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OZET

Bankalar toplumsal yapida onemli goérevler iistlenen, toplumdaki ekonomik
ve sosyal gelismelerden etkilendigi kadar, toplumu etkileme giiciine de sahip finansal
kuruluslardir. Klasik pazarlama anlayisinin bankacilik sektoriine hakim oldugu
donemlerde bankalar para yatirma-cekme, vadeli mevduat islemleri, kredi

kullandirma gibi faaliyetler de bulunmaktaydi.

Bankacilik sektoriinde de diger sektorlerde oldugu gibi artan rekabet ortami,
kar ve pazar payr baskisi pazarlama ve pazarlama uygulamalarini 6n plana almay1
gerekli kilmaktadir. Pazarlama uzun donemli basari i¢in anahtar rol oynarken,
gecmisteki eksik ve yanlis pazarlama uygulamalari, dogru pazarlama felsefesinin
yerlesmesinde engel hale gelmektedir. Pazarlama adina salt miisteri odakli
orgiitlenmeler, rekabet arenasinda sadece miisteri merkezli felsefenin yerlesmesinin

Otesine gecememektedir.

Bu calismanin amact Nigde ilinde yer alan kredi karti kullanicilarinin
gbziinden bankalarin marka degerini belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda
hazirlanan ¢aligmada katilimcilar agisindan kredi kart1 tercih kriterleri tespit edilmis

olu, c¢esitli demografik degiskenlerle aralarindaki iliskiler belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Bankacilik Sektorii, Hizmet Pazarlamasi, Banka Tercih

Kriterleri, Kredi Karti, Marka Degeri
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ABSTRACT

Banks that undertake important tasks in the social structure, as well as in the
community affected by the economic and social development, are financial
institutions also have the power to influence society. Classic concept of marketing in
the banking sector is dominated deposit banks in the period -pulling, time deposit

transactions, there were activities such as lending.

In the banking sector as well as in other sectors increasingly competitive
environment, profit and market share pressures to get to the forefront of marketing
and marketing practices are needed. Marketing for long-term success playing a key
role in the past and inaccurate marketing practices, is becoming an obstacle towards
the establishment of the marketing philosophy. Marketing on behalf of purely
customer-focused organization, the settlement in the competitive arena just can not

go beyond a customer-centric philosophy.

The purpose of Nigde credit card located in the province of this study was to
determine the brand value of the bank through the eyes of the user. This preferred
credit card in objective terms prepared in accordance with the criteria of the study
participants have been identified, the relationships between them are determined by a

variety of demographic variables.

Keywords: Banking Sector, Services Marketing, Bank Preference Criteria, Credit
Card, Brand Value
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ONSOZ

Bu ¢alismada bankacilik sektoriinde marka degeri ile tiiketici kredi karti

tercihleri arasindaki farkliliklar Nigde 6l¢eginde belirlenmeye ¢alisilmistir.

Calismam boyunca bana her konuda yardimlarini sunan Sayin Danigman
Hocam Yrd. Dog. Dr. Murat TOKSARI’ya, ayrica Dog¢. Dr. Murat AKIN’a ve Yrd.
Dog. Dr. Selguk BUYRUKOGLU na tesekkiir ederim.

Alparslan Ziya ATLI

v



ICINDEKILER

OZET ... ooeeeeerreecccceeneeeeesssseccecsscsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns ii
ABSTRACT ......coiiiiiirrrnnneenteececcssssnsssssseccsssssssnsasssssesssssssssasssssssssssssssnsasssssssssssssssanaas iii
(0201510 Y /78RR iv
ICINDEKILER .....uoueeeeeeeeeeeeeeesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses v
TABLOLAR LISTESI....cuovieiiteeeeieesereserssesessssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssesss xi
SEKILLER LISTESI.....ccovcviiteeiieiesnenesssnssessssssssssssssssnsssssssssssssssssssssssessssssessesens xiv
KISALTMALAR LISTEST ...coovteiiteeeieteessessesssessssssessssssssssssesssssssssssssssssssesseses XV
GIRIS oeeeeeeeeecneenenenenenesesesesesesesesssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 1
BiRINCI BOLUM

MARKA VE MARKA DEGERiI KAVRAMLARI

1.1. MARKA VE ONEMI.....cciiiiiiiiniiiieiineineienie e sesieees 3
1.2. MARKA ILE ILGILI TANIM VE KAVRAMLAR .......c.ccccooovvimiirirrrennn. 6
1.2.1. Marka IMaji c...c.o.oeoiiiccccceeeeeeeeeeee ettt 6
1.2.2. Marka KimliZi ....cc.eooiieiiieniieiieieeieee et 7
1.2.3. Marka KiSiliZi.....ccueeriieiiieiieeiiesie ettt e 9
1.2.4. Marka DEZETI.....ccccvvieeiieiiieeeiie ettt ettt et e s aeeessaeeesebeeenaeeensaeeennnas 9
1.3. MARKA DEGERININ OLCULMESI........cocoiviiieececeeeeeeeeeeeeenen, 12
1.3.1. Marka Degerinin Olgiilmesinin Onemi ve Faydalari ...............cccoeunne... 12
1.3.2. Marka Degeri Olgegi GElistirme .............cooveveveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeseseee s 14
1.4. MARKA DEGERT YAKLASIMLARI .......cocooviiiiiiieeeeeeeeeeeeee e, 16
1.4.1. Marka Degerinin Finansal Temelli Incelenmesi ...............cccoevevevevevnnn.. 18
1.4.2. Marka Degerinin Miisteri Temelli Incelenmesi .............ccccoevevevruerennnne. 22
1.4.3. Marka Degeri Yaklagimlarinin Degerlemesi...........ccccceevvercveeniienieenieennee. 24
1.5. MARKA DEGERININ BOYUTLARI VE MARKA DEGERI...................... 27



1.5.1. Marka Baglilig1 (Marka Sadakati)..........cccceevueriinenieniiniiiieneeesieseen 29

1.5.1.1. Marka Bagliligi ve Marka Degeri .........ccceevveeriieeiiieeiee e 30
1.5.1.2. Marka Bagliligimim OIGUIMESi..........c.oeveveveveeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeens 32
1.5.2. Marka Farkindali@1 ..........cccoeviieiiiiiiiiiieeeee e 33
1.5.2.1. Marka Farkindalig1 ve Marka Degeri.........cccccuvevvieniieniieniieieeieeie, 34
1.5.2.2. Marka Farkindaligimim OIUIMES ..........ccoevvveeeveieeeeeeeeeeeeeeenns 35
1.5.3 Algilanan Kalite .........cceeeriiiiiiiieiiieeieeeieeeee e 36
1.5.3.1. Algilanan Kalite ve Marka DeZeri ........cccceevveervieeniieeiee e 38
1.5.3.2. Algilanan Kalitenin OIGHIMESi. .............ocoovevevveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeens 41
1.5.4. Marka CagriSImIarti...........cccoevieeiiierieeiieeie ettt 42
1.5.4.1. Marka Cagrisimlar1 ve Marka Degeri .........cccceevvveeeiieeniieeieeeieeee, 43
1.5.4.2. Marka Cagrisimlarinim OIGUIMESi..........c.covevvveeeeieeeeeeieeeeeeeeeenns 44

1.6. PAZARLAMA KARMASI VE TUKETICININ MARKA DEGERI

ALGILAMASL ...ttt ettt ettt sttt st ene e 44
1.6.1. Pazarlama Karmas1 ve Marka Degeri TliskiSi..........cocovevvvrieierevereeenenenn. 45
1.6.1.1. Uriin ve Marka Degeri TliSKiSi..........ccocovveveveeeeeeeeeeeeeeeeees 46
1.6.1.2. Fiyatlandirma ve Marka Degeri TlisKisi ...........cccooveveierevereereienennnns, 48
1.6.1.3. Dagitim ve Marka Degeri TliSKisi..........ococovoveveveeeireeeeeceeeeeeseeens 55
1.6.1.4. Tutundurma ve Marka Degeri TlisKiSi.........ccocvvvviveeieeeeeeeeennns 60
1.6.2. Algilama ve Karar AIma SUIECT ......cccvieeiviieeiieeeie et 65
1.6.2.1. Algilama Tanim Ve STIECT .....cceerureriieniieiieeieeieeere et eve et e eve e 66
1.6.2.2. Tiiketicilerin Karar Siireci ve Algilanan RisK.............cccooeveniiniinnnn. 68
IKINCI BOLUM

TUKETICI KAVRAMI VE TUKETICi SATINALMA DAVRANISLARINI
ETKILEYEN FAKTORLER

2.1. PAZARLAMA ACISINDAN TUKETICI DAVRANISI .......ccocoovvivivrrnnen. 72

Vi



2.1.1. Makro Pazarlama Agisindan Tiiketici Davranisi..........cccceeeveeniienieeneenen. 73
2.1.2. Mikro Pazarlama Acisindan Tiiketici Davranist ..........cccccooeeveeeiiiiiieeeennnns 74

2.2. TOPLUMSAL PAZARLAMA ANLAYISI VE TUKETICI DAVRANISI... 74

2.2.1. Tiiketici Davranigina Genel Yaklagim..........cccoocevviiiiiieninniiiiniecieeeeee, 75
2.2.1.1. Ig DEBISKENIET ... 76
2.2.1.1.1. Ihtiyaglar ve GUAGTIET .........ooeviveeeeeeeeeeceeeceeeceeeeeeeeeee e 76
2.2.1.1.2. OBIENME........oveeieeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 77
221,13, KASTITK et 79
2.2, 1. 1.4, AlGIAMA....c..oiiiiiiiieiiee et 80
2.2.1.1.5. Tutum ve INAnGIar...........ccooeveveueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 81
2.2.1.2. D1§ DeZISKENIer ......c..veieiiieeiieeeeeeeee e 82
2.2.1.2.1. Piyasa Durumu ve Faaliyetleri..........ccccoervvieniieencieciieeiee e 82
2.2.1.2.2. Ekonomik FaKtOorler..........ccoooieviiiiniiniiiiiiiieecieseeeeee 82
2.2.1.2.3. Sosyal FaKtOTIer ......ccueevuiiiiieiiieiieieeieeee e &3
2.2.2. Tiiketicinin Satmalma Karar SUIec .......cocceeviiiiiiniiiiieiiieieeeeeee 84
2.2.2.1. Thtiyacin Ortaya C1KMAST ...........ccoveveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee s 86
2.2.2.2. Segeneklerin Belirlenmesi.............cocvveieiieiiiieeiieeceee e 88
2.2.2.3. Coziim Segeneklerinin Belirlenmesi............occvvevieevciienieniiienieeieeens 90
2.2.2.4. Satin AlIma Karart ........cocoeeeiiiiiiiiieieeeeeeee e 92
2.2.2.5. Satin Alma Sonrasinda Davranis ............cccceeeevvieeeeiiiie e, 95
2.2.3. Satin Alma Karar Stireci Modelleri.........cccoevuerieniriiniininienieieeieeeee 98
2.2.3.1. Olgusal Modele Gore Satin AlmMa.........ccoeeeeriieniieniiienieeieeiieeieeiens 98
2.2.3.2. Mantiksal Modele Gore Satin Alma ........c.coooieiiiiiiiniiiiieeeeee, 99
2.2.3.3. Kuramsal Modele Gore Satin Alma...........ccoeceeiieiiiniiniiiieniee 100
2.2.3.3.1. Nic08ia MOdeli.....cc.coririiriiiiiiiiiieieeeseeee e 100

vii



2.2.3.3.2. Engel, Kollat, Blackwell Modeli ...........ccceoeuieriiniiinieniieienee. 101
2.2.3.3.3. Howard-Sheth Modeli.............ccoovvviiiiiiiiiiiiiiiieeeee e 103

2.3. TUKETICILERIN SATINALMA KARARINDA SOSYO-KULTUREL

FAKTORLERIN ETKISI....c.cooiiiiiiniinierineieieeineiesiecise e sseseeees 105
2.3.1. Kiiltiirel Degerlerin EtKisi .........cccvevieriiiinieeiiiiieeieereeceeee e 105
0 T T O 1L RO SRRRR 105
230120 ARKUITET .ottt e 107
2.3.2. Yasam Tarzinin EtKiSi.......cccccoooiiiiiiiiiieeeee e 107
2.3.2.1. S0SYal SINIE ...iiiiiiiiiie e 108
2.3.2.2. Referans Gruplarti.........ccceeveeiienieeiiieniecieecee e 109
2.3.2.3. ALt 110

UCUNCU BOLUM

TURKIYE’DE BIREYSEL BANKACILIK VE KREDi KARTLARI

3.1.BIREYSEL BANKACILIK KAVRAMI ......c.cooviiiieieeiieeeeceeveree e 113
3.1.1. Bireysel Bankaciligin Tanimi..........cccceeeciiieeiiiienciiieciie e 113
3.1.2. Bireysel BankaciliZin Gelisimi .........cccceeeiieeiiieeniieeiiie e 114

3.1.3. Bankacilik Sisteminin Bireysel Bankaciliga Yonelmelerinin Nedenleri 116

3.2. BAZI BIREYSEL BANKACILIK URUNLERI.......c.coooviimriniiniierireienanen. 118
3.2.1. TUKeticl Kredilert .....c.eeruiiiiiiiiiiiieie et 118
3.2.1.1 Tastt KrediSh..uoo oo 119
3.2.1.2. KONUE KIdiSIc.veeveriiiiieiieieniieieeitesiceteete et 119
3.2.1.3. Thtiyag KIrediSi......ovoveeeveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 119
3.2.2.Banka Kartlart ........cocooiiiiiiiii e 119
3.2.3. Kredi Kartlart .......c.oooeeiiiiiiiie e 120
3.2.3.1. Kredi Kartt Tanimi.......ccccoeoverieiiniiniieieiienecieseieeeseeee e 120

viii



3.2.3.2. Kredi Kartlarinin Tarihsel Gelisimi ...........cccoceevvieeiiveeiiiieecieeeeiee, 121

3.2.3.3. Kredi Kartlarmnim IS1IeVIeri........oovovoveeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 123
3.2.3.3.1. Bankalar Acisindan IslevIeri..........cocoooioveoeeoeeeeeeeeeeeeeen. 123
3.2.3.3.2. Isletmeler Agisindan ISIeVIeri.........ocooveveveveeeeeeeeeeeeeeee, 124
3.2.3.3.3. Kullanicilar Agisindan ISIeVIeri..........ccooveveveveeeeeeeeeeeeeeee, 125
3.2.3.3.4. Ekonomik A¢1dan ISIeVIEri ........oovoveveueueoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen, 126

3.2.3.4. Kredi Kart1 Kullanimini1 Sinirlayan Etkenler............cccoeevieennennnnen. 127

3.2.3.5. Gelecekte Kredi Kartlart ..........coocoeiiiiiiiiiiniiieeeeee 128

3.2.4. Kiralik Kasalar .........ccccooieriiiiniiiieeeeeeeeeeee e 129
3.2.5. SigOTta UTHNIETT ......vvvvececeeeeeeeeeeeeceeeeeeee e 129

3.3. BIREYSEL BANKACILIKTA ALTERNATIF DAGITIM KANALLARI. 130

3.3 1 ATMILET ettt 130
3.3.2  POSLAT .ttt 131
3.3 3 BT et 131
3304 HAaVAlC. . e 132
3.3.5. Internet BankaciliB1.........ococooviveuiveveeeeeeeeeeeeeeeeeeee s 132
3.3.6. Telefon BankaciliBl ........cccueviuieiiiieiiieniieiieeieeteee e 133
3.3.7. WAP/GPRS BanKkacilil........ccccccureiiiiiiiiiieniieiieeieeieece e 133
3.3.8. CaBrm METKEZICTI.....ccccuvieeiiieeiiieeeeeeee ettt 134

3.4. BIREYSEL BANKACILIKTA TEKNOLOJI/INOVASYON VE BIREYSEL

BANKACILIGIN GELECEGI.......ccciiiiiriiineieeiresieseeeeeeeeesiesiee e 135
3.4.1. Bireysel Bankacilikta Teknoloji ve inovasyon (Yenilikgilik)................. 135
3.4.2. Bireysel Bankaciligin Gelecegi.......ccoovivviiiriiiiiniiieeiie e 137

3.5. TURKIYE'DE BIREYSEL BANKACILIK .......c.ccooviuiueieeeceieeerereneeeene. 139
3.5.1. Tiirkiye'de Bireysel Bankaciligin Ozellikleri..............coovveveveveverceennnnns 139

iX



3.5.2.Tiirkiye'de Bireysel Bankacilik GOstergeleri .........c.coovvevvienienieeniiennnnne. 140
DORDUNCU BOLUM

BANKACILIK SEKTORUNDE MARKA DEGERI iLE TUKETICILERIN
KREDIi KARTI TERCIiHLERiI ARASINDAKI FARKLILIKLARIN
BELIRLENMESI: NIGDE ORNEGI

4.1. ARASTIRMANIN YONTEMI ....ooovimiiiiiecceeeeeeeeeeeeeeee e 145
4.1.1. Arastirmanin Sinirlamalart ............cccoooiiiiiiiiiiiiii e, 145
4.1.2. Arastirmanin ATNACT .......ccccuviiiieeeeeeeecciiieeeeeeeeeeeeirareeeeeeeeeeenarrrreeeaaeeenns 145
4.1.3. Arastirmanin HipoteZIeri........cccccveviiiiiiiniieiieieeeee e 145
4.1.4. Aragtirma YONTEIMI ....ccuveieeuiiieiiiieeeiieeeieee et eve e e eeeaveeeeaneas 146

4.1.4.1. Ana Kiitle ve Ornek Kiitlenin Secimi ..........cooveveveueeoeeeeeeeeeeeeeeenn. 146
4.1.4.2. Veri Toplama YONteMICTT .....c.ceevcvvieeiiieeciieeeiie et 147
4.1.4.3. Anket Sorularinin Hazirlanmast.............ccoeeeirciienieniiieniesieeeeee, 147

4.2. BULGULAR ......ootitteieeeeee ettt s 149
4.2.1. Kigisel BUlGUIAT........ccccviiiiiiieiiiee et 149
4.2.2. Kredi Kart1 ve Bankaya Ait Bulgular............ccccooovvieeiiiiniiicieeeee, 150
4.2.3. Kredi Karti Tercih Bulgulart ...........ccoocceeiiieiiiiniiiiieiecieeeeee e 153
4.2.4. Faktor Analizi SONUGIATT .......cccveieviiieiiieeieeceeceee e 157
4.2.5. Hipotezlerin Sorgulanmast...........c.eeeeveeeiieeeiireeiieeeieeeieeesveeesvee e 161

SONUGC ..cuciiuinuisrensaessanssessesssissssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssas 188
KAYNAKQCA c.cuuiiniiiirniininsesssecssecsssssncssissssssesssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssss 190
ANKET FORMU ...cuuiiuiirnicrensecssicsenssncssessssssnssssssssssesssesssssssssssssssssesssssssssssssssssssss 205



TABLOLAR LiSTESI

Tablo 1.1. Marka Deger Yaklasimlarinin Ozet Karsilastirmasi ......................... 26
Tablo 3.1. Farkh Kaynaklara Gore Bireysel Bankacilik Tanimlari ................. 113
Tablo 3.2. Tiirkiye’deki Toplam Kredi Kartlari Sayisi.........cccovverenceicscnercsnnes 122
Tablo 3.3. Yerli Kredi Kartlarinin Yurtici ve Yurtdisi Kullanimi........cccevueeeees 123
Tablo 3.4. Finansal Kuruluslarin Yapisal GOriniimii........ccceeeeseeeecscsnneecssssasseces 143

Tablo 3.5. Tiirkiye’de 2008-2014 Yii Donemlerinde POS, ATM ve Kredi Karti
SAYIATT ..ottt et e 144

Tablo 4.1. Katimcilarin Kisisel Bilgileri ................cccccoooiiiiiiiiiiee 149

Tablo 4.2. Katihmcilarin Ayhk Harcamalarinda Kredi Karti Kullanma

Tablo 4.3. Katihmcilarin Kullandiklar1 Kredi Karti Sayisi....................coocc.. 151
Tablo 4.4. Katihmcilarin Kullandiklar1 Kredi Kartinin Sahibi Olan Marka .. 151
Tablo 4.5. Katihmcilarin Kullandiklari Kredi Kartina Sahip Olma Sekilleri. 152
Tablo 4.6. Katilmcilarin Kredi Kartim Kullandigi Bankay1 Se¢cme Nedeni ... 152
Tablo 4.7. Katilmcilarin Aktif Olarak Kullandigi Kredi Karti Tiirii.............. 152

Tablo 4.8. Katillmcillarin Kredi Karti Tercihlerine Etki Eden Faktor
BUulGUIATKT ... e eeeas 153

Tablo 4.9. Katihmcilarin Kredi Kart1 Tercihlerine Etki Eden Faktorlerin Onem

Sirasina Gore SIralanmask..............coooviiiiiiiiniieeniie e 156
Tablo 4.10. Cronbach’s Alfa Katsayisl.............c.cccoeoiiiiiiiiiiiiiiiie e 158
Tablo 4.11. KMO ve Barlett’s Analiz Sonuclari...........................coccooiiininnnn.. 159

Tablo 4.12. Arastirmada Kullanilan Olcekler, Faktor Yiikleri, Aciklanan
Varyans Yiizdeleri, Cronbach’s Alpha Katsayilarive Ozdegerleri.................. 159

Tablo 4.13. Katihmecilarin Cinsiyetleri fle Banka Kullanim Alskanhklar

Arasindaki TlisKinin Incelenmesi.................ococooeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen 161

xi



Tablo 4.14. Katihmcilarin Yaslarn ile Banka Kullamm Ahskanhklar

Arasindaki TlisKinin Incelenmesi.................ococooeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen 162

Tablo 4.15. Katthmcilarin Yaslari ile Banka Kullamm Alskanhklar
Arasindaki Farkhiliklarin Alt Boyutlart (LSD) .......ccocccooviiiiiiiieee, 163

Tablo 4.16. Katihmcilarin Medeni Durumlari ile Banka Kullanim Ahskanhklar

Arasindaki TlisKinin Incelenmesi.................ococooeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen 165

Tablo 4.17. Katihmcilarin Medeni Durumlari ile Banka Kullanim Aliskanhklar
Arasindaki Farklilikarimm Alt Boyutu (LSD) ......ccooviiiiiiieeeeee e, 166

Tablo 4.18. Katihmeilarin Egitim Durumlar fle Banka Kullanim Alskanhklar

Arasindaki TlisKinin Incelenmesi.............c.o.ooeeeoieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 166

Tablo 4.19. Katihmcilarin Egitim Durumlari fle Banka Kullanim Ahskanhklar
Arasindaki Farkhiliklarin Alt Boyutu (LSD).......ccoooviiiiiieeeeee e, 167

Tablo 4.20. Katiimcilarin Aylik Net Gelirleri fle Banka Kullanim Aliskanhklar:

Arasimdaki Tliskinin Incelenmesi...................ococooovieieeieiieeeeeeeeeeeeee s 168

Tablo 4.21. Katihmeilarin Ayhik Net Gelirleri fle Banka Kullanim Aliskanhklar
Arasindaki Farkhiliklarin Alt Boyutu (LSD)......cccoooviiiiiiieeeeeee e, 169

Tablo 4.22. Katihmcilarin Hanedeki Kisi Sayis1 Ile Banka Kullanim

Ahskanhiklari Arasindaki Iliskinin Incelenmesi...................ccocoooveiieeveeccnn, 170

Tablo 4.22. Katihmcilarin Hanedeki Kisi Sayis1 ile Banka Kullanim
Ahskanhiklar Arasindaki Farkliliklarin Alt Boyutu (LSD) .......cccoovvveeennnen. 171

Tablo 4.23. Katihmecilarin Cinsiyetleri Ile Kredi Karti Tercih Faktorleri

Arasimdaki Tliskinin Incelenmesi...................ococooooieioeieieeeeeeeeeeeeee s 171

Tablo 4.24. Katihmcilarin Yaslar ile Kredi Kart1 Tercih Faktorleri Arasindaki

THSKINID TNCEIENIMIEST ... 173

Tablo 4.25. Katithmcilarin Medeni Durumlari ile Kredi Karti Tercih Faktorleri

Arasimdaki Tliskinin Incelenmesi...................ococooooieioeieieeeeeeeeeeeeee s 175

Tablo 4.26. Katihmcilarin Egitim Durumlan Ile Kredi Karti Tercih Faktorleri

Arasindaki TlisKinin Incelenmesi.................ococooeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen 177

xii



Tablo 4.27. Katihmeilarin Aylik Net Gelirleri Ile Kredi Kart:1 Tercih Faktorleri

Arasindaki TlisKinin Incelenmesi.................ococooeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen 179

Tablo 4.28. Katihmcilarin Hanedeki Kisi Sayis1 Ile Kredi Karti Tercih

Faktorleri Arasindaki Iliskinin incelenmesi..................cococoooveeeveeieeeean.. 182

Tablo 4.30. Katihmcilarin Kredi Karti Marka Degerleri ile Kredi Karti

Kullanim Oranlari Arasindaki Farkhiklarin Incelenmesi.................ccovevevnn.... 184

Tablo 4.31. Katihmeilarin Kredi Karti Marka Degerleri ile Kredi Kart1 Sayisi

Arasindaki TlisKinin Incelenmesi.................ococooeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen 184

Tablo 4.32. Katihmcilarin Kredi Karti Marka Degerleri fle Kredi Kart1 Ismi

Arasindaki TlisKinin Incelenmesi.............c.o.ooeeeoieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 185

Tablo 4.33. Katihmcilarin Kredi Karti Marka Degerleri ile Kredi Kart1 Sahibi

Arasindaki TlisKinin Incelenmesi.................ococoveoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen 185

Tablo 4.34. Katihmcilarin Kredi Kart1 Marka Degerleri ile Kredi Karti Bankasi

Arasimdaki Tliskinin Incelenmesi...................ococooovieieeieiieeeeeeeeeeeeee s 186

Tablo 4.35. Katihmcilarin Kredi Karti Marka Degerleri ile Aktif Kullanilan

Kredi Kart1 Tiirii Arasindaki iliskinin incelenmesi...................cccococvveeeenn... 186

Tablo 4.36. Katihmcilarin Banka Kullanom Ahskanhklar1 Ve Kredi Karti
Tercih Faktorleri Arastmdaki THSKi............oooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 187

xiii



SEKILLER LISTESI

Sekil 1.1. Marka Degeri Modeli .......ccccuvveiicsisnricnsssnrecsssssnescsssassssssssssessssssssssssnnsns 28
Sekil 1.2. AlHAma STUTeCi...cccccneicsssrrcssercssnicssricssnnissssnesssssesssssssssssosssssosssssssssasssnss 67
Sekil 2.1. Olgusal Modele Gore Satin AlMa..........ccecveicsvericssnncsssnncsssrcsssercssssscsenns 99
Sekil 2.2. Kuramsal Modele Gore Satin AIMa.......ueeeiiecciiiicrnnenniiiccssssssssasssssecssns 100
Sekil 2.3. EKB Tiiketici Davranis Modeli.........cceiiiicciiinnrnnnenniiiccssssssssesssssccssns 102
Sekil 2.4. Satin Alma Davranislarin1 Etkileyen Yedi Digsal Etken ................... 104

X1V



KISALTMALAR LISTESI

ABD Amerika Birlesik Devletleri

ATM Otomatik Para Makinesi

BDDK Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurumu
BKM Bankalararas1 Kart Merkezi

EFT Elektronik Fon Transferi

EKB Engel, Kollat, Blackwell

GSM Cep Telefonu Operatorii

GSYIH Gayri Safi Yurti¢i Hasila

KGS Temassiz otoban uygulamasi

SPK Sermaye Piyasas1 Kurulu

TCMB Tiirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankasi
TL Tiirk Lirast

TV Televizyon

USD Amerikan Dolari

vd. Ve digerleri

WAP Kablosuz Uygulama Protokolii

XV



GIRIS

Diinyada bankacilik sektoriinde pazarlamaya yonelis 6zellikle 1950°1i yillarda
ABD’de baglamistir. Bu durumun en biiylik sebebi bu yillarda gelisme gosteren rakip
finans kuruluslarin bankalarin pasif yapisini kirmasit ve bilgi teknolojilerinin
bankalarda kullanilmaya baslanmasidir. Rakip finans kuruluslariin olusturdugu
rekabet pazara yonelik yeni bankacilik anlayigini getirmis, bankalar yeni pazarlar
bulmak ve gelistirmek {izere cesitli pazarlama teknikleri uygulamaya baglamiglardir.
Boylece bankalarin sadece para satis islevi yerine getiren kurumlar olmadigi, miisteriye

cok yonlii hizmet ve tatmin saglayan kurumlar oldugu ortaya konmustur.

Ulkemizde de bankalar uzun yillar miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerine uygun
hizmet sunmak yerine pazarin ihtiyacglarim1 kendi hizmetlerine uydurmaya
caligmiglardir. 1980’11 yillarda disa acilma politikas: ile birlikte piyasaya giren rakip
finans kuruluslar bankalar1 pazarlama faaliyetlerinde bulunmaya yoneltmistir. Giin
gectikce artan ve karmasiklasan rekabet ortaminda bankalar zamanla pazarlama
anlayisin1 benimsemeye baslamis, blinyelerinde pazarlama departmanlar1 kurarak bu

departmanlarda c¢alisacak pazarlama elemanlar1 istihdam etmeye baslamislardir.

1980 sonrasinda iilkemizde bankalar1 pazarlama faaliyetlerine 6nem vermeye
iten bagka bir neden de enflasyon oranlar1 baz alinarak mevduat faizlerinin serbest
birakilmasidir. Bu uygulama mevduat sahiplerinin en karli faiz oranini aramaya
baslamasina yol agmis ve bankalar mevduat miisterilerini baska banklara kaptirma
tehlikesi ile karsi karsiya kalmiglardir. Bu durum karsisinda bankalar sunduklari
mevduat bankaciligi hizmetinin yaninda miisterilerin istek ve ihtiyaglarina cevap
verebilecek farkli hizmetler gelistirerek rakipleri karsisinda avantajli konuma
gecmeye calismiglardir. Bu da firma sahiplerini pazarlama faaliyetlerine daha ¢ok

yogunlagmaya yoneltmislerdir.

1990’ ve 2000’li yillarda bilgi teknolojilerindeki gelismeler ile birlikte,
kiiresellesmenin getirdikleri bankalar1 daha ¢ok miisteri ve pazar odakli olmaya
zorlamistir. Sektérde yasanan krizler bankalarin faaliyetlerini yakindan etkilemis,

ayakta kalmay1 basarabilmis bankalar para kazanabilmek i¢in hedef pazarlarina daha



cesitli hizmetlerle hitap etmeleri gerekliliginin farkina varmiglardir. Glinlimiizde artik
miisterilerinin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda hizmetler sunan ve stratejilerini bu

dogrultuda gergeklestiren bankalar ayakta kalabilmektedir.

Banka pazarlamasi, iriin/hizmet tasarimini, fiyatlamasini, tanitimini ve
dagitimini etkin kilma amaci ile hedef pazarlarin ihtiyac, istek ve algilama bigimleri
ve tercihlerinin analizine dayanmaktadir. Pazarlama bankanin sadece hizmet satis
olayin1 kapsamamakta miisteri goziinde bankaya bir kisilik veya imaj verme islevi
olarak da goriilmektedir. Pazarlamanin asil amaci, karlilik, etkinlik ve ihtiyaglart en iyi
sekilde kullanmaktir. Pazarlama bankalar i¢in bankadan pazara, pazardan da bankaya

dogru bilgi akisini saglayan ¢ift yonlii bir ileticim ag1 saglamaktadir.

Pazarlamaya yonelerek bankalar hangi miisterilerine karli olarak hizmet
edebileceklerini ve bu miisterilere ne sekilde ulasabileceklerini belirleme sansina sahip
olmaktadir. Pazar boliimlemesi yolu ile daha hassas ve isabetli hedef miisteri kitlesi

belirleyebilmektedir.

Bankalarda pazarlama yonetimi, bankanin hedeflerini gerceklestirmek
amaciyla pazar gelistirme, pazar ile olan iliskileri doyurucu bir diizeyde korumaya
yonelik eylemlerin analizi, planlamasi, uygulamaya gecilmesi ve denetimini

kapsamaktadir.

Bu c¢alismanin amaci bankacilik sektériinde marka degerinin tiiketicilerin
kredi kart1 tercihlerine olan etkilerini belirlemektir. Calismanin birinci boliimiinde
marka ve marka degeri kavramlari, ikinci boliimiinde tiiketici davranislar ve tiiketici
satinalma davraniglarint etkileyen faktorler, tigiincii bolimde Tiirkiye’de bireysel
bankacilik ve kredi kartlar1 konular1 incelenmis olup dordiincii béliimde de Nigde ili
Ozelinde bankacilik sektoriinde marka degerinin tiiketicilerin kredi karti tercihine

olan etkisi belirlenmeye ¢alisilmistir.



BIRINCi BOLUM
MARKA VE MARKA DEGERI KAVRAMLARI

1.1. MARKA VE ONEMIi

PR

Her seyin hizla degistigi gliniimiiz diinyasinda pazarlama agisindan da dikkate
deger gelisme ve degisimler goriilmektedir. Tiketicilerin bilgi kaynaklar1 hizla
artmakta, diisiinme bigimleri degiserek tercihlerini etkilemekte ve firmalarin rekabet
bicimleri degismektedir. Bu siirekli degisim karsisinda firmalarin marka kararlari da,
eskiye oranla daha stratejik boyutlara uzanmaktadir. Marka yaratilmasi, yaratilan
markalarin korunarak gelistirilmesi, pazarlama yoneticilerinin uzun vadeli amaglari

arasinda yerini almaktadir.

Amerikan Pazarlama Dernegi'ne gore; marka, bir veya bir grup iireticinin ya
da {irini alip satanlarin mal veya hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve
rakiplerininkinden ayirip farklilastirmaya yarayan isim, terim, isaret, simge, tasarim
veya bunlarin ¢esitli bilesimleridir (Kotler, 1997:443). Markalar, firmanin
tiikketicilere sunduklar1 bir biitiin olarak tanimlamanin en uygun yoludur (Craig ve
Douglas, 2000:1). Markalar bir bakima isletmenin pazarlama faaliyetlerine bir
goriiniirliik saglamaktadir. Bu yoniiyle marka isletmenin kendisini sunmasi seklinde

de gortilebilir.

Markali veya markasiz olsa bile biitiin {riinler belli fonksiyonlar1 yerine
getirir. Diger taraftan, markanin fonksiyonlari, marka adi araciligiyla iiriine eklenen
soyut O0zellikler veya imajla da ilgilidir. Yani, baz1 durumlarda iiriinlin sunulabilecegi
faydalar ancak markali bir {iriin tarafindan sunulabilir (Rio vd., 2001: 411). Uriiniin
fonksiyonlart onun fiziksel veya maddi ozellikleri ile iligkilidir. Marka iiriin ise
isletmelere soyut faydalarin da eklenilmesine imkan tamimaktadir. Bu sekilde

isletmeler yeni rekabet alanlar elde etmektedirler.

Marka, esas olarak, fireticinin, alicilara belirli ozellikler, yararlar ve
hizmetlerin siirekli sunulacagini ifade eden bir vaadidir. En iyi markalar, alicilarina,

beraberlerinde bir kalite garantisini de ifade ederler. Bir marka, 6zellikler, yararlar,



degerler, kiiltiir, kisilik ve kullanan kisiler hakkinda bilgi sunabilir (Kotler,
1997:443). Markalar firmanin tiiketicilere sunduklarin bir ifadesi oldugu gibi, ayn
zamanda markayr kullananlarin da kendilerini sunmasinin bir ifadesi olarak

gortilebilir.

Stratejik olarak giiclii markalara sahip olmak rekabet avantajlarinin ana
unsurudur ve giliglii markalar firmanin gelecekteki kazanglari icin temel kaynagi
olustururlar. Gii¢lii markalar; yiiksek kar marji, yliksek fiyatla satis imkani, yiiksek
marka baghiligindan dolay1 yiiksek satis hacmi, yeni {liriin sunma konusunda bir
avantaj, lirlin konumlandirmada farklilastirma imkani, isletme igerisinde amaglara
odaklanma ve aciklik, miisterileri tarafindan daha fazla tolerans, kaliteli ¢aligsanlari
cekmesi ve ¢alisanlarin tatmininin daha fazla olmasi gibi bir dizi avantajlar saglarlar
(Davis, 2002: 352). Isletmeler faaliyetlerinde etkinlik ve verimligini saglayabilmek

icin giiclii markalara sahip olmak zorundadirlar.

Uriin farklilastirmanin ¢ok giilestigi bir donemde marka, isletmelere {iriin
farklilastirma kolayhigi saglar. Uriin veya hizmetin gergekteki fiziksel farkliliklarina
ek olarak markalar, tiiketicinin zihninde olusturdugu siibjektif imaji da
farklilastirmaya yarar. Markalar dagitim kanalinda da bir farklilastirma saglar. Ticari
markalar, patentler ve marka adlari, dagitimda kaldirag etkisi yapar. Marka isimleri
tarafindan tasinan bilgi, satis noktalarinda satisi kolaylastirir. Yapilan caligsmalar
tiikketicilerin, bilinen markalarin daha i1yi bir kaliteye sahip olduklarina inandiklarini
gostermektedir (Wilke ve Zaichkowsky, 1999: 15). Bu durum isletmenin dagitim
kanalindaki giiciinii artirir ve dagitim kanali {iyeleri tarafindan iiriiniin daha fazla
talep edilmesini saglar. Bu durum ozellikle dagitim kanalinda perakendecilerin

giiclendigi pazarlarda markalarin 6nemini artirmaktadir.

Markalar tiiketicilerin satin alma kararlarin1 kolaylagtirmada da 6nemli bir rol
oynar. Pazara siirekli yeni iiriinlerin girmesi ve iletisim imkanlarinin artmasi
nedeniyle tiiketiciler daha cok sayida iiriinden haberdar olmakta ve satinalma
alternatifleri artmaktadir. Ancak tiiketiciler ¢ogu zaman bu irlinler hakkinda
degerleme yapabilecek yeterli bilgiye sahip olamamaktadirlar. Tiiketicinin 6zellikle

bilgi ve tecriibesinin yetersiz olmasi durumunda markalar tliketici i¢in bir giiven



unsurudur.

Markanin tiiketicilere sagladigt bir diger fayda ise algilanan riski
azaltmasidir. Marka ile ilgili deneyimler nispeten az, markalar arasinda kalite farklari
nispeten fazla, fiyat yliksek, liriin grubu hakkinda bilgi az, iirlin yeni, iirlin teknik
olarak karmasik, tiiketicinin iiriine gliveni az ve satinalma tiiketici i¢in nispeten
Oonemli oldugu hallerde algilanan riskler de nispeten yiiksek olacaktir (Odabasi ve
Barig, 2002:153). Tiiketicilerin, markalar araciligiyla iiriinlerin kalitesi konusunda
fikir sahibi olmalar1 onlarin hayatlarin1 kolaylastirir. Duruma bagh olarak, satinalma
geri doniilemez olabilir. Tiketiciler, {riinler beklentilerini karsilamadiginda hayal
kirikligina ugrayabilirler. Hatta tiiketiciler karar silirecinde bosuna zaman ve caba
harcamaktan ve kotii kaliteli bir iiriinii almaktan dolay1 pismanlik duyabilirler. Bu
yiizden, tiiketiciler kararlarin1 basitlestirmek icin basit ipuclarini kullanirlar. Marka
bu ipuclarmin biitiinlidiir. Markaya ya da firmaya glivenmek arama maliyetlerini,

harcanan zaman ¢aba, emek ve riski 6nemli derecede azaltir.

Markanin fonksiyonlarindan biri de sosyal statiiyli ifade etmesidir. Markalar
aidiyet ve bireysellik ifade eder. Prestijli markalar yiiksek fiyat1 ¢agristirir. Yiiksek
fiyat kisinin zenginligi hakkinda bir gostergedir. Kalite, yliksek standartlarin ve
kullanan kisinin zevk sahibi oldugunun bir belirtisidir (Wilke ve Zaichkowsky,
1999:15). Marka, tiiketiciye sosyal ve psikolojik tatmin alanlar1 da saglayarak
tiikketicinin iirtinden saglayabilecegi faydalan arttirir. Marka, yalnizca satin almanin
kisisel riskini azaltmakla kalmayip ayni zamanda markay1 kullanan hakkinda diger

insanlara da bir fikir verir.

Yukaridaki agiklamalar, marka kararlariin isletmeler, aracilar ve tiiketiciler
acisindan ne derece onemli oldugunu gostermektedir. Baslangigta iiriinii tanitma, onu
diger iiriinlerden ayirma fonksiyonlariyla baglayan markalama siireci, marka adiyla

tirtine katilan anlam ve deger iizerinde yogunlasarak devam etmektedir.



1.2. MARKA iLE iLGiLi TANIM VE KAVRAMLAR

Literatiirde marka ile ilgili bir ¢ok tanima rastlanmaktadir. Bu kavramlar ¢ogu
yerde birbiri yerine kullanilmakta ve karisikliga yol agmaktadir. Gerek bu
kavramlara netlik kazandirarak kavram kargasasini onlemek, gerekse bu c¢alisma
boyunca kullanilan kavramlarin anlamlarinin daha iyi anlasilmasi igin marka

konusunda sikca ad1 gegen kavramlar agagida ayr1 ayr1 agiklanmaktadir.
1.2.1. Marka imaj

Marka imaj1 (brand image), iirlinle dogrudan ilgili olan veya olmayan
niteliklerin, yararlarin ve cagrisimlarin tiimiiniin olusturdugu markanin algilanma
bicimidir (Keller, 1993:3). Tiiketicilerin zihninde olusan marka imaji, markanin

algilanmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Marka degeri kavrami ile karigtirilma olasiligi oldukga yiiksek olan marka
imaj1 kavrami, tiikketicinin marka hakkinda sahip oldugu inanglar biitiinii olarak
tanimlanabilir. Marka degeri ise, marka imajin1 da i¢ine alan daha genis bir
kavramdir. Marka imaji, marka cagrisimlarinin bellekte tutulmasi ile yansitilan

marka hakkindaki algilamalarla tiiketicinin zihninde olusmaktadir (Uztug, 1997: 20).

Miisterilerin {irtinlere farkli tepkiler gdstermesine yol agan {i¢ énemli marka
imaji  0gesi vardir. Bunlar; marka c¢agrisimlarinin  olumlulugu, giicii ve
benzersizligidir. Pozitif marka imaji, hedef kitleyi tamimlamada, iiriin
konumlandirmada ve pazarin tepkisini 6lgmede kritik 6neme sahiptir. Basarili bir
konumlandirma, benzersiz, olumlu ve giiclii bir marka imaji olusturur (Pitta ve
Katsanis, 1995: 53). Tiiketiciler marka imajina gore farkli satin alma tutum ve
davraniglart sergileyebilirler. Marka c¢agrisimlart giiglii bir sekilde isletme veya
marka lehine gelistiginde ve bu ¢agrisimlarin markayr diger markalardan ayristirdigi

6lciide marka imajinin bagarisindan s6z etmek miimkiindiir.

Marka imajinin olugmasinda etkili olan faktorler ise asagidaki sekilde

siralanabilir (Kavas, 2004: 19):



e Uriinle dogrudan ilgili &zellikler: Uriiniin yapisinda yer alan temel

fiziksel/kimyasal 6zellikler, renk, biiylikliik, stil vb. seyler,

e Uriine eklenen dzellikler: Ambalaj, etiket, marka ismi, imalatcinin ismi, iilke
orijini vb.,
e Markanin sagladig yararlar: Fonksiyonel, sembolik, duygusal yararlar gibi,

e Markaya kars1 genel tutumlar,

e Markanin ¢agrisim yapan diger faktorleri.

Isletme ve iiriinleri ile tiiketici arasindaki haberlesme ve iliskilerin ¢ogu
marka imaj1 cevresinde ortaya c¢ikar. Etkili ve verimli olmak i¢in marka imaji
tizerinde, tiiketicinin tatmin derecesini ylikseltmeyi esas alan bir pazarlama programi

olusturmak gereklidir (Toubeau, 1971: 58).

Bir tiir deger tekeli elde etmenin en geleneksel yolu marka imajindan geger.
Ancak, genel imaj, diger degerlerle uyum igerisinde oldugu zaman 6nem kazanir.
Marka imajinin fiyat, kalite, dagitim ve tutundurma programlari ile uyum igersinde
olmas1 gerekmektedir (Bono, 1996: 93-94). Marka imaj1 rekabet edebilmek i¢in iyi

bir yoldur ve gittikce 6nem kazanmaktadir.
1.2.2. Marka Kimligi

Marka ile ilgili ¢ok sik kullanilan kavramlardan biri de marka kimligidir.
Marka kimligi (brand identity), markanin O6znelliginin, uzun vadeli amag¢ ve
hedeflerinin, siirekliginin, degerlerinin, temel inancglarinin, ayirici isaretlerinin bir
ifadesi olarak goriilmektedir. Marka kimligi, markayr yonetenler ya da firma
tarafindan olusturulurken, marka imaj1 daha ¢ok miisteriler (alic1) tarafindan markaya
atfedilir. Ayrica marka kimliginin dayaniklilik, uyumlu olma ve gergeklik gibi

Ozellikleri ile de marka imajindan ayristig1 sOylenebilir (Kapferer, 1992: 32-42).

Aaker, marka kimligini marka ¢agrisimlari olarak nitelendirmektedir. Marka
kimligi, firma ve firmanin markas1 ile baglantili olan c¢agrisimlar olarak

tanimlanabilir. Bu cagrisimlar dogrudan veya dolayli olarak bir markanin akla



getirdigi her sey olarak adlandirilabilir. Marka kimligi daha ¢ok {iriin 6zellikleri veya
tiriinden saglanan faydalar iizerinde yogunlagsmaktadir (Aaker, 1995: 209). Diger bir
tanima gore, marka kimligi firmanin tiiketicilerine sundugu bir teklif ya da soézdiir.
Bu teklif veya s0z iirliniin 6zellikleri, yararlari, performansi, kalitesi, iirlinle birlikte

gelen hizmeti ve iiriiniin sundugu degerleri igermektedir (Kavas, 2004: 20).

Marka kimligi, markanin sundugu f{iriinler, marka ismi, marka karakterleri ve
semboller, markanin sahip oldugu ticari marka ve logolar, cografi ve tarihi kokler ve

reklam igerik ve formlari ile sekillendirilir (Kapferer, 1992: 55-68).

Marka kimligi kavrami, markanin tim yonlerini kapsamakta; markaya iliskin
parcalardan c¢ok biitiinii Onemsemektedir. Marka kimligi, rekabet¢i ortamda,
markanin gelisimini siirdiirebilmesi ve karli bir biliylime saglamasinda temel bir
kavram olarak degerlendirilebilir (Uztug, 2002: 43). Firma kimligi, orgiit imajini
kuvvetlendirir. Uriin satislarinin en kuvvetli argiimamdir ve iiriinlere katma deger
kazandirir. Ayrica orgiit kimligi, orgiit imajin1 kuvvetlendirir. Tanimlanmis kimlik
amaclara ulasmada temel kaynak olarak algilanir. S6z konusu kaynak ise markadir
(Arslan vd., 2001:107). Marka kimligi ve firma kimligi birbirine ¢ok yakin
kavramlar olarak degerlendirilebilir. Firma kimligi marka kimliginin bir alt unsuru
olarak da goriilebilir. Ayrica kimlik imaj iligskisine bakildiginda, imaj kimlikten farkli
bir kavram olarak goriilmekte fakat kimlik imajin olusmasinda 6nemli bir aktor

olarakta degerlendirilmektedir.

Pazar boliimlendirme, marka yerlestirme, iirlin farklilagtirma, miisterinin
ilgisini ¢cekme ve ona daha iyi hizmet etme istegi miisterilerin markalar1 belirli sifat
ve isimlerle birlikte hatirlamalarin1 saglar. Pazarlamanin esasi bir bakima, firmanin
bilingli olarak yoneldigi bu odaklanma alanini daraltabilmektir, isimleri belli bir
noktada odaklayip oraya yogunlasabilmektir (Kaya, 2000:112-113). Marka kimligi
olusturulurken, pazarlama faaliyetlerinin bir biitiinlik ve uyum igerisinde, belirli bir

faydaya odaklanmis olmasi markanin basarisi noktasinda biiyiik 6nem tasimaktadir.



1.2.3. Marka Kisiligi

Marka kisiligi (brand personality), temelde markalarin da insanlar gibi kisilik
Ozelliklerine, belli duygulara ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanir.
Uriinle ilgili &zellikler tiiketiciler icin faydaci bir isleve hizmet eder. Marka
kisiliginin sembolik bir isleve sahip oldugu sdylenebilir (Uztug, 2002:41). Boylece
marka, yas, toplumsal-ekonomik smif ve cinsiyet gibi acilardan degerlendirildigi

gibi; sicak, duyarli, ilgili gibi bazi tipik kisilik 6zellikleri ile de iliskilendirilir.

Son yillarda, marka sayisinin artmasi markalar arasindaki rekabeti artirmistir.
Isletmelerin markalar1 farklilastirabilmek igin yalnizca fiiriiniin fonksiyonel
Ozelliklerini esas almalar1 yetersiz kalmaktadir. Bu nedenle isletmeler markalarini
farkli bir sekilde konumlandirabilmek i¢in iirliniin fonksiyonel 6zellikleri disinda
sembolik anlamlara yonelmislerdir (Judy vd., 1999: 21). Marka kisiligi isletmelere
markalarin1 farklilagtirabilmek igin genis bir alan saglarken, tiiketicilere de iiriiniin

islevsel ozellikleri yaninda psikolojik ve sosyal tatminler saglamaktadir.

Marka, iirlinleri tanitma, rakiplerin iirlinlerinden ayristirip farklilagtirma igin
bir temel olmakla kalmayip ayni zamanda kullanicisina duygusal ve sosyal olarak
kendini ifade etme faydalar1 saglayabilir. Bu durum 6zellikle, markalar arasinda ¢ok
kiictik fiziksel farkliliklarin bulundugu durumlarda ve markanin bir sosyal grupta
tiikketildigi durumlarda, markanin miisterisinin kendini ifade etmesi agisindan bir
goriiniirliik saglayabilir (Aaker, 1996:112). Bu durum o6zellikle, iirtiniin fonksiyonel
ozellikleri araciligryla tirlin farklilastirmanin giic oldugu durumlarda ayr1 bir 6nem
tasimaktadir. Ornegin parfiim gibi iiriinlerde markaya yiiklenen kisilikler 6nemli bir

farklilastirma alani olarak goriilmektedir.
1.2.4. Marka Degeri

1980'lerde ortaya c¢ikan ve ¢ok popiiler olan Onemli pazarlama
kavramlarindan biri marka degeri kavramidir. Ingilizce karsilig1 "brand equity" olan
bu kavramla birlikte pazarlama stratejileri igerisinde markanin Onemi artmis,
yoneticiler ve arastirmacilar dikkatlerini bu konuya yoneltmislerdir. Finansal temelli

marka degeri konusunda arastirmalarda "brand equity" kavrami yerine "brand value"



kavrami da kullanilmaktadir. Bu kavram i¢in farkli amaglarla bir ¢ok tanimlama
yapilmistir (Keller, 1998:42). Bu tanimlamalarin bir kismi1 finansal amaclh bir kismi1

ise tiikketici davranislarini anlamaya ve etkilemeye yonelik yapilmis tanimlamalardir.

Literatiirde en ¢ok kabul gdren finansal temelli tanimlama Simon ve Sullivan
tarafindan yapilmigtir. Bu aragtirmacilara gore marka degeri, markali iirlinlerden
saglanan satig gelirinin, markasiz {iriinlerin satisindan saglanan nakit akisindan daha
yiiksek olmasidir (Simon ve Sullivan, 1993:29). Finansal temelli bir bagka tanimlama
Peter Doyle tarafindan yapilmistir. Doyle'a gore marka degeri, bir markanin
gelecekte tiretecegi nakit akislarinin net simdiki degeridir. Baska bir deyisle markasiz
bir iirlinlin degerinin, marka sahibi olmakla artirilmasidir (Doyle, 2003: 390). Benzer
diger bir tanimlamada ise marka degeri, genel anlamda, markanin pazardaki giiclinii
yansitan bir deger olarak goriiliir (Kavas, 2004:16). Baska bir ifadeyle, marka degeri
miisteri ¢cekebilme yetenegini ve dolayisiyla firmaya nakit saglama giiclinii ifade
etmektedir. Finansal yonlii tanimlamalar firmanin hisse degerine ve gelecekteki nakit

akisina yonelik olarak daha ¢ok finans ve muhasebe odakli olarak yapilmistir.

Tiiketici davranislarini anlama ve etkilemeye yonelik olarak da marka degeri
tanimlamalar1 yapilmistir. Literatiirde c¢ok kabul goren bir tanimlama Keller
tarafindan yapilmistir. Markay1 pazarlama faaliyetleri sonucunda olusan tiiketici
tepkilerinde marka bilgisinin olusturdugu farklilastiric1 etki, miisteri temelli marka
degeri olarak tanimlanabilir (Keller, 1993). Benzer diger bir tanimlamada ise miisteri
temelli marka degeri, iirlin Ozellikleri ve pazarlama uyaranlar1t ayni seviyede
oldugunda tiiketicilerin markasiz ve markali {irlinlere gosterdikleri tepkiler arasindaki
farktir. Tiketicinin tepkisindeki farklar, marka ismine atfedilebilir ve markaya
yapilan uzun déonemli pazarlama yatirimlarini gosterebilir (Yoo ve Donthu, 2001:1).
Aaker ise marka degerini daha genel bir yaklasimla, markanin adiyla, simgesiyle
baglantili, firma veya firmanin miisterileri i¢in iirlin ve/veya hizmet yoluyla saglanan
degeri artiran ya da azaltan varliklar ve taahhiitler seti olarak tanimlamistir (Aaker,

1991:15).

Genel anlamda, aragtirmacilarin ¢ogu marka degerini markanin essiz olarak

nitelenebilir pazarlama etkileri seklinde tanimlamislardir. Yani, marka degeri bir
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iirlin veya hizmetin pazarlama calismalarindan kaynaklanan marka adinin veya diger
marka unsurlarmin farkli sonuglaryla iligkilidir. Marka degerine bir ¢ok bakis agisi
olmasma ragmen bu konudaki temel goriis marka degerinin marka ic¢in yapilan
gecmisteki pazarlama yatirnmlarindan kaynaklanan ve tiriine "eklenen deger" (added

value) oldugudur (Pitta ve Katsanis, 1995:52).

Marka degeri, tiikketicinin zihninde markanin daha olumlu bir konuma sahip
olmasini saglar. Marka degerinin 6nemli olmasinin diger nedenleri de markayi tercih
etme olasiliginin arttirmasi, marka baghligini arttirmasit ve markayr rakiplerden
kaynaklanan tehditlerden korumasidir (Pitta ve Katsanis, 1995:56). Marka degerinin
bir sonucu vardir. Pozitif bir imaj markanin konumunu gii¢lendirmeye yardim eder,
rakiplerden farklilastirir ve markanin 6zellikli liriin kategorisi i¢ine girmesini saglar.
Bu durumda, marka i¢in yiiksek fiyatlar belirlenebilir ve tiiketiciler i¢in aranan bir
{iriin olur. Ikinci olarak da marka degeri, yiiksek marka farkindaligina yol agarak

pazarlama iletisiminin etkinligini arttirir.

Marka degeri, pek ¢ok calismaya konu olmus ve ¢ok sayida perspektiften
incelenmis bir kavramdir. Yapilan tanimlamalarda {izerinde durulan noktalar; marka
degerinin marka araciligityla eklenen bir deger oldugu, farklilik yaratma etkisinin
oldugu ve genel olarak {irlinii pazarlamak i¢in sarf edilen c¢abalarin bir sonucu

oldugudur.

Marka, marka imaji, marka kimligi, marka kisiligi ve marka degeri ile ilgili
tanim ve aciklamalardan sonra marka degerinin Sl¢limii hakkinda bilgiler vermek
anlaml olacaktir. S6yle ki; yapilan tanimlamalar marka degeri konusunda belirgin
ortak noktalar {izerinde yogunlagsmasina ragmen, marka degeri Ol¢limii {ilkeler,
sektorler ve aym sektordeki farkli markalar i¢in biiylik farkliliklar
gosterebilmektedir. Bu nedenle, marka degeri kavramina netlik kazandirmak kadar,
marka degerinin Olciilmesine netlik kazandirmak da, yapilan ¢aligmalar agisindan

bliyiik 6nem tagimaktadir.
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1.3. MARKA DEGERININ OLCULMESIi

Calismanin bu kisminda marka degerinin Olciilmesi ile ilgili olarak, marka
degerinin Ol¢iilmesine duyulan ihtiyag, marka degerini 6lgmenin énem ve faydalari
ve marka degeri Olgegi gelistirmeye iliskin 6nemli goriilen konular iizerinde

durulacaktir.
1.3.1. Marka Degerinin Ol¢iilmesinin Onemi ve Faydalar

Rekabet ve maliyetlerin artmasi ve talepteki degisiklikler firmalar1 pazarlama
harcamalarinda etkinlik arayisina itmistir. Pazarlamacilar stratejik kararlar alabilmek
icin, hedef pazarin tanimlanmasi, {liriin konumlandirma ve pazarlama karmasinin
olusturulmasi gibi spesifik konularda tiiketici davraniglart hakkinda daha detayl
bilgilere ihtiya¢ duymaktadirlar. Firmalar daha oOnce yaptiklar1 pazarlama
programlariyla  tiiketicilerin ~ zihninde,  markalar1  hakkinda  bir  bilgi
olusturmaktadirlar. Marka degerinin bireysel tiiketici acisindan kavramsallagtirilmasi
ve kavramsal bir ¢ergeve olusturulmasi, tiikketicilerin markalar hakkinda ne bildikleri
ve boyle bir bilginin pazarlama stratejileri i¢in ne anlama geldigi konularinda bilgi
saglamaktadir (Keller, 1993:1). Marka degeri Olgiimleri sonucunda elde edilen
bilgiler, pazarlama politika ve stratejileri gelistirebilmek i¢in 6nemli bir veri kaynagi

olusturmaktadir.

Marka degerinin 6l¢iimi, iirliniin imaji, Uinii ve marka baglilig1 gibi soyut
pazarlama kavramlarinin 6l¢iimi ile ilgilidir. Pazarlama harcamalari, uzun donemli
ticari basarinin korunmasinda ve pazarda kalici rekabet avantajlari saglanmasinda
anlamli bir rol oynar. Pazarlama harcamalarinin uzun doénemli etkisi, markanin bir
pazarda olumlu bir imaja sahip olmasi ve markanin ticari degerinde bir artig olarak
goriilebilir (Motameni ve Shahrokhi, 1998:279). Bu nedenle, marka degerinin
Ol¢iilmesi, markanin pazarlama karmasi elamanlarini degerlendirmeye yardim
edebilir.  Firmalar, pazarlama faaliyetlerinin uzun donemli sonuglarin

degerlendirebilmek i¢cin marka degeri 6l¢iimlerinden yararlanabilirler.

Marka degeri analizi, yoneticilerin, markanin hangi 6zelliklerinin ekonomik

deger yarattii, bu Ozelliklerin hangi miisterileri etkiledigi ve tiiketicilerin nigin
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etkilendigi konusunda bilgi sahibi olmalarini saglar. Pazarlama politika ve stratejileri

gelistirebilmek i¢in marka degeri analizine analitik olarak bakilmasinda fayda vardir.
Analitik yaklasim (Almquist ve Piotroski, 1999: 85):

e Miisteri davraniglarini  simiile eden yontemleri kullanarak markanin
degerlerini sayar. Ornegin, gercek miisteri tercihi ve pazar pay: iizerinde

markanin etkisi, fiyat ve diger faktorler kontrol edilerek izole edilebilir.

e Miisterinin tercihi olmay1 saglayan pozitif ve negatif imaj faktorlerini segerek
markanin ve rakiplerinin kaldiraglarinin neler oldugu belirlenir. Bu sekilde,
markanin giiclii ve rakiplerin zayif yonlerinden yararlanabilmek i¢in gerekli

olan bilgiler elde edilir.

e Markayl, markanin en degerli misteri segmenti olan enerjik bdoliimdeki

misterileri cekmek ve elde tutmak i¢in konumlandirmaya yardim eder.

Sirket birlesmeleri, sirketlerin devri ve bilango raporlar1 gibi durumlarda
marka degerinin tespit edilmesine finansal amagli olarakta ihtiyag duyulmaktadir.
Sirketlerin marka varliklar, diger varliklarina kiyasla her gecen giin daha da deger
kazanmaktadir. Marka sermayesinin Oneminin artmasi sonucunda markalarin

degerlerinin tespit edilmesi de gittikce 6nem kazanmaktadir.

Marka degeri olgiimleri gerek markanin degerinin tespit edilmesi, gerekse
pazarlama politika ve stratejileri gelistirmek i¢in firmalara Onemli veriler
saglayabilmektedir. Ayrica, pazarlama karmasi kararlarinin bagaris1t marka degerinde
artis olarak goriileceginden pazarlama faaliyetlerinin etkinlik ve verimliligi marka
degerindeki degisimlere bakilarak tespit edilebilir. Rekabetin artmasiyla birlikte
marka degeri Ol¢timleri her gegen giin daha da 6nem kazanmaktadir. Firmalar marka
degerlerini belirleyebilmek icin gesitli ¢cabalar sarf etmektedirler. Bu durum marka

degeri Olcegi gelistirme konusunu giindeme getirmektedir.
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1.3.2. Marka Degeri (")lg:egi Gelistirme

Her markanin degeri, dogal olarak pazardan pazara degisebilmektedir
(Motameni ve Shahrokhi, 1998:279). Bu durumda farkli sektor ve {iriin gruplar1 i¢in
gelistirilen dlgekler de farkli olabilir. Ornegin gida sektorii ile yiiksek teknoloji
tirtinleri icin farkli 6lgeklere ihtiyag vardir. Aaker, farkli iirlin ve pazarlarda marka
degerini belirleme ve izlemede kullanilabilecek etkili bir 6l¢iim i¢in rehberlik edici

dort kriter 6nermistir (Aaker, 1996:102-120):

e Ik olarak, dlgiimler dlgiilen yapry1, yani marka degerini yansitmalidir. Marka
degerinin yapisi ve kavramsallastirilmasi Ol¢iim setinin gelistirilmesinde
rehberlik etmelidir. Amaglardan biri, marka farkindaligini, algilanan kaliteyi,
marka bagliligini ve cagrisimlarini da iceren marka degerinin tiim boyutlarim

kapsamak olmalidir.
e Ikinci olarak, dlgiimler pazardaki yapiyr dogru bir sekilde yansitmalidir.

e Uciincii olarak, secilen 6lciimler duyarli olmalidir. Marka degeri degistigi
zaman Slgekler bu degisimi ortaya ¢ikarmalidir. Ornegin marka degeri taktik
bir hata nedeniyle ya da rakiplerin faaliyetleri sonucu diiserse, Olcekler bu

durumu gostermelidir.

e Son olarak 6l¢ekler, markalara, iiriin kategorilerine ve pazarlara uygulanabilir
olmalidir. Boyle bir 6lgek genel olmasina ragmen, spesifik Ol¢eklere oranla

daha yol gosterici bir yap1 saglayacaktir.

Etkili marka degeri dl¢ltimiiniin kriterleri belirlendikten sonra, énem kazanan
bir konu da &lgiim setini olusturmaktadir. Isletmeler pazardaki markalarinin
degerlerini Ol¢ebilmek i¢in Olcek gelistirmek ya da mevcut olgekler iginden bir

Ol¢lim seti olusturmak durumundadirlar.

Marka degeri Ol¢iimiinde bes boyutta toplanan on O6l¢iim seti vardir. Bu
boyutlarin ilk dordii, marka baghilig1 Ol¢timleri, algilanan kalite dlgiimleri, marka
cagrisimlart Ol¢limleri ve marka farkindaligi Olglimlerini igerir. Bu dort boyut

markaya iligkin olarak tiiketici algilamalarini ortaya koyar. Besinci boyut olan pazar
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davranig1 Olglimleri ise pazar payr ve fiyat ve dagitim indekslerini igerir. Bu son
kategori ilk dort kategoride oldugu gibi dogrudan miisterilerden gelen bilgileri degil
pazardan elde edilen bilgileri icerir. Marka degerini bu on 6l¢iim {izerinden ortaya
koyabilmek sayisiz 6l¢tiim yapilmasini gerektirir. Birgok 6l¢iim yapmanin kiilfetine
katlanmak yerine raporlama ve gozlem kolaylig1 agisindan tek bir 6zet 6lgegin veya
en azindan dortli bir Ol¢iim setinin kullanilmasi daha yararli olabilir. Marka
degerinin Olgiilmesinde bir tane veya daha fazla 6zet dlgek olusturulmasi ile ilgili

dort onemli konu vardir (Aaker, 1996:102-120);

e Marka degeri Ol¢clim sisteminin temelini hangi yapinin sekillendirecegi,
bunlarin nasil Olgiilebilecegi, kullanilabilecek bir ¢ok marka degeri

Olceginden hangilerinin esas alinacagi belirlenmelidir.

e Tek bir marka degeri Olgegi gelistirildiginde nasil bir agirliklandirma
yapilacagi, marka degerinin her bir boyutunun géreceli dneminin ne olacagi
belirlenmelidir. Marka degerinin biitiin boyutlarinin esit agirlikta oldugu
varsayilabilir. Bu durumda agiklayict 6lceklerin kontrol edilmesi imkani

saglanmis olur.

e Yapilarin nasil bir araya getirilecegi, toplanarak m1 yoksa agirlikli ortalamasi
alinarak mi1 degerlendirilecegi ya da formiillerden mi yararlanilacag:

belirlenmelidir.

e Markanin mukayesesinin yapildig1 karsilastirma setine hangi rakiplerin dahil

edilecegi ve karsilastirmalarin nasil yorumlanacagina karar verilmelidir.

Firmalar, marka veya markalarinin degerlerini tespit edebilmek i¢in marka
degeri  Olgegi  gelistirme konusunda derinlemesine ¢alismalar  yapmak
durumundadirlar. Yoneticiler, mevcut Olcekler icerisinden kullanilacak oOlceklerin
secilmesi, Olgekteki boyutlarin agirliklarinin tespit edilmesi, 6lgme metodu ve

rakiplerle ilgili konularda ¢aligmalar yapmalidir.

Olgiimler konusunda gerekli kararlar verildikten sonra éne ¢ikan énemli bir
konu da uygulamalarin yapilmasi geregidir. Cesitli marka degeri oOl¢eklerinin

performansini genis anlamda degerlendirebilmek i¢in farkli pazarlarda daha deneysel
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calismalar yapilmasina ihtiyag vardir. Olgeklerin ¢ogunun istikrarli bigimde iiriin
kategorilerine uygulanmasiyla, Olceklerin giivenilir olmasi saglanir. Bdylece
yoneticiler, ¢ogu kolayca ve minimum maliyetle ulasilan miisteri temelli 6l¢ekler

arasindan se¢im yapma sansina sahip olurlar (Mackay, 2001:48).

Olgiim seti markaya iliskin bilgileri igerecek sekilde adapte edilmelidir.
Ozellikle c¢agrisgimlar veya farkliliklar boyutunda markaya iliskin unsurlar goz
oniinde bulundurulmalidir. Fonksiyonel faydalar, marka kisiligi 6l¢iimleri ve orgiitsel

cagrisimlar markaya gore uyarlanmalidir (Aaker, 1996:119-120).

Aaker'in Ol¢lim ve Olgeklerle ilgili temel kriterleri marka degerinin ¢ok
boyutlu yapisina isaret etmektedir. Bir baska konu da marka degeri 6l¢iimiiniin
sektorler ve pazarlar i¢in degiskenlik gosteren yapisiyla ilgilidir. Bu durum marka
degeri Olglimlerinin Ozellestirilmesi ve yapilan uygulamalara uygun hale getirilmesi

geregini ortaya koymaktadir.

Marka degeri ve Olciilmesi ile ilgili genel bilgi ve yorumlar verildikten sonra,
marka degeri konusundaki temel iki farkli bakis agisinin kavranilmasina yardimci

olmas1 amaciyla marka degeri yaklagimlarina deginilmesinde yarar vardir.
1.4. MARKA DEGERI YAKLASIMLARI

Son yillarda marka degerleme calismalari, pek ¢ok yonden 6nem kazanmustir.
Bunlarin ¢ogu, finansal ve yonetsel ihtiyaclardan kaynaklanmaktadir. Marka degeri
konusunda temelde iki tiir yaklagim s6z konudur: Finansal temelli ve miisteri temelli
yaklagimlar. Finansal temelli yaklasimlarda marka degeri daha ziyade finansal
boyutlartyla ele alinir. Miisteri temelli yaklasimlarda ise marka degeri tiiketicilerin

markaya kars1 tutum ve davraniglar itibariyle ag¢iklanmaya calisilir.

Giliniimlizde marka, sirketlerin 6nemli bir varligi haline gelmistir. Sirket
yoneticileri veya diger karar alicilar, bir ¢ok durumda, markalarinin degerine iliskin
cesitli bilgilere ihtiya¢ duymaktadirlar. Marka degerinin belirlenmesini gerektiren

hukuki ve finansal ihtiyag¢lar agagidaki sekilde siralanabilir (Doyle, 2003:440 - 441).
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e Bilanco raporlari: Pek c¢ok iilkede, satinalinan markalarin degerinin

bilangolarda gosterilmesi talep edilmektedir.

o Sirket evlilikleri ve satinalinmasi durumlari: Sirket satinalmalarda yapilan
odemelerin % 90 kadar1 sirketlerin soyut varliklarina yapilmakta ve ddenen

miktarin ¢ogu da sirketlerin markalar1 i¢indir.

e Yatirnmc: iliskileri: Marka degerlemesi sirketlerin sermaye piyasasina

giiclerini ifade edebilmenin bir yoludur.

o 1I¢ yonetim: Marka degerlemeleri, farkli isletme birimlerinin performans

degerlemelerinde kullanilir.

e Lisanslama ve franchising: Sirketler, cogunlukla bayilere ve baska
girisimcilere markalarin1 kullanma izni verirler. Marka isminin tam olarak
degerlendirilmesi, adil bir kullanma hakkinin tespit edilebilmesi ig¢in

gereklidir.

e Bor¢lanma: Sirketler marka degerlemelerini, aldiklar1 borg¢lar1 desteklemek

icin kullanirlar.

e Yasal tartismalar: Marka degerlemeleri, marka isminin izinsiz kullanilmasi
nedeniyle markaya zarar verilmesi durumunda ortaya ¢ikan davalarda ya da

iflas durumunda varlik degerlemesi yapilirken siklikla kullanilir.

e Vergi planlamasi: Vergi otoriteleri, sirketlerden marka isimlerinin
kullanilmas1 nedeniyle, iilke disindaki subelerinden isim hakki talep

etmelerini istemektedirler.

Yasal ve finansal ihtiyaglarin yanisira, marka degerini 6lgme caligmalarinin
bir boliimii de, tiiketicilerin markayla ilgili tutum ve davranislar hakkindaki bilgiler
gibi pazarlama faaliyetlerini yonlendirebilecek nitelikteki bilgilere duyulan ihtiyagtan

kaynaklanmaktadir. Bunlar:

e Pazarlama verimliligini maksimize etme yoOniindeki artan stratejik baskilar

(Pitta ve Katsanis, 1995:52),

e Tiiketici davraniglarin1 anlama ve etkileme (Keller, 1993),
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e Pazarlama politika ve stratejileri gelistirebilme (Yoo vd., 2000),

e Marka degeri konusunda miisteri yonlii bilgiler elde etme (Aaker, 1991)

olarak sayilabilir. Marka degerinin tespit edilmesini gerektiren ihtiyaclardan
bahsettikten sonra, marka degeri yaklasimlarini ayrintilariyla ortaya koymak yerinde

olacaktir.
1.4.1. Marka Degerinin Finansal Temelli incelenmesi

1980'lerde Avrupa ve ABD'de hiz kazanan sirket ele gecirmeleri ve
birlesmeleri, markanin korunmasi gereken bir varlik olarak sirketler tarafindan
ciddiye alinmasinda ve marka degerini 6lgme konusundaki calismalarin ortaya
ctkmasinda biiyiik rol oynamistir. Bu yillarda meydana gelen sirket ele gegirmeleri
ve birlesmelerinde, sirketler i¢in bilango tutarlarina gére yapilan degerlemelerin ¢ok
istinde bedeller 6denmis, bu bedellerin maddi olmayan varliklar, 6zellikle de
markalar i¢in 6dendigi agiklanmistir. Marka degerlerini parasal olarak degerlemeye
yonelik ilk calismalar, ele geg¢irmeye veya birlesmeye konu olan sirketlerin maddi
olmayan duran varliklar1 ile birlikte degerinin tespit edilmesi ihtiyacindan dogmustur
(Kaya, 2002:2). Marka degerlemesine cesitli sebeplerden dolay1 duyulan ihtiyaglar

bir ¢ok degerleme metodu gelistirilmesini beraberinde getirmistir.

Marka degeri, yalnizca tliketicinin zihninde markayla ilgili bir deger
olusturmakla kalmayip, ayn1 zamanda calisanlarin, hissedarlarin ve hisse senedi
analizi yapanlarin zihinlerinde de markanm hisse senedi fiyatiyla ilgili bir deger
olusturur (Ambler vd., 2002:16). Finansal temelli metotlar; markaya sahip olan
sirketin degeri, marka i¢cin 6denen bedeller, markaya atfedilen gelecekteki kazanglar
gibi finansal verilere dayali ¢esitli marka degeri hesaplama metotlar1 araciligiyla

parasal bir marka degeri tespit etmeye odaklanmaktadirlar.

Finansal temelli marka degeri yaklagimlarindan biri, Simon ve Sullivan
tarafindan gelistirilmistir (Motameni ve Shahrokhi, 1998:276). Simon ve Sullivan,

firmalarin marka degerini Ol¢mede, finans-pazar-de§er odakli bir teknik
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gelistirmiglerdir. Bu teknik, marka degerinin belirlenmesinde, sirketin hisse senedi

fiyatin1 temel almaktadir.

Simon ve Sullivan marka degerlemesini sermaya piyasalar1 araciligiyla
yapabilmek i¢in gelistirdikleri marka degerlemesi metoduna gore marka degeri,
gelecekte elde edilecek, yalnizca markaya atfedilebilen gelirlerin bugiinkii degeri
olarak tanimlanmaktadir. Bu degerleme sermaye piyasalarinin etkin oldugunu ve
sirketin piyasa degerinin, sirketin sahip oldugu tiim maddi ve maddi olmayan
varliklardan gelecekte elde edecegi gelirleri yansittigini varsaymaktadir. Sirketin
piyasa degerinin, sirketin sahip oldugu maddi olmayan varliklardan biri olan marka
degerini de yansitacagi Ongdriilmektedir. Bu yontemin ii¢ temel 6zelligi vardir

(Simon ve Sullivan, 1993:29-32):

e Marka degeri sirketin bir varlig1 olarak kabul edilir ve marka degeri, sirketin

diger varliklarindan nesnel olarak ayridir.

e Marka degeri, gelecege doniik bir perspektifle Olgiiliir. Ciinkii sirketin
piyasada islem goren hisselerinin degeri gelecekteki nakit akisinin tarafsiz

tahminini gosterir.

e Sirketin markalarinin degeri, piyasaya yeni bilgi girdik¢e degisir.

Simon ve Sullivan'in degerleme metoduna gore, marka degerini belirlemeye,
sirketin mevcut piyasa degerini Olgerek baglanir. Sirket hisselerinin piyasa degeri,
sirketin tiim varliklarinin gelecekteki nakit akisina iligkin tarafsiz bir tahmin yapmayi
saglar. Ornegin, bir reklam kampanyas1 iiriiniin gelecekteki karliligini arttirirsa, bu
artis, artis haberi duyuldugu anda hisse senedi fiyatina yansir. Sirketin hisse
senetlerinin fiyatlar1 artar. Bu yontemde, sirketin toplam degerinden, diger tiim

varliklarinin degeri ¢ikarilir. Aradaki fark marka degerine atfedilir.

Benzer sekilde, Aaker ve Jacobson'da borsa hareketlerinin analiz edilerek
marka degerinin hesaplanabilecegi goriisiindedirler (Aaker ve Jacobson, 1994:191).
Sermaye piyasasinda, ekonomik faktorlerin ve firmalarin yatirimlarinin  geri
doniisiiniin etkileri konusunda yapilan c¢alismalarda, stoklarin doniisii ile kalite

algilamasi arasinda pozitif iliski bulunmustur.
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Bir baska finansal temelli marka degeri yaklasimi da, diger yaklagimlara
benzer bir sekilde sermaye piyasalarinin verilerini esas almakla birlikte marka
degerini, harcamalarin bir fonksiyonu olarak degerlendirmektedir. Marka degeri,
markanin pazara giris sirasi, yasi, konumlandirma avantajlar1 ile iliskili olarak
toplam reklam harcamalarinin ve endiistride yapilan reklamlara katilimin bir
fonksiyonudur (Kaya, 2002:6). Harcamalar1 esas alan bu yaklagimda, bir isletmenin
sahip oldugu bir markanin degeri, o marka i¢in katlanilan maliyetlerin toplami olarak
goriilmektedir. Markanin degeri, sirket tarafindan markanin olusturulmasi ve
degerinin  korunmast i¢in yapilmis harcamalarin  toplamindan  olustugu
diistiniilmektedir. Baska bir ifadeyle, markanin degeri ayn1 markanin yeniden

olusturulmak istenmesi halinde yapilmasi gereken harcamalarin toplamina esittir.

Finansal analizler, markalar sayesinde elde edilen soyut kazanglar1 dikkate
almamakla birlikte pazar analizleri bu kazanglarin bir kisminin markadan
kaynaklandigini ileri siirmektedir. Marka giicii analizi ile gelecek yillara ait gelirlerin
bugiinkii degerlere tasinmasinda kullanilacak iskonto orani belirlenmektedir. Marka
gliciiniin markanin riskini gosterdigi, diisiik marka giiciiniin tahmin edilen gelirlerin
gerceklesip gerceklesmeyecegi riskini arttirdigi varsayilmaktadir. Marka giiciinii
hesaplamak i¢in belirli kriterlerden yararlanilmaktadir. Markanin degeri, o markanin
gelecekte yaratabilecegi kazanglarin yani sira bu kazanglarin gercekten elde
edilebilme olasiligin1 da gosterir. Kazang tahminleri aynmi1 olan iki markanin degeri
birbirlerine gore cok farkli olabilir. Markanin biri giiclii, bilinen ve pazar lideri olan
bir marka, digeri belirli bir pazara yeni sunulmus giiniin modast olmus bir marka ise
ilk sozii edilen markanin degeri daha yiiksektir. Ciinkii ikinci markanin risk profili
pazardaki eski, performansini kanitlamig markaya gore daha yiiksektir. Interbrand
Group markanin karlilik performansini veya markanin giiciinii belirlemek icin yedi

boyutu esas alip agirliklandirmistir (Andrew, 1997: 55-58). Bunlar;

e Pazar (Agirhk:10/100): Talebin istikrarli oldugu veya muhtemel rakiplerin
pazara girmesinde cesitli engellerin bulundugu piyasalarda faaliyet gosteren
markalar, teknolojik eskimeye, modaya ya da miisteri tercihlerindeki

degisime cok bagli olan pazarlardaki markalara oranla daha degerli
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sayilmaktadirlar. Giliglii giris bariyerleri olan istikrarli ama biiyiiyen bir

pazardaki markanin bu boyut iizerinden skoru yiiksek olur.

Istikrar (Agirhk:15/100): Uzun siiredir pazarda bulunan, belli bir miisteri
baghligin1 elde etmis olan ve ig¢inde bulunduklar1 pazarin jenerigi olan
markalar, yeni ortaya c¢ikan ve istikrarsiz markalardan daha degerlidir. Bu
markalarin skorlari, yeni ortaya ¢ikan ve istikrarsiz markalara gore daha

yiiksektir.

Liderlik (Agirhk:25/100): Sektorde lider olan markalarin genellikle
pazardaki trendleri ve fiyat politikalarini etkileyebilme ve giiclii bir dagitim
agina sahip olma 6zellikleri vardir. Sektorde lider markalar, diger markalara
oranla daha istikrarlidirlar ve daha degerlidirler. Bu markalarin liderlik skoru

da yiiksektir.

Uluslararas1 olma (Agirhk:25/100): Uluslararast alanda kabul goérmiis
markalarin ¢ekicilikleri ve genisleme potansiyelleri dogal olarak ulusal ve
bolgesel markalardan daha giicliidiir. Yapilan yatirimlar, bu markalarin
cografi olarak gelismelerini saglar ve bu markalar rekabetten daha az

etkilenirler.

Pazar egilimleri (Agirhk:10/100): Markanin uzun siire giindemde
kalabilmesi miisteriler tarafindan begenilirliginin ve modern bir marka
oldugunun dolayisiyla da degerinin bir gostergesidir. Siirekli biiyliyen ve

rakiplerin payindan ¢alan markalarin pazar egilim skoru yiiksektir.

Destek (Agirhik:10/100): Sistematik yatirnm yapilan ve desteklenen
markalarin franching degerleri, desteklenmeyen markalara goére daha

yiiksektir.

Koruma (Agirhk:5/100): Markanin tescili, isim, icat veya her ikisinde de
kanuni olarak tek olmasimi saglar. Markayr koruma diizeyi ve korumanin

kapsami markanin giiclinii degerlendirmede 6nemlidir.
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1.4.2. Marka Degerinin Miisteri Temelli Incelenmesi

Finansal temelli marka degeri ol¢ciim yaklagimlar, tiiketici davraniglart ve
egilimlerini dikkate almadiklarindan, stratejik uygulamalarda daha uygun araglar
olabilecek tiiketici davranis1 ve tercihlerine dayali metotlar gelistirilmistir. Bu
metotlar markanin, miisteri bakis acisindan degerlendirilmesi ve marka degerinin

olusturulmasi konusunda ciddi bir ¢erceve olusturmaktadirlar (Kaya, 2002: 23).

Marka ismi farkindaligi, marka ¢agrisimlari, markadan algilanan kalite ve
marka sadakati tliketici temelli marka degerini olusturan boyutlardir. Bu dort boyut,
tiiketicilerin algiladigi marka degerini olusturmakta algilanan marka degeri hem
isletmenin miisterilerine hem de isletmelere deger saglamaktadir. isletmeye saglanan
deger de sonug¢ olarak isletmenin pazarlama g¢abalarina daha fazla kaynak
yaratmasma ve tiiketicilerin algiladigi deger boyutlarima daha fazla yatirim
yapabilmesine imkan saglamaktadir (Avcilar, 2008: 13). Aaker’e gore tiiketici
temelli marka degeri dort boyuttan olugmakta olup, bunlar su sekildedir (Avcikurt,
2008: 14):

Marka farkindaligi
e Marka cagrigimlari
e Markadan algilanan kalite

e Marka sadakati

Literatiirde yaygin olarak kabul goéren bir tanimlama Keller tarafindan
yapilmistir. Keller, markanin pazarlanmasi faaliyetleri sonucunda olusan tiiketici
tepkilerindeki marka bilgisinin olusturdugu farklilastirici etkiyi, miisteri temelli
marka degeri olarak tanimlamaktadir. Bu tanimlama, farklilastiric1 etki, marka bilgisi
ve tiiketicinin pazarlama faaliyetlerine tepkisi olmak iizere {i¢c 6nemli kavram igerir.
Ilk olarak, marka degeri, tiiketicinin farki algilamasindan kaynaklanir. Farkin
algilanmadigr durumlarda, marka, {iriin grubunun bir iiyesi veya bir emtia olarak
sinirlandirilacaktir. Marka bilgisi, marka imaj1 ve marka farkindaligi agisindan marka

cagrisimlarinin tiirii, olumlulugu, giicli ve 6zgiinliigiine gore kavramsallastirilmasi
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olarak tanimlanmaktadir. Ikinci olarak, tiiketicinin farki algilamasi, tiikketicinin marka
hakkindaki bilgisinden kaynaklanir. Tiiketicinin pazarlamaya karst tepkisi ise
pazarlama karmasi faaliyetlerinden kaynaklanan tiiketicinin algilamasi, tercihleri ve
davranislari ile tammlanir. Ugiincii olarak, marka degeri, pazarlama faaliyetlerinden
kaynaklanan, tiiketicilerin markay1 farkli algilama, etkilenme ve tercih iligkilerini
yansitir (Keller, 1993: 8-9). Bagka bir ifadeyle, miisteri temelli marka degeri, markali
bir {iriinlin pazarlama karmasi unsurlarindan birine gosterilen tepkinin, hayali bir
marka veya markasiz bir iirlin/hizmetin pazarlama karmasindaki ayni unsura

gosterilen tepki ile karsilastirilmasini igerir.

Miisteri temelli marka degeri, iriin 6zellikleri ve pazarlama uyaranlar1 ayni
seviyede oldugunda, markasiz ve markal iiriinlere tiiketicilerin gosterecegi tepkiler
arasindaki farktir. Tiiketicinin tepkilerindeki farklar, marka ismine atfedilebilir ve
markaya yapilan uzun dénemli pazarlama yatirimlarini gosterebilir (Yoo ve Donthu,
2001:1). Diger bir deyisle miisteri temelli marka degeri, tiiketicilerin, markasiz
esdegerine gore markali {riinlerden yana bir davranig gostermeleri seklinde

tanimlanabilir.

Markanin miisterileri tarafindan nasil algilandigina bagl olarak, olumlu ve
olumsuz miisteri temelli marka degerinden s6z etmek miimkiindiir. Tiketiciler,
markanin pazarlama faaliyetlerine, markasiz ya da wuydurulmus markayla
karsilastirildiginda, lehine tepki gosteriyorlarsa olumlu; daha az Iehine tepki
gosteriyorlarsa, olumsuz miisteri temelli bir marka degerine sahip olundugu
sOylenebilir. Olumlu miisteri temelli marka degeri, sirketlere, miisterilerin markanin
genislemesini daha fazla kabul etmeleri, fiyat artislarina karsi daha az duyarh
olmalari, reklamlarin etkinliginin artmasi, yeni girilen pazarda markanin daha fazla

aranmasi gibi 6nemli avantajlar saglayacaktir (Keller, 1998:45).

Miisteri temelli marka degerinin Slgiilmesinde dolayli ve dogrudan olmak
tizere iki temel yaklagim s6z konusudur (Keller, 1993:14-15). Dolayli yaklasim,
marka farkindalig1 ve marka imaj1 gibi marka bilgisini 6l¢erek miisteri temelli marka
degerinin potansiyel kaynaklarini degerlendirmeye c¢alisir. Dogrudan yaklasim,

marka degerini, farkli pazarlama programlarinin tiiketicide olusturdugu marka
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bilgisinin etkisini degerlendirerek 6l¢meye ¢alisir.

Dolayli yaklasim, marka bilgisinin (marka imaj1, marka farkindaligi, marka
cagrisimlart gibi) hangi yonleriyle miisteri temelli marka de§eri yaratmada etkili
oldugunu belirlemede faydalidir. Dogrudan yaklasim ise farklilastirici tepkinin
dogasini belirlemede faydalidir. Dogrudan ve dolayli yaklasim tamamlayici olarak
birlikte kullanilir. Dogrudan yaklagimda géz onilinde bulundurulmas: gereken nokta
deneysel gercekeiliktir ki; {irtiniin hayali isimli veya isimsiz ¢esidine pazarlama
programinin bazi yonleri atfedildiginde gergeklestirilebilir. Yani, tiiketicilerin
olmayan bir markaya iliskin, markanin farkinda olmaksizin pazarlama karmasi
unsurlar1 hakkinda deneyim ve tecriibe etmeleri zor olacagindan bu sekilde deneysel
bir dizaynla dogru cevaplar alinmasi1 gii¢ olabilir. Bu nedenle, detaylandirilmig

kavram ve ifadeler kullanilarak bu durum asilabilir.
1.4.3. Marka Degeri Yaklasimlarinin Degerlemesi

Marka degeri dlgiilmeye calisilirken konuya miisteri perspektifinden mi yoksa
firma perspektifinden mi bakilacagi konusu giindeme gelmektedir. Finansal temelli
marka degeri s6z konusu oldugunda firma perspektifi, miisteri temelli marka degeri
s6z konusu oldugunda da miisteri perspektifi nem kazanir. Firma perspektifinden
marka degeri dlglilmeye calisildiginda, karlhilik, pazar pay1 veya fiyat farklar1 gibi
kantitatif degiskenler kullanilarak parasal bir marka degeri tespit edilmeye
yogunlasilir. Miisteri perspektifinden marka degeri Olgiilmeye ¢alisildiginda,
genellikle cagrisimlar, memnuniyet gibi kalitatif degiskenler kullanilir (Calderon vd.,

1997:296).

Markanin performansi, pazar pay1 ve/veya satislar esas alinarak olctildiiglinde
cogunlukla miisterilerin markaya bakis acgisim da tutarli ve duyarli bir sekilde
yansitir. Finansal temelli metotlarla marka degerini hesaplamada kullanilacak veriler,
cogunlukla sirket icerisinden temin edilebilmektedir. Ancak, finansal temelli marka
degeri hesaplamalar1 bazi1 giicliikleri de beraberinde getirmektedir. Markanin ¢ok
cesitli versiyonlarinin oldugu daginik pazarlarda ve karmasik rakiplerin olmasi

durumunda, standart bir pazar tanimlamasi yapmak giigtiir. Pazar paymi belirlemek
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icin hangi rakiplerin pazart olusturdugunu karar verme ve yorumlama problemleri
ortaya c¢ikabilir. Fiyata duyarli pazar boliimleri fiyat indirimleri veya promosyonlarla
kazanilabilir. Bu durumda satiglarin, marka degerinin bir goOstergesi olarak
kullanilmasi yanlis olabilir. Ayrica, marka degeri yaratma cabalar1 etkisiz veya
yetersiz olsa bile, pazar pay1 veya satislar, bu ¢abalarla iligkisi olmayan faktorlerden
dolay artabilir. Pazar pay1 ve satiglarin promosyonlar ve fiyat indirimlerinden dolay1
artmast halinde, pazar payr ve satislarin marka degerinin bir gostergesi olarak

kullanilmas1 aldatici sonuglar ortaya ¢ikarabilir (Aaker, 1996:116-117).

Simon ve Sullivan gibi teorisyenler de, finansal temelli marka degerini
Olgmek i¢in zaman bakimindan ve firmalararas: karsilagtirmaya imkan veren pazar
temelli verileri esas almaktadirlar. Finansal metotlar, marka degerinin belirlenmesi
acisindan Onemli bir finansal temel saglarlar. Ancak, marka degerinin yapisina
bakildiginda, finansal metotlar tipik bir miisterinin marka karsisindaki tutum ve
davraniglart ve bu tutum ve davraniglarin olusmasindaki faktorler konusunda yeterli

bilgi vermezler (Calderon vd., 1997:297).

Miisteri temelli marka degeri, finansal temelli marka degerine zemin
olusturur. Tiiketicinin goziinde gii¢lii bir marka degeri, tliketici tercihleriyle satiglari,
kar1 ve pazar paym etkiler. Bu da markanin finansal degerini artirir (Odabag1 ve
Oyman, 2001:373). Marka degerine miisteri temelli olarak yaklasilmasi, miisterilerin
markayla ilgili tutum ve davranislar1 hakkinda detayl bilgiler saglayacagindan, hem
pazarlama strateji ve taktiklerinin gelistirilmesinde spesifik bir rehber olmas1 hem de

yonetimsel karar almay1 destekleyebilmesi agisindan dnemlidir (Keller, 1993:1).

Finansal temelli marka degeri oOl¢limlerinin bir kismi, marka degerinin
belirlenmesinde, sermaye piyasalarint esas alir. Sermaye piyasasinda sirket
hisselerinin degerlerinin artig ya da azaliglari, firmanin markayla ilgili gelistirdigi
pazarlama politika ve stratejileri ile dogrudan ilgisi olmayan bir gelismeden
kaynaklanabilir. Bu durumda, hisse senedi fiyatlarinda goriilen degisim firmanin

faaliyetleri hakkinda bilgilendirici olmaktan uzaktir.

Marka degerinin sirket bazinda 6l¢iilmesi sirketlere, pazarlama politikalar1 ve
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portfoylerinin etkinligini endiistrideki diger firmalarla karsilastirma olanagi saglar.
Ancak bu yaklagim, sirket bazinda degerleme imkani saglarken, bir ¢ok markasi olan

bir sirketin her bir markas1 i¢in, ayr1 ayr1 degerlendirme yapmasina imkan tanimaz

(Simon ve Sullivan, 1993:29).

Tablo 1.1. Marka Deger Yaklasimlarinin Ozet Karsilastirmasi

Farklihk Flnansa'l Muster.l
Yazarlar Kriterleri Temelli Temelli
Yaklasim Yaklasim
Motameni ve Shahroki, 1998; Markanin parasal Tiiketici
. . g o . davranislarini
Simon ve Sullivan, 1993; Degerleme amaci degerinin tespit
. . anlama ve
Keller, 1993 edilmesi .
etkileme
Kaya, 2002; Finansal ve vasal Politika ve
Yoo ve Donthu, 2001; Kullanim alanlar1 "kiismliiﬁi ilefr stratejiler
Faircloth vd., 2001 M gelistirme
Keller; 1993;
Calderon vd., 1997; Hareket Noktasi Firma Miisteri
Cobb-Walgren vd., 1995
Kaya, 2002; Ol¢iim verilerinin Karllik ve pazar pay1 al'gr?%llilll;rveibi
Calderon vd., 1997 niteligi gibi kantitatif veriler | S°ETIMNArE
kantitatif veriler
Aaker, 1996; Olgiim verilerinin o .
Qb 6 monm, 001 Kaynag: Firma i¢i kaynaklar Miisteriler
Simon ve Sullivan, 1993; Desisimi aciklama
Calderon vd., 1997, gl ucg Diisiik Yiiksek
Cobb-Walgren vd., 1995 &
Simon ve Sullivan, 1993 Mukaye;ijcczidebllme Diisiik Yiiksek

Sonug olarak, yukaridaki 6zet tabloda da goriilecegi gibi, finansal temelli
marka degeri 6l¢iimleri firmalara, markalarinin parasal degerleri hakkinda bilgi verici
nitelikte olsa da, markayla ilgili olarak tiiketicinin tutum ve davranislarini
aciklamada miisteri temelli marka degeri Olglimlerine gore yetersiz kalmaktadirlar.
Finansal temelli marka degeri Ol¢limlerinde pazar kosullarinin etki edebilecegi pazar
payi, satiglar ve hisse senedi degerleri gibi faktorlerden yola cikilarak oSlgiimler
yapilmaktadir. Bu nedenle, marka degerinde ortaya ¢ikan degisimin nedenlerini
aciklamada yetersiz kalabilmektedir. Marka degeri, uzun vadeli pazarlama cabalari
sonucunda olusan bir birikimdir. lyi bir marka degeri 6l¢iimii, marka degerinin artma
ya da azalma siirecini de agiklayici olabilmelidir. Biitiin bu nedenlerden dolayi,
finansal temelli marka degeri Olgiimleri firma kararlarmma destek olacak bilgiler

saglasa da, yonetsel kararlar alabilmek bakimindan miisteri temelli marka degeri
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finansal temelli marka degeri yaklasimina gore daha kullanighdir. Ancak miisteri
temelli marka degeri verileri, finansal temelli marka degeri Ol¢iimleri ile

birlestirilirse birbirini tamamlayici ve daha agiklayici bilgiler elde edilebilir.
1.5. MARKA DEGERININ BOYUTLARI VE MARKA DEGERI

Markanin varlik ve taahhiitleri duruma gore degisiklik gostermekle birlikte

bes kategoride gruplandirilabilir (Aaker vd., 2001:668)

e Marka baglilig1
e Marka farkindalig:
e Algilanan kalite
e Marka cagrisimlari

e Markanin diger varliklar (patentler, ticari markalar, kanal iliskileri, vb.)
Marka degeri fenomenini anlayabilmek i¢in marka degerinin kapsaminin
marka farkindaligi, algilanan kalite, marka baglilig1 ve marka ¢agrisimlar ile birlikte

kavranmasi gerekir. Marka degeri, bu boyutlar gii¢clendirilerek, artirilabilir. Marka

degeri, boyutlari ile birlikte asagidaki sekilde gosterildigi gibi modellenmistir.
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Marka Baghhg: -
Miisteriler Icin
Marka I'arkindalig Deger Saglanmas:
A
- v
Algilanan Kalite : IGERI
8 I MARKA DEGERI
) X
Marka Cagrisimlan L
I } Firma lcin Deger
Saglanmas
Markanin Diger
Varliklar

Sekil 1.1. Marka Degeri Modeli (Aaker, 1991:17)

Sekil 1.1'de, Aaker'in marka degeri modelinde de goriildiigli gibi, marka
degerinin boyutlarini olusturan marka bagliligi, marka farkindaligi, algilanan kalite,
marka c¢agrisimlart ve markanin diger varliklart marka degerini olusturmaktadir.

Marka degeri hem miisteriler hem de firma icin degerler saglamaktadir.

Aaker, marka degeri modelinde, markanin en 6nemli varliklar1 {izerinde
durmaktadir. Marka degerinin boyutlarinin olumlu algilanmasina yonelik her tiirlii
caba ve yatirim marka degerine katkilar saglayacaktir. Marka degerinin boyutlarinin
birlikte degerlendirilmesi, birbirlerini tamamlamalar1 bakimindan da 6nemlidir.
Ornegin marka adi kétii iiniinden dolay1 ¢ok tanimnabilir. Ancak, bu kétii iiniiyle
taninan markanin, marka baglhilig1 diisiik olacaktir. Kolayda bir iirlin i¢in higbir
nedeni olmayan bir marka baglilig1 olabilir. Bu durumda, marka degerini biitiin
boyutlariyla ele almak, tek bir boyuta bakarak marka hakkinda fikir sahibi olmaktan

daha anlamli sonuglar verecektir.

Bu modelde, marka degerinin boyutlar1 aracilifiyla markaya deger katacak
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ozellikleri ayrintilar1 ile gorebilmek miimkiindiir. Bu model esas alinarak yapilan
marka degeri 6l¢iimleri, gelecekteki nakit akisi, pazar pay1 gibi finansal gostergeler
lizerinde ¢alisan arastirmacilarin 6l¢timlerinin temel davranigsal kaynagi hakkinda da

detayl bilgiler vermesi nedeniyle ayrica bir 6nem tasimaktadir.
1.5.1. Marka Baghhgi (Marka Sadakati)

Pazarlama politika ve stratejileri gelistirilirken iizerinde durulan konulardan
biri tiiketicilerde marka baglilig1 olusturarak isletmenin karlilik ve verimliligine
katkilar saglamaktir. Marka bagliligi, tiiketicinin markaya kars1 olumlu hisler
duymasini, bagl oldugu markay1 diger markalardan daha sik satin almasini, satin
almaya devam etmesini ve markayr daha uzun stireler kullanmasini ifade eder

(Odabas1 ve Barig, 2002:100).

Markaya iliskin bilgiler, tiiketicilerin iiriinler veya markalar arasindaki
tercihinin sekillenmesinde temel bir rol oynar. Tiiketicilerin bir markada belirli
ozellikler algilamas1 ve bu 6zelliklerden etkilenmesi, o markaya duyulacak bagliligin
artmasina neden olmaktadir (Uztug, 2002:33-34). Eger tiiketiciler, olumlu kullanim
tecriibelerine sahiplerse, markay:r tekrar kullanma egiliminde olurlar. Uriiniin
goriiniisii, fonksiyonel performansi, giivenli bir {iriin olmasi, ¢evreye zarar1 olmamasi
ve kullaniminin kolay olmasi gibi o6zellikler baglilik konusunda onemli bir rol

iistlenirler (Datta, 2003:140).

Marka baglilig ile 6grenme kurami arasinda énemli bir iligki vardir. Tepkisel
ve edimsel kosullanma kavramlarina gore marka baghiligi, iirliniin denenmesi ve
tatmin olunmasi sonucunda tekrar satin alinmasi bigiminde olusmaktadir. Ote yandan
biligsel 6grenme kavrami ise marka karsilastirmalarinda yogun sorun c¢ozme
ugraginin ardindan bir marka tercihine giidiillenme ve sonug¢ olarak da tekrarlanan
satin alma davranis1 asamalar1 ile agiklanmaktadir. Marka baghliginin ilk
asamalarinda {irlin hatirlanmaz ve diger iiriinlerden ayirt edilemez. Tutundurmanin
zayif ve iiriiniin pek hatirlanmadigi durumdur. Ikinci asamada, tiiketicilerin {iriinii
hatirlamalari ve tercih etmeleri gerekir. Uglincii asamada ise, tiiketici marka iizerinde

israr eder ve tekrar alimlar yapar. Markanin siirekli satin alinmasiyla 6grenmenin
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gerceklestigi kabul edilir (Odabast ve Barig, 2002:100-101).

Bagli ve memnun miisteri portfdyiine sahip olmanin yolu miisteriler igin
deger yaratmaktan gecer (Dube ve Renaghan, 2000:1). Bir marka sagladig1 tatmin ve
faydalar ol¢iisiinde baglh miisterilere sahip olacaktir. Aksi durumda, miisteriler bir
arayls igerisinde olacak, ilk firsatta marka degistirme yoluna gideceklerdir. Marka

baglilig1 konusunda deger yaratmak kritik bir noktadir.

Goriildugii gibi marka baglilig1 olusturmak isletmeler i¢in 6nemli bir amagtir.
Marka baglilig1 olusturabilmek i¢in konuyla ilgili tiikketici tutum ve davraniglarinin
belirlenmesi Onemlidir. Ancak bu sekilde tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari

kargilanarak miisteri memnuniyeti saglanabilecektir.
1.5.1.1. Marka Baghhgi ve Marka Degeri

Marka baglhlig, tiiketicilerin bir markaya olan baghligim1 ve diiskiinligiinti
gosterir ve marka degerinin temelini olusturur. Firmanin uzun donemdeki basarisinda
ve karliliginda marka baglilig1 gdsteren tiiketicilerin sayis1 onemli rol oynar. Tiiketici
tatmini kavrami tiiketici beklentilerinin bir islevi ve marka baghiliginin asil nedeni

olarak diisliniilmelidir (Kavas, 2004:22).

Mevcut miigterilerin marka bagliliginin olmasi, firmanin gelecekteki karlilik
ve stirekliliginin temel gostergesi olarak goriilebilir. Marka bagliligi iyi yonetilir
veya kullanilirsa, firmalar i¢in birgcok yonden deger saglar. Bunlar su sekilde

siralanabilir;

e Marka baghlig1 pazarlama maliyetlerini azaltir (Aaker, 1991:46): Eski
misterileri elde tutmanin maliyetinin yeni miisterileri kazanma maliyetinden

daha az olmasi nedeniyle marka baglilig1 pazarlama maliyetlerini azaltir.

e Marka bagliligi dagitim kanalinda destek saglar (David, 1975:255): Marka
bagliliginin yiiksek olmasi1 markaya biiylik destek saglar. Marka baglilig1
kuvvetli olan markalar miisterilerin satinalma listelerinde olacagindan bir ¢cok
perakendeci o markalar1 raflarinda bulundurmak isteyecektir. Marka

baghliginin yiiksek olmast durumunda perakendeciler hem satiglarim
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arttirmak i¢cin hem de markanin olumlu imajindan yararlanmak i¢in diger

markalara oranla bu markalara daha fazla ilgi gostereceklerdir.

Marka bagliligi potansiyel miisterileri etkiler: Marka bagliligina iliskin
inanglarin, miisteri baglilig1 lizerinde énemli etkisi olan tiiketici tutumlarinin
bigimlendirilmesinde dogrudan etkisi oldugu goriilmiistiir. Bir markanin ¢ok
sayida bagli miisterisi oldugu diisiincesi potansiyel miisterileri de o markaya
yoneltecektir. Marka bagliliginin yiiksek olmasi ayn1 zamanda yiiksek pazar
pay1 anlamina gelmektedir. Yiiksek pazar payina sahip markalarin tekrar satin
almma oranlar1 daha yiliksek oldugu i¢in pazar payr yiiksek olan markalar
daha cekicidir. Yiiksek pazar payr olan markalar, bir ¢ok satis noktasinda
bulunacagindan ulasim kolaylig1 acisindan da diisiik pazar payr olan
markalara oranla daha avantajlidir (Fader vd., 1993:478). Giiglii ve pazar pay1
yiiksek olan bir marka, ayni zamanda, giivenilirlik vaat eder. Dolayisiyla
marka bagliligi bu giivenilirligin bir anlamda pazar tarafindan tescili
anlammna gelmektedir (Kavas, 2004:22). Marka baghliginin yeni miisteri
cekmesi icin bir diger neden ise, iiriinii kullanan markaya bagl bir kitlenin
olmasinin potansiyel miisteriler i¢in bir gilivence olusturmasit ve risk
ihtimalini azaltmasidir. Bu durum ozellikle iiriinlin spesifik 6zelliklerinin
degerlendirilmesinin gii¢ oldugu ve satis sonrasi servisin dnemli oldugu

durumlarda agirlik kazanabilir.

Marka baglilig1 rakip markalara kars1 firmaya zaman kazandirir: Promosyon
caligmalarinin tiiketici iizerindeki etkisi miisterilerin baghligina gore farkl
sonuglar ortaya koymaktadir. Promosyon ddénemlerinde marka bagliligi
yiiksek olan pazar bdliimleri rakiplerin yapmis oldugu promosyonlara daha az
duyarli kalarak markalarin1 degistirmemektedirler (Grover, 1992:88). Bir
diger konu da baghligin ayni zamanda bir memnuniyet ifadesi olmasidir.
Marka baglhiligi, ayn1 zamanda bagli olan miisterilerin memnuniyetini ifade
ettigi icin misteriler yeni {irlin arayisinda olmayacaklarindan rakiplerin
faaliyetlerini ¢ok dikkatli takip etmezler. Bagli misteriler, rakiplerin ikna
cabalarina daha az maruz kalacaklardir. Bu nedenlerden dolayi, bagh

misterilerinin sayisi ¢ok olan markalar, rakip faaliyetlere kars1 koyabilmek
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icin zaman kazanmaktadirlar.

Marka baghlig1 pazara yeni iriin girisini engelleme konusunda firmaya
yardimct olur: Giliglii bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir
tilketici yaratmasidir. Stratejik acidan kendi {riin kategorisinde marka
sadakati gelistirilmis bir marka, pazara yeni iirlinlerin girisini de
engelleyebilir (Uztug, 2002:33-34). Miisteri baglilig1 rekabet faaliyetlerine
kars1 kirilganligi azaltir. Rakiplerin  memnun miisterileri kazanma
faaliyetlerine girisme konusunda cesaretlerini kirar. Ayrica yiiksek miisteri
baghligl, stirekli miisterilerden dolayl, yiliksek kazang anlamina da

gelmektedir.

Marka bagliligi fiyata duyarlilifi azaltir: Marka baghiligi olan miisteriler
marka baglilifi olmayan misterilere oranla fiyata karsi daha az duyarh
olmaktadirlar (Krishnamurthi ve Raj, 1991:172). Marka baglhiligi olan
misterilerin, marka bagliligi olmayan miisterilere oranla rakip markalara
yonelmeleri daha giictiir. Marka baghih@ yiliksek olan miisterilerin
markalarint birakabilmeleri i¢in rakip markalarin daha biiyiik fiyat farklar

sunmalar1 gerekmektedir (Agrawal, 1996:86).
1.5.1.2. Marka Baghlhigimin Olgiilmesi

Marka baglilig1 tek bir marka kullanimi yerine markanin satinalinma sikligi

acisindan da ele alinmaya baslamistir. Yiiksek marka bagliligi, {iriin kategorisinde

sadece tek bir marka kullanilmasi olarak da goriilebilir. Markanin tiiketicilerin

kullandiklar1 markalar arasinda kaginci sirada oldugu sorusu da marka baglilig

diizeyini aciklayabilir (Uztug, 2003:35).

Marka bagliligini belirlemenin bir yolu da miisteri memnuniyeti 6l¢timleridir

(Aaker, 1991:45). Miisteri memnuniyetinin dogrudan 6l¢iimiinde {iriin veya hizmeti

belirli bir zaman igerisinde kullanmig olan mevcut miisterilere gidilir. Memnuniyet

Olctimlerinin odak noktasi, miisterilerin gecmis kullanim tecriibeleridir. Bu dl¢iimler

Ozellikle hizmet isletmeleri i¢in ¢ok faydalidir. Ayni zamanda memnuniyet bir iiriin

simift icin baghiligin bir belirleyicisi olabilir. Memnuniyet ve baglilik Slgeklerinin
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onemli bir sinirlamasi miisteri olmayanlara uygulanamamasidir (Aaker, 1996:109).
Bu nedenle, marka farkindaligi gibi misterilerin haricinde bilgi alabilecek
kimselere bu oOlgekler uygulanamamaktadir. Memnuniyet ve baglilik Ol¢timiinde,
baska bir zorluk ise, diger markalara kars1 duyarsiz olan, bagli olan veya marka
degistiren misterilerin tepkilerinin farkli olabilmesidir. Bu durum, her pazar boliimii
icin farkli baglilik ve memnuniyet 6l¢iimii gerektirir. Gergekte en anlamli istatistik
baglh bolim veya boliimlerin biiyiikliigiidiir. Giiglii bir sekilde bagli olan pazar
boliimleri hem {iriin veya hizmeti tekrar alacak hem de baskalarina tavsiye edecektir.
Bu boliimlerin artirilmas: marka degeri olusturma ve artirma programlarinin temel

hedefi olmalidir.

Marka, benzer faydalar1 sunan bagka bir markayla karsilastirildiginda
miisterinin fazladan odeyecegi tutar baglhihgin temel belirleyicisidir (Aaker,
1996:106). Ornegin bir miisteri bir marka igin, benzer marka ya da markalara
Odeyeceginden % 10 daha fazla fiyat 6demeyi kabul edebilir. Karsilastirilan iki

markaya bagli olarak fiyat primi yiiksek, diisiik, olumlu veya olumsuz olabilir.

Fiyat primi ile ilgili tek problem, yalnmizca bir rakibin veya rakiplerin esas
alinarak tanimlanmasidir. Boylece, bir¢ok rakibin oldugu bir pazarda ¢ok sayida fiyat
primi Olgegine ihtiya¢ duyulacaktir. Bir markanin farkli pazarlarda farkli rakipleri
oldugunda bir yorumlama problemi ortaya ¢ikacaktir. Ayrica fiyat farkliliklarinin,
yasal sinirlamalardan dolay1r (Ornegin Japonya'da bira fiyatlar1 kontrol altinda
tutulmaktadir) ¢cok anlamli olmadig1 pazarlar da vardir. Baska bir konu da, fiyat
farkliliklarinin ortaya ¢ikmasini gii¢lestiren pazarlarin varligidir. Bu tiir durumlarda
fiyat primi kavrami daha az anlamli olmaktadir. Bu tiir pazarlarda fiyatin yerini
miisteri kazanmak almaktadir. Bu durumlarda satinalma niyetlerinin 6l¢iilmesi daha

anlamlidir (Aaker, 1996:108).
1.5.2. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, temelde markanin tiiketicinin zihnindeki tanmirhini ve
hatirlanirh@ini igerir. Tiiketicinin markayr diger markalardan farkli bir sekilde

algilamas1 ve yorumlamasi seklinde de izah edilebilir (Aaker, 1991:19). Marka
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taninirhigimi dlgmek i¢in, markayla ilgili bir ipucu verilir ve tiiketicinin daha onceki
bilgileri kullanarak markay1 taniy1p tanimadigi arastirilir. Marka hatirlanirlig icin ise
hafizadaki marka hakkindaki bilgiler Ogrenilir. Marka hatirlanirliginda marka

hakkinda hafizadan bilgiler cagrilir ve yeni bilgiler olusturulur (Keller, 1993).

Marka farkindaligi, belirli bir iirlin kategorisi i¢erisinde markanin potansiyel
bir alic1 tarafindan tanmmma veya hatirlanma giiciidiir. Marka farkindaligi {iriin
kategorisi ile marka arasindaki baglantiy1 kapsar. Marka farkindaliginin marka degeri
tizerindeki rolii hem igerigine, hem de gerceklesen marka farkindalik seviyesine

baglidir (Aaker, 1991:61).
1.5.2.1. Marka Farkindaligi ve Marka Degeri

Marka farkindalig1 diizeyi, firmanin o {irtinle ilgili pazar paymm etkileyen
faktorlerden birisidir. Bir pazarda o markadan haberdar olanlarin sayist arttikca, o
iirtiniin pazar paymin artmasi olasilig1 daha yiiksektir. Pazar paymin yiiksek olmasi
da dogal olarak firmanin karliliginda etkili olabilir (Kavas, 2004:19). Marka
farkindaligi bir ¢ok sekilde marka degeri olusmasina ve marka degerinin

artirilmasina katkida bulunur;

o Marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari ve imaji gelistirebilmek i¢in bir temel
olusturur: Marka olmadan marka imaj1 olusturmak miimkiin olmaz (Pitta ve
Katsanis, 1995:53). Marka farkindaligi, markayla ilgili olarak yapilacak
faaliyetlerin bir baslangi¢ noktasini olusturur. Miisterilerin marka adina asina
olmasi, marka imaji olusturmanin o6nemli bir 6n kosuludur. Marka
farkindaligi, marka imaj1 yaratmada temel olmasinin yani sira, miisteriler igin
satin alma nedeni olarak da goriilebilir. Bazi miisteriler, {iriin 6zellikleri
konusunda siipheleri olsa bile asina olduklari, tanidiklar1 markalar1 satin

alirlar.

o Marka farkindaligit markamn tercih edilme ihtimalini artirir: Tiketicilerin
farkina varmadiklari markalar, satinalma secenekleri arasinda yer alamazlar,
yani bu markalarin satin alinma ihtimali yoktur. Bu durumda, bir ¢ok iiriin

icin markanin hatirlanmasi basarida kritik 6neme sahiptir (Pitta ve Katsanis,

34



1995:53). Marka farkindaligi, bazi durumlarda marka bagliligi ve marka
tercihi olusmasinda 6nemli bir rol oynar. Marka farkindaligi, 6zellikle, pazara
yeni giren markalar ve pazarin 6zel bir bolimiinde konumlandirilmis
markalar (nis markalar) i¢in 6nemli olabilir (Aaker, 1996:114). Ayrica ¢ok
stk satin alinan bazi {iriin gruplarinda markanin hatirlanmasi veya ilk akla
gelen marka olmasi, kolayda iiriinlerin satin alinmasinda ¢ok daha 6nemli bir

role sahiptir. Bu durum, bazen satinalmanin tek nedeni olabilir.

o Marka farkindaligi tiiketiciler igin bir giiven unsurudur: Macdonald ve
Sharp'in ¢alismalarinda tiiketicilerin, fiyat ve kalite farkliliklarina ragmen,
yiiksek taninirligr olan markalar1 biiyiik oranda tercih ettikleri goriilmiistiir.
Ayrica markay1 taniyan bireyler markadan haberdar olmayan bireylere gore

kararlarin1 daha ¢abuk vermisler ve az sayida markay1 denemislerdir.

o Asinalik/Hoslanma saglar: Taninma, beraberinde bir aginalik hissi saglar ve
insanlar tamdiklarindan hoslanirlar. Ozellikle kolayda iiriinler igin bu durum
nispeten daha onemlidir. Tanidiklik satin alma kararinin 6nemli bir nedeni

olabilir (Aaker, 1991:65).

Marka farkindaliginin deger olusturabilmesi i¢in hatirlanma nedeninin
olumsuz bir iinden kaynaklanmamasi1 gerekir. Nefret edilen veya c¢ok sevilmeyen
markalarin da kotii {iniinden dolayr hatirlanan marka olmasi g6z Oniinde

bulundurulmalidir.
1.5.2.2. Marka Farkindaliginin Ol¢iilmesi

Tiiketicilerin markay1 hatirlamalari bakimindan cesitli farkindalik diizeyleri
vardir. Hatirlama, yardimli ve yardimsiz hatirlama olmak iizere iki sekilde
gerceklesebilir. Yardimli hatirlama, markayla ilgili ipuglart aracilifiyla olusan
hatirlamadir. Reklama, olumlu sdylentiye, promosyonlara maruz kalarak markay1 bu
tiir araclar yardimiyla hatirlayan tiiketicilerin marka farkindalig: diistiktiir. Marka ile
ilgili higbir ipucu verilmeden marka hatirlanirsa marka farkindaligi yiiksek kabul
edilir. Yardimsiz hatirlama, yardima gerek duymaksizin miisterilerin marka adinm

hatirlayarak, yiiksek marka farkindaligina sahip olmalaridir. Klasik tiiketici davranist
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modelinde, bir problemin farkina varan ve i¢ arayisa giren tiiketiciler yardimsiz
hatirlamadan yararlanarak alternatif iiriin segenekleri olustururlar ya da rutin

tercihlerini yaparlar (Pitta ve Katsanis, 1995:53).

Marka farkindaliginin, markadan haberdar olmadan baslayan farkli diizeyleri
vardir. Marka farkindaligin her bir diizeyinin marka degeri iizerindeki etkisi ve
sonuglar farklidir. Markayr hatirlama diizeyine gore tiiketiciler agisindan markanin

farkindalik seviyeleri su sekilde siniflandirilabilir (Kavas, 2004:19);

e Taninma (daha 6nce markanin isitilip isitilmedigi)

e Hatirda kalma (hangi markalarin hatirlandig)

e En iist seviyede hatirlanma (ilk akla gelen marka olma)
e Marka baskinligi (hatirlanan tek marka)

e Marka bilgisi (markanin neyi temsil ettiginin bilinmesi)

e Marka fikri (marka hakkinda bir fikre sahip olma)

Degisik markalarin ve lriin kategorilerinin farkindalik diizeyleri de farklh
olacaktir. Ornegin, otomotiv sektdriinde bulunan bir marka bir ¢ok insan tarafindan
bilinirken, yazilim sektoriinde bulunan bir marka ¢ok fazla insan tarafindan
bilinmeyebilir. Farkindalik seviyesini Olgerken, markalar arasinda ve {iriin
kategorileri arasinda farkliliklar olacagindan karsilastirma yapmak gii¢c olabilir.
Yazilim endiistrisinde bazi markalar i¢in taninma ¢ok onemli olurken, otomotiv
sektorlinde ancak pazara yeni giren bir marka i¢in taninma 6nemli olabilir (Aaker,

1996:115).
1.5.3. Algilanan Kalite

Bir iirlinlin kalitesi, ¢ogu zaman o iiriin veya hizmetin baz1 iistiin 6zelliklere
sahip olmas! ile anlasilmaktadir. Uriiniin kalitesi, {iriiniin tasarimlanmis oldugu gibi
islevini yerine getirebilme derecesine baglidir. Kalite, {iriiniin fonksiyonuna veya
hizmet ettigi amaca gore bir anlam tasiyabilir. Pazarlama agisindan kalite ise, liriin ve

hizmetlerin tiiketici beklentilerine cevap verme derecesi olarak anlasilmaktadir
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(Once, 1988:24). Kalite, miisterilerin ihtiyaglarmi beklenildigi diizeyde tatmin
etmeyi saglayan, iirlinlin tiim karakteristiklerini ifade eder. Pazarlamacilar iiriin

planlamas1 yaparken kalite konusunu dikkatle ele almak durumundadirlar

Kalite konusunda tizerinde durulmasi gereken dnemli bir kavram da algilanan
kalitedir. Kalite, genis anlamda iistiinliik veya miikemmellik olarak tanimlanabilir.
Bu tanim genisletilirse, algilanan kalite, bir {iriin hakkindaki genel istiinliik veya
miikemmellik konusunda tiiketicinin kanaati olarak tanimlanabilir. Algilanan kalite

(Zeithaml, 1988:3-4);

e Objektif veya gercek kaliteden farklidir.
e Bir iiriiniin spesifik 6zelliklerinde ¢ok yiiksek seviyede bir soyutlamadir.
e Bazi benzer durumlarda genel bir degerlendirmedir.

e Yargilama genellikle bir tiiketicinin ¢agrisim seti igerisinde yapilir.

Algilanan kalite memnuniyetten farklidir. Bir miisteri, iirliniin performans
seviyesi hakkinda diisiik beklentilerinden dolayt memnun olabilir. Ayrica, yliksek
kalite algilamasi, markaya karsi olumlu tutumlardan farklidir. Markaya karsi olumlu
bir tutum, diisiik kaliteli bir iiriiniin ucuz olmasindan kaynaklaniyor olabilir. Tam
tersine kisi yiiksek fiyatindan dolay: yliksek kaliteli bir {iriine kars1 olumsuz tutumlar
gelistirmis olabilir (Aaker, 1991:86). Algilanan kalite, markanin performans,
saglamlik gibi triinle ilgili o6zelliklerinin ve fiyat, marka adi gibi dis kokenli
Ozelliklerinin tiiketici tarafindan algilanan genel bir degerlendirmesi olarak
tanimlanir (Kirmani ve Baumgartner, 2000:300). Bu tanimda kalite algilamasi, bir

marka tarafindan saglanan faydalarin bir fonksiyonu olarak goriilmektedir.

Amag tiiketici davraniglarim1 anlamak oldugunda, iireticilerin iirin kalitesi
konusundaki iddialarim veya iirliniin objektif kalitesini miihendislik standartlariyla
Olemekten c¢ok, iiriiniin kalitesinin tiiketici algilamasi esas alinarak OSlgiilmesi

(algilanan {irtin kalitesi) onemlidir.

Algilanan kalitenin boyutlar1 sdyle siralanabilir; kusursuzluk, dayaniklilik,

goriinlis ve ayirt edici Ozellikler (Grewal, 1997:88-95). Grewal bu boyutlar
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asagidaki sekilde izah etmektedir; Algilanan kalitenin kusursuzluk boyutu, bir
tirtinde bozukluklarin tipi veya sayist konusundaki bireylerin inanglarini ifade eder.
Dayaniklilik boyutu, tiiketicilerin bir liriiniin kullanim siiresi hakkindaki inanglaridir.
Goriintis boyutu, yiiksek kaliteli tirtiniin genel 6zellikleri hakkindaki tiiketicinin 6zel
bir tip algilamasidir. En son boyut olarak ayirt edici 6zelligin kdkeninde ise yiiksek
kaliteli bir {iriine sahip olmanin sahibinin statiisiinde farkli veya 6zgiin olmak gibi

katkilar yapacagi diisiincesi bulunmaktadir.

Markanin algilanan kalitesi, kullanim tecriibesi, marka hakkindaki sdylentiler,
markanin imaj karakteristigi ve gercekteki kalitesinin bir karigimidir (Ambler,
1997:285). Kalite algilamas1 bir marka hakkinda soyut, genel degerlendirmedir.
Bununla birlikte, gilivenilirlik veya performans gibi iirliniin karakteristik

ozellikleriyle temellendirilir (Aaker, 1991:86).

Markanin hem fiziksel hem de psikolojik boyutu vardir. Fiziksel boyut ile
logo, ambalaj tasarimi, sekil, renk gibi imaj1 olusturan grafik unsurlar anlagilir. Ote
yandan, psikolojik boyut duygular, inanglar, degerler gibi firiinle iliskilendirilen
unsurlar icerir (Odabas1 ve Baris, 2002:404). Kalite algilamasi {irtiniin fonksiyonel

ozellikleri kadar, iiriiniin tiiketicisine sagladigi soyut degerlerle de iliskilidir.

Kalite konusuna, fayda maliyet analizi agisindan da bakilabilir (Kirman1 ve
Baumgartner, 2000:308). Tiiketicinin satin alma karar1 muhtemel fayda ve gereken
fedakarlik arasindaki farkin sonucudur. Satin alma kararinin bu iki boyutu {iriiniin
degerini belirler. Miisteri i¢in kazanilan fayda, sadece miisterinin problemini ¢dzen
tirtindiir. Yani agirliklandirma siirecindeki {iriinlin yerini tirintin kalitesi, tiiketicinin
algiladig1 kalite almaktadir. Yapilmasi gereken fedakarlik ise algilanan fiyattir. Bu
durumda iirliniin degeri, {iriiniin algilanan kalitesi ile algilanan fiyat1 arasindaki
iligkiye baglidir. Marka baska bir markayla karsilastirildiginda, ayni fiyatla daha
fazla fayda sagladiginda ya da ayni faydalari daha diisiik fiyatla sundugunda iyi bir
deger sagladigi seklinde algilanilir.

1.5.3.1. Algilanan Kalite ve Marka Degeri

Algilanan kalitenin belirlenmesi, marka bagliligi ve performans 6l¢iimiinde
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anlamli bir tahmin aracidir. Kalite algilamasi, markanin karliligi, satis hacmi ve

misterinin algiladig1 deger {izerinde etkilidir (Baldauf vd., 2003:230-232). Tiiketici

tarafindan yiiksek kaliteli olarak algilanan markalarin degeri, diger markalara gore

daha yiiksek olacaktir (Kavas, 2004:19). Algilanan kalite ¢esitli sekillerde deger

olugsmasina katkilar saglar;

Kalite algilamast miisterilerin yiiksek fiyatlar1 kabul etmesini saglar:
Kalitesinin siirekliligini koruyabilen sirketlerin rakipleri karsisinda 6nemli bir
rekabet avantajlar1 vardir. Yiiksek iiriin kalitesi yliksek fiyatlandirmayi da
beraberinde getirir (Pride ve Ferrel, 2000:279-280). Yiiksek fiyat bir taraftan
karlilig1 artirirken, diger taraftan markaya yapilacak yeni yatirimlar igin de bir
kaynak olusturur. Pazarda kaliteli {iriin ve hizmetlerle rekabet etmenin, hem
isletmeler, hem de tiiketiciler i¢in bir ¢ok faydasi vardir. Rekabetin yogun
oldugu pazarlarda avantajli bir hale gelmede ve fiyat farklarinin kabul

edilmesinde kalite algilamasinin rolii biiyiiktiir (Once, 1988:24).

Kalite algilamasi kanal tiyelerinin markaya kars1 ilgisini artirir (Aaker,
1991:86): Algilanan kalite, perakendeci, dagitict ve diger dagitim kanali
iyeleri i¢in anlamli bir deger ifade eder. Kanal iiyelerinin imajinin sattiklar
veya stoklarinda bulundurduklar iirtinler ile iliskisi vardir. Perakendecilerin
yiiksek kaliteli iirtinleri bulundurmasi, olumlu kalite imajindan kendilerinin
de faydalanmasi demektir. Bir perakendeci veya kanal iiyesi, kalite algilamasi
yiiksek olan bir {irlin i¢in daha fazla fiyat isteyerek karliligini artirabilir ve

daha fazla miisteri ¢ekebilir.

Kalite algilamasi tiiketici i¢in bir giiven unsuru olusturur (Wilke ve
Zaichkowsky, 1999:14): Markalar kalite garantisi saglarlar. Basarili
markalara sahip firmalar kalitenin korunmasi konusunda daha duyarl olurlar.
Markalama kavrami veya marka kisiligi pazara kaliteli {irin sunmada bir
artisa yol agar. Yabanci bir iilkede aligveris yapmak zorunda kalan biri i¢in
piyasadaki markalar ¢ogunlukla bilmedigi markalar olacagindan markanin
kalitesinin kanitlanabilmesi satin alma silirecini hem wuzatacak hem de

giiclestirecektir. Oysa, tliketici markaya giivendiginde karar almasi daha
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kolay ve hizli bir sekilde gerceklesir.

Kalite algilamasi satin alma nedeni olusturur (Aaker, 1991:86): Bir ¢ok
durumda, bir markanin algilanan kalitesi, satin alma nedeninin esasini teskil
eder. Bir miisteri c¢ogunlukla, bilgi saglama ve elde ettigi bilgileri
degerlendirme konusunda yetersiz olabilir veya bilgiye ulasamayabilir. Bu
durumda, tiiketiciler algilanan kalitesi yiiksek olan markalar1 tercih
edeceklerdir. Algilanan kalite, satin alma karariyla olan iliskisinden dolayz,
pazarlama programlarmin tim elamanlariin etkinliginin artirilmasinda
onemli bir role sahiptir. Eger algilanan kalite yiiksekse, muhtemel reklam ve

tutundurma faaliyetleri de verimli olur.
Kalite algilamas1 markanin devamini saglar (Pride ve Ferrel, 2000:520-521):

Bir sirket icinde bulundugu sektorde iiriin kalitesi ile lider olma amacinda
olabilir. Bu amagcla yapilan arastirma gelistirme gibi markanin kalitesine
yonelik yatirimlar, yiiksek kar ve pazar pay1 olarak firmaya geri doner. Uriin
kalitesi ve pazar payr karlihgin gostergeleridir. Miisterilerin yiiksek kaliteli
olarak algiladiklar1 {irlinlerin ve markalarin rekabetgi pazar ortaminda

omirleri daha uzun olur.

Algilanan kalite, farklilastirma ve konumlandirma avantaji saglar (Feinberg
vd., 1992): Bir marka temel olarak, o markanin algilanan kalite boyutlari
iizerine konumlandirilir. Kalite algilamasi farkliligin da bir ifadesidir. Bir
markanin benzersiz ve farkli 6zelliklerinin artirilmasi, o markanin pazar pay1

ve tercih edilirligini ylikseltmektedir.

Kalite algilamasi, ¢alisanlarin is tatminini arttirir: Uriin kalitesinin
algilanmasi konusunda olumlu geri besleme alinmasi, ¢alisanlarin isleri ile
gurur duymasini saglayacagindan is tatminlerini de artirir (Grewal, 1997:88).
Is tatminin yiiksek olmas1 ise kaliteli personelin firmaya kazandirilmasina

yardimei olur.

Kalite algilamasi marka genisletme konusunda yardimci olur (Aaker,

1991:86): Kalite algilamasi, marka ismini kullanarak, yeni iiriin kategorilerine
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girmede de avantaj saglar. Kalite algilamasi yiiksek olan markalar genisleme
imkanina sahiptirler. Yiiksek kaliteli markalarin karlilik ve basari sanslar1 da

zay1f markalara oranla daha fazladir.
1.5.3.2. Algilanan Kalitenin Ol¢iilmesi

Kalite, pek ¢ok miisteri i¢in farkli anlamlar icerebilir. Bazi miisteriler i¢in
dayaniklilik kalite gostergesidir. Bazi miisteriler icinse kalite gdstergesi, lriiniin
kullanim kolaylhigidir. Kalitenin 6nemli boyutlarindan biri kalite diizeyidir. Kalite
diizeyi goreceli bir kavramdir. Baska iiriinlerle karsilastirmadikg¢a bir iirliniin kalite
diizeyini tanimlamak zordur. Ikinci énemli kalite boyutu da kalitenin siirekliligidir.
Kalite siirekliligi, liriiniin zaman i¢inde ayni kalite diizeyine sahip olmasi, miisterilere
triinii her satin aldiklarinda bekledikleri kalitenin sunulabilmesidir. Siireklilik de
kalite diizeyi gibi goreceli bir kavramdir. Ancak stireklilik ayn1 markanin kalitesinin
farkli zaman araliklarinda karsilastirilmasini icerir. Uriiniin kalitesinin siirekliligi
rakip irilinlerle de karsilastirilabilir (Pride ve Ferrel, 2000:279-280). Bu bakimdan
stireklilik sirketin basarisi i¢in kritik onemdedir. Algilanan kalite 6l¢iimlerinde kalite

diizeyi ve kalitenin siirekliligi 6l¢timleri 6nemlidir.

Kalite, her iiriin grubu icin farkli anlamlar ifade etmesine karsin farkli {iriin
simiflarina uygulanabilme 06zelligi kalite Ol¢limlerinin 6nemini artirmaktadir.
Algilanan kalite mukayese edilirken bir referans noktasina ihtiya¢ duyulur. Kalite
algilamas1 Olgiiliirken, rakip markalarin m1 esas alinacagina, yoksa iiriin
ozelliklerinden bazilarmin mi1 esas alinacagma karar verilmelidir. Ayrica, baglilik
boliimlerine gore algilanan kalitenin yorumlamasi da farkli olabilir. Bu nedenle
algilanan kaliteyi baglilik boliimlerine gore kontrol ederek, her bir pazar boliimii igin
ayrica bakilmasinda fayda vardir. Algilanan kalite Olgekleri, miisteriler referans
alinarak kullamldiginda duyarl olur. Uriinii kullanmayan, yani markanin miisterisi
olmayanlardan elde edilecek sonuglar yaniltic1 olabilir. Deger ve algilanan kalite,
farkli boyutlar1 temsil eder. Algilanan kalite, prestij ve bir markanin sahibine saygi
ile yiiksek derecede iligkiliyken, deger daha ¢ok markanin satin alinmasindan ve
kullanilmasindan kaynaklanan fonksiyonel ve pratik faydalarla iligkilidir (Aaker,
1996:109-112).
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1.5.4. Marka Cagrisimlari

Marka ¢agrigimlari, tiiketicinin zihninde marka ile baglantili olan her seydir
(Aaker 1991:109). Markayla ilgili bilgilerin tiiketicinin zihninde olumlu ya da
olumsuz olarak sekillenmesinde ve marka degeri olusumunda marka ¢agrisimlarinin

onemli katkilar1 vardir.

Marka farkindaligi, marka cagrisimlart lizerinde etkilidir. Low ve Lamb'm
caligmalarinda, tiiketicilerin daha asina olduklar1 markalar i¢in daha gelismis bir
hafiza yapisina sahip olduklar1 goriilmiistiir. Tiiketicilerin taninan markalar hakkinda
¢ok boyutlu (multi-dimensional) marka ¢agrisimlarina sahip olduklar tespit
edilmistir. Tiiketiciler, satin alma karar siirecinde, bilgi toplama asamasinda, asina
olduklar1 markalar i¢in, asina olmadiklar1 markalara goére daha fazla caba sarf
etmiglerdir (Low ve Lamb 2000:361). Marka cagrisimlarinin giicii ve olumlulugu,

satin alma karar siirecinde tiiketicilerin karar almasini kolaylastirmaktadir.

Amerikan sirketleri tipik olarak bireysel markalari tarafindan saglanan imaj
ve faydalar1 reklamlarinda kullanirlar. Bu nedenle tiriinle ilgili cagrisimlar 6ne ¢ikar.
Japon ve Dogu Asya iilkeleri ise ¢ogunlukla sirket reklamlar1 yaparak sirketlerinin
tiketici ve topluma getirdigi faydalart vurgularlar. Bu da organizasyonel
cagrisimlarin olusmasina neden olur (Chen, 2001:442-443). Marka c¢agrisimlarina
yonelik ¢esitli tutundurma calismalar1 yapilabilir. Uygulamada farkli markalama
stratejileri, ¢ogunlukla farkli marka cagrisimlar1 yaratir. Marka cagrisimlarinin bu

yoniiyle sektore ve uygulamaya bagli olarak degistigini sdylemek miimkiindiir.

Marka cagrisimlari, kuvvetli marka degeri olusturmada markanin en kiymetli
unsurlaridir. Marka degerinin diger boyutlariyla mukayese yapilacak olursa, marka
cagrisimlarinin 6nemi daha net olarak anlagilabilir. Marka farkindaligi, kuvvetli
markalar olusturmak igin gerekli fakat yeterli degildir. Ornegin, bir marka kotii
kalitesinden dolayr ¢ok taninabilir. Algilanan kalite, marka cagrisimlart ve iyi
tanman bir isim tiiketici memnuniyetini etkileyerek satin alma nedeni olusturur ve
marka bagliligima neden olur. Ancak marka bagliligi, bazen tiiketicinin neden

oldugunu bilmedigi 6zel bir markanin satin alinma aliskanligindan kaynaklanabilir
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(Chen, 2001:439-440). Ayrica, algilanan kalite bir ¢esit marka ¢agrisimi olarak da

goriilebilir. Bu nedenle, markanin ¢agrisimlar: hakkinda detayli bilgilere sahip olmak

kuvvetli markalar olusturulmasinda kritik bir dneme sahiptir.

1.5.4.1. Marka Cagrisimlar: ve Marka Degeri

Marka adinin altinda yatan deger, ¢ogunlukla onun bir ¢agrisimlar setidir.

Cagrisimlar satin alma kararlar1 ve marka baglilig1 i¢in bir temel olusturur (Aaker,

1991:110). Cagrisimlarin deger saglamasi asagidaki sekillerde miimkiindiir;

Cagristmlar markanin devamina ve karliligmma katkilar saglar: Marka
cagrisimlar1 ve tiiketicilerin markayr digerlerine tavsiye etmeleri ve fiyat
primi arasinda pozitif bir iligki vardir (Rio vd., 2001). Bu durumda, yani
tiketiciler fiyat farki 6demeye razi oldugunda, markanin pazar payr ve
karlilig1 artar. Marka, rakiplerine karst onemli bir rekabet avantajina sahip

olur.

Cagrisimlar, bilginin islenme siirecinde kolaylik saglar (Aaker 1991:110):
Cagrisimlar, bir ¢ok o6zellik ve teknik detaymn 6zetlenmesini saglar. Aksi
durumda, firmanin misterisi ile iletisimi zor ve pahali olabilir. Cagrisim,
miisteriler i¢in yogun bir bilgi yaratabilir. Cagrisimlar, kararalma siireci

icerisinde bilginin hatirlanmasina da yardimci olur.

Cagrisimlar, markay1 farklilastirmaya yardimci olur: Markanin ¢agristirdigt
seyler, markaya kars1 bir sempati duyulmasina ya da markanin tiiketicinin
goziinde farkli algilanmasmna yardimci olur (Kavas, 2004:21). Ozellikle
iiriinlerin fonksiyonel o6zelliklerinin birbirine ¢ok yaklastigi durumlarda
farklilagtirma i¢in ¢agrisimlar ¢ok Onemli konumlandirma avantaji

saglayabilirler.

Cagrisimlar satin alma nedeni olabilir: Uriiniin nitelikleri ve tiiketiciye
faydalar1 konusunda bir ¢ok marka cagrisimi, markanin kullaniminda veya
satin alinmasinda 6zel bir nedeni igerir. Marka cagrisimlari satin alma
kararlar1 ve marka baglilig1 i¢in bir temel olusturur. Bazi marka ¢agrisimlari,

markaya karst gliven ve kredibilite saglayarak satin alma kararlarini etkiler
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(Aaker 1991:110).

e (Cagnisimlar marka genisletmeye yardime1 olabilir: Bir markanin sahip oldugu
olumlu c¢agrisimlar tiiketicide giiven uyandirarak, marka genisletme
konusunda avantaj saglar (Rio vd., 2001). Marka ¢agrisimlari, marka ile yeni

iirlin arasinda uygunluk hissi yaratarak marka genisletmeye yardimci olabilir.
1.5.4.2. Marka Cagrisimlarinin Ol¢iilmesi

Marka c¢agrisimlarinin  degerlendirilmesi, rakiplerin  konumlandirma
stratejilerinin incelenmesinde ve mevcut veya potansiyel marka genislemesi
stratejilerinin etkinligini tayin etmede kullanilabilir (Low ve Lamb, 2000:361). Ayn
zamanda, marka cagrisimlarinin Olgiilmesiyle, marka degerini artirmak ig¢in

gelistirilecek strateji ve politikalar icin de temel bir veri elde edilebilir.

Marka cagrisimlari, bir iirin sinifinin ya da bir markanin 6zgiinliigiinii ve
marka imaj1 boyutlarini igerir. Cagrisimlar, iirlin gruplar1 arasinda kullanilabilecek
Olcekler gelistirilmesine yardimci olmasi bakimindan oOnemlidir. Cagrisimlarin
6l¢timil, iiriin olarak marka, kisi olarak marka ve organizasyon olmak iizere markaya
tic bakis acisindan yapilandirilabilir. Marka cagrisimlariin {i¢ seti de markanin
rakiplerinden nasil farklilastirilacagr ile ilgilidir. Farklilastirma markanin
karakteristiginin temelini olusturur. Bir marka farkli algilanmiyorsa, o markanin fiyat
primi almasi, diger faydalar1 saglamasi pek miimkiin degildir. Farklilik, {i¢ marka
cagrisimi Olgegi yerine tek bir belirleyici olarak da kullanilabilir (Aaker, 1996:111-
114). Aaker'in bu goriisii markanin farkli olarak algilanmasina yapilan bir vurgudur.
Marka yoneticilerinin en 6nemli gorevlerinden biri de markayr rakip markalardan
farklilagtirmaya yonelik caligmalar yapmalaridir. Farkli algilanma marka degeri

olusturmada 6nemli bir noktadadir.

1.6. PAZARLAMA KARMASI VE TUKETICININ MARKA DEGERI
ALGILAMASI

Isletmelerin karlilik ve devaminda en 6nemli varliklarindan biri olan marka

ve marka degeri hakkinda bilgiler verdikten sonra, pazarlama karmasi kararlarinin
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marka degeri olusturulmasinda ve artirilmasindaki yeri ve énemi hakkinda bilgiler
vermek anlamli olacaktir. Bu kisimda, {iriin, fiyat, dagitim, tutundurma kararlar1 ve
marka degeri iligkisi iizerinde ayrintili bilgiler verilmektedir. Ayrica, marka
konusunda iizerinde durulmasi gereken diger bir konunun da tiiketici davranislar
oldugu diisiiniilmiistiir. Bu baglamda, tiiketici davranislart konusu kapsaminda olan

algilama ilgili bilgiler verilmistir.
1.6.1. Pazarlama Karmas: ve Marka Degeri iliskisi

Marka adi ve varliklarinin yonetilmesi, siirekli rekabetin arttig1 pazarlarda,
firmalarin hayatta kalabilmesi i¢in kritik bir 6neme sahiptir. Pazarlama programlari,
tilketicilerin tirlin ya da hizmeti satin almalarin1 saglamak, marka farkindaligini
artirmak ve tiiketicinin zihninde olumlu, giiclii cagrisimlar olusturmak i¢in tasarlanir
(Uztug, 1997:23). Gelistirilen pazarlama programlari, tiiketicilerin tutum ve

davraniglarini etkileyerek cesitli sonuglar dogurur.

Firmanin veya marka yonetiminin birincil amaci, genellikle giiclii bir kimlikle
pazardaki marka farkindaligini arttirmaktir. Marka varliklarinin basarili sekilde
yonetimi sadece reklami degil, iirlin stratejisinin ve pazarlama karmasinin diger
yonlerini de ele almalidir. Firma ve miisteriler arasinda firmanin gilivenilirligini
arttiracak bir iletisim olmalidir. Firma vaat ettiklerini miisterilerine sunabilmelidir
(Erdem vd., 1999:312). Pazarlama karmasi kararlar1 marka degeri olusturmada
onemli bir yere sahiptir. Marka, iirlin stratejisinin yanisira, fiyatlandirma, dagitim ve
tutundurma stratejisinin basarisint da etkileyebilmektedir (Karabulut ve Kaya,
1991:34). Pazarlama harcamalar1 marka degerine katkilar saglarken, marka degerinin
artmasit da pazarlama kararlarinin etkinlik ve verimliligini arttirarak pazarlama

maliyetlerinin diisiirilmesine katkilar saglamaktadir.

Marka yOnetimi, markanin pazarlama karmasi elemanlar1 arasindaki uyum,
zaman ic¢inde pazarlama karmasi stratejilerinin tutarliligt ve markali {iriiniin
kalitesindeki minimum degisme diizeyi gibi markanin pazarlanmasi ile ilgili tiim
detaylar igermelidir (Erdem vd., 2002). Pazarlama karmasi1 kararlarinin birbiri ile

tutarli olmasi, markanin basarisi agisindan 6nemlidir.
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Marka isimleri, tiiketiciler i¢in farkli anlamlara sahiptir ve farkli degerleri
sembolize etmektedir. Bu farkliliklar, konumlandirmanin ya da reklam gibi iletisim
cabalarinin sonucunda olusmaktadir. Ozellikle marka imaji yaratmada reklamin
onemli bir rolii vardir. Fiyatin ya da dagitim uygulamalarinin da tiiketicilerin iiriin
ozelliklerine iliskin algilamalarini sekillendirdigi unutulmamalidir (Odabast ve
Oyman, 2001:236). Calismanin bu agamasinda, sirasiyla iiriin kararlari, fiyatlandirma
kararlari, dagitim ve tutundurma kararlari, marka degeri agisindan tek tek ele

almacaktir.
1.6.1.1. Uriin ve Marka Degeri iliskisi

Uriin kavrami, geleneksel olarak daha ¢ok somut ozellikler iizerinde
yogunlasmistir. Giinlimiizde ise tiiketicilerin bir iirlin satinaldiklarinda, iirliniin somut
Ozelliklerinden daha fazlasini satinaldiklar1 séylenebilir. Bir iiriin fiziksel nesneden
¢ok daha fazla anlam igerir. Satinalicinin zihninde iirlin ve ozellikleri ile
faydalarindan kaynaklanacak beklentileri de iceren bir dizi soyut bilesenlerin

varligindan s6z etmek olasidir (Odabasi ve Oyman, 2001:226).

Uriin, islevsel bir yarar sunarken marka, iiriiniin islevsel amacinin dtesinde o
lirliniin degerini artiran bir isim, sembol, tasarim ya da isarettir. Bu anlamda {iriin ile
marka arasinda bir fark s6z konusudur. Uriin iiretilmekte, marka ise yaratilmaktadir.
Diger yandan iirlin zaman igerisinde degisebilirken marka kalmaktadir. Marka temel
olarak bir iirlinii temsil etmekle birlikte, bir isimden ¢ok daha fazla bir anlama
sahiptir (Uztug, 1997:19). Uriin ve marka degeri iliskisi séz konusu oldugunda,
{iriiniin islevsel kalitesine ilave edilecek degerler onem kazanmaktadir. Uriiniin
fonksiyonel 6zelliklerinin agilarak iiriiniin 6tesinde degerler katilmasi farklilastirma
ve pazart genisletme agisindan Onemli firsatlar saglayabilmektedir. Eklenecek

degerlerin, fonksiyonel kalite ile de desteklenmesi gerekmektedir.

Tiiketiciler {riinlerin sahip oldugu sembolik o6zellikleri bilirler ve islevsel
faydalarindan ¢ok, iirtinleri tilketmede bu tiriinlerin sosyal ve psikolojik anlamlarina
gore degerlendirme egilimi sergileyebilirler. Gliniimiizde bir¢ok iirlin benzer

fonksiyonel 6zellikleri sunmasina ragmen farkli pazar paylarma sahiptirler. Uriinlerin
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fonksiyonel ozelliklerinden hareketle markalar arasindaki pazar paymi aciklamak

giictiir (Odabast ve Oyman, 2001:236).

Uriiniin temel &zellikler ve kalite yoniinden rekabetci bir ozellige sahip
olmast gerekli, ancak yeterli degildir. Giinliimiizde, Uriiniin temel Ozellikleri ve
kalitesi ¢ok cabuk kopya edilebilmektedir ("best practices"-en iyi uygulamalar-,
"benchmarking", "reverse engineering" uygulamalari, taklit iiriinler gibi). Uriiniin
hedef pazardaki ihtiyaca cevap verecek bicimde konumlandirilmasi ve bu
konumlandirmaya uygun {riin, kalite, fiyat, dagitim ve iletisim stratejileri

gelistirilmesi gereklidir (Kavas, 2004:18-19).

Uriinlerin fonksiyonel kullanim ya da tiiketimleri simirlidir. Ancak farklilagma
sayesinde toplumsal prestij talebi veya benligin bir ifadesi olarak herhangi bir iiriiniin
kullanim alan1 sinirsizdir. Baska bir deyisle, toplumsal bir varlik olan bireyin anlam
veya deger tliretmek konularinda sinirlart yoktur. Ayrica toplumsal farklilagsma ve
statli talebiyle harekete gegcirilen arzu ve ihtiyaglar da genellikle iirlin ve nesnel

firsatlardan daha hizli degisirler.

Giliniimlizde ¢ok sayida pazar doyma noktasinda oldugundan markalar
arasinda rekabet artmakta ve iiriin farklilastirmalarina gidilmektedir. Tiiketiciler,
yiiksek kaliteli iiriin ve hizmet talep etmekte, hizmet saglayicilarla kisisellestirilmis
iliskiler kurmayi, aymi veya daha diisiik fiyata daha fazla deger satin almayi

istemektedirler.

Tiiketicinin deger algilamasi {i¢ ayiric1 boyutta incelenmektedir. Bu boyutlar;
duygusal degerler, sosyal degerler ve fonksiyonel degerlerdir. Duygusal degerler, bir
irlinilin tliketiciye sundugu duygusal faydalar olarak ifade edilebilir. Sosyal degerler,
bir liriiniin tiiketicilere sosyal icerikli olarak sundugu faydalardir. Bu faydalar, sosyal
anlamda, tiiketicinin kendine giivenini ve toplumsal statiisiinii arttirdig1 diigiincesini

icerir. Fonksiyonel degerler iki sekilde ortaya konulmaktadir. Bunlar;

e Fiyat / paranin degeri: Uriiniin algilanan kisa ve uzun dénemli maliyetinin

azaltilmasindan saglanan faydalardir.
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e Performans / Kkalite: Uriiniin beklenen performansindan ve algilanan

kalitesinden saglanan faydalardir.

Uriine marka ad ile katilabilecek degerler arttirildig1 dlgiide markanin degeri
de artacaktir. Uriiniin degeri, algilanan kalite ile algilanan fiyat arasindaki farka
baghdir. Algilanan kalite, algilanan fiyattan ne kadar yiiksekse iiriiniin degeri de o
kadar yiiksektir. Algilanan kalite ve algilanan fiyat1 etkileyebilecek ¢ok sayida ve
farkli tiirde durum olusturulursa, iiriin degerini gelistirebilmek icin ¢ok sayida yol
oldugu goriliir. Yani deger esitligindeki 6geler sadece matematiksel algoritmalarla
degistirilemez, isin i¢inde pazarlama karakteristikleri de olmalidir. Deger olusturma
stratejisi konusundaki kararlar, pazardaki oyuncular ile dar ve genis ¢evredeki
firsatlar ve tehditlerle ilgili olarak yapilacak yeterli sayidaki arastirmalarla

desteklenmelidir (Dubrovski, 2001:923).

Marka degeri olusturulmasinda iiriin kararlar1 agisindan iizerinde 1srarla
durulmasi gereken nokta, liriine eklenecek soyut degerlerin saglayacagi farklilastirma
imkanidir. Marka degeri olusturulmasinda soyut degerlerden yararlanilmasi,
isletmelerin rekabet alanlarim artirmaktadir. Uriin konumlandirma yapilirken iiriine

eklenen soyut degerlerin iglevsel kalite ile de desteklenmesi 6nemlidir.
1.6.1.2. Fiyatlandirma ve Marka Degeri Iliskisi

Fiyatlandirma, sirkete gelir yaratan tek pazarlama karmasi elemanidir. Diger
tiim elamanlar maliyet yaratirlar. Fiyat degismelerinin satislar ve karlar tizerindeki
kisa donemli etkisi, reklamin ya da diger pazarlama karmasi elamanlarinin
degismesiyle yaratilacak etkiden ¢ok daha yiiksektir. Ayn1 zamanda, fiyat bir hayli
esnek bir aragtir. Yeni iriin gelistirme, dagitim kanalindaki ya da iletisim
politikasindaki degisiklikler yillar alabilecekken, fiyatlarla ¢ok hizli olarak
oynanabilir (Doyle, 2003:453-454).

Fiyatlandirmada objektif ve algilanan (siibjektif) fiyat ayrimi vardir. Objektif
fiyat iirlinlin para birimi ile ifade edilen agikca tanimlanmis ve karar verilmis
fiyatidir. Nominal fiyat, miisterinin kim olduguna ve miisterinin hangi fiyati kabul

edecegine bakmaksizin hep ayni kalan fiyattir. Thtiyaglari, hayat standardi, yasam
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bicimi, sosyo-ekonomik cevreleri farkli iki miisteri i¢in nominal fiyat ayni dneme
sahip olmayacaktir. Miisterinin algilamasina bagli olarak algilanan fiyat farklh
olacaktir. Bu durumda algilanan fiyatlarin farkliligi s6z konusudur. Miisteri igin
fiyat, faydalar saglayan fedakarliktir. Bu fedakarlik, yalniz parasal fiyat degil, ayni
zamanda destekleyici parasal olmayan fiyati da igerir. Miisteri bir fayda elde
edebilmek ugruna zaman, fiziki ve psikolojik ¢aba harcar ve satin alma siirecinde
bazi1 zorluklarla kars1 karsiya kalir. Yani algilanan fiyat, algilanan parasal fiyat ve

algilanan parasal olmayan fiyattan olusmaktadir (Dubrovski, 2001:923).

Tiiketiciler, marka degerinin yiiksek oldugunu diisiindiikleri iirlinler i¢cin ek
fiyatlar 6demeyi kabul ederler. Fiyatlardaki % 5'lik bir artig, satig miktarlar1 yiiksek
olan bir cok sektorde, karliligi ikiye katlayabilir. Hatta satiglar % 5 diigse bile,
degisken maliyetlerin azalis1 nedeniyle, karlilik artacaktir. Kar artiracak diger
yontemler daha giigsiizdiir. Ornegin satis miktarindaki %>5'lik bir artis, fiyat artisinin

saglayacagi karliligin yaris1 kadar katki saglayacaktir (Doyle, 2003:456-457).

Fiyat dis1 rekabet, {lriinii rakip markalardan ayiran, hizmet, iirin kalitesi,
promosyon, ambalaj gibi farkli iiriin 6zelliklerine odaklanir. Bdylece fiyat disi
rekabet markanmn fiyatin1 degistirmeksizin markanin birim satiglariin artmasini
saglar. Fiyat dis1 rekabetin en 6nemli avantaji, firmanin markasi i¢in miisteri baglilig
olusturabilmesidir. Eger miisteriler fiyat disi faktorler nedeniyle markay1 tercih
ediyorlarsa, o miisterilerin rakip firmalar veya markalar tarafindan ¢alinmasi kolay
olmayacaktir. Belirli bir markay1 satin almada fiyatin tek neden olmasi durumunda
ise rakipler fiyat diigiirerek miisterileri kendilerine cekebilirler. Firma markasini,
benzersiz {irtin ozellikleri, yiiksek iirlin kalitesi, tutundurma, ambalaj veya yiiksek
miisteri hizmeti gibi unsurlarla diger markalardan ayirabilmelidir. Markay1
rakiplerden ayiran ozellikler, taklit edilmesi gii¢ nitelikte olmalidirlar (Pride ve

Ferrel, 2000:517).

Literatiirde marka degeri ve fiyatlandirma kararlar ile ilgili olarak yapilmis
bircok ¢alismaya rastlanmaktadir. Yapilan ¢alismalarda ¢ogunlukla, fiyat indirimleri,

fiyat istikrar1 ve yiiksek fiyat konular1 islenmistir.
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Fiyat indirimleri perakendecilerin karlarini artirabilir. Bir ¢ok firma, sezon
sonu stoklarini elden ¢ikararak nakite dontistiirmek, talep yaratarak satis miktarlarini
artirmak gibi nedenlerle fiyat indirimlerine gitmektedir. Fiyatlarin diistiriilmesi kisa
donemde satis miktarlar1 ve gelirlerinde artis saglasa da fiyat diisiirmenin marka
degerinin algilanmasi iizerinde dogrudan etkileri vardir. Fiyat indirim kararlar

tizerinde 6zenle durulmalidir.
Fiyat indirimleri asagidaki sonuglar1 dogurabilir (Doyle, 2003:505);

e Fiyat indirimlerini rakiplerin taklit etmesi kolaydir. Eger rakipler indirimi

taklit ederlerse, pazardaki tiim sirketlerin karlilig1 diser.

e Sirket, fiyat indirimi ile yeni miisteriler ¢ekse bile, bu kitlenin sadik olma
ihtimali zayiftir ve rakipler benzer bir ¢alisma i¢ine girdiginde bu miisteriler

yeniden marka degistirebilirler.

e Fiyat indirimleri bazen miisterilerin kaliteyi ve markanin basarisini

sorgulamasina neden olabilir. Bu durum marka imajini1 tehlikeye sokabilir.

e Fiyat indirimleri, stoklarindaki mallarin degerinin azaldigin1 goéren dagitim
kanali iiyelerini ve fiyatlar yliksekken alis veris yapan miisterileri olumsuz

etkileyebilir.

Fiyat indirimlerinin bir diger etkisi ise miisteri baglilig1 {izerinedir. Kuponlar,
indirimli fiyatlar gibi satis tutundurma tekniklerinin siklikla kullanilmaya baglanmasi
miisteri baglihigim biiyiik dl¢iide etkileyebilmektedir. Ureticiler bilyiik markalar icin
cogunlukla fiyat promosyonlar1 yapmaktadirlar. Promosyon siiresince satiglar onemli
Olctlide artabilmektedir. Promosyon sonrasi markanin tekrar satin alinma olasiliginin
yiiksek olmasi istikrarsiz bir bagliliga neden olmaktadir. Tiiketiciler satig
promosyonlarinin avantajindan yararlanabilmek i¢in gegici olarak baska markalara
kayabilmekte ve daha sonra Onceki marka tercihlerine geri donebilmektedirler

(Datta, 2003:140).

Fiyat indirimleri, kuponlar, geri 6deme gibi fiyat promosyonlarinin sik

kullanilmast miisterilerin, irlinliin diisiik kaliteli olugunu diisiinmelerine neden
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olmaktadir. Promosyonlar, miisterileri markanin sagladig: faydalar hakkinda degil de
indirimler hakkinda diisiinmeye yonelttiginden marka imajin1 olumsuz etkileyebilir.
Yiiksek kalite ve imaj ile Ortlismeyen satis promosyonlari, kisa donemde finansal
basar1 saglamakla birlikte uzun donemde marka degerini diisiirebilmektedirler.
Promosyonlar, marka degerini olumsuz etkileyebilecegi diisliniilerek dikkatle
kullanilmahidirlar. Fiyat promosyonlari yerine ydneticilere marka degerini

gelistirebilmek icin reklama yatirim yapmalar1 6nerilebilir (Yoo vd., 2000:207).

Uriinii  farkhilastirmada fiyat temel konumlandirma araci olarak da
kullanilmaktadir. Deger fiyatlandirmasi kavramina gore fiyat1 diislirmek miisteri
acisindan kazancin artmasi olarak algilandigr i¢in iiriiniin degerini de arttirmaktadir
(Zeithaml, 1988). Referans fiyat yiiksek algilandiginda ise, fiyat indirimi
yapildiginda algilanan tasarruf da daha yiliksek olmaktadir (Grewal vd., 1998:348).
Bununla birlikte miisteriler fiyat ile iiriin kalitesi arasinda giiclii bir iliski oldugunu
diistinliyor ve fiyati kalitenin gostergesi olarak goriiyorlarsa fiyat diisiiriildiiglinde
marka degeri azalmaktadir. Miisteriler fiyat diisiikliigiinti, kar marjlarin1 korumak
icin maliyetlerin ve kalitenin diisiiriilmesi olarak algilayabilirler. Bu durumda
yoneticiler miimkiin oldugunca fiyat kirma ve siirekli diisiik fiyat stratejisinden uzak
durmalidirlar. Aksi takdirde iiriiniin algilanan kalitesi ve imaj1 diisebilir. Fiyat diizeyi
korunurken yoneticiler {riiniin degerini arttirabilmek i¢in teknolojik ilerleme,
yonetsel verimlilik ve miisteri hizmetlerinden yararlanilabilir. Marka degeri
perspektifine gore, gelismis {irlin Ozellikleri ile aym veya yiiksek fiyatin

birlestirilmesi tercih edilen fiyatlandirma stratejisidir (Yoo vd., 2000:206).

Fiyat indirimlerinin marka degerini etkilemesi, markanin konumuna gore
degisebilmektedir. Arastirma sonuglari, fiyat indirimlerinin negatif etkisinin, marka
adinin ve algilanan marka kalitesinin pozitif etkileri ile dengelenebilecegini
gostermistir. Bu sonug, diger arastirmacilar tarafindan One siiriillen fiyat
indirimlerinin olumsuz etkisinin, kisa donemde yiiksek kaliteli {iriinler i¢in her
zaman gecerli olmadigin1 gostermektedir. Ancak sik sik yapilan fiyat indirimlerinin
tirtiniin karlilig1 tizerinde olumsuz etkileri olmaktadir. Yalnizca sik uygulanan fiyat

indirimleri markanin algilanan kalitesini olumsuz etkileyebilir (Grewal vd., 1998:
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347-348).

Fiyat indirimleri ile ilgili diger bir konu da, fiyat indirimlerinin farkli pazar
boliimleri lizerindeki etkisidir. Fiyat indirimleri, marka degeri yiiksek olan ve diisiik
olan markalar i¢in farkli sonuglar dogurmaktadir. Yiiksek fiyath ve yiiksek kaliteli
markalar fiyat indirimleri yaptiginda, diisiik fiyath ve diislik kaliteli markalarin
pazarlarindan pay almaktadirlar. Bu durumda, diisiik fiyat ve diisiik kaliteli markay1
kullanan tiiketicilerin saglayacaklar1 fayda artmakta ve yiiksek kaliteli bir iirline
gecme firsat1 elde etmektedirler. Tam tersine diislik fiyath ve diisiik kaliteli markalar
fiyat indirimleri yaptiklarinda, yiliksek fiyathh ve yiliksek kaliteli markalarin
misterilerinin ¢ok azi, biiyiik kalite farki oldugunu diisiineceklerinden fiyat indirimi
yapilan markalara yonelmektedirler. Yiiksek kaliteli markalar fiyatlar artirildiginda
diisiik kaliteli markalara oranla pazarlar1 agisindan daha az kirillgan olmaktadirlar.

(Sethuraman, 1996:399).

Fiyat indirimleri, markanin kendi pazarindaki satinalinma zamanlarmi da
etkileyebilir. Siklikla promosyonu yapilan ve pazar payr yiiksek olan markalarda
fiyat duyarlilig1 daha yiiksektir. Fiyat promosyonlar tiiketicilerin satmalina tutum ve
davraniglarin1 etkilemekle kalmayip, ayni zamanda markanin daha 6nce yapmis
oldugu promosyonlardan da etkilenmektedir. Siklikla promosyonu yapilan
markalarda fiyat duyarliligimin yiiksek olmasi, tiiketicilerin promosyon beklentisi ile
satin almalarini promosyonlu fiyattan satin alacaklari donemlere yaymalarina neden
olabilir. Fiyat promosyonlarint gereginden fazla kullanma konusunda dikkatli

olunmalidir (Mulhern vd., 1998:441).

Fiyatlandirma kararlari, dagitim kanali {iyelerinin davranislarini  da
yonlendirebilir. Diisiik fiyatin, perakendecilerin tutumlar1 ve davranislar iizerinde de
etkisi vardir. Toptan satis fiyatlar1 perakendecileri bir ¢cok sekilde etkiler. Daha diisiik
fiyatlar kar marjlarin1 ayarlamada perakendecilere esneklik saglar. Diislik
ayarlandirilmis iriinler, daha fazla satis miktarim beraberinde getirir. Bu durum

diisiik kar marjlarinin telafi edilmesini saglar.

Tiiketicilerin fiyat promosyonlarina karst tutumlart mesgul biri olma,
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cesitlilik arayisi icinde olma, finansal giic durumu, bir markaya bagli olma ve piyasa
uzmanligi gibi bireysel 6zelliklere gore degismektedir (Laroche vd., 2001). Bilgili
tiikketiciler algilanan kaliteyi degerlendirirken bilgisiz tiiketicilere gore marka adini
daha ¢ok dikkate almaktadirlar. Fiyat indirimlerinden ise daha ¢ok bilgisiz tiiketiciler

etkilenmektedir (Grewall vd., 1998:348-349).

Fiyatlandirma politikas1 agisindan marka giivenilirligi ile tiiketicinin fiyat
duyarhilig1 arasinda iliski vardir. Fiyatlandirma stratejisi, tiiketicilerin algilanan riskte
diisiisle ve sadece gilivenilir markalarin saglayabilecegi bilgi maliyetleri ile iliskili
olarak yiliksek fayda ve diisliik fiyat duyarliligini yansitabilmelidir. Ayrica marka
yoneticileri kendi pazarlarindaki marka giivenilirligine iligkin heterojenligi de goz
oniinde bulundurmalidirlar. Marka giivenilirliginin fiyata duyarhilik {izerindeki
etkilerine iliskin sonuglar, marka yoneticilerinin markalarin1  yonetme ve
markalarinin giivenilirlik diizeyini koruma konusunda istekli olmalar1 gerektigini

gostermistir (Erdem vd., 2002:1-19).

Fiyat indirimleri ve marka degeri iliskisine bakildiginda, fiyat indirimi karar1
alinirken, bu kararlarin marka degeri iizerine etkisi, rakiplerin durumu, tiiketicilerin
fiyat indirimini nasil algilayacagi gibi konular dikkatle incelenmelidir. Fiyat

indirimlerinin, marka degeri lizerinde yapacag: etkiler gozontinde bulundurulmalidir.

Fiyatlandirma kararlarinda siklikla iizerinde durulan konulardan biri de,
yiiksek fiyat ve kalite algilamasidir. Prestijli markalar yiiksek fiyati ¢agristirir.
Yiiksek fiyat da kisinin zenginligi hakkinda bir isarettir. Kalitesi yliksek standartlar
kullanmak kisinin zevk sahibi oldugunun bir belirtisidir (Wilke ve Zaichkowsky,
1999:15).

Fiyat artiglar1, deger artis1 yaratabilecek pazarlama programlari icin igletmeye
ek fonlar saglayabilecegi gibi, iirliniin ¢ok fazla satildigi ve yiiksek bir deger
sundugunun ifadesi olarak da algilanabilir (Kotler, 2000:480).

Fiyatin kalite gostergesi olarak alinmasinda bir diger 6nemli faktor de
bireysel faktorlerdir. Eger kisinin bir iirliniin kalitesini degerlendirme konusunda

yeterince bilgisi yoksa, fiyat1 kalite gostergesi olarak alma egilimi artmakta, kaliteyi

53



degerlendirebilecek bilgi ve materyaller arttiginda ise kisi fiyatla birlikte diger kalite
unsurlarin1 da dikkate almaktadir. Ayrica kalite gostergeleri de bireyden bireye
degisebilmektedir. Bazi bireyler icin yiiksek fiyatl bir iirliniin saglayacagi prestij ¢ok
onemliyken digerleri i¢in Onemli olmayabilir. Kalitenin bir gdstergesi olarak
kullanilabilecek degiskenlerden biri fiyattir. Fiyatin kalite gostergesi olma iligkisi
kalitenin kigisel ve {irlinle ilgili diger gostergelerine baghdir. Kaliteyi belirleyen
diger gostergelerin bulunmadig1 durumlarda, fiyatin kalite gostergesi olarak alinmasi
egilimi artmaktadir. Kisi iirlinii degerlendirebilecek ipuclarina sahipse, yalniz basina
fiyat1 kalite gostergesi olarak almamaktadir (Aaker, 1991:99). Marka adi ve fiyat ile
kalite algilamasi arasinda anlamli bir iligki vardir. Marka adinin etkisi bir kalite
gostergesi olarak algilanmaktadir. Satinalicilar referans fiyatlar1 (hatirlarinda kalan
ya da diger seceneklerin fiyatlar1) dikkate alarak yiiksek fiyati kalitenin bir gostergesi
olarak algilamaktadirlar (Rao vd., 1989:356-357).

Fiyatin kalite gostergesi olarak kullanilmasi iiriin kategorilerine gore de
degismektedir. Ozellikle iiriiniin kalitesinin degerlendirilmesinin gii¢c oldugu parfiim
gibi Uriinlerde fiyat daha yogun olarak kalitenin bir gostergesi olarak
kullanilmaktadir (Aaker, 1991:100). Her zaman yiiksek fiyat kalitenin bir géstergesi
olarak algilanmamaktadir. Ozellikle {iriin 6zelliklerinin ~ degerlendirilmesinin
yapilabildigi ve tiiketicinin {iiriin konusunda bilgi sahibi oldugu durumlarda kalite

degerlemesi fiyattan bagimsiz olarak yapilabilmektedir.

Pazarlama karmasinin diger elemanlar1 i¢in gelistirilen pazarlama
programlarinin birbirleri ile uyumlu olmamasi fiyat duyarliligmmi artirmaktadir
(Erdem vd., 2002:1-19). Ornegin, yiiksek fiyatlandirma politikalari, iiriin politikast,

dagitim politikasi ve tutundurma politikalar1 ile uyumlu bir sekilde olusturulmalidir.

Fiyatlandirma kararlarinin marka degeri lizerindeki etkilerine dikkat edilerek
alinmas1 gerekmektedir. Yiiksek fiyatin ¢cogunlukla kalitenin bir gostergesi olarak
algilanmasi ile fiyatlarin istikrasiz olmasi ve sik sik fiyat indirimlerine gidilmesi
kalite algilamasin1 olumsuz yonde etkilemesi arasindaki dengeye dikkat edilmelidir.
Uriine talebin diistiigii dénemlerde fiyat indirimlerinin satis artirict etkisi isletmeler

icin 6nemli bir firsat olusturmaktadir. Marka degeri yiiksek olan isletmelerin yaptigi
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fiyat indirimlerinin olumsuz etkilerinin diger markalara oranla diisiik olacag1 da goz
oniinde bulundurularak, fiyat indirimlerinde ¢ok dikkatli bir sekilde yararlanilabilir.
Sezon sonunda stoklarin eritilmesi veya ekonomik gidisatin zorlamasindan dolay1
fiyat promosyonlarii kullanma gereginin ortaya ¢iktigi durumlarda marka degerinin

erozyona ugratilmasinin 6niine gecilmelidir.
1.6.1.3. Dagitim ve Marka Degeri Iliskisi

Pazarlama faaliyetleri ile zaman, mekan ve miilkiyet faydalarinin yaratilmasi,
ancak uygun dagitim kanallarinin se¢imi ve bunlarin rasyonel bir bigimde
yonetilmesi ile miimkiindiir. Se¢ilen dagitim kanali, ¢esitli firma kararlarin1 ve
basarisini dnemli dlgiide etkiler. Ote yandan, mal, fiyat, tutundurma ve diger
pazarlama politikalar1 da segilen dagitim kanallarina uygun olmalidir (Karafakioglu,

2000:185).

Normal kosullarda, kuvvetli markalar ayni1 pazarlama karmasi harcamalariyla,
zaylf markalara oranla daha biiylik dagitim gerceklestirirler. Kuvvetli markalara
sahip olanlar, pazarlama harcamalarini azaltabilirler ve dagitim kanalindaki paylarinm

koruyabilirler.

Dagitim kanali ve marka degeri iligkisi ile ilgili olarak 6ne ¢ikan konular;

dagitim yogunlugu, magaza imaj1 ve itme ve ¢ekme stratejileridir.

Alistig1 magazadan belli bir markay1 satin almak isteyen miisteri, o marka
magazada yok ise, yerine baska bir markayi alabilir. Bu durumda, sirf marka, bir siire
icin magazada bulunmadig: i¢in satig kaybina ugranilabilir. Bu baglamda, mallarin
cok sayida satis noktasinda kesintisiz olarak hazir bulundurulmalari 6nem
kazanmaktadir (Kaya, 1976:74). Satis kayiplar1 haricinde markanin bulunabilirligi,
tiikketicide markanin ¢ok kisi tarafindan tercih edildigi, dagittmimin iyi oldugu gibi

izlenimler uyandirarak marka degerine katkilar saglayabilir.

Markanin pek ¢ok magazada bulunmasi, kolaylik, zamandan tasarruf ve hizli
servis imkanlar1 saglayarak markaya ulasilabilirligi arttirir. Tim bunlar miisteri

memnuniyetini arttirir. Yogun dagitimla saglanan bu faydalar, geleneksel olarak
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siirl sayida araci kullanilarak dagitilan liiks tirtinler i¢in de gegerli olabilir. Yapilan
caligmalarda dagitim yogunlugunun marka degerini artirabilecegi, ancak bu etkinin
{iriin ¢esidine bagli olarak degisebilecegi goriilmiistiir (Yoo vd., 2000:206). Uriin
cesidi de dikkate alinarak, yogun dagitim ya da sinirli dagitim karar1 marka degeri

tizerindeki etkisi agisindan degerlendirilmelidir.

Marka degeri yliksek olan isletmeler, kanal igerisinde kontrolii elinde tutarlar.
Bir ¢ok iilkede perakendeciler, kar marjlarim1 kismakta ve 1srarla kendi reklamlarini
yapmaktadirlar. Perakendeciler giic kazandik¢a 6zel markalar iizerinde hakimiyet
kurmaktadirlar. Perakendeciler marka politikas1 olarak iiriinleri kendi markalari ile
satisa sunabilirler. Bu durum, fireticileri tedirgin edebilir (Kumcu, 1981:52). Bir
markanin degerinin yliksek olmasi ve tiiketici tarafindan aranan bir {iriin olmasi,
perakendecileri iiriinii stoklamaya zorlamaktadir (Bono, 1996:93). Marka degerinin

yiiksek olmas1 durumunda, perakendeciler iiretici markalarini tercih edeceklerdir.

Markalar, dagitim kanalinda bir farklilagtirma saglar. Ticari markalar,
patentler, ve marka adlar1 dagitim etkinligine katkida bulunurlar. Marka isimleri
tarafindan tasinan bilgi, perakende satis noktalarinda satis1 kolaylagtirir. Taninan
markalar magazalardaki promosyonlara, ikinci el magazalarina ve indirimli satis
magazalarina kolaylik saglarlar (Wilke ve Zaichkowsky, 1999:15). Bu durumda
markanin bir ¢ok satin alma noktasinda bulundurulmasi, hem markanin ¢ok sayida

kisi tarafindan tercih edildigini diistindiiriir, hem de markaya ulasim kolaylig1 saglar.

Magaza ortam, iiriinlerin kalitesi ve hizmet kalitesi magaza imajinin temel
belirleyicileridir (Pride ve Ferrel, 2000:418) Dagitim konusu ele alindiginda, daha
cok perakendeci diizeyindeki magaza imaji incelenir. Magaza imaji, sadece
tiikketicinin magaza seciminde etkili olmakla kalmayip, ayn1 zamanda magazadaki

iiriiniin algilanmasini da etkilemektedir (Odabasi ve Oyman, 2001:254).

Perakendeciler, dagitim kanali igerisinde {iriiniin fiziksel dagitiminin 6tesinde
bir rol iistlenirler. Perakendeciler {iriiniin nihai sunumunu kontrol ettikleri i¢in marka
degeri ve marka iletisiminin verimliligini etkileyebilme giiciine sahiptirler (Buchanan

vd., 1999:353). Perakendeciler, tiiketici ile yakin iliskide bulunduklarindan ve
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magaza kartlar1 sayesinde, tiiketicilerin satin alma tutum ve davraniglart hakkinda
ayrintili bilgiler elde ederek, bu bilgiler yardimiyla tiiketici tatmini saglayabilmek

acisindan biiyiik avantajlara sahiptirler.

Miisteri hizmetinin herhangi bir boyutunda goriilen problemlerin miisteri
memnuniyeti iizerindeki etkileri biiyiiktiir. Ornegin, {iriin kalitesi miisteri
memnuniyetinin temel tas1 olarak goriiliir. Beklenti gelistirmede, etkili iletisim
cabalari, ornegin reklam, promosyonlar, magaza i¢i etkinlikler anahtar bir rol
uistlenmektedirler. Satig sonrasi destek, garantiler, hizmet birimleri de hizmetten
duyulan memnuniyeti etkiler. Bu faktorlerin her biri 6nemli olmakla birlikte bu
hizmet boyutlarinin higbiri tek basina miisteri memnuniyetinin sinirlarin1 tam olarak
belirlemez. Miisteri hizmetinin etkin olabilmesi igin yonetilmesi gerekir. Oncelikle
her miisterinin beklenti ve ihtiyaglar1 kesfedilmeli, tanimlanmali ardindan o6nerilen
kanal hizmetleri karsisinda agirliklandirilarak hizmet standartlar1  agisindan
hangilerinin en 6nemli, hangilerinin ikinci derecede 6nemli oldugu anlasilmalidir
(Ross, 2004:450). Dagitim kanalinda verilen hizmetin kalitesi, marka degerini

arttiracaktir.

Yapilan caligmalarda goriilmiistiir ki, perakendeciler en iyi ilk dort veya bes
arasinda bulunan markalar1 bulundurma egilimindedirler. Giliglii markalar
perakendeciler i¢inde daha ¢ok kabul gormektedir (David, 1975:255). Tiiketiciler
magazalar1 degerlendirmek i¢in ¢ogunlukla tanidiklar1 markalar1 referans alirlar. Bu
nedenle magazalar olumlu bir imaj verebilmek i¢in bu markalari bulundurma ve

reklamini1 yapma egilimindedirler (Lal ve Narasimhan, 1996:132).

Perakendeciler miisterilerle dogrudan bir etkilesim igerisindedirler. Bu
nedenle marka degeri lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptirler. Perakendeciler iiriin
cesitliligi, fiyatlandirma ve kredi politikalari, hizmet kalitesi gibi bir ¢ok alternatif
kararla tiiketiciyi etkileme giicline sahiptirler. Magaza imaj1 ile marka imaji
arasindaki karsilikli etkilesim tiiketicinin satin alma kararlar1 ve deger olusturma
tizerinde Onemli bir etkiye sahiptir (Keller, 1998:192). Perakendeciler marka
farkindalig1 ve kuvvetli ve 6zel cagrisimlar yaratarak hem kendi marka degerlerini

yaratma, hem de sattiklari markalar i¢cin deger yaratma imkanina sahiptirler.
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Perakendecilerin pazardaki gii¢lerinin artmasina paralel olarak marka {izerindeki

etkileri artmaktadir.

Fiyat gibi perakendecinin {inii de, kalitenin 6nemli bir gostergesidir. Dagitic
olarak imaj1 1yl olan magazalar1 segcmek, gii¢lii marka degeri yaratmay1 saglar (Yoo
vd., 2000:206). Eger markanin dogrudan dagitimi yapilmayacaksa, perakendeci

secimi markanin konumlandirmasina uygun bir sekilde yapilmaldir.

Algilanan marka kalitesi ile magaza imaj1 arasinda pozitif bir iligki vardir.
Perakendeciler, magazalarinda satisa sunduklar1 iirlinlerin, olusturmak istedikleri
magaza imaji ile uyumlu olmasina dikkat etmelidirler. Ayn1 sekilde, magaza imaj1 ile
satin alma niyeti arasinda da dogrudan ve pozitif bir iliski vardir. Bu sonuca gore;
tiikketicilerin bir {irlinii satin alma niyetinin, iiriiniin sundugu degere bagh olmaktan
cok triinlin satildigt magazadan etkilenebilecegi sdylenebilir. Bu da tiiketicilerin
magaza imajindan etkilenerek iiriiniin eklenen degerini (added value) yiiksek olarak
algilayabileceklerini gosterir. Ureticiler markalarinin konumlandirmasi ile uyumlu
perakendecileri segme konusunda dikkatli olmalidirlar. Perakendeciler, iireticilerle
isbirligi yaparak veya magaza ici reklamlarla tiiketicileri magazalarina cekerek

magaza imajini giiclendirebilirler (Grewall vd., 1998:347).

Firmalarin kendi satis magazalarini kullanmasinin bir ¢ok faydasi vardir.
Oncelikle firmalarin kendi iiriinlerini, perakendecilerin vitrinlerindeki bir ¢ok {iriin
ve marka arasindan 6ne ¢ikarmalari kolay olmayabilir. Firmanin kendi magazasina
sahip olmasi, tiiketicilerin dogrudan satin alma aligkanliklarim ve davraniglarini
gozleyebilme imkani, alternatif iiriin dizaynlari, {riinlerin sunulug bi¢imi ve
fiyatlandirilmas1  konularinda genis  bilgiler saglayabilir. Ureticiler kendi
magazalarinda drlinlerini sunmalarmin yami sira, onemli biiyiilk departmanl
magazalar igerisinde kendi departmanlarini yaratabilirler. Bu yaklasim, hem
perakendecinin olumlu imajindan yararlanmayi, hem de satin alma noktasinda
tirlinlin sunulmasi ve uygulamalarla ilgili kontroliin iireticide kalmasini saglamasi

acisindan faydalar saglar (Keller, 1998:193-200).

Perakendeciler {ireticiler iizerinde siirekli olarak gii¢ kazanmaktadirlar.
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Ureticilerin aleyhlerine ortaya ¢ikan bu durumu elimine etmeleri icin perakendeciler
tizerinde tekrar giic kazanmada kullanabilecekleri en 6nemli imkanlardan biri, gii¢lii
markalar yaratmaktir. Bu yolla tiiketiciler, iireticilerin markalarin1 talep etmek
suretiyle perakendecileri zorlayacaklardir. Pazarlama ¢abalarini nihai tiliketici
tizerinde yogunlagtirarak, tiiketicinin perakendeciler {izerindeki satin alma giicli ve
etkisini kullanarak, iirlinlin kanaldan c¢ekilmesini saglayan c¢ekme stratejisi
kullanilabilir. Alternatif olarak, pazarlamacilar satig ¢gabalarini kanal {iyelerine dogru
yonlendirerek, kanal {liyelerine, {iriinleri nihai tiikketiciye satmalari i¢in yonlendirirler.
Ureticiler tiiketiciye ulagmak igin {iriinii dagitim zincirinin her asamasina dogru ittigi

icin bu yaklagim itme stratejisi olarak adlandirilir (Keller, 1998:193).

Itme stratejisi deger dagitim siirecine ve pazarlama kanalinin her
asamasindaki kisisel satisa baglidir. Ornegin, iireticiler toptancilara, toptancilar
perakendecilere, perakendeciler de nihai tiiketicilere mal satarlar. Cekme stratejisi ise
nihai tiiketicilerde talep uyandirmaya yoneliktir. Nihai tliketicinin iiriini
perakendeciden talep etmesiyle perakendeci de toptancidan talep eder boylece iiriin
tiikketicinin talebi ile kanaldan ¢ekilmis olur. Bu iki strateji arasindaki ayiric1 ve farkl
stratejik  gereksinimlerin ayrimi iyi yapilmalidir. Ornegin, itme stratejisi
perakendeciler i¢in satis ¢cabalarini destekleyecek yiiksek marjlar gerektirirken cekme
stratejisi iireticiler i¢in reklam ve diger kitle iletisim cabalarin1 destekleyecek yiiksek
marjlar gerektirir. Salt itme ve c¢ekme stratejisi uygulamalar1 ge¢miste kalmis
uygulamalardir. Giiglii ticari destek olmadan gii¢lii bir marka olmak imkansiz oldugu
gibi, nihai tiiketicilerin deger atfettigi markalarin destegi olmadan da perakendeciler
ile giiclii iliskilerin olmasi imkansizdir. Belirli markalar tek bir strateji vurguluyor
gibi goziikmelerine ragmen, genelde en basarili markalar basarili bir sekilde itme ve

cekme stratejilerini birlikte uygulamaktadirlar (Frederic, 2000:21-22).

Kanal {iyeleri tarafindan saglanan ve tiiketicilerin satin aldiklart ve
kullandiklar1 markalarin degerini artiran pazarlama arastirmalari, tiiketici ile iletisim,
pazarlik, fiziksel dagitim, finanslama, risk alma ve satis sonrasi hizmetler verme gibi
bir ¢cok farkli hizmet vardir. Firmalar, yliksek marka farkindalig1 ve kuvvetli, olumlu

ve essiz ¢agrisimlar yaratmak icin kanalin destegini saglayacak sekilde dagitim

59



programlar gelistirmek durumundadirlar (Keller, 1998:193).

Ureticilerin sayisinin  artmasi ve rekabetin artmasiyla perakendecilerin
pazardaki giicleri artmaya baslamistir. Tiiketicilerin dogrudan iliskide bulundugu
perakendeciler tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarim1 karsilamada onemli bir rol
tistlenmektedirler. Marka yoneticileri iirlinlerinin dogrudan dagitimini yapmalari
durumunda, magaza imaji, magazada sunulan hizmetlerin kalitesine ¢ok dikkat
etmek durumundadirlar. Eger dolayli dagitim s6z konusu ise, bu durumda da secilen
perakendeciler 6nem kazanmaktadir. Ayrica dolayli dagitim yapilmasi durumunda
perakendecilerin giici de dikkate alinarak ¢ekme ya da itme stratejileri lizerinde
durulabilir. Dagitim konusu iizerinde ayrintili bir sekilde durma, marka degerinin

olusturup korunmasinda énemlidir.
1.6.1.4. Tutundurma ve Marka Degeri Iliskisi

Marka degeri gelistirmede tutundurma kritik 6neme sahiptir. Tutundurma,
performans beklentileri gelistirmede, giivenilirligin artirilmasinda, sosyal imajin
artirllmasinda, vaatlerin artirilmasinda ve deger artisinda kullanilabilir (Lassar vd.,
1995:17). Tutundurma faaliyetleri marka konusunda farkindalik saglamasi, markanin
bilinirligini arttirmast, {iriiniin imaj1 ve kullanimina iligkin fikirler olusturulmasi gibi
katkilar saglarlar. Tutundurma, marka degeri olusturmada ve mevcut marka

degerinin korunmasinda énemli bir rol distlenir.

Etkili ve devamli pazarlama iletisimi ¢abalari, marka degerinin hem
yaratilmasinda hem de korunmasinda kritik bir 6neme sahiptir. Televizyon, dergi,
gazete, halkla iliskiler, tiiketici ve aracilara yonelik promosyon ¢abalar1 gibi iletisim
araclarindan yararlanilmas1 gerekir. Bu ¢abalar markanin duyurulmasma ve
taninmasima ve sonug¢ta marka imajimnin yaratilmasina yardimci olacaktir. Marka

degeri duyurulmadan yaratilamaz (Kavas, 2004:21-22).

Isletmeler marka degerini korumak ve artirmak igin ydnetim ve organizasyon
yapilarini ve tutundurma c¢aligmalarinit marka odakli olarak yeniden gdzden gecirmek
durumundadirlar (Griffith ve Ryans, 1997:197). Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclari,

rakipler ve pazardaki konum dikkate alinarak marka degerine katki saglayacak
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sekilde tutundurma faaliyetlerine odaklanilmalidir.

Marka degeri agisindan tutundurma faaliyetleri arasinda en ¢ok {lizerinde
durulan alanlar, reklam, halkla iliskiler ve satis gelistirme cabalaridir. Bu nedenle

caligmanin bu asamasinda sirasiyla bu konulara deginmekte yarar vardir.

Tiketiciler uriinleri ve markalari, satin alma karar siirecinde zihinlerinde
olusan imaja gdére degerlendirme egilimindedirler. Uriin 6zelliklerinden dolayi
kolayca ayirt edilemeyen {iriin gruplar i¢in, ayirt edici bir 6zellik yaratma ve marka
imaj1 gelistirme pazarlama iletisimcilerinin temel gorevleri arasinda yer almaktadir.
Marka imaj1, deneyimlere, durumlara, olaylara ve marka ile ilgili haberlere maruz
olma sikligina gore olustugu i¢in karmasiktir ve gelistirmek uzun zaman alir.
Reklam, marka imaj1 gelistirme, sekillendirme ve bu imaji yonetmenin en bilinen
yoludur. Yoneticiler marka degerini arttirma amaciyla reklama yatirim yapmalidirlar

(Yoo vd., 2000:206).

Reklam harcamalar1 ve algilanan kalite arasinda pozitif yonde bir iligki vardir.
reklam harcamalar1 marka degeri olusmasinda 6nemli bir rol oynar. Reklamlar, iirline
veya markaya olan talebin elastikiyetini azaltarak marka baglilig1 yaratir, malin
kalitesini garanti eder ve aracilarin destegini almayi saglar (Kurtulus, 1976:28-29).
Reklamlar, marka farkindaligina, algilanan kalitenin artmasina, isletme ve markasi
lehine kuvvetli marka cagrisimlar1 yaratilmasini saglayarak marka degerinin

artmasina katkida bulunur.

Reklam nihai tiiketiciyi etkilemekle kalmayip dagitim kanali iiyeleri lizerinde
de etkili olmaktadir. Reklamlar, perakendecilerin satis maliyetlerini diigiireceginden
perakendeciler tarafindan bliyiik destek goriir. Reklamlar, {iriin farklilasmasini ve
marka tercihinin yerlesmesini kolaylastirir. Farklilagtirilmamis iirline oranla daha
yiiksek karla iirlin satilmasina imkan saglar. Reklam, toptanci ve perakendecileri,
reklam1 yapilan markali iiriinii daha ¢ok stokta bulundurmaya ve reklami yapilan
iriini daha c¢ok tutunduracak eylemlere 0&zendirecektir (Olug, 1990:3-13).
Perakendeciler reklamla olusturulmus talepten yararlanma egilimine girerek, sikca

reklami yapilan markalar1 raflarinda bulundurmak isterler.
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Reklam marka degeri olusturmada 6nemli bir rol oynar. Reklamin etkisini
6lgme ve tahmin giicliiklerine ragmen, bir ¢ok degisik yaklasim kullanilarak yapilan
bir ¢ok ¢alisma reklamin, markanin satiglarina olan etkisinin giiciinii gostermektedir

(Low ve Mohr, 2000).

Reklamin potansiyel marka degerlendirme faktorleri tizerindeki uzun dénemli
etkilerinin de farkina varilmaya baslanmistir. Promosyonlar satis hacimlerini
artirmaya katki saglarken, reklamlar daha c¢ok deger olusturmaya katki
saglamaktadir. Rakipler, fiyat indirimlerine tepki verebilirken, reklamlar rakiplerin
miidahalesine kars1 daha az kirilgandir. Ayrica, sponsorlara mesajt kontrol imkant
sagladigindan dolay1 reklamlar, markaya karsi olumlu tutumlar gelistirme giicline

sahiptir (Cobb-Walgren vd., 1995:38-39).

Reklamlar hem kalite hem de fiyat farkliliklarinin az oldugu durumlarda
kullanilmalidir. Pazarda farkliliklarin  belirgin  olmadigi durumlarda reklam
araciligiyla fark yaratmanin 6nemi de artmaktadir. Reklamlarin etkinligini etkileyen
diger bir konu da firma gilivenilirligidir. Tiiketiciler nezdinde giivenilirlik
algilamalar1 olumsuz olan firmalar talep yaratma, tercih edilen marka olma ve etkili
reklam mesajlar1 gelistirme konularinda sikinti yasarlar (Newell ve Goldsmith,

2001:1-2).

Reklam, tliketicinin {riinle 1ilgili deneyimlerinin olumsuz etkilerini
azaltabilmektedir (Smith, 1993:217). Reklamin marka degerine bir diger katkis1 da
fiyat duyarliligi konusundadir. Yiiksek seviyede reklama maruz kalan tiiketicilerin
marka tercihlerinde fiyat duyarlilifi azalmaktadir (Kanetkar vd., 1992:359). Fiyat
duyarhiligmin diisilk olmasi markaya, yiiksek Ayarlandirma, marka bagliligi gibi

avantajlar saglar.

Etkili reklamlar var olan satislar1 korur, yeni miisteriler kazanilmasini saglar
ve magazalarin gelecekteki karliliklarinin artmasini saglar. Marka degerini 6lgmek,
reklamlarin etkinligini degerlendirmek i¢in de gereklidir. Marka degeri gelistirme
siirecinde reklamlarda sadece marka adinin duyurulmasi yeterli degildir. Iletisim

stirecinde diger Ozellikler de vurgulanmalidir. Marka degerini artirmanin bir diger
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yolu da halkla iliskiler faaliyetleridir (Ambler, 1997:284).

Tutundurma faaliyetlerinin bir ¢ogu firmanin miisterilerine odaklanir ancak
tedarikciler, calisanlar, hissedarlar, medya, potansiyel yatirimcilar, hiikiimet ve genel
olarak toplum da firma icin 6nemlidir. Miisterileriyle ve bu diger gruplarla iletisim
kurabilmek i¢in firmalar halkla iliskiler faaliyetlerini yiiriitiirler. Halkla iligkiler,
orgiit ve oOrgiitiin hedefledigi toplum arasinda iyi iligkiler kurmaya ve bu iliskileri
siirdiirmeye yonelik genis kapsamli iletisim c¢abalaridir. Toplumla olumlu iliskileri
siirdiirebilmek firmanin mevcut satis ve karimi etkileyecegi gibi uzun Omiirli
olmasini da etkiler. Halkla iliskiler faaliyetleri ¢er¢evesinde yararlanilan aracglardan
bazilari, igletmelerin faaliyetlerine iliskin yayimladiklar1 yillik raporlar, brosiirler,
sponsorluklar, ¢evreyi koruma veya engellilere yardim gibi sosyal sorumluluk

programlari ¢ergevesinde yiiriitiilen sponsorluklardir (Pride ve Ferrel, 2000:442)

Halkla iliskiler ¢alismalar1 iyi bir sirket imaj1 olusturulmasinda ve iiriinlerin
tanitilmasinda 6nemli katkilar saglar. Halkla iligkiler faaliyetleri reklam faaliyetlerine
oranla daha az maliyetlidir ve genis halk kitleleri {izerinde daha inandiricidir (Kotler

ve Armstrong, 1996:518-519).

Halkla iliskiler, irlin tanitimlarina, reklamin olusturamayacag bir giivenilirlik
kazandirmaktadir. Insanlar artik sadece reklamlara inanmamakta, gazete ve
televizyonlarda yer alan haberler ve yorumlardan da etkilenmekte ve markayla ilgili

inanglar gliclenmektedir (Bozkurt, 2000:134).

[letisimin en genis anlamiyla ele alinmas1 ve halkla iliskilerin sirketin ulusal
ve uluslararasi miisterilerini kapsamasi marka degerini artirabilir. Ayn1 sekilde
iletisimde medya araglar1 olarak web sayfalarimin  kullanilmas1 gibi  yeni
teknolojilerden yararlanilmasi da markanin degerine katkilar saglayabilir (Griffith ve

Ryans, 1997:197).

Marka sahibi firmanin, sportif faaliyetler, sanatsal faaliyetler ve ¢evre koruma
faaliyetleri gibi toplumsal alanlardaki hizmetleri, tiiketicilerin goziinde iyi bir firma
imaj1 yaratilmasinda onemli rol oynar ve markanin taninmasi, marka hakkinda

tutumlar gelistirilmesi ve markanin kabulii konusunda olumlu c¢agrigimlar
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yaratilmasini saglar (Kavas, 2004:21). Bu baglamda, sponsorluk pazarlamacilara ¢ok
cesitli iletisim imkanlar1 saglar. Sponsorluk yapma nedenleri asagidaki sekilde

siralanabilir (Keller, 1998:247):

e Belirli bir hedef pazar yasam tarzi ile iliski kurmak.

e Urliin veya firma ismine iligkin tiiketici farkindaligini arttirmak.

e Temel cagrisimlarin tiiketiciler tarafindan algilanmasini yaratip, bu

cagrisimlan giiclendirmek.
e Sirket imajinin boyutlarini genigletmek.
¢ Sosyal meselelere veya topluma karsi sorumluklar ifade etmek.
e Onemli miisterileri ve calisanlar1 eglendirmek.

e Ticari firsatlar ve tutundurma firsatlar yaratmak.

Halkla iligkiler ¢alismalar1 marka farkindaligi yaratmasi, marka ¢agrisimlarini
giiclenmesi, olumlu bir girket imaj1 olusturulmasina katkida bulunmasi ve genis halk
kitlelerini etkileme giicli sayesinde marka degeri olusturulmasinda ve korunmasinda

Onemli bir aractir.

Satis gelistirme; kisisel satig, reklam ve tanitma cabalari disinda kalan,
genellikle siirekli olarak yiiriitiilmeyen, fuarlara katilma, sergiler, teshirler vb. gibi
devamlilig1 olmayan diger satis ¢abalaridir (Mucuk, 2001:166). Reklamlar, {iriin ve
hizmetin satin alimmasmi saglamaya c¢alisirken, satis gelistirme hemen
satinalinmasini teklif eder. Satis gelistirme cabalar1 karsiliginda reklamlara oranla

daha kisa siirede sonuglar alinir (Kotler ve Armstrong, 1996:510).

Satis gelistirme, kisa donemli promosyonlarla tiiketicilerin tutum ve
davraniglarinda degisiklik olusturmak amaciyla kullanilir. Satis promosyonlari, kisa
donemli  satiglar1  hizlandirmakta ve tliketicilerin  marka degistirmesini
kolaylastirmaktadir (Gilbert ve Jackaria, 2002: 315). Ozellikle marka baglhliginin
yiiksek oldugu pazarlarda, marka baglhiligin1 kirarak pazara girmede satig gelistirme

onemli bir tutundurma araci olarak kullanilabilir.
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Satis gelistirmede, aracilar veya nihai tiiketiciler hedeflenebilir. Reklam
tiikketicilere satmalina nedeni saglarken, satis gelistirme ¢ogunlukla satmalina giidiisii
olusturur. Satig gelistirme, markanin aktif olarak desteklenmesi i¢in, kanal {iyelerinin
davranigin1 degistirmek i¢in veya markanin kullanilma sikligin1 ve satinalinma
miktarint arttirmak veya markanin denenmesini saglamak gibi yollarla tiiketicinin
davranigini etkilemek i¢in dizayn edilir. Reklama oranla daha kisa siirede sonug
verir. Markanin satislar1 iizerindeki direkt etkisi daha kolay goriiliir. Tiiketiciler
marka bagliliklarinin yogun olmadigir durumlarda magazada karar almaktadirlar. Bu
nedenlerden dolay1 satig gelistirme markanin satiglari {izerine reklamdan daha etkili
bir ara¢ olarak goriilmektedir. Satis gelistirme, satiglar1 etkilemekle kalmayip, ayni

zamanda marka degerini de etkilemektedir (Keller, 1998:240).

Tutundurma faaliyetleri, tutundurma karmasi ve diger pazarlama karmasi
unsurlart ile bir biitlin halinde ve uyumlu bir sekilde marka degerini artirmaya
yonelik olarak dizayn edilip uygulamaya konulmalidir. Isletmeler markalar ile ilgili

hedeflere, ancak bu sekilde ulasabilirler.

Diger pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi, marka degeri konusunda da
temel aktorlerden biri tiiketicidir. Caligmanin bu asamasinda, konuyla yakindan ilgili

oldugu diisiiniilen tiiketici davraniglar1 hakkinda bilgiler verilecektir.
1.6.2. Algilama ve Karar Alma Siireci

Isletmeler marka degerlerini korumak ve gelistirmek igin pazarlama
programlar1 olusturup uygulamaya koyarlar. Hazirlanan pazarlama programlariin
tiikketici tizerindeki etkisi, bireysel ve durumsal etkiler gibi bir ¢ok faktoriin de dahil
oldugu tiiketicilerin algilama ve karar slirecinden gegctikten sonra sonuglarin1 gosterir.
Baska bir deyisle var olan pazarlama programlari, tiiketicinin algilamasi1 sonucunda

anlam kazanir.

Burada, marka degeri ile yakindan ilgili oldugu diisiiniilen tiiketici
davraniglar, tiiketicilerin algilama siireci ve karar alma siireci hakkinda bilgiler
vermekte fayda vardir. Boylelikle, bu siireglerde markanin rolii daha agik bir sekilde

ortaya konmus olacaktir.
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1.6.2.1. Algilama Tanim ve Siireci

Diisiince ve davranislarimizin biiyiik bir boliimii algiya dayamir. Uriin ve
hizmetlerin gergekte nasil olduklar1 degil, nasil algilandiklar1 pazarlama faaliyetleri
acisindan 6nem kazanir. Bu nedenle, markanin gergek degerinin yani sira algilanan
degeri ana ve itici bir giic olarak goriilmektedir (Bono, 1996:134-135). Marka ile
ilgili olarak yiiriitiilen iletisim ¢abalarinin tiiketiciler iizerindeki etkisi, tiiketicinin

algilamasi sonrasinda anlam kazanmakta ve sonuglarini dogurmaktadir.

Algi, ¢evrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin
ve renklerin gdzlemlenmesiyle ilgilidir. Algilama, duyumlari yorumlama, onlari
anlamli bi¢cime getirme siirecidir. Algilama sadece fizyolojik bir olay degildir. Kisiler
aynt nesneyi farkli oOzellikleri ve deneyimleri gibi nedenlerle farkh
algilayabilmektedirler. Satinalinan {iriiniin fiyatinin iyi olup olmadigi, kalite
beklentisi, sosyal olarak iiriine sahip olmanin faydalari gibi degerlendirmeler

algilamalarin bir sonucudur (Odabasi ve Baris, 2002:127).

Algilamada daha 6nceki yasanti ve deneyimlerin etkisi biiyiiktiir. Bu yiizden,
algilama son derece 6znel bir stiregtir. Kisi, beklentileri, deneyimleri ve giidiileri ile
paralel olan girdileri yani uyaranlar1 alip, algi siirecine dahil ederken, kendisine
ulasan pek ¢ok uyarani siireg dis1 birakir. Ilk etapta, cevredeki uyaranlarin ¢ok azi
fark edilir. Fark edilen bu uyaranlarin ¢ok az bir kismi dikkate alinir. Bilince dahil
edilen bu uyaranlar objektif olarak islenmeyebilirler. Birey, egilimleri, ihtiyaglar1 ve
deneyimleri dogrultusunda uyaranlar1 yorumlar (Solomon, 1996:56) Bdyle bir siireg

Sekil 1.2'deki gibi isler (Odabasi ve Barig, 2002:128).
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Sekil 1.2. Algilama Siireci

Sekil 1.2'de de goriilecegi gibi algilama siireci ¢evresel ve kisisel uyaricilarin
duyum organlar1 araciligiyla fark edilmesiyle baslayan ve ilgilenim, anlam
stireclerinden gecerek eyleme doniisen, algilama sonuglarinin tekrar tiiketicinin
belleginde depolanarak kullanildigi karmasik bir siireci igerir. Tiiketicinin
alternatiflerinin artmis olmasi bu siireci daha da karmasik hale getirerek, satin alma

kararlarinin sonuglarina iliskin kaygilarini da arttirmaktadir.

Uyarici, duyulara gelen girdilerden birisidir. Marka ya da iiriinliin kendisi
uyarici olarak gorev yapar. Bu girdilere ulasmamiza duyu organlarimiz yardimci
olur. Duyum, duyu organlarmin uyaricilara verdigi ¢abuk ve dogrudan tepkiyi
aciklar. Beklentileri etkileyen ge¢mis deneyimler, tutumlar, giidiiler algilamanin
kisinin kendine has bir 6zellik kazanmasin1 saglamaktadir. Pazarlama agisindan
algilama, tliketicilerin mamul ya da hizmetleri nasil algiladiklarinin belirlenmesi ve
bu algilarin pazarlama bilesenleri agisindan nasil kullanilacagi konusunda onem

kazanmaktadir (Okumus, 2003:65).

Kararlar, ozellikle karmasik karar kriterleri varsa zorlasir. Tiiketici
pazarlarinda verilen kararlar ¢ogunlukla, sadece ekonomik ve fonksiyonel 6zelliklere
dayali olmamaktadir. Freud ve Maslow'un ortaya koydugu gibi iiriinler, fonksiyonel

ozelliklerden fazlasini verir, sosyal ihtiyaglar1 tatmin etmek, statii elde etmek ya da
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kendini gerceklestirme gibi nedenlerle satin alinirlar. Kiyafet ya da otomobil
secerken fonksiyonel degerlerden fazlasi aranir. Uriiniin aliciya ne verecegi degil,

iirlinti gorenler i¢in ne anlama gelecegi one ¢ikar (Doyle, 2003:396).

Gerek kisisel, gerekse ¢evresel etmenlerin etkisinde olusan algilama bir ¢ok
bakimdan tiiketici davranigini etkiler. Bunlar arasinda 6zellikle bes konu
pazarlamacilar agisindan 6n planda tutulmaktadir (Odabast ve Baris, 2002:147).
Bunlari; reklamin algilamasi, iiriin imaji, fiyata yonelik algilar, malin iiretildigi

iilkeye yonelik algilar ve kurum imajidir.

Tiiketiciler, {irtin, fiyat, dagitim ve tutundurmay1 ayr1 ayr1 algilamamakta bir
biitiin olarak algilayip yorumlamaktadirlar (Karabulut, 1985:129). Bu nedenle, marka
degerini arttirmaya yonelik pazarlama iletisimi, pazarlama karmasi kararlar ile

uyumlu ve tutarli bir sekilde yapilmalidir.

Tiiketicinin markaya iliskin olarak zihninde olusan bes temel boyut vardir.
Bunlar, marka farkindaligi, marka cagrisimlari, markaya karsi tutumlar, marka
baghlig1 ve markayla ilgili faaliyet veya deneyimler boyutlaridir. Tiiketiciler tecriibe
ve deneyimleri sonucunda, markaya kars1 alt1 temel tutum gelistirirler. Bunlar; fiyat
primi, fiyat elastikiyeti, pazar payi, marka genislemesi, maliyet yapis1 veya avantaji
ve marka karliligidir (Ambler vd., 2002:15-16). Pazarlama yoneticilerinin,
tikketicinin zihninde olusan boyutlar1 giliclendirecek calismalar yapmasi, marka

degerinin artirilmasina 6nemli katkilar saglayacaktir.
1.6.2.2. Tiiketicilerin Karar Siireci ve Algilanan Risk

Karar alma siireci, tiiketicilerin karar verme aninda harcadiklari ¢abanin bir
Olciisii olarak tanimlanabilir. Tiiketicilerin karar alma siireci, rutin karar alma, sinirl
sorun ¢ozme ve yogun sorun c¢ozme olarak simiflandirilmaktadir (Solomon,

1996:270).

Tiiketicinin sunulan iirlin ve hizmetleri algilamasi bir siire¢ dahilinde
gelismektedir. Satin alinan {iriin ¢esidine gore veya tiiketicinin konu ile ilgilenme

diizeyine gore tliketicinin karar alma siireci de degisiklik gostermektedir. Yogun
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sorun ¢dzme, sinirli sorun ¢ézme ya da rutin satin alma kararlariin verilmesine gore

markanin roliiniin 6nemi artip azalmaktadir.

Karar siireci ayrintili ve karmasiksa ve duruma iligkin ilk defa karar
alinacaksa, tiiketici yogun sorun ¢ozme durumu ile karsi karsiyadir. Tiiketiciler
mimkiin olan her kaynaktan gelecek bilgiye agiktirlar, bir c¢ok alternatifi
degerlendirirler ve dogru karar1 verebilmek i¢in ¢aba harcarlar. Cilinkii yanhs karar

almanin maliyetleri ve katlanilacak riskler yiiksektir (Engel vd., 1995:155-156).

Yogun sorun c¢ozmede, kararin Oonemine gore iiriin alternatifleri dikkatle
degerlendirilir. Uriin alternatiflerini degerlendirmede, markanin tiim 6zellikleri goz
onlinde bulundurulur ve aymi anda diger markalarin Ozellikleriyle karsilastirma
yapilir (Solomon, 1996:270). Cogu zaman, tiiketiciler yogun sorun ¢dzme igin
gerekli zamana, kaynaga ve motivasyona sahip degildirler. Bu nedenle karar siireci
basitlestirilir, bilgi kaynaklari, alternatifler ve degerlendirme kriterlerinin sayisi

azaltilir (Engel vd., 1995:156).

Siirh sorun ¢ézme dogrusal ve daha basittir (Solomon, 1996:270). Secim
cogunlukla, "en 1yi bildigin veya en ucuz markay: satin al" kuralina gore yapilir.
Simirli sorun ¢ozmede "Denemekten ne ¢ikar" yaklagimi marka degistirme
davranigina yol agar. Satmalina dncesi bilgi toplama ve degerlendirme az oldugundan
kiiciik bir farklilik ortaya koyan tedarikgiler gecici de olsa bir avantaj elde ederler
(Engel vd., 1995:156).

Bilingli olarak ¢ok az ¢abayla veya hi¢ caba gostermeksizin alman kararlar
rutin satin alma karar1 olarak adlandirilir (Solomon, 1996:271). Tekrar eden satin
almalar rutindir veya aliskanliklara gore yapilmaktadir. Aliskanlik davranisi ilk satin
almada takip edilen karar siirecine bagl olarak iki sekilde ortaya ¢ikar:

e Marka ve firmaya baglilik,

e Duyarsiz kalma veya eylemsizlik (inertia).

Baglhilik, tiim ihtiyaglar1 karsilayan bir alternatifin bulunmasi durumunda

goriiliir. Bagl misteriler, gercekten ve gozle goriliir bir rekabet¢i farklilik ortaya
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koyan bir markayla karsilasmadik¢a tercihlerini degistirmezler. Eylemsizlik,
tiiketicilerin belli bir iiriin kategorisinde bagliliklarmin diisiik oldugu, birbirine ¢ok
benzer birka¢ markanin oldugu durumlarda ortaya c¢ikar. Satin alma davranisi
istikrarsizdir. Marka degistirmenin getirecegi kazang c¢ok kiiciik olsa bile, fiyatlar
diistiigiinde tiiketiciler diger markaya kayabilmektedir (Engel vd., 1995:158). Bu tiir
durumlarda marka farkindaligi ¢ok Onem kazanmakta, tiiketiciler g¢ogunlukla

akillara ilk gelen markayi satin almaktadirlar.

Markalar miisterilerine, arama siire¢lerine yardim ederek, algilanan riski
diistirerek ve arama zamanini kisaltarak deger yaratmaktadirlar (Doyle, 2003:396).
Satin alinan {irlinlin kategorisi, lirtin hakkindaki bilgi ve tecriibe diizeyi gibi degisik
durumlarda tiiketicinin karar verme diizeyi ve satin alma kararina bakis1 degisecektir.
Tiiketicilerin satin alma kararlarina bakisina gore, rutin sorun ¢6zmeden yogun sorun
¢ozmeye dogru gecildikge; ilgilenme diizeyi, algilanan risk diizeyi ve harcanan

zaman artar (Odabas1 ve Barig, 2002:339-341).

Marka ve tiiketici iligkisinde, markalarin algilanan riski azaltmasi1 nedeniyle,
tizerinde durulmasi gerekli bir konu da tiiketicinin risk algilamasidir. Normal
sartlarda, ytliksek risk potansiyeline sahip ve yogun bilgi gerektiren satin almalarda,
tilkketicilerin satin alma karar1 olduk¢a karmasiktir (Erdem vd., 2002:1-19).
Tiiketiciler boylesi durumlarda, satin alma kararini basitlestirecek arayislar icerisine
girerler. Markali {iriinler veya marka degeri yliksek olarak algilanan {iriinler satin

alma karar siirecini basitlestirecektir.

Risk, kaybetmenin nesnel beklentisidir. Kapsamli arama gerektiren satin alma
kararlarinda ve iirliniin negatif sonuglar dogurma ihtimali olmasi durumunda
algilanan risk s6z konusudur. Uriin pahaliysa, karmasiksa veya {iriiniin
degerlendirilmesi zorsa, algilanan risk de artar. Ayrica, marka ile ilgili deneyimler az
oldugunda, markalar arasinda kalite farklar1 oldugunda, fiyat yiliksek oldugunda, iiriin
grubu hakkinda bilgi az oldugunda, {iriin yeni oldugunda, iiriiniin teknik 6zellikleri
karmasik oldugunda, tiiketicinin giiveni daha az oldugunda ve satin alma tiiketici igin
onemli oldugunda algilanan riskler de artacaktir. Tiiketici davranisi literatiiriinde

algilanma olasiligt olan riskler altt grupta incelenmistir (Odabast ve Baris,

70



2002:153);

e (lslevsel Risk: Uriiniin uygun ve beklenildigi gibi olmamasi olasilig

e Fiziksel Risk: Uriiniin, birinin saghgnm ya da fiziksel yapisin1 olumsuz

etkileme olasilig1
¢ Finansal Risk: Yanlis karar sonucunda parasal kayiplarin olusmasi olasiligi

e Sosyal Risk: Uriiniin ya da magazanin mensup olunan grup veya gevre

tarafindan onaylanmama olasilig1

e Psikolojik Risk: Uriiniin ya da magazanin, tiiketicinin benligine uymama

olasilig1

e Zaman Riski: Uriiniin ayarlanmasi, degistirilmesi ya da tamir edilmesinde

enerji ve zaman kaybi1 olma olasiligi

Tiiketicinin verdigi kararlar dnemliyse gerginligi daha da artar. Bu 6zellikle,
verilecek yanlis bir kararin 6nemli islevsel, fiziksel, finansal, sosyal ve psikolojik
risk igerdigi ve zaman kayiplar1 yaratmasinin s6z konusu oldugu durumlarda goriiliir.
Tiiketicilerin gelir seviyesi arttikca zamanlarina bigtikleri deger artmakta ve zaman
kazandirict mekanizmalar aramaktadirlar. Markalar, satin alma siirecinde gereken

zamani kisaltan ve riski azaltan mekanizmalardan biridir (Doyle, 2003:397-398).

Marka ve marka degeri, tiiketicinin algiladig1 riski azaltmasi, karar alma
strecinde harcanan ¢abayr ve zamani azaltmasi nedeniyle tiiketiciye katki
saglamaktadir. Ayni sekilde bu durumun degerlendirilmesi de isletmelere marka

degerinin arttirilmasi yoniinde imkan saglamaktadir.
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IKiINCi BOLUM

TUKETICi KAVRAMI VE TUKETICI SATINALMA
DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

2.1. PAZARLAMA ACISINDAN TUKETICi DAVRANISI

Tiiketici; kisisel veya ev halkinin ihtiyaglari, istekleri, arzulari i¢in pazarlama
kurumlarinca sunulan mal ve hizmetleri satin alma kapasitesinde olan bir kimsedir

(Yener, 1988:14).

Tiiketici davranisi; bireylerin mal ve hizmetleri elde etmeleri ve bu mal ve
hizmetleri kullanmalari ile ilgili eylemleri ve bu eylemlerden dnceki ve bu eylemleri

belirleyen bir siire¢ olarak tanimlayabiliriz (Olug, 1991a:2).

Tiiketici davranist irdelendiginde, gergekte tiiketim olaymi degil, tiiketicinin
karar ve davranislarini oOzellikle de, tiiketicinin satin almaya iligkin karar ve
davraniglarin1 ele aldig1 gorilir. Bundan dolayidir ki; tliketici pazarlarinin
tanmabilmesi, degerlendirilebilmesi ic¢in tiiketici davraniglarinin  ve tiiketici

davraniglarina etki eden faktorlerin incelenmesi gereklidir.

Pazarlamacilar tiiketici davranislarinin analizinde ¢ok dikkatli davranmali ve

su sorulara yanit aramalidirlar (Olug, 1991b:2):

e Hedef satin alicilar kimlerdir ve bunlarin kararlarinin tiirleri nelerdir?
e Satin alicilarin karar verme siireci hangi agsamalar1 kapsar?

e Yeni iirlinlerin varlig1 satin alan kisilerce nasil 6grenilir ve bunlar1 nasil satin

alirlar?

Tiim bunlardan ortaya ¢ikan; s6z konusu olan iiriiniin hedef satin alicilarini
belirlemek ve satin alma kararini kimlerin nasil verdigini 6grenmektir (Yiikselen,

1994: 68).
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Tiiketici pazarlar1 ve davranisglarini karsilikli bagimli makro ve mikro

pazarlama ac¢isindan inceleyebiliriz.
2.1.1. Makro Pazarlama Acisindan Tiiketici Davranisi

Makro seviyede arz; belirli bir ekonomide, iireticilerin iiretmek arzusunda ve
giiclinde olduklar tiretim olmaktadir. Pazarlamaci i¢in her hangi bir mal veya hizmet
pazarlama diisiincesi olmadiginda veya pazarlanacak herhangi bir mal veya hizmet
bulunmadiginda pazar Oonem arz etmeyecegi ic¢in; arz terkibi, miisteriyi tatmin
edebilecek dogru mal ve hizmetleri ihtiva edip-etmedigi bakimindan ele alinacaktir.
Bu pazarlamacinin pazari meydana getiren unsurlardan arz tarafini temsil ettiginin
degisik sekilde dile getirilmesidir. Arz denildiginde, pazarlamacinin pazarda
miisteriye satmay1 amacladigi mal ve hizmetler biitiinii anlagilacagina gore, bu amaca

ulagmanin miimkiin olup olmadigini tayin edecek olan taleptir (Erden, 1985:148).

Makro pazarlama agisindan tiiketici davraniglarinin aragtirilmasi modern
pazarlama felsefelerinin, tiiketim kiiltiiriiniin tiiketici hareketlerinin ve perakende
dagitim alanindaki gelismelerin izlenmesini gerektirir. Cagdas pazarlama anlayisi
tiikketicinin tatminine ve uzun donemde tiiketici toplum ve endiistrilerin ¢ikarlarinin

dengelenmesine dayanmaktadir (Tek, 1991:127).

Modern pazarlama kavraminda, her tiirlii, pazar kosulunda tiiketicilerle
sirekli bir yakinligin kurulmasi ve aynmi zamanda bu yakinliga siireklilik
kazandirilmasi esas1 getirilmistir. Modern pazarlamada oncelikle likidite saglamasi
geregi vardir. Likidite ise fiziksel tatminin 6n sartidir. Satis Oncesi gosterilen
promosyon faaliyetlerinin tamami hem firma hem de mal bazinda ortak bir imaj
olusturmaya ve boylece likiditeyi kolaylastirici bir zemin hazirlamaya yoneliktir.
Satig Oncesi promosyon faaliyetleri bir bakima audiovisuel (duyma-gérme) tatmin
saglarlar. Likidite ise fiziksel tatmini saglar. Firma-pazar baglantisinin en kisa
zamanda ve yiiksek bir etkinlikte saglanmasi isteniyorsa; yogun bir promosyon

destegi altinda maksimum likiditenin basarilmasi gerekir (Bilginer, 1991:25).

Gelisen pazarlama kavramlarindan bir tanesi de maksi pazarlama kavramidir.
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Maksi pazarlama teknigi veya yaklasiminda, tiim pazarlama karmasi
elemanlarinin maksimum diizeyde kullanimi veya tiim pazarlama faaliyetlerinin
miimkiin olan en iist performans diizeyinde yerine getirilmesi ve firma i¢in pazarda
olas1 en biiyilk pazarlama zemininin hazirlanmasi esas alinmaktadir (Bilginer,

1991:27).

Ozellikle gelismekte olan iilkeler basta olmak iizere tiim iilkelerde tiiketim
dagiim ve iretim alt yapilarimin olusturulmasinda, tiiketim kiiltiiriiniin
gelistirilmesinde, kamu politikalarinin sekillendirilmesinde toplumsal pazarlamaya
sigramada ve kaynaklarin dikkatli olarak tahsisinde tiiketici davranislarinin makro

agilardan analizi 6nem kazanmaktadir (Tek, 1991:127).
2.1.2. Mikro Pazarlama Acisindan Tiiketici Davranisi

Tiiketici davraniglarinin incelenmesi firmalarin pazarlama yonetiminde, pazar
imkanlarinin degerlendirilmesinde oldukga biiyiik yararlar saglar. Bilindigi iizere
"genel pazarlama stratejisi" hedef pazar secimi ve seg¢ilen hedef pazara uygun
pazarlama karmasmn gelistirilmesi gibi iki ana eylemden olusmaktadir. Iste bu
bahsedilen genel pazarlama stratejisinin temel amaci da hedef pazar1 da olusturan
tiiketicilerin gercek gereksinimlerinin bulunup tatmin edilmesidir. Pazarlama
yonetiminin gorevi, belli bir kar karsiliginda tiliketici ihtiyaglarimi karsilayacak

mamul ve pazarlama stratejilerini gelistirip uygulamaktir (Tek, 1991:127).

Tiketici grubu ile pazarlama yonetiminin kontroliinde bulunan amaclar
arasinda ¢ok siki bir iliski vardir. Ciinkii bilindigi {izere tiiketici kendisine sunulan
pazarlama karigimi elemanlarini kendi tliketim sistemi i¢inde kabul ya da red etme
yoluyla karar veren kisidir. Iste bu etkilesimin tutarli olmas: tiiketici arastirmalar1 ve

bunu da kapsayan pazarlama aragtirmalariyla saptanabilir.

2.2. TOPLUMSAL PAZARLAMA ANLAYISI VE TUKETICI
DAVRANISI

Tiiketici davranisi tliketicilerin ihtiyaglarini en iyi sekilde tatmin edebilmek

i¢cin sahip olduklar1 degerleri (para, kredi, zaman, gii¢) kullanma karariyla ilgili bir
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terimdir. Ya da basil bir tanimla tiiketici davranisi, insanlarin iirlinleri satin alma ve

kullanmadaki karar siiregleri ve davranislariyla ilgilidir (Tuncer vd., 1992:16).

Toplumsal pazarlama anlayisinin da hareket noktasi tiiketici istek ve
ihtiyaclar1 oldugundan genis bir tiiketici grubunun tatmini asil amagtir (Erimgag,

1979: 19).

Ayrica, toplumsal degisimlerin hizla yasandigi giinlimiiz ortaminda
tiikketicinin korunmasina yonelik hareketler, isletmeleri, tliketicilerin isteklerine daha
fazla egilmek zorunda birakmistir. Tiiketiciler haklarini arar olmuslar, biling
diizeyleri yiikselmistir. Bilingli olarak tiiketime yonelen tiiketici satin aldig1 mamulde
aradigin1 bulamamasi durumunda tatminsizligini acik¢a ifade etmege baslamistir

(Kilig, 1993:29).

Tiiketici davranislari, sadece kar amaci giiden kuruluslar i¢in degil, toplumsal
caligmalarda da etkili ve gerekli olmaktadir. Son yillarda tiiketicinin korunmasi
kavraminin 6nem kazanmasi bunun en giizel 6rnegidir. Cocuklarmn ila¢ kutularina
ulagsmamalar1 uyarist bir ¢ok iilkede tiiketiciler tarafindan etkin bir sekilde kabul
gormemesi lizerine, ¢0ziim olarak c¢ocuklar tarafindan agilamayan ila¢ kutular
gelistirilmistir. Enerji kullantminin akilli es yapilmasi konusunu isleyen c¢alismalar,
tiikketicilerin davraniglarini olumlu yonde etkileyen sonuglar verebilmektedir. Cagdas
demokrasilerde artik 6nemi kabul edilen politik pazarlama ve reklam c¢alismalar1 oy
veren durumunda olan tiiketicilerin ihtiya¢ ve egilimleri iizerine oturtulmakta ve

basari, tiikketiciyi iyi tanimaktan gegmektedir (Odabasi, 1986:7).
2.2.1. Tiiketici Davramisina Genel Yaklasim

Tiiketici davranislar1 konusunun bilimsel esaslarla incelenmesi aslinda yeni
bir konudur. Bu konu 1960’11 yillarda pazarlamacilarin ve bazi ekonomistlerin
ilgisini ¢ekmistir. Pazarlamacilar, psikoloji, sosyal psikoloji, sosyoloji, antropoloji ve
diger disiplinlerden yararlanarak tliketici davraniglari konusunu incelemiglerdir.
Tiketici davranisi, satin alma karar1 ile aynt zamanda friinleri ve hizmetleri
kullanma ve degerlendirme dogrultusunda bilgilendirme ve bu bilgilenmeyi

diizenleme siirecini ifade etmektedir (www.aso.org.tr, Erisim Tarihi: 22.06.2013).
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Tiiketici davranislar1 degisik agilardan incelenmis ve tliketici davraniglarina
etki eden etkenler sosyal, kiiltiirel, kisisel ve psikolojik olmak {iizere
gruplandirilmistir. Tiiketici davranislarinda rol oynayan bu etkenleri i¢ degiskenler

ve dis degiskenler olarak genel anlamda iki grupta toplayabiliriz.
2.2.1.1. i¢ Degiskenler

Oldukc¢a karmasik yapiya sahip bir varlik olarak insani gesitli yonleriyle
inceleme konusu yapan davranis bilim dallari, psikolojik etkenlere ©Onem
vermektedirler. Psikoloji, insani birey olarak ele alip inceleme konusu yaparken
tiikketici davraniglarini agiklamada yararli katkilarda bulunmaktadir. Ama psikolojide
biitiiniiyle aciklayan kesin bir teori (model) yoktur (Mucuk, 1982:57) Temel
belirleyiciler olarak da ifade edilebilmektedir. I¢ degiskenler;

e Ihtiyac ve giidiiler
e Ogrenme Siireci

o Kisilik

e Algilama

e Tutum ve inanglar olarak gruplandirilmaktadir.
2.2.1.1.1. Ihtiyaclar ve Giidiiler

Insanlarin ¢ok ¢esitli ve degisik siddette gereksinimleri vardir. Bunlar
giderilmezse insan huzursuzluk duyar. Giderilmeleri i¢in bir baski, bir diirtii hasil
olur (Cemalcilar, 1999:58). Gereksinimlerin bir kisminin giderilmesi gecikince
yasamsal tehlikeler bile s6z konusu olabilir. Bir kisim gereksinimlerin giderilmeden
insan1 mutsuz, giderilmeleri ise mutlu eder, tatmin eder (Kotler, 1999: 171). insanlar
gereksinimlerini hangi yontemlerle giderebilecekleri hususunda gorerek, dgrenerek,
diisiinerek kararlara varirlar. Iste insanlarin duyduklar1 gereksinimlerini ne yoldan
tatmin edebilecekleri hususunda hedefe bilingli yonelmelerine giidii denir (Olug,

1991a:6).
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Gudi; kisinin bilingli davraniglarinin dayanagi olan giic veya amacina
yonelik olarak, kisinin tatmin etmeye calistig1 uyarilmis ihtiyagtir. Ciinkii giidiiler,
tiikketiciyi harekete geciren giiclerdir (Mucuk, 1982:57-58). Bir ihtiya¢ gizlide olabilir
ama giidii olabilmesi i¢in uyarilmas1 gerekir. Ihtiyaclar giidiileri, giidiiler amaglar1
olusturur. Tiiketicilerin ihtiyaclar1 farkli diizeydedir ve giidiisel farklilik tiiketici

davraniginin karakteristigidir (Yener, 1988:15).
Giidiilenme kuramlari ii¢ grupta ele alinmaktadir (Cemalcilar, 2000:44):

1. Ihtiyaclar Kuram: Bireyin ihtiyaclarim1 bilmek, nasil giidiilendigini
anlamada gereklidir. Abraham Maslow'a gore insan ihtiyaglar1 bes asamada
incelenmektedir (Hodgetts, 1999: 496):

¢ Fizyolojik ihtiyaclar: Beslenme, barinma gibi.

¢ Giivenlik ihtiyaclari: Tehlikelere kars1 korunma.

e Sevgi ve ait olma ihtiyaclari: Sevgi, arkadaslik, benimsenme.

e Saygi ihtiya¢lari: Onur, iin, bagimsizlik, saygi, taninma.

e Kendini gerceklestirme ihtiyaclari: Kendine giiven, inang, yaraticilik gibi.

2. Cevre Kurami: Cevre en onemli etkendir. Bireyi neyin giidiiledigini
bilmek i¢in, davraniginin nasil ddiillendirildigini bilmek gereklidir. Skinner kuramina

gore; odiillendirilen davranig 6diillendirilmeyen davranisa gore daha ¢ok tekrarlanma

olasiligina sahiptir (Mucuk, 1982:59-60).

3. Etkilesim Kurami: David Mc. Clelland 6grenmeye ve kisilige onem
vermistir. Ug tiirlii ihtiyactan séz eder. Basari, birlikte olma ve gii¢ ihtiyaci. Bu

ihtiyaglar ise toplumsallasma siirecinde 6grenilir (Mucuk, 1982:59-60).
2.2.1.1.2. Ogrenme

Tiiketici davramislarmin ¢ogu o6grenilerek yapilan davranislardir (I¢oz,
2001:84). Tiiketiciler alis veriglerde hangi mamulii satin alacaklarina 6grenerek karar

verirler (Karabulut, 1989:153). Satin alinan mamul ya siirekli olarak kullanilan
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mamuldiir. Tkinci durumdaki 6grenme asamasi oldukca cok caba sarfetmeye neden
olur. Genis anlamda 6grenme davranislarda meydana gelen kalict bir degisiklik

olarak tanimlanabilir (Odabasi, 1986:25).

Daha 6nceden bilmedigimizi bilir hale gelmemize de 6grenme denir (Olug,
1991a:10) seklinde de tanimlanabilmektedir. Pazarlama agisindan 6grenme bireylerin
gelecekteki benzer davraniglarini yonlendiren, satin alma ve tiiketime iligkin bilgileri

ve deneyimleri kazandiklar bir siirectir (Kotler, 1999:173).

Insan davramslari ydnlendirmede 6grenme siirecinin biiyiik bir yeri ve
onemi vardir. Insanin psikolojik varhig: ve ozellikleri genis dlgiide 6grenme siireci
boyunca elde edilen deneylerle belirlenir (Cemalcilar, 1999:64). Beyine belirli
uyaricilar gider ve beynin icinde bazi islemlerin olmasiyla davranis sekilleri ortaya
cikar. Ogrenme bicimi, igerigi ve nitelikleriyle insan davramslarmi etkileyen

etkenlerin basinda gelir (Yener, 1988:16).

Ogrenme, deneyim sonucu bireyin davranislarindaki degismeyi aciklar.
Ogrenme kuramcilarina gore kisinin bir seyleri 6grenmesi dort faktdriin etkilesimi ile

olur (Ic6z, 2001:84):
1. Diirtii (drive): Bireyi eyleme yonelten giiclii uyaridir. Korku, ¢alim, para
hirsi, rekabet, aglik, susuzluk vb.

2. Yon verici (Cve): Dirtiiye verilecek yanitin nasil olacagini belirleyen
cevredeki nesneler kiigiik uyaricilardir. Reklam panosunda gordiigiimiiz bir

reklam, magaza veya lokanta vitrini.

3. Yamt (response): Bireyin diirtiiye (gli¢lii uyaricilara) ve yon vericilere

(kiiclik uyarilara) 6zetle etkilere olan tepkileridir:
a. Aciktiniz.
b. Lokanta vitrininde yiyecekleri gordiiniiz.
c. Lokantaya girip yemegi yediniz ve begendiniz a¢lik diirtliniiz azaldi.

d. Pekistirme (reinfocement) lokantadaki yemekleri begendiniz, bir daha

sefere aciktiginizda ayni lokantaya gitmeniz veya ayni yemegi yemeniz
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deneyiminizin pekismesine ve yemekle ya da lokanta ile ilgili

Ogrenimimizin pekigsmesine yol acar.

Ogrenme teorisinden pazarlama uygulamalarinda ¢ok yararlanilir. Sozgelisi
tiikketicileri belirli bir iirlinii satin almaya isteklendirmek i¢in bedava 6rnek verilir ve
paketin icine sonraki satin almaya yonlendirmek i¢in indirim kuponu konulur.
Boylece iiriinii deneyip memnun kalan tiiketici bir kez daha satin almaya
yonlendirilerek deneyimi pekistirilir ve onun ayni iirlinii yeniden yeniye satin

almalar1 diizenli bir miisteri haline gelmesi saglanir (Olug, 1991a:10).
2.2.1.1.3. Kisilik

Kisilik, insanin kendine 6zgii biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin biitiiniidiir
(Tek, 1997:105). Kompleks bir 6zellikler biitiinii olarak kisilik tiiketicinin satin alma
davranigini etkilerse de kisilik ile sosyal faktorler arasinda karsilikli etkilesim oldugu

bilinmektedir (Morgan, 1980:311).

Bu durum bugiine kadar tam olarak agiklanmig degildir. Kisilik konusunda en
tutarli caligmalar "psikoanalitik okulu" tarafindan yapilmistir. Freud'a gore insan

kisiligi ti¢ boliimden olusmaktadir (Tuncer vd., 1992:20):

e Id (ilkel benlik)
e Ego (benlik veya suur)

e Siiper ego (iist benlik)

Id, kisiligin en ilkel boliimiidiir. Icgiidiisel ihtiya¢ ve isteklerden olusur. Seks
bunlar i¢inde en gii¢lii olanmidir. Kisiligin tigiincii béliimii olan siiper ego ise, toplum
tarafindan yerlestirilen degerler ve ahlak kurallarindan olusur. Id ve siiper ego
arasinda siirekli olarak bir ¢atigma vardir. Ego bu ¢atismada dengeyi saglayan aragtir

(Karabulut, 1989:148).

Kisilik tipleri smiflandirilabildigi ve belirli baz1 kisilik tipleriyle iiriin ve
markalar arasinda gii¢lii korelasyonlar oldugu takdirde kisilik tiiketici davranigini

¢oziimlemede oOnemli bir degisken olabilir. Bu durumda kisilik dilimlemesi
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yapilabilir. Ornegin, Marlboro sigarasi reklamlar1 at iistiinde gii¢lii erkek imajini
yansitmaktadir. Kisinin kendine iliskin imajlar1 (1) gercek imaji (kendi kendini
gordiigi sekil), (2) ideal imaj1 ve (3) baskalarinin iizerinde biraktig: etki (baskalarina

gore imaj1) iirtin ve marka alimin1 etkiler (Tek, 1991:140).
2.2.1.14. Algilama

Algilamada beyin herhangi bir dis uyarict etkeni duyu organlar ile almakta
ve algilama mekanizmas: ile bu uyaric1 etkeni anlamlastirmaktadir (Icz, 2001:82).
Algilama; kisinin anlamli bir diinya goriiniimii olusturmak icin bilgi girdilerini
segme, organize etme ve yorumlama siirecidir seklinde tanimlayabiliriz (Tek,

1991:146).

Insanlar yasamlar1 boyunca kendilerine her giin iletilmeye ¢alisilan yiizlerce
mesajin sadece ¢ok azini algilayabilirler. Pazarlamacilar ise, ulastirmay1 istedikleri
mesajlarin, diger mesajlardan ayirt edilebilmeleri i¢in bir takim yollar denerler. Sesin
siddetini degistirme, goriintiiniin hacmini biiyiitme, renklendirme gibi (Ozden,

1978:14).

Tiketicileri kendilerine ulagsan uyarilardan sadece algilamay1 arzuladiklarinin
bilingli olarak farkina varabilmektedirler (Olug, 1991a:7). Ornegin, tiiketici énceden
belirli bir mamulii kullanmis ve belirli bir markaya alismis ise, bu gibi durumlarda o
tiikketicinin rakip markalar ile ilgili mesajlara karsi algisal perdelerini kapattigi
gozlemlenmistir. Buradan tiiketicilerin secimlik temele gore algiladiklar1 sonucuna

varabiliriz (I¢6z, 2001: 82).

Algilama konusunda bir baska dikkat cekici nokta da; kisilerin ayni
durumlari, birbirinden farkli algilayabiliyor olmasidir? Bunun nedenleri {izerinde
durulacak olursa, herkesce farkli olan bir takim duyumlarin {izerinde durmamiz
gerekir. Bilgilerin akist; gérme, isitme, tatma, koklama, duyumsama olarak bes duyu
araciligi ile olabilir. Ve her birimiz bes duyu ile bize ulasan bilgilere degisik bigimde

dikkat eder, onlar1 degisik bicimde yorumlariz.

Insanlar aynmi uyariyr ii¢ algisal siire¢ dolaysi ile farkli algilarlar (Tek,
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1991:146).

e Secmeli Etkilenme: Uyaranlardan bazilarini eleyip, bazilarina dikkat verme.

e Secmeli Carpitma: Insanlarin gelen bilgileri, kendi onyargilarma uygun

diisecek sekilde degistirerek algilamalari.

e Secmeli Akilda Tutma: Tiiketicinin sadece kendi ihtiyag ve davraniglarinmi

destekleyen mesajlar1 hatirlamasidir.
2.2.1.1.5. Tutum ve Inanclar

Insanlarin inanglar1 ve tutumlari yasamlar1 siiresince dgrenme ve eylem
sonucu olugmaktadir (Mucuk, 1982:62). Kisinin herhangi bir sey hakkindaki
tamamlayici diisiincesi inanglarindan kaynaklanir (Basaran, 1991:297). Mamul ya da
hizmetlerle ilgili sahip olunan inang¢lar "mamul ve marka imajin1" olusturmaktadirlar.
Pazarlama yoneticileri kendi mamul veya hizmetinin pazarlanmasinda, tiiketicinin

inanclarini degistirme ¢abasinda olacaklardir (I¢dz, 2001:84).

Etkileyici iletisim yontemlerini uygulayan pazarlamaci ve reklamecilar kendi
iiriin ve markalarina yonelik olumlu tutumlarin, davraniglarin olusturulmasina
caligmaktadirlar (Hatipoglu, 1993:42). Etkileyici iletisimin bu yonde {ic amaci
olabilir (Kagitgibasi, 1988:167):

¢ Dinleyicide yeni bir tutum gelistirmek.
¢ Dinleyicinin var olan tutumunun siddetini artirmak.

¢ Dinleyicinin var olan tutumunu degistirmek.

Pazarlamacilar i¢in Onemli olan tiiketicinin iirline karsi olan tutumunu
belirlemektir. Bu tutumun olumlu olmasi muhakkak ki pazarda basari anlamina
gelmektedir. Tiiketicinin olumlu tutumunun saglanmasi gerekmektedir. Tiketicinin
olumlu tutumu ise; ya tiiketicinin olumsuz tutumunu olumluya g¢evirmek, ya da
irlinde tiiketiciyi olumsuz tutuma siirtikleyen faktorleri yok etmek. Ancak tiiketicinin
tutumunu degistirmek Oyle kolay degildir. Bundan dolayi; bunun en uygun yolu,

tiriinde degisiklik yapip, iirlinii tiiketicinin arzu ettigi hale getirmektir (Olug,
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1991a:10).

Tutumlarda ayrica kisinin gegmisteki deneyleri, aile ve yakin gevreyle olan

iliskileri ve ayrica kisilik rol oynar (Yener, 1988:16).
2.2.1.2. D1s Degiskenler

Di1s faktorler sosyo-ekonomik, sosyo-kiiltiirel gibi baghklar altinda
toplanabilmektedir. Sosyal degiskenler kisinin meslegi, basarisi, tahsil durumu vb.
gibi degiskenlerdir. Piyasadaki mevcut mal ve hizmetler, bunlarin markalar1 ve
fiyatlari, mal ve hizmetlere ait reklamlarin yogunlugu, tiiketicinin gelir seviyesi,
gelirin elde edilme yollar1 gibi faktorlerde ekonomik faktorler (degiskenler) olarak
ifade edilmektedir. Bunun yan1 sira iklim, ulasim olanaklar1 ve araglar1 vb. cografik

faktorler olarak davranigini etkileyebilmektedirler (Kavak, 1994:23).
2.2.1.2.1. Piyasa Durumu ve Faaliyetleri

Kaynaklar, fiyatlar ve piyasada bulunan mallarin 6zelliklerini icerir. Piyasa
faaliyeti terimi reklam, satis olanaklar1 ve malla birlikte sunulan piyasa hizmetlerini
belirtmektedir. Bunlar tiiketicilerin satinalma davranisin1 etkilemektedir (Yener,

1988:14).
2.2.1.2.2. Ekonomik Faktorler

Tiiketici gruplarinin harcamalarini etkileyen en onemli faktorlerden birisi
gelir diizeyidir (Icz, 2001:81). Gelir cesitli ekonomik, sosyolojik veya psikolojik
faktorlerin etkisi altinda tiiketici biit¢esinin ¢esitli harcama kalemleri arasinda
dagilmaktadir (Tek, 1997:204). Diisiik gelir diizeyinde gelir ve zaruri tiikketim
maddeleri arasinda fonksiyonel bir baglant1 vardir. Ancak aile geliri belirli bir diizeyi
astiktan sonra gelir ile harcama grubu arasindaki iliski zayiflamaktadir (Yener,

1988:14).

Kisilerin ekonomik durumlari onlarin satinalmak istedikleri mamullerin
secimi son derece etkili olmaktadir (Yiikselen, 2000:83). Kisilerin ekonomik

durumlar1 gelir seviyesine, istikrarligina, elde edilme zamanlarina, varlik ve
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borglarina bagli olmaktadir (Tek, 1991:130).

Mamul iireticileri ve bu mamuliin pazarlamacilar1 6zellikle de gelire karsi
duyarli olan mamul {retiyor ve pazarliyorlar ise; ekonomik gostergeleri yakindan
izlemek ve ekonomik dalgalanmalarda mamullerini yeniden tasarlayip, fiyatlar,

{iretim ve stoklarin1 yeniden belirleme durumunda olmalidirlar (I¢6z, 2001:81).
2.2.1.2.3. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler; aile yapisi ve ailenin iginde bulundugu durum, c¢ocuklarin
sayisi, yaslar1 ve aile igindeki diger iiyelerin yaslar1 ve sayilarmi kapsar. Aile
iyelerinin egitim durumu, aile reisinin isi, kadinin calisip ¢alismadigi, calisiyor ise

isi ve ailenin yerlesim yeri de sosyal faktorler olarak degerlendirilmektedir.

Sosyal faktorleri; yas, cinsiyet, meslek ve yerlesim yeri olarak

gruplandirabilmekteyiz.

1. Yas: Pazarda tiiketicilerin yaslar1 davranislarimi  etkilemektedir
(Cemalcilar, 1999:55). Yagh tiiketiciler ilag ve benzeri mamulleri ile ilgilenirken
(Yener, 1988:15), gencler moday1 takip ederler (Oh ve Fiorito, 2002:206). Bir
yasindaki kii¢iik bebeklerin, biiyiidiikge oyuncak ve giyecek ihtiyaclar artar (Tek,
1997:204). Ergenlik doneminde ise ihtiyaclar farklilagir, genglerin hedefi giyecekler
ve kozmetikler olur (Yener, 1988:15).

Kisilerin yaslar1 ile reklamlardan etkilenmeleri arasinda iliski bulunmus ve
bir kisinin en fazla 9 yasinda etkilendigi ortaya c¢ikmistir. Oya Tokgdz'lin
"Televizyon Reklamlarmin Anne-Cocuk Ikilisine Etkileri" isimli arastirmasinda, her
sosyal smiftan ¢ocugun 9 yasindan itibaren televizyon reklami ve programi
arasindaki farki ayirabildigi ve satinalma davraniginda televizyon reklamlarinin son

derece etkili oldugu belirtilmektedir (Giirgen, 1990:32).

2. Cinsiyet: Kadinlar erkeklere gére moday1 takip etmeye daha ¢ok onem
vermektedirler. Kadin ve erkegin tiiketim davraniglari arasindaki en 6nemli fark
kadinlarin aligverisi daha fazla sevmeleri olarak ortaya ¢ikiyor. Kadinlarin

cevrelerinde aligveris konusunda, erkeklere nazaran daha c¢ok danisilacak kaynak
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olarak goriilmesi, marka bagimmliliklarinin yiiksek olmasi, o6zellikle gilinliik
aligverislerinde markaya daha c¢ok oOnem vermeleri, kadin ve erkegin tiiketim

aligkanliklar1 arasinda diger farkliliklardir (Karapazar, 1993:29).

Biitiin bunlara gore kadinlarin erkeklere oranla reklamlara kars1 daha duyarh

oldugunu sdyleyebiliriz.

3. Meslek: Tiiketicinin meslegi, her seyden Once gelirini belirler. Ayrica
caligma siiresi, yine gidip gelmek i¢in harcadigi zaman ile bos zaman siiresi ve bos
zamani degerlendirme bi¢iminde pazarlama agisindan Onemlidir (Cemalcilar,

1999:58).

4. Yerlesim Yeri: Tiikketim fonksiyonunda kisi ve ailenin oturduklar1 yerde
onemlidir. Keynes'in arastirmasinda kirsal ve kentsel yerlesim yerlerinde oturan
ailelerin tiiketim fonksiyonlar1 farkli bulunmustur. Kirsal alanda oturanlarin, sehirde
oturanlardan daha ¢ok tasarruf ve az tiikketim yaptiklar1 goriilmiistiir. Kirsal alandaki

tiiketiciler standartlara ve bolgesel harcama modellerine bagli kalmaktadirlar.

Akdag tarafindan Ankara ilinde sosyoekonomik yapisi farkli ii¢ toplumda
ailelerin gida satin alma ve depolama konusundaki davraniglarin1 saptamak amaciyla
yapilan arastirmada elde edilen sonuglara gore; sehir ve gecekondulardaki ailelerin
gelirinin aylik kazanilmasina, yiyeceklerin satin alindiklar1 kaynaklarin hemen
hemen ayni olmasina ragmen yiyecege ayrilan para sehirli aileler tarafindan daha
bilingli kullanilmakta ve bu aileler, daha yeterli ve dengeli beslenmektedir (Yener,

1988:16-17).
2.2.2. Tiiketicinin Satinalma Karar Siireci

Tiketicinin satin alma karar siireci, her mamul i¢in ayn1 olmayabilmektedir
(Yiikselen, 1994:49-50). Pazarlamacilar agisindan tiiketici karar alma siirecinin
onemi, her agamada pazarlamacilarin degisik gorevleri ve uygulamalari olmasindan
kaynaklanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 1996:162). Bu konuda pazarlama
uygulamalar li¢ agamaya yonelebilir (Odabagi, 1986:168):
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e Tiiketicinin se¢im stratejisini oldugu gibi kabul eder ve ona hizmet etmeye

yonelir,

e Tiiketiciye inandirici ¢caligmalar yaparak, istenilen iiriiniin se¢imine daha ¢ok

yatkin bagka bir stratejinin kabul edilmesine ¢alisir,

e Tiiketiciyi farkli bir se¢im kriteri kullanmasi i¢in onu tesvik edecek karar

yenilenmesi yardim etmeye calisir.
Howard ve Sheth iig tiir satin alma davranisi belirlemistir (Olug, 1991b:2):

1. Ahsilagelmis Sorun Cozme Davranisi (Rootinized Response Behavior);
Ozellikle diisiik maliyetli ve sik sik satin alman kalemlerin satin alinmasinda bu
davranig sergilenir. Satin alicilar {iriiniin sinifini, baslica markalart iyi bilirler ve
markalar arasindaki tercihleri bellidir. Degisiklik istegi ya da hususiyeti olan bir
aligveris muamelesi dolayisi ile veya satin alacaklar1 sirada s6z konusu iiriinii veya
markay1 bulamayislar1 yiiziinden her zaman ayni markay1 satin almasalar bile bu tiir
tirtinleri satin almada fazla diistinmezler ya da aramaya fazla zaman ayirmazlar. Bu
tir rlinlerin kalitesini, degerini ve hizmetlerini koruyarak mevcut miisterilerin
olumlu tatminini silirdirmelerine dikkat ettigi gibi, baz1 yeniliklerle, tenzilath

satiglarla ve satis noktasi teshirleri ile yeni miisteriler de ¢cekmeye calisir.

2. Smirh Sorun Cozme: Satin alicilar zaten bildikleri iiriin smifindan
bilmedikleri yeni bir marka ile karsilastiklarinda bilgi edinmek i¢in daha ¢ok soru
sorarlar, reklamlari izlerler. Satin alicilar iirlin sinifi hakkinda bilgi sahibi olmalarina
ragmen yeni marka hakkinda yeterli bilgi sahibi olup kararlarini olusturabilmek i¢in
bir miktar ¢aba harcamak durumunda olduklarindan siirli sorun ¢ozme

s0z konusudur.

3. Kapsamhi Sorun Coézme (Extensive Problem Solving): Satinalici hem
tirlin sin1fi hem markasi hakkinda higbir bilgi sahibi degil; hangi dl¢iitlere (kriterlere)
gbre secim yapacagini bilemiyor. Bu durumda kapsamli sorun ¢ézme séz konusu

olacaktir.

Bu durumda iiriin veya hizmetler hakkinda bilgi verici tanitim faaliyetlerinde
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bulunmak pazarlamacilarin sorumlulugu olacaktir.

Satin alma karar siirecinin asamalarini genel basliklar altinda sdyle

gruplandirabiliriz (Mucuk, 1998: 89):

e TIhtiyacin Ortaya Cikmasi

e Seceneklerin (Alternatiflerin) Belirlenmesi
e (0zlim Seceneklerinin Belirlenmesi

e Satin alma Karari

e Satin alma Sonrasinda Davranis

Bu model, satin alma kararinin incelenmesi i¢in uygun bir baslangi¢c noktasi
olmasina ragmen, siire¢ her zaman bu kadar agik olmayabilir. Ornegin ihtiyacin
gerekliligi azalir veya uygun bir alternatif bulunamazsa siire¢ aniden biter. Ikinci
olarak; baz1 basamaklarin atlandig1 da nadir degildir. Her alti basamagi sadece kesin
satin alma durumlarinda -mesela, yiiksek fiyatli, nadiren satin alinan {iriinlerde-
muhtemelen kullanilir. Fakat birgok {irtinde satin alma rutin bir islemdir ve gerekli
ihtiyac benzer herhangi bir iiriinle de giderilebilir, bu nedenle de 3. ve 4. basamaklar
atlanir. Ugiincii olarak; basamaklarin ayni uzunlukta olmas1 gerekmez. Yeni bir araba
satin alinmasi durumunda, ihtiyag, teknisyenin motorunuzun elden geg¢mesi
gerektigini sdyledigi anda belirlenir, fakat alternatiflerin degerlendirilmesi haftalarca
siirebilir. Son olarak, bazi basamaklar kesin satin alma durumlarinda biling¢li olarak
gecilebilir, fakat diger durumlarda farkinda olunmayabilir. Her alis veriste
harcayacagimiz zaman ve eforu hesaplamayiz. Bazi iirlinleri satin alirken c¢ok,
bazilarinda ise az zaman harciyor olmamiz, gereklilik derecesinin belirlenmesinin

stirecin bir parc¢asi oldugunu gosterir (Hatipoglu, 1993:36).
2.2.2.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Siireg, bir ihtiyacin (glidli) ortaya ¢ikarak bireyde rahatsizlik yaratmasi ile
baslar (Kotler ve Armstrong, 1996:162). ihtiyag, aclik veya susuzluk gibi biyojenik

Ozellikli olabilecegi gibi, iirliniin goriilmesi, bir reklamin seyredilmesi, referans
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grubundan gelen bir ileti seklinde de ortaya ¢ikabilir (Kotler, 2000:179). Rahatsizlik,
mevcut bir lirlinden artik yeterince tatmin saglanmama sonucunda da dogabilir.
Ornegin; bir ailenin buzdolab: kiiciik ve eskidir. Zaman zaman arizaya gecmekte,
yiyecekler bozulmakta, soziinde durmayan tamircilerle ugrasmak zorunda

kalmaktadirlar (Tuncer vd., 1992:40).

Tiiketicinin sorunlari, belirlenen ihtiyaglarin tatmin edilmek istenmesi ile
birlikte ortaya cikar. Tiiketicinin sorunlarinin ortaya ¢ikabilecegi énemli durumlar

sunlar olabilir (Odabasi, 1986:174-175):

1. Cesit Yetersizligi: Tiiketici iirlinlerin yetersizligini fark eder ve bunlari
yeniden elde etmek ihtiyacin1 duyar. Uriin tiiketilmis veya kullanilip bitmistir.
Ornegin; evde temizlik maddelerinin bittiginde yerine yenilerinin almmasi

ithtiyacinin ¢ikmasi gibi.

2. Yeni Bilgiler: Tiiketicinin psikolojik alanina yeni bilgilerin girmesi ile de
sorunlar ortaya ¢ikar. Yeni bilgiler farkina varma ve diisiinceler yaratir. Sadece yeni
bilgiler degil, farkli bilgiler ve halihazirdaki bilgilerin farkli boyutlarda sinirlanmasi

da sorunlarin belirlenmesine katkida bulunur.

3. Artan Arzular: Tiiketiciler genellikle siirekli artan beklentilere sahiptirler.
Artan arzu ve beklentilerin sonunda yeni iiriinlere istekler belirir. Roller, imajlar ve
yasam bigimleri zamanla degismekte ve bu degisiklikler yeni sorunlarin ortaya

¢ikmasina neden olmaktadir.

4. Artan Araglar: Yasam standardinin artmasi daha ¢ok {irlin ve hizmetin
talep edilmesi demektir. Gelirin artmasinda veya artmasi beklenildiginde, biiyilik

olasilikla tiketim harcamalar1 da artacaktir.

Ihtiyacin ortaya c¢ikmasi c¢ok karmasik bir hal olabilmektedir. Sorunun
belirlenmesinde psikolojik, sosyolojik ve sosyo-kiiltiirel faktdrlerin etkisi mevcuttur.
Tiiketicinin ekonomik durumu, i¢inde yasadigi sosyal cevre, egitim diizeyi gibi
faktorler degisik ihtiyaclarin ortaya ¢ikmasina neden olur. Bu faktorlerin iyi bir

bicimde analiz edilmesi pazarlamacilara stratejileri hakkinda oOnemli bilgiler
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saglayacaktir. Ayn1 analizler satiscilarin satig taktiklerinde de yol gosterecektir.
2.2.2.2. Se¢eneklerin Belirlenmesi

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile tiiketici bu ihtiyac1 gidermek igin gerekli
secenekleri ve bunlarla ilgili bilgileri elde etmeye ¢alisir. Uriin veya hizmet hakkinda
ne kadar ¢ok bilgi elde edilmis olursa, secim o derece iyi olacaktir. Bu nedenle bu
asamada bilgi edinme On plandadir. Tiiketici secenekleri degerlendirirken ve bilgi
kaynaklarini arastirirken zarara ve caba sarf ederek bir maliyete de katlanacaktir

(Yiikselen, 1994: 49-50).

Bir ihtiyag¢ belirlendiginde, tiiketici aligveris sartlariyla ilgili mevcut bilgileri
yeterli gormeyebilir ve aktif olarak kendisi bilgi toplamaya ve degerlendirmeye karar
verir. Bunlar asir1 gereksinim aligverisleridir ve satin alma karar siirecinin tiim
basamaklarinin degerlendirilmesini gerektirir. Diger taraftan, eger tiiketici mevcut
bilgi ve alternatifleri yeterli goriiyorsa bu durum diisiik-gereksinim durumudur.
Boyle bir durumda tiiketici, aradaki basamaklar1 atlayarak, ihtiyacin belirlenmesi

basamagindan dogrudan satin alma islemine geger (Kotler, 1999:179).

Yiiksek ve diisiik gereksinim durumlarinda tiiketici davraniglar1 arasindaki

bazi ana farkliliklar sunlardir:

DAVRANI YUKSEK GEREKSINiM DUSUK GEREKSINIM
Harcanan Zaman Yiiksek Miktarda Diistik Miktarda

Veri Arastirmasi Aktif Az veya Hi¢ Yok

Veriye Kars1 Tepki Ayrmtili Degerlendirme  Pasif Kabul

Marka Konusundaki Hiikiim  Ag¢ik ve Belirgin Belirsiz ve Genel

Marka Bagimliligi Olusma  Giiglii Zayif

Olasilig

Her tiiketici farkli oldugundan bu durumu genellestirmek biraz riskli
olmasia ragmen, asagidaki durumlarda gereksinim daha fazla oldugu soylenebilir

(Hatipoglu, 1993:38):

e Tiiketicinin aligveris hakkinda bilgi gereksinimi olmasi

e Uriiniin 6nemli olarak kabul edilmesi
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Yanlis karar verme riskinin fazla oldugunun diisiiniilmesi
Uriiniin hatir1 say1lir bir sosyal dnemi olmasi

Uriiniin énemli ¢ikarlar saglamasindan faydali olacagmin diisiiniilmesi

Bu kosullar nadiren ortaya ¢iktiginda ise; nispeten diisiik fiyathh olan ve

alternatiflerin ¢ok oldugu bir¢ok satmalina karar1 diisiik gereksinimli olmaktadir

(Hatipoglu, 1993: 38).

Tiiketicilerin bilgi arama davranisi ¢esitli acilardan incelenmektedir. Bu

konuda su hususlara dikkat edilmelidir (Odabasi, 1986:179):

Hangi bilgiler aranmaktadir

Aranilan bilgi tiplerin miktar1

Aranilan bilgilerin zaman boyutu

Aranilan bilgiler i¢in mevcut merhalelerin sayisi

Bilgilerin aranis bigimi

Tiiketicilerin bilgi arama davranis1 silirecinde bagvurabilecegi belirli

kaynaklar vardir. Bu kaynaklar1 4 grupta degerlendirmekteyiz (Olug, 1991b:5):

Kisisel Kaynaklar (aile, arkadaslar, komsular, tanidiklar)
Ticari Kaynaklar (reklam, satiscilar, bayiler, ambalaj, teshirler)
Kamusal Kaynaklar (y1ginsal medya, tiiketici derecelendirme orgiitleri)

Deneyimsel Kaynaklar (ellegleme, muayene, iiriinii kullanma)

Bu bilgi kaynaklarinin tiiketiciyi goreceli etkilemeleri, iiriin tlirlerine ve satin

alicinin 6zelliklerine gore degisir. Tiiketici bir¢ok bilgiyi ticari kaynaklardan alir ama

bunlarin en etkilisi kisisel kaynaklardir. Ticari kaynaklarin bilgilendirici olma

islevine karsilik, kisisel kaynaklar hak verme, tasdik etme veya degerleme islevini

gortirler.
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Tiiketiciler yeterli deneyimlere sahiplerse dis kaynakli aramalardan
vazgececeklerdir. Tiiketicilerin deneyimsel kaynaklar1 yetersiz ise ancak o zaman dig
kaynaklara yonelecektir. Dis kaynakli bilgilerin elde edilmesini iki asamada

inceleyebiliriz (Odabasi, 1986:183):

Pazarlamacilarin  kontroliinde olan kaynaklar genellikle tutundurma
caligmalar1 icerisinde ele alinir ve tiliketicilerin daha iyi bilgilendirilmelerini
saglamayr amaclar. Bu c¢alismalar, pazarlama planlarinda detayli boyutlarda ele

alinir.

Pazarlamacilarin kontrolii disindaki kaynaklar ise, kitle iletisim araclar ile
yapilan tanitic1 programlar, fikir liderlerinin etkilerinden olusur. Bunlari, pazarlamaci
olarak mutlak kontrol etme olanagi yoktur. Ancak belirli diizeyde etkide bulunmak

olanaklidir.
2.2.2.3. Coziim Sec¢eneklerinin Belirlenmesi

Segenekler belirlenip, satin alinacak {iriin veya hizmet hakkindaki yeterli bilgi
saglandiktan sonra, alternatifler arasindan ¢6ziime ulastiracak alternatifin
belirlenmesi  gereklidir (Yiikselen, 2000:90). En uygun ¢6ziim segeneginin
belirlenmesindeki kriterler tiiketicilere gore degismektedir (Mucuk, 1998:89). Her
tiiketicinin algilama ve degerlendirmeleri farkli olabilmektedir (Yiikselen, 1994:49-

50).

Bir ihtiya¢ belirlendikten veya bunu karsilamak i¢in ne kadar efor sarf
edilecegine karar verildikten sonra, hem iiriin hem de marka alternatifleri
belirlenmelidir. Bu, kii¢lik bir hafiza taramasi olabilecegi gibi ayrintili bir
arastirmada olabilir. Farz edelim ki; bir aile aksam yemeginde hazir yemek yemeye
karar veriyor. Dondurulmus yiyeceklerden yiyebilirler, pizza siparisi verebilirler
veya disarida yiyebilirler. Alternatiflerden biri segildikten sonra belirli bir markay1
veya digarida ne yiyeceklerini segmek zorundalar. Alternatiflerin se¢iminde sunlar

etkilidir (Odabas1 ve Baris, 2002: 367):
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e Tiketici gecmis deneyimlerinden veya baska kaynaklardan ne kadar bilgi

sahibi
e Tiiketicinin bu bilgilere olan giiveni

e Daha fazla bilgi toplamak i¢in harcanacak zaman ve para miktari

Uygun alternatifler belirlendikten sonra, tiiketici bir karar vermeden 6nce her
birini tek tek degerlendirmelidir. Tiketicinin tek bir kriteri veya bir¢ok kriteri
olabilir. Bir¢ok kriter s6z konusu oldugunda, genellikle esit agirlikli olmazlar.

Mesela; fiyat besleyicilikten daha 6nemli olabilir (Cemalcilar, 1999: 211).

Coziim  seceneklerinin  degerlendirilmesi  objektif  degerlere  bagh
olabilmesinin yaninda siibjektif degerlere de bagli olabilir. Objektif kriterler; fiyat,
kalite, garanti gibi 6l¢iilebilir degerler olurken, siibjektif faktorler tiiketicilerin sosyo-
psikolojik durumlarina bagli olmaktadir. Segeneklerin degerlendirmesini tamamen
objektif veya tamamen siibjektif degerlere gore yapmakta her zaman i¢in miimkiin

degildir. Zaman zaman biri digerine gore daha iistiin olabilmektedir.

Tiiketicilerin kullandig1 kriterlerden 6nemli olanlar1 sunlardir (Odabasi,

1986:186):

1. Markanin Sohreti: Sohreti iyi olan markalarin riski azaltma o6zelligi
bulundugundan, birgok kolayda iiriinler i¢in 6nemli kriter olmaktadir. Ornegin;
aspirine esdegerde ayni Ozellikleri olan birgok iiriin piyasada bulunmasina karsin,

tiikketici belli bir markayi siirekli tercih edebilmektedir.

2. Fiyat: Yapilan bir¢ok arastirma fiyat ile kalite arasindaki iliskileri,
Olemeye calismistir. Yiiksek kalite ile yiiksek fiyat arasindaki iliski birgok tiiketici
tarafindan kabul edilmistir. Bu iliski her zaman dogru olmasa da, bircok durumda
gecerlidir. Tiiketicinin fiyati kalitesinin gostergesi olarak kabul ettigi, markalar
arasinda kalite farklarinin oldugu algilandiginda ve kaliteyi bagska kriterlerle

degerlendirme zorlugu oldugunda, fiyat-kalite iliskisi gecerli olabilmektedir.

3. Paketleme: Ambalaj ve paketleme Onemli degerlendirme kriteri
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olabilmektedir. Ozellikle, aniden karar verilerek alinan iiriinler igin ¢ok gegerli bir
durumdur. Ornegin; sigara,.¢ikolata, kozmetik iiriinler gibi iyi goriiniimlii, rahatlik
saglayan ve etkin paketleme tiiketicilerin segenekleri degerlendirmesinde etkili
olabilmektedir. Paketlemenin bir baska boyutu olan biiyiikliik de énemli bir etmen
olarak kabul edilmelidir. Baz1 durumlarda, biiylik paket 6nem kazanirken, bazi

durumlarda paketin kii¢iik olmasi tercih edilmektedir.

Pazarlamacilar {izerinde calistiklar1 {irlinii satin alanlarla goriismeler yaparak
onlarin marka segeneklerini nasil degerlendirdiklerini 6grenmelidirler. Bu bilgilerin
cozlimlenmesi (analizi) sonucu izleyecekleri stratejileri belirleyebilirler. Sozgelisi,
iriiniin tasariminda degisiklige uygun gorebilirler. Tiiketicinin {irtin hakkindaki
kararlarin1 diizeltmeye ¢alisirlar; buna iiriiniin psikolojik yeniden konumlandirmasi
denir. Ya da rakip mallarin 6zellikleri iiriinlimiiziin 6zelliklerinden daha iistiin
goriiliiyorsa bu konuyu degistirecek bicimde (haksiz rekabet suglamasi ile
karsilagmamaya 6zen gostererek) kampanya acilir. Buna da rekabetsel indirme veya
alagagi etme denir. Bu arada ihmal edilen baz1 6zelliklere dikkat ¢ekilerek Gnemi
arttirmaya calisilir ya da tliketicinin 6ngordiigii agirlik katsayisimi artiracak bir

tutundurma stratejisi izlenebilir (Odabasi, 1986:7).
2.2.2.4. Satin Alma Karan

Tiketiciler belirtilen asamalar1 degerlendirerek kendilerine gore uygun
gordiigli satin alma kararmi verir. Tiketicinin karari, secilen markanin o sirada
bulunmayisi, istenilen fiyatta olmayist ve satin alinacak yerin belirlenememesi gibi
nedenlerle gecikebilir veya ertelenebilir (Cemalcilar, 1999:52). Satin alma karari
ayrica tiiketicinin gelir durumunda meydana gelen bir degisme veya daha oncelik
taninmast gereken bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile gecikebilir. Sonugta tiiketicinin
tercihleri her zaman fiili bir satin alma ile sonuglanmayabilir (Yiikselen, 1994:49-

50).

Eger karar fiili satin alma yoOniinde ise, alisverisin nereden ve ne zaman
yapilacagi, teslimin nasil olacagi, nasil daha tasarruflu olacagi 6deme yontemi gibi

meseleleri igceren bir dizi baglantili karar vermelidir. Bu nedenle satin alma kararinin
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verilmesi prosesin sonu degildir. Aslinda bu durum en az ilk karar zor ve zaman alict
olan bir¢ok yeni karar prosesinin baslangicidir. En énemli kararlardan birisi magaza
secimidir. Tliketicinin belli bir magazadan aligveris yapmasinin sebeplerine "magaza
bagimhilig1" (pationage buying motives) denir. insanlar alisveris yaparken kendilerini
rahat hissetmek isterler. Kendileri gibi insanlar arasinda olmak ve kendi degerlerini
yansitan bir ¢evrede bulunmak isterler. Bazi magaza bagimlilig1 (patronage motives)
sebepleri sunlardir:

e Yerin Uygunlugu

e Mal Cesitliligi

e Hizmet Hiz1

e Sunulan Hizmetler

e Malzemelerin Ulagsilabilirligi

e Stok Olup-Olmamasi

e Kalabalik Olup-Olmama

e Satis Personeli

e Fiyatlar

e Diger Tiiketicilerle Kaynasma

Bu asamada magaza yetkilisinin satig yetenegi biiyiik 6nem tasir. Tiiketicinin

karar verdigi modelden baska bir modeli almasina neden olabilir.

Asikar etki (manifest influence) olarak tanimlanan etkileme yOnteminin
anlami; bireylerin satinalma kararina istirakleri sonucunda, satin alma merkezindeki

elemelerin satinalmayla ilgili fikir ve davranislarinda meydana gelen degisiklerdir.

Tiiketicinin satin alma kararim1 degistiren, erteleten hatta vazgecirme
noktasina getiren onemli etkenlerin biri de algilanan risk faktoriidiir. Bir ¢ok satin
almanin ne sonug¢ vereceginin, bir baska deyisle, tatmin edici olup olmadiginin

onceden kestirilememesi dolayist ile risk tasidigi agiktir. Satin alinacak {iriine
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O0denecek bedel arttikca riskte artar. Hele satin alinan iiriiniin 6zelliklerinin
belirsizligi ve verdigimiz kararin akillica olup olmadigi hususunda kendimize olan
glivenimizin azligr veya coklugu da bu risk faktoriinii etkiler. Bir baska deyisle

algilanan risk faktoriiniin iki boyutu vardir (Olug, 1991b:9):

e Olas1 olumsuz sonuglar

e Olumsuz sonuglar ¢ikmasi olasiliginin diisiik veya yiiksek olmasi.

Tiketiciler ya olumsuz sonuglar1 azaltarak, ya da olumsuz sonuglar

olasiliginin diizeyini diisiirerek riski azaltmaya ¢aligirlar.

Satin alma kararinin ii¢ 6nemli boyutu tiiketici davraniglar1 agisindan 6nem

kazanmaktadir (Odabasi, 1986:192):

1. Sikhk: Baz iiriinler i¢in satin alma karar1 sik sik alinirken, bazilarinda
uzun araliklarla olabilmektedir. Ornegin; deterjan satin alma haftalik veya aylik
olarak alinabilirken, televizyon alma yasam boyunca bir veya iki defa alinma siklig1

gosterebilmektedir.

2. Zamanlama: Zamanlama konusu ile iiriin i¢in hangi donemlerde alma
karar1 verildigi arastirilmaktadir. Ornegin, Cuma giinleri ve aybaslarinda ev icin
gerekli temel ihtiyag maddelerinin alimi artis gosterebilmektedir. Bunun yaninda,
mobilya alimi yeni evlenmeler, yeni eve tasinma, cocuklarin biiyliylip evden

ayrilmalar1 gibi uzun siiren donemlerde ortaya ¢iktig1 saptanmustir.

3. Mevsimsel Satmalina: Bazi iirlinlerin alimi mevsimlik dalgalanmalar
gosterir. Ornegin, deniz malzemesi yazin, kayak malzemesi igin kisin satin alinmasi
gibi. Araba lastikleri i¢in yaza ve kisa girerken ilkbahar ve sonbaharda satin alma

egiliminde artiglar gézlenmektedir.

Saticilar agisindan bilinmesi gereken bir diger noktada, siire¢ bittiginde
tiiketici siirecin bagindayken aymi tiiketici degildir. Bilgi toplayarak, alternatifleri
degerlendirerek bir karara vararak, tiiketici, iiriin ve degisik markalar hakkinda daha

fazla bilgi edinmistir. Bunun disinda yeni fikirler ve goriisler olusmus ve bazi eski

94



fikirler degismistir. Bu durum satin alma-karar siireci modelinde bir geri besleme
oku ile gosterilmistir. Tiiketici davranisi, tekrar alimlart da iceren siirekli bir siiregtir,
bu nedenle tiiketicinin fikirlerini 6grenmek ve satin alma eylemlerinden sonraki

duygularini bilmek, saticinin pazar payimni artirmasi agisindan faydali olacaktir.

Pazarlama kavrami miisteri memnuniyetine biiyilk Onem verir, ancak
miisterinin nasil memnun edilebilecegi lizerindeki ciddi ¢abalar son birkag yil icinde
olmaktadir. Tiiketicilerin beklentileri, ge¢mis deneyimler, sosyal kaynaklardan
edinilen bilgiler, sunum ve reklam gibi etkenlerle sekillenir. Uriinii kullanirken belli
bir memnuniyet elde edebilmek icin bu beklentilerle edinilen tecriibeleri
karsilastirirlar. Ideal sonug, karsilasilan tecriibenin beklentileri karsilamasi veya
asmasidir; bu durumda sonu¢ memnuniyettir. Ancak tecriibelerin beklentileri
karsilamamasi durumunda miisteri tatmin olmayacaktir. Saticilar, reklamlarin, tiriini
sunma sekilleriyle ve miisterinin iiriiniin kalitesi dogrultusunda edinecegi tecriibeyle
miisterinin beklentilerini kuvvetlendirebilirler. Ag¢ik bir sekilde beklentiler ve
tecriibeler arasinda bir denge kurmak ve bu dengeyi siirdiirmek saticilarin bir hile

yontemidir.
2.2.2.5. Satin Alma Sonrasinda Davranis

Tiiketici satin alma kararimin etkilerini ve sonuglarini degerlendirir. Satin
alma kararmi degerlendirmesi yeni bilgilerin elde edilmesinin bir sonucudur.
Tiiketici mamulii kullanarak memnun kaldig1 takdirde satin alma kararindan tatmin
olur. Aksi durumda ise tiiketici bir takim psikolojik sorunlar yasayabilmektedir

(Yiikselen, 1994: 49-50).

Tiketici satin alma karar1 sonucunda tatminsizlik yasadigi takdirde su

durumlara maruz kalabilir (Odabagi, 1986:195):

Bazi durumlarda, tiiketici {iriinlerden ¢ok biiyiik beklentiler igerisindedir.
Sembolik degerleri olan iirlinler i¢in bu durum daha gecerlidir. Baz: iirlinler igin ise,
beklenen islevsel gorevlerini bile yerine getiremez. Arzulanabilecek bir¢ok
secenekler vardir. Se¢imin arzulanan bir iirlin i¢in yapilmasi durumunda diger

seceneklerin etkinlikleri bitmis demektir. Tiiketicinin tutumu degisebilir. Satin alinan
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tirtinden elde edilen deneyim onemli bir 6grenmedir. Boyle bir deneyim tutum
degisikligine neden olabilir. Daha 6nce bilinmeyen bir seyin, simdi bilinmesi, tirtinii
sevme veya sevmemenin derecesinin degismesi veya kuvvetli davranig bigiminin

zayiflamas1 gibi durumlar ortaya ¢ikabilir (Mucuk, 1998:90).

Tiiketici kararindan tatmin olmus ise; {irlinii veya markayr yakin ¢evresine
-arkadaglarina, komsularina vb.- anlatacak, onlarin da ayn1 markay1 kullanmalarini

Onerecektir.

Tiketici kararindan tatmin olmamis ise, liriinli ya iade edecek ya da o
irtinden veya markadan bir daha satin almayacaktir. Bununla birlikte bu olumsuz

diisiincesini ¢evresine de anlatacaktir (Yikselen, 2000: 90).

Tiketiciler genellikle rutin aligverislerde bazi satin alma sonrasi siliphelere
diisebilmektedirler. Bu siiphe durumu bilingsel ¢eliski (cognitive dissonance) teorisi
ile agiklanmaktadir. Insanlar bir i¢ ahenk ve algilar arasinda bir tutarlilik olusturmak
icin ugrasirlar ve bu algilar arasindaki herhangi bir tutarsizlik "bilingsel ¢eligki"'ye
sebep olur. Tiiketiciler tarafindan belirlenen alternatiflerin hemen hepsi hem
avantajlara hem de dezavantajlara sahip oldugundan satin alma sonrasi1 "bilingsel
celigki" olusur. Sonugta satin alma karar1 verildiginde, secilen alternatif bazi
sakincalar igermektedir ve reddedilen alternatiflerin her birinin de ¢ekici yonleri
vardir. Secilen maddenin negatif yonleri ve diger alternatiflerin artilar1 sonugta

bilingsel ¢eliskiye neden olur.

Bilingsel celiski yaratan durumlar kisaca sOyle Ozetlenebilir (Odabasi,

1986:197-199):

e Karar verilen secenegin olumsuz oOzelliklerinin artmasi ile ¢eliski de
artacaktir. Ornegin, belirli bir ihtiyacin tatmin etmek icin aligveris yapacak
olan smirl biitgeli bireyi ele alalim. Ucuz iirliniin kalitesi de pahal1 {iriine
gore disiik ise, smirli biitge yliziinden almak zorunda kalacagi {iriiniin

olumsuz ozelliklerinden birey daha kesin haberdar olacaktir.
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e Genel olarak, daha cekici secenegin kabul edilmesi, daha biiyiik celiskiyi

ortaya ¢ikaracaktir.

e Kabul edilmeyen seceneklerin sayisi1 arttikca, ¢eliski daha da biiytr.
Unutulmamalir ki, her kabul edilmeyen segenegin bazi olumlu o6zellikleri

vardir. Bunlarin toplam, ¢eliskiyi artirir.

e Secenekler arasinda yapilan secim yakin aralikla oldugunda celigki derecesi
daha biiyiik olabilecektir. Karar alindiktan sonra kararin 6nemini ve dolayini

hatirlama yetenegi bireyin ne kadar siire ¢eliski duyacagini belirleyecektir.

e Belirli bir karara verilen 6nem derecesi, ¢eliskinin biiylimesinde 6nemli rol

oynayacaktir.

e Zorunlu veya rastlantt sonucu bilgiler elde edildiginde celiski ortaya
cikabilecektir. Bu yiizden birey genellikle uyumlu bilgiler arar ve yeni ¢eliski

sunan bilgilerden kaginir.

e Bilissel celiski grup i¢inde agik bir anlasmazlik oldugunda da belirebilir. Bu
durumda, birey kendi tutum ve fikirlerine yakin grup veya gruplar1 aramaya

yonelir.

e Bireyin, fikirlerinden farkli bir davranig ortaya koymasi icin atilimda

bulunma zorunda kalmasi da geliskiyi ortaya cikarabilir.

e (eliskiyi doguran 6nemli etmenlerden biri de, tutum ve degerlerdir. Belirli
tutum ve degerler digerlerinden daha kuvvetli olabilmektedir. Kuvvetli olan

tutum ve degerlere ters diisen kararlar daha fazla ¢eliski yaratirlar.

I¢ huzuru saglamak ve memnuniyetsizligi en aza indirmek i¢in insanlar, satin
alma sonrasi endiselerini azaltmaya calisirlar. Bu nedenle ¢eliskileri arttirabilecek
yeni bilgilere sicak bakmazlar. Ayn1 zamanda (aligveristen sonra bile) secilen iiriinle
ilgili, se¢imin dogru oldugunu kuvvetlendirecek yeni olumlu yonler aramaya da
devam ederler. Ozellikle yiiksek fiyatli ve nadiren alinan iiriinleri satin almadan &nce
bir siire piyasa arastirmasi yapilir ve karar siireci degerlendirme asamasinda daha ¢ok

zaman harcanarak satin alma sonrasi ¢eligki minimuma indirilmeye c¢alisilir.
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Bilingsel ¢eliski teorisinden bazi faydali genellemeler ¢ikarilabilir. Ornegin:
saticilarin  satig sirasinda veya reklamlarin da aliciya giliven verme yoniinde
yapabilecekleri her sey (mesela iiriinden memnun kalan alicilarin sayisini
vurgulamak gibi) celiskiyi azaltacaktir. Bunlar, tiiketicinin giivenini kuvvetlendirir
ve tekrar alimlara yonelimi arttirir. Ayn1 zamanda satig sonrasi hizmetin kalitesi de

celiskiyi azaltan 6nemli bir faktordiir.
2.2.3. Satin Alma Karar Siireci Modelleri

Tiketici davraniglarin1 agiklamak Ttizere farkli modeller gelistirilmistir.
Pazarlama yoneticisi, tiiketiciyi pazarlama plan ve programlarini dayandirabilecegi
onemli bir kaynak olarak gormesinden sonra, tliketici davranigint modellendirme
Onem kazanmaya baslamistir. Bu konuda somut ve ¢ok giivenilir sonuglar elde
edilmemesine ragmen, tiiketici satin alma kararin1 vermesi ve bu kararini eyleme
gecirmesine kadar gecgen islemler ve siireler ile tiiketicinin bir pazarlama bilesenleri

setini se¢imi konusunda 6nemli mesafeler almistir (Kurtulus, 1976:23-24).

Tiiketici davranist modeller, tiiketicinin davranislarini 6nceden belirlenmis
kaliplara gore; tiiketicilerin nasil degil, neden bdyle davrandiklarin1 agiklar

(Karabulut, 1989:18).
2.2.3.1. Olgusal Modele Gore Satin Alma

Satin alma karar siirecine ait en basit modeldir. Bu modeller de tiiketicilerin
bir satin alma sorununu fiilen ¢ézerken duydugu, yasadigi zihinsel ve emosyonel
durumlar1 yeniden tiiretmek esastir. Olgusal modele gore tiiketicilerin davranis1 bir
stire¢c olmaktan Gte; bir eylem olarak ele alinmalidir. Bu modele gore tiim satin alma

siireci asagidaki agsamalardan gegmektedir (Yiikselen, 2000: 78).
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Sekil 2.1. Olgusal Modele Gore Satin Alma (Yiikselen, 2000:78)

Karar verme siireci fiili satin almadan ¢ok once basladigindan ve satin
alinmadan ¢ok sonra da sonuglarini siirdiirdiigiinden pazarlama yoneticisinin satistan
veya son andaki satin alma kararindan ¢ok tiim satin alma siireci lizerinde durmasini
Ongoriir. Model tiiketicilerin yaptiklari her alimda bu asamalarin her birini sirasiyla
gectikleri izlenimini vermekteyse de gercekte 6zellikle rutin alisveriglerde bu agama-
larin ¢ogunu atlayabilir veya tersine cevirebilirler. Model daha ¢ok tiiketicilerin
yogun sorun ¢ozmeyle ilgili satin alma kararlar1 basta olmak tizere bir {iriinii ilk kez
satin alma durumundaki olasiliklara daha fazla 151k tutar. Bu agsamalarin her birini iyi
taniylp degerlendiren pazarlamacilar tiim pazarlama karmasi elemanlarini her asa-
maya uygun zamanda uygun miktarda uygulayarak basar1 sansini artirabilirler (Tek,

1991:149).
2.2.3.2. Mantiksal Modele Gore Satin Alma

Mantiksal modele gore ise satin alicinin bir satin alma kararina varabilmek

icin normal olarak aldig: kararlarin sirasini ve tiplerini gosterir.

Mantiksal modeller olgusal modeller gibi, herhangi bir alicinin herhangi bir
satin alimi esnasindaki fiili tecriibelerinin sonuglarin1 vermezler. Burada satin alan
bir sorun ¢oziimii olarak degerlendirilmekte ve mamul, marka, miktar, yer, satici,
zaman, fiyat, O0deme seklinde karar verme durumunda kalacak kisi olarak

varsayllmaktadir. Bu kararda da pazarlama bilegenlerinin ve sosyo-Kkiiltiirel
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unsurlarin yaninda tiiketicinin giideleyici unsurlarinin etkisi oldugu agiktir (Tek,

1991:155).
2.2.3.3. Kuramsal Modele Gore Satin Alma

Kuramsal modellerde davranigsal 6zellikler agir basmakla fakat giideleyici
Ozellikler nedeniyle yapilarinda bazi zayifliklar tasimaktadirlar. Bu modellerin
coguna gore tiiketici davranislari, pazarlama karisimi elemanlar, sosyo-kiiltiirel
faktorler ve giideleyici faktorlerin karsilikli etkilesimleri sonucu bir karar islemiyle

ortaya ¢ikmaktadir (Tek, 1991:156).
Ug kuramsal model mevcuttur. Bunlar:

e Nicosia Modeli
e Engel, Kollat ve Blackwell Modeli

e Howard-Sheth Modeli

roeed Geri Bildirim
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.................................... L Geri Bildirim j

Sekil 2.2. Kuramsal Modele Gore Satin Alma (Tek, 1991:156)

2.2.3.3.1. Nicosia Modeli

Model, tiiketici ile firma arasindaki iligkiyi inceler. Firma mesajlan ile
iletisim kurarken, tiiketiciler de bu iletisimini satin alma davranisi ile gosterir.
Nicosia modelinde iki ana dairesel akim s6z konusudur. Birincisi, firmadan
tiikketiciye giden sonra yine firmaya donen birinci halka, ikincisi ise tliketiciden ¢ikip

tekrar tiiketiciye donen halka firma ve tiiketici kapali sistem i¢inde diisiiniilmiis ve
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her iki daire aracilig1 ile firma ve tiiketicinin karsilikli etkilesimi kabul edilmistir
(Erimgag, 1979: 26). Modelin tiiketici davranisi modelleri arasinda iki Onemli

ozelligi dikkati gekmektedir (Odabasi, 1986:211-212):

1. Dairesel iligkiler biitliniinii ele almistir. Bu iliskiler, insanlar arasinda
olusan etkilesim {izerine oturtulmustur. Firmayr model icerisine alip incelemesiyle
ayrt bir boyut kazanmistir. Firma ve tiiketicinin karsilikli etkilesimini agikca

gostermistir.

2. Modelin, biitiinii inceleyen bir yaklagimi vardir. Tiiketiciyi karar
sonucundaki davranis1 ile degil, karar siirecindeki her asamada incelemeye
calismistir. Tutum gelistirme ve davranisin arasindaki agsamalar1 gostermis ve tutum
ile davranig arasindaki bagin Onemini vurgulamistir. Ayrica, tiiketicinin
Ozelliklerinde, deneyimler, satin almalar ve {iriin kullanimi sonucunda degisiklikler

olabilecegini gostermistir (Odabasi, 1986:211-212).
2.2.3.3.2. Engel, Kollat, Blackwell Modeli

Modele gore, tiiketici davranmist bir karar iglemi olarak ele alinmakta ve
tiikketici var olan bir sorunu ¢ozecek kisi olarak kabul edilmektedir. Bu modeli dort

asamada ele alabiliriz (Karabulut, 1989: 21).

e Girdiler

e Bilgi Siireci

e Karar Siireci

e Karar Siirecinin Degiskenleri

e Dis Etkiler

Bu modele gore tliketici girdilere iliskin karar verme islemine 6nce (Erimgag,

1979: 27):

e Sorunun tanimlanmasi ile baslanir.
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e Ardindan saticiya ait (dig) ve kisisel (i¢) bilgi kaynaklarindan yararlanilarak

cesitli alternatifler degerlendirilir.
e Satin alma igleminin gergeklestirilmesi.

e Satin alma sonras1 degerlendirmelere gegilmesi.

EKB Modelinin en 6nemli 6zelligi, karar siirecinin agik ve asamali olarak
model igerisinde gosterilmesidir. EKB modeli, diger modellerdeki gibi bellege 6nem
vermistir.  Uriiniin  degerlendirmesindeki yetenege giiven konusu modelde
incelenmemistir. Bunun O6nemli bir nedeni, bu kavramin 6l¢iilebilir bir kavram
olmamasindandir. Egitim amagli olan EKB modelinin test edilmesi, modelin
yazarlar tarafindan higbir zaman beklenmemistir. Amag egitim yonlii oldugu igin,
konunun diizenli sekle konmasi, énemli degiskenlerin belirlenmesi ve iliskilerin

gosterilmesi modelden beklenen faydalar arasinda yer almistir (Odabasi, 1986:221).
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Sekil 2.3. EKB Tiiketici Davramis Modeli (Islamoglu, 1999: 30)
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2.2.3.3.3. Howard-Sheth Modeli

Model "6grenme modeli"ne dayandirilmisa da sonug olarak tiiketici yine bir
sorun ¢oziicii olarak kabul edilmektedir. Bu modelin dort unsuru mevcuttur

(Erimgag, 1979:26).

e Girdi degiskenleri (Marka, {iriin, kalite, fiyat, bulunabilirlik, servis vb.)
e Satinalma davranisini etkileyen dis degiskenler.
e Alicinin bilgi ve karar stireci.

e (ikt1 degiskenleri.

Bir malin ilk kez satin almasi ile yeniden satin alinmasina gore 3 farkli satin

alma kararimdan bahsedebiliriz (Islamoglu, 1999:131):

¢ Yogun sorun ¢ozme: Tiiketici belli bir mamulii satin almak isteyebilir, ancak
tilkketici icin 6nemli, pahali ve hakkinda ¢ok fazla bilgi sahibi olmadig1 bir
mamul ise, bu durumda tiiketici ise yogun sorun ¢6zme durumu soz

konusudur.

e Smrh Sorun Coézme: Gegmiste belirli mamullere karsi, belirli tecriibelere
sahip olan tiiketicinin karsilagtigi durumdur. Tiiketici satin almak istedigi

mamuliin sinifin1 tanimakta, markasi hakkinda bilgi sahibi olmaktadir.

e Otomatik Sorun Coézme: Alicinin satin alma davraniginda yerlesmis
aligkanliklar1 vardir. Satin alma eyleminde bulunurken pek fazla kararsizlik
cekmez. Cok fazla diisiinmeden belirli bir markay1 satin alir. Pazarlama
yoneticileri agiklanan pazarlama davranig sekillerini bilerek, tiiketicilerin

bilgi ihtiyaclarii ve diger pazarlama stratejilerini belirleyebilmektedir.

Howard-Sheth modeli 6grenme siirecine bagli bir modeldir. Bu siireci sema

ile sdyle belirleyebiliriz (Islamoglu, 1999:131):
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Sekil 2.4. Satin Alma Davramislarimi Etkileyen Yedi Digsal Etken
(islamoglu, 1999:133)

Model, bagimsiz degisken (6grenme) de bagimli degisken (davranis)
arasindaki iligkileri inceler. Girdiler sosyal pazarlama cevresinden elde edilen
bilgilerdir. Ara degiskenler, biligsel ve algisal 6gelerden olusur. Ciktilar ise davranis
bicimi olarak belirir. Bu iligki, tliketicinin uyumlu davramisini agikladigi gibi,
tekrarlanan marka sec¢imi kararini da agiklar. Cesitli degiskenlerin birbirleriyle
iligkilerini net bicimde gostermesi modelin 6nemli 6zelliklerindendir. Ayrica, ¢ikti
olarak sadece satin alma eylemini ele almayip, bes farkli ve birbirine bagiml

asamay1 bir silire¢ icerisinde incelemesi modelin bir bagka 06zelligini ortaya
koymaktadir (Odabasi, 1986:218).
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2.3. TUKETICILERIN SATINALMA KARARINDA SOSYO-
KULTUREL FAKTORLERIN ETKIiSi

Tiiketiciler satin alma karar siireci boyunca toplumsal faktorlerin de etkisinde
kalirlar. Toplumsal etmenlerin kaynagi; kiiltiir, aile, arkadas, toplumsal siif gibi
olgulardir. Kiiltiirel etmen; toplum icerisindeki ortak deger yargilari, inanclar, dil, din
ve davrams oOzelliklerini kapsamaktadir (Ic6z, 2001:85). Tiiketicilerin satin alma
kararinda etkili rol oynayan toplumsal faktorleri {i¢ bashik altinda

degerlendirmekteyiz. Bunlar;

e Sosyo kiiltiirel faktorler,
e Ahlaki degerler,

e Toplum saghg ile ilgili faktorler.

Tiketicilerin ortaya cikan gereksinimleri kiiltiirlerinin, yasam tarzlarinin,
gelir durumlarinin bir sonucudur. Psikolojik, sosyal ve sosyo-kiiltiirel etmenlerin bir
sonucu olarak ihtiyaglar ortaya c¢ikar. Bu etkenler incelenerek, elde edilen sonuglar

pazarlamacilara uygulayacaklar stratejilerde yol gosterir (I¢6z, 2001:85).
2.3.1. Kiiltiirel Degerlerin Etkisi

Kisinin algilari, kiiltiirel ¢evresi ve iliski kurdugu tiirlii insan gruplarindan
etkilenir. Kiiltlir, alt kiiltiir, sosyal smif, referans gruplari, roller ve aile sosyolojik

etkilerin kaynagini olusturur ve satin alma davranisini etkiler.
2.3.1.1. Kiiltiir

Davraniglar1 en genis bicimde etkileyen unsur kuskusuz i¢inde yasadigimiz
kiiltiirdiir (Yener, 1988:15). Tiiketici davranislarina etkide bulunan psikolojik ve
sosyal etmenlerin hepsi kiiltiiriin etkisindedir (Mucuk, 1982:64). Bir tilkenin kiiltiirti
o lilkede firetilen iirlinlerin belirlenmesine oldugu kadar, tiikketimine de etkide
bulunur. Bu yilizden, toplumun inan¢ ve deger yargilarinin bilinmesi ve bunlarin
toplumun iiyeleri iizerindeki etkilerinin incelenmesi pazarlamacilar i¢in vazgegilmez

bir gérevdir (Dogan, 1996:312).
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Bir toplumun iiyesi olarak, insanoglunun 6grendigi (kazandigl) bilgi, sanat,
gelenek-gorenek ve benzeri yetenek, beceri ve alisgkanliklari igine olan karmasik bir
biitliindiir (Turan, 1994:11). Kiiltiir tiiketicilere etki eden, ancak oOlclilemeyen bir
faktordiir. Kiiltiirlere bagli olarak, tiiketicilerin giyecek tercihleri, kisisel bakim

tirtinleri, mobilyalari, icecekleri vb. degisiklik gdsterir (Yener, 1988:15).

Kiiltiirin incelenmesinde, ozelliklerinin bilinmesi gereklidir. Kiiltliriin en

belirgin 6zellikleri sunlardir (Odabasi, 1986:154):

e Kiiltiir 6grenilmis davranislar toplulugudur.
e Kiiltiir, toplumun {iyelerince paylagilmistir.

e Kiiltiir degisebilir.

Her toplumun kiiltiirii iki 6geden kuruludur. Maddi 6geler ve manevi 6geler

(Ozankaya, 1993:60):

Kiiltiiriin maddi 6geleri, toplumun ya da kiimenin herhangi bir gelisim
asamasindaki teknolojik ilerlemesini, iiretim ve teknik hiiner ve becerilerini,
insanlarin maddi triinler elde etme ve yapmadaki deneyimlerini yansitir; 6zellikle,
dogal cevrelerine egemenliklerinin Olciislinii gosterir. Biitlin bir teknoloji, araclar ve
geregler, karasaban belli bir kiiltiir diizeyini temsil eder; yapay kalp takma ya da uzay

yolculugu bir bagka ve daha yiiksek kiiltiir diizeyinin gostergesidir.

Kiiltiiriin manevi 6gelerine gelince, bunlar toplumun ya da kiimenin yasamini
diizenleyen degerler, inanglar, yasalar, gelenekler, gorenekler, ahlak kurallarindan
olusur. Manevi Kkiiltiir 6geleri bir yandan insanin doga ve toplum hakkindaki
bilgilerinin Sl¢listinii gosterirler, bir yandan da bireylerin ve kiimelerin toplumsal

diizen i¢indeki goreli yerlerini yansitirlar.

Kiiltiir toplum tyelerince paylasilmis degerler ve inanglar sistemidir. Bu
degerler ve inancglar kusaktan kusaga aktarilir. Kiiltlirel degerler, sadece bir zaman
diliminde degil, gegmis ve gelecek kusaklarda da paylasilir. Toplumsallagma yoluyla

bu olay siireklilik tasir. Kiiltiirel degerlerde bu siirec igerisinde bazi ufak degismeler
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olabilirse de, biiylik ve derin degismeler, sapmalar normal kosullarda olmaz.
Kiltiiriin ~ toplumun iiyelerince paylasilma 06zelligi pazarlamacilar1  gruplan
incelemeye yoOneltmistir. Bu yilizden, belirli blyiikliikteki gruplarin davranig
benzerlikleri pazarlama stratejileri ve uygulamalarina temel olusturmalidir (Odabasi,

1986:155).

Kiiltiirtin ~ tiiketici  davraniglart  lizerinde etkileri s6z konusudur.
Toplumsallasma stireci ile 6grenilen davraniglar, kisilerin giinliik deneyimlerini
etkiler. Genel kabul gormiis deger yargilar1 nesilden nesile aktarilirken, aym

zamanda tiiketim aligkanliklar1 ve tercihlerini de beraberinde getirmektedir.
2.3.1.2. Altkiiltiir

Alt kiiltiir, dinsel, 1rksal, ulusal, yoresel vb. birtakim ortak 6zellikler tagiyan
gruplar alt kiiltiirlerini olusturur. Adi gegen bu faktdrler tiiketicilerin giyim, kusam,
yeme, icme, eglenme ve mesleki tercihlerini etkileyecektir (Erdogan, 1987:137).
Ornegin, Tiirkiye'de birgok kentte Gaziantep baklavacisi, Izmit pismaniyesi, Adana
kebapgisi gibi kuruluslar hem sehir-iirtin imajinmi giiglendiren hem de bu alt kiiltiirleri
birlestiren sosyal noktalardir. Bu konuda karsimiza ¢ikan bazi kavramlar
"hemserilik" ve uluslararasi pazarlamada da "kardes sehir" kavramlaridir (Tek,

1991:132).

Alt kiiltiir, kiiltiirtin belirli yasam ve davranig bi¢imini 6ngdren alt boliimdyiir,
cogunlukla bolgesel niteliktedir. Zira belirli bir bolgede yasayanlar, siki iligkiler ve
cesitli dis etkiler altinda benzer sekilde diislinmeye ve hareket etmeye egilim

gosterirler (Yener, 1988:15).
2.3.2. Yasam Tarzimin EtKisi

Kisilerin eylemlerinde, ilgilerinde ve diisiincelerinde ifadesini bulan yasam

modelini "yagam stili" olarak tanimlayabiliriz (Tek, 1991:130).

Bir insanin sosyal seviyesini ya da kisiligini bilerek onun hakkinda birtakim
yargilara ulagsmak miimkiindiir. Ancak onun eylemleri, ilgileri ve diislinceleri

hakkinda ¢ok fazla sey bilemeyiz. Iste kisiyi tamamiyla gérmeye, onun yasam bigimi
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hakkindaki bilgiler 1s1k tutacaktir. Kisinin yasam tarzini anlamamiza, sosyal sinifi,

referans gruplari ve aile yapist yardimet olur.
2.3.2.1. Sosyal Simf

Sosyal smif birtakim benzer o6zellikler sebebiyle toplumda bulunan diger
gruplardan ayrilan grup tyeleridir (Odabas1 ve Baris, 2002:296). Bireyler temelde
alt, orta ve ist smif olmak iizere ii¢ tabakaya ayrilmislardir. Bu tabakalar
incelendiginde ayni sinifa ait iiyelerin daha ¢ok benzer davraniglar gosterdigi ortaya
cikmigtir (Cemalcilar, 1999: 77). Sosyal smif, egitim, meslek, gelir gibi bir¢ok
degiskene gore belirlenir. Sosyal siniflarin bir baska 6zelligi ise genellikle siireklilik
gostermesidir. Demokratik toplumlarda smif degistirme imkani varsa da bu
uygulamada oldukg¢a sinirlidir. Pazarlamacilar belirli bir mamul veya hizmetin
pazarlanmasinda belirli sosyal smiflarin 6zelliklerine ve tutumlarina dikkat etmek

durumundadirlar (Yiikselen, 1989: 35).

Pazarlama bolimlemesi c¢aligmalarinda kullanilan sosyal smif kavrami

tiikketici davranislar1 agisindan su konularda incelenebilir (Odabasi, 1986: 148-149):

e Tiketim yapilar1.
e Satin alma yapilari.

e Harcama ve tasarruf yapilari.
Sosyal sinif ile gelir arasinda yakin bir iliski olmasina karsin, her ikisi de tek
basina bir iriinlin alinmasinda acgiklayici olamamaktadir. Ayni gelire' sahip

bireylerin, harcama ve iirlin tercihi bakimindan farkliliklar1 siirekli sekilde ortaya

cikmaktadir.

Gelir ve sosyal sinif kavramlarinin {iriinlin ¢esidine gore farklilik gosterecegi

arastirmalar sonucu tespit edilmistir.

e Sosyal smif yiiksek degerde harcamalari gerektirmeyen, ancak yasam

bi¢cimini yansitan iiriinler i¢in iistlinliik kazanmaktadir.
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e Gelir, 6nemli harcamay1 gerektiren fakat sinif ile bagintili statii sembolleri ile

iligkili olmayan iiriinler i¢in iistiin durumdadir.

e Gelir ve sosyal smif beraberce, hem statii sembolii olma 6zelligindeki hem de

orta ve yiliksek harcamayi gerektiren iiriinler i¢in aciklayict olmaktadir.

Sosyal smif ne dinlendigi, ne okundugu ve ne seyredildigini belirleyen
onemli bir etmendir. Televizyon, radyo ve gazete aliskanliklarinin sosyal siniflar
acisindan farkliliklar1 reklam stratejilerinde goz Oniine alinmalidir. Belirli tiriin ve
markalar hakkinda elde edilecek bilgilerin de, kaynaklari, igerikleri ve yogunluklari
sosyal smiflar arasinda farkliliklar gostermektedir. Sosyal siniflarin bu 6zelliklerini
bilerek, tretilen iiriin ve hizmetlerin belirli bir sosyal sinifa ulasabilecek sekilde

olusturulmas1 ve pazarlama c¢alismalarinin buna yonelik olmasi gerekmektedir

(Odabasi, 1986:151).
2.3.2.2. Referans Gruplar:

Referans grubu bireyin, tutum ve davranislarini belirlemede kendisine 6rnek
aldig1 grubu kapsar (Kavas vd., 1995:168). Referans grubu bireyin satin almasi
tizerinde etkili oldugu gibi, deger yargilarinda da etkendir (Erdogan, 1987:332).
Birey referans grubu ile yiiz yiize iliski i¢cinde olabilecegi gibi, uzak bir iligki i¢inde
de olabilir. Referans grubu iki tiirde olabilir (Ceylan, 2002:119):

e Bireyin siirekli iligki i¢inde oldugu, liyesi durumunda bulundugu referans

grubu.

e Ozlem duyulan tiirde referans grubu. Bu tiir referans grubunda bireyin grupla
dogrudan bir iliskisi yoktur. Ancak bireyin davraniglar1 ve yargilar {izerinde

grubun etkisi vardir.

Danmigma gruplart 6zellikle tiiketicilerin tiiketim olgusunu belirtilen su

sekillerde etkiler (Odabasi, 1986:101):

e Tiiketicilerin triinlerden ve markalardan haberdar olmasini etkiler.

e Tiketicinin iiriin hakkinda inang ve bilgilerini etkiler.
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e Tiketicinin iriinii nasil kullanacagini etkiler.
e Tiiketicinin iirlinii denemesini etkiler.
¢ Tiiketicinin, hangi ihtiyag¢larinin tiiketilen iiriin ile karsilanacagini etkiler.

e Bu etkileri yaparken tiiketicinin bulundugu grup i¢inde formel ve formel

olmayan iletisim agin1 etkiler.

Referans grubunun etkisinin belirlenmesi igin, kisinin grup i¢indeki katilimi
ve ilgi derecesi belirlenmelidir. Aktif bir iiye grup normlarindan daha c¢ok
etkilenmektedir. Ayrica, referans grubunun iirlin {izerindeki etkisi, {riiniin
belirlenebildigi ol¢iisii ile orantilidir. Belirginligi yiiksek {iriinler referans gruplarinin
normlar1 etkisinde daha ¢ok kalabilmektedir. Bir diger husus ise iirliniin kullanilis
amacidir. Gosteris amaci ile kullanilan iiriinlerde referans grubunun etkisi daha ¢ok

olabilmektedir.
2.3.2.3. Aile

Aile, kan, evlilik veya evlat edinme yoluyla bir araya gelen ve ayni evde
yasayan iki veya daha fazla insanin olusturdugu bir gruptur (Tek, 1997:203).
Yasamlar1 boyunca bir¢ok insan en azindan iki aileye mensup olur - dogduklari aile
ve evlilik sonucu olusturduklar aile. Dogdugumuz aile oncelikle ana degerleri ve
davranislar1 belirler. Evlilik ailesi ise, tam tersine, 0zel satin almalar lizerinde daha
direkt bir etkiye sahiptir. Mesela ailenin biiyiikliigii bir araba satin alirken énemlidir.
Ev halki (hausehold), aileden daha genis bir kavramdir. Tek kisi, bir aile ya da aym
evi paylasan birbirleriyle baglantis1 olmayan bir grup insan olabilir. Bekar bir ev
sahibi, ayn1 apartmani paylasan kolej 6grencileri ya da evlilik dis1 birlikte yasayan

ciftler ev halki (household) kavramina 6rnektir (Dogan, 1996:170).

Aile ve ev halki kavramlar1 arasindaki bu ayrim, tipik ev halkinda son
zamanlarda olusan degisiklikten ileri gelir. ilk bakista pazarlamacilar (marketers)
rahatlikla ev halki olacak evli bir ¢ift ve ¢ocuklarimi diisiinebilirler. Fakat durum
boyle degildir. 1990'da Amerika'daki ¢ocuklu veya g¢ocuksuz evli ¢iftlerin orani

%355'tir. Tabi ki bunun diger bir anlami da ev halklarindan %45'inin geleneksel
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anlayisin disinda oldugudur. Pazarlama stratejisini belirlerken ev halki yapisina
duyarli yaklagsmak onemlidir. Bu, iirlinlin boyutu (Buzdolaplari ne kadar genis
olmal1?) ve reklamin dizayn1 (Bir TV reklaminda geleneksel bir aile portresi ¢izmek

uygun olur mu?) gibi konular etkiler.

Ev halkinin bireyin satin alma davranisi iizerindeki direkt etkisine ek olarak,
ev halkinin satin alma davranisini biitiin olarak incelemek de ilging olacaktir. Bir ev
halki adma aligverisi kim yapar? Pazarlamacilar (Marketers) bu soruya dort ayri
boliimde incelemelidirler, ¢iinkii her biri ayr1 bir strateji gerektirebilir (Tek,

1999:72).

e Satin alma karar1 i¢in baski kimden gelir?
e Satin alma kararini kim verir?
e Satin alma eylemini kim yapar?

e Uriinii kim kullanir?

Bu rollerden her birini farkli bireyler iistlenebilecegi gibi, bir birey birden
fazla rol de alabilir. Ailelerde yillardir giinliik aligverisi kadin yapardi. Fakat kadinin
is hayatina daha fazla girmesi ve erkegin evle ilgili konularda daha fazla sorumluluk
almaya baglamasiyla bu durum da degisti. Giiniimiizde gengler ve cocuklar aile
aligverislerinde karar verici durumuna gelmislerdir. Gengler 1987 yilinda 78 milyar $
harcamiglardir ve bu da bir¢ok iiretici ve komisyoncunun dikkatini ¢ekmek ig¢in
yeterlidir. Ayrica ¢ocuklar da TV reklamlarmi seyretmekte ve aileleriyle birlikte
aligveris yaparken reklamlarda gordiikleri {irlinleri isteyerek satin alma kararini
etkilemektedirler. Satin alma karar1 genellikle kari-koca tarafindan birlikte
verilmektedir. Geng ciftler yash ciftlere oranla satin alma kararini birlikte vermeye
daha yatkindirlar. Goriindiigii kadariyla bir ¢ift ne kadar uzun siire birlikte yasarsa,

birbirlerinin yargilarina o kadar fazla giivenebileceklerini hissetmektedirler.

Satin alma kararmmin hangi aile bireyi tarafindan verildigini bilmek bir
firmanin biitlin pazarlama politikasini etkiler. Kahvaltilik iirtinlerin genelinde oldugu

gibi eger satin alma kararin1 ¢ocuklar veriyorsa, iiretici, tadi ¢ocuklarin hosuna

111



gidecek bir iiriin tiretir, gocuklarin dikkatini ¢ekecek bir paket kullanir ve iiriinle ilgili
reklamlar1 cumartesi sabahi ¢izgi film kusaginda yayinlar. Bunlar, aligverisi kimin
yapacagina ve {lriinii ¢ocuklardan bagka evde kimin yiyebilecegine bakilmadan

yapilir.
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UCUNCU BOLUM

TURKIYE’DE BiREYSEL BANKACILIK VE KREDI KARTLARI

3.1.BIREYSEL BANKACILIK KAVRAMI

Bugiine kadar yapilmis olan bireysel bankacilik tanimlarinda, ortak bir tanima

ulasilamamistir. Bunun sebebi olarak her bankanin bireysel bankacilik anlayisinin ve

bireysel bankacilik iiriinlerinin farkli olusu sdylenebilir.

3.1.1. Bireysel Bankaciligin Tanimi

Bireysel bankacilik ile ilgili yapilmis olan bazi tanimlamalar, Tablo 3.1°de

toplu olarak gosterilmistir.

Tablo 3.1. Farkh Kaynaklara Gore Bireysel Bankacilik Tanimlar:

KAYNAKLAR

TANIMLAMALAR

Muratoglu, 1998:21

Bankalarin pazarlama ve teknolojiyi
birbirinin tamamlayicisi olarak gormeleri
sonucunda ortaya ¢ikan, ¢agdas pazarlama
anlayis1 cercevesinde teknolojik
olanaklardan da yararlanarak, bireylerin
stirekli degisen ve artan gereksinimlerini
kargilamaya yonelik bankacilik hizmetleri
olarak tanimlanabilir.

Parasiz, 2000:14

Bireylerin vadeli veya vadesiz mevduat
hesaplari, ¢ek tahsilati, acik kredi
kolayliklar1, kisa vadeli kredi, tiiketici kredi
kartlari, havale, yatirim yontemi, miisteriler
adina menkul kiymet alim satim1 gibi ¢ok
genis bir yelpazeye yayili kiigiik hacimli
standart islemlerin yapilmasidir.

http://www.turkeyfinans.com.tr,
Erisim Tarihi: 25.06.2013

Cesitli tirtin, hizmet ve kampanyalar ile
miisterilerin ihtiya¢larina hizli ve uygun
¢Ozlimler sunmak, tiim bankacilik
hizmetlerini kolay ve avantajli olarak
gerceklestirebilmek i¢in, konusunda uzman
miisteri temsilcileri ve yoneticileri ile
miisterilere hizmet sunulmasidir.
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3.1.2. Bireysel Bankacihigin Gelisimi

1980 yilindan sonra bireysel bankaciligin 6nemi artmistir. Kronolojik olarak,
iilkemizdeki Dbireysel bankaciligin gelisimi asagida sirasiyla Ozetlenebilir

(http://www.bkm.com.tr/kronoloji.html, Erisim Tarihi: 29.06.2013).

e 1983 Master Card'in ardindan Visa kartlarinin da Tiirkiye'de sisteme girmesi,
kredi kartlarinin ¢ok daha genis kitleler tarafindan benimsenmesi ve

kullanimini getirdi.

e 1987 Kartli 6deme sistemlerinin hizla yayginlagsmasi. Kredi kart1 adetleri ve
kullanim cirolarinin yiikselmeye baslamasi ve Tiirkiye'de ilk ATM'in hizmete

girmesi.

e 1988 Kredi kartlari ile birlikte, 6zel magaza kartlarinin da sisteme girmesi ve

yayginlagmaya baslamasi.

e 1990 Bankalar arast Kart Merkezi'nin (BKM) kurulusu. 13 kamu ve 06zel
Tiirk bankasinin ortakligiyla, kartli 6deme sistemi igerisinde bankalar arasi
otorizasyon ve takasi gerceklestirmek, ortak sorunlara ¢éziim bulmak, kartli
odeme sistemleri konusunda iilke ¢apinda stratejik caligmalar yapmak, yurtigi
kredi kartlar1 kural ve standartlarin1 gelistirmek amaciyla Bankalar aras1 Kart

Merkezi'nin (BKM) kurulusu.

e 1991 Bankalar aras1 Kart Merkezi'nin (BKM) kurulusu sonrasinda Tiirk kartl
odeme sektdriinde hareketlilik ve biiyiimenin baslamasi. ik elektronik POS

terminalinin kullanima sunulmasi,

e 1992 Diinyada Ilk kez "Fotografli kredi kartinin" Tiirkiye'de kullanima

sunulmasi

e 1993 BKM Switch Sistemi'nin uygulamaya alinmasi. Tiirk bankalarinin ATM
ve POS aglarinin BKM Switch Sistemi {izerinden birbirlerinin kullanimina

acilmasi. Kartli 6deme pazarindaki biiyiimenin hiz kazanmasi.

114



1994 Tiirkiye'de ilk "¢ipli kart" uygulamasi baslamis, kredi kartlarinda yeni
bir donem baslangici, diinyada ilk kez "gok ortakli kart" uygulamasinin

Tiirkiye'de ger¢eklesmesidir.

1998 Kart kullanicilarinin, daha sonraki yillarda vazgegilmez tercihleri olacak

taksitli 6demeler, mil ve nakit puan toplama uygulamalari ile tanigmasi.
2000 BKM ve iiye kuruluslarinin Chip&PIN uygulamasi gecis karar1 almasi.

2001 Chip&PIN uygulamasi gecisi i¢in EMV yurtici standartlarinin

olusturulmasi
2002 BKM, EMYV cip sertifikasyonu hizmetinin devreye girmesi.

2003 Bankalar aras1 Kari Merkezi ve iiye kuruluslar1 tarafindan Chip&PIN

uygulamasina gegis hazirliklarinin hiz kazanmasi.

2004 Banka kartlarinin aligverislerde de kullanimin1 yayginlastirmak

amaciyla, "Banka Karti Bilin¢lendirme Kampanyasinin baglangici.

2005 Tirk Silahli Kuvvetleri tarafindan, ilk "6n 6demeli akilli kartlarin"

kullanimina baslanmasi.
[k temassiz otoban uygulamasinin hizmete girmesi (KGS).

2006 Avrupa'nin ilk kez "temassiz kredi kart1" kullanimimin Tirkiye'de
kullanima girmesi. Tiirkiye'nin, Fransa ve Ingiltere'nin ardindan Avrupa'da
3.ilke olarak Chip&PIN uygulamasin1i baglatmasi. Chip&PIN gecis
siirecinde, Tiirkiye'nin en kapsamli egitim organizasyonunun gerceklesmesi

ve 40.000 kiigiik-orta perakendecinin egitimi.

2007'de Chip&PIN gecis siirecinin tamamlanmasi. BKM tarafindan, kredi
kart1 ile internet lizerinden yapilacak aligverislerde, kart kullanicilar1 ve ticari
sitelere, gilivenli aligveris ortami saglayan BKM 3D Secure platformunun
olusturulmasi. Tiirkiye'de ilk "temassiz toplu tagima Uygulamasi'nin

baslangici.

2008 3D Secure ve Turkcell mobil imzanin entegrasyonu, Mobil imzanin

bankacilik islemlerinden sonra diinyada ilk kez, kredi kart1 ile yapilacak
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aligverislerde de kullanima sunulmasi. "Banka Kart1 Bilinglendirme

Kampanyasinin yeni reklam filmleriyle devama.
e 2008 Mart itibariyle, kart sayisinda on yilda ylizde 800 biiylime.

e 2008 Tiirk Kartlh Odeme Sektdrii bugiin, yiiz milyona yaklasan banka ve
kredi kart1 sayisi, aligveriglerde yiizde 61'e varan kredi kart1 kullanim orani,
son teknoloji ile olusturulan gelismis alt yapisi, "dlinyada ilk" o6zelligini
tagiyan taksitli 6demelerden, nakit puan toplama firsatlarina kadar uzanan
birgok yenilikgi tirtinleri ve Chip&PIN uygulamasiyla, Avrupa'nin en biiyiik

pazarlarindan biri konumuna gelmistir.

3.1.3. Bankacihk Sisteminin Bireysel Bankacihiga Yonelmelerinin

Nedenleri

Bireysel bankacilik son yirmi yillik donemde biiyiik 6nem kazanmustir.
Bireysel bankacilik hizmetlerinin gelismesinde, gelismis iilkelerde kaydedilen
ekonomik refahla birlikte bireylerin yagsam standartlarindaki yiikselis, birikimlerdeki
artis, tliketim harcamalar i¢in yiikselen kredi talebi ve bunlarin sonucunda
bankalarin bireysel miisterileri potansiyel pazar olarak goérmeleri dnemli bir rol

oynamistir (Alparslan, 1994:55).

Yiiksek maliyetli sube bankaciligina karsilik daha diisik maliyetle ayni
islemleri yapacak otomasyona dayali subelesme, ATM sayisini arttirma, internet ve
telefon bankaciliginin gelismesi gibi verimli ¢alisma faktorleri bankalarin bireysel

bankaciliga yonelmesinin diger bir nedenini olusturmaktadir (Kudat, 2000:24).

Tiketiciler, bireysel bankacilik hizmetleri ile giderek bankacilik sektoriine
daha siki sekilde baglanmaktadirlar. Bu durum, bankacilig1 biiyiik ve karl bir sektor
haline getirmistir. Bu nedenle, bireysel bankacilik hizmetleri; Ozel tasarima, piyasa
aragtirmasina ve bilgi birikimine ihtiya¢ duyan tiiketici iiriinleri haline gelmistir.
Tiirk bankacilik sektoriindeki' bankalarin bireysel bankacilik ve elektronik bankacilik

tekniklerine yonelmelerini saglayan temel etkenler asagida siralanmaktadir;

116



e (Gliniimiizde bankalar, icerisinde bulunduklar1 oligopol piyasasinda var olan
rekabet sonucu, gerek ticari gerekse bireysel bankacilik alaninda yeni
iiriinlerle pazar paylarini arttirmak durumundadir. Bu nedenle hizmet
anlayisi degistirip ¢esitlendirmeye c¢alisan bankalar, Ozellikle bireysel

bankacilik alanina yonelmis ve bu alanda yatirim yarigina girmislerdir.

e Bireysel bankacilik, gelistirilen {iriinleri ve teknolojik alt yapisi sonucu, az
maliyetli ve son derece karlidir. Bu nedenle, personel ve islem maliyetleri

azaltmak isteyen bankalar, bireysel bankaciliga yonelmektedirler.

e Sube personelinin satis yapmaya temel bankacilik hizmetlerinden giderek
daha fazla zaman ayirmasiyla, karliligin arttiginin anlasilmasi da bankalarin

bireysel bankaciliga yonelmesinde etkili olmustur.

e Bireylerin pazarlik giiclerinin kurumlara gore daha diisiik olmasi ve
dolayisiyla bankalarin  bireysel kredileri atlandirirken daha esnek
davranabilmeleri, bireysel bankacilik sektoriinde karliligi arttirmaktadir. Bu
nedenle, bankalarin temel bireysel pazarlama {irlinlerinden olan kredi kartlar

ve tiiketici kredileri, bankalar i¢in oldukea karli hizmetlerdir.

e Miisteri iliskilerinin gelistirilerek miisteri memnuniyetinin saglanmasiyla da
bankalarin karlilig1 artmaktadir. Ancak, bunun i¢in dogru miisteri grubuna,
dogru iriinleri dogru fiyatla pazarlamak ve bu iriinleri miisteriye hizli bir
sekilde biitlin dagitim kanallar1 aracilifiyla iletmek gerekmektedir. Bireysel
bankacilik yeni iiriin ve dagitim kanallariyla, miisteri iliskilerini arttirarak

giiclii rekabet ortaminda bankalara farklilasma imkan1 saglamaktadir.

e Bireysel bankacilikta sunulan irilinlerin, bankalarin olast bir likidite
sikintisina karsin TL kaynag1 yaratabilmesi, bireysel bankaciligi cazip kilan

bir diger 6zelliktir.

e Ticari kredilerin geri donmeme olasiligi, 6zellikle kriz zamanlarinda daha

yiiksektir. Bu nedenle ticari krediler, bireysel kredilere nazaran daha risklidir.

Bireysel bankaciliga verilen 6nem giderek artmaktadir. Bankacilik sektoriinde

bireysel bankaciliktan elde edilen gelirlerin biiylik bir paya sahip olmasi, verilen
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kredilerin geri doniisiiniin ¢cok yiiksek oranda olmasi, kurumsal iliskilerde cesitliligin

az olmas1 bunun baslica nedenleri arasindadir.
3.2. BAZI BIREYSEL BANKACILIK URUNLERI

Bireysel bankacilik triinleri, gelisen teknoloji ile miisterilerine c¢ok ¢esitli
alanlarda sunulmaktadir. Bir bankanin {irlinleri baska bir bankadan farklilik
gosterebilir. Finansal hizmet paketleri, hizmet alan kisinin gereksinimleri karsilama

oranina goére miisteri memnuniyetini artirir.

Bireysel bankacilikta pazarlanan {irtinler kisaca; tiiketici kredileri, tasarruf
mevduati, banka kartlar1 ve alternatif dagitim kanallar1 seklinde siralanabilir.
Bunlarin yaninda, sigorta iiriinleri, mevduat {iriinleri, fatura 6demeleri, tahvil, bono,
hisse senedi gibi yatirim iirlinleri, uluslararasi para transferi hizmeti, kiralik kasa gibi
hizmetlerde sayilabilir. Tiketicilerin temel finansal gereksinimleri dogrultusunda
bireysel (perakendeci) bankacilik piyasasinda sunulan hizmetler; mevduat toplamak,
kredi vermek, finansal danismanlik, 6deme sistemlerine iliskin hizmetler olarak

siniflandirilabilir (Alparslan, 1994:55).

Bankacilik sektoriinde rekabetin giderek artmasi, ekonomide ve teknolojide
meydana gelen gelismeler, uygulanan politikalarin degismesi, pazar paylarinin
belirlenmesi ve risk unsuru gibi nedenler bankalari yeni iirlinler gelistirmeye

yoneltmektedir.

Bireysel bankacilik iiriinleri; tiiketici kredileri, banka kartlari, kredi kartlari,

kiralik kasalar ve sigorta iiriinleri seklinde 5 baglik altinda incelenecektir.
3.2.1.Tiiketici Kredileri

Tiketici kredileri, gercek kisilerin ticari amag¢ disinda mal ve hizmet
alimlarmin finansmanina yonelik olarak, genellikle bir defada kullandirilan ve
baslangigta belirlenen faiz oranlarina goére geri O6denen kredidir. Tiiketimi

kolaylastirmak i¢in kullanilmaktadir (Duranlar, 2005:25).
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Ulkemizde &zellikle 2000 yili basinda hiikiimet tararindan alman ekonomik
istikrar tedbirlerinden sonra kredilerdeki artis, vadelerin uzamasi yoniinde atilan
adimlar ve operasyonel giderlerin kontrol altina alinmasi gibi alinan Onlemler,
bankacilik sektoriinin gelismesinin  6nilinii  agmistir. Bu donemde enflasyon
oranindaki yavaslama ve bankalarca uygulanan faiz oranlarmin disiiriilmesiyle,
tilkketici kredilerinde 6nemli bir artis olmustur. Boylece, hem tiiketici kredisi faiz
oranlar1 diisiiriilmiis hem de kredilerin vadeleri uzamistir. Ozellikle bazi bankalarda
konut kredilerinde vade 30 yila kadar olabilmektedir. Bu durum tiiketici kredileri

kullaniminin artmasinda 6nemli bir etken olmustur (Acar, 2006:13-14).

Tiiketici kredileri li¢ bashik altinda degerlendirilebilir. Bunlar tasit kredisi,

konut kredisi ve ihtiya¢ kredisidir.
3.2.1.1. Tasit Kredisi

Tasit kredisi, banka icin riski az bir kredi ¢esidi olup kredinin geri
O0denmesinde bir sorun oldugunda tasitin nakde cevrilerek kredinin kapatilmasi

kolayligi bulunmaktadir (Uluer, 1994:20).
3.2.1.2. Konut Kredisi

Konut kredileri, 6zel kanunlarda belirtilen esas ve sartlar dahilinde sosyal
konut edinmeye veya bu konutlar1 inga etmek ya da ettirmek {izere agilan kredilerdir

(Uslu, 1996:20).
3.2.1.3. Ihtiyac¢ Kredisi

Gergek kisilerin ticari amag¢ disindaki satin alimlarinin finansmanina yonelik
olarak, genellikle bir defada kullandirilan ve baslangicta belirlenen faiz oranlarina

gore geri ddenen kredidir (Oztiirk, 2006:61).
3.2.2.Banka Kartlan

Banka kartlari, kisilerin {izerlerinde nakit para tasima sikintilarindan

kurtarmak amaciyla ortaya c¢ikan ve bir¢ok c¢esidi bulunan bir 6deme aracidir.
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Gliniimiiz teknolojilerine bagli olarak gelistirilmesi, kullanim alanlarinda ve
sayilarinda artmalara neden olmustur (http://www.bkm.com.tr/kronoloji.html, Erigim

Tarihi: 29.06.2013).

Kullanicisinin bankasinda agtirdig1 vadesiz mevduat ve ATM'lerdeki vadesiz
mevduat hesaplarina ulagilmasi i¢in bankalar tarafindan miisterilerine verdigi karttir.
Ayrica, birgok kart kullanicisinin diisiindiigliniin aksine, hesaplardaki paralara
ulasmanin tek yolu ATM makineleri degildir. Kredi kartt kabul eden tiim
igyerlerinde, banka kartinizi kullanarak aligveris yapilabilmekte veya hizmet satin

alinabilmektedir (http://www.bkm.com.tr/kronoloji.html, Erisim Tarihi: 29.06.2013).

3.2.3. Kredi Kartlari

Kredi karti, kart1 ¢ikaran kurulus tarafindan kart sahibine verilen, sisteme
katilan tiim {iye igyerlerinden belirli bir limit dahilinde satin alma olanag1 saglayan
ve lizerinde kart1 ¢ikaran kurulusun logosu ve ismi bulunan standart, plastik bir

karttir (Yenici, 2006:13).

Kart hamilleri kredi karti limiti dahilinde hesaplarinda para olsun veya
olmasi aligveris yapabilmektedir. Dolayisiyla kredi karti, kart hamiline kredi

olanagi saglamaktadir (Cirpan, 2000:86).
3.2.3.1. Kredi Karti Tanimi

Kredi karti; milkiyeti kendilerine ait olmak {izere banka ya da finansal
kuruluglarin miisterilerine 6nceden belirlenen limitlerde, anlasmali igyerlerinden
yurtici ve yurtdisinda mal ve hizmet satin alma ile nakit 6deme birimleri veya
otomatik 6deme makinelerinden nakit c¢ekimlerde kullanilmak amaciyla verilen
karttir. Kart sahibi, mal ve hizmet 6demelerinde nakit kullanmaktan kurtulmanin
yani sira kisa donemli nakit kredi ihtiyacimi karsilayarak kredi kartindan iki yonlii
fayda saglamaktadir. Kredi karti, harcamalarda nakit para ve c¢ek kullanimini

azaltmay1 amaglamaktadir.

Kredi kartinda {i¢ taraf vardir, bunlar; kart1 ¢ikaran kurulus, kart sahibi ve

kartla 6demeyi kabul eden isyeridir. Ug tarafli sistem olarak tanimlanabilecek kredi
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kart1 sisteminin basarisi, tiiketici istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi yoluyla isletme
amaglariin gergeklestirilmesini miimkiin kilan modern pazarlama anlayisinin bir
geregi olarak her ii¢ tarafin da tatmin edilmesine baghdir. Kredi kartin1 tercih etme
nedenleri arasinda; nakit para tasinmasindan kaginma, rahat alisveris yapma, belirli
bir dénem faizsiz kredi kullanma, ¢ek garanti limiti, denizasir1 iilkelerde nakit ¢cekme

ve genisletilmis kredi imkanina kavusma sayilmaktadir.
3.2.3.2. Kredi Kartlarinin Tarihsel Gelisimi

Tarihte ilk defa 1894 yilinda turizm sektoriinde faaliyet gosteren Amerika
merkezli Hotel Letter Credit Company tarafindan ¢ikarilan kredi kartlar1 ilerleyen
yillarda gesitli petrol sirketleri ve magazalar tarafindan is gorenleri ve miisterilerin
hesaplarin1 kontrol etmek amaciyla verilmistir. Amerika’da, 1930-1940 yillar
arasinda basta Sears, Macy’s ve Goldwater’s gibi biliyiik magazalar olmak iizere pek
cok kurulus misterilerine kredi kart1 islevine sahip kartlar dagitmaya baglamistir.
Kullanim1 baglangigta belirli bir bolge veya hizmetle sinirli tutulan kredi kartini
O0deme araci olarak tasarlayan kisi Frank McNamara isimli Amerika’li bir kredi
uzmanidir. McNamara’nin olusturdugu Dinners Card adin1 verdigi plastik kart, belirli
bolge ve hizmetlerle sinirli olmayan ayrica pek cok isletmede de kullanilabilen ilk
kredi kartidir. Amerika’da 1951 yilindan itibaren bankalar kredi karti ¢ikarma
konusunda c¢alismalar yapmaya baslamis ve 1958’de Bank of America ve Chase
Manhattan Bank’in ¢ikardigi kredi kartlar1 piyasada kullanilmaya baslanmistir. Ayni
yil, Visa ve 1966°’da Master Card olarak bilinen kredi kart1 Kaliforniya’da bulunan
bankalar tarafindan ¢ikarilmistir. Avrupa, 1960 yilindan sonra kredi karti ile
tanismistir. Ingiltere’de Sterling iizerinden ilk defa 1963 yilinda Amerikan Express
odeme kart1 ¢ikarilmistir. Ingiliz bankalari igerisinde ilk kredi kart1 1955 yilinda
cikarillan Barclaycard’tir. Barcylays Bank’in kredi karti uygulamasini bagslatmasi
diger Ingiliz Bankalarin1 da harekete gecirmistir. Bu amacla National Westminster
Bank, Midland Bank ve Lloyds Bank kredi kart1 ¢ikarmak tizere —Joint Credit Card
Company Limited’i kurmuslardir. Royal Bank Of Scotland ve Williams and Glyn’s
Bank’1 ortaklar1 arasina alan sirket 1972 yilinda —Access adi altinda ilk kredi kartini

cikarmigtir. Mastercard ile 1975 yilinda yapilan anlagma ile Access kart uluslararasi
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kullanilir duruma gelmistir. Boylece Mastercard Ingiltere’deki Access kartin1 kabul
eden ticarethanelerde, Access de Mastercard’1 kabul eden tiim diinya iilkelerinde
kabul edilmeye baglanmistir. Almanya’da ise, Amerikan kredi kartlarinin
tamamlayicis1 olarak Eurocard sistemi gelistirilmistir. Alman toplumunun kredi
kartlarma kars1 ¢ekingen olmasi ve daha ¢ok garantili ¢ek sistemini tercih etmelerine
karsin, halihazirda bu iilkede Amexcard, Diners ve Visa; Eurocard disindaki
basvurulan sistemlerdir (Yetim, 1997). Fransa’da Card Blanche 1970’lerden sonra
yaygin olarak kullanilmistir. 1972°de Isvigre’de, 1975°de Almanya’da ilk defa kredi
kart1 kullanilmaya baglanmistir. Daha sonra Briiksel’de Euro Card merkezi kurularak
Master Card ve Visa Card tiim diinyada kullanilir hale gelmistir. Japonya, Hong
Kong, Singapur, Malezya, Tayland, Filipinler ve Rusya’da da 1990’lh yillardan
itibaren kredi kart1 uygulamasi goriilmektedir (Kirgova, 2007).

Tiirkiye’de kredi kart1 ilk defa 1968 yilinda Diners Club adiyla ¢ikarilmistir.
Daha sonra American Express karti piyasaya girmistir. 1975 yilinda Interbank
grubuna bagli olarak Master Card, Euro Card ve Access kartlar1 piyasaya
stiriilmiistiir. Visa kredi kart1 iilkemizde 1981 yilinda kullanilmaya baglanmstir.
Tiirkiye’de ilk defa Pamukbank Prestige Card adini verdigi kredi kartini, 1987
yilinda kendi kredi sisteminin tiim finansmanini iistlenerek olusturmustur. Diinyadaki
bliyiik kredi karti kurumlarinin ¢ikardigi kartlar 1990’11 yillarin basindan itibaren
yaygin bir sekilde kullanilarak tiim diinyada oldugu gibi lilkemizde de nakit ve diger
O0deme sekillerinin yerini almistir. Tiirkiye’de 2010 Eyliil ay1 kredi kart1 sayilar
asagida Tablo 3.2’de verilmistir.

Tablo 3.2. Tiirkiye’deki Toplam Kredi Kartlar1 Sayisi

KART SAYISI

Toplam Kredi Kart1 45.979.261

Toplam Banka Kart1 67.381.169

Kaynak: http://www.bkm.com.tr/istatistik/secilen_aya_ait_genel_istatistik.

asp?Year=2010&Month=7&List=Listele, Erisim Tarihi: 20.07.2013

Ayrica kredi kartlarmin yurtici ve yurtdisi kullanimlarma iliskin 2010 eyliil

ay1 verileri Tablo 3.3’de verilmistir.

122




Tablo 3.3. Yerli Kredi Kartlarinin Yurtici ve Yurtdisi Kullanimi

iSLEM ADET VE TUTARLARI

islem Adedi islem Tutar (Milyon)
. Nakit . Nakit
Ahsveris Cokme Toplam Ahsveris Cokme Toplam
Yerli Kartlarin Yurtii 169.552.785 | 7.056.206 | 176.608.991 | 18.721,10 | 1.646,05 | 20.367,16
Kullanim
Yerli Kartlarin Yurtdist 1.767.063 60.703 | 1827766 | 300,87 1649 | 31736
. | Kullanim
Keedi 1= i Kartlann Yurtici
Kartt ol Bartlarnn YUrigive | q7) 319848 | 7.116.909 | 178.436.757 | 19.021,97 | 1.662,54 | 20.684,52
Yurtdist Kullanimi
Yerli ve Yabanci
Kartlarm Yurtici 170.863.192 | 7.582.990 | 178.446.182 | 19.303,76 | 19.303,76 | 21.134,24
Kullanimi
Yerli Kartlarin Yurtii 18.801.573 | 59.769.973 | 78.571.546 698,73 | 18.287,64 | 18.986,38
Kullanimi
Yerli Kartlarm Yurtdigt 23,219 140.413 163.632 1,85 32,17 34,02
Kullanim
Banka ' K artlarm Yurtici
Karti eru Bartiarn rurticl ve 18.824.792 | 59.910.386 | 78.735.178 700,58 | 18.319,82 | 19.020,40
Yurtdis1 Kullanimi
Yerli ve Yabanci
Kartlarm Yurtici 19.410.690 | 61.052.656 | 80.463.346 831,05 | 18.719,28 | 19.550,33
Kullanim

Kaynak: http://www.bkm.com.tr/istatistik/secilen_aya_ait_genel_istatistik.

asp?Year=2010&Month=7&List=Listele, Erisim Tarihi: 20.07.2014

3.2.3.3. Kredi Kartlarinn islevleri

Aligverislerde nakit para kullanimina alternatif olma diisiincesinden hareketle
olusturulan kredi kart1 sistemi giliniimiizde bu islevinin yam sira farkl islevleri de

yerinde getirmektedir.
3.2.3.3.1. Bankalar Acisindan Islevleri

Kredi kartlar1 sistemi bugiinkii yapisiyla basit bir aligveris kolaylig1 getirme
diislincesini asarak, cok yoOnlii kullanima uygun bir sistem haline gelmistir.
Bankalarin teknolojik gelismeleri en ¢abuk uyarlayan isletmeler olmalari nedeniyle
kredi kart1 sistemi bu gelismelerden etkilenerek bugiinkii yapisina ulagmistir.
Bankalar agisindan kredi kartlariin temel islevi tiiketici kredisi olarak adlandirilan

kredilerin kullandirdiklar tiiketici kredileri sunlardir (Kirgova, 2007);

e Kredi sahiplerine taninan limit aligveris dahilinde yapilarak olusan borg kart
sahibinin genel 6deme zamaninda borcun tamamini kapatmasi durumunda

herhangi bir faiz borcu olusmamakta ve bu kredi kartinin klasik islevi olarak
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gerceklesmektedir. Kullanict borcun tamamini 6demek istemez ise, bu
durumda 6demeyi banka yapar ve bu miktar kullaniciya tliketici kredisi

olarak verilmis olur. Bu kredi banka tarafindan faizlendirilerek tahsil edilir.

e Kredi kart1 sahibine tanian limit belli bir oran1 ya da tamami kadar nakit
cekme uygulamasiyla tiiketici kredisi verme: Bu yolla kullandirilan tiiketici
kredileri de onemli Olgiide artmistir. Kredi kartiyla nakit kredisi ¢ekme
imkani, hem uygulama hem de risk agisindan bankalara 6nemli kolayliklar
saglamaktadir. Kart sahibiyle ilgili istihbarat islemleri bir kez yapildiginda bir
cok biirokratik iglem ortadan kalkmaktadir. Bunun yani sira kredi kart1 ile
verilen kredi miktar1 da sahibinin limiti kadar oldugundan geri 6dememe riski

azdir.

Ayrica kredi kart1 ile yapilan aligverislerde bankalar belli oranda komisyonu
iiye igyerlerinden verilen hizmet karsilig1 aldiklarindan énemli bir gelir elde ederler.
Bu oran halen %4-8 arasinda degismektedir. Kredi kartlari, tiiketici kredileri disinda
bankalarin miisteri sayisinin artmasinda da dolayli yoldan etki saglar. Kredi kart1
hizmetlerini kaliteli bir bicimde sunan bankalarin diger hizmetlerimin de satisinda

onemli artiglar meydana gelmektedir.
3.2.3.3.2. Isletmeler A¢isindan Islevleri

Kredi kart1 kabul eden isletmeler, kredi kart1 organizasyonuna bankalar ya da
kredi kartt c¢ikaran isletmelerle yaptiklart anlasma c¢ercevesinden dahil olan
isletmelerdir. Bu isletmeler bankacilik terminolojisinde iiye is yerleri olarak
adlandirilirlar. Bu isletmeler agisindan kredi kartinin islevleri sunlardir (Kirgova,

2007):

e Nakit para kullanma zorunlulugunu ortadan kaldirdig1 i¢in satiglar1 arttirici
bir etki yapar. Aligveriglere saglanan faizsiz kredili satislarda 6nemli dlciide

artiglar meydana gelmektedir.

e Kredi karti kabul eden igyerlerinin yaptiklar1 satiglarla ilgili 6demeler,
anlasma yapilan banka veya kart ¢ikaran kurumun garantisi altindadir. Bu da

isletmelerin alacaklarini garanti altina alan bir sistemdir.
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e Kart kabul eden isletmeler ayrica kredili satis yaparak tahsili miimkiin

olmayan olas1 borg¢lardan kurtulmus olurlar.

e Kredi kart1 kabul eden isletmeler ellerinde nakit bulundurmanin riskinden
kurtulurlar. Ayrica nakit ile ilgili kayitlar tutmanin getirdigi zaman ve maliyet

kaybini da 6nlemis olurlar.

e Ozellikle turistlere yapilan satiglarda yabanci para ile ilgili islemleri ortadan

kaldirdig: i¢in satiglarda artig saglar.

e Kredi karti kabul eden isyerleri prestijli igyerleri olarak bilindiklerinden

giiven faktorii nedeniyle satiglar artar.
3.2.3.3.3. Kullanicilar Acisindan Islevleri

Kredi kart1 sisteminin ortaya c¢ikmasinin temel nedenlerinden birisi de
tiiketiciler acisindan sagladigi yarardir. Genel olarak kredi karti sahipleri aktif
kullanic1 kart sahipleri ve aktif olmayan kart sahipleri olarak iki gruba ayrilmaktadir.
Daha 6nceden yapilan aragtirmalar gostermektedir ki, iki ayr1 kredi kart1 sahibi grup
icin kredi kart1 sahibi olmada motive edici faktorler birbirinden farkli 6zellikler arz
edebilmektedir. Aktif kullanic1 olmayan kart sahipleri i¢in kredi kartina sahip olmada
sosyal statii edinmeye yonelik birtakim faktorler etkili olabilirken, aktif kullanicilar
icin kredi kartina sahip olmada ve kullanmada, kredi kartinin nakit tasimaya daha
giivenli olmasi, kullanimda rahatlik saglamasi gibi faktorlerin etkisi oldugu ileri

surilmektedir.

Tiirkiye’de nakit 6deme gibi geleneksel 6deme araclarindan kredi kartlar ile
O0demeye yonelmenin bir¢cok sebebi bulunmaktadir. Kredi kartinin kullaniminin,
toplumda sayginlik saglamasi, nakit tagimaya karsi daha giivenli olmasi, eldeki
mevcut nakdin baska yatirim araglarinda kullanilmasina imkan tanimasi, alternatif
O0deme aracglartyla karsilastirildiginda aligverislerde basit ve kolay kullanim
saglamasi, tiiketici satin almalarinin finansmaninda kaynak olusturmasi, internet
tizerinden ve telefon ile aligveris yapabilme imkani sunmasi ve olaganiistii

durumlarda nakit para imkani tanimasi gibi kart hamiline birtakim faydalar
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saglamaktadir. Kredi kartinin tiiketicilere sagladigi diger faydalar sunlardir (Tugay
ve Basgiil, 2007):

e Ekonomik sikint1 yasayan tiiketicilere, vade avantaji saglayarak ekonomik
acidan destek olur dolayisiyla, gecici finansal sikisiklik donemlerinde

kisilerin yasam standartlarin siirdlirebilmesine olanak saglar,

e Nakit ¢ekim olanagi sayesinde, paraya ihtiya¢ duyulan durumlarda kimseden

borg istemek zorunda kalmadan, bu ihtiyacini karsilayabilir,

e FEldeki mevcut nakdin alternatif yatirim araglarinda kullanilmasina olanak

saglar,

e Kredi kartlar, fazla para tasimanin getirdigi kaybetme veya c¢aldirma riskini

ortadan kaldirdigindan daha giivenlidir,

e Kart sahipleri, kredi kartiyla hem pesin satin almanin hem de ge¢ 6demenin

avantajlarindan yararlanabilir,

e Al verislerde ¢ek ve senet gibi 6deme araglarina kiyasla kullanimi ¢ok kolay

ve basittir,
e Yasa c¢ercevesinde tiiketiciyi koruyan 6nemli bir aractir,

e Once harca, sonra dde avantajiyla alman bir mal veya hizmetin bedeli,
ihtiyaglar1 ertelemeden satin almabilir, 6deme ise belli bir siire sonra

gerceklesir,

e Kredi karti vasitasiyla satin aldiginiz bir maldan memnun kalmadiginiz

takdirde, sorun ¢oziiliinceye kadar 6demeyi durdurabilme olanagi saglar,
e Sahibine internet lizerinden kolay ve rahat alis veris yapma olanag1 saglar,

e Denizagiri iilkelerde nakit ¢ekme ve genisletilmis kredi olanagi saglar.
3.2.3.3.4. Ekonomik Acidan islevleri

Kredi kartinin ekonomik faydalari da s6z konusudur. Kredi kartinin

ekonomik faydalar1 agagidaki gibi siralanabilir (Tugay ve Basgiil, 2007);
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e Kredi kart1 ile yapilan aligverisler sonucu, tiim para hareketleri ekonomik
sisteme kayit olmakta ve tasarruf-yatirim akisi hizlanarak ticari faaliyetler

canlanmakta,
e Kredi kartlar1 nakit dolagim ihtiyacin1 azaltmakta,
e Ekonominin kayit altina alinmasini kolaylastirarak kayit dis1 6nlenmekte,

e Kartlarin islem maliyeti, nakde gore iigte bir daha az oldugundan kartlarla
birlikte genel ekonomi kagit yiikiinden kurtulmakta ve GSYIH’da tasarruf
edilmektedir.

Kredi kart1 ile yapilan satis isleminin tutarlar1 iiye is yerinin bankadaki
hesabina gegtiginden, liye isyerlerinin yaptiklar satiglar karsiliginda belge (fatura,
O0deme kaydedici cihaz fisi vb.) diizenleme zorunlulugu bulunmaktadir. Bu nedenle
kredi kart1 ile gerceklestirilen satis islemlerinin belgeye dayandirilma zorunlulugu

ekonomideki kayit disilig1 azaltarak vergi gelirlerinin artmasini saglamaktadir.
3.2.3.4. Kredi Karti Kullanimim1 Simirlayan Etkenler

Kredi kartin1 kullanimini siirlayan etkenler de s6z konusudur. Kredi kart ile
ilgili olarak genellikle olumlu etkilerden s6z edilmekle birlikte uygulama
sonuglarindan goriilmektedir ki baz1 yonleriyle kredi kart1 sistemi de elestirilmekte
ve kredi kartlarinin kullanimini simirlandirmaktadir. Kredi kartlarini kullananlar, kart
kabul eden isyerleri ve bankalar agisindan su sakincalar dikkat ¢ekmektedir (Tugay

ve Basgiil, 2007);

e Kart kullanicilar1 agisindan, kredi karti ile saglanan tiiketici kredilerinin faiz
Odemelerinin yiiksek olmas1 nedeniyle alisveris maliyetlerinin yliksek olmasi.
Kredi kartina bagh tiiketici kredi faiz oranlar1 6zellikle ABD’ de kullanim
acisindan belirleyici 6zellik tasimaktadir. Kart sahipleri bu oranlara kars1 asir1

derece duyarli davranmaktadir.

e Magaza ve bankalar acisindan; banka kredi kartlarinda daha ¢ok olmak {izere

O0denmeyen borg¢lara neden olmasi,

e Kredi kart1 sahiplerinin gelirlerini asan harcamalar yapmasi,
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Ulke ekonomisinde uygulanan para ve maliye politikalar1 nedeniyle tiiketimin
faaliyetlerinin sinirlandirilmasi. Bu, kredi kartlarina bagl aligverislerin

azalmasina yol agabilir.

Kredi kartlari ile ilgili olarak sahtecilik ve hirsizlik olaylarinin ortaya ¢ikmasi

ve haksiz kazang saglamasi riski,
Perakendeciler agisindan hizmet {icretlerinin yiiksekligi,

Kredi kart1 kabul eden isyerlerinin sayisinin smirli ve belirli sektorlerde

yogunlagmis olmasi,

Yiiksek enflasyon ve asir1 degisken doviz kuru ortamlarinda magaza
sahiplerinin nakit aligveris tercih edip kredi kart1 kabul etmekten kaginmalari,
Kredi kartlarinin nakit kullanmaksizin aligveris yapabilmeye imkan vermesi
nedeniyle kart sahiplerini ¢ok zaman harcamay1 diisiindiikleri miktarin
iizerinde harcama yaptiklari, aligverislerinde de kart kullanabilmek amaciyla
kart kabul eden magaza ve isyerlerini sectikleri goriilmektedir. Bu da
tiikketicilerin aligveris yaparken hem harcanabilir gelir hem de yer ve zaman

konusunda ister istemez farkli davranmalarina yol agmaktadir.
3.2.3.5. Gelecekte Kredi Kartlar:

Kredi kartinin kullanimin giderek yayginlasmasi1 nedeniyle kredi karti

sirketleri ve bankalar arasinda bu alanda basglayan rekabet giderek artmaktadir.

Giliniimlizde rekabetin yalnizca kredi karti faiz oranlar1 iizerinde yogunlastigi

goriilmektedir. Akaryakit dagitimi yapan sirketler, magazalar ve seyahat sirketlerinin

de yarisa katilmalari sonucu kredi kart1 kullanan kisi sayist artarken, kredi kart1 ile

yapilan islem sayis1 da onemli Olglide artmaktadir. Bu durum, 6zellikle kredi karti

kullaniminin yaygin oldugu iilkelerde bir kisinin birden ¢ok kredi karti, magaza,

seyahat ve akaryakit kartin1 kullanmasina yol agmaktadir. Her kredi kart1 sirketi,

bankasi, magaza veya akaryakit sirketinden gelen aylik 6deme emirleri, kart sahibini

bircok biirokratik islemle kars1 karsiya birakmaktadir. Bu konuda yapilan ¢aligmalar,

kart sahiplerinin ciizdanlarinda nakit para tasimaktan kurtuldugunu ancak bu kez ¢ok

sayida kredi karti tasimak gibi bir sorunla karsi karsiya kaldigimi gostermektedir.
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Ortalama {i¢ kredi kart1 kullanan bir kullanici, telefon karti, ATM kart1, seyahat kartt,
magaza kart1 ve akaryakit kart1 gibi ilavelerle yaklasik on adet kart tasimak zorunda
kalmaktadir. Bu olumsuz gelismeyi ortadan kaldirmak icin yapilan ¢alismalar, kisa
bir siire sonra tiim kartlarin islevlerini ayn1 anda goren ve akilli kart olarak
tanimlanan bir kart tiirlinii (smart kart) piyasaya slirme asamasina gelmistir. Ancak
pazara siiriilen kart sayisinin pazar pay1 olarak degerlendirilmesi nedeniyle bankalar
farkl1 kredi kartlarimi birlestirecek akilli kartlar tlizerinde g¢alismaya pek sicak
bakmamaktadirlar. Halen iilkemizde aymi kullaniciya, ayni limit dahilinde birden

fazla kart pazarlayan bankalar bulunmaktadir.

Akilli kartin uygulamaya girmesiyle; bu karta sahip olan kart sahibi yukarida
sayilan tiim islemlerle birlikte gilinliik yasamindaki c¢ok ¢esitli 6demeler ile ilgili
bircok isi de tek bir kart ile yapabilecektir. Benzer sekilde rekabet nedeniyle ortak
markal1 kartlarin ¢ikarilmasi, kullanim {icreti alinmayan evrensel seyahat kartlarinin
cikarilmasi, kredi kart1 islemlerinin uydu haberlesmesi ile yapilmasi gibi gelismeler

de kart kullanicilarinin rahathigi saglamaya yonelik ¢caligmalardir.

Bu gelismelerin tiimii perakende bankacilik ¢alismalar1 kapsaminda olmakta
ve banka sektorlinlin miisterilerine sundugu hizmetler giderek daha fazla teknoloji
{iriinii hizmetler olmaktadir. Ozellikle kredi kartlarmi1 da kapsayacak bir sekilde
gelistiren elektronik fon transfer sistemleri maliyet, zaman, giiven ve kolaylik gibi
ustiinliikleriyle kredi kartlariyla biitiinleserek kullanilmaya baslanmistir (Kircova,

2007).
3.2.4. Kiralik Kasalar

Kiralik kasa hizmeti bulunan banka subelerinin, kiralik kasalarini belli bir

ticret karsiliginda miisterilerine tahsis etmelerine, kiralik kasa hizmeti denir.
3.2.5. Sigorta Uriinleri

Insanlarin yasamlar1 boyunca karsilasmalar1 muhtemel tehlikelerin ekonomik
sonuglarmi1 oOnceden karsilayabilme arzusu sigorta fikrinin dogmasina neden

olmustur. Sigorta, Latince kokenli bir kelime olup, tam Tiirk¢e karsiligi emniyet,
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giiven anlamina gelmektedir. Bu durumda ileride meydana gelebilecek ve insanin
kendi canina malina, ¢ikarlara veya sorumlu oldugu hallerde ii¢lincii sahislara zarar
verebilecek olaylar karsisinda onceden giiven saglayabilmesi I¢in bir sistemin
kurulmas1 gerekmis ve kurulan bu sisteme sigorta ve sigortacilik adi verilmistir

(Babaoglu, 1992:3).

Sigorta gesitlerine 6rnek verilecek olunursa; trafik sigortasi, hayat sigortas,
yangin sigortasi, kaza sigortalari, kasko sigortalari, konut sigortalari, deprem

sigortalari, igyeri sigortalan gibi ¢esitleri cogaltmak miimkiindiir.

3.3. BIREYSEL BANKACILIKTA ALTERNATIF DAGITIM
KANALLARI

Bireysel bankacilik alternatif dagitim kanallari; ATM'ler, POS'lar, EFT,
havale, internet bankaciligi, telefon bankaciligi, WAP/GPRS ve cagri merkezleri
seklinde 8 baglik altinda incelenecektir.

3.3.1. ATM'ler

Ik olarak miisterinin banka veznesine gitmeden hesabindan nakit gelmesini
saglayan sistemler 1967'de Ingiltere'de Barclays Bank tarafindan kullanima
sunulmustur. Bu sistem zaman icinde gelistirilerek, para ¢ekmenin yani sira hesaba
para yatirma, bagka bir hesaba havale yapma, hesap bakiyesi 6grenme vb. diger
bankacilik islemlerinin de yapilabilmesine olanak verebilecek hale getirilmistir. Bu
tiir ATM makineleri, bankacilik islemlerinde maliyetlerin biiylik 6l¢iide diismesine
neden olmustur. Ulkemizde ATM makinesinin ilk kullanimi 1987 yilmin aralik
ayinda gerceklesmisti. ATM'ler ilk olarak Is Bankas1 tarafindan kullanima
sokuldugu igin bu bankanmn ATM’lere verdigi Ozel isim olan "Bankamatik" ismi
zamanla tiim bankalarin ATM’leri i¢in benimsenmis ve bu makinelerde kullanilan
tiim kartlara halk arasinda bankamatik kart1 denilmistir. Plastik kartlarin hemen hepsi
ATM'lerden para ¢ekmek icin kullanilabilmektedir. Ayn1 zamanda ATM kullanilarak
kredi ve banka kartlarinin sifrelerinin degistirilmesi, virman, havale yapilmasi, ekstre

bilgilerinin alinmasi, bakiye Ogrenilmesi, para yatirilmasi, fon, hisse senedi veya
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doviz ile ilgili yatirrm benzeri pek ¢ok islemin yapilabilmesi miimkiindiir (Akyol,

2006:9-10).
3.3.2. POS'lar

POS cihazlan, plastik kartlar ile g¢alisan terminallerde miisterinin kendi
hesabindan, saticinin banka hesabina EFT yaparak Odemelerin direkt olarak

gerceklesmesini saglayan kart kabul cihazlaridir (Ekiz, 2006:54).

Point of Sale (Satis Noktas1)'nin kisaltmasidir. Isyerinin kredi kart1 ve banka
kart1 kabul ederken kullandig1 cihazdir. Bu cihaz kartin arkasindaki manyetik serit
bilgilerini veya kart tizerindeki chip icindeki bilgileri elektronik olarak okur ve
elektronik olarak yetki alip islemi tamamlar (www.bknt.com.tr/sozluk.html, Erigim

Tarihi: 29.06.2013).

3.3.3. EFT

Tiirkiye'de uygulama alani bulan alternatif dagitim kanali iiriinlerinin baginda
Elektronik Fon Transfer Sistemi (EFT), katilimcilar1 arasinda Tiirk Lirasi aktarim ve
mutabakatinin elektronik ortamda, kaydi ve gergek zamanli olarak yapilmasini ve bu
islemlere iliskin gerekli belge ve raporlarin iiretilmesini saglar. Bankacilik sektorii ve
bilisim teknolojisindeki gelismeler, bankalar arasi islem hacim ve miktarinin 6nemli
Ol¢iide artmasi, elektronik bankacilik hizmetlerinin yayginlasmasi iilke capinda
elektronik bankacilik altyapisinin kurulmasini ve bankalar arasi elektronik fon
transferi sistemini glindeme getirmistir. TCMB bu tiir sistemlerin iilke ekonomileri
tizerindeki olumlu etkilerini géz dniine alarak bankacilik sektorii i¢in gerekli gordiigii
EFT Sistemi'ni ger¢eklestirmistir. Uluslararast literatiirde TIC-RTGS (Turkish
Interbank Clearing Real Time Gross Settlement System) adi ile anilan bu sistem kisa
siirede bankacilik sistemimizin gilivenini kazanmis ve tiim bankalar arasi yiiksek
tutarli 6demelerde ve piyasa islemlerinde kullanilir duruma gelmistir. EFT Sistemi
miisteri bankacilig1 alaninda da kisa zamanda yayginlasmis ve yillar itibariyle iglem
hacminde biiyiime egilimini yakalamistir. Artik, miisteriler, bankalarin1 sunmakta

oldugu elektronik bankacilik servislerini kullanarak, internet iizerinden bagska
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bankalara aninda fon transferi yapabilir hale gelmislerdir (http://www.tcmb.gov.tr,

Erisim Tarihi: 30.06.2014).

3.3.4. Havale

Havale bir nakil islemidir. Banka havalesinde bir kisi, bankanin baska bir
sehirde veya aymi sehrin baska bir semtinde bulunan diger bir subesine para
gondermektedir. Paray1 kendi hesabina, bagkasinin hesabina veya bir {i¢iincii sahsin
adina gonderebilir. Paray1 kendi hesabindan gonderebildigi gibi, kasadan yatirmak
suretiyle de gonderebilir. Havale islemleri, her zaman {i¢ tarafin bulundugu bir iliski

gerektirir (Yenici, 2006:49).
e Amir: Havale emrini veren, yollayici.

e [Lehdar: Lehine havale gonderilen alici.

e Banka: Havaleyi 6demekle gorevlendirilen, yollayici ile alic1 arasindaki para

gonderimine aracilik eden taraf, 6deyici.
3.3.5. Internet Bankacih@

Internet bankaciligi, zaman ve yer sikintis1 olmaksizin bir bilgisayar ile bankacilik
hizmetlerinin internet {izerinden sunulmasi i¢in hazirlanan alternatif dagitim
kanalidir. Internet erisimine sahip herhangi bir bilgisayar araciligiyla 24 saat,
diinyanin her yerinde kullanilabilen bir hizmettir  (http://www.esef.gazi.edu.tr/

html/yayinlar/15 Erisim Tarihi: 15.06.2014).

Internet sistemi bankalarin ¢ok kisa zamanda ilgisini ¢ekerek, bankalar aras
rekabette 6nemli bir ileri bankacilik unsuru olmustur. Cagin yeniliklerini yakalayan
banka imajinin yani sira, miisterilerine daha kolay ve ¢abuk hizmet veren banka imajt
yaratmak isteyen bankalar internet bankacili§i hizmetini sunmaktadirlar. Boylece
miisterilerine daha hizli bir hizmet olanag1r sunmakta, ayn1 zamanda da bu yolla

maddi kazang saglamaktadirlar (Giilmez, 1998:43).

Internet bankacilig1 ya da interaktif bankacilig1 sayesinde, bankalar is yiikiinii

azaltmakta, sube ve personel tasarrufu yoluyla maliyetleri indirmekte, giiniin her
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saati ve yilin her giinii istenilen an ve saatte, ulasilabilecek en genis enformasyonla,

en genis karar verebilme imkani saglamaktadir (Ekinci, 1997:91).

Bireysel Bankacilik hizmetlerinden faydalanma, son donemlerde gelisen
teknolojinin bize sundugu internet bankacilign sayesinde artmistir. Internet
bankaciligi sayesinde zaman ve mekdn kavramimnin 6nemi azalmis, bankacilik

hizmetleri kisinin evine kadar ulagsmistir.
3.3.6. Telefon Bankacihigi

Bankalarin 6nemli islevlerinden biri de 6demelere aracilik etmektir. Bu
islevin daha az maliyetle ve daha hizli olarak yerine getirilmesini saglayan
teknolojiye dayali bir baska hizmet tiiriinii de "telefon bankacilig1" olusturmaktadir.
Iletisim teknolojisindeki gelismeler ve bilgisayar teknolojisinin bankalarda yaygin
olarak kullanimi telefon bankaciligi i¢in uygun bir alt yapi1 olusturmustur. Bu
sistemde miisteriler kendi ev ve is telefonlar1 vasitasiyla bankalari ile iletisim
kurmaktadirlar. {1k baslarda sadece sayisal telefon santrali ve telefon tuslari ile banka
bilgisayarina komut verilerek yapilan telefon bankaciligi, giinlimiiziin gelisen miisteri
iliskileri yonetiminin ilkelerine baglh olarak, kisiye 06zel bankacilik planlar
cercevesinde c¢agri merkezli bankaciliga dogru kaymistir. Ayrica, iilkemizde
telekomiinikasyon alt yapisinin gelismesiyle hizmete sokulan 444'le baglayan
numaralar, bu tip subesiz bankacilikta oldukca fazla kullanilmaktadir. Yap1 Kredi
Bankas1 Teletel, Garanti Bankas1 Alo Garanti, Pamukbank Dialog, Vakifbank 724,
Kogbank Fonobank ve Citibank Citiphone gibi isimler alan telefon bankacilig
hizmetleri, miisterileri bu kanallara kaydirabilmek amaciyla tiimiiyle iicretsiz olarak
hizmete baglamis; fakat kullanim oranlar arttik¢a {icretli uygulanmaya baslanmistir

(http://www.esef.gazi.edu.tr/html/yayinlar/15 Erisim Tarihi: 15.06.2013).

3.3.7. WAP/GPRS Bankacilig1

Ingilizcedeki "Wireless Application Protocol - Kablosuz Uygulama
Protokolii" 'niin kisaltmasi olan WAP ise giiniimiizde mobil iletisim teknolojisinin en
gozde yeniliklerinden birisidir. WAP’1 kisaca internetin mobil telefon diinyasina

girmis hali olarak tanimlayabiliriz.  WAP internette bulunan igeriklere ve
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uygulamalara cep telefonu ile kablosuz ulasma imkéani saglamaktadir. Mart 2000
aymnda tamamen devreye giren WAP uygulamalarinin ilk etabinda, cep telefonu
abonelerine zamana ve mekana bagli olmadan fatura 6deme ve giincel bilgilere
ulagma imkan1 da saglamaktadir. En yakindaki restoranin adres ve telefonunu almak,
fiyatlarini incelemek, ucak bileti rezervasyonu yapmak, en giincel finansal ve banka
hesap bilgilerine ulasmak, fatura 6demekte WAP"1n getirdigi kolayliklar arasindadir.
Oniimiizdeki yillarda cep telefonu kullanimi kadar yayginlasmasi beklenen WAP
teknolojisi ve buna bagli uygulamalar aym1 zamanda tasinabilir bilgisayari
olmayanlarin mobilden bilgiye ulagmalarint saglayarak tamamlayici bir rol
istlenecektir. GSM operatorleri "Mobil Bankacilik Servisleri'ni abonelere sunarak
zamana ve mekana bagli olmadan tiim bankacilik islemlerini cep telefonlariyla
yapma imkani1 verecektir. ATM cihazlarindan yapilabilen para ¢ekme ve yatirma
hari¢ tiim iglemlerin cep telefonu ile yapilabilmesi s6z konusu olacaktir. Kullanicilar
banka hesaplarini, kredi kartlarin1 kontrol edebilecek, yurt disinda olsalar bile banka
islemlerini cep telefonlarin1 kullanarak kolaylikla yapabileceklerdir. Servisi
kullanmak isteyen aboneler i¢in bankalarda kayit islemi yapilacak ve tiim kisisel
bilgilerle birlikte cep telefonu numarasi da sisteme kaydedilecektir. Boylece cep
telefonu iizerinden yapilan islemlerde hicbir kisisel bilgi GSM sebekesinden
tasinmayacagindan islemler giivenli bir ortamda yapilabilecektir. Internet ve
telekomiinikasyon sektoriine yeni bir soluk getirecek bu hizmetten yararlanmak i¢in
abonelerin WAP uyumlu bir telefonlarinin olmast ve GSM data hatlarin1 agtirmalari
gerekmektedir. Aboneler WAP servisine bagl kaldig: siirece data tarifesi tizerinden

ucretlendirilecektir.
3.3.8. Cagr1 Merkezleri

Bankalarin 6nemli islevlerinden biri de; 6demelere aracilik etmektir. Bu
islevin daha az maliyetle ve daha hizli olarak yerine getirilmesini saglayan
teknolojiye dayali bir banka hizmet tiiriinii de telefon bankacili§1 olusturmaktadir.
Iletisim teknolojisindeki gelismeler ve bilgisayar teknolojisinin bankalarda yaygin
olarak kullanimi telefon bankaciligi i¢in uygun bir alt yapi olusturmustur. Bu

sistemde miisteriler kendi ev ve is telefonlar1 vasitasiyla bankalari ile iletisim
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kurmaktadirlar. {1k baslarda sadece sayisal telefon santrali ve telefon tuslari ile banka
bilgisayarlarina komut verilerek yapilan telefon bankaciligi, gliniimiiziin gelisen
miisteri iliskileri yonetiminin ilkelerine bagl olarak olusan kisiye 6zel bankacilik

planlari ¢ergevesinde cagr1 merkezli bankaciliga dogru kaymistir (Akyol, 2006:15).

Telefon trafiginin yogun oldugu ortamlarda, gelen ve giden c¢agrilarin
teknolojik imkanlar1 verimli bir sekilde kullanarak belli bir diizen c¢ergevesinde
yonetilmesini saglayan sistemdir. Cagri merkezi boliimiinde disariyr arayan veya
disaridan gelen c¢agrilara cevap veren kisilere "miisteri hizmet yetkilisi" adi

verilmektedir (Giilmez, 1998:36).

3.4. BIREYSEL BANKACILIKTA TEKNOLOJI/INOVASYON VE
BIiREYSEL BANKACILIGIN GELECEGIi

3.4.1. Bireysel Bankacihkta Teknoloji ve inovasyon (Yenilikcilik)

Bilgi cagindaki ilerlemeler, bilisim teknolojilerindeki yasanan hizl
gelismeler, kiiresel rekabetin her gecen giin yogunlagmasi, degisen miisteri istek ve
beklentileri karsisinda en iyiyi en uygun kosullarda saglamanin zorunluluk haline
gelmesi, 21. ylizyil isletmelerinde yeni yonetim teknikleri gelistirme ve kullanma

ithtiyacini dogurmustur (Dogan ve Demiral, 2008:2).

Inovasyon, miisteriler i¢in yepyeni degerler gelistirip bunlari pazaryerinde
bilfiil sunulabilir hale getirmek amagh yaratici diisiinceye verilen isimdir (Kirim,

2008:141-142).

Gilintimiizde her igletmenin vizyonu, misyonu, amaci ya da hedefi inovasyon
ile yakindan ilgilidir. Inovasyon, isletmeler i¢in yasamsal bir olgu olmakla birlikte, is

yasaminin ayrilmaz bir parcasidir (Glinay, 2007:3).

Isletmeler kendilerine rekabet avantaji saglayabilecek yontemler bulmak
istemektedirler. Hizmet alan miisterisini elde tutabilmek ve yeni miisteriler

kazanmak i¢in devamli bir yenilenme i¢inde olmasi gerekir.
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Glinlimiizde sasirtict bi¢cimde degisip gelisen bilisim teknolojilerinin is
diinyasinda kullanilmasiyla birlikte farkliliklar hizla azalmakta, miisterilere sunulan
hizmetler giderek birbirine benzemektedir. Bu nedenle isletmeler farklilik yaratmak

i¢in yeni arayislara girmektedirler (Altunisik vd., 2002:56).

Yenilik; teknoloji, ticaret, sosyal sistem, ekonomik gelisme, politika
olusturma gibi olduk¢a farkli alanlarda gergeklestirilmekte ve arastirma konusu
yapilmaktadir. Bununla birlikte ulusal, sektdrel, isletme ve birey/toplum diizeyinde
analiz edilmektedir. Ancak bunlar igerisinde en ¢ok ilgi ¢eken alan isletme diizeyinde
yapilan yenilikler olmustur. Isletme diizeyinde yenilik calismalari genel olarak,
isletmelerin rekabet yapisina, performansina, biiylimesine, pazar payina ve karliligina

yaptig1 katkilar 6n plana ¢ikarilarak incelenmistir (Uzkurt, 2008:12-13).

Diinyadaki hizli degisim, bilim ve teknoloji alanindaki gelismelere ayak
uydurma zorunlulugu, artan banka ve sube sayisi gibi etkenler bankalar1 miisteri
kazanabilmek ve mevcut misterilerinde devamliligin1 saglayabilmek igin yeni,
pratik, maliyeti diisiik, kolay ulagilabilen, kazanci yliksek iiriin ve hizmetler
gelistirmeye yonlendirmektedir. Diinyadaki ve rakip bankalardaki hizli degisim ve
teknolojiye ayak uyduramayan bankalarin cirolar1 ve miisteri sayilar1 giderek

diisecek ve banka zor durumda kalacaktir.

Herhangi bir banka subesince olagan islemden sayilan para ¢ekme, para
yatirma ve transfer islemleri artik subeler disinda sunulan bilgisayar teknolojisinin
liriinii makineler yardimiyla siirdiiriilmektedir. Bu durum subelerdeki miisteri
trafigini azaltirken mevcut personelin daha etkin kullanimina yol agmaktadir. Ayrica
elektronik banka isletmeciligi islemlere ayrilan zamanin kisalmasima da sebep

olmaktadir (Yeter, 1999:117).

Diinyada oldugu gibi Tiirkiye'de de bankacilik sektorii degisime ayak
uydurabilmek i¢in biiylik bir teknolojik yatirim hamlesine girigmistir. Tirkiye'de
Hazine Miistesarligi'ndan 1996 yilinda 2,8 trilyon liralik 12 proje icin tesvik kredisi
alinmigken, bu rakam 1999 yilinda, yasanan ekonomik daralmaya ragmen, 70 trilyon

liraya ve 23 projeye ulagsmigtir. Aynm1 yatirnm projesi 2005 yilinin 9.ayinda 128
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milyon TL'ye ulasmistir. Bu da gosteriyor ki 1990’11 yillarin basindan itibaren
bilgisayar ve otomasyon sistemlerine yatirirm yapmaya baslayan Tiirk Bankacilik
sektorii  teknolojik  yatirimlarimi  son yillarda telekomiinikasyon ve bilgi

sistemlerindeki hizli gelismeler dogrultusunda hizlandirmaktadir (Akyol, 2006:17).

Ulkemizde faaliyet gdsteren bankalarin, bireysel bankacilik hizmeti verirken
kullandig1 bazi giivenlik sistemleri sunlardir (www.garanti.com.tr, Erisim Tarihi:

17.06.2013);

e Phishing (olta) saldirilarin1 engellemek i¢in gelistirilmis olan giivenlik resim

uygulamasi,
o "Tek Kullanimlik Sifre" iiretme cihazi,

e Bilgisayarda basilan tuglar1 kaydeden key-logger programlarina karsi

gelistirilen mini klavye uygulamasi,

e Iinternet sifrelerinin ¢alinmasini engellemek igin gelistirilmis olan giivenlik

kalkani uygulamasi,

e Internet Subesi’ni kullanim tarzimiza gore smirlama saglayan giivenlik

tanimlamalari,

e Banka kanallar lizerinden gergeklestirilen her islemin kayit altina alinmasi ve

kisisel bilgi gizliliginin en iist seviyede tutulmasi,

e Kriptolama, sayesinde veriler 6zel bir kod ya da anahtar kullanilmadan

anlatilamayacak bir sekle doniistliriillmektedir (Adigiizel, 2009:51).
3.4.2. Bireysel Bankacihigin Gelecegi

Bireysel bankaciligin, bankacilikla birlikte her gecen giin gelisen ve
miisterilerine farkli imkanlar sunan Onemli bir parcast oldugundan yukarida
bahsedilmisti. Bu gelisim teknolojiye yatirim yapildikca daha da artacak ve
sektordeki rekabet farkli boyutlar kazanacaktir. Boyle bir sektorde bulunan bireysel
bankaciligin gelecekte ne tiir gelismelere agik olduguna asagida deginilmeye

calisilmistir (Acar, 2006:28-30);
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Gelecekte, banka yonetimlerinin mali kararlar1 bankacilik sektoriiniin
durumunu etkileyecektir. Bireysel Bankacilik sektorii ekonomik ve gevresel

diizenlemelere karsi daha esnek olabilecektir.

Finansal iriinlerin ¢esitlerinin hizla artmasiyla, banka iist yonetimlerinin

alacagi kararlar, bankalarin karlilig1 tizerinde ¢ok biiylik 6nem arz edecektir.

Bireysel bankacilikta sistematik risklerin Onlenebilmesi i¢in Bankacilik
Diizenleme ve Denetleme Kurumu (BDDK) tarafindan gereken dnlemlerin
alimmasi saglanacak, bu agidan sistemin seffafligi ve uluslararasi kriterlere

uygun ¢alismasi temin edilecektir.

Yakin gelecekte teknolojik gelismeler sektdre yardimci olacak, teknolojik
gelismelere uyum saglayamayan bankalar varliklarini devam ettirmede

zorlanacaklardir.

Bireysel bankaciligin klasik iglemleri olan mevduat ile kredi yaninda, ¢ok

farkli alternatifler de iirlin gamlarinda yer alacaktir.

Tiiketici kredilerinde ozellikle gayrimenkul kredilerinde vade 30 yilin

uzerinde olabilecektir.

Tiiketici Kredilerinde sabit faiz donemi yerini hem sabit hem de belli

endekslere gore degisen degisken faiz donemine birakacaktir.

2003 yilinda tiim diinyada gerceklestirilen 25 Trilyon USD’lik harcamanin
sadece 3,5 Trilyon USD'si kredi kartlar1 ile yapilmis olmasi bu pazarin
potansiyelinin ne kadar fazla oldugunu ve ileride bu alanda yatirimlarin

devam edecegini gostermektedir.

Bireysel bankacilikta uygulamasina baslanan ve finansal kiralama olarak
dilimize cevrilen leasing islemleri gelecekte daha da yayginlasacak ve

kapsami genisleyecektir.

Belli bir spot iiriiniin fiyatinin bugiinden sabitlenmesi suretiyle ileri bir tarihte
teslim edilmesi ile ilgili kontratlarin alinip satilmasi olarak bilinen futures ile
gelecekteki bir tarihte yapilacak bir islemin kurunun, miktarinin vb.

bugiinden belirlenmesi olan forwards islemleri de ileride kurumsal
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bankacilikta oldugu gibi bireysel bankacilikta da yaygin sekilde

kullanilacaktir.

Subesiz bankacilikla baslayan degisim, Netbank gibi bankalarin kurulmasi ile
devam edecektir. Netbank, ABD'in ilk sanal bankasi olarak tamamen
bilgisayarlardan ve telefon kablolarindan olusmaktadir. ilk defa faaliyete
gectigi 1996 yilindan 2005 basina kadar 30.000 miisteri kapasitesine
ulagsmigtir. Netbank gibi ¢alisan bankalarin gelecekte de yayginlasacagin

soylemek yanlis olmayacaktir.

Gliniimiizde oldugu gibi yakin gelecekte bir¢ok bankacilik iglemi internet
iizerinden yapilabilecek olup Avrupa'da 2007 itibariyle internet bankacilig

misterisi 84 milyon seviyesine ylikselecektir.
Chipler hayatin her alanina girecektir.

Insanlan fiziksel dzelliklerine gore ayirt edecek sistemler olarak tanimlanan

biometriks yontemler hizmet siireclerinde yer alacaktir.

Fiziksel paranin %95'1 2024'te tedaviilden kalkacaktir.

Yukaridaki ongoriilerden de anlasildigi iizere bankacilik ¢cok hizli degisen bir

sektordiir, bireysel bankacilik da bu sektoriin en dinamik alt birimidir. Giinlimiiz

sartlarina ayak uydurabilmek icin diisiince tarzi ve is yapis kavramlarinda koklii

degisiklikler gerekmektedir. Gelecegin bireysel bankacilar1 kendilerini bir banka

olarak degil dncelikle bir perakendeci olarak gorebilmelidir.

3.5. TURKIYE'DE BiREYSEL BANKACILIK
3.5.1. Tiirkiye'de Bireysel Bankaciligin Ozellikleri

Tiirk bankacilik sektoriinde bireysel bankacilik hizmetlerinin 6zellikleri

asagidaki gibi siralanabilir (Kiigiik, 1993:30-31);

Cok sayida miisteri vardir.

Piyasadaki hi¢bir mevduat sahibinin mevduati, toplam mevduatlar igerisinde

onemli bir paya sahip degildir.
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e Mevduatlarin vadeleri degisiklik gostermektedir.

e Bankadan kredi agilmis ¢ok sayida kisi vardir ve bunlarin higbiri toplam

krediler igerisinde 6nemli bir paya sahip degildir.
e Sunulan hizmetlerde, elektronik sistemler agirlikli olarak kullanilmaktadir.

e Bireysel bankacilik hizmetlerine en biiyiik talep, tiiketiciler ve tasarruf

sahiplerinden gelmektedir.

e Bireysel bankacilikta bankalar agisindan kazanilan ve &denen faiz orani,

kurumsal bankaciliga gore daha fazladir.
3.5.2.Tiirkiye'de Bireysel Bankacilik Gostergeleri

Kiiresel krizin yansimalar1 ve Tiirkiye’nin 6nemli ihracat pazarlari olan
iilkelerde siiregelen bor¢lanma sorunlari, 2013 yilinda da makro ihtiyath bir
yaklasimm devam etmesinin yararli olacagini gostermektedir. Bu gelisme ayni
zamanda, bankacilik sektorii kredi hacminin seyrine iliskin otoriteler tarafindan
politika gelistirilmesine neden olmaktadir. Bu ¢ercevede TCMB, 2013 yili i¢in
%15’lik bir kredi biiylimesinin makul olacagini aciklamistir. Sermaye akimlarindaki
oynakligin acabilecegi olumsuz etkilerin sinirlandirilmasi, fiyat ve finansal istikrarin
korunmasit ve dengeli biiyiime odakli bakis agisi, para otoritesinin yaklagiminin
Oziinii olusturmaktadir. Hizli kredi biiylimesinin finansal istikrar1 bozucu ve kriz
olasiligin1 artirici  etkileri s6z konusu yaklasimi desteklemektedir. Nitekim
krediler/milli gelir ve kredi biiylimesi/kredi hacmi oranlarina dayanan analizler
cergevesinde, 2013 yilinda Tiirkiye i¢in, alt smir1 %13,5, iist sinir1 %21,3 olan bir
kredi biiylime projeksiyonu yapilmistir. Kredi hacminin milli gelire orani, hem
finansal derinlesmenin hem de kredi genislemesinin bir gostergesi olarak kabul
edilmektedir. Toplam kredi hacminin milli gelir (GSYH) i¢indeki payi, 2002 yili
sonunda %14 iken, 2012 {igiincli ¢eyrek itibariyla %54’e ulagsmistir. Kiiresel krize
ragmen artis egilimi devam etmistir. Finansal istikrar ve ekonomik biiylime ile es
zamanl giden kredi biliylimesi, reel kesim ve tiiketici kredilerinin artmasiyla soz

konusu ivmeyi kazanmustir.
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Grafik 3.1. Kredilerin Milli Gelir icindeki Payinin Gelisimi
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Kredi hacminin beklenen egilimi disinda bir seyir izleyip izlemedigini
Olcmek icin, toplam kredi hacmi ve kredi tiirleri itibariyla; kredi/GSYH oraninin
trend degerinden olan ayrismasi ile s6z konusu oranin biiylimesinin bir arada
degerlendirildigi bir analiz yapilmistir. Bu c¢ercevede, asir1 kredi biiylimesi;
kredi/GSYH’ nin, trend degerinden 1,5 standart sapma uzaklagmasi ve bu oranin ayni
zamanda %10’dan fazla artmasi olarak tamimlanmistir. Bu iki kosul birlikte
gergeklestiginde kredi biiylimesinin seviyesinde goz ardi edilemeyecek bir riskin
olustugu kabul edilmektedir. Bu kapsamda, toplam krediler, isletme, tiiketici, konut,
kredi kartlann ve KOBI kredileri kullamlarak yapilan incelemede; tiiketici
kredilerinde ve kredi kartlarinda yakin donemler i¢in 1limhi da olsa genisleme

isaretleri bulunmaktadir.
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Grafik 3.2. Toplam Kredi Hacmi ve Toplam Tiiketici Kredileri
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Kaynak: https://www.bddk.org.tr/WebSitesi/turkce/Raporlar/Finansal Piyas
alar Raporlari/11902fpr aralik2012 29032013bb.pdf#page=38&zoom=190.0.657,

Erisim Tarihi: 16.06.2013

Finansal sektor, 2012 yilinda da yapisal biiyiimesini slirdiirmiis ve istithdama
katki saglamaya devam etmistir. Finansal sektoriin en biiyiik sube agina sahip olan
bankacilik sistemi, bir 6nceki yila gore 2012 yilsonu itibariyla yurti¢i sube sayisini
541 adet, yurtdis1 sube sayisin1 3 adet artirirken, 1 off-shore subesini kapatmustir.
Yurtdis1 bankalar tarafinda 4 yeni temsilcilik kurulmus ve 4 temsilcilik faaliyetine
son vermistir. Yilin son ¢eyreginde bir varlik yonetim sirketi kurulus izni almastir.
Varlik yonetim sirketlerinden sadece birinin bolge miidiirliigii ve irtibat biirosu
bulunmaktadir. Bankacilik sektoriinii takiben araci kurumlar ile sigorta sirketlerinin

sube, acente, irtibat biirosu, hasar eksperi seklinde genis bir orgiitsel yapilanmasi

vardir (BDDK, 2013: 40).
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Tablo 3.4. Finansal Kuruluslarin Yapisal Goriiniimii

BDDK SPK

Banka 49 | Araci Kurumlar 73
Y. I¢ci Sube 10.981 | Sube 167
Y. Dist Sube 80 | Irtibat Biirosu 68
Offshore Sube 11 | Acente 6.713
Online Sube 10.954 | Vad. Is. Aracilik 1
Y. Dis1 B. Temsil. 44 | MK YO 18
Faktoring 78 | GM YO 24
Sube 62 | GSYO 5
Temsilcilik 185 | Portfoy Sirketleri 36
Finansal Kiralama 31 | Hazine Miistesarlig1

Sube 18 | Sigorta Sti. 64
Temsilcilik 75 | Reasiirans 2
Finansal Holding 3 | Yetkili Miiesseseler 755
Finansman Sirketi 13 | Kiy. Maden Araci1 K. 17
Sube 9 | Kiy. Maden Uretici 11
Varlik Yo6netimi 9 | BDDK Kurumlari 183
Bolge Md 3 | SPK Kurumlari 157
Irtibat Biirosu 1 | Hazine M. Kurumlari 849

Kaynak: https://www.bddk.org.tr/WebSitesi/turkce/Raporlar/Finansal Piyas
alar_Raporlari/11902fpr_aralik2012_29032013bb.pdf#page=38&zoom=190.0.657,
Erisim Tarihi: 16.06.2014

Yabanct sermaye girisleri ile finansal iirlin cesitliligin artmasi, finansal
kuruluglarin kurumsal biiyiimesini hizlandirmis ve dolayisiyla istihdam artirmistir.
Bankacilik sektoriiniin personel sayist yillik 93,2 biiylimiistiir. Biiylime, yurtici
personel sayisinda 6.149 kisi, yurtdist personel sayisinda 54 kisiyle gerceklesmistir.
Faktoring sirketleri, 367 kisi ile istthdama biiylime yoniinde katki saglayan ikinci
sektordiir. Sigortacilik sektorii ise bankacilik sektdriinden sonra en fazla istihdam

saglayan sektordiir (BDDK, 2013: 40).

Finansal sektoriiniin sayica en biiyiik miisteri kitlesi sirasiyla banka karti
miisterileri, mudiler, kredi ve kredi kartt miisterilerinden olugmaktadir. Bireysel
emeklilik sistemi, katilim fonu ve hisse senedi yatirimct sayisi, dnceki yillara gore
artis gostermesine ragmen, miisteri biiylikliigli bankacilik sektoriine gore oldukca

diisiik seviyede seyretmistir.
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Tablo 3.5. Tiirkiye’de 2008-2014 Yili Donemlerinde POS, ATM ve Kredi
Kart1 Sayilan

o Kart Sayis1
Do6nem POS Sayisi ATM Sayis1 Kredi Karta Banka Karti
2014 YILI 2.297.007 42.252 56.787.886 100.919.067
2013 YILI 2.293.695 42.011 56.835.221 100.164.954
2012 YILI 2.134.444 36.334 54.342.148 91.263.042
2011 YILI 1.976.843 32.462 51.360.809 81.879.926
2010 YILI 1.823.530 27.649 46.956.124 69.916.462
2009 YILI 1.738.728 23.800 44.392.614 64.661.947
2008 YILI 1.632.639 21.970 43.394.025 60.551.484

Kaynak: http://www.bkm.com.tr/istatistik/pos_atm_kart_sayisi.asp, Erisim

Tarthi: 17.06.2014
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DORDUNCU BOLUM

BANKACILIK SEKTORUNDE MARKA DEGERI iLE
TUKETICILERIN KREDI KARTI TERCIHLERiI ARASINDAKI
FARKLILIKLARIN BELIRLENMESI: NiGDE ORNEGi

4.1. ARASTIRMANIN YONTEMI

Calismanin uygulama asamasinda, banka miisterilerine yonelik olusturulan
anket, Nigde ilinde 349 kisilik bir 6rnek kitleye uygulatilmis ve giincel veriler elde
edilmeye ¢alisilmistir. Uygulama ¢alismas1 2014 yilinda yaklagik 1 aylik bir siirede

tamamlanmustir.
4.1.1. Arastirmanin Sinirlamalari

Aragtirma en az bir banka ile ¢alisan ve bankacilik sektdriindeki iiriin ve
hizmetlerden en az bir iiriin kullanan kisiler ile sinirlandirilmistir. Arastirma zaman
ve maliyet kisitindan dolay1 sadece Nigde ilinde ikamet eden bireylere yonelik

hazirlanmstir.
4.1.2. Arastirmanin Amaci

Hizmet sektorii ¢aligmalarinda bankacilik alani igerisinde yer alan gesitli
kaynakcalarda “banka tercihlerini belirleyen faktorler” analiz edildiginde 2. ve 3.
boliimde yer alan faktorler siralanir ve tartisilir. Ancak her unsurun agirlikli 6nemi

tilkeden tilkeye, hatta bolgeden bolgeye ve zamandan zamana farkliliklar gosterebilir.

Calismanin amac1 Nigde ilinde yer alan hedef kitlenin s6z konusu unsurlara
atfettikleri onemleri ayristirmak ve istatistiksel olarak 6nem derecelerini saptamaktir.
Ikincil olarak da bankalarin bu &zelliklerinin en sik calistiklar: bankalarla uygunlugu

ve /veya Ortiisme oranlarini saptamaktir.
4.1.3. Arastirmanin Hipotezleri

Calismanin  amacina uygun olarak belirlen hipotezler su sekilde
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belirlenmistir:

Katilimcilarin cinsiyetleri ile banka aligkanliklar1 arasinda farklilik vardir.
Katilimcilarin yaslari ile banka aligkanliklari arasinda farklilik vardir.

Katilimcilarin medeni durumlan ile banka aliskanliklari arasinda farklilik

vardir.

Katilimcilarin egitim durumlan ile banka aliskanliklari arasinda farklilik

vardir.

Katilimcilarin aylik net gelirleri ile banka aligkanliklar1 arasinda farklilik

vardir.

Katilimcilarin hanedeki kisi sayisi ile banka aligkanliklar1 arasinda farklilik

vardir.

Katilimcilarin demografik bilgileri ile kredi karti tercih faktorleri arasinda

farklilik vardir.

Katilimcilarin kredi kart1 tercihleri ile kredi karti marka degeri arasinda

farklilik vardir.
4.1.4. Arastirma Y ontemi

Bu kisimda ana kiitle ve 6rnek kiitlenin se¢imi, veri toplama yontemi, anket

sorularinin hazirlanmasina iligkin bilgiler verilmistir.

4.1.4.1. Ana Kiitle ve Ornek Kiitlenin Secimi

Arastirmada evrenin tamami yerine Orneklem alma yoluna gidilmis olup

olasiliga dayali o6rnekleme yontemlerinden “basit tesadiifi ornekleme yontemi”

kullanilmistir. Basit tesadiifi 6rnekleme yonteminde, evreni olusturan her birimin

orneklem icerisinde yer alma olasiligi aynidir. Diger bir anlatimla, birimler

birbirinden bagimsiz olarak esit secilme sansina sahip olmaktadir (Ural ve Kilig,

2005: 32).

Anket calismasi i¢in Orneklemin belirlenmesinde Yamane (2001) tarafindan

146



belirlenmis olan asagidaki formiil kullanilmistir (Yamane, 2001: 116-117).

N.z*.pgq
n=——5 3
Nd” +z".pq

N: y1gindaki birey sayisi

n: orneklemdeki birey sayisi

z: istenilen giivenirlik diizeyi i¢in standart normal dagilim tablo degeri
d: duyarhilik

p: y1ginda istenilen 6zelligi tasiyan bireylerin oran1 (p+q=1)

(6rnek ¢apini maksimum yapmak i¢in p=q=0,30 alinabilir)

Toplam 400 anket Nigde ilinde deneklere dagitilmistir. Dagitilan anketlerden
349 anket aragtirmaya dahil edilmistir.

4.1.4.2. Veri Toplama Yontemleri

Zamanin kisith olmasi ve birincil kaynaklara c¢abuk ulasarak arastirma
sorularinin  kisa siirede dogrudan dogruya cevaplanmasimi saglamak amaciyla
aragtirmanin yontemi olan yiiz yiize anket ile verilen toplanmasinin daha saglikli ve

uygun olacag diislinlilmiistiir.
4.1.4.3. Anket Sorularmin Hazirlanmasi

Gegerli bir anket formu diizenleyebilmek i¢in ilk olarak, kapsamli bir literatiir
taramasi gergeklestirilmis ve arastirma sonucunda konu hakkinda literatiirde yer alan
yerli ve yabanci ¢aligmalar anket formunun ortaya ¢ikmasinda Onemli rol
oynamiglardir. Tarama sonrasinda, bir anket taslagi hazirlanmistir. Hazirlanan anket
taslagi, arastirmacinin bankacilik sektoriinde gorev yapanlara ve arastirma sirketinde
gbrev yapan uzmanlara sunularak, taslak hakkinda fikir ve elestirileri alinmistir.
Uygulanan anket formu {i¢ kisminda olusmaktadir. Formun birincin kisiminda
demografik bilgiler ile banka bilgileri istenmis, ikinci kisimda da kredi kart1 tercih
faktorleri istenmistir. Anket formunun olusturulmasinda Kizgin (2009)’1n

“Tiiketicilerin Kredi Karti Marka Tercih Nedenlerinin Kiimeleme Analizi ile
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Incelenmesi: Mugla Ornegi” makalesi ile, Kiikrer (2006)’in “Kredi Kart: Kullanimini
Etkileyen Sosyo-Ekonomik Faktérlerin Analizi: Burdur 1li Ornegi” konulu yiiksek
lisans tezi, Sinangil (2005)’in “Tiiketici Davranislarin Onemi Ve Konya ilinde
Universite Ogrencilerinin Kredi Karti Tercihlerinin Arastirilmas” konulu yiiksek
lisans tezi, Korkmaz (2010)’un “Odeme Sistemlerinde Kredi Kartmin Yeri Ve
Universite Ogrencilerinin Kredi Kart1 Kullanim Davranislar1 Uzerine Bir Arastirma”
konulu yiiksek lisans tezi ile Kaya (2008)’in “Kredi Kartlar1 Ve Bireysel Miisterilerin
Kredi Kart1 Tercihine Etki Eden Faktorlerin Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma”
konulu doktora tezlerinden faydalanilmistir. Anket formunun {igiincii kisminda
katilimcilarin en sik kullandiklar1 kredi kartt markasina bakis agilart sorulmustur.
Anket formunun dordiincii kisminda kullanilan marka degeri boyutlar1 ise; Aaker
(1991) ve Keller (1993)’1n yapmis olduklar1 ¢alismada belirlemis olduklar1 marka
degeri boyutlar1 (marka farkindaligiy/bilinirliligi, marka sadakati, algilanan kalite,
marka cagrisimlari) ile Murat Toksar1 (2010) nin “Tiiketici temelli marka degerinin
Olctimii: Kayseri'de otomobil kullanicilar iizerine bir uygulama” konulu yapmis
oldugu doktora tezinde kullanmis oldugu marka degeri boyutlar1 dikkate alinarak

yapilmuistir.

Tiim bu asamalardan sonra, anketin geri doniis oranin1 ve anlagilabilirligini
saglayabilmek ve anketteki sorularin gecerliligini arttirabilmek amaciyla farkh
egitim ve gelir diizeyinden 30 banka miisterisine anket formlar1 doldurularak
anketlerin On testleri yapilmistir. Yapilan on testler sonucunda anket formunun
doldurulmasinda bir anket i¢in harcanan siirenin ortalama 10 -15 dakika oldugu tespit
edilmistir. Son olarak, ©On testler sonucunda elde edilen geri bildirimler
dogrultusunda, anket formundaki sorularin daha anlasilabilir olmasi i¢in gerekli

diizeltmeler yapilarak ankete son hali verilmistir.

Bu ¢alisma sonucunda 35 adet degisken tespit edilmistir. Anket formu bu 35
degiskenin soru formu haline getirilmesiyle olusturulmustur. Ankette bireylerden her
bir degiskenin 6nemini belirtmeleri ve en sik calistiklar1 bankaya uygunlugunun
belirlenmesi istenmistir. Ayrica arastirmaya katilan bireylerin demografik yapisini

belirlemeye yonelik sorular da ankete dahil edilmistir.  Anket hem likert Slgekli
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sorular hem de kapali uglu sorulardan olugmaktadir.
4.2. BULGULAR
4.2.1. Katihmcilarin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozellikleri

Tablo 4.1. Katihmcilarin Kisisel Bilgileri

N %
e Kadin 122 35,0
Erkek 227 65,0
18-25 222 63,6
26-35 18 5,2
Yas 36-45 59 16,9
46-55 17 4,9
56-65 15 43
66 ve lizeri 18 5,2
Evli 91 26,1
Medeni durum Bekar 232 66,5
Dul 26 7,4
Okur-yazar - -
[lkokul mezunu 25 7,2
T Qrtaokul mezunu 34 9,7
Lise mezunu 224 64,2
Universite mezunu 40 10,5
Lisanstistii mezunu 26 7,4
0-500 TL 10 2,9
501-1000 TL 67 19,2
Aylik net gelir 1001-1500 TL 110 31,5
1501-2000 TL 94 26,9
2001 TL ve tizeri 68 19,5
1-2 kisi 51 14,6
Hanedeki Kisi sayis1 3-5 kisi 204 58,5
6 ve daha fazlasi 94 26,9

Tablo 4.1°’de arastirmaya katilanlarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim
durumu, aile aylik net geliri ve hanedeki toplam kisi sayist bilgileri verilmistir.
Bulunan sonuglara katilimecilarin % 35’1t (122) bayan, % 65’1 (227) erkektir.
Katilimcilarin % 63,6’s1 (222) 18-25 yas araliginda, % 5,2’si (18) 26-35 yas
araliginda, % 16,9°u (59) 36-45 yas araliginda, % 4,9°u (17) 46-55 yas araliginda, %
4,31 (15) 56-65 yas araliginda ve % 5,2’si (18) 66 yas veya iizerindedir.
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Katilimcilarin % 26,1°1 (91) evli, % 66,51 (232) bekar ve % 7,4’i (26)
dul/bosanmis durumdadir. Katilimcilarin % 7,2’si (25) ilkokul mezunu, % 9,7’si (34)
ortaokul mezunu, % 64,2’s1 (224) lise mezunu, % 10,51 (40) iiniversite mezunu ve

% 7,41 (26) lisansiistii mezunudur.

Arastirmaya katilan kredi karti kullanicilarinin % 2,9’unun (10) aylik net
geliri 0-500 TL arasi, % 19,2’sinin (67) 501-1000 TL aras1, % 31,5’inin (110) 1101-
1500 TL aras1, % 26,9’unun (94) 1501-2000 TL aras1 ve % 19,5’inin (68) 2001 TL
ve lizerindedir. Katilimcilarin % 14,6’sinin (51) toplam kisi sayis1 1-2 kisi, %

58,5’inin (204) 3-5 kisi ve % 26,9’unun (94) 6 kisi veya daha fazladir.
4.2.2. Kredi Karti1 ve Bankaya Ait Bulgular

Tablo 4.2. Katihmcilarin Ayhk Harcamalarinda Kredi Karti Kullanma Oram

Oran N %
Tamamini 202 57,9
0-10 35 10,0
11-20 14 4,0
21-30 3 0,9
31-40 32 9,2
41-50 6 1,7
51-60 29 8,3
61-70 4 1,1
71-80 24 6,9

Tablo 4.2°de katilimcilarin aylik harcamalarinda kredi kart1 kullanma oranlar1
verilmigtir. Bulunan sonuglara gore katilimcilarin % 57,9°u aligverislerinin tamamint,
% 10’u aligverislerinin % 0-10"u, % 4’1 aligverislerinin % 11-20’sini, % 0,9’u
aligveriglerinin % 21-30’unu, % 9,2’si aligverislerinin % 31-40’1m1, % 1,7’si
aligveriglerinin % 41-50’sini, % 8,3’i aligveriglerinin % 51-60’mn1, % 1,11
aligverislerinin % 61-70’ini ve % 6,9’u aligverislerinin % 71-80’ini kredi kart1 ile

yapmaktadir.
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Tablo 4.3. Katilmcilarin Kullandiklar: Kredi Karti1 Sayisi

Say1 N %
1 adet 93 26,6
2 adet 155 44 4
3 adet 34 9,7
4 ve daha fazlasi 67 19,2

Tablo 4.3°de katilimcilarin kullandiklar1 kredi kart1 sayis1 bilgileri verilmistir.

Bulunan sonuglara gore katilimeilarin % 26,6’s1 bir adet kredi kart1 kullanmakta, %

44 4’1 iki adet kredi kart1 kullanmakta, % 9,7’si 3 adet kredi kart1 kullanmakta ve %

19,2’s1 4 veya daha fazla kredi kart1 kullanmaktadir.

Tablo 4.4. Katilmcilarim Kullandiklar: Kredi Kartinin Sahibi Olan Marka

Banka N %
Is Bankasi 75 21,5
Garanti Bankasi 17 4.9
Halk Bankasi 14 4.0
HSBC Bankasi 2 ,6
Yapi1 Kredi Bankasi 40 11,5
Ziraat Bankasi 154 441
Akbank 17 4,9
Finansbank 9 2,6
Vakiaf Bankasi 8 2,3
Deniz Bank 6 1,7
TEB 3 9
Eximbank 1 3
ING Bank 1 3
Bank Asya 1 ,3

Tablo 4.4’de katilimcilarin kullandiklar1 kredi kartinin sahibi oldugu banka

bilgisi verilmistir. Bulunan sonuglara gore katilimcilarin % 44,1°1 Ziraat Bankasi’nin

kredi kartin1 kullanirken, % 21,5°i Is Bankasi’nin kredi kartin1 kullanmakta, % 11,5’

Yap1 Kredi Bankast’nin kredi kartin1 kullanmakta, % 4,9’u da Garanti Bankas1 veya

Akbank’in kredi kartim1 kullanmaktadir.
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Tablo 4.5. Katihmcilarin Kullandiklar: Kredi Kartina Sahip Olma Sekilleri

Sahip Olma Yolu N %
Bankaya basvuruda bulundum 153 43,8
Banka istemeden gonderdi 177 50,7
Banka disinda bir mekanda (magaza, market, 14 4,0
sokak stantlarinda) form doldurarak
basvuruda bulundum
Alle fertlerinden birinin ek karti 5 1,4

Tablo 4.5’de katilmecilarin kullandiklar1 kredi kartini sahip olma sekli

bilgileri verilmistir. Bulunan sonuglara gore katilimeilarin % 50,7 sine banka kredi

kartini istemeden gondermis olup, % 43,8°1 kredi karti i¢in bankaya bagvurmustur.

Tablo 4.6. Katihmcilarin Kredi Kartim Kullandig1 Bankay:1 Secme Nedeni

Banka Tercih N %

Calistigim bankaya giivendigim icin 200 57,3
Ailem o bankayla ¢calistig1 icin 68 19,5
Kredi kartinin sundugu olanaklarin fazla 41 11,7
olmasi

Odeme kolayhg oldugu icin 22 6,3
Kredi karti faizleri diisiik oldugu icin 13 3,7
Diger 5 1,4

Tablo 4.6’da katilimcilarin kullandiklar1 kredi kartinin sahibi olan bankay1

tercih etme nedenleri verilmistir. Bulunan sonuglara gore katilimeilarin % 57,3’

bankay1 gilivendigi icin, % 19,51 ailesi o bankayla calistig1 icin, % 11,7°s1 kredi

kartinda sunulan olanaklarin fazla olmasindan dolay1 ve % 6,3’ii 6deme kolayliklar

oldugu i¢in o bankalari tercih etmislerdir.

Tablo 4.7. Katihmcillarin Aktif Olarak Kullandig1 Kredi Karti Tiirii

Kredi Kart1 Tiirii N %
Bonus 108 30,9
World 24 6,9
Advantage 54 15,5
Maximum 42 12,0
Axcess 11 32
Cardfinans 36 10,3
Flexi 19 5,4
Diger 55 15,8
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Tablo 4.7°de katilimcilarin aktif olarak kullandigi kredi kart1 tiirii bilgileri

verilmigtir. Bulunan sonuglara gore katilimcilarin % 30,9’u aktif olarak bonus tiirii

kredi kart1 kullanmakta,% 15,5°1 advantage, % 12’si maximum, % 10,3’{i cardfinans

ve % 6,9°u world kredi kart1 kullanmaktadir.

4.2.3. Kredi Karti Tercih Bulgular

Tablo 4.8. Katilmcilarin Kredi Kart1 Tercihlerine Etki Eden Faktor Bulgular

E
= =
oru ; = E ﬁ E‘ 5 B X ss
g 2 e G 3 < 5
& g X 2 2
N % N Y% N Y% N Y% N %
Kredi kartimin taksit erteleme/atlatma 14 | 4,0 3 0,9 15 43 116 | 33,2 | 201 | 57,6 | 4,39 | 0,92
olanag1 sunmasi
Kredi kartim igin diizenlenen aligveris 2 0,6 20 | 5,7 29 8,3 131 | 37,5 | 167 | 47,9 | 4,26 | 0,88
kampanyalarinin olmasi
Kredi kartimin nakit ¢ekim 1 0,3 11| 32 24 6,9 114 | 32,7 | 199 | 57,0 | 4,42 | 0,77
komisyonunun diisiik olmasi
Kredi kartimim limitinin yiiksek olmasi 32192 44 | 12,6 | 65 18,6 | 98 28,1 | 110 | 31,5 | 3,60 | 1,29
Kredi kartimin hesap kesim tarihinin 23 | 6,6 37 | 10,6 | 67 19,2 | 106 | 30,4 | 116 | 33,2 | 3,73 | 1,21
uygun olmasi
Kredi kartimi aldigim banka subesinde 29 | 8,3 32192 53 15,2 | 105 | 30,1 | 130 | 37,2 | 3,78 | 1,26
isleyen hesabimin olmasi
Kredi kartimim nakit avans faiz oraninin 36 | 10,3 | 34 | 9,7 97 27,8 | 110 | 31,5 | 72 20,6 | 3,42 | 1,21
diisiik olmasi
Kredi kartimm ugus mili uygulamasinin 37 1 10,6 | 55| 15,8 | 104 | 29,8 | 82 23,5 | 71 20,3 | 3,27 | 1,24
olmasi
Kredi kartimin limit agimi durumunda 23 | 6,6 31| 89 88 252 | 117 | 33,5 | 90 258 | 3,63 | 1,15
ihtiyacima cevap verir olmasi
Kredi kartimin iiye isyerlerinin 17 | 4,9 20 | 5,7 51 14,6 | 120 | 34,4 | 141 | 40,4 | 3,99 | 1,10
yasadigim bolgede var olmasi
Kredi kartimin topladigi bedava 42 | 12,0 | 34 | 9,7 36 10,3 | 95 27,2 | 142 | 40,7 | 3,74 | 1,38
puan/cip para/bonus uygulamasi olmasi
Kredi kartimin seyahat aligveriglerinde 9 2,6 151 43 47 13,5 | 144 | 41,3 | 134 | 38,4 | 4,08 | 0,95
avans puan uygulamasinin olmasi
Kredi kartimin her zaman aligveris 12 | 34 23 | 6,6 71 20,3 | 136 | 39,0 | 107 | 30,7 | 3,86 | 1,03
indiriminin olmasi
Kredi kartimm banka tarafindan 9 2,6 21 | 6,0 88 252 | 119 | 34,1 | 112 | 32,1 | 3,87 | 1,01
6zendirme uygulamalarinin olmasi
Kredi kartimm kullanimina iliskin 5 1,4 28 | 8,0 78 223 | 124 | 35,5 | 114 | 32,7 | 3,89 | 0,99
bilgilendirmenin etkin olmasi
Kredi kartimm tiyelik bedelinin diisiik 17 | 49 27 | 71,7 69 19,8 | 131 | 37,5 | 105 | 30,1 | 3,80 | 1,10
olmasi
Kredi kartimin uluslararasi kabul 26 | 74 26 | 7.4 43 12,3 | 112 | 32,1 | 142 | 40,7 | 391 | 1,22
edilebilirlik diizeyinin yiiksek olmasi
Kredi kartimin ¢alinma, ferdi kaza vb. 20 | 5,7 22 | 6,3 52 149 | 110 | 31,5 | 145 | 41,5 | 3,96 | 1,15
Sigorta giivencesi vermesi
Kredi kartimin reklamlarinin etkisi 13 | 3,7 14 ] 40 32 9,3 120 | 344 | 170 | 48,7 | 4,20 | 1,01
Kredi kartimin internet aligverislerinde 23 | 6,6 26 | 74 37 10,6 | 113 | 32,4 | 150 | 43,0 | 3,97 | 1,19
sanal kart sunmasi
Kredi kartimim ek kart iiyelik bedelinin 14 | 4,0 3 0,9 15 43 116 | 33,2 | 201 | 57 439 | 0,92
olmamas: veya diisiik olmasi
Kredi kartimn taksit uygulamasi 2 0,6 20 | 5,7 29 8,3 131 | 37,5 | 167 | 47,9 | 4,26 | 0,88
acisindan yaygmligiim olmasi
Kredi kartimda biriken cip 1 0,3 11 | 3,2 24 6,9 114 | 32,7 | 199 | 57,0 | 442 | 0,77
para/puanlarinin kullanilabilecegi
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isletme sayisinin yeterli olmasi

Kredi kartimm bireysel kredi gibi
kullanilabilmesi

32

9,2

44

12,6

65

98

110

31,5

3,60

Kredi kartim ile bazi hizmet/iiriin satin
alimlarinda kolayliklar olmasi

23

6,6

37

10,6

67

106

116

33,2

3,73

Kredi kartimm ihtiya¢ duymam
durumunda hesap kesim tarihinin
degistirilebilir olmas1

29

83

32

9,2

53

105

130

37,2

3,78

Kredi kartim ile ilgili hareket ve hesap
ozetlerinin SMS ile cep telefonlarina
iletilmesi

36

10,3

34

9,7

97

27,8

110

31,5

72

20,6

3,42

Kredi kartimm normal, gole ya da
platinim kart olmasi

37

10,6

55

104

29,8

82

23,5

71

20,3

3,27

Kredi kartimin taksitli aligverislerde
ayrica bir limit (akilli limit) kullanilmasi

23

6,6

31

88

25,2

117

33,5

90

25,8

3,63

Kredi kartimm kart tiyelik bedelinin
diisiik olmas1 veya olmamasi

17

4,9

20

51

14,6

120

344

141

40,4

3,99

Kredi kartim ile yapilacak yurt dis1
harcamalarmi TL veya ddviz cinsinden
6denebilir olmast

)

12,0

34

36

10,3

95

27,2

142

40,7

3,74

Kredi kartima uygulanilacak taksit
sayisinin fazla olmasi

2,6

15

43

47

144

41,3

134

38,4

4,08

Kredi kartimin diizenli miisteri olmam
durumunda otomatik limit artirnminin
olmasi

12

34

23

6,6

71

136

39,0

107

30,7

3,86

Kredi kartimi uzun bir zamandir
kullantyor olmam

2,6

21

6,0

88

119

34,1

112

32,1

3,87

Kredi kartimin aligveris faiz oraninin
diisiik olmasi

1,4

28

8,0

78

124

35,5

114

32,7

3,89

Tablo 4.8’de katilimcilarin kredi karti tercihlerine etki eden faktorlerin

frekans dagilimlar1 ve ortalamalari verilmistir. Tablodaki bilgiler

0-1,49

1,50-2,49 Katilmiyorum
2,50-3,49 Kararsizim
3,50-4,49 Katiliyorum
4,50-5,00

Kesinlikle Katilmiyorum

Kesinlikle Katiliyorum

seklinde yorumlanmistir. Bulunan sonuglara gore katilimcilar “Kredi kartimin taksit

erteleme/atlatma olanagi sunmasi” yargisina (4,39+0,92) kesinlikle katilmakta,

“Kredi kartim i¢in diizenlenen aligveris kampanyalarinin olmasi” yargisina

(4,26+0,88) kesinlikle katilmakta, “Kredi kartimin nakit ¢ekim komisyonunun diisiik

olmas1” yargisina (4,42+0,77) kesinlikle katilmakta, “Kredi kartimin limitinin yiiksek

olmas1” yargisina (3,60+1,29) katilmakta, “Kredi kartimin hesap kesim tarihinin

uygun olmas1” yargisina (3,73%+1,21) katilmakta, “Kredi kartimi aldigim banka

subesinde isleyen hesabimin olmasi” yargisma (3,78+1,26) katilmakta, “Kredi
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kartimin nakit avans faiz oraninin diisiik olmas1” yargisina (3,42+1,21) katilmakta,
“Kredi kartimin ugus mili uygulamasiin olmas1” yargisina (3,27+1,24) katilmakta,
“Kredi kartimin limit astmi durumunda ihtiyacima cevap verir olmasi1” yargisina
(3,63%+1,15) katilmakta, “Kredi kartimin liye isyerlerinin yasadigim bolgede var
olmas1” yargisina (3,99+1,10) katilmakta, “Kredi kartimin topladig1 bedava puan/cip
para/bonum uygulamasi olmasi” yargisina (3,74+1,38) katilmakta, “Kredi kartimin
seyahat aligverislerinde avans puan uygulamasinin olmasi” yargisina (4,08+0,95)
katilmakta, “Kredi kartimin her zaman aligveris indiriminin olmas1” yargisina
(3,86x1,03) katilmakta, “Kredi kartimin banka tarafindan 6zendirme uygulamalarinin
olmas1” yargisina (3,86+£1,03) katilmakta, “Kredi kartimin kullanimina iligkin
bilgilendirmenin etkin olmas1” yargisina (3,89+0,99) katilmakta, “Kredi kartimin
tiyelik bedelinin diisiik olmas1” yargisina (3,80+1,10) katilmakta, “Kredi kartimin
uluslararas1 kabul edilebilirlik diizeyinin yliksek olmas1” yargisma (3,91+1,22)
katilmakta, “Kredi kartimin ¢alinma, ferdi kaza vb. Sigorta gilivencesi vermesi”
yargisia (3,96+1,15) katilmakta, “Kredi kartimin reklamlarinin etkisi” yargisina
(4,20+1,01) katilmakta, “Kredi kartimin internet aligverislerinde sanal kart sunmasi1”
yargisina (3,97+1,19) katilmakta, “Kredi kartimin ek kart {iyelik bedelinin olmamast
veya diisiik olmas1” yargisina (4,39+0,92) kesinlikle katilmakta, “Kredi kartimin
taksit uygulamasi agisindan yaygmliginin olmasi” yargisina (4,26+0,88) kesinlikle
katilmakta, “Kredi kartimda biriken cip para/puanlarinin kullanilabilecegi isletme
sayisinin yeterli olmasi1” yargisina (4,42+0,77) kesinlikle katilmakta, “Kredi kartimin
bireysel kredi gibi kullanilabilmesi” yargisina (3,60+1,29) katilmakta, “Kredi kartim
ile baz1 hizmet/liriin satin alimlarinda kolayliklar olmas1” yargisina (3,73+1,21)
katilmakta, “Kredi kartimin ihtiya¢ duymam durumunda hesap kesim tarihinin
degistirilebilir olmas1” yargisina (3,78+1,26) katilmakta, “Kredi kartim ile ilgili
hareket ve hesap Ozetlerinin SMS ile cep telefonlarina iletilmesi” yargisina
(3,42+1,21) katilmakta, “Kredi kartimin normal, gole ya da platinim kart olmas1”
yargisia (3,27+1,24) katilmakta, “Kredi kartimin taksitli aligverislerde ayrica bir
limit (akilli limit) kullanilmas1” yargisina (3,63+1,15) katilmakta, “Kredi kartimin
kart iiyelik bedelinin diisiik olmasi veya olmamasi1” yargisina (3,99+1,10) katilmakta,
“Kredi kartim ile yapilacak yurt disi harcamalarmin TL veya doviz cinsinden

O0denebilir olmas1” yargisia (3,74+1,38) katilmakta, “Kredi kartima uygulanilacak
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taksit sayisinin fazla olmasi1” yargisina (4,08+0,95) katilmakta, “Kredi kartimin

diizenli miisteri olmam durumunda otomatik limit artirnminin olmas1” yargisina

(3,86+1,03) katilmakta, “Kredi kartimi uzun bir zamandir kullaniyor olmam”

yargisia (3,87+1,01) katilmakta ve “Kredi kartimin aligveris faiz oraninin diistik

olmas1” yargisina (3,89+0,99) katilmaktadirlar.

Tablo 4.9. Katillmcilarin Kredi Karti1 Tercihlerine Etki Eden Faktorlerin

Onem Sirasia Gore Siralanmasi

Soru X ss
Kredi kartimda biriken cip para/puanlarmin kullanilabilecegi isletme sayisinin | 4,42 | 0,77
yeterli olmasi
Kredi kartimin nakit ¢ekim komisyonunun diisiik olmas1 4,421 0,77
Kredi kartimin taksit erteleme/atlatma olanag1 sunmasi 4,39 1 0,92
Kredi kartimin ek kart iiyelik bedelinin olmamasi veya diisiik olmasi 4,39 |1 0,92
Kredi kartimin taksit uygulamasi agisindan yayginligimin olmasi 4,26 | 0,88
Kredi kartim i¢in diizenlenen aligveris kampanyalarinin olmasi 4,26 | 0,88
Kredi kartimin reklamlarinin etkisi 420 | 1,01
Kredi kartimin seyahat aligverislerinde avans puan uygulamasinin olmasi 4,08 | 0,95
Kredi kartima uygulanilacak taksit sayisinin fazla olmasi 4,08 | 0,95
Kredi kartimin iiye igyerlerinin yasadigim bolgede var olmasi 3,99 | 1,10
Kredi kartimin kart iiyelik bedelinin diisiik olmas1 veya olmamasi 3,99 | 1,10
Kredi kartimin internet aligverislerinde sanal kart sunmasi 3,97 | 1,19
Kredi kartimin ¢alinma, ferdi kaza vb. Sigorta glivencesi vermesi 3,96 | 1,15
Kredi kartimin uluslararasi kabul edilebilirlik diizeyinin yiiksek olmasi 391 | 1,22
Kredi kartimin aligveris faiz oraninin diisiik olmasi 3,89 | 0,99
Kredi kartimin kullanimina iligkin bilgilendirmenin etkin olmasi 3,89 | 0,99
Kredi kartimin banka tarafindan 6zendirme uygulamalarinin olmasi 3,87 | 1,01
Kredi kartim1 uzun bir zamandir kullaniyor olmam 3,87 | 1,01
Kredi kartimin diizenli miisteri olmam durumunda otomatik limit artiriminin 3,86 | 1,03
olmasi
Kredi kartimin her zaman aligveris indiriminin olmasi 3,86 | 1,03
Kredi kartimin iiyelik bedelinin diigiik olmasi 3,80 | 1,10
Kredi kartimi aldigim banka subesinde isleyen hesabimin olmasi 3,78 | 1,26
Kredi kartimin ihtiyag duymam durumunda hesap kesim tarihinin 3,78 | 1,26
degistirilebilir olmasi
Kredi kartimin topladigi bedava puan/cip para/bonus uygulamasi olmasi 3,74 | 1,38
Kredi kartim ile yapilacak yurt dis1 harcamalarinin TL veya doviz cinsinden 3,74 | 1,38
Odenebilir olmasi
Kredi kartimin hesap kesim tarihinin uygun olmasi 3,73 | 1,21
Kredi kartim ile bazi hizmet/iiriin satin alimlarinda kolayliklar olmasi 3,73 | 1,21
Kredi kartimin limit asim1 durumunda ihtiyacima cevap verir olmasi 3,63 | 1,15
Kredi kartimin taksitli aligverislerde ayrica bir limit (akilli limit) kullanilmas1 3,63 | 1,15
Kredi kartimin limitinin yiiksek olmasi 3,60 | 1,29
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Kredi kartimin bireysel kredi gibi kullanilabilmesi 3,60 | 1,29
Kredi kartimin nakit avans faiz oraninin diigiik olmasi 342 | 1,21
Kredi kartim ile ilgili hareket ve hesap 6zetlerinin SMS ile cep telefonlarina 342 | 1,21
iletilmesi

Kredi kartimin normal, gole ya da platinim kart olmasi 3,27 | 1,24
Kredi kartimin ugus mili uygulamasinin olmast 327 11,24

Tablo 4.9°da katilimcilarin kredi kart1 tercihlerine etki eden faktorlerin 6nem
sirasina gore siralanmast verilmistir. Bulunan sonuglara gore katilimcilarin kredi
kart1 tercihlerinde en énemli faktorlerin “Kredi kartimda biriken cip para/puanlarinin
kullanilabilecegi isletme sayisinin yeterli olmasi”, “Kredi kartimin nakit ¢ekim
komisyonunun diisiik olmas1”, “Kredi kartimin taksit erteleme/atlatma olanagi
sunmas1”, “Kredi kartimin ek kart iiyelik bedelinin olmamasi veya diigiik olmas1”,
“Kredi kartimin taksit uygulamasi agisindan yayginliginin olmast” ve “Kredi kartim

i¢in diizenlenen aligveris kampanyalarinin olmas1” oldugu belirlenmistir.
4.2.4. Faktor Analizi Sonuclar

Kesifsel Faktor Analizi, bir grup degisken arasindaki iliskilere dayanarak
verilerin daha anlamli ve 6zet bir bi¢imde sunulmasini saglayan ¢ok degiskenli bir

analiz teknigidir (Nakip, 2003: 403; Akt: Toksar1: 2010: 112).

Arastirma veri setinin, faktdér analizine wuygun olup olmadigim
degerlendirmek amaciyla ii¢ yontem kullanilmistir. Bunlar asagida maddeler halinde

ifade edilmistir (Albayrak vd. 2005: 321; Akt: Toksari: 2010: 113):
e Analizde kullanilan tiim degiskenler icin, korelasyon matrisi olusturulmustur.
Bunun amaci, degiskenler arasindaki korelasyonlarin yiliksek olmasidir.

e Bartlett testi, korelasyon matrisinde degiskenlerin en azindan bir kismi
arasinda yliksek oranli korelasyon oldugu olasiligini test eder.

o Kaiser—Mayer—Olkin (KMO) Orneklem yeterliligi Olgiiti, gdzlenen
korelasyon katsayilar1  blytikligli ile kismi korelasyon katsaylar

bliyiikliiglinii karsilastiran indekstir.

Kesifsel Faktor Analizinden dnce, arastirmanin giivenilirligini ve gecerliligini

belirlemek gerekmektedir. Cilinkii giivenilirlik, bir test ya da ankette yer alan
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sorularin birbirleri ile tutarliligin1 ve kullanilan 6lgegin ilgilenilen sorunu ne
derecede yansittigini ifade eder. Kisacasi, bir dlgegin gecerli olmasi i¢in, oncelikle

giivenilir olmas1 gerekmektedir (Nakip, 2003: 123; Akt: Toksar1: 2010: 113).

Olgegin giivenilirliligini test etmek icin, her bir dlgedi olusturan ifadelere
verilen cevaplar arasinda bir korelasyon olup olmadig: arastirilmig ve korelasyonun
belirlenmesinde gilivenilirlik analizlerinde sik¢a kullanilan alfa katsayisi (Cronbach’s
Alpha) kullanilmistir. Bu nedenle, elde edilen verilerin i¢ tutarliliginin hesaplanmasi
i¢cin, giivenilirlik analizi (Cronbach’s Alpha) uygulanmistir. Bu teknikle, parcalar
arast ortak iliski dikkate alinarak, biitlin i¢in tek bir tutarlilik katsayisi
hesaplanmaktadir. Bu i¢ tutarlilik katsayisi, dlgekteki biitiin soru ya da maddelerin
ayni Ozelligi 6l¢tiigli varsayimina dayanmakta ve 0 ile 1 arasinda degisen bir degeri
temsil etmektedir. Cronbach’s Alpha i¢ tutarlilik katsayisinin, diisiik olmas1 6l¢egin
birkac 6zelligini birarada ol¢tiigiinii gostermektedir. Ciinkii elde edilen alpha degeri,
testin homojenliginin gostergesi olarak kabul edilmektedir. Analiz sonucunda,
Olcegin giivenilir oldugunu sOyleyebilmek icin alpha katsayisinin aldigir degerin
0,60’tan yiiksek olmasi gerekmektedir. Genellikle alfa (a) katsayisinin alt limiti
olarak 0,70 kabul edilmektedir. Ancak, kesfedici arastirmalarda alfa (a) katsayisinin
0,60’ tistiinde oldugu kabul edilir. Degisken sayisi arttikga bu degiskenlerin
aralarindaki korelasyon katsayisi da artacagi i¢in dlgegin giivenilirligi artacaktir. Alfa
(o) katsayisina bagli olarak oOlgegin giivenilirligi asagidaki tablodaki gibi
yorumlanmustir (Toksart: 2010: 113):

Tablo 4.10. Cronbach’s Alfa Katsayisi

0,00 < & < 0,40 Olgek giivenilir degil

0,40 < a < 0,60 Giivenilirlik diistik

0,60 < < 0,80 Oldukea giivenilir

0,80 < <1,00 Yiiksek derecede giivenilir

Kaynak: Albayrak ve Eroglu, 2005: 405; Akt. Toksar1, 2010: 114

Arastirmada elde edilen verilere giivenilirlik analizi uygulandiktan sonra

faktor agirliklar dikkate alinarak gecerlilik analizi yapilmstir. Arastirma sonucu elde
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edilen veri setine SPSS 19.00 paket programindan faydalanilarak Kesifsel Faktor
Analizi uygulanmistir. Kesifsel Faktor Analizi sonucunda biitiin degiskenlere KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) ve Bartlett testleri yapilmis, analize tabi tutulan degiskenlerin
sonucuna bakilmis ve faktor analizine uygun olup olmadiklart test edilmistir. Yapilan
analiz sonucunda biitiin degiskenlerin, KMO testinin 0,5’ten biiyiik olmas1 (Albayrak
vd., 2005: 322) ve KMO> % 60 (Nakip, 2003: 409) ve Bartlett testinin ise 0,05’ten

kiiciik olmas1 gerekmektedir.

Tablo 4.11. KMO ve Barlett’s Analiz Sonuclari

KMO Orneklem Yeterlilik Olciisii 0,975*
Barlett’s Testi Yaklasik Ki-Kare Analiz Sonucu 123,736
p 0,003%**
* KMO>0,50
** p<0,05

Tablo 4.11°e gore, KMO testi sonucu % 97,5 olarak belirlenmistir. KMO
testinin % 60’dan biiyiikk ve Bartlett testi sonucunun (0,00<0,05) ve degiskenler
arasinda olusan korelasyon katsayilarinin % 30 ve iizerinde olmasi durumu, veri
setinin faktor analizine uygun oldugu sonucunu vermektedir. Bu ¢alismada, KMO
(% 97,5) ve Bartlett testi sonuglarina gore bu bilgiler 151¢inda veri setinin faktor

analizine uygunoldugu goriilmektedir.

Tablo 4.12. Arastirmada Kullamlan Olcekler, Faktor Yiikleri, Aciklanan

Varyans Yiizdeleri, Cronbach’s Alpha Katsayilarive Ozdegerleri (Eigenvalues)

Degiskenler Fak. Acik. Cronbach’s Ozd

Yiik. Vary. % Alpha ’

Fiyat/Ucret

Kredi kartimin taksit erteleme/atlatma olanag: sunmast ,583 ,940

Kredi kartim i¢in diizenlenen aligveris kampanyalariin 722 940

olmast

Kredi kartimin nakit ¢ekim komisyonunun diisiik olmasi ,591 ,940

Kﬂre.c’h kartimin ek kart iyelik bedelinin olmamasi veya 583 22,801 940 | 1,368

diisiik olmasi

Kredi kartimin taksit uygulamasi agisindan yayginliginin 722 940

olmast

Kredi kartimda biriken cip para/puanlarinin kullanilabilecegi

. . ,591 ,940

isletme sayisinin yeterli olmast

Baghhik/Uygunluk

Kredi kartimin limitinin yiiksek olmasi ,681 79,307 937 | 4,251

Kredi kartimin hesap kesim tarihinin uygun olmasi ,684 937

Kredi kartim1 aldigim banka subesinde isleyen hesabimin

olmast ,716 937
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Kredi kartimin nakit avans faiz oraninin diisiik olmasi ,013 ,938
Kredi kartimin limit agim1 durumunda ihtiyacima cevap verir
,589 ,938
olmasi
Kredi kartimin {iye isyerlerinin yasadigim bdlgede var 549 939
olmasi
Kredi kartimin topladigi bedava puan/cip para/bonus
,684 937
uygulamasi olmast
Kredi kartimin seyahat aligverislerinde avans puan
,6016 ,938
uygulamasinin olmasi
Kredi kartimin banka tarafindan 6zendirme uygulamalarinin 715 937
olmasi ’ )
Kredi kartimin kullanimina iligkin bilgilendirmenin etkin
,668 ,938
olmas1
Kredi kartimin {iyelik bedelinin diisiik olmast ,546 ,939
Kredi kartimin uluslararasi kabul edilebilirlik diizeyinin
N ,681 937
yiiksek olmasi
Kredi kf:ntlmm calinma, ferdi kaza vb. Sigorta giivencesi 680 937
vermesi
Kredi kartimin reklamlariin etkisi ,525 ,939
Kredi kartimin internet aligveriglerinde sanal kart sunmast ,696 ,937
Kredi kartimin bireysel kredi gibi kullanilabilmesi ,681 937
Kredi kartim ile bazi hizmet/iiriin satin alimlarinda
,684 ,937
kolayliklar olmasi
Kredi kartimin ihtiya¢ duymam durumunda hesap kesim
o ST ,716 937
tarihinin degistirilebilir olmasi
Kredi kartim ile ilgili hareket ve hesap dzetlerinin SMS ile
2 . ,613 ,938
cep telefonlarina iletilmesi
Kredi kartimin taksitli alisverislerde ayrica bir limit (akilli
o ,589 ,938
limit) kullanilmasi
Kredi kartimin kart iiyelik bedelinin diisiik olmas1 veya
,549 ,939
olmamast
Kredi kartim ile yapilacak yurt dis1 harcamalarinin TL veya
e .. o ,684 937
doviz cinsinden ddenebilir olmasi
Kredi kartima uygulanilacak taksit sayisinin fazla olmasi ,616 ,938
Kredi kartimi uzun bir zamandir kullantyor olmam ,715 ,937
Kredi karttimin aligveris faiz oraninin diisiik olmasi ,668 ,938
Kisisellestirme
Kredi kartimin ugus mili uygulamasinin olmasi ,847 ,941
Kredi kartimin her zaman aligveris indiriminin olmast ,502 ,939
Kredi kartimin normal, gole ya da platinim kart olmasi ,847 44,713 ,941 | 1,789
Kredi kartimin diizenli miisteri olmam durumunda otomatik 501 ,939
limit artiriminin olmast ’
Marka Farkindahg
Bu markadan haberdarim ,756 ,550
Bu marka diger markalardan ¢ok farklidir , 799 ,539
Bu markaya benzeyen her seyi bilirim ,745 49,278 ,569 | 2,464
Bu markay1 satin alma olasiligim diisiik degildir ,791 ,514
Bu markay fiyatt uygun oldugu igin tercih ederim ,571 ,781
Marka Sadakati
Bu markanin otomobil sektdriinde lider oldugunu ,593 ,611
diisliniilyorum
Bu markay1 diger insanlara tavsiye ederim ,642 ,594
Bu marka benim ilk tercihimdi ,610 42,060 ,610 2,101
Bu markaya sadik oldugumu diisiiniiyorum ,619 ,609
Bu markay1 kullanmak beni yeterince memnun etmektedir ,764 ,510
Algilanan Kalite
Bu marka ¢ok giivenilir ve dayaniklidir ,678 727
Bu markanin kalitesi ¢ok yiiksektir ,763 26.323 ,628 1.053
Bu marka goriintii agisindan ¢ok ¢ekici ve kullanimi rahattir , 767 ’ ,636 ’
Bu markanin bakim hizmeti ¢ok iyidir ,797 ,596

Marka Cagrisimi
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Bu markay1 rakip markalar arasindan hemen taniyabilirim ,806 ,753
Bazi karakterler (logo, semboller vb) bu markay1 aklima ,664 ,843
. 65,936
cabucak getirir 2,637
Bu marka liikstiir ,892 ,708
Bu marka ¢ok giizel bir gohrete sahiptir ,866 , 722

Tablo 4.12°de arastirmada kullanilan Olgeklere ait faktor yiikleri agiklanan
varyans ylizdeleri, Cronbach’s Alpha katsayilar1 ve 6zdegerleri verilmistir. Bulunan
sonuclara gore kredi kart1 tercih faktorlerinin ii¢ faktorden olustugu goriilmiis olup,
bu faktorler fiyat/iicret, baglilik/uygunluk ve kisisellestirmedir. Marka ile ilgili
Olcegin dort boyuttan olustugu belirlenmis olup, bu faktérler marka farkindaligi,

marka sadakati, algilanan kalite ve marka ¢agrisimdir.
4.2.5. Hipotezlerin Sorgulanmasi
H;: Katilimcilarin cinsiyetleri ile banka aliskanliklar: arasinda farkliik vardir.

Tablo 4.13. Katihmeilarin Cinsiyetleri ile Banka Kullamim Aliskanhklari

Arasindaki iliskinin Incelenmesi

Cinsiyet N X S sd t p
KK Oran Kadmn 122|247 |225 |0204 |-1,663 |0.097
Erkek 227 1296 |2.82 |0,188 | -1,780
KK Savie Kadmn 122 2,01 |1,05 |009 |-2,738 |0,006
y Erkek 227 1233 | 1,02 |0,068 |-2711
Kadmn 122 4,65 |256 |0232 |-1,046 |0.296
L 227 496 2,66 |0.177 |-1,058
. Kadm 122 |1.68 070 |0063 |1260 |0.209
LI iy Erkek 227 159 [0.58 |0039 |1,194
. Kadm 122 |1.86 | 127 |0115 0329 | 0742
KK Tercih - o o 227 |1.82 |1,18 |0078 |0,322
KK Tiir Kadm 122|345 | 247 |0223 |-1.875 | 0062
Erkek 227 14,00 |2.62 |0173 |-1,908

Tablo 4.13’de katilimcilarin cinsiyetleri ile banka kullanim aligkanlar
arasindaki iligkinin sonuglari verilmistir. Bulunan sonuglara gore katilimcilarin
cinsiyetleri ile aylik harcamalarinda kredi kart1 kullanim orani, kredi kartinin sahip
oldugu banka, kredi kartina sahip olma sekli, kredi kart1 tercih sekli ve kullanilan
kredi kartinin tiirii arasinda bir farklilik tespit edilmezken; kullanilan kredi karti
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say1s1 arasinda bir farklilik tespit edilmis ve H; hipotezi kullanilan kredi karti say1si

icin kabul edilmistir.
H,: Katilimcularin yagslart ile banka aliskanliklar: arasinda farkhlik vardir.

Tablo 4.14. Katihmcilarin Yaslar: ile Banka Kullanim Aliskanhklar

Arasmdaki iliskinin Incelenmesi

Kareler Toplama | df | Kareler Ortalamasi F p

Gruplararasi 1449,463 5 289,893 | 100,352 | 0,000
KK Oran | Grupigi 990,847 | 343 2,889

Toplam 2440,309 | 348

Gruplararasi 25,320 5 5,064 4913 | 0,000
KK Sayis1 | Grupigi 353,562 | 343 1,031

Toplam 378,883 | 348

Gruplararasi 12,729 5 2,546 , 364 | 0,873
KK Banka | Grupigi 2400,108 | 343 6,997

Toplam 2412,837 | 348

Gruplararasi 2,092 5 418 1,046 | 0,391
KK Sahip | Grupigi 137,226 | 343 ,400

Toplam 139,318 | 348

Gruplararasi 9,593 5 1,919 1,297 | 0,265
KK Tercih | Grupigi 507,422 | 343 1,479

Toplam 517,014 | 348

Gruplararasi 73,617 5 14,723 2,253 | 0,049
KK Tiir Grupici 2241,901 | 343 6,536

Toplam 2315,519 | 348

Tablo 4.14°de katilimcilarin yaglari ile banka kullanim aligkanlar1 arasindaki
iligkinin sonuglar1 verilmistir. Bulunan sonuglara gore katilimcilarin yaslari ile
kullandiklar1 kredi kartinin bankasi, kredi kartina sahip olma sekli ve kredi kartini
kullandig1 bankay1 tercih etme sekli arasinda bir farklilik bulunmazken; aylik
harcamalarinda kredi kart1 kullanim orani, kullanilan kredi kart1 sayis1 ve kullanilan
kredi kartinin tiirii arasinda bir farklilik tespit edilmis ve H, hipotezi aylik
harcamalarinda kredi kart1 kullanim orani, kullanilan kredi kart1 sayis1 ve kullanilan

kredi kartinin tiirii icin kabul edilmistir.
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Tablo 4.15. Katiimcilarin Yaslari ile Banka Kullanim Aliskanhklar:

Arasindaki Farkliliklarin Alt Boyutlar: (LSD)

Dependent Variable (D) yas (J) yas d1-J)
18-25 26-35 5,336(*)
36-45 4,796(*)
46-55 1,617(*%)
66 ve uzeri 3,003(*)
26-35 18-25 5,336(*)
46-55 3,719(*%)
56-65 4,711(%)
66 ve uzeri 2,333(%)
36-45 18-25 4,796(*)
46-55 3,178(*%)
56-65 4,171(%)
66 ve uzeri 1,793(*%)
KKORAN 46-55 18-25 1,617(*)
26-35 3,719(*%)
36-45 3,178(%)
66 ve uzeri 1,386(*)
26-35 4,711(%)
36-45 4,171(%)
66 ve uzeri 2,378(*%)
66 ve uzeri 18-25 3,003(*)
26-35 2,333(%)
36-45 1,793(%)
46-55 1,386(*)
56-65 2,378(%)
18-25 46-55 ,732(%)
56-65 ,731(%)
66 ve uzeri ,536(%)
26-35 46-55 918(%)
66 ve uzeri ,7122(%)
36-45 46-55 ,936(%)
66 ve uzeri ,740(*)
46-55 18-25 ,7132(%)
26-35 L918(%)
KK SAYI 36-45 ,936(%)
56-65 1,463(*%)
56-65 18-25 ,731(%)
46-55 1,463(%)
66 ve uzeri 1,267(*%)
66 ve uzeri 18-25 ,536(%)
26-35 ,7122(%)
36-45 ,740(%)
56-65 1,267(*%)
18-25 26-35 1,25976(%)
66 ve uzeri 1,57357(%)
26-35 18-25 1,25976(*)
- 66 ve uzeri 2,83333(%)
KKTUR 36-45 66 ve uzeri 1,50188(*%)
66 ve uzeri 18-25 1,57357(%)
26-35 2,83333(%)
36-45 1,50188(*%)
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Katilimcilarin yaglari ile banka kullanim aligkanlari arasindaki farkliliklarin
alt boyutlarina bakildiginda aligverislerden kullanilan kredi kart1 oraninda 18-25 yas
ile 26-35 yas arasi, 36-45 yas arasi, 46-55 yas aras1 ve 66 yas ve lizeri grup arasinda;
26-35 yas ile 18-25 yas arasi, 46-55 yas arasi, 56-65 yas aras1 ve 66 yas ve lizeri grup
arasinda; 36-45 yas ile 18-25 yas arasi, 46-55 yas arasi, 56-65 yas arasi ve 66 yas ve
lizeri grup arasinda; 46-55 yas ile 18-25 yas arasinda, 26-35 yas arasinda, 36-45 yas
arasinda ve 66 yas ve lizeri arasinda; 56-65 yas ile 26-35 yas arasinda, 36-45 yas
arasinda ve 66 yas ve lizeri arasinda; 66 yas ve ilizeri ile 18-25 yas arasinda, 36-45

yas arasinda, 46-55 yas arasinda ve 56-65 yas arasinda farklilik bulunmaktadir.

Kullanilan kredi kart1 sayisinda 18-25 yas ile 46-55 yas arasinda, 56-65 yas
arasinda ve 66 yas ve lizeri grup arasinda; 26-35 yas ile 46-55 yas arasinda ve 66 yas
ve lizeri grup arasinda; 36-45 yas ile 46-55 yas arasinda ve 66 yas ve lizeri grup
arasinda; 46-55 yas ile 18-25 yas arasinda, 26-35 yas arasinda, 36-45 yas arasinda,
56-65 yas arasinda ve 66 yas ve lizeri grup arasinda; 56-65 yas ile 18-25 yas
arasinda, 46-55 yas arasinda ve 66 yas ve iizeri grup arasinda; 66 yas ve iizeri ile 18-
25 yas arasinda, 26-35 yas arasinda, 36-45 yas arasinda, 56-65 yas arasinda farklilik

bulunmaktadir.

Kullanilan kredi karti tiiriinde 18-25 yas ile 26-35 yas arasinda ve 66 yas ve
lizeri grup arasinda; 26-35 yas ile 18-25 yas arasinda ve 66 yas ve lizeri grup
arasinda; 36-45 yas ile 66 yas ve lizeri grup arasinda; 66 yas ve lizeri ile 18-25 yas

arasinda, 26-35 yas arasinda ve 36-45 yas aradinda farklilik bulunmaktadir.
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H;: Katilimcilarin medeni durumlart ile banka aliskanliklar: arasinda farklhilik

vardir.
Tablo 4.16. Katihmcilarin Medeni Durumlari ile Banka Kullanim
Ahskanliklar1 Arasindaki Iliskinin Incelenmesi
Kareler Toplama | df | Kareler Ortalamasi F p
Gruplararasi 914,804 2 457,402 103,743 | 0,000
KK Oran Grupigi 1525,506 | 346 4,409
Toplam 2440,309 | 348
Gruplararasi 28,807 2 14,403 14,236 | 0,000
KK Sayis1 | Grupigi 350,076 | 346 1,012
Toplam 378,883 | 348
Gruplararasi 2,429 2 1,214 ,174 | 0,840
KK Banka | Grupigi 2410,408 | 346 6,966
Toplam 2412,837 | 348
Gruplararasi ,104 2 ,052 ,129 | 0,879
KK Sahip | Grupigi 139,214 | 346 ,402
Toplam 139,318 | 348
Gruplararasi ,291 2 ,145 ,097 | 0,907
KK Tercih | Grupigi 516,724 | 346 1,493
Toplam 517,014 | 348
Gruplararasi 15,076 2 7,538 1,134 | 0,323
KK Tiir Grupici 2300,443 | 346 6,649
Toplam 2315,519 | 348

Tablo 4.16’da katilimcilarin medeni durumlari ile banka kullanim aliskanlari
arasindaki iligkinin sonuglari verilmistir. Bulunan sonuglara gore katilimcilarin
medeni durumlan ile kullandiklar1 kredi kartinin bankasi, kredi kartina sahip olma
sekli, kredi kartin1 kullandig1 bankay1 tercih etme sekli ve kullanilan kredi kartinin
tiiri arasinda bir farklilik bulunmazken; aylik harcamalarinda kredi kart1 kullanim
orani ve kullanilan kredi karti sayisi arasinda bir farklilik tespit edilmis ve Hj
hipotezi aylik harcamalarinda kredi karti kullanim orani ve kullanilan kredi karti

sayis1 i¢in kabul edilmistir.
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Tablo 4.17. Katihmcilarin Medeni Durumlari ile Banka Kullanim

Alskanhklar: Arasindaki Farkliikarin Alt Boyutu (LSD)

Dependent Variable (I) medeni durum (J) medeni durum (I-])
KK ORAN evli bekar 3,613(%)
dul ,995(%)
bekar evli 3,613(%)
dul 2,618(%)
dul evli ,995(%)
bekar 2,618(*)
KK SAYI evli dul 1,192(%)
dul ,955(%)
dul evli 1,192(%)
bekar -,955(%)

Katilimcilarin medeni durumlar1 ile banka kullanim aliskanlar1 arasindaki

farkliliklarin alt boyutlarina bakildiginda aligverislerden kullanilan kredi karti

oraninda evli olanlar ile bekar ve dul olanlar arasinda; bekar olanlar ile evli ve dul

olanlar arasinda; dul olanlar ile evli ve bekar olanlar arasinda; kullanilan kredi karti

sayisina gore evli olanlar ile dul olanlar arasinda, bekar olanlar ile dul olanlar

arasinda, dul olanlar ile evli ve bekar olanlar arasinda farklilik bulunmaktadir.

H,: Katilimcilarin egitim durumlart ile banka aliskanliklar: arasinda farkliik vardr.

Tablo 4.18. Katihmcilarin Egitim Durumlari ile Banka Kullanim

Ahskanliklar1 Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Kareler Toplama | df | Kareler Ortalamasi F p

Gruplararasi 667,448 4 166,862 32,377 | 0,000
KK Oran Grupici 1772,861 | 344 5,154

Toplam 2440,309 | 348

Gruplararasi 18,291 4 4,573 4,362 | 0,002
KK Sayis1 | Grupigi 360,591 | 344 1,048

Toplam 378,883 | 348

Gruplararasi 10,523 4 2,631 ,377 | 0,825
KK Banka | Grupigi 2402,314 | 344 6,983

Toplam 2412,837 | 348

Gruplararasi 1,221 4 ,305 ,760 | 0,552
KK Sahip | Grupigi 138,097 | 344 ,401

Toplam 139,318 | 348

Gruplararasi 2,238 4 ,559 ,374 | 0,827
KK Tercih | Grupigi 514,777 | 344 1,496

Toplam 517,014 | 348

Gruplararasi 55,141 4 13,785 2,098 | 0,081
KK Tiir Grupici 2260,378 | 344 6,571

Toplam 2315,519 | 348
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Tablo 4.18’de katilimcilarin egitim durumlart ile banka kullanim aligkanlar
arasindaki iligkinin sonuglari verilmistir. Bulunan sonuglara gore katilimcilarin
egitim durumlar ile kullandiklar1 kredi kartinin bankasi, kredi kartina sahip olma
sekli, kredi kartin1 kullandig1 bankay1 tercih etme sekli ve kullanilan kredi kartinin
tiirii arasinda bir farklilik bulunmazken; aylik harcamalarinda kredi karti kullanim
orani ve kullanilan kredi karti sayisi arasinda bir farklilik tespit edilmis ve Hy
hipotezi aylik harcamalarinda kredi karti kullaniom oranmi ve kullanilan kredi karti

sayis1 i¢in kabul edilmistir.

Tablo 4.19. Katihmcilarin Egitim Durumlari ile Banka Kullanim Ahskanliklar
Arasindaki Farkhiliklarin Alt Boyutu (LSD)

Dependent Variable (I) en son bitirilen okul (J) en son bitirilen okul (I-))
ilkokul mezunu lise mezunu 3,819(*)
universite mezunu 2,190(*)
ortaokul mezunu lise mezunu 3,120(*)
universite mezunu 1,491(*)
lise mezunu ilkokul mezunu 3,819(%*)
ortaokul mezunu 3,120(*)
KK ORAN universite mezunu 1,629(*)
lisansustu mezunu 2,717(%)
universite mezunu ilkokul mezunu 2,190(*)
ortaokul mezunu 1,491(*)
lise mezunu 1,629(*)
lisansustu mezunu lise mezunu 2,717(%)
ilkokul mezunu ortaokul mezunu ,733(%)
lise mezunu ,693(%)
universite mezunu 1,030(*)
ortaokul mezunu ilkokul mezunu ,733(%)
KK SAYI lise mezunu ilkokul mezunu -,693(%)
universite mezunu ilkokul mezunu 1,030(*)
lisansustu mezunu -,612(*)
lisansustu mezunu universite mezunu ,012(%)

Katilimcilarin egitim durumlar ile banka kullanim aligkanlar1 arasindaki
farkliliklarin alt boyutlarina bakildiginda aligverislerden kullanilan kredi karti
oraninda ilkokul mezunu olanlar ile lise mezunu, Giniversite mezunu olanlar arasinda;
ortaokul mezunu olanlar ile lise mezunu ve lniversite mezunu olanlar arasinda; lise
mezunu olanlar ile ilkokul mezunu, ortaokul mezunu, iiniversite mezunu ve
lisansiisti mezunu olanlar arasinda; Universite mezunu olalar ile ilkokul mezunu

olanlar, ortaokul mezunu olanlar ve lise mezunu olanlar arasinda; lisansiistii mezunu
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olanlar ile lise mezunu olanlar arasinda; kullanilan kredi karti sayisinda ilkokul
mezunu olanlar ile ortaokul mezunu olanlar, lise mezunu olanlar ve Universite
mezunu olanlar arasinda; ortaokul mezunu olanlar ile ilkokul mezunu olanlar
arasinda; lise mezunu olanlar ile ilkokul mezunu olanlar arasinda; iniversite mezunu
olanlar ile ilkokul mezunu olanlar ile lisansiistii mezunu olanlar aradinda; lisansiistii

mezunu olanlar ile Universite mezunun olanlar arasinda farklilik bulunmaktadir.

Hs: Katilmcilarin aylik net gelirleri ile banka aliskanliklar: arasinda farkiilik

vardir.

Tablo 4.20. Katihmcilarin Ayhk Net Gelirleri Ile Banka Kullanim Aliskanhklar:

Arasindaki iliskinin Incelenmesi

Kareler Toplama | df | Kareler Ortalamasi F p

Gruplararasi 107,305 4 26,826 3,956 | 0,004
KK Oran Grupigi 2333,004 | 344 6,782

Toplam 2440,309 | 348

Gruplararasi 18,021 4 4,505 4,295 | 0,002
KK Sayis1 | Grupigi 360,861 | 344 1,049

Toplam 378,883 | 348

Gruplararasi 36,457 4 9,114 1,319 | 0,262
KK Banka | Grupigci 2376,380 | 344 6,908

Toplam 2412,837 | 348

Gruplararasi ,780 4 ,195 ,484 | 0,747
KK Sahip | Grupigci 138,538 | 344 ,403

Toplam 139,318 | 348

Gruplararasi 2,616 4 ,654 ,437 | 0,782
KK Tercih | Grupigci 514,398 | 344 1,495

Toplam 517,014 | 348

Gruplararasi 70,422 4 17,606 2,698 | 0,031
KK Tiir Grupigi 2245,097 | 344 6,526

Toplam 2315,519 | 348

Tablo 4.20°de katilimcilarin aylik net gelirleri ile banka kullanim aligkanlar
arasindaki iligkinin sonuglar1 verilmistir. Bulunan sonuglara gore katilimcilarin aylik
net gelirleri ile kullandiklar1 kredi kartinin bankasi, kredi kartina sahip olma sekli ve
kredi kartin1 kullandig1 bankayi tercih etme sekli arasinda bir farklilik bulunmazken;
aylik harcamalarinda kredi karti kullanim orani, kullanilan kredi kart1 sayisi ve
kullanilan kredi kartinin tiirii arasinda bir farklilik tespit edilmis ve Hs hipotezi aylik
harcamalarinda kredi kart1 kullanim orani, kullanilan kredi kart1 sayis1 ve kullanilan

kredi kartinin tiirii icin kabul edilmistir.
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Tablo 4.21. Katihmeilarin Ayhk Net Gelirleri fle Banka Kullanim Aliskanhklar
Arasindaki Farkhiliklarin Alt Boyutu (LSD)

Dependent Variable (I) ailenin aylik net geliri (J) ailenin aylik net geliri (I-J)
0-500 501-1000 2,755(%)
1001-1500 3,182(%)
1501-2000 3,321(%)
2001 ve uzeri 3,006(*)
KK ORAN 501-1000 0-500 2,755(%)
1001-1500 0-500 3,182(%)
1501-2000 0-500 3,321(%)
2001 ve uzeri 0-500 3,006(*)
501-1000 1001-1500 ,A437(%)
1001-1500 501-1000 ,A437(%)
1501-2000 LA18(%)
KK SAYI 2001 ve uzeri ,580(*)
1501-2000 1001-1500 A18(%)
2001 ve uzeri 1001-1500 ,580(*)
- 501-1000 2001 ve uzeri 1,37445(%)
KK TUR 2001 ve uzeri 501-1000 1,37445(*)

Katilimcilarin aylik net gelirleri ile banka kullanim aligkanlari arasindaki
farkliliklarin alt boyutlarina bakildiginda alisverislerden kullanilan kredi karti
oraninda aylik net geliri 0-500 TL arasinda olanlarla 501-1000 TL arasinda olanlar,
1001-1500 TL TL arasinda olanlar, 1501-2000 TL arasinda olanlar ve 2001 TL ve
tizerinde olanlar arasinda; aylik net geliri 501-1000 TL arasinda olanlarla 0-500 TL
olanlar arasinda; aylik net geliri 1001-1500 TL arasinda olanlarla 0-500 TL olanlar
arasinda; aylik net geliri 1501-2000 TL arasinda olanlarla 0-500 TL olanlar arasinda;
aylik net geliri 2001 TL ve iizerinde olanlarla 0-500 TL olanlar arasinda; kullanilan
kredi kart1 sayisina gore aylik net geliri 501-1000 TL arasinda olanlarla 1001-1500
TL olanlar arasinda; aylik net geliri 1001-1500 TL arasinda olanlar 501-1000 TL
arasinda olanlar, 1501-2000 TL arasinda olanlar ve 2001 TL ve {izerinde olanlar
arasinda; 2001 TL ve iizerinde olanlarla 1001-1500 TL olanlar arasinda; kullanilan
kredi kart1 tiiriinde aylik net geliri 501-1000 TL arasinda olanlarla 2001 TL ve iizeri
olanlar arasinda; aylik net geliri 2001 TL ve {izerinde olanlarla 501-1000 TL olanlar

arasinda farklilik bulunmaktadir.
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Hg: Katilimcilarin hanedeki kisi sayisi ile banka aliskanlhiklart arasinda farklilik

vardir.

Tablo 4.22. Katihmcilarin Hanedeki Kisi Sayisi fle Banka Kullanim

Ahskanliklar1 Arasidaki Iliskinin Incelenmesi

Kareler Toplama | df | Kareler Ortalamasi F p
Gruplararasi 91,562 2 45,781 6,744 | 0,001
KK Oran Grupici 2348,747 | 346 6,788
Toplam 2440,309 | 348
Gruplararasi 64,978 2 32,489 35,811 | 0,000
KK Sayis1 | Grupigi 313,904 | 346 ,907
Toplam 378,883 | 348
Gruplararasi 7,975 2 3,988 ,574 | 0,564
KK Banka | Grupigi 2404,861 | 346 6,950
Toplam 2412,837 | 348
Gruplararasi ,346 2 ,173 ,431 | 0,650
KK Sahip | Grupigi 138,972 | 346 ,402
Toplam 139,318 | 348
Gruplararasi 2,492 2 1,246 ,838 | 0,433
KK Tercih | Grupigi 514,522 | 346 1,487
Toplam 517,014 | 348
Gruplararasi 2,377 2 1,188 ,178 | 0,837
KK Tiir Grupici 2313,142 | 346 6,685
Toplam 2315,519 | 348

Tablo 4.22°de katilimcilarin hanedeki kisi sayisi ile banka kullanim
aligkanlart arasindaki iliskinin sonuglar1 verilmistir. Bulunan sonuglara gore
katilimcilarin hanedeki kisi sayilari ile kullandiklari kredi kartinin bankasi, kredi
kartina sahip olma sekli, kredi kartim1 kullandig1 bankayi tercih etme sekli ve
kullanilan kredi kartinin tiiri arasinda bir farklihk bulunmazken; aylik
harcamalarinda kredi kart1 kullanim orani ve kullanilan kredi kart1 sayis1 arasinda bir
farklilik tespit edilmis ve He hipotezi aylik harcamalarinda kredi kart1 kullanim orani

ve kullanilan kredi kart1 sayis1 i¢in kabul edilmistir.
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Tablo 4.22. Katihmcilarin Hanedeki Kisi Sayisi Ile Banka Kullanim

Alskanhklar: Arasindaki Farkliiklarin Alt Boyutu (LSD)

Dependent Variable (I) hanedeki toplam kisi | (J) hanedeki toplam kisi (I-)
sayisi sayisi
1-2 3-5 ,353
6 ve daha fazla 1,404(*)
3-5 1-2 ,353
KK ORAN 6 ve daha fazla 1,052(*)
6 ve daha fazla 1-2 1,404(*)
3-5 1,052(*)
1-2 3-5 JI11(%)
6 ve daha fazla 235
3-5 1-2 J711(%)
KK SAYT 6 ve daha fazla ,946(%)
6 ve daha fazla 1-2 -,235
3-5 ,946(%)

Katilimcilarin handeki kisi sayilari ile banka kullanim aligkanlart arasindaki
farkliliklarin alt boyutlarina bakildiginda aligverislerden kullanilan kredi karti
oraninda hanesinde 1-2 kisi bulunanlar ile 6 veya daha fazla kisi bulunanlar arasinda;
hanesinde 3-5 kisi bulunanlarla 6 veya daha fazla kisi bulunanlar arasinda; hanesinde
6 veya daha fazla kisibulunanlarla 1-2 kisi bulunanlar ve 3-5 kisi bulunanlar
arasinda; kullanilan kredi kart1 sayisina gore hanesinde 1-2 kisi bulunanlar ile 3-5
kisi bulunanlar arasinda; hanesinde 3-5 kisi bulunanlar ile 1-2 kisi bulunanlar ve 6
veya daha fazla kisi bulunanlar arasinda; 6 veya daha fazla kisi bulunanlar ile 3-5

kisi bulunanlar ile farklilik bulunmaktadir.

H;: Katilimcilarin demografik bilgileri ile kredi karti tercih faktorleri arasinda
farklihik vardr.

Tablo 4.23. Katiimcilarin Cinsiyetleri Ile Kredi Kart1 Tercih Faktorleri

Arasindaki iliskinin Incelenmesi

Cinsiyet | N X ss sd t P
Kredi kartimin taksit erteleme/atlatma | Kadin 122 | 44180 | ,90764 | ,08217 | ,334 | ,739
olanag1 sunmast Erkek 227 | 4,3833 | ,93991 | ,06238 | ,337
Kredi kartim i¢in diizenlenen aligveris | Kadin 122 | 42541 ,92318 | ,08358 | -,148 | ,883
kampanyalarinin olmasi Erkek 227 | 42687 | ,85861 | ,05699 | -,145
Kredi kartimin nakit ¢ekim Kadin 122 | 44426 | ,72783 | ,06589 | ,225 | ,822
komisyonunun diisiik Erkek 227 | 4,4229 | ,80760 | ,05360 | ,232
Olmasi Kadin 122 | 3,5574 | 1,37900 | ,12485 | -,468 | ,640
Kredi kartimin limitinin yliksek olmast | Erkek 227 | 3,6256 | 1,25008 | ,08297 | -,455
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Kredi kartimin hesap kesim tarihinin Kadin 122 | 3,6885 | 1,27973 | ,11586 | -,475 | ,635
uygun olmasi Erkek 227 | 3,7533 | 1,17907 | ,07826 | -,463
Kredi kartimi aldigim banka subesinde | Kadin 122 | 3,7869 | 1,26118 | ,11418 | -,012 | ,991
isleyen hesabimin olmasi Erkek 227 | 3,7885 | 1,26884 | ,08422 | -,012
Kredi kartimin nakit avans faiz Kadin 122 | 3,3525 | 1,17777 | ,10663 | -,807 | ,420
oraniin diisiik olmasi1 Erkek 227 | 3,4626 | 1,23452 | ,08194 | -,819
Kredi kartimin ugus mili Kadin 122 | 3,2705 | 1,33011 | ,12042 | -,019 | ,985
uygulamasinin olmast Erkek 227 | 3,2731 | 1,20667 | ,08009 | -,018
Kredi kartimin limit agimi1 durumunda | Kadin 122 | 3,5902 | 1,13366 | ,10264 | -,478 | ,633
ihtiyacima cevap verir olmast Erkek 227 | 3,6520 | 1,16267 | ,07717 | -,481
Kredi kartimin iiye isyerlerinin Kadin 122 | 4,0738 | 1,08459 | ,09819 | ,950 | ,343
yasadigim bolgede var olmasi Erkek 227 | 3,9559 | 1,11617 | ,07408 | ,958
Kredi kartimin topladigi bedava Kadin 122 | 3,7049 | 1,41823 | ,12840 | -,423 | ,672
I;ilr?;/s?p para/bonus uygulamasi Erkek 227 | 3,7709 | 137308 | 09113 | -.419
Kredi kartimin seyahat aligverislerinde | Kadin 122 | 4,1803 ,94490 | ,08555 | 1,351 | ,178
avans puan uygulamasinin olmast Erkek 227 | 4,0352 | ,96330 | ,06394 | 1,358
Kredi kartimin her zaman aligveris Kadin 122 ] 4,0164 | 1,00399 | ,09090 | 1,971 | ,049
indiriminin olmasi Erkek 227 | 3,7885 | 1,04299 | ,06923 | 1,994
Kredi kartimin banka tarafindan Kadin 122 | 3,8770 | 1,08771 | ,09848 | ,081 | ,936
6zendirme uygulamalarinin olmasi Erkek 227 | 3,8678 | 97771 | ,06489 | ,078
Kredi kartimin kullanimina iliskin Kadin 122 | 3,9754 | ,97458 | ,08823 | 1,041 | ,299
bilgilendirmenin etkin olmasi Erkek 227 | 3,8590 | 1,00769 | ,06688 | 1,051
Kredi kartimin iiyelik bedelinin diisik | Kadin 122 | 3,7951 | 1,07518 | ,09734 | -,090 | ,929
olmasi Erkek 227 | 3,8062 | 1,11600 | ,07407 | -,091
Kredi kartimin uluslararasi kabul Kadin 122 | 3,8033 | 1,27687 | ,11560 | -,209 | ,227
edilebilirlik diizeyinin yiiksek olmasi Erkek 227 | 3,9692 | 1,19139 | ,07908 | -,184
Kredi kartimin ¢alinma, ferdi kaza vb. Kadin 122 | 4,0246 | 1,04021 | ,09418 | ,664 | ,507
Sigorta giivencesi vermesi Erkek 227 | 3,9383 | 1,21411 | ,08058 | ,696
Kredi kartimin reklamlarinin etkisi Kadin 122 | 4,0492 | 1,05119 | ,09517 | -,086 | ,038

Erkek 227 | 4,2863 | ,99198 | ,06584 | -,049
Kredi kartimin internet aligverislerinde | Kadin 122 | 3,8115 | 1,30055 | ,11775 | -,903 | ,058
sanal kart sunmasi Erkek 227 | 4,0661 | 1,12888 | ,07493 | -,824
Kredi kartimin ek kart iiyelik bedelinin | Kadin 122 | 44180 | ,90764 | ,08217 | ,334 | ,739
olmamasi veya diisiik olmasi Erkek 227 | 4,3833 93991 | ,06238 | ,337
Kredi karttimin taksit uygulamas: | Kadin 122 | 4,2541 92318 | ,08358 | -,148 | ,883
acisindan yaygimliginin olmasi Erkek 227 | 4,2687 | ,85861 | ,05699 | -,145
Kredi kartimda biriken cip | Kadin 122 | 44426 | ,72783 | ,06589 | ,225 | ,822
para/puanlarmm kullanllabllecegl Erkek 227 | 44229 | 80760 | 05360 | 232
igletme sayisinin yeterli olmasi
Kredi kartimin bireysel kredi gibi | Kadin 122 | 3,5574 | 1,37900 | ,12485 | -,468 | ,640
kullanilabilmesi Erkek 227 | 3,6256 | 1,25008 | ,08297 | -,455
Kredi kartim ile baz1 hizmet/iiriin satin | Kadin 122 | 3,6885 | 1,27973 | ,11586 | -,475 | ,635
alimlarinda kolayliklar olmas1 Erkek 227 | 3,7533 | 1,17907 | ,07826 | -,463
Kredi kartimin ihtiyag duymam | Kadin 122 ]| 3,7869 | 1,26118 | ,11418 | -,012 | ,991
du1:1.1n1.u'11da. . hesap kesim tarihinin | Erkek 227 | 37885 | 1.26884 | 08422 | -012
degistirilebilir olmasi
Kredi kartim ile ilgili hareket ve hesap | Kadin 122 | 3,3525 | 1,17777 | ,10663 | -,807 | ,420
.OZG-ﬂeI'll’l.ll’l SMS ile cep telefonlarina | Erkek 227 | 3.4626 | 123452 | 08194 | -.819
iletilmesi
Kredi kartimin normal, gole ya da | Kadin 122 | 3,2705 | 1,33011 | ,12042 | -,019 | ,985
platinim kart olmast Erkek 227 | 3,2731 | 1,20667 | ,08009 | -,018
Kredi kartimin taksitli aligverislerde | Kadin 122 | 3,5902 | 1,13366 | ,10264 | -,478 | ,633
ayrica  bir limit (akidli  limit) | Erkek

227 | 3,6520 | 1,16267 | ,07717 | -,481

kullanilmasi
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Kredi kartimimn kart {iyelik bedelinin | Kadin 122 | 4,0738 | 1,08459 | ,09819 | ,950 | ,343
diisiik olmasi veya olmamasi Erkek 227 | 3,9559 | 1,11617 | ,07408 | ,958

Kredi kartim ile yapilacak yurt dist | Kadin 122 | 3,7049 | 1,41823 | ,12840 | -,423 | ,672
harcamalarimin  TL  veya doviz | Erkek | yp7 | 37909 | 137308 | 00113 | -419
cinsinden 6denebilir olmasi

Kredi kartima uygulanilacak taksit | Kadin 122 | 4,1803 ,94490 | ,08555 | 1,351 | ,178
sayisinin fazla olmast Erkek 227 | 4,0352 | ,96330 | ,06394 | 1,358

Kredi kartimin diizenli miisteri olmam | Kadin 122 ] 4,0164 | 1,00399 | ,09090 | 1,971 | ,049
gilnr;rzllunda otomatik limit artiriminin | Erkek 227 | 3.7885 | 1,04299 | 06923 | 1,994

Kredi kartimi uzun bir zamandir | Kadin 122 | 3,8770 | 1,08771 | ,09848 | ,081 | ,936
kullantyor olmam Erkek 227 | 3,8678 | ,97771 | ,06489 | ,078

Kredi kartimin aligveris faiz oraninin | Kadin 122 | 3,9754 | ,97458 | ,08823 | 1,041 | ,299
diisiik olmasi Erkek 227 | 3,8590 | 1,00769 | ,06688 | 1,051

Tablo 4.23’de katilimcilarin cinsiyetleri ile kredi karti tercih faktorleri

arasindaki iligkinin bulgular1 verilmistir. Bulunan sonuglara goére katilimcilarin

cinsiyetleri ile kredi kart1 tercih faktorleri arasindan “Kredi kartimin her zaman

aligveris indiriminin olmas1”, “Kredi kartimin reklamlarinin etkisi” ve “Kredi

kartimin diizenli miisteri olmam durumunda otomatik limit artiriminin olmasi1”

yargilarinda p<0,05 istatistiki anlamlilik sinirinda farklilik tespit edilmistir.

Tablo 4.24. Katihmecilarin Yaslar ile Kredi Karti Tercih Faktorleri Arasindaki

Iliskinin Incelenmesi

Kareler df Kareler F p
Toplama Ortalamasi
Kredi kartimin taksit erteleme/atlatma Gruplararasi 3,083 5 ,617 714 | 614
olanag1 sunmasi Grupig¢i 296,350 | 343 ,864
Toplam 299,433 | 348
Kredi kartim i¢in diizenlenen aligveris | Gruplararasi 3,214 5 ,643 ,827 | ,531
kampanyalarinin olmast Grupici 266,534 | 343 177
Toplam 269,748 | 348
Kredi kartimin nakit ¢ekim Gruplararasi ,695 5 ,139 ,226 | 951
komisyonunun diisiik olmasi Grupig¢i 210,836 | 343 ,615
Toplam 211,530 | 348
Gruplararasi 5,320 5 1,064 ,631 | 676
Kredi kartimin limitinin yiiksek olmasi Grupig¢i 578,319 | 343 1,686
Toplam 583,639 | 348
Kredi kartimin hesap kesim tarihinin Gruplararasi 2,596 5 ,519 ,349 | 883
uygun olmast Grupici 510,086 | 343 1,487
Toplam 512,682 | 348
Gruplararasi 3,502 5 ,700 435 | 824
Kredi kartimi aldigim banka subesinde | Grupigi 552,807 | 343 1,612
isleyen hesabimin olmasi Toplam 556,309 | 348
Kredi kartimin nakit avans faiz oraninin | Gruplararasi 3,760 5 ,752 ,506 | 772
diisiik olmasi Grupigi 509,478 | 343 1,485
Toplam 513,238 | 348
Kredi kartimmn ugus mili uygulamasinin | Gruplararasi 3,648 5 ,730 | ,464 | ,803
olmas1 Grupici 539,492 | 343 1,573
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Toplam 543,140 | 348
Kredi karttmin limit agimi durumunda Gruplararasi 1,922 5 ,384 ,287 | 1,920
ihtiyacima cevap verir olmasi Grupig¢i 459,396 | 343 1,339

Toplam 461,318 | 348
Kredi kartimin tiye isyerlerinin Gruplararasi 2,915 5 ,583 | 474 | 796
yasadigim bolgede var olmasi Grupici 422,082 | 343 1,231

Toplam 424,997 | 348
Kredi kartimin topladigi bedava Gruplararasi 2,297 5 ,459 236 | ,946
puan/cip para/bonus uygulamasi olmas: | Grupigi 667,514 | 343 1,946

Toplam 669,811 | 348
Kredi kartimmn seyahat aligverislerinde | Gruplararasi 311 5 ,062 ,067 | ,997
avans puan uygulamasinin olmasi Grupici 319,110 | 343 ,930

Toplam 319,421 | 348
Kredi kartimin her zaman aligveris Gruplararasi 2,636 5 527 ,490 | ,784
indiriminin olmasi Grupici 369,301 | 343 1,077

Toplam 371,937 | 348
Kredi kartimin banka tarafindan | Gruplararasi 9,010 5 1,802 | 1,765 | ,119
6zendirme uygulamalarinin olmasi Grupig¢i 350,188 | 343 1,021

Toplam 359,198 | 348
Kredi kartimin kullanimina iligkin | Gruplararasi 2,825 5 ,565 ,566 | 726
bilgilendirmenin etkin olmasi Grupici 342,665 | 343 ,999

Toplam 345,490 | 348

Gruplararasi 3,210 5 ,642 527 | 756
Kredi kartimin iiyelik bedelinin diisiik | Grupigi 418,148 | 343 1,219
olmasi Toplam 421,358 | 348
Kredi kartimin uluslararast1  kabul | Gruplararasi 4,444 5 ,889 591 | ,707
edilebilirlik diizeyinin yiiksek olmasi Grupici 515,802 | 343 1,504

Toplam 520,246 | 348
Kredi kartimin ¢alinma, ferdi kaza vb. | Gruplararasi ,812 5 ,162 ,120 | ,988
Sigorta giivencesi vermesi Grupici 463,841 | 343 1,352

Toplam 464,653 | 348
Kredi kartimin reklamlariin etkisi Gruplararasi 3,900 5 ,780 ,750 | ,587

Grupici 356,656 | 343 1,040

Toplam 360,556 | 348
Kredi karttimin internet aligverislerinde | Gruplararasi 5,950 5 1,190 ,830 | ,529
sanal kart sunmasi Grupici 491,866 | 343 1,434

Toplam 497,817 | 348
Kredi kartimin ek kart {iyelik bedelinin | Gruplararasi 3,083 5 ,617 714 | 614
olmamasi veya diisiik olmasi Grupici 296,350 | 343 ,864

Toplam 299,433 | 348
Kredi kartimmn taksit uygulamasi | Gruplararasi 3,214 5 ,643 ,827 | ,531
acisindan yayginliginin olmasi Grupig¢i 266,534 | 343 77

Toplam 269,748 | 348
Kredi kartimda biriken cip | Gruplararasi ,695 5 ,139 226 | 951
para/puanlarinin kullanilabilecegi | Grupici 210,836 | 343 ,615
isletme sayisinin yeterli olmast Toplam 211,530 | 348
Kredi karttimin bireysel kredi gibi | Gruplararas: 5,320 5 1,064 ,631 | ,676
kullanilabilmesi Grupig¢i 578,319 | 343 1,686

Toplam 583,639 | 348
Kredi kartim ile bazi hizmet/iiriin satin | Gruplararasi 2,596 5 ,519 ,349 | 883
alimlarinda kolayliklar olmasi Grupici 510,086 | 343 1,487

Toplam 512,682 | 348
Kredi kartimin  ihtiyag  duymam | Gruplararasi 3,502 5 ,700 435 | ,824
durumunda hesap kesim tarihinin | Grupici 552,807 | 343 1,612
degistirilebilir olmast Toplam 556,309 | 348
Kredi kartim ile ilgili hareket ve hesap | Gruplararasi 3,760 5 ,752 ,506 | 772
Ozetlerinin SMS ile cep telefonlarina | Grupici 509,478 | 343 1,485
iletilmesi Toplam 513,238 | 348
Kredi kartimm normal, gole ya da | Gruplararasi 3,648 5 ,730 | ,464 | ,803
platinim kart olmas1 Grupici 539,492 | 343 1,573
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Toplam 543,140 | 348
Kredi kartimin taksitli aligverislerde | Gruplararasi 1,922 5 ,384 ,287 | 1,920
ayrica  bir  limit  (akilli  limit) | Grupigi 459,396 | 343 1,339
kullanilmasi Toplam 461,318 | 348
Kredi kartimin kart iiyelik bedelinin | Gruplararasi 2,915 5 ,583 474 | 796
diisiik olmasi veya olmamasi Grupig¢i 422,082 | 343 1,231

Toplam 424,997 | 348
Kredi kartim ile yapilacak yurt dist | Gruplararasi 2,297 5 A459 | 236 | ,946
harcamalarinin TL veya déviz cinsinden | Grupigi 667,514 | 343 1,946
6denebilir olmasi Toplam 669,811 | 348
Kredi kartima uygulanilacak taksit | Gruplararasi 311 5 ,062 ,067 | ,997
sayisinin fazla olmasi Grupigi 319,110 | 343 ,930

Toplam 319,421 | 348
Kredi kartimin diizenli miisteri olmam | Gruplararasi 2,636 5 527 ,490 | ,784
durumunda otomatik limit artiiminin | Grupici 369,301 | 343 1,077
olmasi Toplam 371,937 | 348
Kredi kartimi uzun bir zamandir | Gruplararasi 9,010 5 1,802 | 1,765 | ,119
kullaniyor olmam Grupici 350,188 | 343 1,021

Toplam 359,198 | 348
Kredi kartimin aligveris faiz oraninin | Gruplararasi 2,825 5 ,565 ,566 | 726
diisiik olmas1 Grupici 342,665 | 343 ,999

Toplam 345,490 | 348

Tablo 4.24°de katilimcilarin yaslari ile kredi karti tercih faktorleri arasindaki

iligkinin bulgular1 verilmistir. Bulunan sonuglara gore katilimcilarin yaslari ile kredi

kart1 tercih faktorleri arasindan p<0,05 istatistiki anlamlilik sinirinda farklilik tespit

edilmemistir.

Tablo 4.25. Katihmcilarin Medeni Durumlari ile Kredi Kart1 Tercih Faktorleri

Arasmdaki iliskinin Incelenmesi

Kareler df Kareler F p
Toplama Ortalamasi
Kredi kartimin taksit erteleme/atlatma Gruplararasi 3,257 2 1,629 | 1,902 | ,151
olanag1 sunmasi Grupigi 296,176 | 346 ,856
Toplam 299,433 | 348
Kredi kartim igin diizenlenen aligveris | Gruplararasi 1,125 2 ,562 | 724 | 485
kampanyalarinin olmast Grupigi 268,623 | 346 ,176
Toplam 269,748 | 348
Kredi kartimin nakit ¢ekim Gruplararasi ,060 2 ,030 ,049 | 952
komisyonunun diisiik olmast Grupici 211,470 | 346 ,011
Toplam 211,530 | 348
Gruplararasi 12,779 2 6,389 | 3,873 | ,022
Kredi kartimin limitinin yiiksek olmasi Grupig¢i 570,860 | 346 1,650
Toplam 583,639 | 348
Kredi kartimin hesap kesim tarihinin Gruplararasi 2,685 2 1,342 911 | ,403
uygun olmasi Grupici 509,997 | 346 1,474
Toplam 512,682 | 348
Gruplararasi 1,669 2 ,835 ,521 | ,595
Kredi kartimi aldigim banka subesinde | Grupigi 554,640 | 346 1,603
isleyen hesabimin olmasi Toplam 556,309 | 348
Kredi kartimin nakit avans faiz oraninin | Gruplararasi 2,463 2 1,232 ,834 | 435
disiik olmast Grupici 510,775 | 346 1,476
Toplam 513,238 | 348
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Kredi kartimin ugus mili uygulamasinin | Gruplararasi 4,223 2 2,111 | 1,356 | ,259
olmas1 Grupici 538,918 | 346 1,558

Toplam 543,140 | 348
Kredi kartimin limit agimi durumunda Gruplararasi 1,207 2 ,604 454 | 635
ihtiyacima cevap verir olmasi Grupici 460,111 | 346 1,330

Toplam 461,318 | 348
Kredi kartimin iiye igyerlerinin Gruplararasi ,051 2 ,025 ,021 | ,979
yasadigim bolgede var olmasi Grupici 424,946 | 346 1,228

Toplam 424,997 | 348
Kredi kartimin topladig1 bedava Gruplararasi 1,048 2 ,524 | 271 | 763
puan/cip para/bonus uygulamasi olmasi | Grupigi 668,763 | 346 1,933

Toplam 669,811 | 348
Kredi kartimin seyahat alisverislerinde | Gruplararasi ,400 2 ,200 217 | ,805
avans puan uygulamasinin olmasi Grupici 319,021 | 346 922

Toplam 319,421 | 348
Kredi kartimin her zaman aligveris Gruplararasi 1,683 2 ,841 ,786 | ,456
indiriminin olmasi Grupici 370,254 | 346 1,070

Toplam 371,937 | 348
Kredi kartimin banka tarafindan | Gruplararasi 4,904 2 2,452 | 2,395 | ,093
6zendirme uygulamalarinin olmasi Grupici 354,294 | 346 1,024

Toplam 359,198 | 348
Kredi kartimin kullanimmna iliskin | Gruplararasi 1,829 2 915 921 | ,399
bilgilendirmenin etkin olmasi Grupici 343,661 | 346 ,993

Toplam 345,490 | 348

Gruplararasi ,222 2 111 ,091 | 913
Kredi kartimin iiyelik bedelinin diisiik | Grupigi 421,136 | 346 1,217
olmasi Toplam 421,358 | 348
Kredi kartimin uluslararast  kabul | Gruplararasi ,268 2 ,134 ,089 | 915
edilebilirlik diizeyinin yiiksek olmast Grupig¢i 519,979 | 346 1,503

Toplam 520,246 | 348
Kredi kartimin c¢alinma, ferdi kaza vb. | Gruplararasi 2,728 2 1,364 | 1,022 | 361
Sigorta gilivencesi vermesi Grupici 461,925 | 346 1,335

Toplam 464,653 | 348
Kredi kartimin reklamlarinin etkisi Gruplararasi 2,381 2 1,190 | 1,150 | ,318

Grupici 358,175 | 346 1,035

Toplam 360,556 | 348
Kredi kartimin internet alisverislerinde | Gruplararasi 1,470 2 ,735 512 | 1,600
sanal kart sunmasi Grupici 496,347 | 346 1,435

Toplam 497,817 | 348
Kredi kartimin ek kart iyelik bedelinin | Gruplararasi 3,257 2 1,629 | 1,902 | ,151
olmamas1 veya diisiik olmasi Grupigci 296,176 | 346 ,856

Toplam 299,433 | 348
Kredi kartimin taksit uygulamasi | Gruplararasi 1,125 2 ,562 ,724 | 485
acisindan yaygimliginin olmast Grupici 268,623 | 346 776

Toplam 269,748 | 348
Kredi kartimda biriken cip | Gruplararas: ,060 2 ,030 ,049 | 952
para/puanlarinin kullanilabilecegi | Grupici 211,470 | 346 ,011
isletme sayisinin yeterli olmast Toplam 211,530 | 348
Kredi kartimin bireysel kredi gibi | Gruplararasi 12,779 2 6,389 | 3,873 | ,022
kullanilabilmesi Grupici 570,860 | 346 1,650

Toplam 583,639 | 348
Kredi kartim ile bazi hizmet/iiriin satin | Gruplararasi 2,685 2 1,342 911 | ,403
alimlarinda kolayliklar olmasi Grupig¢i 509,997 | 346 1,474

Toplam 512,682 | 348
Kredi kartimin  ihtiyag  duymam | Gruplararasi 1,669 2 ,835 521 | ,595
durumunda hesap kesim tarihinin | Grupici 554,640 | 346 1,603
degistirilebilir olmast Toplam 556,309 | 348
Kredi kartim ile ilgili hareket ve hesap | Gruplararasi 2,463 2 1,232 ,834 | 435
ozetlerinin SMS ile cep telefonlarmna | Grupici 510,775 | 346 1,476
iletilmesi Toplam 513,238 | 348
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Kredi kartimin normal, gole ya da | Gruplararas: 4,223 2 2,111 | 1,356 | ,259
platinim kart olmasi Grupici 538,918 | 346 1,558

Toplam 543,140 | 348
Kredi kartimm taksitli alisverislerde | Gruplararasi 1,207 2 ,604 454 | 635
ayrica  bir  limit (akilli  limit) | Grupici 460,111 | 346 1,330
kullanilmasi Toplam 461,318 | 348
Kredi kartimm kart iiyelik bedelinin | Gruplararasi ,051 2 ,025 ,021 | ,979
diisiik olmas1 veya olmamast Grupici 424,946 | 346 1,228

Toplam 424,997 | 348
Kredi kartim ile yapilacak yurt dist | Gruplararasi 1,048 2 ,524 | 271 | 763
harcamalarinin TL veya doviz cinsinden | Grupigi 668,763 | 346 1,933
Odenebilir olmasi Toplam 669,811 | 348
Kredi karttima uygulanilacak taksit | Gruplararasi ,400 2 ,200 217 | ,805
sayisinin fazla olmasi Grupici 319,021 | 346 ,922

Toplam 319,421 | 348
Kredi karttimin diizenli miisteri olmam | Gruplararasi 1,683 2 ,841 ,786 | ,456
durumunda otomatik limit artiriminin | Grupici 370,254 | 346 1,070
olmasi Toplam 371,937 | 348
Kredi kartimi uzun bir zamandir | Gruplararasi 4,904 2 2,452 | 2,395 | ,093
kullantyor olmam Grupici 354,294 | 346 1,024

Toplam 359,198 | 348
Kredi kartimin aligveris faiz oraninin | Gruplararasi 1,829 2 915 921 | ,399
diisiik olmasi Grupici 343,661 | 346 ,993

Toplam 345,490 | 348

Tablo 4.25°de katilimcilarin medeni durumlan ile kredi kart1 tercih faktorleri

arasindaki iligkinin bulgular1 verilmistir. Bulunan sonuglara gore katilimcilarin

medeni durumlar1 ile kredi karti tercih faktorlerinden “Kredi kartimin limitinin

yiiksek olmasi” ve “Kredi kartimin bireysel kredi gibi kullanilabilmesi” yargilar

arasindan p<0,05 istatistiki anlamlilik sinirinda farklilik tespit edilmistir.

Tablo 4.26. Katihmcilarin Egitim Durumlari ile Kredi Karti Tercih

Faktorleri Arasindaki iliskinin Incelenmesi

Kareler df Kareler F p
Toplama Ortalamasi
Kredi kartimin taksit erteleme/atlatma Gruplararasi 4,070 4 1,017 | 1,185 | 317
olanag1 sunmasi Grupici 295,363 | 344 ,859
Toplam 299,433 | 348
Kredi kartim igin diizenlenen alisveris | Gruplararasi 3,449 4 ,862 | 1,114 | ,350
kampanyalarimin olmast Grupigi 266,299 | 344 7174
Toplam 269,748 | 348
Kredi kartimin nakit ¢ekim Gruplararasi 2,856 4 714 | 1,177 | ,321
komisyonunun diisiik olmast Grupigi 208,674 | 344 ,607
Toplam 211,530 | 348
Gruplararasi 8,978 4 2,245 | 1,344 | 253
Kredi kartimin limitinin yiiksek olmasi Grupici 574,661 | 344 1,671
Toplam 583,639 | 348
Kredi kartimin hesap kesim tarihinin Gruplararasi 4,828 4 1,207 ,818 | ,515
uygun olmast Grupici 507,854 | 344 1,476
Toplam 512,682 | 348
Gruplararasi 8,731 4 2,183 | 1,371 | ,244
Kredi kartimi aldigim banka subesinde | Grupigi 547,579 | 344 1,592
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isleyen hesabimin olmasi Toplam 556,309 | 348
Kredi kartimin nakit avans faiz oraninin | Gruplararasi 5,718 4 1,429 969 | 425
diisiik olmasi Grupigi 507,520 | 344 1,475

Toplam 513,238 | 348
Kredi kartimmn ugus mili uygulamasinin | Gruplararasi ,135 4 ,034 | ,021 | ,999
olmas1 Grupici 543,005 | 344 1,579

Toplam 543,140 | 348
Kredi kartimin limit agimi durumunda Gruplararasi 5,616 4 1,404 | 1,060 | ,376
ihtiyacima cevap verir olmasi Grupig¢i 455,702 | 344 1,325

Toplam 461,318 | 348
Kredi kartimin iiye igyerlerinin Gruplararasi 2,716 4 ,679 ,553 | ,697
yasadigim bolgede var olmasi Grupici 422,281 | 344 1,228

Toplam 424,997 | 348
Kredi kartimin topladigi bedava Gruplararasi 21,857 4 5,464 | 2,901 | ,022
puan/cip para/bonus uygulamasi olmast | Grupigi 647,954 | 344 1,884

Toplam 669,811 | 348
Kredi kartimin seyahat alisverislerinde | Gruplararasi 5,241 4 1,310 | 1,435 | 222
avans puan uygulamasinin olmast Grupigi 314,180 | 344 913

Toplam 319,421 | 348
Kredi kartimin her zaman aligveris Gruplararasi 5,138 4 1,284 | 1,205 | ,309
indiriminin olmasi Grupici 366,799 | 344 1,066

Toplam 371,937 | 348
Kredi kartimin banka tarafindan | Gruplararasi 7,151 4 1,788 | 1,747 | ,139
6zendirme uygulamalarinin olmasi Grupig¢i 352,046 | 344 1,023

Toplam 359,198 | 348
Kredi kartimin kullanimina iligkin | Gruplararasi 6,797 4 1,699 | 1,726 | ,144
bilgilendirmenin etkin olmasi Grupici 338,693 | 344 ,985

Toplam 345,490 | 348

Gruplararasi 5,968 4 1,492 | 1,236 | ,295
Kredi kartimin tyelik bedelinin diisik | Grupigi 415,390 | 344 1,208
olmasi Toplam 421,358 | 348
Kredi kartimin uluslararast  kabul | Gruplararas: 3,384 4 ,846 ,563 | ,690
edilebilirlik diizeyinin yiiksek olmast Grupici 516,863 | 344 1,503

Toplam 520,246 | 348
Kredi kartimin ¢alinma, ferdi kaza vb. | Gruplararasi 2,851 4 ,713 531 | 713
Sigorta giivencesi vermesi Grupici 461,802 | 344 1,342

Toplam 464,653 | 348
Kredi kartimin reklamlarinin etkisi Gruplararasi 1,477 4 ,369 354 | 841

Grupigi 359,079 | 344 1,044

Toplam 360,556 | 348
Kredi karttimin internet aligverislerinde | Gruplararasi 9,428 4 2,357 | 1,660 | ,159
sanal kart sunmasi Grupici 488,389 | 344 1,420

Toplam 497,817 | 348
Kredi kartimin ek kart iiyelik bedelinin | Gruplararasi 4,070 4 1,017 | 1,185 | 317
olmamasi veya diisiik olmast Grupici 295,363 | 344 ,859

Toplam 299,433 | 348
Kredi kartimin taksit uygulamasi | Gruplararasi 3,449 4 ,862 | 1,114 | ,350
acisindan yayginliginin olmasi Grupig¢i 266,299 | 344 7174

Toplam 269,748 | 348
Kredi kartimda biriken cip | Gruplararas: 2,856 4 714 | 1,177 | 321
para/puanlarinin kullanilabilecegi | Grupigi 208,674 | 344 ,607
isletme sayisinin yeterli olmast Toplam 211,530 | 348
Kredi karttimin bireysel kredi gibi | Gruplararas: 8,978 4 2,245 | 1,344 | 253
kullanilabilmesi Grupici 574,661 | 344 1,671

Toplam 583,639 | 348
Kredi kartim ile bazi hizmet/iiriin satin | Gruplararasi 4,828 4 1,207 ,818 | 515
alimlarinda kolayliklar olmasi Grupig¢i 507,854 | 344 1,476

Toplam 512,682 | 348
Kredi  kartimin  ihtiyag  duymam | Gruplararasi 8,731 4 2,183 | 1,371 | ,244
durumunda hesap kesim tarihinin | Grupici 547,579 | 344 1,592
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degistirilebilir olmast Toplam 556,309 | 348
Kredi kartim ile ilgili hareket ve hesap | Gruplararasi 5,718 4 1,429 969 | 425
ozetlerinin SMS ile cep telefonlarina | Grupigi 507,520 | 344 1,475
iletilmesi Toplam 513,238 | 348
Kredi kartimm normal, gole ya da | Gruplararasi ,135 4 ,034 | ,021 | ,999
platinim kart olmas1 Grupici 543,005 | 344 1,579

Toplam 543,140 | 348
Kredi kartimm taksitli alisverislerde | Gruplararasi 5,616 4 1,404 | 1,060 | ,376
ayrica  bir  limit (akilli  limit) | Grupici 455,702 | 344 1,325
kullanilmasi Toplam 461,318 | 348
Kredi kartimm kart iiyelik bedelinin | Gruplararasi 2,716 4 ,679 ,553 | ,697
diislik olmas1 veya olmamast Grupici 422,281 | 344 1,228

Toplam 424,997 | 348
Kredi kartim ile yapilacak yurt dist | Gruplararasi 21,857 4 5,464 | 2,901 | ,022
harcamalarinin TL veya déviz cinsinden | Grupigi 647,954 | 344 1,884
Odenebilir olmasi Toplam 669,811 | 348
Kredi karttima uygulanilacak taksit | Gruplararasi 5,241 4 1,310 | 1,435 | 222
sayisinin fazla olmasi Grupig¢i 314,180 | 344 913

Toplam 319,421 | 348
Kredi karttmin diizenli miisteri olmam | Gruplararasi 5,138 4 1,284 | 1,205 | ,309
durumunda otomatik limit artiriminin | Grupici 366,799 | 344 1,066
olmasi Toplam 371,937 | 348
Kredi kartimi uzun bir zamandir | Gruplararasi 7,151 4 1,788 | 1,747 | ,139
kullaniyor olmam Grupici 352,046 | 344 1,023

Toplam 359,198 | 348
Kredi kartimin aligveris faiz oraninin | Gruplararasi 6,797 4 1,699 | 1,726 | ,144
disiik olmast Grupici 338,693 | 344 ,985

Toplam 345,490 | 348

Tablo 4.26’da katilimcilarin egitim

durumlarn ile kredi kart1 tercih faktorleri

arasindaki iligkinin bulgular1 verilmistir. Bulunan sonuglara gore katilimcilarin

egitim durumlart ile kredi karti tercih faktorlerinden “Kredi kartimin topladigi

bedava puan/cip para/bonum uygulamasi olmasi” ve “Kredi kartim ile yapilacak yurt

dis1 harcamalariin TL veya doviz cinsinden ddenebilir olmas1” yargilar1 arasindan

p<0,05 istatistiki anlamlilik sinirinda farklilik tespit edilmistir.

Tablo 4.27. Katihmeilarin Ayhk Net Gelirleri ile Kredi Kart1 Tercih

Faktorleri Arasindaki iliskinin Incelenmesi

Kareler df Kareler F p
Toplama Ortalamasi
Kredi kartimin taksit erteleme/atlatma Gruplararasi 1,052 4 ,263 ,303 | 876
olanag1 sunmast Grupigi 298,380 | 344 ,867
Toplam 299,433 | 348
Kredi kartim igin diizenlenen alisveris | Gruplararasi 3,084 4 771 994 | 411
kampanyalarinin olmast Grupigi 266,664 | 344 175
Toplam 269,748 | 348
Kredi kartimin nakit ¢ekim Gruplararasi 2,508 4 ,627 | 1,032 | ,391
komisyonunun diisiik olmast Grupigi 209,022 | 344 ,608
Toplam 211,530 | 348
Gruplararasi 8,401 4 2,100 | 1,256 | ,287
Kredi kartimin limitinin yiiksek olmasi Grupici 575,237 | 344 1,672
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Toplam 583,639 | 348
Kredi kartimin hesap kesim tarihinin Gruplararasi 6,475 4 1,619 | 1,100 | ,356
uygun olmast Grupici 506,207 | 344 1,472

Toplam 512,682 | 348

Gruplararasi 9,811 4 2,453 | 1,544 | ,189
Kredi kartimi aldigim banka subesinde | Grupigi 546,499 | 344 1,589
isleyen hesabimin olmasi Toplam 556,309 | 348
Kredi kartimin nakit avans faiz oraninin | Gruplararasi 3,948 4 ,987 ,667 | 616
diisiik olmasi Grupigi 509,290 | 344 1,480

Toplam 513,238 | 348
Kredi kartimmn ugus mili uygulamasinin | Gruplararasi 10,818 4 2,704 | 1,748 | ,139
olmasi Grupici 532,323 | 344 1,547

Toplam 543,140 | 348
Kredi kartimin limit agimi durumunda Gruplararasi 2,111 4 ,528 ,395 | 812
ihtiyacima cevap verir olmasi Grupici 459,207 | 344 1,335

Toplam 461,318 | 348
Kredi kartimin iiye isyerlerinin Gruplararasi 4,000 4 1,000 817 | 515
yasadigim bolgede var olmasi Grupig¢i 420,997 | 344 1,224

Toplam 424,997 | 348
Kredi kartimin topladig1 bedava Gruplararasi 15,144 4 3,786 | 1,989 | ,096
puan/cip para/bonus uygulamasi olmasi | Grupigi 654,667 | 344 1,903

Toplam 669,811 | 348
Kredi kartimin seyahat alisverislerinde | Gruplararasi 2,540 4 ,635 ,689 | ,600
avans puan uygulamasinin olmasi Grupici 316,881 | 344 921

Toplam 319,421 | 348
Kredi kartimin her zaman aligveris Gruplararasi 10,731 4 2,683 | 2,555 | ,039
indiriminin olmasi Grupig¢i 361,206 | 344 1,050

Toplam 371,937 | 348
Kredi kartimin banka tarafindan | Gruplararasi 15,392 4 3,848 | 3,850 | ,004
6zendirme uygulamalarinin olmasi Grupigi 343,806 | 344 ,999

Toplam 359,198 | 348
Kredi kartimin kullanimmna iliskin | Gruplararasi 4,269 4 1,067 | 1,076 | ,368
bilgilendirmenin etkin olmasi Grupig¢i 341,221 | 344 ,992

Toplam 345,490 | 348

Gruplararasi 1,656 4 414 ,339 | ,851
Kredi kartimin iiyelik bedelinin diisik | Grupici 419,702 | 344 1,220
olmasi Toplam 421,358 | 348
Kredi kartimin uluslararast  kabul | Gruplararasi 1,775 4 ,444 294 | 882
edilebilirlik diizeyinin yiiksek olmast Grupici 518,471 | 344 1,507

Toplam 520,246 | 348
Kredi kartimin ¢alinma, ferdi kaza vb. | Gruplararasi 3,229 4 ,807 ,602 | ,662
Sigorta gilivencesi vermesi Grupigi 461,424 | 344 1,341

Toplam 464,653 | 348
Kredi kartimin reklamlariin etkisi Gruplararasi 3,440 4 ,860 ,828 | ,508

Grupigi 357,116 | 344 1,038

Toplam 360,556 | 348
Kredi kartimin internet alisverislerinde | Gruplararasi 7,155 4 1,789 | 1,254 | ,288
sanal kart sunmasi Grupici 490,662 | 344 1,426

Toplam 497,817 | 348
Kredi kartimin ek kart tiyelik bedelinin | Gruplararasi 1,052 4 ,263 , 303 | ,876
olmamasi veya diisiik olmast Grupici 298,380 | 344 ,867

Toplam 299,433 | 348
Kredi kartimin taksit uygulamasi | Gruplararasi 3,084 4 J771 994 | 411
acisindan yayginliginin olmast Grupici 266,664 | 344 175

Toplam 269,748 | 348
Kredi kartimda biriken cip | Gruplararasi 2,508 4 ,627 | 1,032 | ,391
para/puanlarinin kullanilabilecegi | Grupici 209,022 | 344 ,608
isletme sayisinin yeterli olmast Toplam 211,530 | 348
Kredi karttmin bireysel kredi gibi | Gruplararasi 8,401 4 2,100 | 1,256 | ,287
kullanilabilmesi Grupici 575,237 | 344 1,672
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Toplam 583,639 | 348
Kredi kartim ile bazi hizmet/iiriin satin | Gruplararasi 6,475 4 1,619 | 1,100 | ,356
alimlarinda kolayliklar olmasi Grupig¢i 506,207 | 344 1,472

Toplam 512,682 | 348
Kredi kartimin  ihtiyag  duymam | Gruplararasi 9,811 4 2,453 | 1,544 | ,189
durumunda hesap kesim tarihinin | Grupici 546,499 | 344 1,589
degistirilebilir olmast Toplam 556,309 | 348
Kredi kartim ile ilgili hareket ve hesap | Gruplararasi 3,948 4 ,987 ,667 | 616
Ozetlerinin SMS ile cep telefonlarina | Grupici 509,290 | 344 1,480
iletilmesi Toplam 513,238 | 348
Kredi kartimm normal, gole ya da | Gruplararasi 10,818 4 2,704 | 1,748 | ,139
platinim kart olmas1 Grupici 532,323 | 344 1,547

Toplam 543,140 | 348
Kredi kartimm taksitli alisverislerde | Gruplararasi 2,111 4 ,528 395 | ,812
ayrica  bir  limit (akilli  limit) | Grupici 459,207 | 344 1,335
kullanilmasi Toplam 461,318 | 348
Kredi kartimin kart iiyelik bedelinin | Gruplararasi 4,000 4 1,000 817 | ,515
diisiik olmas1 veya olmamast Grupici 420,997 | 344 1,224

Toplam 424,997 | 348
Kredi kartim ile yapilacak yurt dist | Gruplararasi 15,144 4 3,786 | 1,989 | ,096
harcamalarinin TL veya doviz cinsinden | Grupigi 654,667 | 344 1,903
Odenebilir olmasi Toplam 669,811 | 348
Kredi karttima uygulanilacak taksit | Gruplararas: 2,540 4 ,635 ,689 | ,600
sayisinin fazla olmasi Grupig¢i 316,881 | 344 ,921

Toplam 319,421 | 348
Kredi karttimin diizenli miisteri olmam | Gruplararasi 10,731 4 2,683 | 2,555 | ,039
durumunda otomatik limit artiriminin | Grupici 361,206 | 344 1,050
olmasi Toplam 371,937 | 348
Kredi kartimi wuzun bir zamandir | Gruplararasi 15,392 4 3,848 | 3,850 | ,004
kullantyor olmam Grupici 343,806 | 344 ,999

Toplam 359,198 | 348
Kredi kartimin aligveris faiz oraninin | Gruplararasi 4,269 4 1,067 | 1,076 | ,368
diisiik olmasi Grupici 341,221 | 344 ,992

Toplam 345,490 | 348

Tablo 4.27°de katilimecilarin aylik net gelirleri ile kredi kart1 tercih faktorleri

arasindaki iliskinin bulgular1 verilmistir. Bulunan sonuglara gore katilimcilarin aylik

net gelirleri ile kredi kart1 tercih faktorlerinden “Kredi kartimin her zaman aligveris

indiriminin olmas1”, “Kredi kartimin banka tarafindan 6zendirme uygulamalarinin

olmas1”, “Kredi kartimin diizenli miisteri olmam durumunda otomatik limit

artiriminin olmas1” ve “Kredi kartimi uzun bir zamandir kullaniyor olmam” yargilari

arasindan p<0,05 istatistiki anlamlilik sinirinda farklilik tespit edilmistir.
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Tablo 4.28. Katihmcilarin Hanedeki Kisi Sayisi Tle Kredi Kart1 Tercih

Faktorleri Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Kareler df Kareler F p
Toplama Ortalamasi
Kredi kartimin taksit erteleme/atlatma Gruplararasi 2,425 2 1,213 | 1,413 | ,245
olanag1 sunmasi Grupigci 297,008 | 346 ,858
Toplam 299,433 | 348
Kredi kartim igin diizenlenen alisveris | Gruplararasi 4,363 2 2,182 | 2,844 | ,060
kampanyalarinin olmasi Grupigi 265,385 | 346 , 767
Toplam 269,748 | 348
Kredi karttmin nakit ¢ekim Gruplararasi 221 2 ,110 ,181 | ,835
komisyonunun diisiik olmasi Grupici 211,309 | 346 ,611
Toplam 211,530 | 348
Gruplararasi 20,577 2 10,289 | 6,322 | ,002
Kredi kartimin limitinin yiiksek olmas1 | Grupigi 563,062 | 346 1,627
Toplam 583,639 | 348
Kredi kartimin hesap kesim tarihinin Gruplararasi 1,375 2 ,688 ,465 | ,628
uygun olmast Grupici 511,307 | 346 1,478
Toplam 512,682 | 348
Gruplararasi 2,464 2 1,232 770 | ,464
Kredi kartimi aldigim banka subesinde | Grupigi 553,846 | 346 1,601
isleyen hesabimin olmasi Toplam 556,309 | 348
Kredi kartimin nakit avans faiz oraninin | Gruplararasi 8,022 2 4,011 | 2,747 | ,066
diisiik olmast Grupigi 505,215 | 346 1,460
Toplam 513,238 | 348
Kredi kartimmn ugus mili uygulamasinin | Gruplararasi 3,282 2 1,641 | 1,052 | ,350
olmast Grupici 539,858 | 346 1,560
Toplam 543,140 | 348
Kredi kartimin limit agimi durumunda Gruplararasi 1,439 2 ,719 541 | ,583
ihtiyacima cevap verir olmasi Grupig¢i 459,879 | 346 1,329
Toplam 461,318 | 348
Kredi kartimin iiye igyerlerinin Gruplararasi 3,129 2 1,564 | 1,283 | 278
yasadigim bolgede var olmasi Grupici 421,868 | 346 1,219
Toplam 424,997 | 348
Kredi kartimin topladigi bedava Gruplararasi 4,546 2 2,273 | 1,182 | ,308
puan/cip para/bonus uygulamasi olmasi | Grupigi 665,265 | 346 1,923
Toplam 669,811 | 348
Kredi kartimin seyahat alisverislerinde | Gruplararasi 1,395 2 ,697 ,759 | ,469
avans puan uygulamasinin olmast Grupigi 318,026 | 346 919
Toplam 319,421 | 348
Kredi karttimin her zaman aligveris Gruplararasi 3,731 2 1,866 | 1,753 | ,175
indiriminin olmasi Grupig¢i 368,206 | 346 1,064
Toplam 371,937 | 348
Kredi kartimin banka tarafindan | Gruplararasi 4,273 2 2,136 | 2,083 | ,126
6zendirme uygulamalarinin olmasi Grupi¢i 354,925 | 346 1,026
Toplam 359,198 | 348
Kredi kartimin kullanimmna iliskin | Gruplararasi 4,630 2 2,315 | 2,350 | ,097
bilgilendirmenin etkin olmasi Grupici 340,860 | 346 ,985
Toplam 345,490 | 348
Gruplararasi ,541 2 ,270 ,222 | ,801
Kredi kartimin iiyelik bedelinin diisiik | Grupigi 420,817 | 346 1,216
olmasi Toplam 421,358 | 348
Kredi kartimin uluslararast  kabul | Gruplararasi ,990 2 ,495 ,330 | 719
edilebilirlik diizeyinin yiiksek olmasi Grupig¢i 519,256 | 346 1,501
Toplam 520,246 | 348
Kredi kartimin c¢alinma, ferdi kaza vb. | Gruplararasi 4,029 2 2,015 | 1,513 | ,222
Sigorta gilivencesi vermesi Grupici 460,624 | 346 1,331
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Toplam 464,653 | 348
Kredi kartimin reklamlariin etkisi Gruplararasi ,594 2 297 285 | 752

Grupici 359,962 | 346 1,040

Toplam 360,556 | 348
Kredi karttimin internet aligverislerinde | Gruplararasi 5,759 2 2,879 | 2,025 | ,134
sanal kart sunmasi Grupici 492,058 | 346 1,422

Toplam 497,817 | 348
Kredi kartimin ek kart {iyelik bedelinin | Gruplararasi 2,425 2 1,213 | 1,413 | ,245
olmamasi veya diisiik olmast Grupici 297,008 | 346 ,858

Toplam 299,433 | 348
Kredi kartimmn taksit uygulamasi | Gruplararasi 4,363 2 2,182 | 2,844 | ,060
acisindan yayginliginin olmast Grupigi 265,385 | 346 ,7167

Toplam 269,748 | 348
Kredi kartimda biriken cip | Gruplararasi ,221 2 ,110 ,181 | ,835
para/puanlarinin kullanilabilecegi | Grupici 211,309 | 346 ,611
isletme sayisinin yeterli olmast Toplam 211,530 | 348
Kredi karttimin bireysel kredi gibi | Gruplararasi 20,577 2 10,289 | 6,322 | ,002
kullanilabilmesi Grupici 563,062 | 346 1,627

Toplam 583,639 | 348
Kredi kartim ile bazi hizmet/iiriin satin | Gruplararasi 1,375 2 ,688 465 | ,628
alimlarinda kolayliklar olmasi Grupig¢i 511,307 | 346 1,478

Toplam 512,682 | 348
Kredi kartimin  ihtiyag  duymam | Gruplararasi 2,464 2 1,232 ,770 | ,464
durumunda hesap kesim tarihinin | Grupici 553,846 | 346 1,601
degistirilebilir olmasi Toplam 556,309 | 348
Kredi kartim ile ilgili hareket ve hesap | Gruplararasi 8,022 2 4,011 | 2,747 | ,066
6zetlerinin SMS ile cep telefonlarina | Grupici 505,215 | 346 1,460
iletilmesi Toplam 513,238 | 348
Kredi kartimin normal, gole ya da | Gruplararas: 3,282 2 1,641 | 1,052 | ,350
platinim kart olmas1 Grupici 539,858 | 346 1,560

Toplam 543,140 | 348
Kredi kartimm taksitli alisverislerde | Gruplararasi 1,439 2 ,719 ,541 | ,583
ayrica  bir  limit  (akilli  limit) | Grupici 459,879 | 346 1,329
kullanilmast Toplam 461,318 | 348
Kredi kartimin kart iiyelik bedelinin | Gruplararasi 3,129 2 1,564 | 1,283 | ,278
diisiik olmas1 veya olmamasi Grupici 421,868 | 346 1,219

Toplam 424997 | 348
Kredi kartim ile yapilacak yurt dist | Gruplararasi 4,546 2 2,273 | 1,182 | ,308
harcamalarinin TL veya déviz cinsinden | Grupigi 665,265 | 346 1,923
6denebilir olmasi Toplam 669,811 | 348
Kredi kartima uygulanilacak taksit | Gruplararasi 1,395 2 ,697 ,759 | ,469
sayisinin fazla olmasi Grupici 318,026 | 346 919

Toplam 319,421 | 348
Kredi karttmin diizenli miisteri olmam | Gruplararasi 3,731 2 1,866 | 1,753 | ,175
durumunda otomatik limit artimminin | Grupici 368,206 | 346 1,064
olmasi Toplam 371,937 | 348
Kredi kartimi wuzun bir zamandir | Gruplararasi 4,273 2 2,136 | 2,083 | ,126
kullaniyor olmam Grupici 354,925 | 346 1,026

Toplam 359,198 | 348
Kredi kartimin aligveris faiz oraninin | Gruplararasi 4,630 2 2,315 | 2,350 | ,097
diisiik olmas1 Grupici 340,860 | 346 ,985

Toplam 345,490 | 348

Tablo 4.28’de katilimcilarin hanedeki kisi sayis1t ile kredi kart1 tercih

faktorleri arasindaki

iliskinin bulgular1 verilmistir.

Bulunan sonuglara gore

katilimcilarin hanedeki kisi sayisi ile kredi karti tercih faktorlerinden “Kredi kartimin

limitinin yiliksek olmas1” ve “Kredi kartimin bireysel kredi gibi kullanilabilmesi”
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yargilar1 arasindan p<0,05 istatistiki anlamlilik sinirinda farklilik tespit edilmistir.

Hg: Katilimcilarin kredi karti tercihleri ile kredi karti marka degeri arasinda

farkliik vardir.

Tablo 4.30. Katihmeilarin Kredi Karti Marka Degerleri ile Kredi Karti

Kullanim Oranlar1 Arasindaki Farkhklarin incelenmesi

Kareler Toplama | df | Kareler Ortalamasi F p

Gruplararasi ,924 8 ,116 , 394 | ,923
Sadakat Grupigi 99,666 340 ,293

Toplam 100,591 348

Gruplararasi 1,826 8 228 964 | 464
Alg1 Grupigi 80,530 | 340 ,237

Toplam 82,356 | 348

Gruplararasi 1,108 8 ,139 421 | ,908
Cagrisim Grupici 111,967 | 340 ,329

Toplam 113,076 | 348

Gruplararasi ,860 8 ,107 ,442 | ,895
Farkindahk | Grupigci 82,612 340 243

Toplam 83,471 348

Tablo 4.30°da katilimcilarin kredi karti marka degerleri ile kredi karti
kullanim oranlar1 arasindaki farklilik sonuglart verilmistir. Bulunan sonuglara gore
kredi kartt marka degerleri ile kredi karti kullanim oranlar1 arasinda herhangi bir

farkliliga rastlanmamuistir.

Tablo 4.31. Katthmeilarin Kredi Karti Marka Degerleri ile Kredi Karti

Sayis1 Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Kareler Toplama | df | Kareler Ortalamasi F p

Gruplararasi 1,459 3 ,486 1,692 | ,168
Sadakat Grupigi 99,132 345 ,287

Toplam 100,591 348

Gruplararasi 1,087 3 ,362 1,538 | ,204
Alg1 Grupici 81,269 | 345 ,236

Toplam 82,356 | 348

Gruplararasi ,322 3 ,107 ,328 | ,805
Cagrisim Grupici 112,754 | 345 ,327

Toplam 113,076 | 348

Gruplararasi 1,013 3 ,338 1,413 | ,239
Farkindahk | Grupigci 82,458 345 ,239

Toplam 83,471 348
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Tablo 4.31°de katilimcilarin kredi kart1 marka degerleri ile kredi kart1 sayilar
arasindaki farklilik sonuglar1 verilmistir. Bulunan sonuglara gore kredi karti marka

degerleri ile kredi kart1 sayilar1 arasinda herhangi bir farkliliga rastlanmamastir.

Tablo 4.32. Katthmeilarin Kredi Karti Marka Degerleri ile Kredi Karti

Ismi Arasindaki fliskinin Incelenmesi

Kareler Toplama | df | Kareler Ortalamasi F p

Gruplararasi 4,479 14 ,320 1,112 | ,346
Sadakat Grupigi 96,111 334 ,288

Toplam 100,591 348

Gruplararasi 1,810 14 ,129 ,536 | 911
Algi Grupigi 80,546 | 334 ,241

Toplam 82,356 | 348

Gruplararasi 1,507 14 ,108 ,322 1,991
Cagrisim Grupici 111,569 | 334 ,334

Toplam 113,076 | 348

Gruplararasi 2,322 14 ,166 ,683 | ,791
Farkindahk | Grupigci 81,149 334 243

Toplam 83,471 348

Tablo 4.32°de katilimcilarin kredi karti1 marka degerleri ile kredi kart1 ismi
arasindaki farklilik sonuglar1 verilmistir. Bulunan sonuglara gore kredi karti marka

degerleri ile kredi kart1 ismi arasinda herhangi bir farkliliga rastlanmamastir.

Tablo 4.33. Katihmecilarin Kredi Karti Marka Degerleri ile Kredi Karti

Sahibi Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Kareler Toplama df | Kareler Ortalamasi F p

Gruplararasi ,085 3 ,028 ,008 | ,961
Sadakat Grupigi 100,505 345 ,291

Toplam 100,591 348

Gruplararasi ,337 3 ,112 472 | 702
Alg1 Grupigi 82,019 | 345 ,238

Toplam 82,356 | 348

Gruplararasi ,429 3 ,143 438 | 726
Cagrisim Grupici 112,647 | 345 ,327

Toplam 113,076 | 348

Gruplararasi ,559 3 ,186 775 1,509
Farkindahk | Grupigci 82,913 345 ,240

Toplam 83,471 348

Tablo 4.33°de katilimcilarin kredi karti marka degerleri ile kredi kart1 sahibi

arasindaki farklilik sonuglar1 verilmistir. Bulunan sonuglara gore kredi kartt marka
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degerleri ile kredi kart1 sahibi arasinda herhangi bir farkliliga rastlanmamustir.

Tablo 4.34. Katihmeilarin Kredi Karti Marka Degerleri fle Kredi Kart:

Bankas1 Arasindaki iliskinin Incelenmesi

Kareler Toplama | df | Kareler Ortalamasi F p
Gruplararasi 2,069 5 414 1,441 | ,209
Sadakat Grupici 98,522 343 287
Toplam 100,591 348
Gruplararasi 2,525 5 ,505 2,170 | ,057
Alg1 Grupici 79,831 343 ,233
Toplam 82,356 | 348
Gruplararasi 1,100 5 ,220 674 | ,643
Cagrisim Grupici 111,976 343 ,326
Toplam 113,076 | 348
Gruplararasi 1,002 5 ,200 ,833 | ,527
Farkindahk | Grupigci 82,470 343 ,240
Toplam 83,471 348

Tablo 4.34’de katilimcilarin kredi kartt marka degerleri ile kredi kart1 bankas1
arasindaki farklilik sonuglar1 verilmistir. Bulunan sonuglara gore kredi karti marka

degerleri ile kredi kart1 bankasi arasinda herhangi bir farkliliga rastlanmamastir.

Tablo 4.35. Katihmcilarin Kredi Karti Marka Degerleri ile Aktif Kullanilan

Kredi Kart1 Tiirii Arasindaki iliskinin incelenmesi

Kareler Toplama df | Kareler Ortalamasi F p

Gruplararasi 4,961 7 ,709 2,527 | ,015
Sadakat Grupici 95,630 341 ,280

Toplam 100,591 348

Gruplararasi 1,948 7 278 1,180 | ,313
Algi Grupici 80,408 | 341 ,236

Toplam 82,356 | 348

Gruplararasi 5,285 7 ,755 2,388 | ,021
Cagrisim Grupici 107,791 341 ,316

Toplam 113,076 | 348

Gruplararasi 2,760 7 ,394 1,666 | ,116
Farkindahk | Grupigi 80,711 341 237

Toplam 83,471 348

Tablo 4.35’de katilimcilarin kredi karti marka degerleri ile aktif kullanilan
kredi kart1 tiirii arasindaki farklilik sonuglar1 verilmistir. Bulunan sonuglara gore
kredi karti marka degerleri ile aktif kullanilan kredi karti tiirii arasinda marka

sadakati ve marka c¢agrisimi alt boyutlarinda farklilik tespit edilmistir.

186



Tablo 4.36. Katihmcilarin Banka Kullanim Ahskanhklar: Ve Kredi Karti
Tercih Faktorleri Arasindaki iliski

KK Oran KK Say1 KK Banka KK KK tercih KK Tiir KK
Sahiplik Faktor
KK Oran | Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N 349
KK Say1 | Pearson Correlation ,086
Sig. (2-tailed) ,108
N 349 349
KK Pearson Correlation ,025 ,093
Banka Sig. (2-tailed) ,643 ,083
N 349 349 349
KK Pearson Correlation -,028 -,010 -,047
Sahiplik Sig. (2-tailed) ,602 ,854 ,377
N 349 349 349 349
KK Pearson Correlation -,110(*) ,120(%) -,025 ,232(%%)
Tercih Sig. (2-tailed) ,039 ,025 ,640 ,000
N 349 349 349 349 349
KK Tiir Pearson Correlation ,109(*) ,008 L171(0%%) -,013 -,100
Sig. (2-tailed) ,042 ,886 ,001 ,808 ,062
N 349 349 349 349 349 349
KK Pearson Correlation ,048 ,004 -,062 -,053 L178(%*) ,058
Faktor Sig. (2-tailed) 371 ,941 ,249 ,322 ,001 ,284
N 349 349 349 349 349 349 349

* p<0,05 **p<0,01

Tablo 4.36’da katilimcilarin banka kullanim aliskanliklar1 ve kredi kart1 tercih
faktorleri arasindaki iligkinin sonuclari verilmistir. Bulunan sonuglara gore
katilimcilarin aylik harcamalarin kredi kart1 kullanim oranlar ile kredi kartinin ait
oldugu bankay1 tercih etme sebebi arasinda % 95 6nem seviyesinde negatif yonliik
zayif bir iliski ve aktif olarak kullanilan kredi karti tiirii arasinda % 95 6nem
seviyesinde pozitif yonlii zayif bir iliski tespit edilmistir. Kullanilan kredi kart1 sayisi
ile kredi kartinin ait oldugu bankay:1 tercih etme sebebi arasinda % 95 Onem
seviyesinde pozitif yonliik zayif bir iliski tespit edilmistir. Kullanilan kredi kartinin
bankasi ile aktif olarak kullanilan kredi karintin tiirii arasinda % 99 6nem seviyesinde

pozitif yonliik zayif bir iligki tespit edilmistir.

Kredi kartina sahip olma sekli ile kredi kartinin ait oldugu bankay1 tercih
etme sebebi arasinda % 99 6nem seviyesinde pozitif yonliik zayif bir iligki tespit
edilmistir. Kredi kartinin ait oldugu bankay1 tercih etme sebebi ile kredi karti tercih
faktorleri arasinda % 99 Onem seviyesinde pozitif yonlik zayif bir iligki tespit

edilmistir.
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SONUC

Bu calismanin amaci Nigde Ilinde yer alan kredi kart: kullanicilarmm
goziinden bankalarin marka degerini belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda
hazirlanan calismada katilimcilar acisinda kredi kart1 tercih kriterleri tespit edilmis

olu, c¢esitli demografik degiskenlerle aralarindaki iliskiler belirlenmistir.

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine bakildiginda % 65’inin (227) erkek,
% 63,6’s1n1n (222) 18-25 yas aralifinda, % 66,5’inin (232) bekar, % 64,2’sinin (224)
lise mezunu, % 31,5’inin (110) 1101-1500 TL aras1 aylik gelire sahip oldugu, %
58,5’inin (204) hanesinde 3-5 kisi oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin - banka kullanim bilgilerine bakildiginda % 57,9’unun
aligverislerinin tamamini, % 10’unun aligverislerinin % 0-10’unu, % 4’iiniin
aligverislerinin % 11-20’sini, % 0,9’unun aligverislerinin % 21-30’unu, % 9,2’si nin
aligveriglerinin % 31-40’m1, % 1,7 sinin aligverislerinin % 41-50’sini, % 8,3’iiniin
aligveriglerinin % 51-60’1n1, % 1,1’inin aligverislerinin % 61-70’ini ve % 6,9 unun

aligverislerinin % 71-80’ini kredi kart1 ile yapmakta oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin % 26,6’sinin bir adet kredi kart1 kullandigi, % 44,4’liniin iki
adet kredi kart1 kullandig1, % 9,7’sinin 3 adet kredi kart1 kullandig1 ve % 19,2’sinin 4

veya daha fazla kredi kart1 kullandig1 belirlenmistir.

Katilimcilarim % 44,1’inin Ziraat Bankasi’nin kredi kartim1 kullandigi, %
21,5’inin Is Bankas1’nin kredi kartin1 kullandig1, % 11,5’inin Yap1 Kredi Bankas1’nin
kredi kartin1 kullandig1, % 4,9’unun da Garanti Bankas1 veya Akbank’in kredi kartini
kullandig1 tespit edilmistir.

Katilimcilarin kredi kartin1 elde etme sekillerine bakildiginda % 50,7 sine
banka kredi kartin1 istemeden gondermis olup, % 43,8’1 kredi kart1 i¢in bankaya
basvurmustur. Katilimcilar su anda kullandiklar1 kredi kartin1 asil sebeb olarak kredi
kart1 sahibi bankaya giivendigi icin kullandigini belirtmis olup, ikincil sebep olarak
da ailesinin o bankayla c¢alistig1 icin kullandigini belirtmistir. Katilimcilar ayrica

kredi kartinda sunulan olanaklarin fazla olmasindan ve &deme kolayliklar
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olmasindan dolayi kredi kart1 i¢in o bankalari tercih etmis bulunmaktadirlar.

Katilimcilarin kredi karti tercihlerinde en 6nemli faktorlere bakildiginda kredi
kartlarinda biriken ¢ip paralar1 kullanabilecekleri iiye isyeri sayisinin fazla olmasi,
nakit ¢ekimlerden uygulanan faiz oranlarinin diisilk olmasi, taksit erteleme yada
atlatma ozelliginin bulunmasi, ek kartlarda aidat alinmamasi, kredi kartt markasi
yada banka isminin yaygmliginin olmast ile kredi kart1 ile diizenlenen aligveris

kampanlariin fazla olmasi seklinde siralanmistir.

Katilimcilarin kredi kart1 tercihleri ile kredi kartt marka degerleri arasindaki
farkliliklarin incelenmesine bakildiginda kredi kart1 kullanim orani, kredi kart1 ismi,
kredi kart1 sahibi, kredi kart1 sayis1 ve kredi kart1 bankasi iliskilerinden elde edilen
sonuglara gore herhangibir farklilik tespit edilmemis yalnizca kredi kartt marka
degerleri ile aktif kullanilan kredi kart1 tiirii arasindaki iligski incelendiginde marka

sadakati ve marka ¢agrisimi alt boyutlarinda farklilik tespit edilmistir.

Yapilan bu c¢alismada elde edilen sonuglara gore banka stratejik
planlayicilarinin kredi kartt markasi olusturuken yada kredi kart1 pazarindan daha
fazla pay alabilmeleri adina hem banka ismi hem de piyasaya sunulan/sunulmus olan
kredi kartinin bilinirligini artirmast son derece dnem arz etmektedir. Kredi karti
sahibi markanin diger markalar ile birlikte satig/aligveris kapmayasi diizenlemesi, bu
satig/aligveris kampanyalarini ¢esitli iletisim araclar1 ile tiiketicilere sunmasi ve

bilgilendirmesi tiiketiciler agisindan son derece 6nem arz etmektedir.

Bundan sonra yapilabilecek calismalarda kredi kartlar1 i¢in biitlinlesik
pazarlamanin tiiketicileri etkileme derecesi ile ayni kredi kartt markalarinin farkli
bankalarda kullanilmalarmin tiiketiciler agisindan bakis agilarinin incelenmesi

yapilmis olan bu ¢alismanin gelismesini saglayacagi diistiniilmektedir.
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ANKET FORMU

SAYIN KATILIMCI

Bu calisma Nigde Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisinde “BANKACILIK SEKTORUNDE
MARKA DEGERININ TUKETICILERIN KREDi KARTI TERCIHINE ETKIiSi”ni arastirmak
amactyla yapilmaktadir. Caligmada vermis oldugunuz bilgiler kesinlikle amaci haricinde
kullanilmayacak olup, bilgiler gizli kalacaktir. Gostermis oldugunuz ilgiden dolay: tesekkiir ederiz.

Alparslan Ziya ATLI
Yrd. Dog. Dr. Murat TOKSARI
Nigde Universitesi Isletme ABD

I- DEMOGRAFIK SORULAR
1. Cinsiyet

( )Kadin () Erkek
2. Yas
( )18-25 ( )26-35 ( )36-45
( )46-55 ( )56-65 ()66 ve iizeri
3. Medeni durum
( )Evl () Bekar ( )Dul
4. En son bitirilen okul
() Okuryazar ( ) Ilkokul mezunu () Ortaokul Mezunu
() Lise Mezunu () Universite Mezunu ( ) Lisansiistii Mezunu

5. Ailenin aylik net geliri
( )0-500TL ( )501-1000 ( )1001-1500 ( ) 1501-2000 ( )2001 ve iizeri
6. Hanedeki toplam Kisi sayisi
( ) 1-2Kisi ( ) 3-5Kisi ()6 ve Daha fazla
7. Aylik giderlerinizin ne kadarim kredi kartiniz ile gerceklestiriyorsunuz?
() Tamamm ( ) Bir Kismini (%.....)
8. Kac tane kredi kart1 kullamyorsunuz?
( )1 ( )2 ( )3 ()4 vedaha fazla
9. Kullandigimiz kredi karti asagidaki bankalardan hangisine aittir (Birden fazla secenek
isaretleyebilirsiniz)

( )Isbankast ( ) Garanti () Vakifbank ( ) Ziraatbankasi
( )TEB ( )HSBC () YamKredi ( )ING

() Sekerbank ( ) Halkbankasi () Akbank () Finansbank
() Denizbank ( ) Bankaysa ( ) Kuvettirk ( )Diger.........

10. Kredi kartiniza nasil sahip oldunuz?

() Bankaya bagvuruda bulundum () Banka istemeden gonderdi
() Banka disinda bir mekanda (magaza, market, sokak stantlarinda) form doldurarak
basvuruda bulundum

() Aile fertlerinden birinin ek karti ( )Diger...............

11. Yukarida se¢cmis oldugunuz bankayr tercih etme nedeniniz? (Birden fazla secenek
isaretleyebilirsiniz)
() Calistigim bankaya giivendigim i¢in

() Ailem o bankayla calistig1 icin
() Kredi kartinin sundugu olanaklarin fazla olmasi
() Odeme kolaylig1 oldugu igin
() Kredi kart1 faizleri diisiik oldugu i¢in
( )Diger....covvviiiiiiinn.
12. Aktif olarak kullanilan kredi kartinin tiirii
() Bonus ( ) World () Advantage ( ) Maximum
() Axcess () Cardfinans ( ) Flexi ( )Diger.....coovviiiiiinnnn
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II- KREDI KARTI TERCiH FAKTORLERI

sinlikle

Katilmiyorum

sinlikle

Katilivarnm

Kredi kartimin taksit erteleme/atlatma olanagi sunmast

Katilmiyorum

Kararsizim

Kafiliyorum

Kredi kartim i¢in diizenlenen aligveris kampanyalarinin olmast

Kredi kartimin nakit ¢ekim komisyonunun diisiik olmasi

Kredi kartimin limitinin yiiksek olmasi

Kredi kartimin hesap kesim tarihinin uygun olmast

Kredi kartimi aldigim banka subesinde isleyen hesabimin olmasi

Kredi kartimin nakit avans faiz oraninin diigiik olmasi

Kredi kartimin ugug mili uygulamasinin olmasi

Kredi kartimin limit agim1 durumunda ihtiyacima cevap verir olmast

Kredi kartimin iiye igyerlerinin yasadigim bdlgede var olmasi

Kredi kartimin topladig1 bedava puan/cip para/bonum uygulamasi
olmasi

Kredi kartimin seyahat aligverislerinde avans puan uygulamasinin
olmasi

Kredi kartimin her zaman aligveris indiriminin olmasi

Kredi kartimin banka tarafindan 6zendirme uygulamalarinin olmasi

Kredi kartimin kullanimina iligkin bilgilendirmenin etkin olmasi

Kredi kartimin iiyelik bedelinin diisiik olmas1

Kredi kartimin uluslararasi kabul edilebilirlik diizeyinin yiiksek
olmasi

Kredi kartimin ¢alinma, ferdi kaza vb. Sigorta giivencesi vermesi

Kredi kartimin reklamlarinin etkisi

Kredi kartimin internet aligverislerinde sanal kart sunmasi

Kredi kartimin ek kart iiyelik bedelinin olmamas1 veya diisiik olmasi

Kredi kartimin taksit uygulamasi agisindan yayginliginin olmasi

Kredi kartimda biriken cip para/puanlarinin kullanilabilecegi isletme
sayisinin yeterli olmasi

Kredi kartimin bireysel kredi gibi kullanilabilmesi

Kredi kartim ile baz1 hizmet/iiriin satin alimlarinda kolayliklar
olmasi

Kredi kartimin ihtiya¢ duymam durumunda hesap kesim tarihinin
degistirilebilir olmasi

Kredi kartim ile ilgili hareket ve hesap 6zetlerinin SMS ile cep
telefonlarina iletilmesi

Kredi kartimin normal, gole ya da platinim kart olmas1

Kredi kartimin taksitli aligveriglerde ayrica bir limit (akill1 limit)
kullanilmasi

Kredi kartimin kart iiyelik bedelinin diigiik olmasi veya olmamasi

Kredi kartim ile yapilacak yurt dig1 harcamalarinin TL veya doviz
cinsinden ddenebilir olmasi

Kredi kartima uygulanilacak taksit sayisinin fazla olmasi

Kredi kartimin diizenli miisteri olmam durumunda otomatik limit
artiriminin olmasi

Kredi kartimi uzun bir zamandir kullaniyor olmam

Kredi kartimin aligveris faiz oraninin diigiik olmast
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Yargilar...

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Katiliyorum

Katiliyorum

MARKA SADAKATINE SAHIPTIR

Bu marka benim ilk tercihimdir

Bu markay diger insanlara tavsiye ederim

Bu markaya sadik oldugumu diisiinilyorum

Bu markayi kullanmak beni yeterince memnun etmektedir

Bu markanin otomobil sektériinde lider oldugunu diisiiniiyorum

ALGILANAN KALITESI YUKSEKTIR

Bu markamn kalitesi ¢ok viiksektir

Bu marka goriintii agisindan ¢ok cekici ve kullanimi rahattir

Bu marka ¢ok giivenilir ve dayaniklidir

Bu markanin bakim hizmeti ¢ok ividir

, MARKA CARISIMI YAPABILMEKTEDIR

Bu marka liikstiir

Bu marka ¢ok giizel bir gchrete sahiptir

Bazi karakterler (logo, semboller vb) bu markay: aklima ¢abucak
getirir

Bu markayi rakip markalar arasindan hemen tamyabilirim

MARKA FARKINDALIGINA (BILINIRLILIGI)
SAHIPTIR

Bu markadan haberdarim

Bu markaya benzeyen her seyi bilirim

Bu marka diger markalardan ¢ok farklidir

Bu markayi satin alma olasihigim diisiik degildir

Bu markayi fvatl uygun olmasindan dolay1 lcrclh ederim

ANKETIMIZE KATILDIGINIZ ICIN TESEKKUR EDERIZ...
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