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Oz

Bu ¢aligmada, bankalarin kar oranlarini artirmak amaciyla nakit para yerine kredi kartlari kullanimini
yayginlastirmak, kendi kredi kart1 kullanimini 6zendirmek ve kolaylagtirmak i¢in kullandiklar: tutundurma
bilesenleri kapsamindaki satis gelistirme faaliyetleri aragtirilmistir. Bu faaliyetlerin cinsiyet {izerinde ne
denli etkili oldugu incelenmigtir. Bu aragtirmanin sonucunda, bankalarin sunduklar1 kredi kartlarinin
kullanilmasinda 6nemli olan faktorler tespit edilerek cinsiyet duyarliligi ¢ergevesinde degerlendirilmistir.
Ayni zamanda, bu aragtirma kapsaminda kredi kart1 kullanicilarina yoneltilen sorular ile bankalarin bireysel
miisterileri ile iletisim yontemi, yenilikleri hangi kanal ile daha fazla duyurmalari gerektigi, miisterilerin
tercihi dogrultusunda hangi islem yontemine ve hizmetlere daha fazla yatirim yapmalar1 gerektigi gibi
tespitler yapilmistir. Analizler sonucunda bankalarin miisterilerine sunduklar1 kredi kartlarinin 6zellikleri,
miisteri iligkileri yonetimi, kredi kartinin sahibi olan bankanin ¢ok sayida sirketler anlagmasinin olmasi
ve sigorta ulagim gibi ek hizmetler saglayarak satisa 6zendirmeye 6nem vermesi gerektigi sonucuna
ulagilmigtir. Ayrica satigta 6zendirme ¢abalar1 hususunda kadinlara daha fazla 6nem verilmesi gerektigi de
ortaya ¢ikan bulgular arasindadur.
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A RESEARCH ON SALES DEVELOPMENT ACTIVITIES OF
BANKS TO WIDESPREAD THE CREDIT CARD USE

Abstract

In this research, among the elements of promotion, the sales promotion activities the banks have
designed and use to increase profit rate while promoting the use of their credit cards rather than cash are
studied. The impact of these utilized sales promotion activities on gender is also examined. In the light of this
study, the significant factors affecting credit card preferences of individual customers have been identified
and evaluated according to gender sensitivity. In addition, the effective communication method with the
customer, the efficient channels to announce innovations, the additional services and banking operations
to invest more are identified according to customer preferences with the help of questions directed to the
active credit card users in the scope of this research. Moreover, the findings of analysis indicate that there
is a need for further development of sales promotion activities to be implemented in terms of improving
credit card functions and customer relation management, increasing the number of joint programs and
providing the additional services such as insurance and transportation. Furthermore, in terms of gender,
female customers should be targeted more while designing sales promotion activities is another significant
finding of this research.

Keywords: Credit Cards, Consumers, Consumer Behaviour, Sales Promotion

Jel Codes: D12, G21, M30

. GIRiS

Kiiresellesme ile birlikte bilgi ve iletisim araglarmin kullanilmasi piyasalarda rekabetin
giderek artmasina yol agmistir. Bu mevcut durum, diger sektorlerde oldugu gibi hizmet sektorii
icerisinde bulunan bankacilik sektoriinde de giincel pazarlama stratejilerinin olusturulmasi
ve uygulanmasi konusuna daha da énem verilmesine sebep olmustur (Coroglu, 2002). Ciinkii
bankacilik sektoriindeki yogun rekabet ortaminda, pazar kosullar: ve tiiketici davranislarindaki
degisim, tirtinlerin giderek birbirine benzemesi ve sayica artmasi bankalarin bu alanda basarili
olabilmeleri pazarlama stratejilerini etkin kullanmalarina baghidir. Bu anlamda bankalarin,
oOzellikle degisen ihtiyaglar dogrultusunda miisteri taleplerini kargilamak ve memnuniyeti
saglamak {izere pazarlama stratejilerinin tutundurma faaliyetleri arasinda yer alan satig gelistirme
uygulamalarina 6nem vermesi gerekmektedir. Dolayisiyla satis gelistirme ve satig arttirma ¢abalar1
icerisinde tutundurma iletisim politikasy, fiyat politikasi, dagitim politikast ve tirtin politikasini
birlikte degerlendirmesi gerekmektedir (Giilgubuk, 2007). Bankalar agisindan bu noktalar:
birlestiren 6nemli bir pazarlama stratejisi de kredi kartlarinin kullaniminin yayginlastirilmasidir.
Kredi kartlar1 kullananlarin sayisi ve yapilan harcamalardaki artis, kar etmek icin misteriyi odak
alan bankalari, kendi kredi kartlarinin tercih edilmesini 6zendiren ve kolaylastiran bir takim
uygulamalara 6nem vermeye zorlamaktadir (Savasci ve Tathdil, 2012).

Bankalarin kredi kart1 kullanimini yayginlastirmada uyguladiklari satis gelistirme faaliyetleri ve
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bunlarin cinsiyete duyarliliklarini konu alan bu ¢alisma bes bolimden olugmaktadir. Calismanin
ikinci bolimiinde literatiir aragtirmasi verilmistir. Ugiincii béliimde bankalarin satig gelistirme
¢abalarma iliskin kavramsal bilgilere deginilmistir. Dordiincti bélimde hipotezler olusturulmus,
hipotezlerin test edilmesi amaciyla veri toplama araci gelistirilmis ve aragtirmanin evren ve rneklemi
hakkinda bilgi verilerek, verilerin elde edilmesi ve analizi siirecine yer verilmistir. Son béliim olan
besinci boliimde ise faktor analizi ve t testi kullanilarak aragtirmaya ait bulgulara yer verilmistir.

2. LITERATUR TARAMASI

Tolon (2004) stratejik yonetimin ve pazarlama stratejilerinin ayrintili olarak agiklanmasi,
ticari bankalarda uygulanan, ya da uygulanabilecek pazarlama stratejilerinin hangileri
oldugunun belirlenmesi {izerine yaptig1 ¢alismada, ticari bankalarin pazarlama stratejilerini
hangi organ tarafindan ve nasil belirledikleri ve etkin uygulayip uygulamadiklarinin belirlenmesi
amaglanmistir. Arastirmanin sonucuna gore ticari bankalarin pazarlama stratejilerini misteri
tabanli olarak gerceklestirmesi ve ayni tiriin temeline sahip onlarca rakip bankadan kendini
farklilagtirmas: gerekliligi tespit edilmistir.

Savag¢r ve Tathidil (2006) bankalarin kredi karti pazarinda uyguladiklari crm (misteri
iligkileri yonetimi) stratejilerinin miisteri sadakatine etkisini degerlendirmek {izerine yaptiklari
alan aragtirmasinda 6ncelikle, bireysel bankacilik alaninda uygulanan miisteri iligkileri yonetim
stireci ile misteri sadakatinin yaratilmasini saglayan kredi kartlarinda uygulanan CRM
stratejileri degerlendirilmistir. Caligma sonucunda, tiiketicileri kredi kart: kullanmaya tesvik
eden unsurlarin basinda, kredi kartlarinin aligverisi taksitlendirme imkéan: saglamasi bulgusuna
ulagmiglardir. Gokgen ve Kaya (2009), calismalarinda hizla biiyliyen kredi karti pazarinda
bireysel miisterilerin kredi kart1 tercihlerine etki eden faktorlerin arastirmislar ve sonugta
bankalar, rekabet yarisinda bagarili olabilmek i¢in sunmus olduklar: kredi kartlar: ile ilgili
pazarlama stratejilerini gergekten uzak sezgiler ya da birkag tarafli zayif veri yerine, pazarin isleyis
yontemleri hipotezler ve gercekler izerinde inceleyip kararlar1 ondan sonra vermeleri gerektigini
tespit etmislerdir. Ozer ve Ercis (2004), tiiketicilerin banka ve hizmetlerine giivenmelerinde etkili
olan unsurlar1 incelemis, arastirma sonucunda bankalarin hizmet pazarlama stratejileriyle ilgili
olarak miisterilerin bankalarin 6zelliklerinden ¢ok hizmetlerine 6nem verdikleri, hizmetlerde
kisiselligin, farkliligin ve 6zelligin giiven yaratmada 6nemli oldugu tespit edilmistir.

Balaceanu (2011), Romanya bankalarinin hizmet ve tirtinlerini tutundurmada uyguladiklar:
modern teknikleri inceledigi ¢alismasinda, bankalarin internet tabanli uygulamalar1 ¢ok 6nem
vermeleri gerektigi, miisterilere ulasmada arama motorlarini ¢ok etkin kullanmalar1 gerektigi
ve hatta bankalarin takip ettikleri stratejileri aniden degistirmemeleri gerektigi sonucuna
ulagsmustir. Grankvist, Kollberg ve Persson (2004) Baltik iilkerinin bankalarini dikkate alarak
yaptig1 caligmada kisisel satis ve reklamin en 6nemli tutundurma araglaridir. Ayrica ¢alismada
bankalarin miigterileri tzerinde farkindalik yaratmak icin kigisel iliskilerinde 6nemli bir
tutundurma araci oldugunu tespit etmislerdir. Santouridis ve Kyritsi (2013) Yunanistanda faaliyet
gosteren bankalarin internet bankacili alaninda tutundurma araglarini incelemis ve miisteri algis
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ve internet bankaciligi web sayfasinin kullanim kolayliginin 6nemli sayilabilecek tutundurma
araglari oldugunu ifade etmislerdir. Ayrica bankanin ATM gibi teknolojik araglar1 kullanmas: ve
finansal tirtinlerde yenilikgilik olgusu da 6nemli pazarlama stratejileri oldugu tespit edilmistir.

3. KAVRAMSAL CERCEVE
Kredi Kartlari ve Satis Gelistirme Cabalari

Bireyler, satin alma davranislarini gergeklestirirken psikolojik ve sosyal faktorlerden
etkilenirler. Ayrica, tiiketicinin satin alma davraniglarini etkileyen faktorler, kiltiir, teknoloji,
tiiketici bilinci ve rekabet ortaminda hizli degismektedir. Bu hizli degisimin etkisi ile tiiketici farkli
kavramlar ve uygulamalardan etkilenmeye baslamistir. Bankalarda pazarlama yoneticilerinin
tiim bu faktorleri géz oniine alarak tiiketici beklenti ve ihtiyaclarini karsilamada siirekli degisen
sartlar1 yakindan takip etmelidirler. Elde ettigi bilgiler dogrultusunda, bankalarin pazarlama
iletisimini dogru kullanarak bireylerin satin alma davraniglarin1 daha fazla yonlendirebilirler.
Bunun i¢in miisteri bilgilerini, egilimlerini, tercih ve beklentilerini 6grenerek mevcut miisterileri
ile siki iligki kurup memnuniyet saglamalidirlar. Boylece onlara fazladan deger ekleyerek 6zel
teklifler, kisisellestirilmis hizmetler sunabilmelidirler. Misteri ile olusturulan karsilikli etkilesim,
harcama egilimlerinin ne tiir aligverislerde gerceklestigini bularak miisteri baglilig1 yaratmasini
saglayacaktir. Miisteri memnuniyeti ile sadakati saglanan miisteriler, maliyeti daha diisiik ayrica
capraz satiglarin da yapilabilecegi daha karli bir miisteri grubu olacaktr.

Degisik cazip uygulamalar, yaratic1 farkli avantajlar tiiketici tizerinde etkili degisiklikler
meydana getirebilir. Ozellikle deger yaratarak bankalarin kredi karti kullanicilarina ne
sundugu ve bireylerin bunu ne kadar degerli buldugu, bu kartin kullaniciyr ne kadar tatmin
ettigi ve ¢evresinin bunu ne kadar onayladigini 6n plana ¢ikararak- miisterinin algiladig: degeri
yonetebilmelidirler (Uzunoglu, 2007). Deger kavramu ile birlikte itibar yaratarak bireyi psikolojik
yonde etkilemesi kuvvetle muhtemel olabilir.

Halen 6nde gelen avantajlardan olan indirim, taksit / taksit 6teleme ve bedava aligveris
hemen hemen tiim kredi kartlarinin uygulamalari arasinda yer almaktadir. Diger bir ifade ile
“farkl” bir uygulama 6zelligini kaybetmistir denilebilir. Ancak bu uygulamalar, farkl 6zellikler
katilarak daha dikkat ¢ekici hale getirilmelidir. Bu anlamda Kotler’in {iriin stratejilerinden yola
¢ikarak; Basarili Yeni Uriin=Uriin + degisen ihtiyaglar + bakis agis1 pazarlama stratejilerine
uygulanarak stratejik bagar1 ve rekabet iistiinligli saglanabilir. Baska bir ifadeyle, kullanilmayan
veya az kullanilan satis artirma stratejileri degistirilmeli, yeni nitelikler eklenmeli veya tamamen
ortadan kaldirilmahdir.

Ozellikle “bedava” aligveris avantaji her kesimden ve her cinsiyette birey igin oldukea
cezbedici bir uygulama denilebilir. Miisterilerine bedava seyler sunan isletmeler, miisteri baglilig
saglayabilmektedir. Harcama diizeyleri g6z ontine alinarak miisteriye verilen hizmet cesitliligi
miisteri isteklerine gore arttirilmali ve degisik etkinliklerden ticretsiz olarak faydalanmalari
da saglanabilmelidir. Fiziksel ortamda yapilamayan birgok satis artiric1 ¢aba sanal ortamlarda
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daha etkin ve farkli olarak yapilabilmektedir. Bu gercekle hareket ederek kredi kart: kullanilarak
yapilan internet aligverislerinde; promosyon, hediye, 6diil, ¢ek gibi uygulamalari zenginlestirerek,
bedava aligveris, mil kazanma, ticretsiz etkinliklere katilma, seyahat hakki, ¢igek gonderme,
kisisellestirilmis kiiciik hediyeler, {icretsiz program indirme gibi farkliliklar katarak rakiplerine
tstiinliik saglayabilirler (Bozkurt, 2006).

Giiniimiizde ¢alisan birey sayisi oldukga yiiksektir. Dolayisiyla aligveriste zaman ve kolay
erisebilirlik 6nem kazanmaktadir. Bu kolaylig1 saglayan internetten alisveris imkani hala riskli
gorilmekte olan giivenli aligveris ortamini daha da gelistirerek s6z konusu risk faktorleri
azaltilabilir ve netice olarak kullanim oranlar: yiikseltilebilir. Yine internette alisveris icin daha
fazla magaza ile ortak program olusturmak, 6deme kolaylig1 saglamak, indirim ve bedava aligveris
imkanini gelistirmek kredi kart: kullanimini daha yaygin hale getirecektir (http://www.citibank.
com.tr/gcb/turkish/Kredi-Kartlari/Citibank- Axess.htm, 04.04.2012).

Kredi kart1 kavramui ile 1968 yilinda tanisan iilkemizde bu 6deme aracinin kullanimi, 1980’li
yillarda diinyada otomasyon alaninda yasanan gelismelerin de etkisiyle daha ¢ok 6nem kazanmus,
ozellikle 1999 yilindan itibaren bankalarin hizmet portfoyleri icinde goz ard: edilemeyecek
paylara sahip olmaya baslamistir (Girgin, Celik ve Ugkun, 2008). Ulkemizde, 1968 yilinda ilk
kredi kart1 Kog grubuna bagli Setur Diners Club Kredi Kartlari ve Turizm A.S. tarafindan Diners
Club lisansi ile ¢ikarilmigtir. 1980 itibaren farkls tiplerde (gold, classic kartlar vb.) tiriinler ortaya
¢ikmistir. 1999 yilinda ilk ¢ok ortakli (multi-branded) kartlar hayatimiza girmistir. Bu kartlar
sayesinde tiiketici ayni zamanda taksitli kredi kartlar: ile tanigmigtir. 2006 yilinda Avrupanin
ilk temassiz kredi karti kullanimi Tirkiyede kullanilmaya baglanmigstir. Tiirkiye, Fransa ve
Ingilterenin ardindan Chip&Pin uygulamasini Avrupada iigiincii iilke olarak baslatmistir. 2008
yilinda Bankalararasi Kart Merkezi ve Turkcell isbirligi ile diinyada ilk defa 3D Secure ve mobil
imzanin entegrasyonu yapilmistir. Mobil imza, bankacilik islemlerinden sonra diinyada ilk kez,
kredi kart1 ile yapilacak aligveriglerde de kullanilmaya baglanmistir (Kaya, 2012).

Tablo I. Yerli ve Yabanci Kredi Karti Yurtigi Kullanim Toplam islem Adet ve Tutarlari (2008-2014)

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014/08
islem adet/milyon 1.69 1.84 2.03 2.26 2.50 2.59 1.77
Ciro/milyon TL 187.10 205.04 236.70 294.05 365.13 379.12 271.61

Kaynak: http://www.bkm.com.tr/donemsel-bilgiler.aspx (Erisim Tarihi: 15.10.2014).

Tablo-1 incelendiginde kredi kart1 kullaniminin hem islem adedi olarak hem de harcama
tutariolarak devamli bir surette arttigini goriilmektedir. 2013 yili verilerine gore Tiirkiyede yaklasik
olarak 2,6 milyon adet kredi kartl islem yapilmaktadir. Yapilan bu islemlerin harcama tutari
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yaklasik olarak 379 milyon TL civarinda gerceklesmistir. Bu islemlerin hizla ger¢eklesmesinin
temel nedenleri arasinda internetten yapilan kartli 6demelerin yayginlasmasinin rolii oldugu
distiniilebilir.

Kredi kartlarinin Tiirkiyedeki gelisim siireci Avrupa tilkeleri ile paralellik gostermektedir.
Ancak, Tirkiyede batidaki gelismenin tersine once kredi kartlar1 kullanilmaya baglanmuis,
daha sonra tiiketici kredileri hizmeti (bireysel bankacilik) verilmeye baslanmistir. Tiirkiyedeki
bankalar, diinyada gecerliligi olan ve lisans bagka iilkelerdeki kuruluslara ait sistemleri kullanan
kredi kartlarin1 piyasaya sunmaktadirlar ( Bankalar Arasi Kart Merkezi, “Kredi Kartlarmin
Tarihgesi” http//www.bkm.com.tr/kredikarti8.html, 26.12.2011).

4. ARASTIRMA METODOLOJiSIi
4.1 Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

Arastirmanin kapsamina Istanbul ilinde yasayan bireyler dahil edilmistir. Arastirma igin
Istanbul ilinin segilmesinin temel nedeni bu ilde ticaret hacminin ¢ok yiiksek olmasi ve kredi
kart1 kullaniminin yaygin olmasidir. Bu arastirmada birincil veri toplama yontemlerinden olan
anket uygulamasi kullanilmistir. Arastirmanin 6rneklem grubunu 18 yas ve tizeri, kredi kartini
aktif olarak kullanan bireyler olusturmaktadir. Kredi kart kullanimini ne siklikta gerceklestirdigi
ve bunu tesvik eden unsurlarin neler oldugu farkli demografik 6zelliklere sahip kisilere sorularak
ortaya konmaya ¢alisilmistir. Aragtirmada uygulanan anket ii¢ bolim olarak diizenlenmistir.
Birinci boliimde; anketi yanitlayan kisilerin sosyo-demografik 6zellikleri ve sahip olduklar: kredi
kartlar1 kullanim1 hakkinda genel bilgiler elde etmek iizere sorular yoneltilmistir. Tkinci boliimde,
bankalarin satis gelistirme stratejilerine yon gosterebilmek amaciyla kredi kart: kullanicilarimin
tercih ettikleri bilgi kaynaklari, islem yontemi ve en ¢ok kullandig1 hizmetler konusunda veri
elde etmek icin sorular olugturulmustur. Uciincii boliimde, kredi kart kullanicilarinin kredi kartt
kullanirken bankalarin uygulamalarina kars1 olusturduklar: yargilar: 6grenmek amaciyla 25 soru
yer almaktadir. Anket ¢alismasinda uygulanan 5’li Likert 6l¢egine gore en olumsuz segenek 1, en
olumlu segenek ise 5 ile kodlanmastir.

4.2. Veri Seti ve Arastirma Metodu

Bankalarin kredi karti kullanimini artirmak amaciyla kullandiklari satis gelistirme ¢abalarinin
cinsiyete duyarlilig: faktorlerinin tespiti icin olugturulan anket, teknolojinin ve sosyal medyanin
erisilebilirlik avantaji1 kullanilarak, 6rneklem cesitliligini artirabilmek amaciyla Survey Monkey"
anket sitesinde diizenlenmistir. Olusturulan link adresi elektronik ortamda; e-posta, sosyal
medya araclariyla kisilere ulagtirilmistir. Anket linkinde agiklama olarak “Arastirma anketi kredi
kart1 kullanicilarina uygulanacaktir” ibaresi yerlestirilmistir. Sonug olarak, analize girebilecek

1 https://www.surveymonkey.com/s/C3BGRLZ (Erisim Tarihi: 01.11.2012).
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niteliklere sahip anket sayis1 390 olarak tespit edilmistir. Ankete katilanlar tiim sorulara yanit
vermistir.

Aragtirmada genel egilimi ortaya koymak i¢in frekans (f) dagilimi ve aritmetik ortalamalar
dikkate alinmigtir. Birbiri ile iliskili veri yapilarini birbirinden bagimsiz ve daha az sayida yeni
veri yapilarina doniistiirmek icin Faktor analizinden yararlanilmigstir. Faktor analizi sonucu elde
edilen faktorlerin, cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinden cinsiyete gore farkliliklarinin olup
olmadiginin tespiti i¢in, parametrik testlerden, bagimsiz t-testi kullanilmistir.

5. ARASTIRMANIN BULGULARI VE ANALIZi

Aragtirmada kullanilan anket formunun c¢alismanin motivasyonuna uygun olarak
gelistirilebilmesi i¢in 42 6rneklem ftizerinde pilot uygulama ve giivenilirlik testi yapilmuistir.
Coklu madde olgekleri i¢in onem arz eden igsel tutarlilik her bir 6lgek sorusunun ayri fikri
ol¢tip 6lgmedigi boylece dlgekteki maddelerin igsel tutarliliginin olup olmadigini ortaya koymak
amaciyla giivenirlilik analizi yapilmistir. Yapilan giivenilirlik sonuglarina gore Cronbach Alfa
katsayisinin 0,87 oldugu dolayisiyla oldukea giivenilir bir anket oldugu séylenebilir. Analizler
yapilmadan once aragtirmay1 cevaplayanlarin sorulara verdikleri yanitlarin giivenilirlik analizi
yapilmigtir.

Tablo 2. Anket Giivenilirlik Analizi

Cronbach a Katsayisi Madde Sayis1 (N) Gozlem Sayisi

,940 25 390

Aragtirmay1 cevaplayanlarin sorulara verdikleri yanitlarin giivenilirlik analizi yapildiginda
Cronbach Alfa katsayisinin 0,94 oldugu bulunmustur. Cronbach Alfa degeri 0,70 den biiytik
oldugundan olgekteki yargilarin igsel tutarliligimnin oldugu, yani oldukga giivenilir bir anket
oldugu soylenebilir (Biiyiikoztiirk, 2002).

5.1. Arastirma Orneklemine iliskin Bulgular

Aragtirma kapsaminda anketi cevaplayan kredi kart1 sahibi bireysel miisterilerin demografik
ve sosyo-ekonomik ozelliklerine iliskin bulgularin frekans ve yiizde dagilimlar: asagida Tablo-
3de yer almaktadir. Aragtirmaya katilanlarin tiimii cinsiyet segenegini doldurmustur. Anketi
cevaplayanlarin 174’ti erkek 216°s1 kadindir.
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Tablo 3. Demografik Ozelliklere Gére Anketi Cevaplayanlarin Dagilimi

ifadeler Segenekler | Yiizde | ifadeler Secenekler Yiizde
Erkek 44,6 (0-500) 4,6
Cinsiyete —
Kadin 55,4 = (501-1000 ) 5,9
Evli 45,4 2 (1001-1500) 12,8
Medeni Hal =
Bekar 54,6 = (1501-2500) 25,4
(18-25) 18,2 (2500 ve iizeri) 51,3
(26-33) 23,3 Kamu 11,8
(34-41) 23,8 Ozel 55,1
Yag (42-49) 213 Esnaf veya Serbest 32
’ Meslek ’
(50 iistii) 133 = Ogrenci veya 17.4
E Calismayan
Ilkokul 0,3 & Emekli 74
Ortaokul 2,3 )
Lise 12,1
Egitim ”
Onlisans 11,8
Lisans 47,2
Lisanstiist 26,4

Bagka bir deyisle, ankete katilanlarin yaklasik %451 erkek katilimcilardan olugmakta iken,
%5571 kadin katilimcilardan olusmaktadir. Arastirmaya katilanlarin %45,4U evli, %54,6's1 ise
bekardir, diger bir deyisle ankete katilanlarin 213 kisisi bekar iken 177 kisinin medeni hali evlidir.
Aragtirmaya katilanlarin yaslari ile ilgili olarak tablo incelendiginde 390 toplam katilimcinin 71
kisi (%18,2)’si 18-25 yas grubu, 91 kisi (%23,3) 26-33,93 kisi (%23,8)si 34-41, 83 kisi (%21,3)’si
42-49 ve 52 kisi (%13,3)’si olarak goriilmektedir. Yani katilimcilarin bityiik gogunlugunu 93 kisi
ile 34-41 ve 91 kisi ile 26-33 yas grubu olusturmaktadir.

Aragtirmaya katilanlardan sadece bir kisi (%0,3) ilkokul mezunu olup 9 katilimer (%2,3)
ortaokul ve 47 kisi (%12,1) lise egitimini tamamlamis olarak goriilmektedir. Katiimcilarin 184
(%47,2) kisisi lisans diizeyinde egitim ile ¢ogunlugu olusturmaktadir. Bunu takiben 103 kisi
(26,4)’si lisanstistii egitim diizeyindedir. Aragtirmaya katilanlardan 18 kisi 0-500 TL aylik gelir
elde ederken 23 kisi 501-1000 TL aylik gelire sahip olmaktadir. 1001-1500 TL gelir araligina sahip
kisi sayis1 50 iken 99 kisi ayda 1501-2500 TL araliginda kazang saglamaktadir. Katilimcilardan
200 kisi ise 2500 TL veya iizeri aylik kazang sagladigini beyan etmistir. Tablo Incelendiginde,
anketi cevaplayan kamu sektoriinde calisan kisi sayist 46 (%11,8), ozel sektorde 215 (%55,1),
esnaf veya serbest meslek sahibi 32 (%8,2), 6grenci veya ¢alismayan 68 (%17,4) ve emekli kisi
say1s1 29 (%7,4) olarak goriilmektedir.
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Aragtirma kapsaminda anketi cevaplayan kredi karti sahibi bireysel miisterilerin kredi
kartlarina iliskin verdikleri cevaplara ait bulgularin frekans ve yiizde dagilimlar1 Tablola-4de yer
almaktadir. Buna gore anket katilimcilarinin yanitlarina gore 25 kisi (%6,4) 1 yildan az siire kredi
kart: kullanmaktadir. 1-3 yil siire araliginda kullanici says1 46 (%11,8) 3-6 yil siire araliginda
kullanici sayis1 62 (%15,9), 6-10 yil siire araliginda kullanic sayis1 63 (%16,2) ve 10 yil ve {izeri
kullanici sayis1 194 (%49,7) dir. Bu veriler 1s1g1nda katilimeilarin biiyiik gogunlugunun uzun siire
(3 yul ve tizeri) zarfinda kredi kartlarin: fiili olarak kullanmakta olduklar: séylenebilir. Ankete
katilanlardan 132 kisi (%33,8) sadece 1 adet kredi kart1 kullanmakta ve 123 kisi (%31,5) 2 adet
kredi kart1 kullanmaktadir. Buna gore kredi kartina sahip bireylerin biiyiik bir kismi 1 veya 2
adet kredi kart1 kullanmay tercih etmektedir denilebilir. 3 adet kredi kartina sahip kisisayisi
59 (%15,1), 4 adet kredi kat1 sahibi kisi sayis1 48 (%12,3) ve 5 adet kredi kart: sahibi kisi sayis1
28 (%7,2)dir. Bir diger deyisle 3 adet ve {izeri kredi kartina sahip kisi sayis1 toplam olarak 135
(%34,6) iken 1 veya 2 adet kredi kartina sahip kisi sayis1 toplam olarak 255 (%65,3)dir.

Ankete katilanlarin sadece 57 kisisi (14,6) “evet” yanitini secerek kredi kartinin ek kart oldugunu
ifade etmistir. Diger 333 kisi (%85,4) ise “hayir” segenegini isaretleyerek kartinin ek kart olmadigini
belirtmistir. Anket katilimcilarim 91 (%23,3)’1 nin kredi kartina bagh ek kart bulunmakta, 299
(%76,7)’unun ise kredi kartina bagh ek kart bulunmamaktadir. Anket katilimcilarindan 289 kisi
(%7,1) kredi kartin1 aligveris amaci ile kullandigini ifade etmistir. Anket katilimcilarindan 4 kisi
(%1,0) kredi kartin1 para ¢ekme amaci ile kullandigini ifade etmistir. Anket katilimcilarindan 97 kisi
(%24,4) kredi kartini hem aligveris hem de para ¢ekme amaci ile kullandigin: ifade etmistir.

Arastirmaya katilanlarin biyiik bir kismi, 286 kisisi (%73,3) kredi kart1 borcunun tamamini
O0demeyi tercih ederken sadece 104 kisi (%26,7) si bir kismini 6demeyi tercih etmektedir.
Arastirmaya katilanlardan 84 kisi (%21,5) “evet” diyerek kredi kartlar ile ilgili promosyonlar:
takip ettigini belirtmistir. “Hayir” yanitini secen 129 kisi (%33,1), “bazen” yanitini segen 177 Kisi,
(45,4)dir. Buna gore kredi kart1 kullanicilarinin zaman kisit1 veya bagka gerekeelerden dolay:
promosyonlari pek takip etmedigi sonucuna varilabilir. Aragtirmaya katilanlardan “evet” yanitini
veren sadece 84 kisi (%21,5), “hayir” yanitin1 veren 179 kisi (%45,9) ve “kismen” yanitini veren
127 kisi (%32,6)dir. Promosyonlari takip ettigini ifade eden kisi sayisinin, promosyonlarin kredi
kart: kullanma miktarini artirdig: goriisinde olan kisi sayisi ile ayni oldugu gozlenmektedir.
Diger ¢cogunluk ise promosyonlardan etkilenmedigi goriisiinii devam ettirmektedir. Aragtirmaya
katilanlardan 217 kisi (%55,6) e-ticarette kredi kartini kullandigini belirtmistir. 118 kisi (%30,3)
“hayir” yanitini vermis, 55 kisi (14,1) “bazen” kullandigin1 belirtmistir. Internet kullaniminin
yayginlagsmasi, bireylerin zaman kisit1 ve internet aligverislerinde alinan giivenlik 6nlemleri
e-ticareti oldukg¢a yaygin hale getirmistir. Bu tir aligverisi tercih eden bireyler bu aligverislerini
¢ogunlukla kredi kartlarini kullanarak yapmayi tercih ediyorlar denilebilir.

Arastirmaya katilanlardan 54 kisi (%13,8) kredi kart1 kullanmayi riskli gormektedir. “Hayir”
yanitini veren 120 kisi (%30,8), “kismen” olarak yanitlayan kisi sayist ise 215 (%55,4) olarak
belirtilmistir. Bu durum, kredi kart1 kullanan bireysel miisterilerin 6deme araci olarak tercih ettigi
kredi kartlar1 konusunda bazi risk faktoriiniin devam ettigi kanisini olugturmaktadir. Arastirmaya
katilanlardan 56 kisi (%14,4) kampanyalarla ilgili basin reklamlarindan etkilendigini ifade
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etmislerdir. 196 kisi (%50,3) “hayir” yanitini vererek etkilenmedigini belirtmis, 138 kisi (%35,4)
“kismen” olarak yanitlamistir. Diger bir deyisle, kredi kart: kullanicilarinin kampanyalarla ilgili
basin reklamlarindan fazla etkilendigi soylenemez. Katilimecilara “kart ile ilgili yenilikleri nereden

ogrenmektesiniz?” sorusu sorulmus ve birden fazla yanit vermek isteyen kart hamillerinin yanit

verebilecegi belirtilmistir.

Tablo 4. Anketi Cevaplayanlarin Sosyo-Ekonomik Ozelliklerine Gére

Kredi Kartlarina iliskin Verdikleri Cevaplarin Dagilimi
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Kredi Kart1 Kullanim Siiresine G6re Anketi Cevaplayanlarin Dagilimi1

10 Y1l Ve Uzeri
194
49,7

Dagilimi

5 Adet Ve Uzeri
28
7,2

1na Gore Anketi Cevaplayanlarin Dagilimi

evaplayanlarin Dagilimi

a Miktarinizi Arttirir Ma?

1 Yildan Az 1-3 Y1l 3-6 Yl 6-10 Yil
Frekans (N) 25 46 62 63
Yiizde (%) 6,4 11,8 15,9 16,2
Kredi Karti Sahip Olma Sayisina Gore Anketi Cevaplayanlarin
1 Adet 2 Adet 3 Adet 4 Adet
Frekans (N) 132 123 59 48
Yiizde (%) 338 31,5 15,1 12,3
Kredi Kartinin Ek Kart Olup Olmamas
Evet Hayir
Frekans (N) 57 333
Yiizde (%) 14,6 85,4
Kredi Kartina Bagh Ek Kart Olup Olmamasina Gore Anketi Cevaplayanlarin Dagilimi
Evet Hayir
Frekans (N) 91 299
Yiizde (%) 23,3 76,7
Kredi Kartini1 Kullanma Amacina Gore Anketi C
Aligveris Para Cekme Her Ikisi
Frekans (N) 289 4 97
Yiizde (%) 74,1 1,0 24,9
Kredi Kart1 Borcunu Odeme Sekline Gore Anketi Cevaplayanlarin Dagilimi
Tamami Bir Kismin1
Frekans(N) 286 104
Yiizde (%) 73,3 26,7
Promosyonlar: Takip Etme Durumuna Gore Anketi Cevaplayanlarin Dagilimi
Evet Hayir Bazen
Frekans(N) 84 129 177
Yiizde (%) 21,5 33,1 45,4
Promosyon Ve Kampanyalar Kredi Kart:1 Kullanm
Evet Hayir Bazen
Frekans (N) 84 179 127
Yiizde (%) 21,5 459 32,6
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E-Ticarette Kredi Kart1 Kullaniyor Musunuz?

Evet Hayir Bazen
Frekans (N) 217 118 55
Yiizde (%) 55,6 30,3 14,1
Kredi Kart1 Kullanmak Riskli Midir?
Evet Hayir Kismen
Frekans (N) 54 120 216
Yiizde (%) 13,8 30,8 55,4
Kampanyalarla Ilgili Basin Reklamlarindan Etkilenir Misiniz?
Evet Hayir Kismen
Frekans (N) 56 196 138
Yiizde (%) 14,4 50,3 354
Kredi Karti fle Tlgili Yenilikleri Nereden Ogrenmektesiniz?
Web Sayfas1 | Telefon Msj E-Posta | Misteri Tms Basin
Frekans (N) 99 199 212 48 106
Bos Yanit 291 191 178 342 284
Yiizde (%) 25,4 51,0 54,4 12,3 27,2
Bankada Atm Internet Telefon Wap
Frekans(N) 128 133 282 35 33
Bos Yanit 262 157 108 355 357
Yiizde (%) 32,8 34,1 72,3 9,0 8,5
Kredi Kartinin Sundugu Hizmetlerden En Cok Hangisini Kullanirsiniz?
indirim Talfsit/ Taksit | Puan/Mil Odiil / Ulagim/ Havaalani
Oteleme Biriktirme | Hediye Ceki Hiz.
Frekans(N) 165 310 215 67 81
Bos Yanit 225 80 175 323 309
Yiizde (%) 42,3 79,5 55,1 17,2 20,8

Kredikartisahibi bireysel miisterilerin %25°4 i (99 kisi) kartlailgili yenilikleri web sayfasindan
ogrendigini ifade etmislerdir. Bireysel miisterilerin %51,0’i (199 kisi) kartla ilgili yenilikleri
telefon mesaj1 ile 6grendiklerini ifade etmislerdir. Bireysel miisterilerin %54,4’ti (212 kisi) kartla
ilgili yenilikleri e-posta ile 6grendiklerini ifade etmislerdir. Bireysel miisterilerin %12,3’ti (48
kisi) kartla ilgili yenilikleri musteri temsilcilerinden 6grendiklerini ifade etmiglerdir. Bireysel
miisterilerin %27,2’si (106 kisi) kartla ilgili yenilikleri basin reklamlarindan 6grendiklerini ifade
etmiglerdir. Bireysel miisterilerin %13,8’i (54 kisi) kartla ilgili yenilikleri arkadas ¢evresinden
ogrendiklerini ifade etmislerdir. Yani kart sahipleri en fazla e-posta yolu ile gelismeleri takip
etmektedirler. Bunun sebebinin gesitli nedenlerle internet kullaniminin yayginlagmasindan
dolay1 oldugu ifade edilebilir.

Kredi kart ile ilgili yenilikleri 6grenme tercihinde ikinci olarak telefon mesajlar1 yer
almaktadir. Cep telefonlarinin yaygin kullanimi, bilgiye ulasmada oldukga kolaylik saglamaktadir.
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Yenilikleri basindan 6grenmek segenegi tigiincii sirada yer almasi, daha onceleri oldukea fazla
tercih edilen basin reklamlarinin artik gelisen teknoloji ve teknolojik aygitlar nedeniyle daha az
tercih edildigini gostermektedir.

Kredi kart1 sahibi bireysel miisterilerin %32,8 (128 kisi) islem yontemi olarak bankay1
sectiklerini ifade etmislerdir. ATMde islem gerceklestirmeyi tercih eden bireysel miisteriler
%34,1 (133 kisi)’i olusturmaktadir. Bireysel misterilerin %72,3 (282 kisi)’ti internette islem
yapmay tercih ettiklerini ifade etmislerdir. Telefonda islem yapmay1 secen bireysel miisteriler
%9,0 (35 kisi) ve WAP islemini secen bireysel miisteriler %8,5 (33 kisi) olarak belirlenmistir. Bu
verilerden yola ¢ikarak, yine kredi kart: kullanan bireysel miisterilerin ¢aligan kesim oldugunu,
yaygin internet kullanicilar: oldugunu ve zaman kisit1 ve erisilebilirligi kolay olmasi nedeniyle
internette islem yontemini tercih ettikleri sdylenebilir. Daha 6nceki yillarda en ok tercih edilen
ATM de islem gergeklestirmek yine teknolojinin sagladig avantaj neticesinde ikinci sirada yer
alabilmistir. Internetin giivenilirligi konusunda endiseli olan bir kesim ise bankada islem yapmay1
se¢mektedir. Telefon ve WAP ile yapilan islem yontemleri 4 ve 5’inci tercihler olarak disiik bir
oran olusturmaktadir.

Kredi karti sahibi bireysel miisterilerin %42,3 (165 kisi) kredi kartlarinin sundugu indirim
hizmetinden yararlandigini ifade etmislerdir. Bireysel misterilerin %79,5 (310 kisi) taksit/taksit
oteleme hizmetinden yararlandigini belirtmislerdir. Bireysel miisterilerin %55,1 (215 kisi) puan
ve mil biriktirme avantajini kullanmakta olduklarini ifade etmislerdir. Bireysel miisterilerin
%17,2 (67 kisi) 6dil ve hediye ¢eki hizmetini se¢mislerdir. Ulasim/havaalani hizmetini tercih
eden bireysel miisteriler %20,8 (81 kisi)'i olusturmaktadir. Cekilisler secenegini segen bireysel
miisteriler %7,7 (30 kisi) olarak kaydedilmislerdir. Buna gore; kredi kartlarinin sagladig1 en biiyiik
avantaj olan taksit/taksit 6teleme hizmeti her kesimden miisterilerin en 6nde gelen tercihi olarak
birinci sirada yer almaktadir. Anket katilimcilarinin ikinci olarak puan/mil biriktirme avantajin
se¢mis olmalari, genel profilin is veya 6zel yasamlarinda seyahat etmek durumunda olan bireysel
miisteriler oldugu soylenebilir. Dolayisi ile puan/mil biriktirme ve ulagim/havaalan: segenekleri
tercih eden kisi sayisinin oldukga yiiksek oldugu goriilmektedir. Ugiincii sirada yer alan indirim
avantajlari, ancak indirimleri takip edebilen kesim tarafindan kullanilabilmektedir.

5.2. Ankete Katilanlarin Cinsiyeti ile Diger Degiskenlerin Sayisal ifadelerine
iligkin Bulgular

Bu baglik altinda anketi cevaplayan katilimcilarin demografik ve sosyo-ekonomik ozellikleri
ile cinsiyetleri arasindaki iligkiler ve kredi kart1 kullanimina iliskin verdikleri cevaplarin cinsiyet
acisindan degerlendirmesi Tablo-5de yer almaktadr.

Ankete katilan erkeklerin 85’1 evli, kadmlarin ise 92’si evlidir. Erkeklerin 89u bekar
iken kadinlarin 124’4 bekérdir. Ankete katilan erkeklerin 24’1, kadinlarin ise 47’ si 18-25 yas
araligindadir. Ankete katilan erkeklerin 49’11, kadinlarin ise 42 si 26-33 yas araligindadir. Ankete
katilan erkeklerin 41’i, kadinlarin ise 52’si araligindadir. 34-41 yas araligindadir. Ankete katilan
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erkeklerin 38, kadinlarin ise 45’1 42-49 yas araligindadir. Ankete katilan erkeklerin 22’i,
kadinlarin ise 30’u 50 ve {izeri yas araligindadir. Yas araligina gore dagilimlarda kadin ve erkek
sayilar1 genelde birbirine yakin oldugu ancak 18-25 yas araliginda kadin katilimcilarin sayisinin
daha fazla oldugu gortilmektedir.

Ankete katilan erkeklerin sadece 1'i ilkokul mezunu iken, kadin katilimcilarda ilkokul
mezunu yoktur. Ankete katilan erkeklerin 4t kadinlarin 5’1 ortaokul diizeyinde egitim
gdrmiistiir. Lise egitimli erkeklerin sayist 25 kadinlarin ise 22'dir. Onlisansi tamamlayan erkek
katilimci sayis1 27 iken kadin sayis1 19dur. Lisans diizeyinde egitimli kadin katilimci says1 112
ile 72 erkek katilimci sayisina gore oldukga fazla olmustur. Yiiksek lisans veya doktora diizeyinde
egitim seviyesine bakildiginda erkek katilimcilar 45 kadin katilimcilar ise 58 kisidir. Bu sayisal
veriler katilimcilarinin egitim diizeylerinin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Tablo 5. Anketi Cevaplayanlarin Demografik Ozelliklerine Gére
Kredi Kartlarina iliskin Verdikleri Cevaplarin Cinsiyete Gére Dagilimi

. Cinsiyet (f) . Cinsiyet (f)
Ifadeler Secenekler Ifadeler | Secenekler
Erkek Kadin Erkek Kadin
Medeni Evli 85 92 Tlkokul 1 0
Hal Bekar 89 124 Ortaokul 4 5
(18-25) 24 47 E Lise 25 22
(26-33) 49 4 B | Onlisans 27 19
(34-41) 41 52 Lisans 72 112
(42-49) 38 45 Lisanststi 45 58
Yas (50 stii) 22 30 Kamu 21 25
o) Ozel 99 116
Esnaf veya Serbest Meslek % S 12
. a N
Ogrenci veya Caligmayan £
Emekli = 43
20

Ankete katilan erkeklerin 21’i kadinlarin ise 25’1 kamu sektoriinde ¢aligmaktadir. Ankete
katilan erkeklerin 99’u kadinlarin ise 116’1 oOzel sektorde calismaktadir. Erkeklerin 20’si
kadinlarin ise 12’si esnaf/serbest meslek sahibi olduklarin ifade etmislerdir. Ogrenci/calismiyor
kategorisinde 25 erkek 43 kadin yer almaktadir. Emekli kisi sayis1 ise erkeklerde 9 kadinlarda
20dir. Toplam sayilara bakildiginda anket katilimcilarindan en yiiksek sayiyr ozel sektor
caliganlar1 olusturmaktadir. Ogrenci veya ¢aligmiyor grubu toplam 68 kisi ile ikinci sirada yer
alirken, kamu ¢alisanlari 46 kisi ile tigiincii sirada goriilmektedir. Digerleri, esnaf/serbest meslek
calisanlari 32 kisi ve emekli grubu 29 kisi olarak siralanabilir.
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Aragtirma kapsaminda anketi cevaplayan kredi karti sahibi bireysel miisterilerin Sosyo-
Ekonomik Ozelliklerine Gére Kredi Kartlarina iliskin Verdikleri Cevaplarin Cinsiyete Gore
Dagilimina ait bulgularin frekans ve yiizde dagilimlari Tablola-6da yer almaktadir. Buna gore
ankete katilan erkeklerin 7’si, kadinlarin ise 18’i bir yildan az siiredir kredi kart1 kullanmakta
olduklarini belirtmislerdir. 1-3 yil siiresince kredi kart1 kullanan erkek sayis1 24 kadin sayisi
22dir. Hem erkeklerin hem kadinlarin 4-6 yil araliginda kredi kart1 kullanic1 says1 31 olarak
tespit edilmistir. 7-10 yil araliginda kredi kart1 kullanan eerkek sayis1 32 ve kadin sayis1 31 olarak
yaklasik degerler ortaya ¢ikmigstir. Ancak 10 yil ve tizeri yil kredi kart1 kullanan kadin sayis1 114
ile 80 erkegin oniinde yer almaktadir.

Ankete katilan erkeklerin 5°i kadinlarin 77’si sadece bir kredi kartina sahip olduklarim
belirtmislerdir. Tki kredi kartina sahip erkek sayis1 51 iken kadin sayis1 72'dir. Ankete katilan
erkeklerin 29’u kadinlarin ise 30’u ii¢ kredi kartina sahipler. Dort kredi kartina sahip erkek sayisi
26 kadin sayis1 ise 22dir. Bes ve {izeri sayida kredi kart1 sahibi olanlar ise 13 erkek 15 kadin olarak
belirlenmistir. Tabloya bakildiginda hem erkek hem kadin kredi kart1 kullanicilarinin ¢ogunlugu
bir veya iki kart kullanmayi tercih etmektedirler.

Ankete katilan erkeklerin 19’u, kadinlarin 381 kredi kartlarinin ek kart oldugunu ifade
etmislerdir. Diger bir ifadeyle erkeklerin 155’ kadinlarin ise 178’1 kartlarinin ek kart olmadigini
belirtmislerdir. Ankete katilan erkeklerin 51’i, kadinlarin 4071 kredi kartlarina bagl ek kart
oldugunu ifade etmislerdir. Kredi kartlarina bagh ek kart olmadigini ifade eden erkek sayis1 123
iken kadin sayis1 176 olarak goriilmektedir.

Ankete katilan erkeklerin 122’si aligveris i¢in kullanirken bayanlarin 167si aligveris icin
kullanmaktadir. Erkekler ve kadinlardan 2 kisi para ¢ekme icin kullanirken erkeklerin 50’si
kadnlarin 47’si ikisini birden gerceklestirmek amaciyla kullanmaktadur.

Ankete katilan erkeklerin 119’u, kadinlarin ise 167’si kredi karti borglarinin tamamini
6demeyi tercih ettiklerini ifade etmislerdir. Diger bir ifadeyle, erkeklerin 55’i kadinlarin ise
49’u kredi kart1 borcunun bir kismini 6demektedirler. Kredi kart: borcunun tamamini 6demeyi
secen erkek ve kadin sayisinin oldukea fazla oldugu goriilmektedir. Bireylerin egitim ve sosyo-
ekonomik 6zellikleri de gozoniine alindiginda bilingli bir tiiketici profili ortaya ¢ikmaktadur.
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Tablo 6. Anketi Cevaplayanlarin Sosyo-Ekonomik Ozelliklerine Gére Kredi Kartlarina iliskin

Verdikleri Cevaplarin Cinsiyete Gére Dagilimi

Erkek
Bayan

Erkek
Bayan

Erkek
Bayan

Erkek
Bayan

Erkek
Bayan

Erkek
Bayan

Erkek
Bayan

Erkek
Bayan

Erkek
Bayan

Erkek
Bayan

Erkek

Kredi Kart1 Kullanim Siiresine Gore Anketi Cevaplayanlarin Dagilimi

10 Yil ve Uzeri
80
114

5 Adet ve tizeri
13
15

Cevaplayanlarin Dagilimi

i Cevaplayanlarin Dagilimi

a Miktarinizi Arttirir Mi?

1 Yildan az 1-3 Yl 3-6 Yil 6-10 Y1l
7 24 31 32
18 22 31 31
Kredi Kart1 Sahip Olma Sayisina Gore Anketi Cevaplayanlarin Dagilimi
1 adet 2 Adet 3 Adet 4 Adet
55 51 29 26
77 72 30 22
Kredi Kartinin Ek Kart Olup Olmamasina Gore Anketi Cevaplayanlarin Dagilimi
Evet Hayir
19 155
38 178
Kredi Kartina Bagli Ek Kart Olup Olmamasina Gore Anketi Cevaplayanlarin Dagilim1
Evet Hayir
51 123
40 176
Kredi Kartin1 Kullanma Amacina Gore Anketi Cevaplayanlarin Dagilimi
Algveris Para Cekme Her Ikisi
122 2 50
167 2 47
Kredi Kart1 Borcunu Odeme Sekline Gore Anketi
Tamami Bir kismini
119 55
167 49
Promosyonlar1 Takip Etme Durumuna Gore Anket
Evet Hayir Bazen
36 55 83
48 74 94
Promosyon ve Kampanyalar Kredi Kart1 Kullanm
Evet Hayir Bazen
42 75 57
42 104 70
E-Ticarette Kredi Kart1 Kullanityor musunuz?
Evet Hayir Bazen
107 43 24
110 75 31
Kredi Kart1 Kullanmak Riskli midir?
Evet Hayir Kismen
29 61 84
25 59 132
Kampanyalarla flgili Basin Reklamlarindan Etkilenir misiniz?
Evet Hayir Kismen
27 84 63
29 112 75

Bayan
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Ankete katilimcilarindan 36 erkek ve 48 kadin kredi kartlarmin sundugu kampanyalari/
promosyonlari takip ettigini, 55 erkek ve 74 kadin takip etmedigini belirtmiglerdir. “Bazen”
diyen erkek sayis1 83 iken kadin sayis1 94'diir. Rakamsal degerlere bakildiginda erkek ve kadin
kredi kart1 kullanicilarinin kampanya ve promosyonlara karsi bakis agilarinda yaklagik degerler
goriiliyor denilebilir.

Promosyon ve kampanyalar kredi kart kullanma miktarinizi arttirir mi sorusuna hem erkek
hem kadin katilimcilarin 42 kisisi “evet” cevabini verdikleri goriilmektedir. “Promosyon ve
kampanyalar kredi kart kullanma miktarinizi arttirmiyor” diyen erkek sayis1 75 kadin sayis: ise
104diir. Ankete katilan erkeklerin 57’si kadinlarin ise 70’1 “kismen” olarak ifade etmislerdir.

Ankete katilan erkeklerin 107’si kadinlarin 110’u e-ticarette kredi kart: kullaniyor oldugunu ifade
ederken kullanmadiklarini belirten erkek sayis1 43 kadin sayisi ise 75dir. Bazen kullandigini ifade eden
erkek sayisi 24 kadimn sayist ise 31dir. Bu durum her iki cinsiyete mensup katihmecilarm ¢ogunlugunun
e-ticaret yaptig1 ve bu aligverislerinde kredi kart1 kullanmayz tercih ettikleri sdylenebilir.

Kredi kart1 kullanmayi riskli bulan erkek sayis1 29 kadin sayis1 ise 25dir. Riskli bulmayan
erkek sayis1 61 kadin sayist 59 iken kismen riskli diyen erkek katilimci sais1 84 kadin sayisi ise
1324dir. Gerek erkek gerek kadinlar kredi kart1 kullanmay: fazla riskli gormemelerine ragmen risk
faktoriiniin tamamen yok olmadigini da yanitlariyla ifade etmektedirler.

Ankete katilan erkeklerin 27’si kadinlarin 29’u kampanyalarla ilgili basin reklamlarindan
etkilendigini ifade etmislerdir. Etkilenmedigini ifade eden erkekler 84 kisi kadinlar ise 112
kisidir. Kismen etkilendigini ifade eden erkek katilimcilar 63 kisi iken kadin katilimecilar 75
kisidir. Birbirine yakin rakamlardan olugan bu tablo bize cinsiyet bazinda kampanyalarla ilgili
basin reklamlarina karg1 tutumda dikkate deger bir farklilik olmadigin isaret etmektedir.

5.3. Kredi Karti Kullanimini Etkileyen Faktorlere Ait Bulgular

Kredi kart1 kullanimini etkileyen temel faktorleri bulmak i¢in faktor analizi yapilmistir. Elde
edilen sonuglar asagida agiklanmigtir. Faktor analizi, birbiri ile iligkili veri yapilarimi birbirinden
bagimsiz ve daha az sayida yeni veri yapilaria doniistiirmek, bir olusumu, nedeni agikladiklar1
varsayilan degisiklikleri gruplayarak ortak faktorleri ortaya koymak amaciyla bagvurulan bir
yontemdir. Faktor analizinin temel iki amaci vardir. Birincisi degisken sayisini azaltmak ve
ikincisi degiskenler arasindaki iligkilerden yararlanarak bazi yeni yapilar ortaya ¢ikarmaktir.

Tablo 7. KMO - Bartlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Ol¢iimii 926
Bartlett Testi Tahmini Ki Kare 6118,867
Serbestlik Derecesi 300
P ,000
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Bir 6l¢ege faktor analizi uygulanabilmesi icin, belirli testlerden gecirilmesi gerekir. Bunlardan
ilki, KMO 6rneklem yeterliligi 6l¢iimiidiir. Bu oranin, %60"dan fazla olmast istenir. Ikincisi,
Barlett Kiire Sekli testidir. Bu test sonucunun da 0,05 ten kiigiik olmasi istenir. Bu iki kosulun
gerceklesmesi durumunda, faktor analizi uygulanabilir (Nakip, 2003). Faktor analizi bulgularinda;
KMO o6rneklem yeterliligi 0.926, Barlett’s testi p< 0,00 olmast verilerin faktor analizine uygun
oldugunu gostermektedir. Bu bulgular, 6rneklem sayisinin faktor analizin i¢in yeterli ve uygun
oldugu sonucunu gostermektedir. Genel kabul gérmiis KMO degerlerine gore, KMO degerinin
0,80’in iizerinde ¢ikmasi degiskenlerin faktor analizine uygunlugunun miikemmel seviyede
oldugunu gostermektedir (Sipahi, Yurtkoru ve Cinko, 2006).

Tablo 8. Toplam Agiklanan Varyans

Faktorler Baslangig¢ Yiikleri Déniistiiriilmiis Yiikler
Toplam | % Varyans | Kiimiilatif % | Toplam | % Varyans | Kiimiilatif %
1 10,644 42,576 42,576 6,396 25,582 25,582
2 2,111 8,446 51,022 4,080 16,321 41,904
3 1,646 6,583 57,605 2,779 11,116 53,019
4 1,356 5,425 63,029 2,502 10,010 63,029

Faktorlerin toplam varyans: agiklama giicti %63,029dir. Kredi Kart1 kullanimini etkileyen
unsurlar, 25 degisken 4 faktorde toplanmustir. Tablo-7'de goriildiigi gibi sorular 4 faktére gore
dagilim olusturmuslar ve bu dagilim toplam varyansin %63,029’u agiklamaktadir. Bu aragtirmada
kredi kart: kullanicilarindan kendi yargilarini betimlemeleri istenmis, uygulanan faktor analizi
neticesinde 4 faktor olusturulmus ve bu faktorler soru igeriklerine gore isimlendirilmislerdir.

Faktor |

Kredi Kart1 Ozellikleri (Finansal Gii¢ ve Imkanlar); Kendi iginde 0,933 giivenilirlige
(Cronbach’s Alpha) sahip olan bu faktor, toplam varyansin %25,582’sini agiklayan 12 degiskenden
meydana gelmektedir. Faktore en biiytik katki yapan sorular ve faktor yiikleri sirasiyla Tablo-9da
verilmistir.
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Tablo 9. Faktér |: Kredi Karti Ozellikleri (Finansal Giig ve imkanlar)

Degiskenler Faktor yiikii

1 Cekiligler diizenleyerek hediye dagitmasi 0,784

2 Harcama oranina gore tatil, araba, elektronik 0.751
cihaz kazanabilecek ¢ekilisler diizenlemesi ’

3 Miisteriye ozel ayricalikli kampanyalar diizenle-

. L ! 0,731
mesi (kadinlar giini, babalar giinii)

4 Odil programlari olusturmast 0,723
Kampanya, 6zendirme, 6diil programlar: hak- 0.691
kinda misteriyi diizenli bilgilendirmesi ’

6 Miisteriye 6zel giinlerde hediye veya indirim

RO IR ANE S 0,682
vermesi (dogum giinii hediyesi/indirimi)

7 Ozel giinlerde hediye, indirim avantajlar:

M . o1 o 0,673
saglamasi (yeni yil, sevgililer giinii, bayram)

8 Ortak program magazalarinda artipuan, hediye, 0.670
art1 para veya indirim saglamasi ?

9 Dénemsel olarak aligveris limitli puan getirici 0.617
kampanyalar diizenlemesi ’
Uye sirketlerde ¢ok sayida avantaji birarada
kullanabilme imkan1 sunmasi (taksit, indirim, 0,588
hediye ¢eki)

Internet aligverislerinde avantaj saglamast 0.588
(indirim, art1 para, ek taksit) >
Kredi kart1 hakkinda, bankanin cesitli araglarla

(internet, e-posta, telefon, basin reklamlar: gibi) 0,580
bilgilendirme hizmetleri sunmasi

Faktor 2

Miisteri iliskileri Yonetimi; Kendi iginde 0,835 giivenilirlige sahip olan bu faktér varyansin
%16,321’ini agiklayan 5 degiskenden meydana gelmektedir. Faktore en biiyiik katk: yapan sorular
ve faktor yiikleri sirasiyla Tablo-10'da verilmistir

Tablo 10. Faktor 2: Miisteri iliskileri Yonetimi

Degiskenler Faktor Yiikii
1 Sikayetlerde ¢oziim odakli olmasi 0,760
2 Kredi kartina 6zel indirim avantaji saglamasi 0,687
3 Misteri memnuniyetine 6nem vermesi 0,677
4 Internet ve telefon bankacilig ile aligveriste 0,633
gtivenli olusu (sanal kart, Chip/Pin uygulamas)
5  Bedava aligveris imkani saglamasi (puan, mil) 0,574
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Faktor 3

Dagitim; Bu faktor varyansin %11,116’ini agiklar. Faktore en biytik katk: yapan sorular ve
faktor ytikleri sirasiyla Tablo-11'da verilmistir.

Tablo I1. Faktsr 3: Dagitim

Degiskenler Faktor yiikii
1 Kredi kartini piyasaya siiren bankanin subele-
rinin, ATM ve POS cihazlarinin ¢ok ve yaygin 0,679
olmasi
2 Kredi kartina 6zel taksit sayisinin fazla olmasi 0,651
3 Taksitle vergi, fatura 6deme imkéani saglamasi 0,676
4 Kredi kartini anlagmali oldugu is yerlerinin 0.606
goklugu ’
5  Aligveris yaptigim magazada kredi kartinin
avantaj saglamas: (taksitlendirme, ek taksit, taksit 0,587

oteleme, indirim)

Faktor 4

Satista Ozendirme; Bu faktor varyansin %10,010’ini agiklar. Bu faktore ait sorular 25,23 ve

7dir. Faktore en bityiik katki yapan sorular ve faktor yiikleri sirasiyla Tablo-12de verilmistir.

Tablo 12. Faktor 4: Satista Ozendirme

Degiskenler Faktor yiikii

1 Ek hizmetler saglamasi (sigorta, ulagim, ¢ilingir,

0,710

bilgi, hukuki/tibbi danigmanlik)
2 Itibar/ayricalik gostergesi hizmetler sunmasi 0,677
3 Etkinliklerde (egitim, sanat, seyahat) avantaj ve .

ayricalik saglamasi

5.4. Bireysel Miisterilerin Cinsiyet ile Kredi Karti Tercihlerini Etkileyen
Degiskenler Arasindaki iliskilere Ait Bulgular

Calismanin temel amaglarindan biri de cinsiyet ile kredi kart1 tercihleri arasindaki iliskilerin
var olup olmadiginin arastirilmasidir. Buamagla agsagida belirtilen 4 adet hipotez olusturulmustur.
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: Kadinlarla erkeklerin “Kredi Kart: Ozellikleri” ne karst tutumlarinda farklilik vardir.

: Kadinlarla erkeklerin “Miisteri iliskileri Yonetimi” ne karst tutumlarinda farkhilik vardar.

Hl
H2
H: Kadinlarla erkeklerin “Dagitim’a karsi tutumlarinda farkhilik vardar.
H4

: Kadinlarla erkeklerin “Satista Ozendirme” ozelliklerine kars: tutumlarinda farklilik vardar.

Faktor analizi sonucu elde edilen faktorlerin, cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinden

cinsiyete gore farkliliklariin olup olmadiginin tespiti i¢in, parametrik testlerden, bagimsiz t-testi

kullanilmstir.

Tablo 12. Cinsiyet Degiskenine Gére Anlaml Bir Farklilasma Gésterip

Gostermedigini Belirlemek Uzere Yapilan T-Testi

Boyutlar ve _ 2 s 4
Olgek Cinsiyet n t s p
Erkek 174 3,58 0,94 -0,31 388 0,750
Kredi Kart1 Ozellikleri

Kadin 216 3,61 0,79

Miisteri ili§kileri Erkek 174 4,35 0,74 -1,90 388 0,058

Yonetimi Kadin 216 | 447 | 0,53
Erkek 174 4,02 0,84 -0,78 388 0,435
Dagitim

Kadin 216 4,08 0,66
Erkek 174 3,70 0,98 -2,56 388 0,011**

Satista Ozendirme
Kadin 216 3,91 0,70

Fark p<.05 diizeyinde, **Fark p<.05 diizeyinde anlamhidir

Olgegin alt boyutlarini algilamada kart sahiplerinin demografik &zelliklerinden

cinsiyetlerinin dort alt boyut igin istatistiksel olarak anlamli bir farklilasmaya neden olup

olmadig1 incelenmistir (Tablo-12).

1. Kart sahiplerinin cinsiyetlerinin onlarin “Kredi Kart1 Ozellikleri” alt boyutunu

algilamalarinda anlaml bir farklilagmaya neden olmadigi bulunmustur; (t=-0,31 ve p>0,05).

Kadin ve erkek kart sahiplerinin “Kredi Kart1 Ozellikleri” alt boyutunu benzer sekilde algiladiklar:

anlagilmaktadir.

(X Erkek=3,58 ve X Kadin=3,61).
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2. Kart sahiplerinin cinsiyetlerinin, onlarin “Miisteri iliskileri Yonetimi” alt boyutunu
algilamalarinda anlamli bir farklilasmaya neden olmadig1 bulunmustur; (t=- 1,90 ve p>0,05).
Kadin ve erkek kart sahiplerinin “Miisteri ligkileri Yonetimi” alt boyutunu benzer sekilde
algiladiklar1 anlagilmaktadur.

(X Erkek=4,35 ve X Kadin=4,47).

3. Kart sahiplerinin cinsiyetlerinin, onlarin “Dagitim” alt boyutunu algilamalarinda anlamli
bir farklilasmaya neden olmadigi bulunmustur; (t=- 0,78 ve p>0,05). Kadin ve erkek kart
sahiplerinin “Dagitim” alt boyutunu benzer sekilde algiladiklar: anlagilmaktadr.

(X Erkek=4,02 ve X Kadin=4,08).

4. “Satista Ozendirme” boyutu incelendiginde, erkek kart sahipleri ile kadin kart sahipleri
arasinda anlaml bir farklilik oldugu anlasilmaktadir; (t=- 2,56 ve p<0,05). Erkek kart sahiplerinin
ortalamasi 3,70 iken kadin kart sahiplerinin ortalamasi 3,91 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla,
bu fark, kadin kart sahiplerinin erkek kart sahiplerine gore “Satigta Ozendirme” alt boyutunu
daha 6nemli géormelerinden kaynaklanmaktadir.

Ayricalik ve deger gostergesi iceren sorular, kadinlarin kredi kartini alirken ve kullanirken
sadece aligveriste sagladig1 avantajlarina degil, kredi kartinin sundugu ‘deger’ kavramina da 6nem
verdigini gostermektedir.

Sigorta, ulasim, ¢ilingir, bilgi, hukuki/tibbi danismanlik gibi ek hizmetlerin saglanmas: 134
kadin kullanici tarafindan 6nemli bulunmustur. Bu tiir hizmetler 6zellikle ¢alisan kadinlarin
hayatlarini kolaylastiran ¢oziimler oldugu i¢in 6nem kazanmaktadur.

[tibar/ayricalik gdstergesi hizmetler sunmast 158 kadin kullanici tarafindan 6nemli
bulunmugstur. Etkinliklerde (egitim, sanat, seyehat) avantaj ve ayricalik saglamasi 159 kadin
kullanici tarafindan 6nemli bulunmustur.

Cagdas kadin profilinin etkinlik ve organizasyonlarda sik sik yer alma tercihi, hatta daha aktif
rol iistlenmeleri kredi kartinin sagladigi bu tiir ayricaliklar1 daha cazip hale getirdigi sdylenebilir.
Bu durum, bankalarin satis artirma ¢abalarini olustururken kadinlarin 6nem verdigi konularda
daha genis olanaklar sunmasi gerektigini gostermektedir.

Anket, katilimcilarinin bityiik ¢ogunlugunun kredi kartini aligveris i¢in kullandigi sonucunu
ortaya koymustur. Alisverisi kadinlarin erkeklere oranla daha fazla yaptig1 varsayilirsa, kadinlara
yonelik ¢abalarin gelistirilmesi gerektigi sdylenebilir. Bu ¢abanin ortaya konulmadigi durumda,
diger bir kredi kart1 kullanimu tercihi s6z konusu olabilir.

Giiniimiizde ¢alisan kadin birey ve galisan anne sayisi dikkat ¢ekici bir artis gostermektedir.
Egitim seviyeleri ve sosyo-ekonomik durumlar: da giiglenen kadin, sosyal yasamina art1 deger
katacak, psikolojik olarak da rahat ve giiven duygusunu tatmin edecek hizmetlere ihtiya¢
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duymaktadir. Bu tiir hizmetlerin cesitliligi ve kalitesi kadin kart sahibini stirekli kullanici, yani
sadik bir miisteri konumuna getirebilir. Kadinlarin aldig1 hizmetten daha fazla bahsetmesi olumlu
veya olumsuz yonde “agizdan-agiza pazarlama” olusturacaktir. Bankalar, bu degisen ihtiyaglar:
gidermek tizere farkli hizmetler sunma ¢aligmalarini hizlandirmali ancak verilen hizmetin
kalitesi ve siirekliligini de saglayabilmelidirler.

Sonug

Aragtirma sonuglarina gore, ankete katilan kredi kart1 sahibi bireylerin ¢ogunlugu bir veya
iki kredi kart1 kullanmaktadirlar. Bankalar kendi kredi kartinin tercih edilmesini saglamak igin
miigteride “giiven duyma” olgusunu olusturmalidirlar. Ilettigi mesajlarin dogru algilandigindan,
verilen mesajlarin yerine getirilecegi inancimi olusturdugundan emin olmalidirlar. Kart
ticretlerinin iadesi ve 6diil gibi miisteriyi aktif kredi kart: kullanicis1 haline getirecek etkin
calismalarda giiven ortami saglanmalidir. Tiiketiciler siirekli kullandig: tirtinde kendini daha
giivende hissetmektedir, dolayisiyla stirekli ayni kart: kullanma egilimi gerceklesmekte ve boylece
bu ortami saglayan bankanin da karliligi olumlu yonde gelisme gosterebilmektedir.

Daha 6nceki yillarda islem yontemi olarak ATM’ ler tercih edilmekteydi. Ancak degisen
yasam kosullar1 ve gelisen teknoloji internette islem yontemini daha fazla tercih edilir
hale getirmistir. Yine analiz sonugclarina gore bireylerin en fazla e-posta yolu ile bilgiye
ulastig1 goriilmistir. Bu durum, bankalarin internet sayfalarinda diizenlemelerini yeniden
gozden gegirme geregini isaret etmektedir. Internet giivenliliginin yani sira, islem yapma
yonteminin daha az zaman alic1 ve kolay, havale ve eft islemlerinin miisteri profiline gore
diizenlenmesi veya tcretsiz olmas: gibi uygulamalar yapilabilir. Bu islemleri yaparken
misterinin bankanin diger iirtinlerini de kullanmasini saglamak tizere cazip tekliflerle capraz
satislar gerceklestirilebilir. Ayrica, yine internet iizerinden bireylerde beklenti yaratarak,
promosyonlar séylenti haline dontstiiriilebilir. Ancak bu promosyonlar, sasirtici teklifler,
hayati kolaylastiran, zaman kazandiran, yagsam kalitesini artiran nitelikte olmalidir. Sosyal
medya kullanarak, eglence organizasyonlar: diizenlemek, e-postalar olusturmak, sosyal
konulara yer vermek, bloglar yaratmak ve bu konuda goniilliiler yaratarak katilimlar: tesvik
etmek, fan kliip ve dernek topluluklar: olusturmak veya desteklemek motive edici agilimlar
saglayabilir. Bu tlir uygulamalar, miisteride aitlik ve sadakat duygularini artiracag gibi
itibar ve deger yargilarinin da karsilandig: hissini uyandiracaktir. Sosyal medya tizerinden
uygulanan dijital pazarlama yonteminin diger basin araglariyla yapilanlardan daha etkin
olacag: da eklenebilir.

Arastirma sonuglarina gore; yapilan kampanya ve promosyonlar kredi kart: kullanicilarini
fazla etkilememektedir. Kampanyalar, mevcut irtinlere yeni fonksiyonlar eklenerek
farklilagtirilabilir. Ancak, kampanyalara yonelik miisterinin verdigi tepki, bireysel ilgi alanlari,
demografik yapis, kredi karti kullanimini motive eden duygu dikkate alinip degerlendirilmelidir.
Bu bilgiler dogrultusunda boliimlendirme ¢aligmalari yapilmali ve “Miisteri Boliimleri” bazinda
kampanya hazirlanmalidir. Kampanyalar, az kullanilan tiriinlerin veya hizmetlerin kullanimina
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ozendirmek amaci igermelidir. Aksi sekilde yapilan kampanyalar miisterinin fazla ilgisini
¢ekmeyecek, zaman ve finansal kayiplara neden olacaktir.

En iyi aktif kart kullanic Kitlesi belirlenmeli, bu kitlenin egilim ve gereksinimleri detayli
olarak saptanmali ve buna gore yatirnm yapilmalidir. Bankalarin pazarlama finansmanlarini
miisteri yonlii belirlemesi rasyonel bir yatirim olacak ve karlilik oranlarini artiracaktir.

Arastirmanin sonuglarina gore; satista 6zendirme ¢abalar1 kadinlarin daha fazla 6nem
verdigi konular olarak ortaya ¢ikmistir. Bu durumda bankalar, kadin miisterilerinin kendi kredi
kart1 kullanimini tercih etmeleri i¢in bu uygulamalarda zenginlestirmeye gitmelidirler. Diger
yandan, erkek miisterilerin de bu uygulamalar konusunda farkindaliklarini saglamak tizere
erkeklere yonelik farkl: stratejiler gelistirmelidirler.

Bireyleri satin almaya tesvik eden etkilerin baginda sosyal etki gelmektedir. Dolaysiyla,
banka miisterilerini sadece bireysel degil sosyal sebekeler olarak gérmeli ve bu konuda
satis yapma diisiincelerini gelistirmelidirler. Agizdan-agiza pazarlama yaklagimi ile miisteri
iliskisi kurulmali, boylece miisteriler deneyimlerini digerleriyle paylasarak memnuniyetlerini
aktarabilir ve satiglarin artmasina katki temin ederler. Neredeyse hi¢ harcama gerektirmeyen bu
pazarlama elementini kullanmak bankalar i¢in oldukga etkin ve diisiik maliyetli bir stratejidir.
Anket sonuglarinda katilimcilarin basin reklamlarindan fazla etkilenmedikleri sonucuna gore
bankalarin basin yoluyla promosyon veya bilgilendirme yontemini kullanmasi maliyetleri
artiracak ancak etkin bir iletisim saglamayacaktir. Oysa sebeke veya gruplar iginde yer alan
miisteriler bu bilginin dagitiminda daha etkili olurlar, 6zellikle internet sayesinde giiclii bir bilgi
aktarimi gergeklestirilebilir.
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