
Egilimi ve Ekonomik Fayda faktorii ile Tavir ve Sosyal Normlar arasinda pozitif yonli
anlamli bir iliski oldugu bunun yani sira Indirim Takibi faktorii ve Kupon Kullanim
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Cabasi faktorii ile Tavir ve Sosyal Normlar arasinda pozitif yonli diistik diizeyde iligki

oldugu tespit edilmistir.

Tablo 6. Regresyon Analizi Sonuglar1 Tablosu

Vol/Cilt: 3, No/Say1:5, 2014, 14-30

Tavir Sosyal Normlar
Faktorler Std. Std.

B Hata | Anlamhlik | B Hata | Anlamhhk
Sabit Katsay1 0,018 | 0,170 | 0,916 0,982 | 0,179 | 0,000
Kupon Kullanma Egilimi ve Ekonomik | 0,515 | 0,058 | 0,000 0,293 | 0,061 | 0,000
Fayda
Spam Korkusu 0,140 | 0,042 | 0,001 0,086 | 0,044 | 0,052
Fiyat Duyarhilig: 0,099 | 0,058 | 0,090 0,202 | 0,061 | 0,001
Indirim Takibi 0,192 | 0,041 | 0,000 0,039 | 0,043 | 0,365
Kupon Kullanim Cabas1 0,103 | 0,038 | 0,007 0,078 | 0,040 | 0,053
F 86,554 35,695
Anlamlilik ,000 ,000

Regresyon analizi sonuglarina gére bagimsiz degisken olarak ele alinan Kupon
Kullanma Egilimi ve Ekonomik Fayda, Spam Korkusu, Fiyat Duyarliligi, indirim Takibi
ve Kupon Kullanim Cabasi faktorleri ile bagimli degisken olarak ele alinan sosyal
normlar ve tavir arasinda istatistiksel agidan anlamli iliskiler oldugu gériilmektedir.

Faktorlerin “Tavir” tizerindeki etkisi ele alindiginda Kupon Kullanma Egilimi
ve Ekonomik Fayda (B : 0,515), indirim Takibi (B : 0,192), Spam Korkusu (B : 0,140),
Kupon Kullanma Cabas1 (B : 0,103), Fiyat Duyarliligi (B : 0,099) seklinde siralandigi,
“Sosyal Normlar” tizerindeki etkisi ele alindiginda ise Kupon Kullanma Egilimi ve
Ekonomik Fayda (B : 0,293), Fiyat Duyarliligi (B : 0,202), Spam Korkusu (B : 0,086),
Kullamm Cabasi (B : 0,078) ve indirim Takibi (B : 0,039) seklinde siralandig
goriilmektedir.

Fiyat duyarliligi faktorii disindaki, Kupon Kullanma Egilimi ve Ekonomik
Fayda, Indirim Takibi , Spam Korkusu ve Kupon Kullamm Cabas1 faktorleri, Tavir
tizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkiye sahiptir. Bu da tavrin daha olumlu olmasin
saglamaktadir. Indirim Takibi faktorii disindaki Kupon Kullanma Egilimi ve Ekonomik
Fayda, Fiyat duyarhiligi, Spam Korkusu ve Kupon Kullanma Cabasi faktorlerinin ise
Sosyal Normlar iizerinde pozitif yonli anlamli etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

5. Sonu¢

Mallarin hizmetlerin ve fikirlerin tutundurulmas: siirecinde yararlanilan mobil
pazarlama faaliyetlerinden biri olan mobil kuponlar tiiketici ile iletisim siirecinde satis
gelistirme araci olarak kullanilmakta olup, isletmelerin pazarlama faaliyetleri iginde
6nemi giin gectikce artmaktadir.

Yapilan aragtirma sonucunda cevaplayicilarin yarisi cep telefonlarina gelen
SMS’ler araciligi ile mobil kupon aldiklarini bildirmiglerdir. Ancak mobil kupon
kullanim oranina bakildiginda ise mobil kuponlari hi¢ kullanmayanlarin oraninin olduk¢a
yiiksek oldugu goriilmektedir. Gergekte heniiz mobil kuponlarin satis gelistirme c¢abasi
icinde ¢ok fazla yer alip kullanildigini soylemek miimkiin degildir. Bu durum
cevaplayicilarin  SMS olarak gelen  mobil kupon mesajlarm1 ¢ok faza dikkate
almadiklarim gostermektedir. Bunun nedeni mobil kuponlarin Ulkemiz igin oldukga yeni
bir uygulama olmasi ve tiiketicilerin mobil kuponlar hakkinda yeterince bilgi sahibi
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olmamasina baglanabilmektedir. Ayrica cevaplayicilar mobil kupon kullaniminin
karmasik oldugunu diistinerek, endise duyduklari igin ve spam korkusu nedeniyle mobil
kuponlarin kullanimmi g6z ardi ediyor olabilirler. Mobil kuponlarin kullanimi igin
gereken caba ve spam korkusu tiiketicilerin kuponlara olan yaklasimm ciddi sekilde
etkilemektedir. Ozellikle kadinlarin erkeklere gére daha yiiksek bir spam korkusuna sahip
olduklar1 gériillmekte ve cevaplayicilarin egitim seviyesi azaldik¢a sapam korkusunun da
azaldig1 goriilmektedir. Mobil telefonlar diger mobil cihazlara gére daha Kisiseldir.
Dolayisiyla tiiketiciler mobil reklamlar ve mobil kuponlar araciligi ile spam alma
konusunda endise duymaktadirlar. Mobil kuponlarin kullanimi igin gereken ¢aba ve
harcanacak zamanin tiiketicilerin elde edecekleri ekonomik faydaya goére fazla olmasi,
mobil kuponlarin goz ard: edilmesine neden olabilmektedir. Cevaplayicilarin ¢ogu giyim
arin grubu igin mobil kupon kullanmay: tercih edeceklerini bildirmigledir. Tekstil
sektoriinde yer alan igletmelerin bu durumu goz 6niinde bulundurarak, tiiketicilerine
yonelik tutundurma faaliyetlerinde mobil kupon uygulamalarina agirhik vermeleri
beklenebilir. Kupon kullaniminin karmasik ve zaman alici olmasi kupon kullanimini
etkilemektedir. Mobil kupon kullananlar hi¢ kullanmayanlara gére Kupon Kullanma
Egilimi ve Ekonomik Fayda faktoriine daha fazla dikkat etmektedirler. Mobil Kupon
kullanim1 arttikca Kupon Kullanma Egilimi ve Ekonomik Fayda Faktoriine katilimin
arttig1 gorilmektedir.

Kupon kullanma egilimi ve ekonomik fayda ile tavir ve sosyal normlar arasinda
anlamli bir iliski oldugu goériilmektedir. Mobil Kuponlarin satig gelistirme arci olarak
kullanilmas1 misterilerin bir ekonomik fayda sagladigina inanmasi ve kendini ozel
olarak hissetmesi ile miimkiindiir. TIsletmelerin miisterilerinin kendilerini  6zel
hissetmelerini saglayict ve mobil kupon degerini arttirict cabalara yer vermeleri
gerekmektedir.

6. Oneriler

- Pazarlama yoneticileri tiiketicilerin dikkatini mobil kuponlara ¢ekmek i¢in kuponlarin
degeri arttirabilir,

- Kupon kullanim ¢abasini azaltici islemlere yer verebilir,
- Spam korkusunu nedeniyle tiiketicilerin elde edecekleri ekonomik fayday: géz ardi
etmemeleri i¢in spamdan koruyan hizmetler sunulabilir,
- Mobil kupon uygulamalarin tanitimina iliskin faaliyetlere agirlik verilebilir,
- Mobil kupon kullanimt i¢in harcanan zaman azaltilarak tiiketicilerin kupon hakkindaki
diisiinceleri daha olumlu hale getirilebilir,
- Mobil kuponlarin kullaniminda tiiketicilerin dikkati ¢ekecek diizenlemeler yapilarak
tamamen kendi rizalariyla kampanyaya katilmalar1 saglanabilir,
- Isletmeler tiiketicilerde kendilerine 6zel bir firsat sundugu algisini birakmak igin mobil
kupon gonderip, misteri sadakati olusturmaya katkida bulunabilir,
- Kiyasiya bir rekabetin yasandigi giinimiiz kosullarinda isletmeler mobil kuponlari
kullanarak satislarini arttirip, rekabet dstiinliigi saglayabilir,
Isletmeler yeni miisteriler kazanmada ve miisteri sadakati yaratmada satis gelistirme araci
olarak mobil kuponlar1 kullanilip, isletmenin basarisina katkida bulunabileceklerdir.

27



BJSS Balkan Journal of Social Sciences / Balkan Sosyal Bilimler Dergisi \ol/Cilt: 3, No/Sayi:5, 2014, 14-30
7. Smirhhiklar

Bu c¢alismanmn potansiyel siirliligi cevaplayicilar sorulara cevap verirken
gercek duygu ve niyetlerin yerine, sosyal olarak kabul edilen cevaplar1 verme egilimi
gostermis olabilir. Segilen sorularda bir sinirlilik olabilir daha farkl sorular sorulsaydi
sonuglar farkh ¢ikabilirdi.

Onemsiz gibi goriinse de mobil kuponlarla ilgili giincel durum ve teknolojideki
gelismeler g6z oniinde bulunduruldugunda tiiketicilerin dikkatini gekebilmek igin mobil
kuponlarin igerigi, tasarimi ve eglence degeri gibi konularin da ele alinmasi1 faydah
olacaktir. Bundan sonraki arastirmacilar mobil kuponlarin tiiketicilerin dikkatini ¢cekmesi
ve daha cazip hale getirilebilmesi i¢in neler yapilacag: konusunda aragtirmalar yapilabilir,
geleneksel kupon kullananlar ile mobil kupon kullananlar arasindaki tutum ve kullanim
farkliliklarini tespit etmeye yonelik arastirmalar yapilabilir,  ayrica mobil kuponlar
konusunda kadin ve erkekler arasindaki farkliliklar1 ortaya koyacak arastirmalar
yapilabilir.
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