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OZET

Gelisen teknoloji ile birlikte rekabet¢i ortamda bankalar kar oranlarini
artirmak igin etkin pazarlama stratejileri kullanmalidirlar. Buna ilave olarak, kendi
kredi kartlarinin kullanimini tesvik etmek i¢in hedeflenen kitleye ulagmak amaciyla

farkli satista 6zendirme etkinlikleri gelistirmelidirler.

Tutundurma bilesenleri arasinda, pazarlama araci olarak satis gelistirme
onemli bir ara¢ haline gelmistir. Bu nedenle, miisteri ihtiyaglarini kargilamak ve
olgulebilen kanitlar almak bankalarin ivme kazandirmast gereken c¢abalar
olmalidir. Satis Gelistirmenin 6nemine dikkat ¢ekmek ve heniiz agiklanamamisg
bazt bosluklart vurgulamak bu ¢alismanin yapilmasindaki temel nedendir.
Boylece, bankalar, bolumlendirdikleri misteri gruplarinin gereksinimleri ile
ortisecek pazarlama uygulamalar sunabilir ve misterileri ile daha gi¢la iligkiler

inga edebilirler. Bu durum, bankalara pazarda rekabet avantaji yaratacaktir.

Caligmanin ilk bolumunde, kredi kartlarinin gelisimi, uygulanmasi ve giincel
veriler dogrultusunda islem hacimleri verilmistir. Ikinci bolimde, degisen pazarlama
stratejileri  ve Uglincii  bolimde bankalarin  kredi kartlarinin  kullanimint
yayginlagtirmak amaciyla uyguladiklar satig gelistirme faaliyetleri hakkinda bilgiler
verilmigtir. Konu ile ilgili yapilan alan ¢alismasi ve degerlendirme dordinci

boliimde yer almaktadir.

Bankalarin kendi kredi kartlarinin tercih edilmesi i¢in kullandiklar
uygulamalara cinsiyet duyarliligini tespit etmek igin gerekli veri bir anket
caligmasi ile elde edilmistir. Cinsiyete duyarliligi ol¢ebilmek amaci ile once
bireysel musterilerin kredi kartt tercihlerine etki eden dort faktor saptanmustir.
Daha sonra, “Cinsiyete gore kredi karti tercihlerinde farklilik géstermekte midir?”
sorusuna yanit bulmak amaciyla t-test uygulanmistir. Elde edilen dort faktor
arasinda “Satista Ozendirme” alt boyutu incelendiginde, erkek ve kadin kart

sahipleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu bulunmustur.



ABSTRACT

In a challenging environment together with improving technology, banks
should use effective marketing strategies to increase their profit rates. They also
need to develop different sales promotion strategies to reach carefully targeted
individual customers more efficiently in order to affect their preference of using
credit cards. Among the elements of promotion, the importance of sales promotion
as a marketing tool has grown significantly. Therefore, it is an emerging need for

banks to meet customers’ needs and have measurable responses.

To draw the attention to the importance of sales promotion and emphasize
the gaps that are not clarified yet is the main reason for doing this study; so that
banks will be able to closely match their marketing offers to the needs of defined
segments more efficiently and to build stronger relationships with their customers.

Then, they can create competitive advantages in the market.

In the first part of this study, the progress and application of credit cards
have been defined and the trading volumes have been given through current data.
Some information about changing marketing strategies takes place in the second
part and sales promotion activities that the banks have used to spread preference
for their credit cards is given in the third part. The research is described in the

fourth part.

A survey method has been used to obtain data about gender sensitivity
towards the activities that banks have used to increase preference for their credit
cards. To achieve this, four factors affecting credit card preferences of the
individual customers have been identified. Then, a t-test has been used to
determine if the factors for credit card preferences according to gender have shown
any diversity. As a result, it has been found that there is a difference between the

means of two groups in terms of Sales Promotion.
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ONSOZ

Bir c¢aligmayr ortaya koyabilmek i¢in yalmzca azim ve istek yeterli
olmamaktadir. Tum olaylarda oldugu gibi ¢evre faktori bir ¢aligmanin
yonlenmesinde olduk¢a énemli bir etkendir. Olumsuz ve engel tegkil eden faktorlerin
yant sira olumlu ve tesvik edici destekler ge¢ de olsa hayatta ulagsmak istedigimiz
idealimize yardimci olabiliyor. Bu nedenle, yiksek lisans tezimi yazarken beni
yonlendiren, destekleyen tez danmismanim Yrd. Dog. Ali Bayrakdaroglu’na giikran
bor¢luyum. Arastirmam sirasinda, fikirlerini ve tecriibelerini paylasarak bana zaman
ayiran, meslektaglarima, arkadaglarima ve aileme c¢ok tesekkiir ederim. Bu

caligmanin bankacilik sektortiine olumlu bir katki saglamasini temenni ediyorum.
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GIRIS

Kiresellesme ile birlikte bilgi ve iletisim araglarinin kullanilmast diinyada ve
tlkemizdeki piyasalarda rekabetin giderek artmasina yol agmigtir. Bu mevcut durum,
diger sektorlerde oldugu gibi hizmet sektorii igerisinde bulunan bankacilik
sektorinde de glncel pazarlama stratejilerinin olusturulmast ve uygulanmast
konusuna daha da 6nem verilmesine sebep olmustur.

Gelisen teknolojiyle birlikte, insanlarin yasam tarzlart ve ihtiyaglari da
degismektedir. Yogun ¢aligma temposunda zaman kisiti nedeniyle e-ticaretin tercih
ediliyor olmasi aligveris merkezlerinin tiiketicileri cezbedici satig politikalar kartl
o0deme araglarina gereksinim duyulmasini saglamistir. Bu kartlari kullananlarin sayist
ve yapilan harcamalardaki artig, kar etmek i¢in musteriyi odak alan bankalari, kendi
kredi kartlarinin tercih edilmesini 6zendiren ve kolaylagtiran bazi uygulamalara
onem vermeye zorlamistir.

Bankacilik sektorindeki yogun rekabet ortaminda, bankalarin bu alanda
bagarilt olabilmeleri pazarlama stratejilerini  etkin kullanmalarina baghdir.
Bankalarin, 6zellikle degisen ihtiyaglar dogrultusunda misteri taleplerini kargilamak
ve memnuniyeti saglamak Ulzere pazarlama stratejilerinin tutundurma faaliyetleri
arasinda yer alan satig gelistirme uygulamalarina énem vermesi gerekmektedir.

Ingilizcede “sales promotion” olarak kullamlan “satis gelistirme” kavramu,
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Tirkiye’de akademisyenler tarafindan “satig ¢abalar™ “satigta 6zendirme”, “satista
tesvik”, “sattg promosyonlart” olarak da kullanilmaktadir.

Bu ¢aligmada; bankacilik sektortinin tarihi gelisimi ve kredi kartlarinin banka
karliligr agisindan 6nemi vurgulanmaktadir. Bankalarin ig¢inde bulundugu rekabet
ortaminda kullandiklar1 pazarlama stratejileri ayrintili olarak agiklanmistir. Ayrica,
uygulanabilecek satig gelistirme faaliyetlerinin hangileri oldugunun belirlenmesi

amaci ¢aligmaya yon vermigtir.



BIRINCI BOLUM
TURKIYE’DE BANKACILIK VE KREDI KARTLARI

1.1. BANKACILIK VE BANKACILIKTA YAPISAL GELISMELER

Bu bolimde, bankacilik tanimi ile yola ¢ikarak, geleneksel banka
faaliyetlerinin zaman igersinde yapisal gelismeler kaydederek kurumsallagmasi
suireci ve nedenleri iizerinde durulacaktir.

1.1.1. Bankacihik Tamimi, Kanun Ve Yonetmelikler
Banka kelimesi Italyanca banca kelimesinden Tiirk¢eye gegmistir. Para bozma gisesi,
para bozma yeri anlamina gelir. Bankacili§in gosterdigi tarihi gelisme, para
kavraminin gelismesiyle yakindan iligkilidir. Banka, mevduat kabul eden, bu
mevduati en verimli sekilde ¢esitli kredi islemlerinde kullanmak amacin1 giiden veya
faaliyetlerinin esas konusu diizenli bir gsekilde kredi almak ya da kredi vermek olan
ekonomik bir kurulus olarak tanimlanabilir’. Banka tanimu, cesitli iilkelerdeki yapisal
farkliliklar, faaliyet alaninin sinirlart  nispetinde degisebilmektedir. Degisen
ekonomik gereklilikler, banka hizmetleri yelpazesinde de ¢esitlilik yapmay1 zorunlu
kilmistir. Ulkelerin ekonomik ve sosyal yonden gelismelerine paralel olarak giin
gectikce bu hizmetlere yenileri eklenmektedir.

Turkiye’de Bankalarin kurulus sartlari, Bankacilik Diizenleme ve Denetleme
Kurumunca (BDDK) belirlenir. 01.11.2005 tarihinde resmi gazetede 5411 kanun,
finansal piyasalarda giiven ve istikrarin saglanmasina, kredi sisteminin etkin bir
sekilde caligsmasina, tasarruf sahiplerinin hak ve menfaatlerinin korunmasina iligkin
usil ve esaslar1 dizenlemektedir.

Bu duzenlemeye gore bankalarin amact ve faaliyet konulari; mevduat kabuli,
nakdi, gayri nakdi her cins ve surette kredi verme islemleri, fon transferi iglemlert,
muhabir bankacilik veya ¢ek hesaplarinin kullanilmast dahil her turli 6deme ve
tahsilat islemleri, ¢ek ve diger kambiyo senetlerinin istirast islemleri, kredi kartlart,
banka kartlart ve seyahat c¢ekleri gibi 6deme vasitalarinin ihract ve bunlarla ilgili
faaliyetlerin yurutilmesi iglemleri, ekonomik ve finansal gostergelere, sermaye
piyasasi araglarina, mala, kiymetli madenlere ve dovize dayali; vadeli islem
sozlesmelerinin, opsiyon sozlesmelerinin, birden fazla tiirev aract igeren basit veya

karmagik yapidaki finansal araglarin alimi, satimi ve aracilik islemleri, yatirim

"hitp://www.muhasebedersleri.com/banka-islemleri.html (Erisim Tarihi: 03.02.2013).
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danigmanlig islemleri, sermaye piyasasi araglarinin ihra¢ veya halka arz yoluyla
satigina aracilik islemleri, faktoring ve forfaiting islemleri, sigorta ve bireysel
emeklilik aracilik hizmetleri, bankalar arasi piyasada para alim satimi islemlerine
aracilik, finansal kiralama islemleri, portfsy isletmeciligi ve yonetimidir®.

Genel olarak bankalarin belirlenen iglevleri bu sekilde siralanabilmekle
beraber, her bankanin yapisal buyukligi ve ekonomik ¢izgisi dahilinde yukarida
belirtilen hizmetlerin énem derecesi de degisebilmektedir.

Bankalar birer hizmet igletmesi olarak da ifade edilebilirler. Dolayisiyla
isletmeler i¢in gecerli olan temel amag¢ ve politikalar bankalar i¢in de gegerli
olmaktadir. Isletmelerin 6nde gelen amaci kir elde etmektir, ayn1 amag, bir hizmet
isletmesi olan ticari bankalarin da birincil amaci olarak gorilmektedir.

1.1.2. Bankacilikta Yapisal Gelismeler

Bankalar, ekonomik alanda  disunilen  yapisal  degisikliklerin
gerceklestirilebilmesinde etkin gorevler tstlenmis kurumlardir. Bu sebeple, iginde
yer aldiklart tulke kanun ve yonetmelikleri ve pazar kosullari bankalarin faaliyet
alanlarini gekillendirmektedir.

1.1.2.1. Geleneksel Yap:

Geleneksel yapida, bankacilik faaliyetleri, sadece parasal birikimlerin
saklandig1 ve borg verme igleminin yapildigr kurumlar olarak yillarca siyasal ya da
ekonomik kararlar veri kabul edilerek siirdiiriilmiistiir’. Geleneksel yapida bankalar,
hedeflerine ulagmada miusterileri birer araci olarak gordiiklerinden dolayi, onlarin
gereksinimlerini ¢ok dikkate almamiglardir. Mevduatlardaki ve kredi hacimlerindeki
artiglar olguleri olmus, hedeflerini bu dogrultuda risk almaksizin saptamiglardir.
Dolayisiyla, riin ¢esitliligi ya da hizmet gelistirme lizerinde fazla digsintlmeyen bir

faaliyet alan1 olmustur.

*RESMI GAZETE, 01 Kasim 2005, Say1: 25983
http://’www.tmsf.org.tr/ Aspx/kk/ashx/file. ashx?type=1&uploadld=238 (Erisim Tarihi: 01.02.2013).

*GEYLAN, Ramazan, “Ticari Banka Yonetimive Tiirk Ticari Bankalariin Temel Yénetim Sorunlari”
s.3. www.baskent.edu.tr/~gurayk/finpazpazartesil6.doc, s. 3. (Erisim Tarihi: 01.02.2012).

‘OZTIN, Akgiic, “Faizlerin Belirlenmesi ve Serbest Faiz Uygulamas1”, Para ve Sermaye Piyasast,
1987, Say1: 101, s.10.
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1.1.2.2. Bankalarda Yapisal Degisimin Nedenleri

1980’lerin bagindan itibaren bankacilik sistemine girmek, uygulanan
serbestlesme politikalariyla daha olanakli hale gelmistir. Ayrica diinya yasalariyla
butiinlesme sonucunda bankalardaki hizmet cesitliligi artmigtir. Ancak Turk
bankacilik sistemindeki 6zkaynak yetersizligi ve yetersiz i¢ kontrol sistemleri gibi
yapisal sorunlar nedeniyle bankalar temel fonksiyonlarini yerine getirememislerdir’.
2000 sonlarinda baslayan ve 2001 yilinda devam eden ekonomik kriz bankacilik
sektoriini 6nemli olgide etkilemigtir.

Bankacilik krizleri, hane halki ve sirketlerin faaliyetlerini sinirlandirmakta,
yatirimlarinin ve tilketimin azalmasini hizlandirmakta, finansal sektoriin kredi ve
odemeler sisteminin iglemesinde zafiyetler meydana getirmektedir. Sonu¢ olarak,
bankacilik sistemine duyulan giiven eksikligi bankalarin zamanla basarisiz olmasina
neden olur; oncelikle kredilerinde azalma baglar ki banka kredilerindeki daralma,
diger kesimlerin sermayelerini kiigtlterek, firmalar ve hane halklarinin yatirim ve
tikketimlerinin azalmasina neden olur®,

2001°de krizin etkisiyle zor bir sinav veren Turkiye ekonomisinde 2002
yilinda baglayan biyiime kesintisiz devam etmis, bu donemde ortalama biiyiime hizi
yizde 7,2’lere ulagmistir. 2003 yilindan 2006’ya gelindiginde, son bes yil bankacilik
sektorii acisindan aktif-pasif yapisinda olumlu gelismelerin yasandigi, karlilik
performansinin arttig1 bir donem olmustur. Ancak 2005 Mayis doneminde, finansal
piyasalarda yasanan dalgalanma sonucu biiyiime hizi yavaslamigtir’.

2008 yilinda ise etkisinin uzun vadede yapisal degisikliklere neden olacak
diizeyde siddetli riskler igeren bir kriz donemi baglamistir. Piyasalar éngorilemeyen
bir belirsizlik strecine girmis, talep, yatinm harcamalart ve tretimde sert diisisler
yasanmasina neden olmustur. Turkiye’de ve diinyada kurumlar hayatta kalmaya
caligmiglardir. Kriz, sirketleri is yapis bigimlerini hizla incelemeye ve gerekli

yerlerde yeniden yapilandirmaya yoneltmistir®.

TASKIN, F. Dilvin, “Tiirkiye’de Ticari Bankalarm Performansim Etkileyen Faktorler”, Ege
Akademik Bakig, Cilt:11, Say12, Nisan 2011, s. 290.

®http://www .belgeler.com/blg/2emt/bankacilik -krizleri (Erisim Tarihi: 01.02.2013).

'TASKIN, F. Dilvin, a.g.c.. s. 290.

*CIVELEK, Burcu, Y. (Burak Tansan ile Rportaj) Leaders, Kasim 2009.
http://www.mgmt.boun.edu.tr/images/stories/dokumanlar/leaders/Issue_010/09-003 pdf, s. 1.
(Erigim Tarihi: 01.02.2013)
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Gunumuzde bankalar, pazari, g¢esitli hizmetler sunan ¢ok sayida finansal
kurumlarla paylagmak zorunda kaldigindan rekabet Gstinligi saglayabilecek degisik
araglara yonelmektedir. Bu araglardan en o6nemli olani ise pazar olusturan
misterinin istek ve gereksinimlerine yonelik riinler yaratmak ve onlarda
memnuniyet ve sireklilik olusturmaktir. Dolayisiyla, musteri ihtiyaglarini dikkate
alarak gereken Urini 1yi hizmet anlayisi ile sunmayr basarmak bankalarin rekabet
edecegi en 6nemli alan olmustur. Bu da pazarlama anlayiginin bankacilik sektoriinde
giderek daha da 6nem kazandiginin gostergesidir.

Ozellikle, belirsizligin arttign kriz ortamlarinda, uzun vadeli hedeflerle
ortisecek sekilde formile edilmesi gereken kisa vadeli taktiksel yaklagimlar 6n plana
cikmaktadir. Ayrica bu donemlerde, musterilerin daha fazla ihtiyag duyacag triin ve
hizmetlere agirlik verilerek rekabette farklilik yaratmak gerekmektedir. Yeni
miisterilere ulasmak ya da mevcut musterilerin memnuniyetini artirmak kriz
dénemlerinde yapilacak stratejik calismalar olmaktadir’.

Yasanilan krizlerin etkileri neticesinde, ayakta kalabilmek, satiglart artirmak
amactyla irin ve hizmette farkliliklarin sunulmast tiketicilerin aldigr hizmet
konusundaki beklentilerinin yiikselmesine neden olmustur. Egitim seviyesinin
artmasina paralel olarak, tuketicide marka, kalite, hakkini arama bilinci olusmus,
daha secici ve fiyata duyarli olmustur. Diger bir ifade ile, tiketiciler hizmet
sektorinde pek ¢ok degisiklik ve farklilik beklemektedir. Bu nedenle bankalarin
miigteri memnuniyetini saglamast en 6nemli pazarlama faaliyeti olarak dikkat
cekmektedir. Dolayisiyla bankalar hizmet ¢esitliligini ve kalitesini artirmak igin
yepyeni atilimlar yapmak durumunda kalmiglar, karn artirmak igin, musteri
beklentilerine cevap verebilme ve miusteri sadakati yaratma politikalar
olusturmuglardir.

Ayrica, teknoloji kullanimindaki hizli artig pazarlama alaninda rekabeti daha
da artirmig, pazarlama anlayigindaki zorunlu degisimi de beraberinde getirmistir.
Degisen demografik, ekonomik ve sosyal etkenlere gore de yeni hukuki
dizenlemeler yapilmistir. Tum bu etmenler bankalarin iglevlerini goézden

gecirmelerine neden olmustur.

°CIVELEK, Burcu, Y. a.ge..s. 11.



Sonug olarak, bankalardaki yeni pazarlama anlayisindaki degisim basta

kiiresellesme olmak tizere fiyat dig1 faktorler, bilgi teknolojisi, tiiketici tercihlerindeki
degisme ve kalite olgusu gibi gerekliliklerle ortaya ¢ikmaya baslamistir'®.
Bu gereklilikler bankalar1 yeni stratejik kararlar almaya, demografik yapilar geregi
genis bir yelpazeyi olusturan musteri ihtiyaglarini geregi gibi kargilamak ve miisteri
memnuniyeti saglayabilmek i¢in hedef kitle boliimlendirmesi yapmaya ve bu ¢esitli
kitlelere talepleri dogrultusunda en iyi hizmeti vermeye zorlamistir. Bu nedenle, sube
sayisint artirmak ve yeni dagitim sekilleri bulmak, dolayisiyla orgiit yapilarint da
zorunlu olarak gelistirmek zorunda kalmiglardir. Yeni kosullara uyum saglamak ve
bu alanda rekabet giicint artirmak amaciyla degisimi zorunlu kilan bu igsel ve digsal
etkenleri inceleyerek yeni politikalar gelistirmeye baglamiglar, bankalar “tercih
edilir” olma yoniinde stratejiler olugturmusglardir.

Miisteri memnuniyet ve sadakatinin artan 6nemi bankalari musteri odakl
pazarlama stratejileri uygulama dogrultusunda ¢alismaya mecbur hale getirmistir. Bu
anlamda basarili bankalarin o6zelligi, musteri tabaninin oldugu piyasa odakli bir
banka olmay1 kabul etmeleridir. Piyasa odakli olmak; gerek fiziksel olarak gerekse
baska agilardan musteriye yakinlagmayi becerebilmek ve bu stregte farkli musteri
gruplart ile olast miusteri gruplan arasinda bolimleme ve oncelikler kurabilmektir.
Bolumlendirmede amag, benzer ozelliklere sahip misgterilere ozellestirilmig
hizmetler sunarak odaklanmaktir''. Miisteri talebine déniik hizmet farklilagtirmast
neticesinde; “musterinin bankasi” olabilmek serbest piyasa ekonomisi ile artan
bankacilik iglevlerini uzmanlagarak uygulamak bankaciligin temel taglart olmustur.
Musterinin parasal istek ve ihtiyaglarinda doyum saglamak, karliligi artirmak,
urtinlerde alternatifleri artirmak, rekabet ustinligini saglamak, banka imajini
kuvvetlendirmek, riski dagitmak ve lider banka imajint saglamak gibi amaglarinda
bagarilt olmaya caligirken musterilerin yeni gereksinimlerinin saptanmast 6nem tegkil
etmistir.

Bankaciligin gelecegi ve bu gereksinimlerin bankanin amaglarina yoénelik

kargilanmasi ve kart maksimize etmesi i¢in de pazarlama bir anahtar gorevi

'"DEMIR, Nazmiye, BIRBIL, Dilek, ATALAY, Nevda, ve YILDIRIM, Sevket, a.g.e., s. 19.

"TOLON, Metchan. “Ticari Bankalarda Pazarlama Stratejilerinin Uygulanmasi ve Tiirkiye’deki
Ticari Bankalar Uzerine Bir Alan Calismast” Verimlilik Dergisi, 2004, s. 3.
http://w3.gazi.edu.tr/web/metehan/4 pdf (Erigim Tarihi: 20.02.2012).
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ustlenmektedir. Bankalar, modern pazarlama anlayist ¢ercevesinde, teknolojik
gelismelerin verimli kullanimi ile gerekli kanallarin gelistirilmesi ve pazarda bu
sayede iistiinliik saglanmast i¢in ¢caba harcamaktadir. Elektronik Bankacilik (Internet
Bankaciligi, Telefonla Bankacilik, Mobil Bankacilik), para g¢ekme (ATM -
Automated Teller Machine) ve o6deme (POS-Point Of Sale) makinalari, ¢agr
merkezleri (Call Center) kiosklar gibi alternatif dagitim kanallarn ile misterilerin
bankaya her yerden ulagimini ve hizli islem yapmalarini saglayan dagitim kanallarina
yatirim yapmaktadirlar'®. Giinimiizde veri tabanhi bankaciligin gelismesi de,
pazarlama kararlarinin uygulanmasinda mevcut musterilere ulasmada ¢ok Onemli
araclar olmaktadir. Veri tabanli pazarlamanin artan 6énemi misteri iligkileri yonetimi
ve iligkisel pazarlama kavramlarinin da 6nemini artirmistir. Degisen bankacilik
sisteminde; musteri istek ve ihtiyaglarinin tatmin edilmesi, miisterinin sadakat ve
bagliliginin saglanmasi anlayist ile miisteri sistemin en ortasinda yer almaktadir.
Pazarlama yoOnetiminin bagarisi, misterilerin banka ile olan iligkilerine etki edecek
unsurlart ve bu unsurlardaki degisimleri inceleyerek, misteriye uygun hizmetleri
sunmaktir. Boyle bir yapi bankalari; amaglarin belirlenmesinden, hizmetin
miisterilerle ulastirilmasina kadar olan tiim igletme ve pazarlama fonksiyonlarini, bir
butiinlik i¢inde almalari c¢abalarina yoneltmektedir. Bu durum bankalara, igletme
yonetiminin temel gorevlerinden biri olan pazarlama sistemini kurmak, ona islerlik
kazandirmak ve onu kontrol etmek zorunlulugunu getirmektedir'.

1.1.2.3. Tiirk Bankaciiginda Gelismeler

Bankacilik sektorii yapmis oldugu finansal aracilik hizmetiyle ekonomik
buyiimenin ana unsurlarindan birisidir. Bu nedenle bankacilik sisteminin performansi
ve finansal istikrari ekonominin igindeki her bir Uretim ve hizmet birimi agisindan
onemlidir. Bankacilik performansi da hem kendine 6zgt unsurlardan, hem de iginde
bulundugu ekonominin degiskenlerinden etkilenmektedir'®. Turkiye‘de, 2001 Kasim
ayindaki ekonomik krizle birlikte bircok ticari banka fona devredilmis, bu netice
diger bankalarin yapilarini ve faaliyetlerini tekrar gozden gecirmelerini gerekli
kilmistir. 2004 yilinda Akbank’in Stratejik Planlama Grubu’nu kuran Burak Tansan,
Tirkiye’de gegmiste yasanilan kriz donemlerinin 2008 yili itibariyla baglayan kriz

12TOLON, Metehan, a.g.c., s.5.
BMUCUK, Ismet, “Pazarlama Ilkeleri”, Der Yaynlar, istanbul, 1982, s. 25.
“TASKIN, F. Dilvin, a.g.e.. s. 297.



doneminden oldukga farkli oldugunu, onceki krizlerin gelismekte olan tlkeler ve
Tirkiye’ye has suregler oldugunu ifade etmektedir. Ge¢mis donemlerde, Diinya
pazarlarinin agik olmasi ve gelismis Ulkelerde onemli sikintilarin bulunmamast
sebebiyle toparlanma surecinin goreceli olarak daha hizli gergeklestigini, diinya
ticaretinin ve dis pazarlarin agik olmasi sonucu ihracat odakli sektorlerin, lokomotif
gorevi gorerek krizin asilmasina 6nemli katki sagladigini belirtmektedir".

Bankacilik sistemindeki sorunlar sistemin buytk bir kismini ya da tamamini
etkilediginde, sistemik bankacilik krizleri olugsmakta ve krizlerin ¢éziimi i¢in kamu
miidahalesi ile “Bankacilik Sektorii Yeniden Yapilandirma Programlan-BSYYP”
giindeme gelmektedir. Sektorin rekabet yapisini giiclendirmek ve saglamligini
olusturmak amaciyla gercgeklestirilen yapisal yonden yeniden yapilandirma, sorunlu
varliklarin yonetimine, sorunlu bankalarin ¢éziimlenmesine ve sektoriin diizenleme
ve denetleme yapisinin iyilestirilmesine iliskin uygulamalardan olugmaktadir'®. Oncii
ve Aktas (2007) yillar itibariyle verimlilik degisiminin kaynaklarint arastirmiglar,
2002 yilindaki sinirli verimlilik dusiigiinin nedenlerinden birinin de teknolojik
gerilemeden kaynaklandigi sonucuna varmiglardir.

BDDK’nin Bankacilikta Yapisal Geligmeler 2010 raporuna gore; Tirk
bankacilik sektoriiniin piyasa yapist, son 11 yillik donemde yasanan temel geligsmeler
cergevesinde Onemli bir dontsim gecirmistir. Bu zaman diliminde, ¢ok sayida
bankanin sistem disina ¢ikmasi, yeniden yapilandirma, birlesme ve devirler, hisse
alimlar, stratejik yatirimlar, dizenleyici g¢erceve, risk yonetimi, kiresel sermaye
kattlimi ve piyasa dinamikleriyle yeniden sekillenen sektorde, bankalarin goreli
paylart degismistir. Piyasalar ayrintili olarak analiz edildiginde; toplam kredilerde,
ticari kredilerde, kigiik ve orta olgekli isletme kredilerinde ve konut kredilerinde
yogunlagma olmadigr ve yilksek derecede rekabetin oldugu bir pazar yapist
goriilmektedir. Ote yandan, bireysel kredi kartlari, mevduat ile Sendikasyon ve

Sekiiritizasyon kredilerinde 1limli derecede yogunlasma gorilmektedir'”.

CIVELEK, Burcu, Y. a.ge.. s. 12.

¢ ONCU, Semra ve AKTAS, Rabia, “Yeniden Yapilandirma Déneminde Tiirk Bankacilik Sekt6riinde
Verimlilik Degisimi”, Yonetim ve Fkonomi, Y11:2007 Cilt:14 Say1:1, s. 1-2.

YBankacilikta Yapisal Gelismeler ” Say1:5 / Aralik, 2010.
http://www bddk.org tr/websitesi/turkce/Raporlar/Bankacilikta Yapisal Gelismeler/9886bankacilikt
a_yapisal gelismeler sayiS.pdf, s. 8. (Erisim Tarihi: 01.02.2012).


http://www.bddk.org.tr/websitesi/turkce/Raporlar/Bankacilikta_Yapisal_Gelismeler/9886bankacilikt

Raporun verilerine gore, Turk bankaciligi, misteriler tarafindan tercih
edilebilmek amaciyla rekabet stratejilerinde farklilagtirma ¢abalarint artirmigtir.

Bu zaman =zarfinda, buytk degisimlerin yasandigi Tirk bankacilik
sektoriinde, bankaciliga uzun vadede bakanlar, bir baska deyisle kurumsal ve
bireysel bankacilik alanlarinda ve teknolojik alanda gerekli altyapiyr tamamlamig
bankalar istikrarli bir gelisme saglamiglardir.

Kar etmek i¢in mugteriyi odak alan bankalar, musteri tabanini
yayginlagtirmak ve sadik misteri olusturabilmek igin kisiye 6zel hizmetlere 6nem
vermeye baslamiglardir. Bu durum mdsterilerini ¢ok iyi tanimalar1 geregini ortaya
koymustur ki ileri teknoloji kullanimi ile musteri tanima, ihtiyaglarint saptama ve
miugsteri ile iligkileri yogunlagtirma daha etkin hale getirilmistir. Turk bankacilik
sektorii pazarlama stratejilerinin etkinligini artiracak yatirimlari diinyanin birgok
tilkesindeki bankalara oranla daha hizli bagarabilmistir. Turk bankalarinda 6nem
teskil eden hizmet kalitesi anlayis1 ile miisteriyi dinleyen ve ¢éziim ireten eleman
egitimi bu yonde uygulanan basarili stratejilerden sayilabilir. Miisteriyi dinleyen
eleman yetistirme oOnem kazanmigtir, zira banka temsilcisinin birincil amaci
bankacilik hizmet kalitesini artirmaktir.

Bireysel bankacilik hizmetleri, Turk bankacilik sektoriinde ozellikle son
donemlerde onem kazanmustir. Faizlerin dismesiyle ekonomik anlamda
zorlanacagini goren bankalar reel sektére yonelme politikalarini artirarak, bireysel
bankacilik hizmetlerine daha da onem vermislerdir. Tirk bankacilik sektorinde
1970’11 yillarda banka hizmetlerinin sunuldugu yerler banka subeleri iken,
1980’liyillarda ATM’ler, 1990’11 yillarda P.O.S. (Point of Sales Terminal) ve EF.T.
(Electronic Fund Transfer) sistemleri, ¢agrni merkezleri, ev ve ofis bankaciligt
uygulamalari, televizyon ve telefon bankaciligt hizmetleri yogun olarak
kullanilmaktadir'®. Bu sistemleri kullanarak tiiketiciler banka ile fiziksel temasa
gecmek zorunda kalmamuslardir. Ozellikle yogun calisma temposu iginde olan
misteriler i¢in zaman tasarrufu saglayan bu sistemler bankalarin tercih edilme

konusunda etkin olmuslardir.

SAVASCI, ipek ve TATLIDIL, Rezzan, “Bankalarin. Kredi kart: Pazaninda Uyguladiklart CRM
Stratejisinin Miisteri Sadakatine Etkisi”, Fge Akademik Bakis Dergisi, s. 64. http//www.
eab.ege.edu.tr/pdf/6_1/C6-S1-M7.pdf (Erisim Tarihi: 13.01.2012).
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Internet bankacilifn devreye girdikten sonra ise yogun olarak bireysel
bankacilik triinlerinin kullanilmasinda artig saglamistir. Bireysel bankacilik alaninda,
hizmet sunan kurum sayisinda her giin yasanan artig rekabeti daha da hizlandirmis,
sonu¢ olarak farkli drinlerin gelistirilmesine, mevcut urinlerin ise yeniden
tasarimlanarak farkli sekillerde sunulmasini saglamistir. Bu alanda, son yillarda
bankalar migterilerini iyi tanima ve onlara 6zel farkli hizmetler gelistirmek ig¢in
CRM uygulamalarina yonelik teknolojik alt yapr yatinmlar tzerine kendilerini
gelistirmektedirler.

Ayni raporda (BDDK’nin Bankacilikta Yapisal Geligsmeler 2010 raporu),
odemeler sisteminin de unsurlarindan olan ATM ve POS sayilarinin, son sekiz yilda
sirastyla yilda ortalama %11 ve %18 oraninda arttig bunun da bankacilik
hizmetlerine erigimin her yil daha da kolaylastiginin gostergesi oldugu ifade
edilmistir. ATM sayisindaki artiga paralel olarak banka karti1 sayisi1 da énemli oranda
artmig olup, 2010 yili itibartyla kisi basina neredeyse bir banka kart1 diistiigi verisi
son derece dikkat gekicidir. En onemli artis ise sektordeki kredi karti sayisinin,
bankalarin pazar pay1 ve kar stratejilerinin de etkisiyle son 10 yilda, yaklagik tg
katina ulagsmasidir Bu durum, uygulanan pazarlama faaliyetlerinin etkin oldugunu,
tiketicilerin bankalar tarafindan gelistirilen tiriin ve hizmetleri kullanarak sektorde
genislemeye ve kar oranlarinda ise artiglara ivme kazandirdigint gostermektedir.

BDDK’nin Bankacilikta Yapisal Geligmeler (2011) raporuna gore ise;
bankalarin gostermis olduklart performans dikkat g¢ekicidir. Karlilik, etkinlik ve
verimlilik agisindan analiz edilen sektortin performansi, 2008 yilinda ortaya ¢ikan
kiiresel krizin devam eden yansimalarindan etkilenmeden olumlu seyrini
surdurmektedir. 2011 yilinda, kugik ve orta olgekli bankalarin toplam kardan
aldiklan pay artarken, buyiik ol¢ekli bankalarinki azalmistir. Bu gelisme, sektorde
rekabetin glglendigine ve kiigik olgekli bankalarin kapasitelerini gelistirdiklerine
yonelik bir igaret olarak degerlendirilmektedir. Kuresel dalgalanmalarin yarattig
olumsuz ortamin varligina ragmen 2011 yili performansi, hafif yavaglama ile
sonuglansa bile, muadil ekonomilerden daha olumlu bir tablo ¢izmektedir. Son tg
yillik doénemde kiiresel boyutta ulkelerin aktif ve 6z kaynak getiri oranlar
karsilagtirildiginda, Tiurkiye'nin gelismis ekonomilerden daha yiksek aktif ve 6z

kaynak getirisine sahip oldugu gozlenmektedir. Bununla birlikte, hizli buyiyen ve
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yikselen piyasalara erisilmesi agisindan, aktif ve 6z kaynak getirilerinde yukar
yonli 6nemli bir potansiyelin bulundugu gorilmektedir. Performans, piyasa tabanli
olgitler vasitasiyla incelendiginde, dalgali bir seyir izleyen fiyat/kazang ve
fiyat/maddi varliklar oranlart, 2011 yilinda genel risk algisinda gorilen yiikselisle
birlikte bir miktar asagr yonli oldugu gorilmektedir. Bu nedenle, uzun vadeli
disinen yatinmcilar igin bankacilik sektorii onemli firsatlar sunmaya devam
etmektedir.

Kiresel kargilagtirma yapildiginda, sube ve personel sayilart agisindan, Tirk
bankacilik sektoriniin muadil buyuklukteki gelismis ve gelisen piyasalara
yaklagmast agisindan daha yukari ¢ikabilecek bir firsatinin oldugu gorilmektedir.
Benzer bigimde, isletme bazli verimlilik gostergeleri, genel egilim itibariyla iyilesme
gostermektedir. Nitekim toplam igletme giderlerinin toplam gelirlere orani sektor
genelinde kabul edilebilir oran olan %50 nin altinda seyretmeye devam etmektedir'.
Finansal agidan bakildiginda, sektorde faaliyet gosteren 48 bankadan 35’inin karinda
son bir yillik dénemde artig gerceklesmistir. Sektor karinin artiginda, faiz dist gelir
gider dengesindeki gerilemeye karsin, yiikkselen net faiz marj1 belirleyici olmustur.
Temmuz 2012 tarihinden itibaren Basel II diizenlemelerine gore faaliyet gOsteren
Turk Bankacilik Sektori inceleme doneminde temel gostergelerdeki saglikli
konumunu muhafaza etmektedir. Sektortin takipteki alacaklart 2012 yilinda bir
miktar ivme kazanmakla birlikte, sektéor BDDK tarafindan yuritilen mikro ve makro
tedbirler ¢ergevesinde yeterli rezervlere sahip bulunmaktadir®.

“Gerek kredilendirme gerekse mevduat toplama sirecine iligkin olarak
musteri adedi, islem adedi ve islem hacmi agisindan sektoriin mevcut durumdan ¢ok
daha fazlasin1 kaldiracak kapasiteye ve alt yapiya sahip oldugu gorilmektedir.
Tirkiye so6z konusu alanlarda gelismekte olan ilkeler i¢inde iyi bir konumda yer
almaktadir. Mevcut duruma gore sektorde ¢alisan sayisinin yaklagik 1,5 katina, sube
sayisinin iki katina, ATM sayisinin ise 2,5 katina ¢ikmast halinde Tirkiye AB

ortalamalarin1 yakalayabilecektir. Bu durum, kuresel uygulamalara yaklagma ve

““BankaciliktaYapisalGelismeler”, Aralik, 2011.
http://www.bddk.org.tr/WebSitesi/turkce/Raporlar/Bankacilikta Yapisal Gelismeler/11085bygr 20
11.pdf (Erisim Tarihi: 22.03.2012).

#-Tiirk Bankacilik Sektérii Genel Gorimiimii” Eyliil, 2012.
http://www.bddk.org.tr/WebSitesi/turkce/Raporlar/TBSGG/11350tbs_genel gorunumu eylul 2012.
pdf (Erigim Tarihi: 01.02.2013).


http://www.bddk.org.tr/WebSitesi/turkce/Raporlar/Bankacilikta_Yapisal_Gelismeler/11085bygr_20
http://www.bddk.org.tr/WebSitesi/turkce/Raporlar/TBSGG/11350tbs_genel_gorunumu_eylul_2012

12

rekabet edebilme bakimindan tlkemizin gelisim sahasinin oldukg¢a genis oldugunu ve
gelisim saglandik¢a rekabet giicinin daha da artacagini gostermektedir. Diger
taraftan, ozellikle banka kart1, kredi kartt ve POS sayist acgisindan Turkiye kiiresel
kiyaslamada ust siralarda yer almaktadir. Kredi kartlart alaninda nicelik yoniinden
yagsanan gelisimin, amacina uygun kullanimi saglayacak ve takibe doniigiim oranini
disuk tutacak sekilde nitelik yoniinden elde edilecek gelisimle desteklenmesi

beklenmektedir?!

. Kuresel diizeyde artan oynakliga ve risk istahindaki azalmaya
ragmen bankacilik sektoriiniin 2013 yilinin tGg¢ ¢eyregini temel gostergelerde saglikli
bir gorinim ile tamamladig gorilmektedir. Eylal 2013 itibariyla sektor 11.767 adet
sube ve 212.554 personel ile faaliyetini sirdirmektedir. Eylil 2013 itibarniyla
sektorde 38.611 adet ATM, 2,84 milyon adet POS ve 74.642 adet sanal POS ile
hizmet verilmektedir. Bir yillik dénemde ATM sayisinda %14,6, POS sayisinda
%11,5 ve sanal POS sayisinda %15,2 oraninda artig olmasi, bankacilik hizmetlerine
olan erisimin yayginlasmaya devam ettigini gostermektedir®.

1.2. KREDI KARTLARI ILE ILGILI GENEL BiLGIiLER

Caligmanin bu bagligr altinda kurumsallagan bankacilik sektoriinde en 6nemli
eleman olan kredi kartlarinin gelisim sireci ve Tirkiye’de ulastigi konum sayisal
ifadelerle agiklanacaktir.

1.2.1. Kredi Kart1 Tanimi

Gunimiizde aligverigleri kolaylagtirmak amaciyla kagit paranin yerine
kullanilmakta olan ¢agdas bir 6deme araci olan plastik kartlar, genellikle kredi karti
olarak adlandinlmaktadir®. internetin yayginlasmasi ve gelismesiyle birlikte plastik
kartlar sanal kartlar haline doéniigmus olup, daha yaygin bir gekilde kullanilmaya
baglanmistir.

Guntumuizde banka, hem bireysel hem de kurumsal anlamda sunmug oldugu
hizmetlerle geleneksel banka anlayigindan ¢ok farklidir. Bu degisimin en 6nemli

elemanlarinin arasinda kredi kart1 yer almaktadir. Kredi karti, faiz getirileri ile banka

““Bankacilikta Yapisal Gelismeler”, Say1:5/Aralik, 2010, s. 9.
http://www bddk.org tr/websitesi/turkce/Raporlar/Bankacilikta_ Yapisal Gelismeler/9886bankacilikt
a vapisal gelismeler sayi5.pdf (Erisim Tarihi: 01.02.2012).

“Tiirk Bankacilik Sektorii Genel Goriiniimii-Eyliil, 2013, s. 8-11.
http://www.bddk.org.tr/WebSitesi/turkce/Raporlar/TBSGG/12514tbs_genel gorunumu eylul 2013.
pdf (Erisim Tarihi:12.12.2013).

“SAVASCIL, ipek veTATLIDIL, Rezzan, a.g.e. , s. 64.


http://www.bddk.org.tr/websitesi/turkce/Raporlar/Bankacilikta_Yapisal_Gelismeler/9886bankacilikt
http://www.bddk.org.tr/WebSitesi/turkce/Raporlar/TBSGG/12514tbs_genel_gorunumu_eylul_2013
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ve finansal kurumlarin verdigi hizmetlerin en karlt olanidir. Ayrica diger trtnlere
nispeten onay suresi ve iglem yiiki agisindan ¢ok daha kolay, az risk igeren tirinduir.
Kredi kartlar ¢apraz satisin gergeklestirilmesinde ve bu ¢apraz satig siirecinin uzun
bir zaman dilimine yayilmasinda, en etkili bankacilik iriinlerinden biridir. llave
olarak, musteri sadakat programlarinda bankalar ve 6deme sistemlerince 6nemli bir
enstriman niteligi tagimaktadir. Bu agilardan bakildiginda kredi karti pazarlamasi
bankalarin 6zellikle tizerinde durdugu kredi hizmetlerinden en énemlisidir.

1.2.2. Kredi Kartlarinin Tarihsel Gelisimi

Kredi kartlari ilk olarak 19. yy da ABD’de orta gikmustir. Ik kredi kart1 1894
yilinda Hotel Credit Letter Company tarafindan c¢ikarilmigtir. Daha sonra 1814
yilinda Western Union Bank kismen kredi imkan1 veren bir kredi kart1 ihra¢ etmisgtir.
Ancak bu donemde ¢ikarilan kartlar yerel 6zellikli olup yayginlik kazanmamiglardir.
Kredi kartlarinin mal ve hizmet alimlarinda alan simirlamasi bulundurmasi, kredi
karti ¢ikaran kuruluglari daha etkin ve yaygin bir sistem arayigina itmistir.
Perakendeci magazalarin nakit 6demelerde alternatif olma ve yogun aligveris
ortaminda 6deme kolayligi olmasi a¢isindan ¢ikardiklart kartlar ve birbirlerinin
cikarttiklart kartlari karsilikli anlagmalarla tanimalari bu sistemin gelismesinde
onemli bir rol almistir™. Herhangi bir bolge sinirt olmayan ve gesitli sektorlerde
nakit para yerine 6deme aract olarak kabul edilen ilk kredi karti, 1950 yilinda,
merkezi New York’ta olan Diners Club tarafindan ¢ikarilmigtir. Bu kart ayni
zamanda 1968 yili tilkemizde de ilk kredi kart1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 1958
yilinda ise American Express Card olarak adlandirilan kart American Express Bank
tarafindan baslatilmistir. Bu kart 1966 yilinda Amerika disina ihrag edilmeye
baglanmigtir. 1959 yilinda ilk yaygin ve etkin kredi kart1 uygulamasi olan Americard,
Bank Of America tarafindan ¢ikarilmig ve bu kart 1977 yilinda VISA kart adini
almistir. Kaliforniya bankalarinin farkli kredi kart1 ¢ikartma arayislari sonucunda da,
1967 yilinda Master Charge kart1 ¢ikarilmig ve bu kart da daha sonra Mastercard
adint almigtir. American Express kartinin disa agilmasi ve basart kazanmast,

Ingiltere’nin 6nde gelen bankalari National Westminister, Midland bank, Lloyd

*'Bankalar Aras1 Kart Merkezi, Pano Dergisi, 2. Say1, Istanbul, s.2.
http://’www bkm.com.tr/pano/arsiv/1997 11.pdf. (Erisim Tarihi:10.01.2012)


http://www.bkm.com.tr/pano/arsiv/1997_11.pdf
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Bank, ile Royal Bank Of Scotland’1 bir kredi kart1 organizasyonu kurmaya tegvik
etmig ve 1972 yilinda “Access” adiyla anilan kart1 ¢ikarmalarini saglamls‘urzs.

1.2.3. Kredi Karti Sektoriiniin Yapisi

Kredi kart1 piyasast ¢ok tarafli karmagik bir yapiya sahiptir, bu yiizden iki
yonli piyasalara (two-sided) en giizel ornektir. Kredi kartt piyasasinda bulunan
baglica oyuncular, kart sahipleri, kredi karti saglayicilari, isletmeler, POS
saglayicilart (acquirer) ve ag saglayicillanidir. Ag saglayicilan igerisinde Visa ve
MasterCard piyasaya, dinya genelinde oldugu gibi, Turkiye’de de esit paylarla
hakim durumdadir. MasterCard ve Visa agik ag olup diger oyunculara bir araci
olarak hizmet ederken, Amerikan Express ve digerleri 6zel ag olup, sinirlt bir
kullanim alanina sahiptir26.

Kredi kart hizmetleri genel itibariyle tiketicilerin gida, giyim, barinma,
eglence vb. ihtiyaglarin kargilanmasina, ginlik ya da farkli zaman dilimlerindeki
harcamalarina yoéneliktir. Temelde bir banka hizmeti olarak digstntlen ancak kredi
hizmetinin somut hali olan kredi kartlart da bu yillarda nakit ihtiyacini azaltma ve
nakit avans ¢ekme imkami sunmasiyla toplum yasaminda siklikla yer almaya
baglamistir. Eski nesil kredi kartlarinin tizerinde sadece yazi ve fotograf bulunurken
daha sonra bu kartlara optik bilgi, barkod ve ¢ip uygulamalar gibi ilaveler yapilarak
giivenligin saglanmasiyla kullanim alanlari genisletilmistir. Ozellikle son yillarda
havayollan sirketleri, sipermarketler, magazalar, benzin istasyonlar1 gibi aracilar
tarafindan da kredi kartlart mugsteriye sunulmaktadir. Tim diinyada benzer bir 6deme
isleyisinin olmasi ve biyiik bir kitle tarafindan kullanilmasi ile kredi kartlan ticarette
en ¢ok benimsenen Odeme araci haline gelmistir. Bunun yaninda e-ticaretin
yayginlagmasi gibi unsurlar, kredi kartlarinin kullanim alanlarini ve talebi artirmistir.

1.2.4. Kredi Karti Kullanim Nedenleri

Son yillarda kredi kartinin para yerine O6demelerde kullanim orami hizla

artmaktadir. Bugun, bir¢ok is yerinde kiicik miktarlar i¢in dahi kullanilabilen kredi

“KAYA, Ferudun, “Tiirkiye’de Kredi Kart: Uygulamas1”, Yayin No: 263, Ocak 2009
http://www .tbb.org.tr/Dosyalar/Yayinlar/Dokumanlar/263.pdf.20-21,s.9. (Erigsim Tarihi: 10.01.2012)
**TCMB, “Tiirkiye’de Kredi Kart1 Piyasas1”, Mart 2011, .pdf 210, s. 205 http://www.tcmb.gov.tr
(Erisim Tarihi: 04.04.2012).


http://www.tbb.org.tr/Dosyalar/Yayinlar/Dokumanlar/263.pdf.20-21,s.9
http://www.tcmb.gov.tr
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kartlarinin geleneksel 6deme araci olan paraya tercih edilmesinin bir¢ok nedeni
vardir’’;
o Nakit tagimaya gore daha glivenli olmasi,
e Eldeki mevcut nakidin bagka yatinm araglarinda degerlendirilmesi firsati
tanimasi,
e Cek, senet gibi diger odeme araglarniyla karsilastirildiginda, hizli ve kolay
6deme yapma imkant sunmast,
e Internet izerinden ve telefon ile aligveris olanagi sunmast,
e Gerekli durumlarda nakit para saglayicit olmasi,
e Toplumda sayginlik saglamasi
e Diizenli 6deme yapan kart sahibine itibar saglamasi ve farkli finans
kaynaklari imkani sunulmasi.
1.2.5. Kredi Kartimin Yararlari ve Sakincalari
1.2.5.1. Kredi Kartinin Sagladig1 Yararlar
Kredi kartimi c¢ikaran banka ve diger finans kurumlarina ilaveten kredi
kartinin gerek kullanicilarina gerekse tye isyerlerine sagladigi yararlar soyle
siralanabilir.
1.2.5.1.1. Kredi Karti Hamili A¢isindan Yararlar
Sayginhk: Kart hamillerine ayricalik ve sayginlik duygusunu verebilmek
banka ve diger finans kuruluslarinin pazarlama cabalarindan biri olmustur®.
Bankalar, 6deme giicii yliksek misterilerine daha yiiksek limiti olan, kullanim alan
ve avantajlart daha genig olan “Premium”, “Gold” gibi kartlar tahsis ederler. Bu
kartlar yiiksek gelir grubuna yonelik hedef kitle i¢in piyasaya sturilmuslerdir. Bu
itibar gostergesi kartlar sayesinde misteri banka islemlerinde ve bu kartlarin
kullanildigr havaalan1 hizmetlerinde ayricalik sahibi olurlar. Kredi kartinin limiti ne
kadar yiiksekse, o kadar nifuz gostergesi olarak kabul edilir. Bu anlamda kredi kart:
sahibi, kartin sundugu itibarli hizmetlerden faydalanir.
Nakit Tasima Zorunlulugunu Kaldirmasi: Kredi kartlarinin diinyanin hemen

hemen her yerinde gegiyor olmasi, kayip, calinma gibi tercih edilmeyen durumlarda

“EKREM, Cengiz, “Bireylerin Kredi Kartlarim Degistirme Tutumlarr”, Firat Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, Cilt:19, Say1:2, ss. 179-196, Elaz1g, 2009, s. 181.

*http://www.ckodialog.com/kredi-karti-piyasasi/kredi-kartlarinin-yararlari.html (Erisim Tarihi:
31.01.2012).
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¢oziim uretmektedir. Nakit para taginmasina alternatif ve kullanim rahatlig yoniyle
bir¢ok avantaji icermektedir. Parayr bankadan alip, cepte bulundurmanin bir firsat
maliyeti vardir. Kartla yapilan tikketimin borcu yaklagik bir ay sonra édenmektedir,
boylece para bankada iken az da olsa bir faiz getirisi saglamaktadir®. Kredi kart
kullanimi, nakit tasgtma zorunlulugunun giderilmesinin yani sira bu anlamda maddi
avantaj da saglamaktadir.

Odeme Aract Ve Nakit Avans Kullanabilme Olanag: Kredi kart,
hamillerine hesabinda para olup olmadigina bakmaksizin alig veris yapma olanag
verir. Kredi kartinin 6nemli avantajlarinda biri de, kartin bagli oldugu banka
subelerinden, paramatiklerden ya da anlagmali olunan diger kuruluglardan kart sahibi
tarafindan nakit para c¢ekilebilmesidir. Kredi kartinda tanimlanan nakit limiti
formalite ve kefil gerekmeksizin kisa strede ¢ekilebilir. Hesapta bulunmayan deger,
kart sahibi tarafindan nakit avans olarak kullamlabilir. Ozellikle kisinin yeterli nakit
sahip olmadig acil durumlarda kullanabilecegi bir 6deme araci olabilmesi kredi
kartinin tercih edilme nedenlerinin baginda yer almaktadir.

Fon Transferi Saglama Islevi: Kredi kartlart uluslararas: dizeyde alis veris
yapma ya da nakit ¢ekme olanag sagladigindan, farkli tilkelerde ikamet eden ya da
farkli ulkelere seyahat eden kisiler tarafindan kullanilmasiyla fon transferi saglar30.
Genel kabul gormus kredi kartlarinin uluslararast kullanilabilirliginin  olmasi
dolayisiyla diinyada pek ¢ok nokta da gecerliliginin bulunmasi, 6zellikle yurt dist
kullanmimlarinda avantajlar saglamaktadir. Ornegin kredi kartlar, paramin yurt disinda
tlkenin para cinsine ¢evrilmesi sirasinda olusan ve ¢ogunlukla alinan
komisyonlardan, dolayisiyla nakit kayiplarindan kullanicilari korumaktadir. Yurt
disinda, nakit ihtiyact olmaksizin kredi karti ile gerek aligveris gerekse nakit
ihtiyaglarinda kolaylik saglamaktadir. Sisteme iye bankalarin ATM’leri 24 saat
hizmet vermektedir’'.

Faizsiz Kredi Olanagr Tanmimasy: Kart sahibi, kredi kartiyla yaptigi
harcamalarin bedelini ekstredeki son édeme tarthinde 6deyebilme imkanina sahiptir.

Bu durumda uriin veya hizmet satin alinan tarihle 6deme tarihi arasinda gegen

“http://www.ekodialog.com/kredi-karti-piyasasi/kredi-kartlarinin-yararlari.html (Erisim Tarihi:
31.01.2012).

Y'CIRPAN, Belgin, Kredi Kartlar:, Ezgi Yayinlari, Bursa, 2000, s. 86.

Thttp://www.ekodialog.com/kredi-karti-piyasasi/kredi-kartlarinin-yararlari.html (Erisim Tarihi:
31.01.2012).
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yaklagik bir aylik siire igerisinde faizsiz, komisyonsuz ve masrafsiz kredi kullanma
avantaji saglar. Kart hamili kendisi i¢in tespit edilen harcama limiti igerisinde
kalmak kaydi ile bagka hi¢bir formalite gerektirmeksizin, bu aylik limiti bir kredi
kaynagi olarak diizenli bir sekilde kullanabilmektedir.

Bankacilik Islemlerinde Kolaylik: Kredi karti sahibinin banka ile iliskisi
kredi karti hizmeti ile sinirli degildir. Bunlarin yaninda, bankalar buyiik rekabet
ortaminda miisteri memnuniyeti saglamak amaciyla, ¢esitli imkanlar1 ve kolayliklari,
oncelikle var olan musterilere aktarma yolunu secerler. Bu amagla bankalar bu
miisterilerine mevduat, bireysel kredi ihtiyaglari, kiralik kasa, sigorta gibi gesitli
bankacilik hizmetlerinde kolayliklar sunmaktadirlar.

Promosyonlar: Ginumizde yaygin bir sekilde kullanilan kredi kartlan
piyasasinda bankalar, kart kullanimini tegvik edecek degisik promosyonlar uygulayip
rekabet avantaji kazanarak kar oranlarini artirmayt hedeflemiglerdir. Bu durum, kart
kullanicilant agisindan da yarar saglamaktadir. Bankalar, kredi kartlarinin kullanimi
olgiisiinde, kart hamillerine gesitli harcama puanlari, ugus puanlari, havaalanlarinda
indirimli otopark imkanlari, belli kredi kart1 kullanicilarina 6zel salonlarda hizmet
olanaklar, indirimli sigorta ve ugak bileti, aligveriglerde indirim, taksit yapabilme
veya Oteleme, cekilislere katilabilme avantajlar sunmaktadir’’, Bu yizden,
ginimizde kredi kartt kullanicilarinin ciizdaninda pek ¢ok bankanin kredi karti
bulunmaktadir ve kart sahibi bu kartlann kullanarak satin alma eylemini
gerceklestirirken, yapilan aligverisin hangi karta ne kadar puan getirdigi konusuna da
Ozen gostermekte, ayrica taksit, indirim gibi olanaklar1 en avantajli olarak sunan karti
kullanmayi tercih etmektedir. Bu durumu kendi lehine ¢evirmek isteyen bankalar ise
dikkat ¢gekici promosyonlart hayata ge¢irmektedirler.

E-Ticaret Yapabilme Islevi: Gunumiizde iletisim araclari ve bilgisayar
sisteminin geligsmesi, tiiketicilerin aligverig hizmetini uzaktan erigim yontemiyle de
yapabilme olanagini vermektedir. Internet erisimine sahip herhangi bir cihaz aracilig
ile ginin 24 saati dinyanin her yerinden kredi karti kullanarak aligveris

yapilabilmektedir®.

**TCMB “Tiirkiyede Kredi Kart1 Piyasast”, Mart 2011, s. 19, http//www.tcmb.gov.tr (Erisim Tarihi:
04.04.2012).

¥KAYA, Ferudun, “Tirkiye’de Kredi Kartt Uygulamasi”, Yayin No: 263, Ocak, 2009
http://www.tbb.org.tr/Dosyalar/Yayinlar/Dokumanlar/263.pdfs. 120 (Erisim Tarihi: 10.01.2012).


http://www.tcmb.gov.tr
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Sigorta Imkant: Kredi kartlarinda, biiyiik bir risk olarak goriilen calinma ve
kayip sonucu kot amaglt kullanilma gibi durumlara gesitli ¢ozimler getirilmigtir.
Buna gore ¢alinan veya kaybedilen kredi kartlarinin, bankaya bildiriminden 6nceki
24 saat i¢inde gerceklesen, hukuka aykiri kullanimindan dogan zararin belli bir
tutarindan miisteri sorumlu olacak ve bankalar misterilerin bu tutar karsiligi maddi
sorumlulugu i¢in, bedeli karsiliginda sigorta yaptirabileceklerdir. Ayrica, banka,
kendi bunyesindeki kredi kartlar i¢in “kartim giivende” sloganiyla aylik kiguk bir
ticret karsiligr olast kayip ve ¢alinti durumlarinda daha kapsamli sigorta tirtinlerini de
hizmete sunmaktadirlar®®. Son yillarda kredi kartlari binyesinde yapilan ferdi kaza,
hayat, kasko ve ev sigortalart indirim avantaji sundugundan olduk¢a talep
gormektedir.

1.2.5.1.2. Uye Isyerleri Acisindan Yararlar

Kart ¢ikaran kuruluglar kredi kartint  artirmak amaciyla bagka
kuruluslarlada promosyon c¢aligmalart yaparlar bu igyerleri bankalarla anlasarak
sisteme dahil olurlar’ ve kredi karti kullanmakta olan biyik sayidaki misteri
potansiyelini hedeflerler. Degisik bankalarin kredi kartlarini kullanabilme firsati
tye igyerlerinin de miisteri sayisini artiracaktir. Bu sayede satiglarini artirmak
dolayisiyla kazanglarini artirmak en basta gelen amaglardir. Ayrica kredi kart: ile
yapilan harcamanin tahsilatinin herhangi bir risk icermemesi tye is yerlerinin bu
sistem igerisinde yer almalarinin en 6énemli nedenlerinden biridir. Sisteme gegen
harcama tutarlar1 banka ile igyeri arasinda belirlenen bir tarihte, banka ile olan
anlagmasina gore igyerine 6denir. Harcama tutarlarinin kart sahibinden tahsilinde
takip isiyle banka ilgilenir36. Satig orani yiiksek olan is yerlerinde, nakit paranin
muhafaza edilmesi veya yatirim i¢in nakli problemleri, kredi kartin1 kabul etmekle
ortadan kalkmis olmaktadir. Ayn1 zamanda yapilan satiglarin muhasebe kayitlarini
tutabilmek son derece kolaylagmaktadir. Kredi kartlarimin g¢ogunlugunun
uluslararast gegerliligi vardir. Turizm veya ig amagli seyahatlerde tiketim oraninin

daha artacagr dusunuldiginde tye is yerleri agisindan art1 kazang olusturmaktadir.

*'hitp://www.hsbc.com.tr/tr/bireysel/sigortalar/kredi_karti_sigortalari/kk_guvende.asp (Erisim Tarihi:
10.01.2012).

*TCMB “Tiirkiye’de Kredi Kart1 Pivasast 7, Mart, 2011 http:// www.tcmb.gov.tr .89 (Erisim
Tarihi: 04.04.2012).

**TEOMAN , Omer, “Tiirkiye’de Bireysel Bankaciligmn 3. Y1ili, Cagdas Odeme Sistemleri ve Kredi
Kart1”, Yap: Kredi Panelleri, Istanbul, 1992, s. 56.
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Tiketicinin satin alma kararin1 olusturdugu isyerlerinde kredi kartini
kullanabilme imkani, tiikketimini nakit yetersizliginden ertelemeyecegi i¢in, Uye
igyerleri diizenli satig diizeyini koruyabilmektedir. Buna ilaveten, nakit
kullaniminda ortaya ¢ikabilecek sahtecilik, POS cihazlarinin igyerlerinde tercih
edilmesiyle engellenmis olmaktadir®”.

Diger yandan kredi kartin1 ¢ikaran banka, lye isyerleri ile ortak program
olusturur, sistemde olan bu igyerlerinin Uriinleri, adresleri ve program dahilinde
yaptiklan kampanyalarla ilgili kredi kart: kullamcilarim bilgilendirir’®. Béylece, iiriin
ve igyerlerini tanitmak yamaciyla yapacaklart reklam harcamalarinda tasarruf etmig
olurlar, buna ilaveten satig oranlarn periyodik olarak artig gosterir.

1.2.5.1.3. Kart1 Cikaran Banka Acisindan Yararlar

Kredi kartimt ¢ikaran bankalarin sistem igerisinde yer almalarinin 6ncelikli
nedeni tim bu islemlerden kar elde etmektir. Cikardigi kredi kartinin sistem
icerisinde yapilan islemlerinden diizenli komisyon, faiz ve kart ticreti alir*”.

Turkiye’de 2010 yili Mart ay1 itibariyla kredi kartlarindan elde edilen faiz
gelirlerinin kredi kartlari bakiyesine oram yiizde 14,6 olarak gerceklesmistir. Ucret
ve komisyon gelirlerinin orani ise azimsanamayacak bir diizeyde olup bu tarihte
yizde 11,8 civarindadir. Dolayisiyla, faiz oranlart nedeniyle elde edilen faiz
gelirlerinin diginda, bankalarin kredi kartt komisyon gelirleri bir hayli yuksektir4o.
Kredi kartlarinin igyerlerinde kullanilabilmesi i¢in tiye igyeri sozlesmesi yapan
banka, s6z konusu igyerinden yapilan islemler tizerinden de lye igyeri komisyonu
almaktadir. Bazi anlagmalarda ise s6z konusu olan igyerlerindeki harcama tutarinin
anlagilan giin sayist kadar hesapta kullanilmaz sekilde tutulmasi istenmektedir. Kart
kabul eden bankanin en temel geliri bu komisyon ya da bu miktarin blokede tutulan
gin sayisidir. Diger yandan kredi kart1 ile yapilan ginlik satislar giiniin sonunda
isleme girmekte ve toplam tutar bir sonraki iggiini igyerinin bankadaki hesabina

alacak olarak kaydedilmektedir. Hesaba kaydedilen bu parayr isyeri hemen

BKM “Kredi Kart: Kullanim Aliskanliklan Arastirmast, 2011
http://www.bkm.com.tr/basin/bultenler/kartmonitor, 2011, s.43 (Erisim tarihi: 04.04.2012).

*http://www.bkm.com.tr/pano/arsiv/2003_07.pdf Temmuz 2003 (Erisim Tarihi: 12.12.2013).

¥BKM, “Karth Alisveris Hem Avantajli Hem de Rahat”, Pano Dergisi, Ocak, 2004, Say1:13, s. 6.

“AYSAN, Ahmet Faruk,“Tiirkiye deKrediKartiPiyasast”, Mart, 2011, s. 4.
http//www.tcmb.gov.tr (Erisim Tarihi: 04.04.2012).
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cekebilecegi gibi ihtiyact olan giine kadar hesapta bekletebilmektedir. Bu sekilde
tutulan paralar da banka icin ek gelir olmaktadir*'.

Buna ilaveten, musterilerden alinan zorunlu kart tcreti, karti yenileme Ucreti,
yillik olarak kesilen kirtasiye giderleri, 6demenin gecikme faizi, kredi kartinin
limitinin agilmasi durumunda alinan ek tcret, kredi kartt ile nakit ¢ekilmesi
durumunda alinan komisyon, yine nakit ¢ekiminden odeme giiniine kadar gecen
sirede alinan faiz geliri, son ¢deme tarihinden once yatirilan miktarin faiz getirisi
bankalar agisindan yararlar olarak 6zetlenebilir.

Uluslararas: gegerliligi olan kredi kartlarinda ise, yabancilarin yapmis
olduklar harcamalarda bankalar déviz girdisi saglamaktadir. Boylece dolayli olarak
tilke ekonomisine de katki saglamaktadir.Belli bir bankanin kredi kartin1 kullanan
miisteri, muhtemelen bankanin sundugu diger durlnlerinden de yararlanmak
isteyecektir. Capraz satig ile miisteri kazanmak ve musteri sadakati olusturmak igin
sektorde olusan rekabetin en 6nemli enstriimanlarindan biri olarak kredi kart1 isaret
edilebilir. Bankalarin kredi karti satig artirma ¢abalari, kendilerini yenilemeyi,
gelistirmelerini de beraberinde getirir, boylece rekabet avantaji saglamis olurlar.

1.2.5.1.4. Ulke Ekonomisi A¢isindan Yararlar

Kredi kartlari, ekonomik hareketin canlanmasini saglamaktadir. Ozellikle
kriz donemlerinde kredi kartt harcamalarinin istikrart korumak ve krizden ¢ikig
sirecini hizlandirmak yoniinden kullamma tesvik edilmesi gerekmektedir. Ulke
ekonomisine sagladigr diger avantajlar da vardir; enflasyonu diisiirmesi, istthdami
artirmast, kayit disitligin ontine gecerek vergi kayip ve kacagini azaltmasi yararlar
arasinda yer almaktadir. Kredi kartinin kullanim1 bedel olarak nakit paranin yerine
gectigl i¢in bankalarda tutulan bedelin her an islem gérmesi diger bir fayda olarak

say1labilir*?,

YILMAZ, Eyiip, “Kredi Kartlarinda Ortak Kart Uygulamasi”, Active Bankacilik ve Finans Dergisi,
Y11.1999, s. 32.

“KIZILOT, Siikrii, KILIC, Cem ve TOKATLIOGLU Ibrahim, “Kartlh Odeme Sistemleri Ekonomik
Katkilar Raporu ve 2008 Krizinde Karth Odeme Sistemlerinin Olumlu Etkileri” Gazi Universitesi,
Maliye-Vergi Hukuku Uygulama ve Arastirma Merkezi Yayin, Ekim, 2010, s. 106.
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1.2.5.2. Kredi Kartinin Sakincalari

Kredi kartlarini, miisteri agisinda kullanim kolayligi, tiye isyerleri agisinda
tesvik edici yoni ve bankalar agisinda yiiksek gelir elde etme avantajlarini sagliyor
olsa da beraberinde getirdigi baz1 sakincalar da izlenmektedir.

1.2.5.2.1. Kart Hamili Acisindan Sakincalari

Kredi kartlar sistemi igerisinde harcamalar gerceklestirecek taraf miisteri
oldugundan, satig artirict ¢abalar kart kullanicisina yonelik olarak programlanir.
Kredi kartlann uzerine yapilan reklam harcamalari, brosirler, festivallerle
sponsorluklar gibi yapilan pazarlama iletisim faaliyetleri tiiketici odaklidir. Bu
acidan bakildiginda, kredi kartlarimin sundugu bu avantajlari kullanmak isteyen
kisilerin harcama egilimlerini artirdigt soylenebilir. Hesabinda olmayan gergek
paray1 kredi olarak kullanabilen tiiketici, kendisine sunulan 6zel giinler - yilbasi,
dogum giini, anneler giini, sevgililer giinii —avantajlarint da kullanarak harcama
egilimlerine ivme kazandirirlar. Bu ve benzeri durumlarda kisi, iradesi diginda
gelisen davraniglari neticesinde, gelir ve 6deme dengesinin bozulmasi ve bu dengeyi
diger kredi kartlarindan g¢ektigi nakitle kapatmaya calismast sonucu zor duruma
disebilir. Bu durum kredi kart1 sahibi agisindan bakildiginda bir diger olumsuzluk
olarak kisilerin yiiksek faiz 6deme yukumluligi ile karsimiza ¢ikmaktadir. Zamanla
kredi kartinin sadece asgari 6deme miktarini odeyerek borcunu dondiirmeye
calisanlarin 6demis olduklann faiz ve diger masraflar anaparayr gecer hale
gelmektedir. Baz1 durumlarda ise, kart kullanicisinin agirt derecede harcama yapmast
sonucu borcunu 6deyememesi bankanin kart hamili hakkinda hukuki takip islemleri
yapmasina neden olabilmektedir.

Turkiye’de 2003 yilinda ¢ikartilan 4822 Sayili Tiketicinin  Korunmast
Hakkinda Kanunda Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun ile 4077 Sayili Tuketicinin
Korunmasi Hakkindaki Kanun’una bir madde eklenmesine neden olmus ve kredi
kartlarina dair 6deme glgligi ¢ekenlerin problemleri yasal bir zemine oturtulmaya
caligtilmigtir. Ayrica, 4077 Sayili Kanunda tiiketici kredileri igin gecerli olan
“gecikme faiz oraninin akdi faiz oraninin yiizde 30’unu gegcemez” hikmii de kredi
kartlarina dair problemleri ¢ozmek i¢in eklenen bu maddede yerini almistir. Kredi
kart1 piyasasint kapsamli olarak dizenleyen ve iginde tuketiciyi korumaya yonelik

bir¢ok maddenin bulundugu 5464 sayili Banka Kartlar1 ve Kredi Kartlari Kanunu
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ancak 23 Subat 2006 tarihinde kabul edilmigtir. Kredi kart1 faizlerinin ¢ok yiiksek
oldugunu dusiinen ve piyasa mekanizmasi iginde faizlerin diigsmedigini géren kanun
koyucu bu kanunla beraber bankalarca kredi kartlarina uygulanacak azami akdi ve
gecikme faiz oranlarini tespit etme yetkisini Turkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi’na
(TCMB) vermistir®.

Kredi kartlar1 kullanicilarini ilgilendiren diger bir sakinca ise kartlarinin
calinmasi, kaybolmasi ve sahtecilik konularinda olugsan magduriyetlerdir. Bu konuyla
ilgili alinan giivenlik onlemleri neticesinde azalma kaydeden bu tiir magduriyetler
miinferit sahtecilik olaylariyla halen devam etmektedir. Ozellikle, son yillarda hizla
artan internet Uzerinden aligverislerde, kart sahibinin giivenli olmayan sitelerden
yaptig1 aligveris neticesinde magduriyetler yaganmaktadir.

1.2.5.2.2, I"Jye Is Yeri A¢isindan Sakmecalar:

Kart kullanilan igyeri acgisindan en buyiik olumsuzluk kredi kartt kurumuna
odenecek komisyon nedeniyle karlarinin bir kismindan vazge¢mek zorunda kalacak
olmalaridir™, Uye isyerlerinden komisyon alinmas: ya da yapilan islem tutarlarinin
belirli bir stire hesapta tutulmast zorunlulugu, dustk kar marj1 ile ¢alisan igyerlerini
zor durumda birakabilmektedir. Bu durumda kredi kartini kullanan pek ¢ok is yeri bu
komisyonlart dolayli bir sekilde fiyatlarina yansitmaktadirlar. Fiyattaki zorunlu artig
sonucu ig¢inde bulundugu piyasada rakip isletmelere karst fiyat avantajini
kaybetmektedirler.

1.2.5.2.3. Bankalar Acisindan Sakincalari

Yapilan yasal dizenlemeler neticesinde bankalar, hirsizlik, sahtecilik, kart
bilgilerinin kopyalanmas1 gibi kot amagl  kullantmlar sonucunda kullanilan
meblagin belirli bir kismin1 6demekle yiukimli olmuslardir. Kredi kartlarinin
kullanim oranlarindaki artigsa oranla artabilecek bu risklerden korunmak amaciyla
bankalar ek maliyet getiren ¢oziimlere yonelmislerdir.

Kart ¢ikaran bankalarin karsilagtigt diger onemli dolandirnicilik yontemi,
basilan kartlarin sahiplerine ulasmamasidir. “Dolandiricilik islemlerinde sahte kart

basma tim dinyada %43 ile en buyiik orana sahipken, banka tarafindan gonderilen

“AYSAN, Ahmet Faruk, a.g.e., s. 8.

“GUR, Ekin Tokséz ve KUCUKBICAKCI, Ramazan, “Tiirkiye Kredi Kart1 Piyasast: Kredi Karti
Sektoriinde Ulke Bazinda Gelismeler: Azami Faiz Orami Uygulamalan ve Kredi Karti Ucret ve
Komisyonlar”, Mart 2011, s. 189. http//www.tcmb.gov.tr (Erisim Tarihi: 04.04.2012).
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kartlarin kullanicinin eline ulagsmadigi durumlarda gergeklesen sahtecilik islemleri
ise %40 ile ikinci durumdadir”®. Kredi kartlaninin kullamm sayisimn hizla artis
gostermesine paralel kirtasiye igslemleri ve giderleri de ortaya ¢ikmaktadir. Ancak bu
durum, POS cihazlanmin kullanimimin yayginlagtirilmast ve elektronik para
transferlerinin tercih edilmesi neticesinde son bulmustur’®. Misterilere sunulan
promosyonlu avantajlar, kredi kartt maliyetlerini artiran unsurlardir. Taksit 6deme,
erteleme ve verilen indirim maliyetlerinin ¢ogu Ttye igyerleri tarafindan
karsilanmakta olmasina ragmen diger maliyetlerin bir kismi bankalar tarafindan
karsilanmaktadir*’. Kredi karti ¢ikaran kurum acisindan en biiyiik olumsuzluk kredi
kartt kullanicisinin 6demelerini gergeklestirememesi durumunda riskin kredi karti
kurumunun Uuzerinde kalmasi veya ani nakit cekiligleri nedeniyle karsilastiklar
likidite riski olmasidir*®., Bankalar kartlarii daha yiiksek gelir grubuna yeterince
pazarlayamaz ve satamazlarsa, elde edecekleri kar oran1 dusuk kalacaktir.

1.2.6. Kredi Kart1 Giivenlik Sistemi

Kredi kartlari, yuksek limitleri nedeniyle buytuk riskler tagimaktadirlar.
Kullanim sayisi, orant ve alaninin her gegen giin daha da gelistigi goz o6ntine alinirsa
kredi kart saglayicilarinin ileri teknoloji urinlerini kullanarak c¢esitli gtvenlik
onlemleri almasi kaginilmaz olmustur.

1.2.6.1. Chip & Pin Uygulamasi

Kredi Kartlarinda Chip & Pin Uygulamasi, kredi kartinin kopyalanma,
calinma ve kaybolma risklerini azaltan bir 6deme yontemidir. Kart bilgilerinin, kredi
kartinin manyetik bandinin yani sira kart tizerinde bulunan ve giivenlik unsurlari
artirilmig bir mikrogipte yazildigr kart tipidir. Bankalar tarafindan kartlarin ATM ya
da POS cihazlarinda kullanilabilmesi i¢in kart sahiplerine PIN (Personal
Identification Number) kodu verilir. Kod sadece kullanici tarafindan bilinmekte
oldugu i¢in giivenlik saglar®™. Cipli (akilli) kartlar donamm, yazilim ve uygulama

olmak tizere U¢ ¢esit glvenlik unsuruna sahiptir. Cipli kartlarin kopyalanmasi

“LITTAS, Robert, “Kart Sahteciligiyle Miicadele”, 07, Subat, 2002. http//:www.ntvmsnbc.com
(Erisim Tarihi: 01.02.2012).

“KARATAN, Figen, “Bankacilikta Odeme Sistemlerinin Otomasyonu: Elektronik Fon Transfer
Sistemleri”, Tiirkiye Bankalar Birligi Yayinlart, 1990, s. 13.

Y"TCMB, “Tiirkiye’de Kredi Kart1 Piyasast”, Mart 2011, s. 19. http//www.tcmb.gov.tr (Erisim Tarihi:
04.04.2012).

®GUR, Ekin Tokséz ve KUCUKBICAKCI, Ramazan, a.g.c., s. 189.

* http://www.pcfinancial .ca/english/credit-card/chip-pin (Erisim Tarihi: 04.02.2013).
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http://www.tcmb.gov.tr
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manyetik seridin kopyalanmasina goére ¢ok daha zor ve maliyeti ¢ok daha fazla
olmasindan dolay: taklit, sahtecilik ve dolandiricilik gibi kot amaglt girisimleri
engellemistir. Bu uygulama musteri memnuniyetiyle beraber is yeri cirosunun da
artmasinda etkili olmaktadir.

1.2.6.2. Yetkilendirme (Otorizasyon)

Yetkilendirme; kart ihrag eden bankanin kendi kart hamili tarafindan ig
yerinde yapilan aligveris i¢in ig yeri ile anlagmali bankaya onay vermesi ve islem
tutarim1  0demeyi garanti etmesidir. Kredi kartlarinda yetkilendirme sistemi
kurulmasinin temel amaci, kartli 6deme sisteminin givenligini saglayarak, riski
minimize etmektir. Kartin limitinin musait olup olmadigi, kartin kayip-¢alinti
kaydinin bulunup bulunmadiginin tespiti amaciyla elektronik olarak yapilan iglemdir.
POS ve ATM cihazlarinda kartin cihaza yerlestirilmesi ile yetkilendirme online
olarak alinir. Kredi kart1 ile yapilan 6demelerde, POS terminali ile karti ¢ikaran
bankadan yetkilendirme alindiginda, harcama tutar1 kartin limitinden diigilmektedir.
Kart limiti doldugunda 6demeye onay vermemekte ve POS makinesinde, harcama
limitinin Ustiinde iglem tutari mesaji gézlenmektedir. Dénem sonlarinda kart hamili
tarafindan 6deme yapildik¢a, yapilan 6deme miktari kadar limit kullanima agilarak
hamilin kullanimina sunulmaktadir™.

1.2.6.3. 3-D Secure (U¢ Boyutlu Giivenlik)

Uye is yerleri, 3D (Three Dimensions) secure sistemi sayesinde karti1 kullanan
kiginin kartin ger¢ek sahibi olup olmadigini tespit etme imkani saglar. Dolayisiyla,
itirazli islemler azalmakta yapilan itirazlarda tye 1is yerinin sorumlulugu
kalmamaktadir. Musterilerin sisteme olan giivenindeki artiga paralel olarak satig
hacimlerinin yiikselmesi beklenmektedir. Ayrica sahte islem riskinin en aza inmesi
ile sanal POS sahiplerinin uzun vadeli satis planlari yapabilecekleri uygun ortam
saglamaktadir™'.

1.2.7. Kredi Kart1 Kullaniminda Yeni Teknolojiler

Kredi kart kullanim sayisinin hizla artmasi, kullanim alanlarinin genislemesi
rekabet ortaminda miisteri tutma ve miisteri memnuniyeti gercegini daha da belirgin

hale getirmistir. Internet ortaminda tilketime yonelen biiyiik bir gogunluk, kredi

YK AYA Ferudun, a.g.e.. s. 140.
'Bankalararas1 Kart Merkezi, “Sanal Alisveriste 3D Secure Giivencesi”, Pano Dergisi, Say1:4, Ocak
2004, s. 2.



25

kartlarinda uygulanan gtivenlik sistemine olduk¢a 6nem vermektedir. Bu nedenle, bu
konuya agirlik veren AR-GE (Arastirma-Gelistirme) ¢alismalariyla yeni nesil kartlar
tizerinde calismalar devam etmektedir.

Yeni Nesil Kredi Karfi: Mastercard Yeni Nesil Kredi Kart1 olarak kabul
edilen kart Gizerinde digerlerinden farkli olarak 12 tus yer almaktadir. Ayn1 zamanda
hesap makinesi olarak da kullanilabilen bu sayisal tuslarla kredi kartinin i¢inde
yerlesik mikro islemci ile kart sahibi tek kullanimlik sifre tiretebilecektir. Daha fazla
givenligi hedefleyen ve tek kullanimlik sifre tretebilen kartlar i¢in deneme
¢aligmalarina baslanmustir'®. Visa, EMV teknolojisi kullanarak bilgisayar ¢ipli bir
kredi kartt modeli tizerinde ¢aligmaktadir. Bu kart ile web tizerinden havale yapmak
isteyen bir kisi PIN kodunu kredi kart1 tizerinden girmekte ve daha sonra ise kart
hamili islemin dogrulanmasim saglayan bir kod elde etmektedir™.

Cep Telefonu Ile Odeme Uygulanmast: Secilen GSM operatorii araciligl ile
telefona bir program yuklenmekte, yuklenilen bu program sayesinde cep telefonu
araciligi ile aligverig yapilabilmektedir. Bu sayede telefona 6deme araci niteligi de
kazandirilmakta ve limiti de hamilinin (telefon sahibinin) istegine gore
belirlenebilmektedir.

Cep Telefonlarimin Kredi Karti Olarak Kullanilabilecegi Mobil Ciizdan
Sistemi: Bu sistem ile telefonunun kredi karti yerine kullanilabilecegi imkani ile
olusturacag pazarin 2015’e kadar 670 milyar dolar1 gecebilecegi ongoriilmektedir ki
bu rakam bugiiniin pazarindan ii¢ kat daha fazladir™®. Garanti Bankast ve Tiirkcell’in
birlikte yurattigi Cep-T Paracard projesi ile Tirkiye’de ilk defa kredi kartlarinin
mobil ciizdan ile birlikte cep telefonlarinin iglevleri arasina girmesi beklenmektedir.
Tirkcell musterileri, 6n 6demeli bir kart olan Cep-T Paracard ile karta yiklenen para
miktart kadar aligveris yapabilecek, yaptiklar aligverislerden bonus kazanabilecekler.
Arzu ederlerse, Mastercard logolu Garanti Bankasi Bonus, Shop&Miles kredi kartina

veya ParaCard'a ya da telefon modeli gozetmeksizin herhangi bir cep telefonu

2" An Upgrade in Credit Card Security”, November 12, 2012.
http://www.annettevee.com/2012fall_techandculture/2012.11.12/an-upgrade-in-credit-card-
security/. (Erisim Tarihi: 04.02.2013).

PKAPLAN, Dan “Visa Advises On More Secure Credit Card Transactions”, J anuary 16, 2012,
http://www.scmagazine.com/visa-advises-on-more-secure-credit-card-transactions/article/223358/
(Erisim Tarihi: 04.02.2013).

YLEVICK, Richard, “Cell Phones Replace Credit Cards”, March, 2012.
http://www forbes.com/sites/richardlevick/2012/03/07 /the-bank-of-walmart-cell-phones-replace-
credit-cards-2/. (Erisim Tarihi: 04.02.2013).


http://www.annettevee.com/2012fall_techandculture/2012.11
http://www.scmagazine.com/visa-advises-on-more-secure-credit-card-transactions/article/223358/
http://www.forbes.com/sites/richardlevick/2012/03/07/the-bank-of-walmart-cell-phones-replace-
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numarasina haftanin herhangi bir gliniinde herhangi bir saatte para gonderebilecek ve
her an her yerden cep telefonu ile herhangi bir Tiirkcell hattina TL yiikleyebilecekler.
Cep-T Paracard kullanicilari, aligveris ve cepten para yiikleme yaptik¢a, bedava
konusma siireleri kazanacak, her aligveristen sonra kazanacaklari bonusla bedava
aligverig yapacak ve Cep-T Paracard kolayligini firsata ¢evirebileceklerler. Cep-T
Paracard'in calistigt SIM bazli Cep-T Para servisinden faydalanmak igin internet
baglantisi gerekmeyecek ve servis tiim cep telefonu modellerinde kullamilabilecek®.
NFC teknolojisini destekleyen cep telefonlarinin kisa siire iginde bankaciligin yani
sira pek ¢ok alanda hizmete sunulmasi beklenmektedir. Cep telefonunu okutarak,
sinema salonundaki afisten filmin fragmanini, bir spor etkinliginin posterinden
sampiyona ile ilgili tim bilgileri aninda cep telefonuna indirilebilmesi, ev, otomobil,
otel odast gibi yerlerde, cep telefonu okutarak kapilarin agilabilmesi, kultiir-sanat
etkinliginin posterindeki chipe cep telefonunu okutarak bu etkinligin biletinin aninda
satin alinabilmesi, konsere, macga, sinemaya "biletsiz" girilebilmesi, yeralt: treni
(metro) duragindaki makineden yiyecek ya da igecek satin alinabilmesi de dahil
olmak tizere kredi karti ile yapilabilen tiim aligverigler, otobiis, yeralt1 treni (metro),
vapur, tren, ugak ve taksiye bedelinin 6édenebilmesi, isyerinin kimlik turnikeleri cep
telefonu ile agilabilecektir™®.

Kredi Kartv Yerine Parmak Kullanimasi: Kredi karti veya nakit para
kullanmadan parmaktaki damar sistemi ile aligveris yapilabilme imkanin1 Hitachi
sirketi JCB bankas: ile birlikte denemektedir. Alig veristen sonra parmagl yazar
kasaya uzatmaktan ibaret olacak bu sistem, parmaktaki damar sistemini taniyarak
caligmaktadir. Parmaktaki damar sistemi, kisiye 6zgudur, zamanla degismemektedir
ve yapay olarak olusturulamamaktadir. Bilgisayar sistemi, parmaktaki damar
sistemini musteri hesabinin bulundugu JCB’deki verilerle karsilastirip islemin
yapilmasina onay verecek ve isglem tutart otomatik olarak hesaptan dustlecektir.
“Biyometrik™ veriler uyugsmazsa sistem igleme onay vermeyecektir.

Gelecegin kredi karti olarak bahsedilen ve parmak izi ile 6demeye olanak

saglayan bir diger tiriin de Jacob Palmborg tarafindan tasarlanarak gelistirilmistir. Bu

>*http://www.chip.com.tr/haber/turkcell-ve-garanti-bankasi-ndan-bir-ilk_ 27262 html. (Erisim Tarihi:
04.02.2013)
*http://www.nfcmerkezi.com/pages/nfc_nedir.aspx. (Erisim Tarihi: 04.02.2013).
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uriin, hamilin sahibi oldugu butin kart bilgilerini tek bir yerde toplamakta ve ayni
zamanda bu sistem kablosuz sekilde ¢aligmaktadir’’.

Kredi Karti Yerine USB (Universal Serial Bus) Kullamilmasi: USB seklinde
kredi kart1 Giiney Kore’de kullanilmaya baglanmigtir. IC ¢ipi sayesinde kart sahibine
ait ¢ok cesitli bilgileri i¢inde barindirabilen bu kart, 6zellikle internet tizerinden
yapilan aligveriglerde ve 6n 6deme sitemini kullanan magazalarda kullanilmak tizere
tasarlanmigtir™.

Kredi Karti Yerine Sesli Komut Kullanimi: Cevrimigi (online) ve mobil
odemelerde kullanilmak iizere Voice Pay (sesli 6deme) ad1 verilen giivenli bir 6deme
sistemi gelistirilmistir. Sistem, iglemlere ses biometrisi kullanarak onay vermektedir.
Nina adli ses tanima hizmeti, USAA 10S ve Android uygulama igine gomuli
olacaktir. Etkinlestirmek igin, tim tyelerin USAA app konusma diigmesine basip
"Sesim sifrem" demesi gerekmektedir. Sonra bankacilik islemlerini genig bir
yelpazede yapabilmek i¢in dogal dil kullanabilmektedir™.

1.3. TURKIYE’DE KREDI KARTI PIYASASI

1.3.1. Kredi Karti1 Tarihsel Gelisimi

Kredi kartlarinin Turkiye’deki gelisim streci Avrupa ulkeleri ile paralellik
gostermektedir. Ancak, Turkiye’de batidaki gelismenin tersine ¢nce kredi kartlar
kullanilmaya baslanmis, daha sonra tiiketici kredileri hizmeti (bireysel bankacilik)
verilmeye baglanmistir. Turkiye’deki bankalar, dinyada gegerliligi olan ve lisansi
bagka tlkelerdeki kuruluslara ait sistemleri kullanan kredi kartlarini piyasaya
sunmaktadirlar®.

Kredi karti kavrami ile 1968 yilinda tanisan tlkemizde bu 6deme aracinin
kullanimi, 1980’11 yillarda diinyada otomasyon alaninda yasanan gelismelerin de
etkisiyle daha ¢ok 6nem kazanmis, 6zellikle 1999 yilindan itibaren bankalarin hizmet

portfoyleri icinde goz ardi edilemeyecek paylara sahip olmaya baslamistir®.

“KAYA., Ferudun, a.g.e.. s. 94.

PKAYA, Ferudun, a.ge.. s. 161-17.

*http://thefinancialbrand.com/24730/cool-tech-mobile-banking-with-siri-like-voice-commands/.
(Erigim tarihi: 04.02.2013).

“Bankalar Arast Kart Merkezi, “Kredi Kartlarnin Tarihcesi”,
http//www.bkm.com.tr/kredikarti8 html (Erisim Tarihi: 26.12.2011).

®'GIRGINER, Nuray, CELiK Arzum Erken ve UCKUN Nurullah ,“Eskisehir Osmangazi Universitesi
Iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi Ogrencilerinin Kredi Karti Kullammlarina Yénelik Bir
Arastirma”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt/Vol.8, Say1/No:1, 193-208, 2008, s.
194.
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Ulkemizde, 1968 yilinda ilk kredi karti Kog grubuna bagli Setur Diners Club Kredi
Kartlart ve Turizm A.S. tarafindan Diners Club lisansi ile ¢ikarilmigtir. 1980 itibaren
farkli tiplerde (gold, classic kartlar vb.) tGrtinler ortaya ¢ikmistir. 1999 yilinda ilk ¢ok
ortakli (multi-branded) kartlar hayatimiza girmigstir. Bu kartlar sayesinde tiketici
aynt zamanda taksitli kredi kartlari ile tanigmistir. 2006 yilinda Avrupa'nin ilk
temassiz kredi kart1 kullanmimi1 Turkiye'de kullanilmaya baslanmistir. Turkiye, Fransa
ve Ingiltere'nin ardindan Chip&Pin uygulamasim Avrupa'da iigiincii iilke olarak
baglatmigtir. 2008 yilinda Bankalararast Kart Merkezi ve Tirkcell isbirligi ile
diinyada ilk defa 3D Secure ve mobil imzanin entegrasyonu yapilmigtir. Mobil imza,
bankacilik islemlerinden sonra dinyada ilk kez, kredi karti ile yapilacak
aligveriglerde de kullanilmaya baslanmisgtir®.

1.3.2. Kredi Karti Sisteminin isleyisi

Kredi karti piyasalarinda genelde bes taraf bulunmaktadir. Kredi kartini
cikaran kurulug (issuer), kart sahibi musteri ve kredi kartin1 kabul eden tye igyeridir.
Fakat bunlarin diginda tye isyeri anlagsmasi yapan kurulus (acquirer) ve kartli sistem
kurulusu (network operators) da kredi kart1 piyasasinin diger oyuncularidir.

Diinyanin birgok ilkesindeki uygulamanin aksine Turkiye’de bankalar ayni
anda kredi kartin1 ¢ikaran kurulug ve tlye isyeri anlagmast yapan kurulug olarak
hizmet verebilmektedir. Turkiye’de sadece Bankalararasi Kart Merkezi (BKM) kartli
sistem kurulusu olarak caligmaktadir. Dinyada kartli sistem kurulusu olarak ¢alisan
Master Card, Visa Card gibi kuruluslar Turkiye’de temelde yabanci tilkelerde yapilan
kredi kart1 harcamalarinin Turkiye’deki bankalara 6édenmesi gorevini Ustlenmiglerdir.
Bagka iilkelerde banka dist diger finansal kuruluslara da is yapma yetkisi verilmig
iken tlkemizde bu yetki sadece bankalara verilmistir. Bununla beraber Turkiye’de
Kredi kartin1 ¢ikaran bankanin (issuer) ve iye isyeri anlagmasi yapan bankanin
(acquirer) aymi banka olmast durumunda islemler BKM devreye girmeksizin
yapilabilmektedir (on-us islemler). BKM kredi kartint ¢ikaran bankanin ve tye igyeri
anlagmasi yapan bankanin farkli bankalar olmast durumunda 6nceden belirlenen
takas oranini uygulayarak islemleri gergeklestirmektedir.

BKM Tirkiye’de kredi kartt ¢ikaran tim bankalarin tye oldugu ve
sektoriinde gercekten de “tek el” olan bir kurulustur. Bu sebeple BKM kredi karti

®KAYA., Ferudun, a.g.e.. s. 20.
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¢ikaran tim bankalan etkileyen azami faiz orani kararlarina hepten kayitsiz kalmasi
beklenmemekle beraber her zaman kredi kartlart faiz oranlan tzerine yapilan
tartismalara mesafeli durmaya calismistir da denilebilir®.

1.3.3. Kredi Kartlarinin Hukuki Yapisi

5464 sayili Banka ve Kredi Kartlant Kanunu, yurirlige girmeden 6nce, kart
cikaran kurulus, tye isyeri ve kart hamili arasindaki iligkiler genellikle, Borglar
Kanununa, Tuketicinin Korunmas1 Hakkinda 4077 sayili Kanuna, Turkiye Bankalar
Birliginin 03.08.1990 tarih ve 924 sayili “Kredi Karti Uygulamalarina Iliskin
Mesleki Tanzim Karar1 Tebligi” ile 25 Eylul 1996 tarih ve 998 sayili “Bankalarin
Tiiketici Kredisi Uygulamasinda Yuktumlii Olduklan Ilkeler ve Kosullar Tebligi”
hitkiimlerine gore yuratilmistir. Tarkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi Kanunu,
Basel Bankacilik Gozetim ve Denetim Komitesi tarafindan hazirlanan prensipler ve
raporlar, 4389 sayili Bankalar Kanunu, Finansal Hizmetler Kanunu Tasarist Taslag,
4077 sayili Tiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun ve son zamanlarda yapilan
uygulama esaslar1 ve sektorde karsilagilan sorunlar da dikkate alinarak hazirlanan
5464 sayili Banka ve Kredi Kartlart Kanunu 1 Mart 2006 tarihinde Resmi Gazete’de
yayimlanarak yurirlige girmistir.

5464 no’lu Banka Kartlar1 ve Kredi Kartlar1 Yasasi igerik olarak asagidaki
konular kapsamaktadir;

o Kart sozlesmesi imzalandigi ve kart numarasi 6grenildigi anda titketici kart
kullamimindan sorumlu hale gelmektedir. Isyerinin talep etmesi halinde kart
kullanicist kimligini gostermekle yuktmludur.

e Indirim donemleri dahil herhangi bir banka ile ¢alisan bir isyerinde tutardan
bagimsiz olarak kartla oOdemek istenmesi durumunda 6deme kabul
edilecektir. Bunun aksi sekilde davranan bir igyerinin tespit edilmesi
durumunda, bu igyerini bankaya sikayet edebilme hakki taninmaktadir.

o Kartlara ait sifrelerin givenli bir sekilde korunmasi ve bagkalan tarafindan
kullanilmasina engel olacak tedbirlerin alinmast gerekmektedir. Kart tim bu
onlemlere ragmen kaybolmus, c¢alinmig veya hamilinin bilgisi diginda

kullanilmig ise bu durumun derhal kartt ¢ikaran kurulusa /bankaya

STCMB, “Tiirkiye’de Kredi Kart1 Pivasasi” Mart , 2011, s. 11. http//www.tcmb.gov.tr (Erisim
Tarihi: 04.04.2012).


http://www.tcmb.gov.tr

30

bildirilmesi gerekmektedir. Bu tip durumlarda kart hamilinin sorumlulugu,
bildirimden 24 saat 6ncesine kadar ki siirede hamilin bilgisi disinda yapilmis
olan harcamalarin 150 TL’ye kadar olan kismi ile simrlanmustir. Istenildigi
takdirde kart hamilinin bu riski de banka ile gortserek sigortalattirma hakki
bulunmaktadir. Kart hamilinin istedigi takdirde kartlar veya kart
sozlesmelerini diledigi zaman bankaya bildirerek iptal etme hakki saklidir.
Kart hamili taginma veya is degistirme gibi adres bilgilerinde olusan
degisiklikleri iletisimde bir kopukluk yasanmamasi igin 15 giin i¢inde karti
¢ikaran kurulusa bildirmek ile yikamludir. Kart hamilinin kredi karti ile
yaptig1 islemler kendisine ait degilse ya da miukerrerlik varsa, son 6deme
tarthinden itibaren 10 gin iginde, kartt ¢ikaran kurulusa gerekgesi ile
bildirerek itiraz hakki bulunmaktadir. 10 giin i¢inde itiraz edilmeyen hesap
Ozeti kesinlegse bile, kart hamilinin dava hakki devam etmektedir. Kart
hamili 6demelerini diizenli ve zamaninda yapmakla yikimludir. Her ay
borcunun en az %?20°sini 6demesi kosulu aranir. Hamilin bu tutan
odememesi durumda, 6denmeyen miktar i¢in s6zlesmede ongoriilen gecikme
faizi tutara eklenir ve tahsil yoluna gidilir. Kart borcunun asgari tutar1 3 ay
st iste 0denmez ise, durum kart hamiline bankaca bildirilecek ve bunu takip
eden bir ay iginde hala ilgili tutar 6denmedigi takdirde, bu kart1 ¢ikaran
kurulusa ait tim kartlar iptal edilebilecektir®*.

Gergeklestirilen bu uygulamalar, bankalar ile tiiketiciler arasinda ki iligkileri
dizenlemekte, pek c¢ok konuda tiketicinin aleyhine isleyen durumlar1 ortadan
kaldirmaya yonelik ¢abalar bitintinden olugmaktadir.

Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikiimleri;

Kanun hiikiimlerinin, 5464 sayili Kanunda diizenlenmemis konularda ise
4077 sayilt Tiketicinin Korunmast Hakkinda Kanun hiikiimleri uygulanmaktadir.
4077 sayili Tiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanunun 23’tGncii maddesine gore;
“Kanunun uygulanmasiyla ilgili olarak ¢ikacak her tirla ihtilaflara tiketici

mahkemelerinde bakilir. Tuketici mahkemeleri nezdinde tiiketiciler, titketici orgiitleri

* http://www.bkm.com.tr/kredikarti6. html, 07/07/2006. (Erisim Tarihi: 26.11.2012).


http://www.bkm.com.tr/kredikarti6.html
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ve Sanayi ve Ticaret Bakanligi’nca agilacak davalar her tirli resim ve hargtan
muaftir. Tiiketici davalar tiiketicinin ikametgahi mahkemesinde de agilabilir®.

Sanayi Bakanlig1 Projesine gore, halen kaymakamliklar biinyesinde bulunan
tiketici hakem heyetlerine yapilan sikdyetler artik, internet tizerinden yapilacak.
Bakanlik, www.tuketici.gov.tr ° isimli bir internet sitesi olusturarak tiketicilerin bu
site Uzerinden, kredi kartlart ile ilgili sikayetlerini yapabileceklerini agiklamistir.
Site, bir olgiide koordinator olarak calisacak sikdyet sahibinin sikdyeti aninda
raportorler tarafindan degerlendirilecek ve tiiketicinin ikametinin bulundugu yerlesim
birimindeki hakem heyetine yonlendirecektir®’.

Bugiinlerde kredi kart kullanicilarina gelen hesap ekstrelerinde “yillik iiyelik
Ucreti”, “kredi kart aidat1”, “hesap isletim ucreti” vb. isimler altinda mubhtelif
miktarlarda para talep edilmektedir. Her ne kadar kredi kart kullanicisi veya banka
hesabt sahibi ile banka arasinda imzalanmig sozlesmelerde bu cretin
istenebilecegine dair diizenleme mevcut ise de 4077 sayili Tiketicinin Korunmast
Hakkindaki Yasanin 6. maddesi geregince talep edilen bu tcretlerin alinmamasi
gerektigi gorisine dayanarak tiiketici lehine birgok mahkeme karan mevcuttur®®,
Kart numaras: bildirilmek suretiyle tiye isyerinden telefon, elektronik ortam, siparis
formu veya diger iletisim araglart yoluyla yapilan iglemlerden dogacak
anlagmazliklarda ispat yiikii tiye igyerine aittir®. Kart cikaran kurulus ile kart hamili
arasinda olusabilecek herhangi bir uyusmazlik halinde, islemin hatasiz bir gekilde
kaydedildigi, hesaba intikal ettirildigi ve herhangi bir teknik yetersizlik veya ariza
halinin bulunmadigini ispat etme yukumliliugi kart ¢ikaran kurulusa aittir . 5464
sayili Kanun kapsaminda, telefonla yapilan bildirimlerin, konugmalarin kaydedildigi
cagrt merkezlerine veya ilgili yerlerde saglanan kayit cihazlart araciligiyla yapilmasi
zorunludur. Kart ¢ikaran kuruluglanin ilan ettikleri ve duyurduklan cagn

merkezlerine iletilen telefonla yapilan bildirimlere iliskin ses kayitlari, bildirim

®Resmi Gazete, Banka ve Kredi Kartlari Kanunu, 01.03.2006 tarih ve 26095 sayil niishast 44. madde

% http://www.tuketici.gov.tr. ( Erisim Tarihi: 26.11.2012).

http://ckonomi.bugun.com.tr/kredi-karti-magdurlarina-mujde-101906-haberi.aspx ~ (Erisim  Tarihi:
26.11.2012).

*http://www kartucreti.com/kredikarti/index. php/cok-okunanlar/1 1 -kredi-kart-y-11-k-uecreti-ve-hesap-
isletim-uecretlerini-geri-alabilirsiniz. (Erisim tarihi: 26.11.2012).

®Resmi Gazete, Banka ve Kredi Kartlart Kanunu, 01.03.2006 tarih ve 26095 sayili niishas1 32.
madde 1. fikra.

"Resmi Gazete, Banka ve Kredi Kartlart Kanunu, 01.03.2006 tarih ve 26095 sayili niishas1 32.
madde 2. fikra.


http://www.tuketici.gov.tr
http://www.tuketici.gov.tr
http://www.kartucreti.com/kredikarti/index.php/cok-okunanlar/11-kredi-kart-y-ll-k-uecreti-ve-hesap-isletim-uecretlerini-geri-alabilirsiniz
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tarihinden itibaren bir yil streyle saklanir. Bunlardan ihtilafli olanlarin bu sire ile
simirli olmaksizin ihtilaf sonuglanincaya kadar muhafazasi zorunludur’'. Ses kaydinin
dijital  olarak  kayit altina alimip  saklanmasmnin  iki ana  nedeni;
1. Migsteri ile yasanabilecek 'ihtilaf/catisma’ durumlarinda 'delil' bulundurmak,
2. Musteri ile telefon yoluyla muhatap olan personelin performansini, ¢aligsma
bigimini denetleyebilmek’>. Her ne kadar tiketiciyi korumak adina yeni
diizenlemeler yapilsa da, kredi kartlar ile ilgili memnuniyetsizlik kiigimsenmeyecek
kadar fazladir.

BDDK Yillik Faaliyet Raporu 2010°a gére BDDK’ya 2010 yilinda sikayet ve
ihbar yagmistir. BDDK’ya ulasan talep ve sikdyetlerin incelenmesi sonucunda,
kuruma sahsen ve e-posta araciligiyla ulagsan 7 bin 627 adet talep ve sikayet hakkinda
islem yapilmistir. Thbar ve sikayetler bir onceki yila gore yiizde 20.5 diizeyinde artis
gostermistir. Thbar ve sikayetlerin konu bazinda dagilimina bakildiginda en ¢ok
sikayet ve ihbarin 2 bin 112 ile kredi kartlarindan geldigi gérulmektedir73. Kredi
kartlar1 yasal diuzenlemeleri, bankalar agisindan olumsuz goériinen bir tablo
cizmektedir;

5464 sayili Banka Kartlar1 ve Kredi Kartlann Kanunu kredi kartlarinin operasyonel
maliyetleri artirict yonde hitkiimler getirmistir. Bu hitkiimler o6zellikle bankalarin
yeni misteri kazanma maliyetlerini artirmigtir. Kanun oncesinde istedikleri yerde
kart pazarlayan bankalar kanun sonrasinda sadece kendi banka subelerinde kart
pazarlayabilmektedirler. Kredi kart1 pazarinda biiyiimek isteyen daha kiigiik bankalar
pazarda paylarini artirmak i¢in buyik bankalarin kanun oncesinde odedikleri
pazarlama maliyetlerine gore daha fazla maliyet Gistlenmek durumunda kalmiglardir.
Kredi Kartlarnt Kanunu, kredi kartinin direkt olarak misterinin eline teslim edilmesini
zorunlu tutmus, bu da kredi kartlarinin posta masraflarini artirmigtir. Kanun ayni
zamanda kredi kart1 hesap ozetlerinin nasil yazilacagina, nasil gonderilecegine dair
hikimler getirmig ve kredi karti veren bankalarin maliyetlerinin artmasina sebep

olmustur. 5464 sayili Banka Kartlant ve Kredi Kartlart Kanunu’nun bankalarin

"Resmi Gazete, Banka ve Kredi Kartlart Kanunu, 01.03.2006 tarih ve 26095 sayili niishas1 32.
madde 3. fikra.

"http://www.turkhukuksitesi.com/showthread. php?t=14624. (Erisim Tarihi: 26.11.2012).

Phttp://www .kredikartimagdurlari.com/bddk-ya-en-yogun-sikayet-kredi-kartlari-hakkinda-
yapildi.html (Erigim Tarihi: 26.11.2012).


http://www.turkhukuksitesi.com/showthread.php?t=14624
http://www.kredikartimagdurlari.com/bddk-ya-en-yogun-sikayet-kredi-kartlari-hakkinda-
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maliyetlerini artirict hikimlerinden ¢ok bankalarin gelirlerini kisitlayan hiikiimleri
bankalart daha ¢ok rahatsiz etmistir. Oncelikle asgari 6deme tutar1 yiizde 10’dan
yizde 20’ye ¢ekilmis, bankalarin faiz uyguladiklart dilim azaltilmigtir. Bankalarin
Kanun oncesinde uyguladiklart keyfi faiz uygulamalarina son verilmigtir. Mesela
birgok banka kredi kart1 borcunu 6demeyen musterilerine uygulanan faizi aligverig
guniinden itibaren uygulamakta ve akdi faizin diginda limit agim tcreti, sabit faiz
tcreti gibi isimler altinda ilk etapta misteri tarafindan bilinmeyen ucretler
alabilmekteydi. Gecikme faizi hari¢ tim bu ucretler Kredi Kartlan Kanunu ile
kaldirlmigtir. Kredi kartina akdi ve gecikme faizi igletimi bir kurala baglanmis ve
bankalarin 6denmeyen borglara faiz igletimini son 6deme giiniinden itibaren olmak
lizere baglatmalar karara baglanmigtir. Bankalarin musterilerine acabilecekleri kredi
kart1 limitleri kredi kartt kullanicisinin gelirine endekslenmistir. Fakat bu madde
hélihazirdaki kredi musterilerine uygulanmadig i¢in 6zellikle kredi kart1 pazarinda
buyiik paya sahip bankalar fazla etkilememistir.

5464 sayili Banka Kartlart ve Kredi Kartlan Kanunu’nun en o6nemli
maddelerinden biri de asgari tutarin son 6deme tarihini takip eden ¢ ay iginde
odenmemesi  durumunda kart hamilinin kredi kartlannin  kullaniminin
durdurulmasinin zorunlu hale getirilmesidir. 5464 sayili Banka Kartlart ve Kredi
Kartlar1 Hakkinda Yonetmeligin 22’inci maddesinde yapilan 17 Haziran 2011
tarthinde yururlige giren diizenleme geregince; bir takvim yili igerisinde en fazla 3
defa, donem borcunun %50’sinin altinda 6deme yapilan kredi kartlarinin limitleri,
donem borcunun tamaminin 6denmesine kadar arttirilamaz ve bu kartlar nakit
kullanimina kapatilir. Bu dizenleme, bir bakima ge¢miste bankalarin kredi kartt
borcunu o6deyemeyen musterilerin limitlerini artirnp daha uzun sire bankalara
bor¢lanmalarina sebep olmalarina karst alinan bir tedbirdir. Tabi bu madde, kredi
kartlarina bor¢lanma siiresini kisalttig1 i¢in bankalarin gelirlerini azaltmistir.

Bu madde sayesinde kredi kartlari borcunu siirdiremeyecek olanlar bir an
once sistem digina itilerek daha fazla bor¢glanmalarinin 6niine gegilmistir.

5464 sayili Banka Kartlar1 ve Kredi Kartlar1 Kanunu’ndaki bu tiir maddeler
sayesinde Turkiye son yillardaki kiiresel krizi daha onceki krizlere kiyasla ¢ok daha
az sosyal sorunlar yagayarak atlatmistir. Ayn1 zamanda diizenleyiciler kredi kartlart

harcamalarinda ve borglanmalarinda ani artiglar1 yakindan takip etmiglerdir. Bu
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artiglarin  zaman igerisinde finansal sistemin isleyisine zarar verecegini
dustndiklerinde zorunlu karsilik oranlart ile oynayarak kredi kartlart piyasasina
yumusak inig ve kalkis imkani saglamiglardir. Zorunlu karsilik oranlarinda bu tiir
artislar bankalarin maliyetlerinin artmasina sebep olmustur’".

1.3.4. Kredi Karti Kullanim Sektor Analizi

Turkiye’de kredi kartt sayisi, POS ve ATM sayilant sirekli artig
gostermektedir. Bu tablo Turk tiketicisinin zaman igerisinde kredi kartini olduk¢a
benimsedigini dogrulamaktadir. Siiphesiz kredi karti sahiplik oraninin artmasinda;
uluslararast o6deme kuruluglarimin  Turkiye’de ofis agmasi, 1990’lr yillarda
harcamalardan puan kazanabilme seceneginin baslamasi, taksit avantajinin
yayginlagmasi, kredi kartt kullanilan igyerlerinin sayisinin artmast ve bankalarin
odeme sistemlerini desteklemeleri gibi faktorler oldukea etkili olmustur.

Gunumiuzde kredi kartinin kullanilmadigi sektor yok gibi ve tiketici de bu
durumun farkinda. Bankalararasi Kart Merkezi (BKM)‘nin yaptigi Kart Monitor
Aragtirmast (2011)’nin sonuglart da bunu kanitlar nitelikte. Genel anlamda kredi
kartinin algist: “Her yerde gegiyor” olmasi ile dikkat ¢ekmektedir. S6z konusu
aragtirmada kredi karti kullanicisina yoneltilen “Kredi kartiyla 6deme yapilmasini
istediginiz sektorler hangileri?” sorusuna katilimcilarin yiizde 56’st “Her yerde
geciyor” yanitini vermigtir. Faturalarini kredi kartiyla 6demek isteyenlerin orani
yizde 13 iken ticari taksilerde kredi kart1 kullanmak isteyenlerin oran1 da ytzde 4’0
bulmaktadir. Pazar, devlet daireleri, ulasim, ev kirasi, manav, Universite harglar ve
devlet hastaneleri / saglik ocaklarinda da kredi kart1 kullanmak isteyenlerin orani ise
toplam yizde 21 olmustur. Tiketicinin talepleri bu yonde olunca onimiizdeki
ginlerde kredi kartinin hayattimiza girmeyece§i alan olmayacak gibi
gorinmektedir’”.

Kredi kartlariyla yapilan harcama her ne kadar biitgeden butceye farklilik
gosterse de 2011 yilinda ortalama harcama tutarinin 829 TL’yi buldugu goriliyor.
2005 yilinda ortalama aligveris tutarinin 521 TL oldugu duasinuldiginde 2011

yilinda ortalama aligveris tutarinin yizde 70’e varan bir yiikselme gosterdigi

TCMB, “Tiirkiye’de Kredi Karti Piyasas:” Mart, 2011 5.20-21 http://www.tcmb.gov.tr (Erisim
Tarihi: 04.04.2012).
"http://www.bkm.com. tr/basin/bultenler/kartmonitor,2011,s.8. (Erisim Tarihi: 04.04.2012).


http://www.tcmb.gov.tr
http://www.bkm.com.tr/basin/bultenler/kartmonitor,2011,s.8

35

belirtilebilir’®. 2011 verilerine gore; Tirkiye’de kredi kart1 kullananlarin sayisi her
gegen gin artarken kredi kartlarinin ayda ortalama 8,1 kez kullanildig
gorilmektedir. Arastirma sonuglarina gore kredi kartt kullanim sikliginda 2011
yilinda aylik kullanim oranlarinin degisiklik gosterdigi gortilmektedir. Buna gore
tiketicilerin yizde 19’u ayda “4-5” kere kredi kart1 kullaniyor. Arastirmada ortaya
¢ikan ilging bir veri ise “Hemen hemen her giin” kredi kartt kullananlarin oraninin
yizde 15 olmasidir. Oldukga yiiksek olan bu rakama bakildiginda Turk tiketicisinin
kredi kartin1 benimsedigi ve sik¢a kullandigr soylenebilir. Zira ayda birden seyrek
kullananlarin sadece yiizde 7 olmasi da bu iddiay1 desteklemektedir.

Tablo 1: Kredi Kartlar1 Aylik Ortalama Kullanim Oranlar

Ayhk harcama orany/ Ayhk Kullamm sikhi En sik kullamlan kredi | Limitin kullamlan yiizdesi
alisveris tutarn kartimin Limit arahig

Ortalama Ortalama Ortalama Ortalama
2011: 829 TL 2011: 8,1 kez 2011: 2.541 TL 2011: % 47
2010: 832 TL 2010: 7,0 kez 2010: 2.804 TL 2010: % 44
2009: 848 TL 2009: 8,0 kez 2009: 2.505 TL 2009: % 45
2007: 791 TL 2007: 7,0 kez 2007: 2.650 TL 2007: % 45
2006: 788 TL 2006:6,1 kez 2006: 2.395 TL 2006: % 38
2005: 521 TL 2005: 5,4 kez 2005: 1.528 TL 2005: % 49

Baz: 1.000; Toplam Baz: 1.000; Toplam Baz: 1.000; Toplam Baz: 1.000; Toplam
ornek ornek drnek drnek

Kaynak: www.bkm.com tr/basin/bultenler/kartmonitor, 2011, s. 16-17.

2012 verilerini toplamak i¢cin BKM Kart Monitér’in, 1031 toplam o6rnek
tizerinde uyguladigi kredi kartt kullanim aligkanliklari aragtirmasinin sonuglarina
gore;

Aylik ortalama aligverig tutar1 894TL, bu oran erkeklerde 1,021, 35-44 yas
araliginda 1,081 liraya ¢ikmaktadir. A sosyo-ekonomik statii S.E.S. grubunda (1.284
TL) diger gruplara gore daha fazladir.

Kredi kartt aylik ortalama 7,8 kez kullanilmaktadir. A (9,9) ve B sosyo-
ekonomik statii (S.E.S) grubunda (9), erkeklerde (8,4), 35-44 yas grubunda ise 9

olmustur, bu deger diger yas gruplarina gore daha yulksektir. Kredi kartint hemen

’® http://www.bkm.com.tr/basin/bultenler/kartmonitor, 2011, s. 14. (ErisimTarihi: 04.04.2012).


http://www.bkm.com.tr/basin/bultenler/kartmonitor
http://www.bkm.com.tr/basin/bultenler/kartmonitor
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hemen her giin kullananlarin orani %12, ayda 10-15 kez kullananlarin orani ise %16
gibi dikkat ¢ekici bir rakamdir.

Sahip olunan kartlarin ortalama limiti 3,870 TL olarak belirlenmis, erkeklerde
bu oran 4,511 TL ve a sosyo-ekonomik grupta 5,397 TL olarak diger gruplara gore
daha yuksek oldugu gorilmektedir. Her 100 kigiden 30° unun limiti 1,001-2000 TL
araliginda , %24’ Gnin ise 2001-5000 TL araliginda degismektedir.

Kisiler ortalama olarak kredi kart1 limitinin %37’sini kullanmaktalar. Kart
kullanicilarinin %901 ise limitini agsmamaktadir ve aligveris oran1 100 TL den fazla
oldugu zaman kredi kartin1 kullanmay1 tercih etmektedirler. Her dort kisiden biri ise
aligveris tutar1 101-300 TL oldugunda kart kullanmaktadir’’.

1.3.5. Kredi Kart1 Sayisinin Gelisimi

Turkiye'de istthdam edilen kigi sayist son 10 yilda yaklasgitk %5 oraninda
artmig durumdayken, kredi kart1 sayisindaki artisin %265 olmasi, bankalarin pazar
payt ve kar artirma stratejilerinin etkisinin yaninda, tiiketicilerin harcama
davraniglarindaki degisimi de yansitmaktadir. Yillar itibariyla veriler incelendiginde,
kredi kart1 sayisinin yalnizca 2001 yilinda bir 6nceki yila gore azaldigi, sonraki
yillarda surekli arttigi gorilmektedir. Bu siiregte en diisiik artig orani ise, %2,3 ile
kiiresel finans krizinin ekonomi tizerindeki etkilerini en fazla hissettirdigi 2009 yilina
aittir. Diger kapasite gostergelerinde oldugu gibi katilim bankalar bu alanda da daha
hizli gelisim gostermekle birlikte, bunlarin kredi kartlarindaki payt POS sayisindaki
paymnin yaklagik yarist kadardir. Mevduat bankalarinin kredi kart1 pazarindaki pay1
yillar itibariyla 1limli sekilde dismekte olup, 2010 itibaniyla %96,4 olarak
gergeklesmistir78.

1991 BKM’nin kurulusu ve POS terminalinin kullanima sunulmasi ile
ulagilan kredi kart sayisi 766.085, gerceklesen kredi karti islem tutari 3,30 milyon
TL, POS sayist 1,623 iken,

"BKM “Kredi Karti Kullamm Aliskanliklan Arastirmasi, Kasim 2012”7, s.  9-10.
http://www.bkm.com.tr/basin/bultenler/kartmonitor,2012,s.8. (Erisim Tarihi: 04.02.2013)

"*Bankacihkta Yapisal Gelismeler “Say1: 5/Aralik, 2010
http://www.bddk.org.tr/WebSitesi/turkce/Raporlar/Bankacilikta Yapisal Gelismeler/9886bankacili
kta_yapisal gelismeler sayi5.pdf.s.84. (Erisim Tarihi: 01.02.2012).


http://www.bkm.com.tr/basin/bultenler/kartmonitor,2012,s.8
http://www.bddk.org.tr/WebS%c3%aetesi/turkce/Raporlar/Bankac%c3%ael%c3%aekta_Yap%c3%aesal_Gel%c3%aesmeler/9886bankac%c3%ael%c3%ae
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2000 yilinda BKM ve tye kuruluglarin Chip& PIN uygulamasina gegis karari
almasiyla ulagilan kredi kart sayis1 29.560.303 gergeklesen kredi kart1 islem tutar
14.118.59 milyon TL, POS sayi1st ise 299,950 ye ula§m1§t1r79.

2005 yilina dek kriz neticesinde ulasilan kredi kart1 sayist ancak 29.978.243
olabilmigtir.

2008 Chip&PIN uygulamasina ilaveten 3D secure ve Tiurkcell mobil imzanin
butiinlesmesi “banka karti bilinglendirme kampanyasi1” ile kart sayisinda dramatik bir
bityiime olmustur®®.

2011 yil1 ulagilan kredi kart sayist 51.360.809 (Tablo 2), islem tutart 294.051
milyon TL (Tablo 3), POS sayist 1,9 milyon adet ATM sayist 31.745 adet olmustur
(Tablo 4).

2013 yili ulagilan kredi kart sayisi ise 56.682.219 (Tablo 2), islem tutart 32,8
milyar TL (Tablo 3), POS sayist 2,3 milyon adet, ATM sayist 40,9 bin adet (Tablo 4)
ile Turk kartli 6deme sistemi bugiin aligveriglerde %61’ e varan kredi kart1 kullanim
orani, son teknoloji ile olusturulan gelismis altyapisi, “diinyada ilk” 6zelligini tagiyan
taksitli 6édemelerden, nakit puan toplama firsatlarina kadar uzanan bir ¢ok yenilik¢i
trinleri ve Chip & Pin uygulamasiyla, Avrupa’nin en biyik pazarlarindan biri
konumuna gelmistir®'.

1.3.5.1. Yillara Gore Kredi Kart Sayisi, Islem Adet ve Tutarlar1 (2008-

2013)

Yillar itibariyle, kredi karti sayisinda, islem adet ve tutarlarinda 6nemli

derecede artig goze carpmaktadir.

Tablo 2. Yillara Gore Kredi Kart Sayis1 (milyon adet) (2008-2013)

2008 2009 2010 2011 2012 2013

43.3 44.3 46.9 51.3 53,07 56,7

Kaynak: http://www.bkm.com tr/donemsel-bilgiler.aspx (Erigim Tarihi:
12.12.2013).

Tablo incelendiginde, Tiirkiye’de kredi karti1 ile 6deme aligkanliginin olduk¢a
yayginlagtigini gormekteyiz. Sadece bes yil geriye bakildiginda 43 milyonlarda olan

"http://www.bkm.com.tr/kronoloji.aspx (Erisim tarihi: 04.04.2013).
*http://www.bkm.com. tr/kronoloji.aspx (Erisim tarihi: 04.04.2013).
http://www.bkm.com. tr/kronoloji.aspx (ErisimTarihi:04.04.2013).



http://www.bkm.com.tr/donemsel-bilgiler.aspx
http://www.bkm.com.tr/kronoloji.aspx
http://www.bkm.com.tr/kronoloji.aspx
http://www.bkm.com.tr/kronoloji.aspx
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kredi kart sayisi ekim 2013 itibariyle 56 milyonu agmis durumdadir. Sadece 2012 ile
2013 ekim ay1 rakamlart karsilagtirildiginda %5 lik bir degisim goéze g¢arpmaktadir.
Bu rakamlar, kredi kartinin, tiikketici ac¢isindan Odeme sistemi olarak tercih
edildiginin gostergesi olmakla beraber, ekonomik agidan bakildiginda daha ¢ok
miisteriye ulagmak ve kayitli ekonomiye gecis anlaminda da 6énemli bir ara¢ olarak

gorilmektedir.

Tablo 3: Yerli ve Yabanc1 Kredi Kart1 Yurti¢i Kullanim Toplam islem Adet ve
Tutarlar: (2008-2013)

2008 2009 2010 2011 2012 2013 ekim
Islem adet/milyon | 1.692 1.841 2.038 2.266 2.503 2.262
Ciro/milyon TL 187.105 205.049 236.707 294.051 365.130 353.815

Kaynak: http://www.bkm.com tr/donemsel-bilgiler.aspx (Erisim Tarihi:
12.12.2013).

Tablo rakamlari, islem adetlerinin yillara gore dengeli ve yaklagik oranda
arttigini gostermektedir. 2012 yilinda ise islem adetlerinde onceki yillara gore daha
yitkksek bir artis kaydedilmistir. Internetten yapilan karthh &demelerim
yayginlagmasinin bu artigta 6nemli katkisi olmaktadir. 2012°nin ilk 10 ayinda 54
milyon kredi kartinin 17 milyonu internetten aligveris yapmak i¢in kullanilmistir.
2008 yilinda her 100 liralik islemin 5 TL’s1 internetten yapilirken bu tutar 2012 de 9
TL’na yikselmis, 2013° de ise 18 TL’na yiikselecegi éngoriilmiistiir®®,

1.3.5.2. Yillara Gore ATM ve POS Sayilar1 (2008-2013)

Odemeler sisteminin de unsurlarindan olan ATM ve POS sayilarinin, son
sekiz yilda sirasiyla yilda ortalama %11 ve %18 oraninda artmast bankacilik
hizmetlerine erisimin her yil daha da kolaylastigin1 gostermektedir. ATM sayisindaki
artigsa paralel olarak banka karti sayisi da onemli oranda artmig olup, 2010 il
itibaniyla kisi bagina neredeyse bir banka karti dusmektedir. Sektorde kredi karti
say1si, bankalarin pazar payi ve kar stratejilerinin de etkisiyle son 10 yilda yaklagik

ti¢ katina ulagmisgtir.

Szhttp://www.bkm.com.tr/basin/bultenler/kartmonitor, Kasim, 2012, s. 16. (Erisim Tarihi:
04.02.2013).
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Bu durum, kiiresel uygulamalara yaklagma ve rekabet edebilme bakimindan
tilkemizin gelisim sahasinin olduk¢a genis oldugunu ve gelisim saglandik¢a rekabet
gicinlin daha da artacagin1 gostermektedir. Diger taraftan, ozellikle banka karti,
kredi karti ve POS sayisi a¢isindan Turkiye kiiresel kiyaslamada st siralarda yer
almaktadir. Kredi kartlart alaninda nicelik yoniinden yasanan gelisimin, amacina
uygun kullanim1 saglanarak, takibe doniisim oranini digik tutmak amaciyla nitelik

yoniinden yapilacak gelisimle desteklenmesi gerekmektedir™.

Tablo 4: Yillar1 Gore POS ve ATM Sayilar1 (2008-2013)

ATM- Otomatik Vezne Makinas1 POS- Satis Noktas1 Terminali
2008 21473 1.621.257
2009 23.272 1.732.100
2010 26.888 1.808.832
2011 31.745 1.963.330
2012 35.400 2.116.162
2013 ekim 40.937 2.293.665

Kaynak: http://www.bkm.com tr/donemsel-bilgiler.aspx (Erigim Tarihi: 12.12.2013).

Yukaridaki tablo incelendiginde, Turkiye’deki POS sayisinin 2 milyonu astig
ATM agimin ise hizla gelismekte oldugu soylenebilir. Ekim 2013°de 41 bine
yaklasan ATM sayisinin gecen seneki doneme gore %16 artig gosterdigi
gorilmektedir. Artik sadece aligveriste degil, vergi 6demeleri, tatil harcamalari,
fatura 6demeleri, belediye islemleri gibi hayatin degisik alanlarinda 6deme kolaylig
saglayan kredi kartlar ile her ay ortalama 250 milyondan fazla islem igin sifre
kullanilmaktadir.

1.3.5.3. Yerli Banka Kartlarimin Yurtici ve Yurtdis1 Kullanim

Sayilari (2008-2013)

Bankalarin kredi kart1 piyasasinda tercih edilebilir olmak i¢in her gin farkl

faaliyetler ile rekabet ettigi ginimuzde artik kisilerin ciizdaninda birden fazla kredi

$“BankaciliktaYapisalGelismeler”, Say1:5/Aralik, 2010. s.9.
http://www .bddk.org.tr/WebSitesi/turkce/Raporlar/Bankacilikta_Yapisal Gelismeler/9886bankacili
kta yapisal gelismeler sayi5.pdf (Erisim tarihi: 01.02.2012)
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karti bulunabilmektedir. Her kart ile farkli avantajlar sunan, yeni yasam stilinin
kapilarint agan bu kredi kartlari ile kisiler birden fazla kartin sundugu ayricaliklara
ulagmak istemektedir.

Tablo S: Yerli Kredi Kartlarimin Yurtici ve Yurtdis1 Kullanimi (2008-2013)

islem Adedi (milyon adet) islem Tutan (Milyon TL)

Yillar Nakit

Algveris Nakit Cekme | Toplam Algveris Toplam

Cekme

2008 1.605.646 92.070 1.697.717 165.417 20.131 185.548
2009 1.755.879 91.758 1.847.608 182.369 20.781 203.150
2010 1.957.816 88.034 2.045.850 212.522 21.969 234.492
2011 2.181.596 96.528 2.278.125 263.500 27.356 290.856
2012 2.427.249 90.667 2.517.917 329.750 31.577 361.328
2013 Ekim | 2.203.953 77.720 2.281.6 319.384 30.845 350.230

Kaynak: http://www.bkm.com tr/donemsel-bilgiler.aspx (Erigim Tarihi:
12.12.2013).

2012 kart monitor arastirmasina gore ciizdandaki ortalama kart sayist 1,8
aylik kullanim tutart 751 TL’dir ve daha tust gelir grubuna gidildik¢e bu say1
ortalama 2,2’yi bulmaktadir. Bireylerin yasam stilindeki degisim neticesinde, is ve
tatil amaglt yurtdist seyahatlerinde de sagladig giivenlik ve nakit tasima ihtiyacin
azaltigr icin kredi kartlan kullanimi artis gostermektedir. Hemen hemen tim
aligverislerini kredi kartiyla yapanlarin oraninin yiizde 15 oldugu gercegiyle islem
tutarinin 2012 yilinda 361 milyonun tizerine ¢ikmasi zaten beklenilen bir sayisal
hedefti denilebilir. Her ne kadar 2013 yilina iigtincii donem itibariyle bakildiginda
islem adet ve tutarlarinda azalma goze garpsa bile, yilin geri kalan aylarinda yapilan
islem ve harcamalar ile normal artis seyrini takip edecegi ifade edilebilir®.

1.3.5.4. Secilen 1l istanbul: Kredi Kart:1 ve POS Sayis1 Sektorel Dagilimi

(2013)
Kredi kart1 sayisi, POS sayisina paralel olarak yogunlagmanin var oldugu

kapasite gostergelerindendir.

$BKM “Kredi Karti Kullanim Aligkanliklar Arastirmast”, Kasim, 2012.
http://www .bkm.com.tr/basin/bultenler/kartmonitor, 2012 (Erisim Tarihi: 04.02.2013).
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Tablo 6: Istanbul’da Kredi Kart: ve POS Sayis1 Sektorel Dagilimi (2013)

Sektor Adi Genel Isyeri | Sanal Isyeri Pﬁi‘i“s“:“l‘; I\ull\lliilﬂ(hllglllzg

- - Isyeri Sayis

ARABA KIRALAMA 1.131 42 1.038 1.093

ARAC KIRALAMA-SATIS/SERVIS/YEDEK PARCA 17.504 630 16.009 16.938
BENZIN VE YAKIT ISTASYONLARI 3.880 415 3.453 3.799
CESITLI GIDA 30.859 317 28.215 29.812

DOGRUDAN PAZARLAMA 3.765 1.046 3.229 3.758

EGITIM / KIRTASIYE / OFiS MALZEMELERI 17.078 1.129 15.343 16.544
ELEKTRIK-ELEKTRONIK ESYA, BILGISAYAR 22.331 2.596 19.170 21.489
GIYIM VE AKSESUAR 55.811 2.218 50.465 54.383
HAVAYOLLARI 213 23 188 206

HIZMET SEKTORLERI 37.448 1.952 33.628 36.392
KONAKLAMA 2.508 111 2.266 2384

KULUP/ DERNEK /SOSYAL HIZMETLER 2.588 234 2.282 2.500
KUMARHANE/ICKILI YERLER 680 6 617 665
KUYUMCULAR 8.158 475 7.331 7.981

MARKET VE ALISVERIS MERKEZLERI 36.978 602 34.451 36.059
MOBILYA VE DEKORASYON 28.021 955 25.643 27.238
MUTEAHHIT ISLERI 4.405 104 3.949 4.290
SAGLIK/SAGLIK URUNLERI/KOZMETIK 27.100 1.023 24.474 26.422
SEYAHAT ACENTELERI/TASIMACILIK 7.153 831 6.372 6.797
SIGORTA 1.985 213 1.665 1.939
TELEKOMUNIKASYON 18.411 917 16.625 17.795

YAPI MALZEMELERI, HIRDAVAT, NALBURIYE 24.467 627 22.905 23.873
YEMEK 30.188 392 28.075 29.209

DIGER 5.947 274 5.179 5.722

TOPLAM 388.60: 377.288

Kaynak: http://www.bkm.com tr/donemsel-bilgiler.aspx (Erigim Tarihi:
12.12.2013).

Kredi kartlarinin ve POS cihazlarinin Istanbul ili sinirlart dahilinde sektorel
dagilimina bakildiginda hemen her sektorde yer alan igyerlerinde kullanim sayilar
yizde 70’lerin lzerinde goriilmektedir. Tiketici, hemen hemen her sektérde kredi
kartt kullanicilarina saglanan 6deme kolayligi ve taksit imkanlari gibi avantajlar
nedeniyle satin alma eylemini kredi kartiyla yapmayi tercih etmektedir. Bu gergek,

sektorde yer alan kuruluslar da kredi kart1 kabul etmeye zorlamaktadir.
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1.3.5.5. Secilen Aya Ait Sektorel Gelisim—EKIM 2013

Kredi kartlarinin kullanim oranlarinin sektorel dagilimina bakildiginda hemen

hemen her sektorde tercih edildigi gorilmektedir.

Tablo 7: Kredi Kartlar1 Kullanimi Ekim 2013 Sektorel Dagilimi

Islem Adedi ri Sayilar:

isyeri Grubu : . 3D
Islem Adedi Islem Tutart Toplam Sanal Secure
(Kredi Karti) (Kredi Kartr) igyeri isyer necH 8
Isyeri
ARABA KIRALAMA 127.166 52,80 4.859 94 16
ARACG KIRALAMA-
SATIS/SERVIS/YEDEK PARCA 2.353.081 1.083,77 85.911 1.616 463
BENZIN VE YAKIT
ISTASYONLARI 24.067.119 3.918,98 54.253 4.408 30
GESITLI GIDA 15.548.457 2.367,16 129.999 1157 173
DOGRUDAN PAZARLAMA 646.754 81,93 7.863 2.016 568
EGITIM / KIRTASIYE / OFIS
MALZEMELERT 4.191.476 716,13 63.194 2.226 643
ELEKTRIK-ELEKTRONIK ESYA,
BILGISAYAR 7.774.824 2.734,53 91.610 5.465 1.679
GIYIM VE AKSESUAR 28.696.577 LI 77 213.340 4.617 1.126
HAVAYOLLARI 1.595.710 466,96 686 27 15
HIZMET SEKTORLERI 8.115.066 1.524,76 141.547 12.486 8.698
KONAKLAMA 1.125.560 530,00 16.645 443 102
KULUP / DERNEK /SOSYAL
HiZMETLER 951.686 181,76 8.358 490 165
KUMARHANE/ICKILI YERLER 323.054 29,85 3.666 27 0
KUYUMCULAR 1.400.597 936,52 32.337 832 250
MARKET VE ALISVERIS
MERKEZLERT 58.275.708 5.122,66 169.440 1.659 470
MOBILYA VE DEKORASYON 4.385.702 1.570,96 123.152 2.654 610
MUTEAHHIT ISLERI 328.098 226,23 21.558 297 66
SAGLIK/SAGLIK
URUNLERI/K OZMETIK 8.149.220 940,54 97.814 2.182 567
SEYAHAT
ACENTELERTASIMACILIK 3.773.964 705,95 26.789 2.526 431
SIGORTA 6.785.406 1.487,40 9.711 384 97
TELEKOMUNIKASYON 10.604.690 1.629,61 83.593 3.381 334
YAPI MALZEMELERI,
HIRDAVAT, NALBURIYE 3.466.137 1.465,40 126.283 2.003 362
YEMEK 17.179.457 860,57 106.054 1.405 63
DIGER 3.547.610 1.126,89 28.665

TOPLAM 213.413.119 32.894,27 1.647.327

Kaynak: http://www .bkm.com.tr/donemsel-bilgiler.aspx (Erigim Tarihi: 12.12.2013).

Tablo verileri degerlendirildiginde, 6rnek olarak alinan Ekim 2013 tarihli

sektorel kredi kartt kullanimi1 adet olarak; benzin /akaryakit istasyonlari, gesitli gida,
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giyim/aksesuar, market aligverisleri, telekomunikasyon, yemek, saglik/kozmetik,
sigorta ve hizmet sektorlerinde dikkat gekmektedir. Islem tutari olarak da market
aligverigleri ve benzin harcamalari en yiiksek tutari isaret etmektedir. Giyim/aksesuar
ve ¢esitli gida harcamalarinda yiksek islem tutari Gglincii ve dordinci siralar

almaktadir.

1.3.6. Kredi Karti Kullanimim1 Artirmanin Nedenleri

Bankalararasi Kart Merkezi (BKM)’nin 2011 yilinda yayinladigi kart monitor
aragtirmalarindan ¢ikan sonuglara gore kredi karti kullantmini artirmak birgok
yonden fayda saglamaktadir™.

Yapilacak yasal diizenlemelerle, mukelleflerin vergi borg¢larint daha kolay
o0demelerine imkan saglamak ve boylece vergi kaybini 6nlemek i¢in, ayrica
ekonominin kayda alinmasinda tesgvik edici bir arag olarak goraldiginden kartl
o0deme sistemlerinin devletin butin birimlerinde kullanilacag ongorilmektedir.
Aligveris Merkezleri Parekendeciler Dernegi (AMPD) yetkilileri tarafindan yapilan
aciklamalar “Kredi kartt parekende sektortintin kayit altina alinmasimi sagliyor
yoninde. Kredi karti,degisen ve kiiresellesen yeni diinya diizeninde vazgegilmez bir
ensriman olarak da gorilmektedir. Aligveris Merkezi Yatirnmcilart Dernegi(AMYD)
yetkililerinin  “Aligveris merkezleri (AVM)’indeki aligverisin kredi kartlariyla
gerceklestirilmesi kayitli ekonomi, yani iglemlerin kayit altina alinmast anlamina
gelmektedir. Bu isletmelerce kredi kart1 kullanilmasi isletmenin kurumsal yapisi ve
denetimi agisindan da onemlidir. Zincir marka ve magazacilikta bayi teskilatinda
isletmelerin merkezlerince denetimleri, saglikli yonetimi ve finansman yonetimi
sagladigr i¢in kredi kartlarinin aligveris araci olarak vazgecilmezIligi ¢ok nettir ve
kullanimi desteklenmelidir” agiklamasi kredi kart kullaniminin bu anlamda énemini
vurgulamaktadir Diger taraftan, sanayilesme politikasindan dolayisiyla iiretimden
uzaklagarak AVM ekonomisinin benimsenmesi diger bir ifade ile borgla biyiime
politikast kredi kartlar kullanimini destekler nitelikte ve tegvik edici oldugu da ifade
edilmelidir. Ancak,turetim yapilmayinca AVM ekonomisinin de surdurtlebilirligi

kalmayacag: igin ekonomide durgunluk kaginilmaz olur.Iste bu noktada dahi tekstil

®BKM “Kredi Kartt Kullamm Aliskanhklart Arastirmasi, 2011.
http://www.bkm.com.tr/basin/bultenler/kartmonitor,2011 (Erigim Tarihi: 04.04.2012).
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sektorinin onde gelen kurumlari kredi kartlarinin kullantminin kriz dénemlerindeki
talebi canlandirmakta olduguna dikkat ¢ekmektedirler.

Ayrica sektorde en ¢ok tercih edilen tahsilat yonteminin kredi kartt ile 6deme
oldugu vurgulanirken e-ticaretin Turkiye’de son yillarda biiyiimesinin altinda yatan
en onemli sebepleri arasinda kredi kartinin pazarda bulunma oranini (penetrasyon)’in
artmast ve kredi kartinin bir 6deme araci olarak ¢ok sik kullanilmasi olarak da
gosterilmistir.

Bu goruglere ek olarak, kredi kart kullammi, kagit tasarrufu saglar,
harcamalarin kontroliinii saglamaya yarar, sektorlerin buylUmesini saglar, is
olanaklarint arttirir, ticari faaliyetleri canlanir, ekonominin kayit altina alinmasini
kolaylastirir, kayit digt ekonomiyi onler. Prof. Dr. Sukrii Kizilot da boyle diisiinen
uzmanlardan. Ona gore kredi kartlann kriz doneminde can simidi gorevi goriiyor.
Kartla yapilan aligveris, tiketicilerin yani sira tlke ekonomisine de biuyik yarar
saghiyor. Kartla satigin faturast kesildigi i¢in KDV’nin saticinin degil, devletin
hazinesine girdigine dikkat ¢eken Kizilot, “Kredi kartlar1 dolayli olarak istihdama ve
sektorlerin biyiimesine katk: sagliyor” demektedir.

Bankalararas1 Kart Merkezi (BKM)’ nin kart monitor arastirmasinda (2009)
“Kredi Kartiyla Satis Yapmay: Tercih Sebepleri” aragtirmasi sonuclarina gore™;
Kredi kartlarinin geleneksel perakendeye girmesiyle kayit ekonomisinin geligimi,
haksiz rekabetin Onlenmesi ve organize perakendenin yayginlagmasi agisindan
sektore Onemli bir destegi olmustur agiklamasini yapan aligveris merkezleri
perakendecileri dernegi (AMPD) , kredi kart kullaniminin daha ¢ok tegvik edilmesini
ve yayginlastirilmasini desteklemektedir. Istanbul Ticaret Odast Baskanliginin
“Kredi kart1 kullanimi nakite nazaran hem hammaddede hem isgilikte hem de
givenlikte yaklagik 3°te 1 oraninda bir tasarruf da sagliyor” ifadesine ek olarak
miisteri sayisini artirmasi, yaninda parast olmasa da aligveris yapabilmesi, giivenli
aligveris saglamasi, nakit para bulundurma riski kaldirmasi, veresiye vermek zorunda
birakmadigi, fig kesildigi ig¢in mali sorumluluklarin kolaylagmasi, taksitli satig
yapilmasi, bozuk para derdinin kalkmasi gibi bircok gecerli nedenlerle kredi kart:

kullanimini artiran sebepler olarak siralamaktadir.

#*BKM “Kredi Kart1 Kullanim Aligkanliklan Arastirmast”, 2009.
http://www.bkm.com.tr/basin/bultenler/kartmonitor, 2009 (Erisim Tarihi: 04.04.2012).
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Kredi kartlari, iiye is yerlerinin elindeki iirin ve hizmetleri kisa strede
satmalarina, kart kullanicilarina ise ihtiya¢ duymus oldugu irin ve hizmetleri,
ileride elde edecegi gelir ile sahip olabilme imkam saglamaktadir. Aligverisin kredi
kartiyla yapilmasi nakit paranin tedavilini kismen de olsa sinirlayarak harcamalar
kaydi para seklinde 6demeler haline dontstirdiginden, ilke ekonomisi agisindan
kullanilabilir tasarrufun bankalar nezdinde birikmesine katkida bulunmaktadir.
Ayrica kredi kartlarimin  turizm sektorinde kullanilmast turistlere yanlarinda
bulunmayan dévizi harcayabilme imkani vermekte ve Tirkiye nin doviz gelirlerinin
artmasina katki saglamaktadir®’.

Diger taraftan, elektronik ticaret son yillarda artis kaydetmektedir. Is
hayatinin yogunlugu, zaman kazanmayi insan hayatinda 6nemli bir konu haline
getirmigtir. Bu nedenle internet tizerinden yapilan aligveris ile 2010-2011 yillarinda,
yilda ortalama yizde 50’ye varan sanal ddemeler yapilmistir. 2012 yilinda biraz
disme egilimi gostermig bile olsa sektdr ortalamasinin lizerinde yer almaktadir.
Bankalararas1 Kart Merkezinin 2013 Ekim ay1 verilerine gore ise; internetten yapilan
kartli 6deme 2,7 milyar TL’ye ulagmistir. 2012 yilinin ayn1 déneminde 2,0 milyar TL
olan islem hacmi ile %35 degisim kaydettigini gostermektedir. Bu oranlarin gelecek
yillarda dramatik artiglar gosterecegi ongoriilmektedir. Boyle yiiksek bir potansiyele
sahip alanda, BKM, musterilerin daha hizli, gtvenli, kolay islem yaparken ayni
zamanda odil/puan kazanmaya devam edebilecegi BKM Express Karti’'n1 2012
yilinda piyasaya suriilmistir®™. Bank Express Kart ile, kart sahiplerine, kart
bilgilerini internette paylagsmadan aligveris yapabilme kolayligt saglayan
Bankalararast Kart Merkezi (BKM) nin amaci, bankalar ve e-ticaret firmalarinin
igbirligi ile internetten aligveris hacmini genisletmek, baska bir deyisle kredi kart
kullanimint tegvik etmek, kullanim oranini artirmak, dolayisiyla bankalarin kar

oranini yikseltmektir.

¥KAYA., Ferudun, a.ge.. s. 162.
% http://www.bkm.com. tr/bkm-express.aspx (Erisim Tarihi: 01.02.2013).
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IKINCI BOLUM

DEGISEN PAZARLAMA ANLAYISI VE SATIS GELISTIRMENIN ONEMI

2.1.PAZARLAMA ALANINDA DEGIiSIM NEDENLERI

Tium diger alanlarda oldugu gibi pazarlama alaninda da degisim ve yeniden
yapilanma kaginilmaz olmustur. Ozellikle endiistri toplumundan bilgi toplumuna
gecis, Uretim pazarlama ve satis alaninda hizli degisimleri ortaya koymaktadir. Bu
degisimlerin daha da ivme kazanacag pazarlama sektoriindeki gurularin 6ngordugu
bir gergektir. Bu nedenle igletmeler, bu hizli degisimi yakindan izlemeli ve
kendilerini pazarlama ve satis ilkeleri konusunda giincel tutmalar gerekmektedir®.
Bu degisimleri gergeklestiremeyen isletmelerin yok olmalar kaginilmaz bir sonugtur.

2.1.1. Klasik Pazarlama Anlayisinda Degisim Nedenleri

Klasik pazarlama anlayigt "mal ve hizmetlerin Ureticiden tiiketiciye veya
kullaniciya dogru akigini yonelten isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir". Bu
anlayigin temel formult 4P olarak mal, fiyat, dagittm ve 6zendirme elemanlarinin
pazarlama karmasini olusturmasidir. Pazarlama faaliyetleri bu formul ile
yurttiilmekteydi. Ancak teknolojik gelismeler ve kiiresellesmenin bugiiniin pazarina
farkli yon vermesiyle kullanilmakta olan pazarlama stratejileri yetersiz hale
gelmigtir. Kiiresellesme diinyay1 tek bir pazar haline getirirken, teknolojiler stirekli
gelistirilerek maliyetlerin diustrilmesi ve disik fiyatlarla pazarda kalabilmek
miicadelesi verilmeye baglanmigtir. Bu rekabet igerisinde duntin kullanilmakta olan
pazarlama ilkeleri de degisime ugramak zorunda kalmistir. Kiiresellesmenin zorunlu
sonucu olarak iletisim 6nem kazanmig ve pazarlama karmasi elemanlarina iletigim
temelli eklemeler yapilmistir. Amerikan Pazarlama Demnegi (AmericanMarketing
Association) 1985 wilinda pazarlamayi, kapsamini da genisleterek yeniden
tanimlamigtir; Pazarlama, kisisel ve orgitsel amaglara ulagmayi saglayacak
miibadeleleri gergeklestirmek tizere, fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmast ve dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama
sirecidir. Bu tanima gore bugiiniin pazarlama anlayigi, pazar basarisint elde etmek

icin orgutsel ve felsefi bir siire¢ olugturmaktir.

¥COROGLU, Coskun, Isletmelerde Pazarlama ve Satis Yonetimi, Alfa Yayinlari, Istanbul, 2002, s. 3.

“ American Marketing Association, Aarketing Definitions; A Glossary Of Marketing Terms,
American Marketing Association, Chicago, 1960, s. 15.
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Orgiitsel kavram olarak pazarlamada, tiiketici istek ve ihtiyaglarina gore
isletme faaliyetleri gelistirilmeli ve bunun karli bir sekilde yapilmas: saglanmalidir.
Artik pazarlama faaliyetlerinin odak noktasi tuketicidir ve isletmeler rekabet ederken
tiketici ve toplum dikkatini cekebilmelidir’'.Orgiitsel amaglara ulasabilmek icin,
isletme bir biitiin olarak ele alinmali, butiinlesmis pazarlama anlayist 6rgiitsel kavram
olarak benimsenmelidir. Bagka bir ifadeyle, pazarlama artitk sadece pazarlama
bolimiintn ¢abalari degil, tim bolimlerin ayni amag i¢in ortak felsefe ile gayret sarf
etmesi demektir.

2.1.2. Pazarlama Faaliyetlerinde Koklii Degisim

Kiresellesme ve teknolojik gelismelere paralel olarak rekabet kosullar, tlke
ekonomileri, sosyo-kiltirel ve politik sartlardaki degisiklikler, tretimdeki artis,
nifus artigr, egitim dizeyinin yukselmesi, kisi bagina diisen gelirdeki farklilik,
tiketici istek ve ihtiyaglarinin degismesi ve musteri degerine verilen énemin artigt
gibi nedenler pazarlama faaliyetlerinde kokli degisim siireglerini baslatmistir’>. Bu
degisimlerin neticesinde en onemli unsur, isletmenin pazar degerini yiksek
tutabilmesi gercegidir ki pazarda varligin1 koruyabilsin, pay oranint ve hedeflenen
kar oranin1 gergeklestirilebilsin. Bu nedenle, yonetimin belirleyecegi stratejiler ve
uygulama yontemleri énem tegkil etmektedir.

Pazarlama kavrami, mal ve mala bagli hizmetleri kapsamasina ilaveten
mallardan bagimsiz olarak sunulan hizmetleri (bankacilik, sigorta, iletisim, vb.)
bilgiyi, kisileri, olaylar, yerleri, érgitleri ve fikirleri de icerir”. Hizmetler, mallarin
aksine elle tutulur olmadigindan, tanimlanmasi i¢in musteri istek ve ihtiyaglarinin
degisen ¢evre kosullart ve diger sartlara gore belirlenmesi gerekmektedir. Olusan
ihtiyag ve gelistirilecek hizmet taniminin basarili olmast ancak tiketici ile giiclu
iletisim kurularak yapilabilir. Dolayisiyla, giiniimiiz pazarlama anlayiginin temel,
iletisim odakli olmak denilebilir. Iletisimi, degisen miisteri istek ve ihtiyaglarini
belirlenecek iletisim siiregleri igerisinde dogru tanimlayarak kurmak gerekmektedir.

Yukaridaki agiklamalardan yola ¢ikarak, ¢agdas pazarlama anlayisi, mallar

satip kara donistirmek anlayisindan ¢ok uzak olarak, tiiketici istek ihtiyag ,

ISLAMOGLU, Ahmet Hamdi, Pazarlama Yonetimi, Beta Bastm A.S, 4. Baski, Istanbul, Subat
2008, s. 16.

2COROGLU, Coskun, age., s 4.

“ISLAMOGLU, Ahmet Hamdi, a.g.c. s. 10.
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toplumsal ¢ikar ve ihtiyaglara da yanit veren bir anlayis olmustur denilebilir. Bu
anlayis orgut kultiri olarak yerlestirildigi takdirde isletmelerde saglikli bir
pazarlama anlayisi oldugu séylenebilir™.

Bu tarz pazarlama anlayiginin 6nemli 6geleri soyle siralanabilir;

o Tiketiciye yonelik tutum tretim Oncesi baglar ve sonras1 devam eder
¢ Bitinlesmig pazarlama ¢abalar s6z konusudur

e Isletmenin tim boliimlerinde tiketici tatmini esastir

e Tiketicinin satin alma davraniglari gézlemlenir

e Etkin satig artirma ¢abalar gelistirilir

e Yaygin dagitim hedeflenir

e Uzun donemde karlilik planlanir.

Biitiinlesik pazarlama yaklagimi, pazarlama faaliyetlerinde kokli degisim ve
¢oziime neden olmustur. Pazardaki gii¢ dengelerinin tiketici lehine gelismest,
iletisimi pazarlamanin odak noktasi haline getirmig ve degisime neden olmustur.
Geleneksel reklam uygulamalarinin artan maliyeti aynt zamanda tiiketici Gzerinde
azalan etkisi musterilerle birebir iletisime yol agmistir. Boylece etkin bir veri tabani
olusturulmus ve saklama kolaylig: ile diigik maliyet elde edilmistir. Reklam, halkla
iligkiler, satisa 6zendirme g¢abalar1, kisisel satis, dogrudan satis, satig noktasi iletigim
etkinlikleri, sponsorluklar, ticari fuarlar gibi ¢esitli faaliyetlerin koordine edilerek
amaglar dogrultusunda kullanilmak tizere planlanmasi butiinlesmis pazarlamanin
temel 6zelligi olmustur”. Dolayisiyla sirketlerin tirettigi mal ve hizmetler konusunda
tiketici odakli olarak karar almasi ve satin alma davraniglarini etkileyecek sekilde
planlamasi gerekmektedir Tum bu stratejik planlamalar bitinlesik pazarlama
surecini olusturmakta, bu stirecin iyi yonetilmesi geregini ortaya koymaktadir.

2.2. PAZARLAMA ILETIiSiMi

Pazarlama iletisimi, mal ve hizmetlerin tiiketici tarafindan tercih edilerek
satin alinmasindan sonra da miisteri memnuniyetini saglayan siireci kapsamaktadir.

2.2.1. Tanim

Tamamen tiuketici odakli olan bu pazarlama iletisimi bagligi altinda

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, bir sirketin orgiitii ve tirtinleri hakkinda agik, tutarl:

“'COROGLU, age.s. 7. .
“BOZKURT, izzet, lletisim Odakl: Pazarlama, Kapital Medya A.S, Istanbul, Kastm 2006, s. 11.
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ve inandirict bir mesaj olusturacak sekilde kendi ¢esitli iletisim kanallarin1 dikkatle
biitiinlestirip koordine etmesini saglayan bir uygulama alanidir®.
2.2.2. Pazarlama lletisiminin Amaci
Pazarlama iletisiminde amag tuketiciye hem fiziksel hem de psikolojik
doyumu sunmaktir, yani toplam mugsteri tatminidir. Artik kendilerine sunulan her
urini tiketmeye istekli olmayan bilingli tiikketicinin beklentilerine cevap verebilmek
icin yetkililerin tiiketici davraniglarini derinlemesine analiz etmeleri gerekmektedir.
Rekabet¢i pazar ortaminda tiiketici istek ve ihtiyaglarina cevap vermek igin
kullamlan iletisim araglann vardir. Orgiitler bu konuda tercih edilebilmek igin
tiketicilerin duygu, disiince inang ve davraniglarini etkileyecek pazarlama iletigimini
rekabet edecek seviyede se¢mek zorundadirlar. Farklilik yaratabilmek i¢in mesajin
degisik olmast ve mesaj igeriginde verilen sdzin yerine getirilmesi gerekmektedir.
Rekabetin bu denli yiiksek oldugu bir pazar ortaminda asil amag Uriiniin isletme
omrini uzatma ve satis kar elde etmektir. Bu nedenle verilen mesajlar ikna edici ve
hatirlatict nitelikte olmalidir Ancak verilen yanlis sozler, firmanin giivenilirligini
kaybetmesi ve piyasada yok olmasi ile sonuglanabilir.
Pazarlama iletisiminin hem satis ve hem de iletisim yonli amaglari genel
olarak agagida siralanmigtir””
e Satislan artirmak ve desteklemek
e Uriin ve marka farkindaligini saglamak
e Kurum ve urinin farkinda olunmasini saglamak
e Kurum ve urtiin imajim gelistirmek
e Hedef kitlenin tutum ve davranislarina etki etmek
e Uriin veya kurum hakkinda bilgi vermek
e Hedef kitleyi trtin kullanimi1 hakkinda egitmek
o Tiketici sadakati yaratmak
e Hatirlatma yapmak

¢ Yeni Uruinler sunmak.

“ERDEM, Ayhan, Firmalarda Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Stratejilerinin Belirlenmesinde Tiiketici
Davramslarimn Onemi”, Academia, EU [letisim Fakiiltesi Dergisi, Cilt:1, Say1:1, Ocak 2009, s. 42-
64. http://erciyes-akademia.com/ocak2009 . pdf#page=44. (Erisim Tarihi: 06.02.2013).

"BOZKURT, izzet. a.g.e., s. 26.


http://erciyes-akademia.com/ocak2009.pdf%23page=44
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2.2.3. Pazarlama lletisiminde Kullamlan Stratejiler

Pazarlama iletisimi stratejileri, orgltlerin amag¢ ve hedeflerine ulagmak i¢in
kullandiklari yontemlerin hangileri olacagt ve nasil uygulanacagi ile ilgili kararlardir.
Dolayisiyla orgitin tim birimlerindeki faaliyetler ayn1 amaca hizmet etmek tizere
uyumlu olmalidirlar. Yukarida da deginildigi gibi orgit i¢i tim birimlerin tim
faaliyetlerinde butiinlesik pazarlama iletisimi stratejisi uygulamasi gerekmektedir.
Bu stratejiler soyle siralanabilir’;

o Pazarlama iletisimi stratejisine maruz kalacak hedef kitle birimlerini
degerlendirmeye almak,

e Hangi iletisim aracinin en etkili sekilde mesaj ilettigini belirlemek,

¢ lletisimcinin, nerede ve ne zaman iletisim kuracagini ayarlamak,

e Hangi pazarlama iletisimi karmasinin kullanilacagina ve biit¢esinin nasil
paylastirilacagini programlamak.

Strateji bir hedefe nasil varilacagini belirledigine gore, pazarlama iletigiminde
“push” kisisel satig-promosyon odaklt ve “pull” kitle promosyonu yani reklam odakli
olarak temel stratejiler kullanilir.

Push Stratejisi; Saticilar Grtin 6zelliklerini agiklayarak saglayacag faydalar
anlatarak satigt gerceklestirmeye ¢alisirlar. Toptancidan baglayan bu  siireg
perakendeci ve nihai olarak tiiketiciyle devam eder boylece her bir satici Griina
digerine satmaya calisir, Griin pazar kanallan araciligiyla itilmig olur.

Pull  Stratejisi; Yogun reklam kampanyasiyla urine dikkat ¢ekme
stratejisidir. Bu tanitimlar sayesinde tiiketici talebi yaratilir. Tiketici perakendeci ve
toptanci yoniinde tiriin talebi séz konusu olur”. Bu iki stratejiye ilaveten Pazarlama
Iletisimi stratejileri olarak tiriin — fayda stratejisi, imaj — kimlik stratejisi ve iiriin —
konumlandirma stratejisi de kullanilmaktadir.

Uriin - Fayda Stratejileri; Uriiniin yapist, igerigi, fonksiyonlari ve faydasi ile
ilgili bilgileri tiketiciye ulastirmaktir. Burada temel amag¢ urinin pazarda
digerlerinden ayirt edici 6zelligini vurgulamak ve tiiketici tarafindan tercih edilebilir

olmaktir.

*<pazarlama Iletisimi Kavramm”, http://www.danismend.com/kategori/altkategori/pazarlama-
iletisimi-ve-stratejileri/. (Erigim Tarihi: 27.01.2013).
“BOZKURT, izzet. a.g.e. s. 34.


http://www.danismend.com/kategori/altkategori/pazarlama-iletisimi-ve-stratejileri/
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Imaj - Kimlik Stratejileri; Marka yaratmayr hedefler. Uriin tanitiminda
psikolojik ogeler de kullanarak tiiketicide digerlerinden farkli oldugu imajin
vurgular. Kimlik stratejilerinde asil amag¢ marka imajint gelistirmektir. Hedef kitlesi,
kimlige onem veren tiketicilerdir ve onlar izerinde marka imaji yaratmaya
odaklanir'®.

Uriin — Konumlandirma Stratejisi; Uriniin ozellikleri ve faydalan ile iligkili

tilketicide hedeflenen izlenimi birakma stratejisidir. Uriin konumlandirmasinda su
101,

2

stratejilerden so6z edilebilir
e Nitelige gore konumlandirma,

e Kullanima ya da uygulamaya gore konumlandirma,

Uriin kullanicilarina gore konumlandirma,

Uriin sinifina (tiiriine) gore konumlandirma,

Rakiplere gore konumlandirma (iriinii rakip triinle bagdastirarak ya da yer
etmis bir markayla baglanti kurarak, markay1 tiketici zihninde
konumlandirmaya ¢alisan bir stratejidir.
2.2.4. Pazarlamada Yeni Yaklasimlar
Toplumsal degisim ve isletme alanindaki gelismeler pazar dengelerini de
paralel olarak farklilagtirmaktadir. Geligen teknolojilerle tiretim ¢esitlenmekte, kalite
artmakta, tiketiciler de her giin yeni marka ve urinlerle karsilagmakta ve degisik
kalite, fiyat ve ¢esit alternatifleri kendilerine sunulmaktadir. Tim bu yogun rekabet
ortaminda sirketlerin basarili bir ivme kazanmasi hatta ayakta kalmasi i¢in miisteri
kazanabilmeye ve kazandigi musterileri sadik bir kitle haline getirebilmeleri
gerekmektedir. Sirketler, sadece tretim kalitesine degil miusteriye de odakli olmak
zorunda ve yeni pazarlama stratejileri uygulamak durumunda kalmaktadirlar.
2.2.4.1. Deger Yaratma
Rekabetin yiiksek,cok fazla ¢esitli triinin sunuldugu pazarda misteri
kazanmak veya varolan misteriyi koruyabilmek olduk¢a giic olmaktadir. Zira bu
cagin bilingli tuketicisi, istek ve ihtiyaglarinin kargilanmasinin yani sira bir Grtin veya

hizmetin farkini sorgulamakta, arti ne deger verecegini bilmek istemektedir.

1% pazarlamailetisimi Kavrami”, http://www.danismend.com/kategori/altkategori/pazarlama-
iletisimi-ve-stratejileri/. (Erisim Tarihi: 27.01.2013).

"hitp://motoku.com/urunun-konumlandirilmasi-ve-pazarlama-karmasi-ozet/#ixzz2J AuQXkhP
(Erigim Tarihi: 01.02.2013).


http://www.danismend.com/kategori/altkategori/pazarlama-iletisimi-ve-stratejileri/
http://notoku.com/urunun-konumlandirilmasi-ve-pazarlama-karmasi-ozet/%23ixzz2JAuQXkhP
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Gunumuzde, deger odakli pazarlama ya da deger yonetimi pazarlama
yaklagimlarinda 6nemli kavramlar olarak yer almaktadir. Degerin, iki yonli olmasi
gerekliligi ise 6nemle tizerinde durulan bir konudur. Birincisi; sirketin musteri igin
deger yaratmasi digeri ise miisterinin sirket icin deger yaratmasidir'*®. Miisteriyi elde
tutma maliyetleri, yil icerisinde verilen siparigler, toplam gelir, direkt maliyetler,
miisteri edinme maliyetleri, indirim oranlart ve daha bir¢ok kritere gore her bir
miisterinin yagsam boyu degeri tespit edilir. Boylece, miisteriler igletmelere
sagladiklar degere gore siralanir ve ihtiyaglarina gore bolimlendirilirler'®.

Deger olgusunu belirleyebilmek i¢in miisterinin géziinde neyin “deger” teskil
ettigi belirlenmelidir Deger iletim sistemi kullanilarak musteriyi daha iyi taninabilir
ve onun goziinde farklilik yakalanabilir. “Deger se¢” streciyle misteri i¢in neyin
“deger” ifade ettigi, “degeri sagla” asamasinda Onerilen degerin sirket kaynaklar
tarafindan karsilanabilir oldugunu belirleyerek, degerin Uriin veya hizmete nasil
adapte edilecegi arastirilir ve son olarak “degeri ilet” bolumunde irine yuklenen
degerin tiiketiciye en etkin sekilde iletilmesi saglamr'®. Tiketici, giinimiizde tiirlii
teknolojik iletisim araglari ile bilgiye kolaylikla erigebilmektedir, bu nedenle
kendisine sunulan tiim trin ve hizmetler hakkinda detayli bilgiye varabilecegi gibi
genis medya agiyla rakiplerin 6ne sturdigi yanlig bilgilere de inanmalart miimkiin
olabilmektedir. Bu noktada, miisteriyle kurulan iligkinin strekli ve tatmin edici bir
sireci kapsamasit gerekmektedir. Zira markalar kendilerini degisik iletisim
kanallanyla tanmitmaya c¢alisabilir, mesajlar verebilir. Gergek olan, tiketicinin neye
inandiklanidir. Bu anlamda verilen mesajlar igerigi ile butiinlesmeli ve bir deger
olgusu i¢ginde sunulmalidir.

2.2.4.2. Varolan Miisteriyi Tutmak ve Alimlar1 Artirmak

Bir¢ok sirket pazarlamacilari, varolan misteriler yerine yeni miisteri
kazanmak istemektedirler. Halbuki bugiin pazarlamacilarin ¢ogunun kabul ettigi gibi
yeni mugteri edinmenin maliyeti mevcut misteriyl etkilemekten daha fazladir.

Dolayisiyla, var olan misteriyi kaybetmemek olduk¢a oOnemlidir. Bu nedenle,

'“UZUNOGLU, Ebru. “Miisteri Odakli Pazarlama Anlayisina Gore Deger Yaratma: Bir Model
Olarak Deger lletim Sistemi,” Eskisehir Osmangazi Universitesi, IIBF Dergisi”, Cilt:2, Sayr:1,
Nisan, 2007, s. 11.

'“DEMIR, Filiz Otay ve KIRDAR Yalcin, “Miisteri iliskileri Yonetimi: CRM”, Review of Social,
Economic & Business Studies, Vo0l.7/8, 293-308, s. 29.(Erisim Tarihi: 31.01.2012).

1%UZUNOGLU, Ebru, a.g.e., s. 26.
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sirketlerin mevcut misterilerinin portfoylerinde yenilenen bilgileri dogrultusunda
ozel veya farkli hizmetler sunarak, ayni zamanda almakta oldugu hizmetin kalitesini
kontrol altinda tutarak musteri memnuniyetini saglamalidirlar. Sonug¢ olarak,
miusterinin her zaman diger yaygin iletisim kanallarindan daha gugli bilgi kaynag
oldugu bir gergektir ve tavsiye kaynagi olarak memnuniyet veya sikayetlerini hizli
bir sekilde c¢evreleriyle paylasirlar. Genelde kisisel tavsiyeler reklam ve bedeli
odenmig diger iletisim yollarindan daha fazla ikna giicine sahiptir.

Sirketlerin, pazarlama alaninda kullanmaya basladigi son egilimlerin baginda
gelen tavsiye kampanyasi ile cirosunu katlayan sirket sayist énemsenecek sayidadir.
Sirketler, artik tavsiye yontemini stratejik olarak ele almaya baglamiglardir. Bu
yontemle, mevcut musterilerinin Grtin ve hizmetleri konusunda memnuniyetini
saglayarak, markalarini hizmet ve urlnlerini ¢evrelerine tavsiye etmelerini
ozendirecek bir strateji olarak hayata gecirmektedirler'®.

2.2.4.3. Miisteri iliskileri Y6netimi - (Customer Relationship

Management-CRM)

Artik  satts odakli pazarlama yaklagimlarinin yerine musteri odakli
yaklagimlarin olmasi geregi tartisma gotiirmez bir gergektir. Musteri odakli yaklagim,
miigteri memnuniyetini olusturmak demektir ki bunun i¢in misterilerle yogun
iletisim kurmak esastir. Bu nedenle ¢agdas pazarlama uygulamalarinin en gtincel
konularindan biri Miisteri Iliskileri Yonetimidir.

Ozellikle bankacilik sektoriinde uygulanan ve uygulanmasi da zorunlu hale
gelen bir yontem olan Miisteri lliskileri Yonetimi (CRM), isletmenin en alt
kademesinden en Ust kademesine kadar musteri odakli olma kiiltiriini isletme i¢inde
benimseten bir stratejidir. Basarili bir CRM (Miisteri Iliskileri Yonetimi) projesinde
on kosul, misteri odakli olmaya tim kurum olarak hazirlanarak kurumsal yapiy1 bu
yonetim felsefesi tizerine kurmaktir. Bu felsefenin kurum igine yerlestirilmesi bir dizi
stratejik asamay1 gerektirmektedir'®.

SAP (System Anlaysis and Program Development) aragtirma ve gelistirme
firmast ve Avrupa Finansal Yonetim ve Pazarlama Birligi (EFMA) nin yaptigi,

Avrupa ve Ortadogu’da 108 bankay1 kapsayan aragtirmanin 6ne ¢ikan sonuglarindan

hitp://www.capital.com.tr/tavsiyenin-buyuk-gucu-haberler/23550.aspx
(Erisim Tarihi: 21.02.2012).
'%DEMIR, Filiz Otay ve KIRDAR Yalgin, a.g.c.. s. 304.
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biri, bankalarin mugteri tiplerini dogru sekilde siniflandirmada CRM’e ihtiyag
duydugu gerg¢egi oldu. Arasgtirmaya gore bankalar, misgterilerini dogru
tanimlayamadiklart i¢in yanlig kredilendirmede bulunuyor bu da operasyonel
maliyetleri artinyor. Bu nedenle de arastirmada dogru ve az riskli kredilendirme
yapabilmek icin, misteri tiplerinin CRM ile dogru siniflandirilmast gereginin alti
ciziliyor. Aragtirmanin ortaya koydugu bir baska gercek ise bankalarin musteri
portfoyiinii géz oOntne alarak Urin ve markalarini farklilagtirmak ve musteri
hizmetlerini en Ust seviyeye ¢ikartmak istemesi. Bankalar bu istegi gerceklestirmek
icin, CRM’in bityiik 6nem tasidiginin farkindalar'”.

Bankacilik sektoriinde CRM, musteriyle ilgili verileri farkli misteriyle temas
noktasindan elde eder. Bu veriler dogrultusunda musteriler tanimlanir ve demografik
ozellikleri veya satin alma tiplerine gore siniflandirilir. Bu sayede hedef pazar
gruplarini olusturur ve hangi musteri grubuna ne hizmet verecegini saptar. Her gruba
ait karlilik analizleri yaparak, musteri onceliklerini de belirleyerek bu saptamalara

108
uygun pazarlama karmasini olusturur .

Bu yontemle, banka misterilerinin
onceliklerini, tercihlerini tespit ederek hangi tiriin veya hizmeti sunabileceklerini
bilmektedirler. Ayni1 zamanda, mevcut bilgiler dogrultusunda musterilerine daha
bireysel veya ozel hizmetler de verebilmektedirler. Kendine 6zel veya tercihleriyle
ortisen hizmeti alan misterinin memnuniyeti neticesinde farkli Urtinleri de
kullanmaya istekli olmasi muhtemeldir. Zaten sirketler, 6zellikle bankalar bu sekilde
capraz satis hedeflemektedirler. Turkiye’de CRM’1 en iyi uygulayan 15 sirket
arasinda 3 banka yer aliyor. Bunlar Yap: Kredi Bankasi, Garanti Bankasi ve HSBC
dir'®.

Bankalarda CRM, ¢ok genis kapsamli veri ambarlariyla bir karar destek
sistemidir. Kredi kartlar, ipotek, sigorta ve tasarruf hesabi, ATM (Automatic
Transaction Machine), sube ziyaretleri, internet ve ¢agri merkezleri muameleleri gibi
coklu temas noktalarindan verileri, arka ofis (finansal muamele siireci gibi) ve 6n
ofis (satig giicii otomasyonu gibi) uygulamalarini bitiinlestirmekte, bu verileri

duizenli, gecerli, yapilandinimis bilgiye donistirmektedir''®. Bu uygulama sayesinde

"hitp://www btnet.com.tr/8683 -yuzyuze-bankacilik-bitiyor-crm-uy gulamalari-hiz-kazaniyor. html-
25 Aralik, 2008, (Erisim Tarihi: 01.02.2013).

'S AVASCI, Ipek ve TATLIDIL, Rezzan, a.g.e., s. 63. (Erisim Tarihi: 13.01.2012).

1% http://www.capital.com.tr/crmin-onculeri-haberler/18993.aspx. (Erisim Tarihi: 21.02.2012).

"9SAVASCI, Ipek ve TATLIDIL, Rezzan, a.ge., s. 63.
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bankalar, pazarlama alaninda etkin pazarlama yapabilmekteler. Capraz satig
amaglarint ger¢eklestirmek i¢in dogru misteriye, dogru urint, dogru kosullarda ve
dogru yerde sunabilmekte, satig alaninda ise en dogru musteriye en dogru yerde satig
gerceklestirebilmekteler. Satis stirecini kisaltarak ve satig temsilcisinin verimliligini
arttirarak tirin karliligini yikseltmektedir. Bunlara ek olarak, hizmet alaninda toplam
karliligr arttirabilir, karlilig uzun vadede kalict kilabilmektedirler. Ayrica, bu
uygulama ile diusik maliyetlerle iglem hizin1 ve sonu¢ta musteri memnuniyetini
yikseltebilmekte, risk yonetimi alaninda risk-getiri perspektifinde karlilig
maksimize edebilmektedirler. CRM’nin, dogru kullanimi etkin risk yonetimi
saglamakta ve mugsteri hakkinda dogru bilgileri derleyerek objektif analizlere
ulasmakta Gnem teskil etmektedir'''. Sagladigi bu avantajlardan dolayi CRM,
rekabet Ustinligu saglamak isteyen ve farklilik yaratarak misteri memnuniyetini
elde etmek isteyen ginimuz sirketlerinin kullanmasi zaruri bir yontemdir.

Hatta daha fazla gelecekteki sirketleri de ilgilendirmektedir. “Z Kusag1”
olarak ta adlandirilan gelecegin musterileri, aligveris zamanlari ¢ok kisa, beklenti
diizeyleri ¢ok yuksek, bilgi teknolojilerini ¢ok iyi kullanabilen bir nesil olacaktir.
Gelecek kusaklara hizmet verecek sirketlerin de, miisterileriyle ilgili veri tabanlarinin
cok genis olacagi, gelismis bilgi teknolojileriyle ¢ok daha fazla bilgiye ulasarak
miisteri iliskilerini yonetebilecekleri ongdriilmektedir''?.

2.2.4.4. Pazarlama lletisiminde Kullanilan Bilgi Teknolojilerinin Onemi

Kiresellesme siirecinin hiz kazanmasiyla birlikte isletmelerin bilgiye ulasma
ve bilgiyi kullanma ihtiyaci da artis gostermistir. Uretimden pazarlama ve satisa ve
hatta satig sonrast hizmetlere kadar dogru bilgiye ulagsmak ve bilgiyi dogru ve
zamaninda aktarmak piyasada basarili olmanin temel unsuru haline gelmigtir.
Teknolojik anlamda da siirekli gelistirilen ve ¢esitlendirilen bilgi ve iletisim araglart,
kullanic1 sayisinda kayda deger artis olmasina neden olmustur. Internet ve akilli
telefon kullaniminin yayginlagmasi, sirketlerin pazarlamacilarint da harekete
gecirmis, bilgi teknolojilerini kullanarak rekabet avantaji saglamaya galigmiglardir.

Bilgi teknolojisi en oncelikli olarak kurumlarin misterileriyle “6grenmeye

dayal1” iligkiler kurabilmeleri i¢in gereklidir;

"PEPPARD, Joe, “Customer Relationship Management In Financial Services”, European
Management Journal, 2000, Vol.18, No.3, ss. 312-327.
"“DEMIR, Filiz Otay ve KIRDAR, Yalgin, a.g.c., s. 293.
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Veri tabani, en genis anlamiyla; birbiriyle iligkili verilerin tekrara yer
vermeden, ¢ok amacli kullanimina olanak saglayacak sekilde depolanmasi olarak
tanimlanabilir. Enformasyon alaninda en ¢ok bibliyografik veri tabanlan
kullanilmaktadir. Bunun disinda sayisal, tam metin, adres, sozlik, kaynak veri
tabanlart da bulunmaktadir. Veri tabaninin olusum siireclerine bakildiginda en
onemli basamaklardan birinin indeksleme ya da diger bir degisle dizinleme oldugu
goralar'™.

Her birim miugsterinin kurumla yapmis oldugu islemlerin ve kurdugu iliskilerin
sistemsel olarak hafizaya alinmasidir. Pazarlama ¢evresi ve musterilere iliskin
bilgiler bir¢ok sirket igin stratejik rekabetin en 6nemli unsuru haline gelmisgtir.
Isletme ve pazarlama gevresindeki bu gelismeleri takip etmek icin bilgi
teknolojilerinin pazarlama stratejilerinde kullanilmasi kaginilmaz olmustur. Miisteri
odakli pazarlamaya yonelen sirketler i¢in bilgiye sahip olmanin degeri oldukga fazla
olmaktadir.

Interaktif Medya, gagn merkezleri, web siteleri, satis otomasyonu veya POS
Otomasyonu CRM ig¢in kullanilabilecek interaktif medya ¢rnekleridir.

Ismarlama Seri Uretim Teknolojisi, gelisen toplumlarin “bireyselligi”
kesfetmesiyle her birey kendi farkliligini yagamak istemektedir, bagka bir deyisle,
bagkalarinin kullandig iriinlerden farkli iriin talep etmeye baslamiglardir. Biitiin bu
gelismeler, misteri odakli olmak, tiiketici taleplerini dikkate alarak isletmelerin
hayatini siirdirmesi geregini isaret etmektedir. Seri Uretim yaparken, Uriinlere gesit
ve farklilik getirecek oneriler gelistirilmesi oldukg¢a zor bir se¢imdir, ancak toplumsal
degisimi ilk fark eden isletmeler herkese ayri ozellikte trtin Gretmeyi ve bunu seri
olarak yapmay1 basarabilmistir''*.

Bilgi teknolojisinin 6nemi, pazarlama arastirmast alaninda ¢ok Onem
kazanmaya baglamistir. Bilgisayar ve dijital teknoloji ile haberlesme araglarinin artan
hizi ve kiresellesmenin getirdigi uluslararast sistemler pazarlama aragtirmasinin
surekli gelisiminin i1ki 6nemli nedenidir. Bu teknolojik araglar, firmalarin

misterilerinin ihtiyaglarina daha hizli ve kisa siirede cevap verebilmelerini

'"SSOYUYUCE, Ebru, HUNKAR, Tugba ve TABANLIOGLU, Sibel, “Veri Tabam Nedir; Veri
Tabani Olusum Siireci”, http://uvt.ulakbim. gov tr/tip/sempozyuml/ebrutugbasibel. pdf
(Erisim Tarihi: 06.02.2013).

"DEMIR, Filiz Otay ve KIRDAR, Yalgin, a.g.c., s. 306.
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saglamaktadir. Kiiresellesme ile ¢ok uluslu sirketler, artik uluslararast platformda séz
sahibi olabilmek i¢in yeni gelismis ya da gelismekte olan pazarlara

yonelmektedirler'

. Pazarlama arastirmasinin igletme yonetimine sagladig: bilgi ile
hiz artacak, karar verme suresi kisalacak ve sonug olarak diger rakiplere kargt zaman
avantaji saglanmig olacaktir.

Internetin yaygin olarak kullanimi, pazarlama biriminde koklii degisimlere
neden olmustur. Internet giiniimiizde degisim, dagitim ve iletisim alaminda
kullanilmaktadir. Degisim alaninin kapsaminda, dijital triin/hizmetler ile bilgi yer
almaktadir. Yer ve mekan sinirinin ortadan kalkmasi, tutundurma faaliyetlerinin
sanal ortamda yapilmasi ve dtrinlerin yapist kisisel ihtiyaglara bagli olarak
bireysellestirilmesi bu koklu degisimin gostergesidir. Reklamin internet ortaminda
kullanilmasi ile sirketler, dustik reklam maliyetleri ile olduk¢a genis bir musteri
kitlesine ulagabilme olanagini yakalamiglardir. Diger reklam turlerinden farkli
olarak, burada tiiketici, reklamla iletisim kurabilmektedir. Internet kullanicisi daha
¢ok bilgi igin reklama tiklayabilir ve bir adim otesinde {iriinii satin alabilir. Internet
kullanimimin hizli bigimde yayginlagmasi ile birlikte, internet reklamlar1 da ozellikle
geng kusaklarin tiiketim egilimleri tizerinde biiyiik etkiler olusturmaya baslamigtir''°.
Internetin pazarlama alaninda yaratti31 diger bir degisim ise tiriin gelistirme siirecidir.
Bu siireg, sanal ortamda daha esnek olmakta ve ¢evresel degisimlere daha hizli ayak
uydurabilmektedir. Dagitim kanali olarak da kullanilan internet, yeni aracilarin
olugmasina da neden olmustur. Toptancilar ve perakendecilerin yerini sanal ortamda
medya sirketleri ve yayincilar almigtir. Guniimiizde, internetin yayginlagmasi ile
birlikte isletmeler, pek ¢ok tiriinii internet ortaminda miisterilerine sunmakta, tanitict
bilgiler vermektedir. Uriinlerin fiziksel ve kimyasal ozellikleri ya da ii¢ boyutlu
gorintisii  internet  teknolojisinin  sundugu  olanaklar sayesinde kolayca

iletilebilmektedir''”.

"SVENTURA, Keti, “Pazarlama Aragtirmalari Kapsaminda Yasanan Teknoloji Tabanli Degisim”,
Ege Akademik Bafkis, 2003, S.3(12), s. 83.

UDEMIR, M. Hulusi, SAHIN, Ayse ve TUMER, Mustafa, “internet Reklamlarmin Tiirleri ve
Universite Ogrencilerinin Satin Alma Davramslan Uzerindeki Etkileri”, 4 Review of Social,
Fconomic &  Business Studies”, Vol.l, No.l, Fall 2001, 158-175, s. 159.
http://www.emu.edu.tr/eon/fbe/fbejournal. htm. (Erisim Tarihi: 31.01.2012).

117YURDAKUL, Miberra ve KIRACI, Hakan, “Sanal Pazarlama Karmasi Bilesimi, Virtual
Marketing Mix Combination”, Siileyman Demirel University, The Journal of Faculty of Economics
and Administrative Sciences”, Y.2008, vol.13, No.2 pp.165-185, s. 170.
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Uriin gelistirme siirecinin yan1 sira giiniimiizde gitgide artan internette marka
yaratma ve markalagsma stratejileri de isletmelerin rakiplerine nazaran rekabet
avantaji yaratmalarini saglamaktadir. Sozii edilen bu degisimlerle birlikte, kiyasiya
rekabetin yagandigi gintimiizde rekabet avantaji sadece fiyatla degil ayn1 zamanda
uriin veya hizmetin miisteriye sagladigi katma deger ile de gosterilmektedir.

Muigteri verilerinin toplanmasi, veri tabant dosyalarinin olusturulmasi internet
ortaminda daha kolay gergeklestirilebilmektedir. Bunun temel nedeni, web sitenizde
dolasan kigiden hi¢ veri talep etmeseniz de, sitenizin hangi noktasiyla ne kadar
ilgilendiginin rahatlikla gdzlenebilmesidir''®. Bilgi teknolojilerinin pazarlama
biliminde yarattigi ¢ok onemli diger bir degisim musteri hizmetleri ve destegi
konusundadir. E-posta araciligiyla tiriin ya da hizmetler hakkinda igerigini agiklayan,
nasil kullanilacagi, sagladigr fayda gibi ayrintili bilgiler tikketiciye hizli bir sekilde
ulastirilabilmekte, ayrica “Sik¢a Sorulan Sorular” (FAQ) kisminda bilgilendirme
yapilabilmekte, satig sonrast destek de yine internet ortaminda tiketiciye ve firmaya
zaman kaybettirmeden yerine getirilebilmektedir'".

Bilgi teknolojisinin diger bir etkisi de elektronik ortamda yapilan islemlerdir.
Ozellikle banka islemleri buna 6érnek olarak gosterilebilir. Maliyetlerin diisiiriilmesi
konusunda o6nemli uygulamalar olarak gorulen elektronik bankacilik rinleri
bankalarin faaliyetlerini tekrar gozden gegirmesine neden olmustur. ATM ler, satig
noktast terminali (POS), ev/ofis bankacilig1, kredi kartlari telefon bankaciligi, akilli
kartlar, internet bankaciligi, kiosk bankaciligi, ¢agri merkezi, mobil bankacilik, akilli
telefonlar gibi alternatif dagittm kanallart tiiketicilerin ¢esitlenen isteklerini
kargilamak i¢in zorunlu hale gelmistirlzo.

Bankalarin genis kitlelere yonelik hizmet verebilmesi i¢in elektronik
bankacilik, e-ticaretin de tercih edilir olmasiyla, satin alma ve 6deme islemlerinin
yapilabilmesi i¢in zaruri bir ihtiya¢g olarak ortaya c¢ikmistir. Personel ve iglem
maliyetleri agisindan da oldukg¢a karli olan elektronik bankacilik 6zellikle yogun

calisan tiiketiciler i¢in en ¢ok tercih edilen uygulama olmustur.

" DEMIR, M. Hulusi, SAHIN, Ayse, ve TUMER, Mustafa, a.g.c.. s .163.
"VENTURA, Keti, a.g.c.. s. 80.
"“TOLON, Metchan, a.ge.. s. 5.
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Bilgi teknolojisinin yadsinamayan faydalari, pazarlama gurular tarafindan
121,

Igsel ve dissal gevrelerden saglanan verilerle olusturulan genis veri tabanlari,
veri taban1 pazarlamasinin kullanimini arttirma egilimindedir.

Bilgi teknolojilerine dayali pazarlama kararlan artacaktir.

Bilgisayar destekli analiz teknikleriyle, nitel arastirma yontemleri daha
butinlesik kullanilacaktir.

Deneysel aragtirmalarda web goriismeleri ve chat odalarinin kullanimi
artacaktir.

Rekabet avantaji yaratmasi anlaminda digsal ikincil veri kaynag olarak
internetin 6nemi giin gectikce artmaktadir.

Orgiitler, igsel ikincil verilere ulasilmas: igin intranet kullanimin
arttiracaklardir.

Internet tizerinden nitel arastirmalara daha ¢ok 6nem verilecektir.

Gozlem yonteminde internet kullanim1 artmaktadir.

Web sitesinde yayinlanan internet anketlerinin kullanim1 artacaktir.
Internetten indirilebilen interaktif anketler daha pratik ve dikkat gekici
olacaktir.

Internet, kesif amagli arastirmalarda kullanilan bir arag olacaktir.
Ormneklemenin, internette sorf yapan potansiyel katilimcilarnn da
kullanilmasiyla daha anlamli hale gelecektir.

Pazarlama aragtirmast raporlari dogrudan ya da rutin olarak isletmelerin
intranetlerine postalanacak ya da intranetlerinde yayinlanacaktir.

2.2.4.5. Pazarlama liletisiminin Araclari-Tutundurma

Pazarlama iletisimi ile tutundurma kavramlan genellikle birbirleri ile

kangtinnlmaktadir. Pazarlama iletigimi, Uriiniin tiketiciler tarafindan fark edilip

tiketiciler tarafindan satin alma karararlarint etkileyebilmek ig¢in pazarlama

yoneticilerinin yerine getirdikleri tim eylemleri icermektedir. Diger bir deyisle,

pazarlama iletigimi kavrami, Grtint fark ettirip tuketicilerin satin almalarint saglamak

“'MALHOTRA, Naresh, K, PETERSON, Mark, “Marketing Research in the New Millennium:
Emerging Issues and Trends,” Marketing Intelligence and Planning, 19/4, 2001, s. 217.
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icin pazarlama yoneticilerinin kullandigi her ¢esit eylemler olarak agiklanabilir.
Dolayisiyla pazarlama iletisimi, tutundurma veya satis tutundurma (promosyon)
kavramlarindan daha genis bir alan kapsar.Pazarlama iletisimi, Urin kavramini
kurum kimligi ile tiketicilere sunulusunu igeren bir suregtir. Bu agiklama ile
pazarlama iletisimi sadece tutundurma eylemlerini degil, Urinin kendisini,
markasini, paketini, fiyatini, reklamini, magaza i¢ ¢alismalarini ve dagittmini da

icerisine aldig1 gorilmektedir'?

. Tutundurma ise, Uriin, fiyat ve dagitim kanallar1 ile
beraber pazarlama iletisiminin bir parcasidir; “Hedef kitleyi iiriinden, isletmeden,
hizmetlerden, yapilan c¢alismalardan haberdar etmek icin ve olumlu bir imajin
dogmasmni saglamak, var olan imaji pekistirmek, kotii imaji degistirmek yoniinde
yapilan bilingli, planlanmis, degisik kanallar araciligyla yiiriitiilen faaliyetler

123
biitiiniidiir”

. Tiketiciyle yapilan iletisim ¢aligmalarinin belirli yonleri tutundurma
ile gerceklestirilmektedir. Tutundurma bir iletisim olayidir. Ancak kisi ve gruplarin
tutum ve davraniglarinda istenilen bir etkiyi yaratma giictine de sahiptir. Bu yoniyle
de ikna edici iletisim ozelligi vardir. Tutundurma araglarinin etkin kullanimi
oncelikle araglara uygun gelistirilmisg bir iletisim sistemine baglidir.

Tutundurma araglari olarak sayilan reklam, kisisel satig, halkla iligkiler, satig
gelistirme /satig ¢abasi ayni zamanda tutundurma karmasini olusturur. Bir igletmede
pazarlama yoneticisi, s6z konusu araglarin en uygun bilesimini belirlemeye ¢alisir ve
hedef pazara gonderilen mal ve hizmetlerle ilgili bilgilerin ve mesajlarin isletme
yararina degisiklikleri saglayacak nitelikte hedef kitleye ulagmasini saglar.
Tutundurma c¢abalan bir iletisim siirecidir ve asil amag¢, mesajin basartyla hedef
kitleye ulastirilarak beklenen tepkiyi yaratmasidir, yani hedef kitlede satin alma
davramisinin gergeklesmesidir. Isletmelerin ilettigi mesaja karst alicinin tepkileri
cesitli modellerle agiklanmigtir. Bu modellerden AIDA (Attention, Interest, Desire,
Action) alicinin mesaja kargi dort tir tepkisi oldugunu agiklar'*;

e Dikkat ¢ekme (attention/ awareness) - mesajla, once alicinin dikkati ¢ekilir

ve bilgi verilir,

"“’BOZKURT, izzet, a.g.c.. s. 145.

" hitp://www.danismend.com/kategori/altkategori/pazarlama-karmasinin-iletisim-halkasi-tutundurma/
(Erisim Tarihi:16.03.2012).

EMGIN, Ovgii ve SUNGU, Ahmet, “Pazarlama Kavram icerisinde Tutundurma Fonksiyonu.”
MevzuatDergisi, Haziran, 2004, Y1l:7, Say1.78, s. 7.
http://www.mevzuatdergisi.com/2004/06a/02 htm# ednl3. (Erisim Tarihi: 21.02.2012).
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e llgi uyandirma (interest) - mesaj ile alicinin tiriine ilgi duymasi saglanir,

e Arzu ve ihtiya¢ hissettirme (desire) - mesaj ile alicida satin alma arzusu
uyandirilir,

e Hareket saglama (action) - mesajla alicinin harekete gecerek satin almayi
gerceklestirmesi saglanir.

S6z konusu hedef pazarda her tiiketicinin farkli tepkiler gosterebilecegi ve
farkli benimseme agamalarinda olabilecegi gercegi kabul edilerek, her asamadaki
kitleye farkli tutundurma araglariyla ulagmak gerekmektedir.

2.2.5.1. Reklam

Reklam, firmanin hedef alicilara inandirict haberlesmeyi yaydigi dort énemli
faaliyetten birisidir. Reklam, reklamci tarafindan bir fikir mal veya hizmetin bedel
karsiliginda hedef kitleye kitle iletisim araglari ile tanittmini saglamak uzere
hazirlanmig sunumdur. Reklam yaraticilik gerektirmektedir, ayn1 zamanda teknik bir
ugras oldugundan reklam ajanslart ile igletme reklam calismalarini beraber
yurttirler. Reklam, bir sirket, Griin, hizmet ya da fikir konusundaki bilinci
olusturmak i¢in en giicli aragtir. Ancak, reklamin bir imaj yaratmasi, tercih nedeni
olusturmasi ya da markanin kabul edilebilirligine zemin hazirlayabilmesi i¢in yaratici

bir nitelikte hazirlanmasi gerekmektedir'®.

Reklam, satiglart dolayisiyla kar
arttirmak amaciyla yapilir. Bagka bir deyisle, reklamin amaci, firmanin sundugu mal
ve hizmetlere karst potansiyel alicilarin daha olumlu davranmasini saglamaktadir.
Musterilere gerekli bilgileri sunmak, onlarin istediklerini degistirmeye ¢alismak ve
belirli bir ortakligin mallarini tercih etme nedenlerini 6ngérmek suretiyle reklam bu
amaca ulagmaya caligir'?.

Reklam, ozellikle bankalarin genis kitlelere yonelik hizmetlerinde misterinin
kendi banka hizmetlerini tercih etmesi i¢in kullandigi 6nemli bir aragtir. Banka,
hizmetleri konusunda olumlu imaj yaratmak, banka ve sundugu hizmetler hakkinda
bilgi vermek, miisteri sadakati yaratmak, potansiyel ve mevcut miisterilerin satin
alma oranlarint ve sikligini artirmak ig¢in degisik reklam araglarini kullanirlar.

Gunumuzde, gazeteler, dergiler, radyo, televizyon, agikhava (billboard)

reklamlarinin yani sira internet kullanimimin artmast ve akilli telefonlarin

125KQTLER, Philip, Kotler ve Pazariama, Lifecyle Yayincilik, (1. Basim)
Istanbul, 2009, s. 136.
"EMGIN, Ovgii ve SUNGU, Ahmet, a.ge., s. 14.
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yayginlagmasiyla birlikte elektronik posta ve telefon mesaj (SMS)’lan araciligiyla
yapilan reklam ve bilgilendirme ¢aligmalari daha da tercih edilir olmaktadir. Ancak
dikkat edilmesi gereken nokta; kullanilan her bir iletisim aracinda ayni tutarlt
mesajin verilmesi geregidir.

Internetin hizla yayginlasmasinin sonucu olarak, bu ortamin bir pazarlama
alani olmast kaginilmaz olmustur. Bu durum elektronik posta kutulart degisik
mesajlarla dolan kullanicilar igin buyik bir sorun tegkil etmeye baslamistir. Bu
durumda kullanicilar, iletilere dikkat etmeden posta kutularini temizlemekte verilen
reklamlara dikkatini yoneltmemektedirler. Pazarlama gurusu Kotler’e gore reklam ne
kadar dar bir hedefe yonelirse o kadar etkili olur. Gruplara gore verilen mesajda
sunulan deger onerisinin yaratici bir sekilde verilmesi gerekir. Bu durumda reklam
bir giderden ziyade bir yatirim islevi gorir'>’. Reklam deger katici dzellige sahip ise
ve etkili bir sekilde yapilirsa markalar yiiksek kaliteli olarak algilanir, bu durumun
neticesi ise sirketin pazar payinin artmasi ve yuksek karliliktir.

Geleneksel pazarlama iletisiminin hedef kitleyi mesaj bombardimanina tutma
yaklagimina, tim bu reklam kirliligine karsi Seth Godin (1999) bireylere 6zel, almak
istedikleri iletisim mesajlarim verme esasina dayanan “Izinli Pazarlama” (Permission
Marketing) yaklagimint ortaya koymustur. Bu yaklagimin temelini “bireylere 6zel ve
almak istedikleri iletisim mesajlarim verme”olugturur'*®,

2.2.5.2. Kisisel Satis

Kisisel satig, satisin en eski halidir. Satig elemanlant alici ile karst karsiya
gelir, mali sozli olarak tanitir ve satig amacini gergeklestirmeye caligir. Bu anlamda
alici ve satict arasinda sozli diyalog olusur, satis elemani mala iligkin bilgileri aninda
verebilir, mesaji alicinin gereksinimlerine gore o anda ayarlayabilir. Bu yoniiyle
reklama kiyasla daha etkindir ancak maliyeti oldukca yiiksektir'®®. Kisisel sats,
miisterinin 1ilgi alanlarina yonelerek, sorularina ihtiyaglari dogrultusunda yanit

vererek ikna etmek ve satin almaya tegvik etmek olarak 6zetlenebilir.

2"KOTLER, Philip, “Kotler ve Pazarlama™, Lifecyle Yayincilik, (1.basim),
Istanbul, 2009, s. 139.

'®KOCABAS, Fiisun, Pazarlamada Yeni Yaklasimlar ve Reklam, Donence Basim, Istanbul 2005. s.
68. (ulusal pazarlama kongre bildiri kitapcigy).

2 hitp://www belgeler.com/blg/5mt/isletmede-tutundurma-faaliyetleri, s. 14 (Erisim Tarihi:
16.03.2012).
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Kisisel satisin dogrudan yapist ile satis temsilcisi mugteri hakkinda daha ¢ok
sey Ogrenir, bu durum firma i¢in bir avantaj olusturur. Miisteriye sorulan sorular
dogrultusunda ilgi seviyeleri saptanir, onlarin isteklerine gore kisisellestirilebilen
satig sunumlart yapma olanagi verir. Bu noktada satig elemani musterinin ne
istedigini bulmasina yardimci olmak ya da nasil bir Grintn isteklerini tatmin
edecegini bulmakla sorumludur™’.

Kisisel satts amaci da satis miktarini ve pazar payini artirmak ve kar elde
etmek olduguna gore, bu alanda basarnt elde etmek igin bir takim stratejiler
kullanilmasi gerekmektedir. Klasik satici-alict yaklagiminin 6tesinde giiniimiizde
bilingli tiiketici karsisinda daha programli, sinirli bir satig stratejisi kullanilmaktadir;
bu strecte ilk adim potansiyel musterileri saptama ve degerlendirme yapmaktir. Bir
miisteriye yaklagsma malin gsekline ve satig yerine gore degisebilecegi igin
degerlendirme ve 6n hazirlik sathasi oldukga onemlidir. lkinci asama miisteriye
yaklagma ve giiven olusturmaktir. Satig elemani, sorulacak sorularin tir ve
iceriklerini tahmin ederek tiiketicinin Urin hakkindaki bilgisini tespit edebilmeli,
aymt zamanda tiketicinin sormaya ¢ekindigi konulara da deginerek bir gtven
olusturmasi gerekmektedir. Bu motivasyonu saglayan satis elemani, elde ettigi
bilgiler dogrultusunda uriinii, musterinin ilgi ve ihtiyaglarina cevap verecek sekilde
takdim eder™'. Satis1 kapatma veya sonuglandirma gerceklestikten sonraki son adim
ise mugteriyi izlemek, memnuniyet seviyesini takip etmek ve bu sekilde sadakat
programi yaratarak gelecekteki olasi ihtiyaglarint belirlemektir.

2.2.5.3. Halkla Iliskiler

Halkla iligkiler, basin agiklamalari, basin toplantilar, lobicilik, reklam ve 6zel
olaylar gibi araglar kullanarak girket hakkinda toplumun zihninde olumlu imaj, tutum
ve davranig yaratmayi hedefleyen planli bir iletisim sistemidir. Degisen ekonomik,
siyasal, hukuksal ve toplumsal yapilara uyum saglamak i¢in sirketler halkla iligkiler
faaliyetlerine onem gostermeye baglamiglardir. Turkiye’de 6zel sektorde ilk olarak
Kog¢ Holding halkla iligkiler birimini kurmug, zaman igerisinde diger holdingler ve
bazt buyik gazeteler bu birim ¢aligmalarini biinyesine almigtir. Bankacilik

sektoriinde ise, Yapt Kredi ve Akbank, halkla iligkilerin 6nemini anlayan ilk bankalar

**BOZKURT, Izzet, a.g.e.. s. 240.
BIEMGIN, Ovgii. a.ge..s. 17.
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132
arasinda yer almaktadir

. Halkla iligkiler, sureklilik isteyen bir iletisim aracidir.
Kurumsal iletisimi dogru yapabilen sirketler, gerek kurum gerekse uriin markasi
imajlarint olusturarak isletme hedeflerini gergeklestirebilirler ve pazarda siirekliligini
saglayabilirler. Halkla iligkiler ¢aligmasinin basarili olmasi i¢in belirli bir amag, plan,
program ve biit¢e hazirlanmasi geregi vardir.

Halkla iligkiler amacinin basarili olabilmesi i¢in, amag belirleme asamasinda;
olgilebilir, gergekei, acik ve belirgin, hedef kitlenin kimligini ve gereken zaman
dilimini g6z 6niine alan bitinlesmis amaglar olmasi gibi kriterlerin dikkate alinmasi

gerekmektedir. Bu kriterler dogrultusunda olusturulan amaglar su gsekilde
133,

2

siralanabilir
e Marka gereksinimini olusturma ve gelistirme
e Markay1 tanima ve hatirlatma yoluyla farkindalik saglama
e Marka bilgisi saglama
e Marka baglilig1 saglama.

Amaglar olusturulduktan sonra i¢ ve dig hedef kitle ile sistematik ve saglikli
iletisim kurarak isletmeye karsi giiven, saygi ve sempati duyulmasint saglamalidir.
Bunun i¢in kullanilacak stratejiler ve strateji uygulamasinda kullanilacak taktikler
tzerinde karar verilmeli, tiim bu ¢aligmalar bir plan program dahilinde yer almalidir.
Diger bir deyisle, stratejilerin baglama ve bitis zamanlar belirlenmeli, gérev dagilimi
yapilmali ve yonetim aktif rol almali, stratejiler mutlaka bir temaya dayali olmali,
beklenmedik durumlara karsi eylem plani hazirlanmali, 6lgiimleme ve degerlendirme
icin kistaslar belirlenmis olmalidir'®*, Belirlenen stratejiler; medyanin her alaninda
yer alabilecek reklamlar, haberler, basin biiltenleri sergiler, fuarlar kiltir ve sanat
etkinlikleri, yarismalar, ¢ekiligler gibi taktiklerle sosyal gruplara ulagtirilarak triin
sunumlari, kampanyalari, marka yaratmak veya var olan markayr desteklemeyi
gerceklestirmektir. Halkla iligkiler kapsaminda yapilan bu faaliyetler, sirketin
buyuklugine gore kendi biinyesinde de olusturabilecegi bir birim ya da disaridan bu
alanda calisan sirketlerden destek alinarak yapilabilir. Stratejik olarak planlanan ve

koordine edilen halkla iligkiler satin alma davramiglarini dogrudan etkileyen

132(.;ORQGLU, Coskun, a.ge.,s. 51.
133OVGU,VEmg1'n, age.,s. 18.
BICOROGLU, Coskun, a.g.e.. s. 55.
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butinlesik pazarlama iletisimi yaklagiminda, orgit i¢inde kilit bir gorev
iistlenmektedir'®’.

2.2.5.4. Dogrudan Pazarlama

Sirketlerin musterileri ile veya potansiyel musgterileri ile dogrudan iletigim
kurmast i¢in dogrudan pazarlama yontemi tercih edilmektedir. Genel tanimi ile
dogrudan pazarlama bir veya daha fazla reklam medyasi kullanan, dl¢tlebilir yanitt
ve herhangi bir yerdeki muameleyi etkilemeye ¢alisan, birbirini etkileyen pazarlama
sistemidir. Bu yontemle, kendilerine 6zgii degerleri ve tercihleri olan, daha bilingli
ve secici olan bireylere mesajlar dogrudan aktarilir ve bu bireylerle birebir iligki
kurulur. Degisen yasam kosullar1 ve gelisen teknoloji uriinleri ile dogrudan
pazarlama tirleri, cep telefonu, elektronik posta ve ses postast tUzerinde
yogunlagmaktadir. Tele pazarlama, miisteri kazanmak veya siparis almak i¢in telefon
operatorlerinin kullanildigi yontemdir. Bankalarin da tiriin ve hizmetlerini tanitmak
ve satisini artirmak amaciyla kullandigi bu yontem tiketicilerle hizli bir iligki
kurulmasint saglar, tiketici i¢in ise evden, ofisten bilgi edinme ve satin alma
kolayligina kavusur. Bir diger kullandigi dogrudan pazarlama yontemi de
magazalarda havaalanlarinda aligveris merkezlerinde kiosk bulundurarak, bunlar
vasitastyla  pazarlama  faaliyetlerinde  bulunmaktadir.  Gunimiizde kiosk
uygulamasina, Ozellikle buyilk sehirlerde halkin en yogun gec¢is yaptigt metro
istasyonlarinda da gorilmektedir. Bu uygulamada dikkat edilmesi gereken unsur,
urin ve hizmetin verdigi mesajin yam sira, dogrudan pazarlama yapan orgiit
tyelerinin 1yi egitilmig, ikna edici, yeterli bilgiyi musteriye ulastirabilecek

< 1- 136
donanimda olmasi geregidir ™.

Rekabet ortaminda sirketler, hedef kitlelerini
sinirlandirarak hangt mesaji hangi kitleye ulasacagini iletisim ve veri tabanlar
araciligiyla o6grenerek para ve zaman kaybina ugramadan bu kitle ile iletisim
gerceklestirebilmektedirler. Veri tabani ile sgirketler, musterilerin demografik
ozellikleri ve satin alma davranislart hakkinda bilgi edinirler. Diger bir deyisle,

misterinin Urtin veya hizmeti ne zaman ve ne siklikta satin aldigi, en fazla hangi

hedef kitlenin bu tiketime yoneldigi konusunda bilgi sahibi olurlar. Boylece,

*BOZKURT, izzet. a.g.e., s. 186.
BBOZKURT, izzet. a.g.e., s. 296.
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misterilerin gelecekte satin almak isteyecekleri tiriin ve hizmet konusunda tahmin
yurttme olanagini elde ederler.

2.2.5.5. Satis Gelistirme (Sales Promotion)

Ingilizcede “Sales Promotion” sozciiginiin karsih@ olarak {ilkemizde
akademisyenler tarafindan satis tahriki, satista tesvik, satista 6zendirme, diger satig
cabalari, satig gelistirme ve satig tutundurma gibi farkli kavramlar kullanilmaktadir.
Tutundurma bilesenleri olarak da kullanilan pazarlama iletigim araglarinin sonuncusu
olarak “Sales Promotion” bu c¢aligmada “satis gelistirme, satig artirma gabalari,
satista 6zendirme” olarak kullanilacaktir.

2.3. SATIS GELISTIRME

Satig gelistirme, tim ekonomilerde siklikla kullanilmasina ragmen pazarlama
literatiriinde kisith bir yere sahiptir. Genellikle reklam, halkla iligkiler ve kisisel satig
gibi diger tutundurma ya da pazarlama iletigimi araglar ile karigtirilan satig gelistirme
bu araglarla yakin iligkisi ve i¢ ice olmasi nedeniyle bagimsiz olarak da ele
alinamaz'’.

2.3.1. Tamm

Geleneksel olarak reklamin zayif halkasi olarak adlandirilan ancak onemi
gittikge artan satig gelistirme, yaratict kampanyalarla triinleri farklilagtirmada
kullamlan bir iletisim aracidir. Uriin veya hizmetle sunulan temel faydalara ilaveten,
irin veya hizmetin satigini veya satin alinmasint 6zendiren kisa sureli tesviklerdir.
Reklamlar trtin veya hizmeti satin almak i¢in nedenleri sunarken, satis gelistirme
faaliyetleri aninda satin almak i¢in nedenler sunar, musteriyi “simdi alma™’st i¢in
motive eder'”*. Degisik tammlarn yer aldign pazarlama literatiirinde, pazarlama
gurusu olarak kabul goren Kotler 2005 yilinda yayinlanan A dan Z’ye adli kitabinda,
satigy gelistirme konusunda daha once tanimladigr “simdi satin almayr saglayan
tesvikler ve oduller” ibaresini yinelemigtir. Strekli olarak degisiklik gosteren, daha
kisa donemli olan ve taktik niteligi tasiyan uygulamalar olarak da tanimlanabilen

satig gelistirme kampanyalari, bu yapist itibariyle tek basina istenilen sonuca

B'KOTLER, P. & BLIEMEL, F. Marketing-Management, 2001, s. 10. http//www.gobooke.org.
(Erisim Tarihi: 16.03.2012).

*KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, SAUNDERS, John, ve WONG, Veronica, Principles of
Marketing, 2. European Edition. Prentice Halleurope, New Jersey, USA, Copy 3, 1999, s. 818.
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ulagmada basar saglamayabilir. Bu c¢abalarin, reklam ve satig giici araciligt ile
desteklenip, giiclendirilmesi gerekmektedir.

Satig gelistirme, dagitim kanali olarak tuketici, aract kuruluglar ve satig
orgiitini kapsayan ti¢ seviyeye gore diizenlenir. Satis gelistirme araglarn tiiketiciye
yonelik olarak; indirim, kuponlar, prim/arti para, yarigsma, ¢ekiligler gibi ¢abalara
ilave olarak ulke ekonomisi ve degisen sartlar ¢ergevesinde g¢esitlenmistir, 6rnegin
Turkiye’de taksit, taksit 6teleme en tercih edilen faaliyetler arasina girmistir. Aract
kuruluslarin satig gelistirme araglarn ise 6zel indirimler, bedava urtinler, etkinlikler,
para iade, ornek urinler, erken 6deme indirimleri, 6zel musteriler i¢in klupler,
ucretsiz hizmetler ve egitim konusunda sadakat hizmetleri olarak genis yelpazede
siralanabilir. Satig orgiitii i¢in, hediye trtnler, yarigmalar ve primler s6z konusudur.
Bu araglarin kullanilmast ile musterinin Griin ve hizmete dikkati ¢ekilerek satig
oranlarinin artmast hedeflenir.

2.3.2. Satis Gelistirmenin Biiyiime Nedenleri

Ozellikle tiiketici pazarinda, satis gelistirme faaliyetlerinde onemli artis
olmasinin bir¢ok nedeni vardir;

Bu faaliyetler st yonetim tarafindan son derece etkili araglar olarak kabul
gormektedir. Uretim bolimii yoneticileri, kendi iiriin satislarim artirmak igin satis
gelistirme cabalarini oldukg¢a sik kullanirlar. Doymus piyasalarda ise, kisa sireli
tegvikler kullanarak pazar payini uzun déonemde korumaya veya artirmaya caligirlar.
Ayrica, sirketler siirekli rekabetin iginde iken Uiriin ve hizmetlerin farklilagma orani
azalmaktadir, tuketiciler ise daha fazla anlagma egilimli olmaktadir. Bagka bir neden,
artan ucretler, yasal kisitlamalar ve medya c¢esitliliginin sonucu olarak reklam
etkisinin azalmasi olarak gosterilebilir. Aract kuruluglarin, treticiden taleplerinin
artmast ve bu hizli biyiiyen ve yeni firsatlar sunan arenada daha fazla yer almak
istemeleri satig gelistirme faaliyetlerinin biiyime nedenleri arasinda gosterilmektedir.
Tim bu nedenlere ilaveten, bilgi teknolojisinde gelismeler, veri ambarinda azalmalar
ve geri alma maliyetleri alaninda onlem olarak bu faaliyetlerin artirilmasi
gorilmektedir’™”. Bu gelismelere paralel olarak, iilkemizde yabanci yatirimeilarin

perakendeci igletmelerinde satig gelistirme konusunda 6nemli adimlar atilmig, ayri

% KOTLER, Philip, ARMSTRONG Gary, SAUNDERS, John, ve WONG, Veronica, a.g.e.. s. 820.
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bir satig gelistirme birimlerini dahi olusturarak pazarlama o6rgiut yapilarin
genisletmislerdir.

2.3.3. Amaclari

Satig gelistirmenin artan 6nemi, sadece bu faaliyetler i¢in ayrilan bitcede
degil, is dunyasindaki diisiince degisiminde de kendini gostermektedir. Bu degisimin
sonucu olarak satig gelistirmenin amaci kisa sireli problem ¢oézmede kullanilan
taktik ve uygulama araglart olmaktan 6te pazarlama karmasinin ig¢inde yer alan
stratejik bir araca dontsturilmektedir.

Isletmenin amag¢ ve hedeflerini gerceklestirebilecek sekilde diizenlenmesi
140,

2

gereken satig gelistirme faaliyetlerinin amaglari sunlardir
e Markanin, Grtintiin ya da hizmetin farkinda olunmasini saglamak
o Ek pazarlar gelistirmek, yeni mugsteriler bulmak
e Mevcut satin alma aligkanliklarini degistirmek, tiketiciler tarafindan Griiniin
denenmesini saglamak
e Uriinii rakiplerden farklilastirmak
o Tiketici degeri yaratmak
e Marka bagimlilig1 yaratmak, rakip marka bagimliligin1 kirmak
e Satis dengesizliklerini gidermek
e Araci kuruluglarin desteklerini saglamak
e Satig giicint desteklemek
e Nakit girigini dengelemek .

Daha once de deginildigi gibi belirlenen amaglara ulagabilmek i¢in satig
gelistirme faaliyetleri diger tutundurma bilesenleri/pazarlama iletisim araglariyla
butinlestirilmeli ve birbirini  destekleyici sekilde planlayarak uygulamaya
konulmalidir.

2.3.4. Avantajlar1 ve Dezavantajlar:

Satig gelistirme faaliyetleri Grinii desteklemeye tesvik edici ozelligi ile
isletmelere onemli yararlar saglamaktadir; iiriin veya hizmetin tiketiciler taratindan
satin alinma hizim1 artirir, genis kitlelere ulastigindan birim maliyetleri oldukca

dusuktir, iyi hazirlanmig satis gelistirme araglari satig elemanlarina etkin bir satig

1 COROGLU, Coskun, a.g.e., s. 69.
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destegi saglarlar, gerceklestirilen kampanyalarin denetimi kolay yapilir, uygulanacak
yontemlerin etkinligi kampanya éncesi denenebilir'*.

Dezavantajlant ise, kisisel olamamalar1 nedeniyle rakiplerden farkli olmak
zordur. Tuketicilerin, gegici ve kisa donemli oldugundan dolayi, bu kampanyalarin
sona ermesiyle rakiplerin iiriin ve hizmetine yénelmeleri kolaydir'**. Tiirkiye’de ¢ok
yaygin olarak kullanilan, hatta uzun siireli olarak yapilmakta olan satig gelistirme
cabalar1 reklamlarda oldugu gibi bu alanda da bir daginiklik ve kirlilik olugturmakta,
tiketicide beklenen o6zendirme ve tesvik duygusunu yaratma konusunda etkisini
kaybetmektedir.

2.3.5. Kullanilan Stratejiler

Satig gelistirme faaliyetlerinin etkin ve basarili olmast i¢in, igletmenin uygun
fiyatla pazara sunacagi iyi bir iriinii olmasi ve bu faaliyetlerin tiikketiciye gercek bir
yarar veya net kazang saglamasi gerekmektedir. Bu faaliyetler, ayrintili
organizasyonlar ile hazirlanmali, eksiksiz olmalidir. Ulagilmak istenen amag¢ net
tamimlanmali, bu amaca ulagmak i¢in yapilacak yatinmlar ve getirileri iyi
hesaplanmalidir. Ayrica pazar ortami ve sartlart dikkatle incelenmeli, rekabet siddeti
degerlendirilmelidir.

Bu hazirlik asamasindan sonra imaj yaratma, guncellik kazandirma ve
bilgilendirme, hedef gruplara agilma ve satin almaya ozendirme stratejileri
kullanarak belirlenen hedef ve amagclara ulagsmaya caligihr'®. Pazar kosullart ve
degisen tiiketici istek ve ihtiyaglart goz ontine alinarak her bir stratejinin tek bagina
kullanimi yerine, sartlara destek verecek sekilde strateji tirleri karisimi
uygulanabilir.

2.3.6. Satis Gelistirme Plani

Satig gelistirme plani su agsamalardan olusur;

2.3.6.1. Amaclar1 olusturma

Amaglar olgilebilir olmali. “Satig faaliyetleri satiglari artirmali” hedefi
olgilebilir degildir, onun yerine “satislann ne kadar artiracagr seviyesi”

belirlenmelidir. Hedef kitlenin mevcut musteri mi yoksa potansiyel miisteri gruplar

“EMGIN, Ovgii, a.gee., s. 22.

2 BOZKURT, Izzet, a.g.c., s. 250.

"SGULBUCUK, Ali. “Tiiketicilere Yonelik Satis Gelistirmenin Artan Onemi, Uygulanabilirligi Ve
[zlenecek Stratejilerin Isletmeler Agisindan Degerlendirilmesi”, Fge Akademik Bakis, 2007, 7(1) s.
71-72.
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m1 oldugu net olarak saptanmalidir. Hedefler, satislart artirmak i¢in tiriiniin varligina
dikkat ¢ekme, satin almaya tesvik, satin almayi yineleme, yeniligi vurgulama gibi
titketici iliskili olmalidir'*,

2.3.6.2. Sorumluluk Tayin Etme

Satig gelistirme sorumlulugu genellikle reklam ve satis mudiri arasinda

paylasilmaktadir'®

. Baz1 buyiik firmalarda, satig gelistirme birimi baginda midiir,
daha once yapilan satis faaliyetleri tzerinde degerlendirme yaparak kullanmilacak
yontem ve araglar konusunda karar verir. Bazi firmalar ise bagimsiz pazarlama

sirketleriyle veya acentalarla kampanya planlamasi ve uygulamasi konusunda yardim
146

alir ™.

2.3.6.3. Planin Taslagim1 Cikarmak, Biitce Olusturmak

Genel anlamda iletigim biit¢esinin dagilimi soyle gosterilmektedir;

Tablo 8: iletisim Biitcesinin Dagilim
Geleneksel reklam Yeni reklam mecralan Satis gelistirme

Tiiketim mallar %68 %16 %16
Yatinm mallan %51 %21 %28
Hizmetler %66 %19 %15
Kaynak: Frey & Beaumont.

Bu tabloya gore, satig gelistirmeye ayrilan bitcge, yeni reklam mecralarina
oranla dikkat g¢ekici bir yizde vermektedir. Bu yiizde, satig gelistirme ¢aba ve
etkinliklerinin giderek daha yogun kullanilmasini ve 6nemindeki bu hizli artist
gostermektedir'®’.

Satig gelistirme faaliyetlerinin plan taslagi butce, konu, durum, medya, stre,
zamanlama ve isbirligini gostermesi gerekmektedir. Faaliyetleri planlarken

kullanilacak her bir aracin, pazar turiiniin, satig gelistirme amag¢ ve hedeflerini

"“KOTLER, Philip, ARMSTRONG Gary, SAUNDERS, John, ve WONG, Veronica, a.g.e., s. 821.

“"BOZKURT, izzzet, a.g.c., s. 256.

KOTLER, Philip, ARMSTRONG Gary, SAUNDERS, John ve WONG, Veronica, a.g.e., s. 827.

“FREY ve BEAUMONT-Bennett, VKF-Trends Deutschland 1997/98, Diisseldorf, 1998°den aktaran
GULBUCUK, Ali. “Tiiketicilere Yénelik Satis Gelistirmenin Artan Onemi, Uygulanabilirligi Ve
[zlenecek Stratejilerin Isletmeler Agisindan Degerlendirilmesi”, Ege Akademik Bakis, 2007, 7(1)
ss. 71-72, s. 65.
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rekabeti maliyeti hesaplanarak secilmesi gerekmektedir. Biitge yaparken genellikle
satig faaliyetlerinde yiizde oranina gore toplam maliyet hesabi yapilmaktir. Buna
gore soyle bir dagilim 6rnek olarak gosterilebilir.
Dogrudan posta: %15
Fuarlar, sergiler: %6
Promosyon reklami: %8
Yazili, gorsel, isitsel reklam: %7
Satig noktasi malzemeleri (POP): %14
Is goriismeleri, toplantilar: %31
Prim, odiil: %16
Paraya donistirilebilen kuponlar: %3
Satig gelistirme faaliyetlerinde kullanilacak aktiviteler ile promosyonel karma
elemanlari 1yi bir sekilde koordine edilmelidir. Yapilan reklam galismalar1 yapilan
planlar ile butiinlesmeli, mesajlar tutarlt olmalidir. Satig 6rgiti ise bu plan dahilinde
egitilmelidir'®.

2.3.6.4. Satis Gelistirme Teknikleri

2.3.6.4.1. Tiiketicilere Yonelik

Tuketicilere yonelik satig gelistirmenin 6nemi gittikge artmaktadir. Bu ylizden
daha once sadece uretici firmanin sorumlulugunda olan bu faaliyetler artik araci
kuruluslar tarafindan da ustlenilmektedir. Tiiketicilerin buytk bir kismi satin alma
kararint satis noktasinda vermektedir, yeni musterileri ¢ekmek veya mevcut
miisterinin daha fazla Uriin almasini saglamak, satin alma iglemini tekrarlamasini
saglamak i¢in aract kuruluglarn da satis gelistirme araglarimi kullanma konusunda
harekete gecirmistir. Bu durum satig noktasi satig etkinliklerinin de g¢esitlenmesi ve
daha cazip hale getirilmesini gerekli kiliyor. Satis noktalarinda kullanilan araglar
genellikle brogurler, kataloglar, posterler, bayraklar, stantlar gibi gorsel desteklidir.
Deneme urunleri, kuponlar, hediyeler ve ozellikle buyik aligveris merkezlerinde
diizenlenen ¢ekiligler son zamanlarda satig noktalarinda uygulanan tesvik edici satig
gelistirme ¢abalan arasindadir'®. Kullanim alam gittikge yayginlasan ve kullanici

sayisinda her gecen gin dramatik artig gozlenen kredi kartlarinin satin alma

8 BOZKURT, izzzet, a.g.e. s. 259.
" KOTLER, Philip, ARMSTRONG Gary, SAUNDERS, John, ve WONG, Veronica, a.g.c., s. 820-
821.
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eyleminde tercih edilen bir 6deme araci oldugunu kabul ederek satis noktasinda POS
cihazlarinin bulundurulmasi, son yillarda bu cihazlarin mobil olarak kullanilmasi
etkin bir ¢aba olarak ifade edilmelidir.

Tuketicilere yonelik satis gelistirme faaliyetleri, talep yaratma ve satiglart
artirma c¢abalan i¢inde her gegen giin ¢esitlenmektedir. Diger kurumlarin da ayni tir
kampanya uygulamalart tiketiciyi marka sadakatinden uzaklastirmakta, kurumlar
ise daha farkli, dikkat ¢ekici yontemler bulmaya zorlamaktadir. Bu ¢abalarin iginde,
tiiketiciye dolaysiz olarak ulasan genellikle fiyat esasli uygulamalar yer alir™’;

e (Odeme kolaylig (taksit, taksit 6teleme, simdi al sonra 6de)

e Indirim (indirimli satislar, sadik misteri indirimleri, 6zel giin
indirimlert)

e Kupon ve bonuslar (belirli limit dahilinde yapilan aligverislerde
miisteriye verilen primler/art1 para/para iadesi)

e (Cekiligler, hediyeler, oduller

e Ozel kampanyalar

o Etkinliklerden ticretsiz yararlanma

Tuketiciyi harekete geciren ve satin alma eylemini gergeklestiren bu satig
cabalar, ozellikle hizmet sektoriinde yogun kullamlmaktadir. Bir yandan
uzmanlagma diger yandan gelisen teknolojinin hizmet sektoriinde kullanilmasi, bu
sektoriin gelismesini ve verimliligini artirmaktadir. Turkiye’ de milli gelir artigina
paralel olarak hizmet sektorii de gelismektedir. Hizmetlerde, iriinlerde oldugu gibi
standartlagma kolay degildir, bu anlamda hizmetler farklilasmaya daha uygun olurlar.
Bu nedenle de hizmet sektoriinde farklilagma stratejisi daha giicli bir rekabet
stratejisi olarak kullanilmalidir. Bir¢ok hizmet tiiriiniin fiyat-talep elastikiyeti yuksek
oldugundan fiyati ¢nemli bir pazarlama bileseni yapmaktadir’™'. Satig gelistirme
faaliyetlerinin tuketiciye yonelik kullandig1 araglardan en énemlisi bu nedenle fiyat
esasli uygulamalardir denilebilir. Genel anlamda, bireyler, ekonomik giicii, yasam
tarzi ve gorlsl, sosyo-ekonomik yapist hatta egitim ve yas faktorleri ile bir toplumda

birgok gruplama olustururlar, bu degisik gruplara gore fiyat elastikiyetinin

“BOZKURT, Izzet, a.g.e., s. 259-230-231.
PHSLAMOGLU, Ahmet Hamdi, a.g.e., ss. 312-316-321.
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uygulanmasi, hizmeti veren igletmeye pazar pay1 ve satig artirmada fayda saglayacagt
soylenebilir.
2.3.6.4.2. Araci1 Kuruluslara Yonelik
Dagitim kanalinda yer alan aracilar, Uriiniin satis ve tanitiminda oldukca
onemli yer edinmislerdir. Ureticiler, kendi triinlerinin satisinin artirilmasinda
aracilarin daha fazla ¢aba gostermesi i¢in bu kuruluslara 6zel tavizler, indirimler ve
hediyeler vererek satig geligtirme faaliyetlerini gerceklestirirler'>?.
Aract kuruma yoénelik satig gelistirme ¢aligmalari su sekilde gruplanabilir 153,
e Satig noktasi malzemeleri (sergi, stant, satis eleman, posterler, vs.)
o Ticari fuar ve sergiler (liretici satig elemanlarinin ve araci kuruluglarin
bir araya getirilmesti)
e Yangmalar (uretici firmanin araci kuruluslar arasinda dizenledigi
odulla yarigmalar)
e Hediyeler (aract kurulusun ureticiden belirli miktar mal almasini
tegvik eder)
e Bayi toplantilan (araci kurulus temsilcilerini yeni trtinler, modeller ve
pazarlama ¢aligmalart hakkinda bilgilendirme amagli)
2.3.6.4.3. Satis Orgiitiine Yonelik
Satig orgutt, isletme hedeflerini gergeklestirmek i¢in 6nemli bir birimdir.
Satig gelistirme amaglarint olustururken konulan satislart artirmada hedeflenen
seviyeye ulagmada, yeni mugsteriler bulmada, tGriin veya hizmeti 1yi anlatmada etkin
rol ustlenmektedirler. Bu nedenle, 6rgit elemanlarini satig artirici ¢abalara tegvik
etmek igin onlara yonelik de bir takim faaliyetler yapiimaktadir'™*;
o Egitim
e Ikramiye/prim
e Yarngmalar/oduller
e Seyahatler

e Hediyeler/iicretsiz tirin

2COROGLU, Coskun. a.ge., s. 73.
*BOZKURT, Izzet, a.g.e., s. 279-281.
PISLAMOGLU, Ahmet Hamdi, a.g.c., ss. 448-449-450.



74

2.3.6.5. Ontest ve Uygulama

Mimkin olan zamanda, satig gelistirme araglarinin, hedeflenen tegvik
seviyesine ulagtirmada uygun olup olmadiklart test edilmelidir. Tiketiciye yonelik
faaliyetlerin on testi ¢abuk ve disuk maliyetle yapilabilir, 6rnegin belirlenen
bolgelerde sinirli orneklem Uzerinde test edilebilir. Sirketler her faaliyet igin
uygulama plant  hazirlamali, hazirlik ve wuygulama safhalari igin streleri
belirlemelidir'>.

Sonucu etkin olmayan satig gelistirme faaliyetleri tizerinde zaman
kaybedilmemelidir.

2.3.6.6. Sonuclar1 Degerlendirme

Sonug¢ degerlendirmesi i¢in kullanilan birgok degerlendirme yontemleri
vardir. En yaygin kullanilani kampanya oncesi, siresi ve sonrasi satiglar
karsilastirarak yapilandir. Ayrica tiketici aragtirmalart yapilarak hangi grup
miisterinin kampanyaya ilgi gosterdigi ve kampanya bittikten sonra ne yaptig
hakkinda bilgi edinilebilir. Anket uygulamalan ile ka¢ miisterinin kampanya ile
ilgilendigi, gorusleri, kampanyadan sagladiklar avantaji, satin almalarin1 ne kadar
etkiledigi bulunabilir. Satig faaliyetleri, tegvik degeri, zamanlama, siire¢ ve dagitim
yontemleri faktorleri deneyleri de yapilabilir'™.

Satig gelistirme faaliyetleri, satig pazarlama faaliyetleri i¢inde 6nemli bir yer
teskil etmektedir. Bu sebeple, amaglarin iyi saptanmasi, kullanilacak araglarin amaca

uygun olmast, planin dikkatli yapilmasi, test edilmesi, uygulamada koordinasyonun

/igbirliginin saglanmasi ve sonuglarin degerlendirilmesi gerekmektedir.

> KOTLER, Philip, ARMSTRONG Gary, SAUNDERS, John, ve WONG, Veronica, a.g.c.. s. 829-
830.
’KOTLER, Philip, ARMSTRONG Gary, SAUNDERS, John, ve WONG, Veronica, a.g.e., s. 830.
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UCUNCU BOLUM
BANKALARIN KREDI KARTI KULLANIMINI YAYGINLASTIRMAK
AMACIYLA UYGULADIKLARI SATIS GELISTIRME FAALIYETLERI
3.1. TUKETICILERE YONELIK SATIS GELISTIRME
FAALIYETLERI

Kredi kartlarinin kullanimina, bankalar ve ¢esitli finansal kurumlar tarafindan
onemli boyutlarda reklam harcamasi yapilarak, insanlar 6zendirilmekte, kullanim
oranlar1 gtin gectik¢e daha fazla arttinlmaya ¢aligilmaktadir. Kredi kartlariyla yapilan
aligveris ve ¢ekilen nakit avanslar toplami hizli bir artig gergeklestirmigtir. Bu da bize
kredi kart1 sisteminin ne kadar hizla gelismekte oldugunu gostermektedir. Ancak
giniimiizde artan rekabet, birbirine ¢ok benzeyen uriin ve hizmetler bankalarin
farklilagma konusunda daha yogun ¢alisma geregini ortaya koymustur. Diger taraftan
rekabet avantaji olarak kullanilan fiyat avantaji karlarin da ayni oranda azalmasina
neden olmustur. Bu olumsuzluklar, hizmet sektoriinde faaliyet gosteren bankalar
misterilerle yiz ylze iletisim kurmaya zorlamistir. Kargilikli etkilesim iginde
bulunarak bankalar, misterilerle uzun doénemli iligkiler kurmay1 ve bu iligkileri
sadakate dontstirmeyi yeni anlayigt haline getirmigtir. Bagka bir ifadeyle, isletme
stratejileri miisteri merkezli hale gelmis, yeni yonetim uygulamalariyla musterilerine
yonelik  sunduklari  bireysel hizmetlerde farklilik yaratabilecek c¢aligsmalara
yonelmiglerdir. Bu yeni anlayigla birlikte karliligin artirilmast amaglanmistir.
Bankalar bu amaca, kredi kartlart yoluyla miusterilerinin bilgilerini takip ederek,
miisteriye 6zel ve avantajli kampanyalar sunarak ve bu sayede miisterilerini birer
sadik misteri haline donistiirerek ulagmaya c¢aligsmaktadirlar. Bu degisen pazarlama
anlayiginda etkin olabilmek i¢in; dogru musteriye, dogru uiriinti, dogru kosullarda ve
dogru yerde sunabilmek onem teskil etmektedir. Boylece, capraz satig amaglarint da
gerceklestirerek toplam karliligr arttirabilecek, kéarliligtn uzun vadede kalict
kilabileceklerdir. Bu sebeple, bankalar, mugsteri bilgilerini kullanarak musteriye 6zel,
daha avantajli kampanyalar dizenleyerek, diger bankacilik hizmetleriyle de
destekleyerek miisteri memnuniyetini arttirmak durumundalar. Diger bir ifadeyle,

hem yeni urinler sunmali hem de mevcut uriinlere yeni fonksiyonlar ekleyerek
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capraz satig yaparak, bankacilik hizmetlerinden yararlanma oranlarinda artig
saglamaya calismaktadirlar™’.

Miisterisini 1yi tanimayan ve buna gore yatirim yapmayan bankalar, gercek
bankacilik hizmetlerinde basarili olamayacaklar, sektordeki yogun rekabet ortaminda
var olabilme miicadelesini kaybedeceklerdir. Musteri iligkileri yonetimini bankanin
tim birimlerinde misteri odakli olma anlayis1 ile uygulayabilme neticesinde ise
miisteri memnuniyeti ve tatminini sadakate dontstirerek pazar payint ve karliligini
artirabilecektir. Dolayisiyla, elde edilen misteri bilgileri dogrultusunda, miisteri
bolimlemeleri, musteri analizleri yapilmakta, bankaya yonelik musteri sadakati
olusturulmaya caligilmaktadir™®.

Tuketicileri aktif kart kullanicist haline getirmek i¢in, sadece musteri
aligveriglerinde uygulanan taksit miktarini arttirarak kart kullanimini cazip hale
getirmek yetmemektedir. Misteri profili (misterinin geliri, 6deme seviyeleri ve
harcama tutarlar1) géz Oniinde bulundurularak, iyi analiz edilerek, bankanin karli
hedef miigsteri kitlelerine yonelik kart 6zelliklerine sahip kartlar sunulmaktadir. Bunu
yaparken de, teknolojik altyapiyi iyi olusturmak ve banka i¢ci CRM araglarini iyi
kullanarak, en iyi ve en karh miisteri kitlesinin se¢ilmesi ile aktif kart kullanict kitlesi
belirlenmektedir.

3.1.1. Pazar Boliimleme ve Hedef Pazar Secimi

Tiketicinin taninmast diger bir deyisle misteri bolumlemesi, elde edilen
bilgiler yardimi ile kendisine en yiiksek verimi saglayacak hedef pazar ve tiiketiciyi
belirlemektir. Alinacak kararlarla, belli bagl noktalara odaklanarak daha sinirli ama
daha etkin uygulamalar elde etmek mumkiindir. Bugiin, minimum maliyet ile
maksimum faydayi ortaya koyabilmek kar amact giiden bankalarin en blyuk kazang
saglayict faktorlerinden biridir. Bunun en saglikli yontemi ise pazar bolumleme
yontemidir. Pazar bolumleme; degisik trin faydalarini yansitan farkli pazarlama
bilesenlerine gore pazarnn tiketici gruplarina gore bolumlenmesidir. Pazar
bolimlemede birbirinden farkli ihtiyag ve ozellikler igeren biuiyik bir pazari daha

kiicik olan alt bolumlere ayirarak ilgi ve ihtiyaglanin daha kolay belirlenip

*’SAVASCI, Ipek ve TATLIDIL, Rezzan, a.g.c., s. 64-65-66.
8SAVASCI, ipek ve TATLIDIL, Rezzan, a.g.c. s. 67.
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karsilanmasina olanak saglar'”®. Dolayisiyla, hizmet pazarlamak isteyen bir banka
once pazari bolumlemeli ve bir veya birkagini hedef pazar olarak segmeli daha sonra
da pazarlama eylemlerini sectigi pazar bolimlerine yoneltmelidir. Bu nedenle kredi
kartlar1 da gerek islevleri gerek hitap edecegi miusteri potansiyeline gore
gruplandirilarak pazarlanmalidir.

Tiketicinin satin alma eylemine yonelik etki yaratan ve satin alma siirecinde
olumlu ya da olumsuz kanaat bildiren, psikolojik, sosyo-kiltiirel, demografik
etmenler ve bu etmenlerin tiikketici davranigina ve satin alma kararlarina etkilerini
incelemek, satin almada veya kredi kartlarinin tiketici harcamalarindaki etkisini

anlamak agisindan gerekmektedir'®

. Ayni iilke i¢inde yasayan insanlar arasinda dahi
cesitli etmenlerden dolayr degisik ihtiyag ve isteklere sahip milyonlarca insan
bulunmaktadir. Bu nedenle, bankalarin basarili iletisim stratejileri i¢in tiikketicilerinin
farkli beklentiler icerisinde olabilecekleri gergegini goz oniinde bulundurmalar
gerekmektedir. Dolayisiyla, musteri hakkinda veriler toplanitken, misterilerin
meslegi, gelir diizeyi, bireysel ilgi alanlart ve tercihleri dikkate alinip,
degerlendirilmelidir. Bu elde edilen bilgiler dogrultusunda boélumlendirme
caligmalariyla kampanyalar arttinlarak bankaya yonelik musteri sadakati
olusturulmaya calisilmalidir. Musteri bilgilerinin verimli kullanilmasi, bankalart
miisteriye gore farklilagan kisisel hizmeti sunabilme ortami yaratmigtir. Boylece,
mevcut ve potansiyel musterilerinin bilgilerini sirekli yenileyerek onlarin
beklentilerine ve ihtiyaglarina cevap verilebilirer.

Gunumiuzde bankalar, sosyal ve psikolojik etmenlerin yani sira tiiketicinin
satin alma davranigini etkileyen kisisel faktorler — demografik ve durumsal faktorler
dogrultusunda, misteri bolumlendirmesini yapabilmekte, bireye gore hizmetlerine
agirlik vermekte, musteri iliskileri ¢aligmalarini daha basarili yapabilmektedir.
Ayrica bankalar, degerli olan musterilerini hedefleyerek, onlara fazladan deger
ekleyen miugsteri hizmetleri, 6zel kampanyalar ve ayricaliklar sunmaktadirlar.

Bankalarin, pazardaki tiketicinin istek ve ihtiyaglarina 6nem verip o yonde Uriin ve

STENEKECIOGLU, Birol, “Pazarlama Yonetimi”, Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir, 2003,
s. 109.

'ORUCU, Edip, “Kredi Kartt Kullammunmn Tiiketici Davramslart Uzerine Olan Etkisinin Kamu
Calisanlart Acisindan Incelenmesi: (Manisa Orman Isletmesi Calisanlann Ornegi)”, Mevzuat
Dergisi, Y. 6, S: 68, Agustos, 2003, s. 2. http://www.mevzuatdergisi.com/2003/08a/01 htm
(Erigim Tarihi: 10.01.2012).


http://www.mevzuatdergisi.com/2003/08a/01.htm
http://www.mevzuatdergisi.com/2003/08a/01.htm%20(Eri%c3%85%c5%b8im%20Tarihi:%2010.01.2012)
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hizmet tGretmesi, migteri memnuniyetini de daimi olarak strdiirmesi geregi, yogun
rekabet ortaminda kalici basart saglayabilmek i¢indir. Buna gore pazarlamanin iligki
ve baglilik yaratma boyutu; misteri iliskilerinin olusturulmasi, artirilmasi, korunmast
ve ticarilestirilmesinin yam sira, alict ve saticilarin yarar saglamasi ig¢in uzun
donemde musteriyle bireysel ve deger yaratici baglantilar kurularak iligkinin

kuvvetlendirilmesidir'®!

. Bu durum miisteri tatmini saglamanin 6énemini bir kez daha
vurgulamakta ve bankalarin tiketici davraniglarini derinden gozlemlemelerini
gostermektedir. Sadik, rakip sadik, degisken ve hi¢ kullanmayan musteri gruplarinin
davraniglan takip edilerek mevcut mugsterileri korumak, yeni mugsteriler bulmak ya da
kaybedilen misterileri yeniden kazanmak bankalarin hizlandirdign stratejik
caligmalar arasinda en 6nde yer almaktadir. Bu dogrultuda, musterilerle deger ve
memnuniyet arttirma c¢ergevesinde uzun donemli iligkiler kurmaya dayanan bir
pazarlama anlayisi ' etkin Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM ) devreye girmektedir.
Onceleri sadece ddeme giicii yiiksek, varlikli kimselerin hedef misteri kitlesi olarak
gorildugn kredi karti, sektordeki gelismelere paralel olarak hedef miisteri kitlesini de
genisletmis, gesitlendirmistir. Odeme giicii daha sinirly, farkli yas araliklarinda, farkls
is ve ilgi alanlari bulunan kimselere kredi karti hizmetleri verilebilmektedir'®.
Bankanin hizmet vermeye karar verdigi ortak ihtiyag ve ozellikler tagiyan bir
grup musteriden olusan hedef pazar, pazarlama biitgesinin de etkin kullanimini
saglamaktadir. Deger yonetimi yaklagiminin Gizerinde durdugu “musterinin sirket igin
yarattigl deger” olgusu da tam anlamiyla hedef pazarin 6neminin altini ¢gizmektedir.
Ozellikle sirketlerin kar tretmek iizere var olduklart ve bu sayede varliklarim
surdurebildikleri gergegi kabul edildiginde, segilecek hedef musteri grubunun banka
icin finansal yonden maksimum getiri saglayacak sekilde belirlenmesinde fayda
bulunmaktadir. Boylece hedef pazar belirlemek; zaman, para, gayret gibi sirketin en

degerli kaynaklarini daha iyi sekilde kullanmasini saglamaktad1r164. Hedef kitleyi

mesajin ulagmast amaglanan kisi, kiime ya da kitle olarak tanimlamak mumkindiir.

'"GORDON, Ian H, “New Strategies, Techniques and Technologies to Win the Customer You Want
and Keep Them Forever Relationship Marketing”, John Wiley & Sons Publishing, Chishester,
1998, s. 9-10.

3K OTLER, Philip, Kotler ve Pazarlama, Sistem Yaymcilik, Istanbul, 2001, s. 166.

'GIRGINER, Nuray, CELIK Arzum Erken ve UCKUN Nurullah, “Eskisehir Osmangazi
Universitesi Iktisadi Ve Iradi Bilimler Fakiiltesi Ogrencilerinin Kredi Karti Kullanimlarma
Yonelik Bir Arastirma”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt/Vol: 8, Say1/No: 1:
193-208 (2008), s. 194.

1%"UZUNOGLU, Ebru, a.g.e., s. 18.
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Pazarlama iletisimi ¢alismalarinda  “hedef kitle ‘yapilan tiim faaliyetlerin
yonlendirildigi, bu faaliyetler sonucunda kendilerinden eylem ve diisiince degisimi

» 165 5larak tanimlanr.

beklenen kisiler ya da gruplar

Hedef kitle, bankalar i¢in riin veya hizmeti satin alacak veya satin alma
egilimi olan bireyler, gruplar olarak belirlenir. Ginimizde, kamu c¢alisanlari,
ogrenciler, ev hanimlar gibi gruplandirmalar banka trtinlerini pazarlamada olduk¢a
stk kullanilmaktadir. Bankalar, hedef kitlesini tespit ederek tutundurma g¢abalarini
odaklayacagi grubu da belirlemis olmaktadir. Ne satacagina karar vermeden once
kimlere satacagini belirflemek, pazarlanacak tGrtin ve hizmetin belirlenen birey veya
gruplara daha yaratict ve uygun ve belirli isteklere cevap verir nitelikte sunulmasini

1. 166
saglar

. Bu sekilde bankalar, mevcut misterilerinin hangi trtin ve hizmetleri tercih
ettiklerini bilerek, birden fazla ve Platinium,Premium,Gold,Classic,vb. gibi farkli
isimlerle ¢ikardiklar1  kredi  kartlarin1  bireysel pazarlama yaklagimlarini
benimseyerek, musterilerinin kullanimina sunmaktadirlar.

Kredi kartlarinda genel yaklagim musterilerin finansal degeri ile ilgili
bolimlendirme ¢aligmalart yiritmek seklindedir. Bunun i¢in miusterilerin gelirine,
urtin sahipligine, harcama aligkanliklarina (tutar ve sikligina), misteri karliligina
bakilmast gerekmektedir. Ayrica, musterinin meslegine, yasam dongiisi ig¢inde
bulundugu noktaya (6grenci, bekar, yeni evli, ¢cocuklu, ¢ocuksuz, orta yasli, emekli
vb.), aile igerisindeki yerine, sektor-iiye igyeri tercihlerine, kredi karti kullanimini
motive eden duygu (sayginlik, o6zgirlik, deger vb.) ve kampanyalara verdigi
tepkilere (aninda kiigik odiller veya c¢ekiligli buyik odilleri tercih etmesi gibi),
bireysel tercihleri ve ilgi alanlar gibi bilgiler 6grenilmeye caligilmaktadir™”.

3.1.2. Kredi Kart1 Kullanicilarinin Ahsveris Trendlerini Anlamak

Bu asamada, kazanilmig bir migterinin sadakati ve karliliginin, uzun sire
korunmasi ve mugteri harcamalarindaki payinin yikseltilmesi i¢in gereken adimlar

yer almaktadir. CRM, musteriyi tanimak, misteri ihtiyaclarini anlamak, ona uygun

hizmetler ve iriinler gelistirmektir'®®. Boylece misteriler isletmelere sagladiklar

' hitp://www.danismend.com/kategori/altkategori/pazarlama-iletisimi-acisindan-hedef-kitle/
(Erisim Tarihi: 16.03.2012).
DIFRISCO, Mike, “The Benefits and Rewards of Targeting Your Best Core Market”,
http://www.aacd.com/index.php?module=cms&page=940. (Erisim Tarihi: 13.01.2012).
1”SAVASCI, Ipek ve TATLIDIL, Rezzan, a.g.c., s. 67 .
'DEMIR, Filiz Otay ve KIRDAR, Yalgin, a.g.c., s. 279.
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degere gore siralanacaklar ve ihtiyaglarina gore farklilagsacaklardir. Bu veri tabani
kullanici gruplarinin kendi 6zel amaglarina uygun analize tabi tutulmakta, bu
analizler sonucunda misterilere yonelik kampanya yonelim bulgularn elde
edilmektedir. Bu sekilde, hangi urtnleri hangi miisteri gruplart ve hangi kosullarla
sunulacagi karar verilmektedir. Miisteri iligkileri baz alinarak gelistirilen stratejiler,
misterilerle birebir iletisim i¢inde olarak, onlarin satin alma davraniglarini takip
ederek, tercih ve satin alma davranislariyla ilgili veri tabanlart olusturup, kredi karti
kullanim oranlarin artirmak igin farkli hizmetler sunabilmektedirler. Bu
farklilagtirilmig satis ¢abalart musteriye yonelik 6zellestirilmis mesajlarla kendilerine
iletilebilmektedir. Bu mesajlar, yiiksek geri doniig oranlari, miisteri memnuniyetinin
artmasi ve musterilerle surekli gii¢lii iligki kurulmasi gibi faydalar ortaya koyar. Ayni
zamanda cesitli servis saglayicilarin sundugu farkli mesajlasma uygulamalan ile
etkin iletisim kurulabilindigi gibi, iletisim ve zaman maliyetlerinde 6nemli tasarruflar
saglayanabilmektedir'®.

3.1.3. Kredi Kart: Kullamicilarina Saglanan Odeme Kolayhig:

Zaman igerisinde kredi karti pek ¢ok nedenden dolayir daha fazla sayida
kullanicinin tercih ettigi bir 6deme aract haline gelmistir. Ancak bu nedenlerin en
basinda taksitlendirme 6zelligi gelmektedir. Turk toplumu yiiksek enflasyonun dogal
sonucu olarak yillardan beri veresiye ve taksitli aligveris aligkanliklarini zaten
kazanmigtir. Diisiik enflasyon ortaminda ise ihtiyaglarini ertelemeden hemen satin
alabilmesini saglayan bu imkani kullanmaya biyik ragbet gostermektedir. Bu
ozelligiyle Turk bankalari uluslararast alanda da dikkatleri tizerine ¢ekmistir. 2000
yil1 bagindan itibaren yaygin olarak kullanilmaya baglayan bu 6zellik, bugiin kredi
kart kullanicilan tarafindan en begenilen o6zelligi olmakla birlikte kredi kartinin

tercih edilmesinde ¢ok etkili olmaktadir'™.

Boylece tiiketiciler, kredi kartlarini
kullanarak para biriktirmeyi beklemeden ihtiyaglarini taksitlendirme yoluyla
yapabilmektedir. Bu kolaylik ayni zamanda tretici ve saticilar agisindan tiketimi
tesvik etmektedir.

Taksitlendirme avantaji1, kredi kart1 kullanim oranlarina ve sikligina dramatik
bir ivme kazandirmistir. Sektorler bazinda bakildiginda sadece taksit avantaji

sebebiyle kullanim oranlarn dikkat gekici bir hizla artmaktadir. BKM’nin 2011 Kart

1KOCABAS, Fiisun, age.,s. 115
http//www.bkm.com.tr/basin/bultenler/kartmonitor, 2008. (Erisim Tarihi: 04.04.2012).
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Monitor Arastirmasi’na gore tiketicilere sorulan “Kredi kartiyla taksit olanagi
olmasaydi ‘alamazdim’ dediginiz bir aligveris oldu mu?” sorusuna kredi karti
kullanicilarinin yiizde 35’inin “Evet” olarak yamitladigt gorilmistir. Bu soruya
verilen cevap orani, taksit seceneginin tiiketici tarafindan ne denli 6nemsendigini de
ortaya koymaktadir. Kredi kartinin taksit olanagi olmadan aligverig yapamayacagini
soyleyenlerin yiizde 36’s1 bahsi gegen tirtintin elektrik-elektronik esya sektoriine ait
oldugunu soylemektedir. Bunu sirasiyla ylizde 27 ile beyaz esya, yizde 24 ile
giyim/aksesuar/kuyumcu, yizde 10 ile de mobilya/dekorasyon sektorleri takip
171

etmektedir .

Tablo 9: Taksit Avantaji ile Yapilan Ahsverisin Sektorel Dagilimi

Sektor %
Elektrik/elektronik 36
Beyaz esya 27
Giyim/aksesuar/kuyumcu 24
Mobilya/dekorasyon 10
Gida 8
Konaklamat/tatil/ otel 7
Egitim 5
Hizmet sektorleri 5
Arag kiralama/satis/servis/akaryakit 4
Kitap/DVD/CD 3
Kuyumcu 3
Saglik 3

Kaynak: BKM - Kart Monitér Arastirmast, 2011,

Taksitlendirme avantajina ek olarak, bankalarin ortak program dahilinde
uyguladiklart kredi kartina o6zel ek taksit secenekleri de yer almaktadir. Ozellikle
yiksek rakamli aligveriglerde bu imkani sunan kredi kartlarinin tercih edilmesine
neden olan bu uygulamaya ilaveten taksit 6teleme imkani tiketicilerin istek ve
ihtiyaglarini hemen satin alma davranigina c¢evirmede oldukca etkili oldugu
gorilmektedir. Bonuscard’da sik sik rastlanilan Bonus’a 6zel art1 Gi¢ taksit ve iki ay
erteleme kampanya tarihleri sektore bagli olarak birkag ay olabilecegi gibi bir yila
yayilan siregte de uygulanabilmektedir. Yap1 market harcamalarinda bu kampanya

oldukca ragbet gormekte ve tiketicinin aligveris esnasinda bu imkani veren kredi

hitp//www.bkm.com.tr/basin/bultenler/kartmonitor, 2011, s. 20. (Erisim Tarihi: 04.04.2012).
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kartin1 tercih etmesine neden olmaktadir. Bazen harcama yapilan magazada
taksitlendirme imkani olmasa bile, kredi kartina verilen talimat ile sonradan
taksitlendirme imkam taninmaktadir. Citi Axess kredi kartinin cazip faiz oranlari ile
taksitlendirme olanagi, hatta harcamalar yapildiktan sonra dahi hesap kesim
tarthinden 6nce taksitlendirme yapabilme avantaji1 tiketicilerin yurti¢i ve yurtdisinda
yapacaklar trin ve hizmet satin alma isteklerinin artmasina yol a¢maktadir'’®.
Taksitlendirme olanaginin motorlu tagit vergilerini 6deme konusunda da uygulamaya
konulmasi, kredi kartinin, tiikketimin her alaninda kullanilmasina tegvik edilmesinin
dogru bir 6érnegi olarak gosterilebilir. Oyle ki, kredi kart: kullanicilarindan gelen
istek dogrultusunda tim vergilerin 6denmesinde kullanim kolayligr saglanacag:
bizzat maliye bakanligi tarafindan agiklanmistir. Boylece hem vergi mukellefi
vergilerini taksit imkani ile rahat 6deyebilecek hem de devlet vergilerini sorunsuz
toplayabilecektir. Kisaca, devlet gelirlerinin en basinda gelen vergi kagak¢iliginin da
ontine gegilebilecekdir.

3.1.4. Ozel Giinlerde Kampanya ve Avantajli Sunumlar

Ozel giinler olarak adlandirilan Bayramlar, Sevgililer Giinii, Anneler Giinii,
Babalar Gunii ya da Yilbagindaki harcamalarda gozle gorilur bir artis olmaktadir. Bu
ozel gunlerde yapilan aligveriglerde kredi kartlarinin yogun bir sekilde kullanildig:
gorilmektedir. Bankalararasi Kart Merkezi’nin (BKM) Seker Bayrami siiresince
kredi kartlarindan yapilan harcamalar yayinladig: veriler de bu durumu gozler 6ntine
sermektedir. BKM (2011) verilerine gore, arife giiniinden onceki hafta sonu da dahil
olmak tuzere, Seker Bayrami’na denk gelen 27 Agustos-4 Eylal 2011 tarihleri
arasinda, banka ve kredi kartlariyla 2 milyar 587 milyon TL tutarinda harcama
gerceklesmigtir. Arife Giini'ne denk gelen 29 Agustos Pazartesi giinii, banka ve
kredi kartlartyla ortalama 4 milyon 500 bin olan gunlik islem adedi, yizde 45
artarak 6 milyon 500 bin adetin tGzerinde igslem olarak gergeklestirilmistir. Bu islem
adedi ile arife gliniinde tim zamanlarin en yiksek sayisina erigilmigtir. Tim 6zel
gunlere bakildiginda harcamalar en fazla Bayramlar, Sevgililer ve Anneler Giinii gibi
ozel ginlerde artmakta ve paralel olarak kredi karti kullanimi zirve yapmaktadir.
2011 yilinda da, tiketici 6zel gunlerdeki 6deme tercihini kredi kartindan yana

kullanarak tim zamanlarin islem adedi rekorunu kirmistir. Hemen hemen tiim buyiik

" hitp://www.citibank.com.tr/geb/turkish/Kredi-Kartlari/Citibank-Axess.htm. (Erisim Tarihi:
04.04.2012).
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bankalarin uyguladigr 6zel glnlerde avantaj oOzelligi beraberinde belli miktar
harcamalarda ¢ekilis firsati verilerek daha da cazip hale getirilmektedir. Citibank,
Sevgililer giini i¢in, tek seferde 500 TL iizeri harcamalarda netbook, iphone, marka
saatler hediye kampanyasi ile kredi kart1 kullaniminda artis1 tegvik etmektedir.

3.1.5. Kampanyalar

Bir 6deme araci olan kredi kartlarinin tim ticari islemlere asir1 derecede etkisi
bulunmaktadir. Ozellikle ticareti koklestiren ve kolaylastiran bir rol iistlendigi
tartisma gotirmez bir gergek olarak kabul edilmektedir. Saglanan avantajlar
miisterilerin bu konudaki harcama potansiyelini maksimum seviyeye ¢ekmektedir.
Ozellikle perakende sektoriinde yapilan kampanyalar ile bunu gézlemlemek miimkiin
olmaktadir. Gerek bireysel gerekse toplu yapilan kampanya ve duyurular sayesinde
misterilerin harcamalarinin hiz kazandigi kampanya sonucu degerlendirmelerinde
ortaya konulmaktadir.

Bankacilik mugterileri her giin birden fazla kampanyayla karsilasmaktadir.
Garanti Bankasi Odeme Sistemleri Genel Miidir Yardimcist Elvan Bilge’nin
"Kampanyalar, bize sadece ciro ve kart sayist saglamakla kalmiyor, Bonus'un
Turkiye'nin en sevilen markast olmasini da sagliyor" '™ ifadesi uygulanan kampanya
sonuglarinin saptanan amaglara varma konusunda basarili bir ¢aba oldugunu
gostermektedir. Sonuglar, dogru yapilan kampanyanin kararsiz misterilerin satin
alma kararlarin1 kolaylagtirarak art1 deger yarattigint gostermektedir.

Sabanci Universitesi Yonetim Bilimleri Fakiiltesi Ogretim Uyesi Ciineyt
Evirgen’e gore satig kampanyasi aslinda bir iletisim araci olarak kullanilmali, ¢iinki
dogrudan satis hareketini giicli bigimde tetikledigi gibi sirkete, satis hedefini
tutturma, pazar paytr kazanma anlaminda ¢ok olumlu etkileri olmaktadir. Ancak

mutlaka taktiksel ve secici olarak yapilmalidir'™.

Krizden irken tiketicinin
kazanilma yili olarak goriilen 2010 yilinda bu nedenle bazi bankalar yilin neredeyse
tamamin1 kampanyayla gecirmistir. Ancak yapilan kampanyalarin tiketici goziinde
bir fayda yaratmasi gerekmektedir, zira farklilik yaratmayan kampanyalar butgelerin
bosa harcanmasina da sebebiyet verebilir. Bahgesehir Universitesi'nden Prof. Dr.
Selime Sezgin “rakipler saldiriya gegtiginde kampanya yapilabilir. Sirketler marka

degerini diigirmeyen kampanyalara dikkat etmek zorunda. Sadik misterileri

"hitp://www.capital.com.tr/365-gun-kampanya-haberler/23014.aspx?0 (Erisim Tarihi: 21.02.2012).
"hitp://www.capital.com.tr/365-gun-kampanya-haberler/23014.aspx?0 (Erisim Tarihi: 21.02.2012).
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kendilerinde tutarak miisteri yasam degerini artirabilen kampanyalar yapmak
onemli”'” ifadesiyle kampanyalarin dogru zamanlamasina ve segici olmasina dikkat
¢cekmektedir.

Sektorel daralmalarin zaman zaman yasandigi donemlerde kredi kartlarinda
yapilan kampanyalarin kullanima yonelik tesvik edici pozitif etkisi her zaman
gorilmektedir. Donemsel olarak yapilan kredi kartlarindaki 6zel kampanyalar
sayesinde miusterilerin 6deme sekillerinde degisiklik gozlenmekte, kredi kart
kullanim1 diger 6deme araglarina tercih edilmektedir. Nakit alimlari azalmakta, kredi
kart1 ile 6demelere oncelik verilmektedir. Kredi kartt ile yapilan aligveriglerin nakit
satiglar ile yapilan aligveriglere oraninin daha fazla oldugu yapilan ¢esitli aragtirmalar
sonucu ve magaza yetkilileri tarafindan da dogrulanmaktadir. Kredi karti
kampanyalarinin ve hediye ¢eki uygulamalarinin satiglara olumlu etkisi oldugu agik
olarak gozlemlenebilmektedir. Yine internet ortaminda aligverislerde sunulan
kampanyalar etkisini gostermekte ve kredi kartin1 en ¢ok tercih edilen 6deme araci
olarak ilk siraya tasimaktadir. Internet iizerinden ya da telefonla aligveris yapanlar,
sundugu 6deme kolayligy, indirim gibi avantajlar nedeniyle %94 '”° ile en ¢ok tercih
edilen 6deme yontemi olan kredi kartini kullanmaktadir. Bu avantajlardan en ¢ok
tercih edileni ise kredi karti ile yapilan aligverislerde “kargo bedava” '”” kampanyasi
gosterilebilir. Ancak, kredi kart1 sektoriinde her an rakiplerin saldirist s6z konusu
oldugundan, kampanyalarin sirekliligi de kaginilmaz olmustur. Bu konuda farklilik
yaratmak da zorlagmakta, bu nedenle bankalar kampanya dahilinde bir¢ok avantaj
beraber sunmak zorunda kalmaktadir. Kampanyalar, taksit olanagi, indirim, ¢ekilis,
odul, puan ve hatta arti para avantajlarini beraber sunan satig c¢abalari niteligine
dontsmektedir.

Harcama puanlari, para iade, arti para, indirim, mil puani kazamm
uygulamalan kredi karti pazarinda yasanan yogun rekabet sonucu, bankalarin kredi
kartlarina ekledikleri ozelliklerdir. Bunlar; sadakat programlart (hedef puan gibi),
para-iade programlart (aligverigin bir miktarini indirim olarak hesaptan diismek) veya
art1 para gibi musterilerin kredi kartlarin1 kullanmalarini 6zendirmeye yonelik olarak

yapilan uygulamalardir. Bu o6dil programlart kapsaminda bankalar, belli sayida

" hitp://www.capital.com.tr/365-gun-kampanya-haberler/23014.aspx?0 (Erisim Tarihi: 21.02.2012).
Yhttp://www.bkm.com.tr/basin/bultenler/kartmonitor, 2011, s. 33pdf17 (Erisim Tarihi: 04.02.2013).
http//www.shoppingtv.com (Erisim tarihi: 21.02.2012).
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aligveris veya belli bir aligverig tutan igin gegerli olacak ekstra puanlar, bedava trtin
ya da indirim hakki kazandiran elektronik kupon, ya da bedava ugus firsati verecek
mil biriktirme gibi faaliyetleri dizenli olarak uygulamaktadir. Misterilerin
aligverigleri sirasinda ve sonrasindaki kampanya bilgileri, harcama fis veya
faturalarina basilan bilgilendirme ve 6dullendirme mesajlari, hesap bildirim cetvelleri

ile iletilmektedir'’®

. Eskiden sadece kataloglardan belli triinleri se¢ip almaya
yarayan puanlarin, zaman i¢inde tim aligveriglerde gegerli puanlara doniigmesi, bu
ozelligin tilketici nezdindeki 6nemini artirmaktadir. Harcama yaptik¢a bir taraftan
nakit puan kazandirmast kart kullanicilarini her aligveriste ne kadar puan
kazanacagini hesap eder duruma getirmekte, hatta buyik miktar aligveriglerde
ozellikle bu imkani sunan kredi kartint kullanmayi tercih etme durumunu
yaratmaktadir. Yapilan aragtirmalar da kullanicilarin yizde 74’ tntn aligveriglerde
nakit puan toplamaya calistiklarini dogrulamaktadir. Bu da 4 kredi karti
kullanicisindan 3’Uniin harcama yaparken nakit puan topladig anlamina gelmektedir.
Kullanicilarin yiizde 76’s1 nakit puanlarint bagka bir aligveriste kullanmay1 da ihmal

etmedigi arastirma sonuglarina yanstyan énemli bir bilgidir'”

. Musterilerin yizde
50 si, toplanan nakit puanlarint belirli bir meblaga ulasincaya kadar biriktirmekte ve
ondan sonra harcamakta, yizde 34’ luk bir kesim de topladigt puanlarla
aligveriglerini indirimli yapmaktalar'®.

Bu sonuglar puan avantajinin kredi kartt kullanma tercihlerinde etkili
oldugunu ortaya koymaktadir. Bir kartin diger bir karttan daha sik kullanilmasinda
taksitten sonra en begenilen 6zellik olarak Bonuscard bu alanda lider kartlar arasinda
sayilabilmektedir. Yapilan bir arastirmada tiketicilerin aligveriglerinde en ¢ok tercih
ettikleri kredi kartlar1 tercih siralamasi incelendiginde de yuzde 36,8 ile Bonuscard

ilk sirada yer almaktadir™

. Ortak program uygulamalarinin genisligi bu igyerlerinde
taksit avantajlarinin fazlaligina ek olarak “artt bonus” uygulamasi misterilerin Bonus
card kullanma oranlarina oldukg¢a etki etmis ve sektorde lider olmasina neden

olmustur Bonus uygulamasi diger banka kartlari i¢in de 6rnek tegkil etmistir.

B SAVASCI, ipek, a.ge.. s. 67.
" http//www.bkm/ Kartmonitor /2008 s. 19.
"http//www bkm/ Kartmonitor /2009 s. 13.
BISAVASCI, ipek; a.g.e., s. 69.


http://www.bkm/
http://www.bkm/

86

Turkiye'de bankalar sadece alis veriste degil, musterilerinin kendi kartlarini
kullanimin1  tavsiye etmesinde dahi misterilerine o6diller vermekteler. Kredi
kartlarinda referans getiren musterilere ekstra para puan saglanmas: kullanilan son

2 Uriiniin parakende satig fiyati iizerinden

uygulamalar arasinda yer almaktadir
yapilan indirim varolan miusgterileri tutmak ve rekabet avantaji saglamak igin
kullanilmaktadir. Bu tarz indirimler ile tiketicinin dikkatini ¢ekmek ve diirtiisel satin
almalan artirmak igin gegerli bir yontemdir'. Indirim, bankalarin ortak program
dahilinde kullandiklart 6nemli bir satis ¢abasidir. Bu indirimler genellikle belirli
markalar tzerinde belli tarih araliklarinda yapilmaktadir. Indirim, hedef kitle
miisterilere kredi karti ve magaza ismi ile genellikle elektronik posta veya telefon
mesajt ile bildirilmektedir. Marka degerini korumak amaciyla indirim orani dustuk
tutulmaktadir. Buradaki amag fiyatlarda kiigiik degisiklikler yaparak trtne dikkat
cekmek ve satig talebini artirmaktir. Nitekim marka bagimlilig olan tiiketiciler igin,
buyiik oranda ve uzun vadeli indirimler markadan vazgegme sebebi olabilmektedir.

3.1.6. Cekilislere Katilma Hakka

Bankalar, daha fazla misteriye ulagarak kredi kartt vermek ve kullanimini
artirmak amaciyla aktif satig ¢cabalarint genigletmeye devam etmektedir. Bu amag ile
yapilan c¢abalardan bir digeri ise c¢ekilislere katilma firsatidir. Rakip trtinlerin
birbirinden fazla farkli olmadig kredi kartlarnn sektoriinde ¢ekilisler urina
farklilagtirabilmektedir. Tiketici katilimini gerektiren gekiligler musterileri aktif hale
getirmekte ve miisterinin daha ¢ok tiriin almasina neden olabilmektedir'®*. Daha az
sayida tuketiciye yonelik yapilan bu sans oyunlari, belli oranda yapilan harcamalar
karsiliginda tatil, araba, elektronik cihazlar gibi cazip ¢ekilislere katilma firsati
sunmaktadir. Aradiklart kriterleri daha esnek hale getirerek yeni musteriler
kazanmaya c¢alisan bankalar musterilerle ilgili demografik ve sosyo-ekonomik
verilerin dogrultusunda musteri hedef kitlesine uygun cekiligler dizenlemektedir.
Gelir grubu yiiksek kisilere yonelik cekiligler liks araglar veya egzotik yerlerde tatil
firsat1 olabilirken, meslek grubu 6rnegin ¢ift¢i olanlara yonelik traktor gekilisi
firsatim1 kullanmalari tesvik edilmektedir. HSBS Advantage karti, “Size Ozel

Ayricaliklar” faaliyetleri kapsaminda, gelir grubu ve harcama oranlarina gore

182l}ttp://.www.capital.com.tr/tavsiyenin—buyuk-gucu-haberler/z3550.aspx (Erigim Tarihi: 21.02.2012).
183(?ZTI“JRK, Sevgi; a.g.e.. s. 55.
BIOZTURK, Sevgi, a.g.c.. s. 60.
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bolimlendirdigi miisteri gruplarina uygun cekiligleri elektronik posta ve telefon
mesaj1 ile bildirmekte ve bu misteri gruplarini daha fazla kredi karti kullanmaya
tesvik etmektedir. “Ciftcilerimize Hayat Denizde Gulizel” kampanyasi ile Denizbank,
cekiliste traktor kazanma sansini sunarak ¢iftgilere yonelik harcama veya nakit ¢ekim
islemlerini tesvik eden faaliyetler gelistirmistirlgs.

3.1.7. Ortak Program Uygulamalan

Kredi kartlart kullananlarini sayisinin her gegen giin hizla artmasi dolayisiyla
harcamalardaki artis bankalar arasindaki rekabeti de artirmaktadir. Bu nedenle
bankalar, Gye igyerleri ile hem finansal iligkiler kurmaya hem de bu igyerleri i¢in
tiketici agisindan sadakat yaratacak avantajlar sunabilecek faaliyetlere
yonelmislerdir. Ozellikle biyiik bankalar, cesitli markalarla isbirligi yaparak ¢ok
markali hale gelmislerdir. Boylece, kredi kart1 giiniimiiz ekonomisinde tiketicinin
oldugu kadar ig yerlerinin de vazgecilmezi olmustur. Her gecen giin daha fazla insan
cizdaninda kredi karti tagimaya baglarken bu gercegi gormezden gelemeyen is
yerleri de tiketicisine kredi kartiyla aligveris yapma ve plastik paranin sagladig
avantajlardan yararlanma imkani sunmaya baglamistir. Gegmiste “Nakitte yizde 20
indirim” soylemini ¢ok¢a kullanan is yerleri, bugin kredi kartimin getirdigi
olanaklarla hem tuketicisine kolaylik saglamakta hem de kredi kartiyla yapilan
aligveriglerle kendi cirosunu ginden gine artirmaktadir. Gunumiz tiketicisi
aligverigin buyik bir kismini kredi kartiyla yapiyor gergegi goz éniinde tutuldugunda,
kredi kartiyla aligverig yapilabilen, taksit segeneklerinden yararlanilabilen, aligveris
yaptik¢a puan kazanilabilen igyerleri de tiketicinin se¢iminde 6n plana ¢ikmaktadir.
Nitekim ig yerleri de daha fazla tiikketiciye dokunabilmek i¢in kredi kartiyla aligverig
imkan1 saglamak zorunda kalmaktadir. Ulkemizde her gegen giin banka iiyesi is yeri
sayisinin  artmasi, 1§ yerlert ve kredi kartlart arasindaki iligkinin 6nemini
dogrulamaktadir. Bu sekilde, kredi kartlarinda giicli ortaklarla isbirligi yapilarak
miusterinin sadik hale getirilmesi ve misteri sayisinin, dolayistyla karin artirilmasi
amaclanmaktadir.

BKM’nin (2011) Kart Monitér Arastirmasi’na gore Uye isyerlerinde
misterilerin ytzde 49 gibi yiksek bir orani kredi kartiyla 6deme yapmayi tercih

etmektedir. Kredi kart1 kullanim orani bir bankayla anlagmali igyerlerinde yiizde 33

http://www kredikartlari. us/denizbank-ciftci-kart-basvurusu (Erisim Tarihi: 21.02.2012).
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iken, 5 veya daha fazla bankayla anlagmali igyerlerinde ise ytuzde 73 olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bu da anlagsmali banka sayisinin artmasiyla 6demelerde kredi karti
kullanim orani1 arasinda paralel bir baglantt oldugunu gostermektedir.

Tuketicilerin aligveriglerinde en ¢ok tercih ettikleri kredi karti kullanma
nedenleri incelendiginde, kredi kartinin aligveris yapilan ¢ok magazada gecerli
olmasi ve ortak program kapsaminda sunulan diger avantajlar yer almaktadir. Bu
kartlarin en 6nde gelenleri ise en yiiksek sahipligi olan bankalarin kartlari; Bonus,

Worldcard ve Maximum kart gelmektedir'®

. Nitekim adi gegen kredi kartlarinin
hemen hemen her sektorde anlagma yaptigi tiye kuruluslarin sayisi oldukga yuksektir.
Tekstil, seyahat, kultiir, yapt gibi degisik sektorlerde yaygin olarak yapilan bu tir
igbirlikleri, tim iletisim kanallari ile tiiketicilere ulastirilmakta bankalarin web
sayfalarinda da yer almaktadir. Tuketiciler, bu bilgiler dogrultusunda sagladig
avantaja bakarak sektorde hangi kurulustan hangi kredi kartin1 kullanacagina karar
vermekteler. Kart hamiline genis alanda avantaj kullanma imk&ni veren ortak
program uygulamalari iiye kuruluglara da yiiksek satis hacmi ve miisteri portfoytnt
genigletme imkan1 sunmaktadir. Elbette, gelisen ve artan karlilik orani1 bankalari bu
tir ortak program g¢abalarint daha fazla artirmaya yoneltmektedir.

3.1.8. Miisteri Memnuniyeti Saglama

En ¢ok sikayetlerin kredi kartlari ile ilgili oldugu gergegini dustnirsek,
miisteri gikayetleri karsisinda yanit ve ¢oziim aranildigint bilmek ister, bu miisteri
icin tatmin edici bir duygudur. Bankalar, sikdyeti reddettigi takdirde kredi kart
miisterisini, onunla birlikte yeni-eski bagka misterilerini hatta potansiyel
miisterilerini kaybedebilirler. Sorunu ¢oziilmemis musterinin agizdan agiza yaptigi
sikayetler, internet sayfalarinda 6zellikle facebook ve twitter gibi yaygin kullanimda
olan sosyal medya araciligiyla paylastigi olumsuz deneyimlerin yiksek sayida
kigilere ulagmasi banka agisindan “tercih edilme” riskini ortaya koymaktadir. Buna
ilaveten, dile getirilmeyen ve telafi edilmeyen sikayetler firmaya zarar verebilir.

Oysa sikayetler var olan aksakliklari 6nlemek i¢in yararlidir, ayrica satislart
artiracak bir yol niteligine dontstirilebilir. Firma bu sikayetlerden kazandigr bilgi ve

deneyimlerle diger musterilerinin ayni tarz olast sikdyetlerinin 6niine gegmis olur™’.

¥6SAVASCI, ipek, a.ge.. s. 69. . .
"¥’GOLDMANN, Heinz, Miisteri Kazanmak, ilgi Yayincilik, Istanbul, 1989, s. 284.
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Kredi kartlarim1  kullandirmaya yonelik  uyguladiklart — stratejilerde  miisteri
memnuniyetini 6n planda tutan bazi bankalarin mugsteri sikayetleri i¢in olusturdugu,
“Haklit misteri hatt1” gibi 6zel web sayfalann veya telefon hatlari bulunmaktadir.
Memnuniyetsizligini bu sayfalarda veya hatlarda paylasan musteriye Onerilen
¢ozimiin ne derece tatmin edici oldugu ise akabinde goOnderilen anketlerle
olgilmektedir. Citibank, kendilerine degisik kanallar araciligiyla iletilen sikayet veya
onerilerin degerlendirme ve ¢o6ziim agsamasindan sonra misterisine bu konuda
memnuniyetini  degerlendirmesi i¢in anket uygulamast yapmaktadir. Geri
bildirimlerin, aksakliklari avantaja ¢evirebilmek i¢in etkin bir yol oldugunun énemini
boylece vurgularken, miisterisine gortslerinin ne denli degerli oldugu imajin1 da
vermektedir.

Kredi kartlarina sahip olmanin kolay oldugu, verilen avantajlarin benzer
oldugu bu glinlerde kart hamilinin en fazla 6énem verdigi 6zelliklerin basinda yer alan
miisteri memnuniyeti, rekabet kulvarinda énemli bir avantaj saglamaktadir. Misteri
baglilig, miisteri bir sorunla karsilastiginda yizde 20 digmektedir. Dolayisiyla,
herhangi bir konuda sikdyeti olan musteri ile temasa gegilerek musteriyi geri
kazanmak gerekmektedir. Istatistiklere gore; her on miisteriden yedisi, sorunlarin
hizli ve tatmin edici bir sekilde ¢oziilmesi halinde, ayni isletme ile yeniden ¢alismaya
hazirdir'®. Bu 6zelligi yeterince uygulayamayan bankalarin kredi kartlarim iptal
ettirmek misteri i¢in kolay bir karar olmaktadir. Miisteriye verilen deger kapsaminda
da yer alan misteri sikdyetlerinin ¢6ziim odakli olmast musteri sadakatini olusturan
etkenlerin en oOn sirasinda yer almaktadir. Ancak, Bankacilik Diizenleme ve
Denetleme Kurumu (BDDK)’na iletilen sikayetlerin ¢ogunlugunu kredi kartlarinin
olusturdugu'® gercegi, bazi bankalarin bu konuda yeterli ¢aba gostermediginin de
isaretidir.

3.1.9. Ek Hizmetler Sunulmasi

Miuigsteri sadakatini saglamaya yonelik olarak kullanilan kredi kartlarinda
hizmet g¢esitliligi de artinlmigtir. Bazi bankalar, sigorta hizmetinden o6zel
rezervasyonlara kadar farkli hizmet anlayist gelistirmiglerdir. Kredi kartlarindaki bu

'cok fonksiyonellik' tiiketicinin aligveris aligkanligini sekillendirmekte, tiketici kartt

"¥¥COROGLU, Coskun; a. ge.,s. 90.
"hitp://www.sabah.com.tr/Ekonomi/2011.04.09/bddkya-kredi-karti-sikyeti-yagdi. ~(Erisim  Tarihi:
21.02.2012).
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kullanmadan once bilmedigi, erteledigi veya farkli alanlarda arastirma yaparak
kargilamak durumunda kaldigi birtakim ihtiyaglarint kredi karti kullanarak aninda

satin alabilmektedir'®

. Bankacilik hizmetlerinin yani sira, kredi kart1 kullanicilarina
sunulan degisik hizmetlerin basinda; hukuk bilgilendirme servisi, ¢ilingir hizmetlert,
cicek gonderme, sigorta hizmetleri, ugak bileti alma, havaalant ulagimi saglama,
havaalan1 lounge hizmetleri gelmektedir. Turkiye’de, havaalanlarinda i¢ ve dis
hatlarda kredi kartlar1 kullanicilarina hizmet veren VIP (Very Important Person), CIP
(Commercial Important Person) gibi dinlenme salonlari (lounge)’'nda miisterilere
ticretsiz yemek ve igecek ikramlan yapilmaktadir. Havayolu ulagimint sik kullanan
musterilerini bu hizmeti alabilme konusunda ikna eden banka temsilcileri, kredi kart:
limitini ve harcama oranmini artirma konusunda da tesvik etmis olmaktadir. Is
bankasinin “dinya sizin onu iyi kullanin” sloganiyla piyasaya sirdiigii Maximiles,
ucus programlar ile ilgili avantajlann farklilagtirarak bu alanda rekabet avantajini
olusturmustur. Mil kazandirmaya ek olarak verilen, havaalani dinlenme salonu
(lounge) ve ulagim (shuttle) hizmetleri, oto parkinda ytzde 50 indirim ve vale
uygulamalari, yurti¢i ve disi seyahat kaza, ¢alinma veya kaybolma sigortalari, bagaj
kayb1 gibi bilinen, ucagin kagirilmasi, seyahat gecikmesi gibi énemi fark edilmemis
alanlarda dahi verdigi 6zel ve ayricalikli hizmetlerle bu alanda dikkat ¢ekmektedir'®',
Verilen ek hizmetlerle itibarli ve ayricaliklt oldugunu hissedebilen deger satin alan
banka musterisi, farkli imkanlari sunan bankaya sadakatini kredi kartlari kullanimi
ile gostermektedir. Bu sekilde bankalarin muhafaza ettikleri pazar paylan ve
karliliklart artmaktadir. Bankalar da yapmakta olduklart CRM c¢aligsmalariyla kredi
kart1 sahibi musterilerinin tikketim aligkanliklarini gézlemleyerek, kisiye uygun daha
farkli hizmetler ve urlGnler gelistirmeye devam ederek satis ¢abalarini
genisletmektedirler.

3.1.10. Kiokslar Aracilig: ile ve Elektronik Ortamda Odeme Islemlerinin

Yapilabilmesi

Teknolojiden en ¢ok yararlanan sektorlerin baginda gelen bankacilik,
giinimizde hizmetlere erisim konusunda pek ¢ok alternatif sunmaktadir. Ancak
subelerde yapilan islemler, halen diger alternatiflere kars1 Ustinligina

surdiirmektedir. Bu durum kredi kart1 bor¢larinin 6denmesinde de gecerli olmaktadir.

9SAVASCI, Ipek; a.g.e., s. 66.
Phitp// www.isbank.com.tr/content/TR/Kartlar/Maximiles (Erisim Tarihi: 21.02.2012).
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En sik kullanilan kredi kartini 6deme yontemleri olarak bakildiginda, 2008 yilinda
dahi kullanicilarin ytizde 48'inin bunu subeler kanaliyla yaptigr gorilmektedir. 2005
de ytizde 85 olan bu oranin, 2006 yilinda yiizde 61’e geriledigini dikkate alarak diger
odeme alternatiflerinin yuzdelerinin de yillar itibariyle artista oldugunu soylemek
yanlig olmayacaktir. ATM’lerde 6deme orani artarken (%28) internet kullanim orani
yizde 5 gibi oldukg¢a dusik kalmaktadir. WAP (Wireless Application Protocol) ve
internet aracilifiyla 6deme yapmayi tercih etmeyenlerin en bagta gelen sebebi ise
givensizlik  olarak belirtilmektedir'®>.  Elektronik bankacilik  hizmetlerinin
yayginlagtirilmasi i¢in ev ve ofis bankaciligi tegvik edilmeli, Merkez Bankasi
tarafindan elektronik para kullanimina yonelik ¢aligmalara baslanmalidir™”.

Bankalarin bu konuda yaptig teknolojik yatirimlarla, internet subesinin
givenilirliginin gin gegtikge artmakta oldugu kullanici sayisinin - artist ile
gorilebilmektedir. Sifrematik, akilli kart ve cep telefonuna bir kullanimlik sifre gibi
uygulamalarla birlikte bankalarin internet gsubesinde kullandiklart giivenlik
sistemlerinin olumlu etkileri azalan internet bankaciligi sikdyetlerinden de
izlenmektedir. Musterilerin subeler digindaki alternatifleri giivenli bir sekilde
kullanabilmesi kendilerine zaman tasarrufu ve kolaylik saglamasi agisindan
memnuniyetlerine yansimakta dolayisiyla o bankanin kredi kartin1 kullanmayi tercih
etmesine sebep olmaktadir. Diger taraftan, subelerde olan yogunlugun azalmasi,
mugterileri kazanma ¢abalart konusunda ¢alisanlarin  daha kaliteli hizmet
verebilmesini saglamaktadir. Buna ilaveten, sube ziyaretlerinin azalmasi maliyeti de
distirmesi yoniinden bankalarin énem verdigi konulardandir.

3.1.11. Kredi Kart1 Faiz Oranlarmin Diisiiriilmesi

Kart faizleri kartlan odeme sistemlerinin degismeyen giindem konusu
olmustur. Kart kullanicilart kartlanyla ilgili yapilan degisikliklerde oncelikle faiz
oranlart konusunda bilgi sahibi olmak istemekteler. Bu sonuca karsin yapilan
arastirmada kart kullanicilart 6ncelikle faiz oranlarindaki degisikligin harcamalarina
yansimayacagini ifade etmislerdir. Arastirma sonuglarinda dikkat ¢eken bir bagka

bulgu da faizlerin digmesi durumunda kart kullaniminin artacag yoniinde

’hitp://www.bkm.com.tr/basin/bultenler/kartmonitor, 2008, s. 34. (Erisim Tarihi: 04.04.2012).

'CANPOLAT, Onder, “E-Ticaret Ve Tiirkiye deki Gelismeler”, Sanayi Ve Ticaret Bakanligi Hukuk
Miisavirligi, Yayin No: 89, ANKARA, Mart 2001, pdf. s. 109.
http://kutuphane.tcmb.gov.tr/client/search/results/$B/q$003d (Erisim Tarihi: 09.01.2012).
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olmustur'®*. Kredi kart1 borcunun tamamim 6deyenlerin orani bir kismini 6deyenlere
nispeten daha fazla olmasi faiz oranlarindan etkilenmeme sonucunun bir sebebi
olarak gosterilebilir. Diger taraftan yiizdesi daha az olmasina ragmen borcunun bir
kismin1 6deyen musteri grubu aslinda bankalarin faiz getirilerinin bir bagka
kaynagini olusturmaktadir. Bu nedenle bankalar bu kesimin kredi kart1 kullanimini
artirmak c¢abasiyla ve misterisini kaybetmemek i¢in uyguladiklart faiz oranlarini
disirme uygulamalar1 yapmiglardir. Ancak, bu oranlarla ilgili artan sikayetler,
odeme gugcliiklerinden kaynaklanan hukuki islemlerin artig gostermesi nedeniyle
yasada gerekli diizenlemeler yapilmig faiz oranlart belirli bir orana g¢ekilmigtir.
01.01.2012 tarih itibariyle bankalarin uygulayabilecegi en yiiksek aylik gecikme faiz
orant %2,84 olmugtur. 01.10.2013 yayimlanan Tirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankasi
(TCMB) Kredi Karti islemlerinde Uygulanacak Azami Faiz Oranlari Hakkinda
Degisiklik Yapilmasina Dair 2013/11 Sayili Tebli§ geregince, 1 Ekim 2013
tarihinden itibaren bankalarca kredi kart1 islemlerinde uygulanacak aylik azami akdi
faiz orani, TL i¢in yizde 2.02, ABD dolar i¢in yizde 1.70 ve Euro igin yiizde 1.64,
aylik azami gecikme faiz orani ise, TL i¢in yizde 2.52, ABD dolar i¢in yiizde 2.20
ve Euro i¢in yiizde 2.14'tur'”.

3.1.12. Ek Kart Uygulamalan

Kredi kartinin tiiketiciye sundugu imkanlardan birisi de limitlerini yakinlari
ile paylagabilme olanag veren ek kart hizmetidir. BKM’nin (2011) Kart Monitor
aragtirmast kredi kartt kullanicilarinin yiizde 20°sinin ek kart olanagindan
faydalandigim1 ortaya koymaktadir. Ozellikle 17-20 yas araliginda ve Ogrencilerin
kullandig1 ek kartlar hem kullanim limitini tayin edebilen ebeveynler hem de 6deme
sorunuyla kargilagmayan bankalar i¢in 6nemli bir uygulama olmaktadir. Bir ek karta
sahip olanlarin orani yizde 15 iken, iki ek karta sahip olan kisilerin orani ise yiizde
40 bulmakta, ortalama ek kart sayilarina bakildiginda ise ortaya soyle bir tablo
¢citkmaktadir: 2005 yilinda ortalama ek kart sayisi 1,4 iken bu rakam 2011 yilinda da

ayni kaliyor'™°.

Yhitp://www.bkm.com.tr/basin/bultenler/kartmonitor, 2008, s. 37 (Erisim Tarihi: 04.04.2012).
S hitp://www.tcmb.gov.tr/yeni/bgm/y fakk/kkazamifaiz.html (Erisim Tarihi: 15.12.2013).
Shitp://www.bkm.com.tr/basin/bultenler/kartmonitor, 2011, s.11 (Erisim Tarihi: 04.04.2012).
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Tablo 10: Yillara Gore Ek Kart Sayisi

Yillar Ortalama Ek Kart Sayisi
2011 1,4
2010 1,5
2009 1,6
2008 1,4
2007 1,4
2006 1,4

Kaynak: BKM- Kart Monitor Aragtirmasi, 2011,

Tablo degerlerine bakildiginda, bankalarin bu konuda fazla satis ¢abalarinin
olmamast dikkat ¢ekicidir. Ek kart hizmetlerinde farklilik yaratabilen bankalarin
yuzde 20°lik hi¢ de kugimsenmeyecek sayida olan kullanicilarinin  harcama
oranlarini artirmaya tesvik etmesi kar oranlarina ivme kazandiracaktir. Giinimutizde
sadece yitksekogretim dgrenci sayisinin 2011 yili itibariyle 3.817.086’ya ulastigr '
ve bunlarin potansiyel ek kart kullanicilart oldugu distnilirse, bankalarin bu gruba
yonelik farkli ve cazip uygulamalar ile ek kart sayisint ve kullanimini artirmayi
hedeflemeleri gerekmektedir.

3.1.13. Kart Ucreti Muafiyeti

Musterinin  Ozel isteklerinin en basta yer aldigi kart tcreti muafiyetini
uygulamak satis artirict faaliyetlerde énemli bir unsur olarak gorilmektedir. Bunu
gerceklestiren bankanin miugterisi gereksinimlerinin dikkate alindigini distinerek
daha sadik bir musteri haline gelebilmekte ve yakin ¢evresine tavsiye etmektedir.
Kredi karti secimini etkileyen faktorler incelendiginde ytuzde 17°lik bir oranla
tiketiciler yillik aidatin miktarina, bu aidatin aliip alinmamasina dikkat
etmektedir'®. Onem derecesi bakimindan kazandirdigi bonus ve puan miktarimn
onlinde yer almasi musteri kazanma veya tutma agisindan 6nemli bir uygulama
oldugu gerceginin yadsinmamasi gerekmektedir. Ayn1 bankaya ait iki kredi kartindan

biri Bonuscard, kart ticreti muafiyetini talep eden musterilerine olumlu yanit vererek

Thitp://www.higheredu-sci.org/text.php3?id=1517 (Erisim Tarihi: 21.02.2013).
Shitp://www.bkm.com.tr/basin/bultenler/kartmonitor, 2009, s.16. (Erisim Tarihi: 04.04.2012).
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miusterisini daha sadik hale getirebilmis, ayrica kullanim sikligini da artirmistir.
Bankaya ait diger kart olan Shop&Miles bu talepleri reddederek musteri kaybina
ugramistir. Isteklerinin dikkate alinmadigini goéren uzun vadeli kart kullanicilarindan,
mil biriktirme avantajina ragmen, kredi kartlarini iptal edenlerin sayisi az degildir.
Kredi kartt kullanicilarinin degisik kanallar araciligiyla sikayet ettigi kart tcretleri
konusunda, 2012 yilinda tuketici haklarn derneklerinin yogun ¢abalart sonucunda,
Yargitay 13 .hukuk dairesinden emsal tegkil eden mahkeme karari ¢ikmis ve bazi kart
sahipleri 6demis olduklart kredi kart1 ticretlerini bankaya yazili dilekgeyle bagvurarak
veya tiiketici mahkemeleri araciligiyla geri alma hakkim kazanmislardir'®,

Ancak, bankalarin, gelir oranlarina yiiksek katki payr saglayan kredi kart
ticretlerinin iptali konusu 2012 yili dahilinde heniiz Gumriikk ve Ticaret bakanlig
tarafindan resmiyet kazanmamistir. Kart hamillerini en ¢ok magdur eden bu durum
aslinda rekabet avantaji olarak kullanildiginda 6nemli sayida miisteri artsina neden
olacag1 kacinilmazdir. 2012 Aralik ayinda piyasaya giren Halkbank Paraf kart “Kart
Ucreti Yoktur” mesajimi tekrarlayarak pazar payimi bes yilda %6 ya ¢ikarmay
hedeflemektedir®®.

3.1.14. Sanal Ortamda Giivenli Alsveris

Ulusal kuruluslarin, uluslararasi ticaretten daha fazla pay almasi i¢in; tlke
genelinde kurulacak altyapinin, elektronik ticaret ile 1ilgili gereksinmeleri
karsilayabilecek nitelik ve standartta olmasi, devlet tarafindan gerekli 6nemlerin
alinmasi ve diizenlemelerin yapilmasi; herkesge, her yerden, her zaman glivenli, hizli
ve odenebilir tcretle erisilebilir bir yapinin sirekliligi saglanmali ve veri iletisim
altyapist ulusal ve uluslararasi rekabete agilmalidir Sonug itibariyle, e-ticaretin
yayginlagtinlmasi igin; gerekli teknik ve idari yapinin kurulmasi, hukuki
diizenlemelerin gerceklestirilmesi, elektronik ticaretin 6zendirilmesi ve ulusal
polittka ve uygulamalarin uluslararast politikalar ve uygulamalarla uyumunun
saglanmasi gerekmektedir. Bu nedenle, kamu ve o6zel kesime buyik gorevler

diismektedir™".

hitp://www kartucreti.com/kredikarti/index php/cok-okunanlar/ 1 1 kredi-kart-y-1l-k-uecreti-ve-
hesap-isletim-uecretlerini-geri-alabilirsiniz (Erigim Tarihi: 26.11.2012).

“hitp://ekonomi. milliyet.com.tr/kredi-karti-pazarina-paraf-ile-
giriyor/ekonomi/ekonomidetay/03.12.2012/1636430/default.htm (Erigim tarihi: 21.02.2013).

“1CANPOLAT, Onder, a.g.e.. s. 109.
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http://ekonomi.milliyet.com.tr/kredi-karti-pazarina-paraf-ile-giriyor/ekonomi/ekonomidetay/03.12.2012/1636430/default.htm
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Chip&Pin basarisina kart kullanicilarinin verdigi olumlu tepki aligveriglerde
kendisini gostermektedir. Yine bu uygulama ile ATM’lerden para g¢eken kesim
uygulamadan kaynaklanan memnuniyetini ifade etmektedir.

BKM’nin Chip&Pin ile fiziki ortamda sahtecilik ve dolandiricilik igin alinan
givenlik onlemlerinden sonra, e-ticaret givenligini de artirict bir unsur olarak 3-D
uygulamalarina baglanmast da, énemli faktor olarak internet tizerinden aligveriglerin
artmasinda etkili olmaktadir. "Kart sahibinin onayr olmadan bir islemin
gerceklestirilemeyecegi” tizerine kurulan 3D Secure, kart sahibi ile e-ticaret igyerinin
islem sirasinda birbirlerini dogrulayabilmeleri tizerine kurulmus bir giivenlik
uygulamasidir. Boylece yetkisiz kisilerin kartlarini internet ortaminda kullanmasi
engellenmektedir.

2012 yili sonlarina dogru BKM’nin tanittigt Bank Express uygulamas,
internette giivenli alisveris igin bir reform niteligindedir. Internet alisverislerini hizl
kolay ve keyifli hale getiren bir 6deme sistemi olarak tiiketicinin internet
aligverislerinde giiven duymasimi saglayarak kredi kartt kullanimini artirmayi
amacglamaktadir. Bankalar ve e-ticaret dinyasinin 6nde gelen firmalarnyla birlikte
gelistirilen bu sistem sayesinde kart sahipleri, kartlarint Bank Express’e kaydederek
kart bilgilerini internette paylasmadan alisveris yapma imkéni elde etmektedir®®®
Tirkiye’de yiikselen degerlerden biri olan e-ticaret, son birka¢ yilda tamamen kabuk
degistirdigi bir doneme girmistir. Bundan birka¢ yil Oncesine kadar e-ticaret
denilince ¢ok az marka akla gelirken, simdi sayist ylzleri bulan e-ticaret siteleri
online olarak tiiketicilerle bulugsmakta ve tiketiciye kredi kartiyla kolay aligveris
imkan1 saglamaktadir. E-ticaretin Turkiye’de son yillarda bu denli biyime
gostermesinin en Onemli nedenlerinin arasinda kredi kartlarinin kullanilmasi
gelmektedir. BKM (2011) verilerine gore e-ticaretin 2007’den 2010’a yiizde 325
buyime gerceklestirdigi goriilmektedir. Ayrica 2011°in ilk dokuz aylik déneminde
kredi kart1 ile yapilan harcamalarin cirosu yluzde 52 oraninda artarak 16 milyar 971
milyon 250 bin TL’ye, ciro Aralik 2011 itibartyla 23 milyar TL’ye ulagmis
bulunmaktadir. E-ticaret sektériiniin bu denli biiyimesi demek aslinda bir anlamda

kredi kart1 islem adedi ve tutarlarinin da biyimesi anlamina gelmektedir. Ay

“hitps://www.bkmexpress.com.tr/BKMExpress/headerLinks/banks.bkm (Erisim Tarihi: 10.02.2013).


https://www.bkmexpress.com.tr/BKMExpress/headerLinks/banks.bkm
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donemde gergeklesen islem adedi ise gectigimiz yilin aynt donemine oranla ytzde 37
artarak 91 milyon 735 bin 485 adedi bulmustur™”.
Internet iizerinden ya da telefonla alisveris yapanlar ortalama olarak 3 haftada

2% Bu denli hizla biyiiyen bir sektorde, diger ddeme

1 defa aligveris yapmaktadir
seceneklerine gore daha fazla tercih edilen kredi kartt kullaniminin bankalar
arasindaki rekabete nasil bir ivme kazandirdigt agiktir. Bankalar, kendi kredi
kartlarinin tercih edilmesi i¢in givenilir aligveris hizmeti sunmanin yani sira taksit
seceneklerini farklilagtirarak —uzatarak veya oteleyerek-kredi kartlarinin tercih
edilmesini saglamaya c¢alismaktalar. Uzun doénemli taksitlerin dahi pesin fiyat
tizerinden yapilmasi bilyiik banka kartlarinin kullandigr énemli bir satig ¢abasi olarak
gorilmektedir. Hatta son giinlerde kredi kartiyla yapilan aligverislerde kargo ticreti
almamak gibi musteri dikkatini olduk¢a ¢eken faaliyetleri uygulamaktadirlar.

3.1.15. Egitim, Sanat ve Kiiltiir Etkinliklerinde Avantajlar

Turkiye’de, genglerin niifusa orani yaglilara gore daha fazladir. Egitim yast
daha one ¢ekildiginden, bir bireyin egitim ile gecirdigi yil sayist oldukga fazladir. Bu
durum, genellikle birden fazla egitim ¢aginda ¢ocuk sahibi olan ebeveynler agisindan
finansal zorlanmalara yol agmaktadir. Diger yandan, tilkemizde artan egitim diizeyi
yetigkin bireylerin de farkli alanlarda donanimli olmak ihtiyacini irdelemektedir.
Egitim sektoriinde artan rekabet ile bankalarin hizmette farklilagma stratejileri
sonucunda, egitim sektorinde de kredi kartlarinin birgok avantajlari tiiketiciye
sunulmaktadir.

Degisik alanlarda verilen egitimlerde - yabanci dil 6grenmek, yemek,
cicekeilik, boyama, el sanatlari - bazi banka kredi kartlart yine ortak program
dahilinde 6zel indirim uygulamast yapmaktadir.

Sekerbank’in “Avantajli Egitim Kredisi”, ¢ocuklarin okul o6demeleri igin
cazip kosullarla sadece Memur-Sen Bonus Card sahiplerine verilmektedir. Ayni
kurum “Avantajli Egitim Sigortast” ile ¢ocuklarin egitim masraflarinin ebeveynin
kaza sonucu vefati veya surekli sakatliga ugramasi nedeniyle O6denememesi

durumunda g¢ocuklarin gelecegini giivence altina alan bir polige ile ¢apraz satis1 da

“Shitp:// www bkm.com.tr/kartmonitor/2011. s. 28 .
“hitp:// www bkm.com.tr/kartmonitor/2011. s. 33.


http://www.bkm.com.tr/kartmonitor/2011
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hedeflemektedir. “Egitim ve saglik harcamalarina 5 Kat Bonus” **° kampanyasi ile
kredi kart1 kullanimini yayginlagtirmakla beraber artirmay1 da amaglamaktadir.
Denizbank, hafta sonu secilen bir tiyatro oyunu ya da sinema filmini Afili

2% Bu anlamda, kredi karti

Bankacilik ayricaligiyla ytizde 30 indirimli sunmaktadir
hamiline indirim ile birlikte ayricalik, dolayisiyla deger hizmeti verilmis olmaktadir.

Bonuscard “Paso Bonus Genglerin Yaninda” slogani ile kiiltiir ve sanat
kampanyalar diizenlemekte, her ay belli miktarda yapilan harcamalarin karsiliginda
ise bedava Ingilizce egitimi firsati vermektedir’’. Ginimiiz kosullarinda,
kiiresellesen tiim is alanlarinda Ingilizce egitimi gerekliligi kusku goétiirmez bir
gercektir. Zaten harcama yapmakta olan miisteri bu firsatt degerlendirmek igin bu
kampanyada yer alan kredi kartininin sunmus oldugu avantaji kullanmak igin
devamli kullanmayi tercih edecektir.

3.1.16. Tavsiye Kampanyasi

Diger kurumlar gibi, bankalarin son yillarda kullandig1 kampanya tirlerinden
biri de tavsiye kampanyasidir. Kisilerin genellikle kendi tutum ve diisiincelerine
yakin kisilerle baglanti kurdugu diisiincesinden yola ¢ikilirsa, yakin arkadaglar, aile
bireyleri kisaca dénemsenilen kisilerin bir Griin ve hizmet hakkindaki yaklagimlar
cogunlukla dikkate alinir, Giriin ve hizmeti satin alma kararlarinda etkili olur. Her ne
kadar arada olugan baglanti somut olarak goriilmese de bireyler se¢imleri konusunda
kendi kimelerini olustururlar. Soylenti olarak gelisen bilgi de olusan kimelerde
tutulur. Sebeke iginde yer alan merkezler ve birlestiriciler bu bilginin dagitiminda
etkili olurlar. Bireyler bu bilgiler hakkinda dusiincelerini ifade ederler ve bilginin
yayilmasina neden olurlar, boylece bilgi aktarimina devamlilik saglanmig olur.
Kisiler arasinda dolagsan bu tiir bilgiler medyada yer buldugunda ¢ok onemli bir
halkla iliskiler aract haline dontgebilirler. Zira insanlar, arkadaglarindan,
ailelerinden, giivendikleri veya ¢nemsedikleri kisilerden gelen onaylanmig bilgilere

208

geleneksel reklam ogelerinden daha fazla itibar etmektedir™". Turkiye’de geleneksel

“hitp:/www.sekerbank.com. tr/bireysel/egitimsaglik.jsp (Erisim Tarihi: 21.02.2012).

“hitp://www kredikartlari. net/bankakredioku.asp?Id=5 (Erisim Tarihi: 10.02.2012).

“Thitp://www .bonus.com.tr/pages/kampanyalar-bonus-kampanyalar.aspx?campaignld=979&b=
(Erigim Tarihi: 21.02.2012).

“®http://www.pazarlama stratejileri.com/agizdan-agiza-pazarlama/92-soylenti-pazarlamasi-buzz-
marketing. html. (Erisim Tarihi: 10.02.2012).


http://www.sekerbank.com.tr/bireysel/egitimsaglik.jsp
http://www.kredikartlari.net/bankakredioku.asp?Id=5
http://www.bonus.com.tr/pages/kampanyalar-bonus-kampanyalar.aspx?campaignId=979&b
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olarak var olan bu uygulama uzmanlarin bu konunun 6nemine dikkat ¢ekmesi sonucu
sirketler tarafindan stratejik olarak ele alinmaya baglamistir. Tavsiye yontemiyle
gelen miusterinin sadakatine vurgu yaparak, bu musterilerin memnuniyetinin sirket
icin uzun dénemde avantaj ve kar saglayacagi belirtilmektedir. Tavsiye edilmek i¢in
farkli kampanyalar dizenleyen sirketler, bunun sonucunda misteri sayilarini iki
katina ¢ikarp cirolarinda ciddi biyiimeler olusturduklarimi ifade etmekteler. Bu
alanda en basarili 6rneklerden biri dijital medya sektorintiinde Roku. Sirket, aslinda
verdigi hizmetten ¢ok ornek vaka olarak gosterildigi tavsiye kampanyalariyla
tanintyor. Roku, 2010 yilinda kendi i¢inde yaptigi bir arastirmada musterilerinin
dortte birini kullanicilarinin tavsiyesiyle kazandigini kesfetti. Hemen ardindan bu
orant diizenleyecegi tavsiye kampanyasti ile artirmak i¢in kollar1 sivadi ve tahmininin
otesinde sonuglara ulastt. Bugliin Roku'nun tavsiye kampanyalarinin geldigi nokta
oldukca sasirtict: sirket, bir yilda tavsiye kanaliyla 40 bin yeni musteri kazanmig
durumda. Son aylarda misteri sayisindaki aylik artis ise 8 bin. Roku Pazarlama
Mudiri Lomit Patel, tavsiye kampanyalariyla son 6 ayda 230 bin dolarin tizerinde
gelir kazandiklarim séyliyor®”.

Tavsiye kampanyalari, mevcut musteri tabanina markanin hizmet ve
urtinlerini g¢evrelerine tavsiye etmelerini 6zendirecek bir strateji uygulanmasiyla
hayata gegmektedir. Tirkiye’de de HSBC, Is Bankas1, Garanti Bankas1, Yap1 Kredi,
Akbank ve Finansbank o¢zellikle kredi kartlar1 ve kredilerde tavsiye kampanyalarini
cok etkin kullanmaktalar. Dénemsel farkli kampanyalarin yaninda, Garanti Bankasi,
sekiz y1ldir Bonus Card'la “Arkadasina Bonus'u Oner” kampanyasini siirdiirmektedir.
Konu ile ilgili banka yetkilisinin kampanyanin sonuglarinin son derece olumlu
oldugunu, referanslarla gelen miisteri sayisinin, Bonus Card toplam sayisinin yiizde
16'sin1 olusturdugunu, cirolarinin da bonus ortalamasinin 2 puan tizerinde oldugunun
altint ¢izmektedir. “Sikdyetlerinizi bize, memnuniyetinizi dostlariniza anlatin...”
sloganini, tavsiye kampanyalariyla pazarlama stratejisine dontstiiren sirketler, ciddi
ciro artisina imza atmistir .

Ancak tavsiye ile gelen musterinin memnuniyeti énem tegkil eden bir konu

olarak dikkate alinmasi gerekmektedir. Tanidiklarinin referanslaryla aranarak triin

“hitp://www.capital.com.tr/tavsiyenin-buyuk-gucu-haberler/23550.aspx (Erisim Tarihi: 10.02.2012).
“http:/Awww.capital.com.tr/tavsiyenin-buyuk-gucu-haberler/23550.aspx (Erisim Tarihi: 10.02.2012).


http://www.capital.com.tr/tavsiyenin-buyuk-gucu-haberler/23550.aspx
http://www.capital.com.tr/tavsiyenin-buyuk-gucu-haberler/23550.aspx
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veya hizmet satin alan misteri tatmin olmadigi takdirde olumsuz soylenti
dontstimiini kendi kiimesi igerisinde sturdurecektir.

3.1.17. Deger Yaratma

Veri tabaninin bankacilikta kullanilmasiyla birlikte, bankalar rakiplerine karsi
stratejik avantaj elde etmis oldular. Ancak bu islenmemis veriler degerli bilgiye
donugtirilmek durumundadir. Bankalar bu bilgileri mevcut ve potansiyel
misterilerin beklenen ihtiyaglarina cevap verebilecek sekilde kullanmalidirlar. Bu
bilgiye bagli olarak, banka degerli miisterilerini saptayarak onlara fazladan deger
sunan miisteri hizmetleri, kisiye 6zel avantajlar veya indirimler ya da sadakat

tegvikleri verebilmelidir®"!

. 2010’un en onemli pazarlama trendi ‘deger’ satmak
olmustur. Yonetim danigmani Jack Trout gore dinyanin doért bir yaninda kendini
gosteren kiresel durgunluk ve tiketicilerin degisen satin alma davraniglar bu trendi
olusturmustur. Kurumlar, miisteri memnuniyeti kavraminin &tesinde “miisterinin
algiladigr degeri yonetme” yaklagimina uygulamada agirliklt yer vermektedirler*'?.
Tiiketicilerin, artik alacaklart degeri maksimize etmeye calistiklar gergegi ile strateji
gelistiren bankalar da kredi kartt kullantmini yayginlagtirmak amaciyla misterilerine
deger satmaya 6nem gostermektedir. Kredi kart1 ile sundugu 6zel hizmetler musteriyi
sosyolojik ve psikolojik boyutta tatmin etmesini saglamak durumundalar. Sunulan
hizmetin miisteri tarafindan ne kadar degerli bulundugu anlayisindan yola ¢ikilarak
gelistirilen kredi karti hizmetleri kuskusuz bankalarin rekabet ortaminda kullandigt
en etkin farklilik olmaktadir. HSBS Advantage Premier miisteri grubu belirleyerek
sundugu hizmetleri “ayricalikli” kapsaminda degerlendirmekte, boylece miisteriye
degerli oldugunu hissettirerek bankanin diger urtnlerini yine daha avantajli olarak
miisterisine tanitarak ¢apraz satiglarini da gerceklestirebilmektedir.

3.2. ARACI KURULUSLARA YONELIK SATIS GELISTIRME

FAALIYETLERI

Kredi kartlar1 kullananlarin sayisindaki hizli artis ve getirdigi kar orani
bankalarin sadece tiiketicilere yonelik degil Uye igyerlerine yonelik de satig artirma

cabalarinin geregini ortaya koymustur. Kredi kartlarinda kullaniminin artmasini

saglamak giicli ortaklarla igbirligi neticesinde daha da basarili olacag: bir gergektir.

ISAVASCL, ipek, a.ge.,s. 71.
“hitp:/Awww.capital.com.tr/en-iyilerin-pazarlama-stratejileri-haberler/22275.aspx ~ (Erisim  Tarihi:
10.02.2012).
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Uye isyerleriyle finansal iliskiler kurarak ve bu isyerlerinde tiiketici agisindan
sadakat yaratacak avantajlar sunmaya yonelik faaliyetlerle musteri sayisinin
artirilmast hedeflenmektedir. Dolayisiyla bankalar, kredi kartin1 kullanmaya tesvik
edecek uiye igyerleriyle birlikte satig artirict stratejilere beraber karar vermekteler. Bu
konuda, araci kuruluglar da olduk¢a gii¢cli oldugundan, bankalarin ortak program
yaptiklart bu igyerlerine ¢esitli destek vermeleri beklenmektedir.

3.2.1. Uye isyeri Kazamim Cabalari ve Program Ortakliklar:

Kredi kartlarinda guglii ortaklarin isbirligiyle misteri sayisinin artirilmasi
mimkin oldugundan &zellikle buiytik bankalar, ¢esitli markalarla igbirligi yaparak
cok markali hale gelmektedirler. Ortak program adi altinda igyerinde kullanilan kredi
kartlarina yeni ozellikler ekleyerek, ddeme imkéanlarini genisleterek, taksit sayilarini
artirarak veya oteleyerek musterinin igyerinde tiketimini saglamaktadir. Garanti
Bankasi, 06zel anlasma yapti§i Bonuscard Program Ortaklari’ndan yapilan
aligveriglerde; bonus kazanma, taksitlendirme ve birikmig bonus ile bedava aligveris
yapma firsatlari sunmaktadir™”.

3.2.2. POS Makineleri (Satis Noktas1 Terminali)

POS, satig noktasinda yapilan 6demelerde kredi karti ile ¢alisan terminallerde,
miisterinin kendi hesabindan saticinin banka hesabina para transferi yaparak hizmet
vermektedir. Islem maliyetinin diisik olmasi ve garanti edilmesi bu sistemi cazip

hale getirmektedir®'*

. Bankalar, igyerlerine sagladiklart POS cihazlan ile kendi kredi
kartim1 kullanma oranini artirabilmektedir. Isyeri agisindan ise bu cihazlarin 6deme
yontemi olarak kolay ve giivenli olmasindan dolayr miisterinin satin alma kararini
hizlandirmakta hatta artirmaktadir.

3.2.3. Promosyonlar

Satig ¢abalan yontemi tiiketicilere oldugu kadar araci kuruluglara yonelik
kullanildiginda da etkin sonuglar elde edilmektedir. Bankalar bu kuruluslara

indirimler, ikramiyeler ve seyahat olanaklari, komisyon, hediye gibi o6diller

sunmaktadir.

“Bhitp:/www . bonus.com.tr/pages/program-ortaklari-program-ortagi-ara.aspx (Erisim Tarihi:
21.02.2012).
““TOLON, Metehan; a.g.e..s. 9.
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3.2.4. Ucretsiz Reklam Faaliyetlerinde Yer Verme

Bankalar, spor musabakalari, konser, tiyatro, festival, fuar ve sosyal
yardimlagma etkinlikleri gibi ¢ok degisik aktivite tiirlerinde araci kuruluslara sponsor
olmaktadir. Bu tur faaliyetlerde sergilenen tiye igyerlerinin marka adi tiiketicilerin
marka adi veya sembolini iyice hafizaya almalarini saglar. Nitekim ozellikle 6nde
gelen banka kredi kart1 ile sosyal alanda igbirliginin olmast kurum imajinin olumlu
yonde artmasina aract olur™”.

3.2.5. Miisterilerin Kazandiklar1 Ek Puan veya Para Puanlarin Yine Bu

Isyerlerinde Kullamlmas:

Miuigterilerin kredi kartlarini kullanarak veya belli bir kurumda yaptiklar
aligveriste kazanilan puan veya bonus gibi arti paranin yine ayni i§ yerinde
kullanilmasi araci kuruluglara yonelik bir satig artirma ¢aligmasidir. Bu uygulamalar
benzin aligverisinde olduk¢a yogun gézlemlenmektedir'®.

3.2.6. Ek Miisteri ve Miisteri Potansiyeli Olusturma

Tavsiye kampanyalart ile miisteri sayisini ve kar oranini artiran bankalar ayni
uygulamay1 Uye isyerleri igin kullanmaktadir. Kredi kartinin sundugu 6zel hizmet
veya avantajlarin belli igyerlerinde kullaniliyor olmasi, zaten mevcut olan miisterinin
kendi ¢evresindeki yakinlarina bu bilgiyi yaymasi ile ya da bankanin kullandig
iletigim araglan ile kurumun miisteri sayisint artirmaktadir®'’.

3.2.7. Kredi Karti Iletisim Faaliyetlerinin Yer Aldig1 Her Tiirlii Mecrada

Yer Alma Avantaji Verme

Bankalar, kredi kartlarinin kullanimini artirma konusunda satis ¢abalarini
cesitlendirirken reklam, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama gibi kullandig1 iletigim
faaliyetlerinde aract kuruluglara da yer vererek onlarin reklam giderlerini de
karsilamig olmaktadir™'®,

3.2.8. indirimli Fiyatlar

Ortak program dahilindeki kuruluglarda, satilan riin belli bankanin kredi

kartin1 kullandig: takdirde banka tarafindan vaat edilen 6zel indirimler uygulamast

“BOZKURT, izzet, a.g.e., s. 122.

“http:/www.opet.com.tr/tr/Kampanyalar.aspx?type=opet&cat=&id=&camp_id=222 (Erisim Tarihi:
21.02.2012).

“http:/Awww . bonus.com.tr/pages/program-ortaklari-program-ortagi-ara.aspx (Erisim Tarihi:
21.02.2012).

hitp:/www.worldcard.com.tr/worldu-taniyin/worldden-haberler/world-bu-yil-12-kez-brmarka-
konferansinin-ana-sponsoru-oldu/37.aspx (Erigsim Tarihi: 21.02.2012).
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vardir. Bu avantaj, aract kurumun da Uriininiin satig ivmesini artirmaktadir. Ortak
program igeriginde yapilan indirimli satig oran ve sartlart banka ile tiye igyerinin bir
araya gelerek yaptig1 anlasma sartlarina gore uygulamr®'’.

3.2.9. Teshir Masraflar

Satin alma noktalarinda (P.O.P. [Point of Purchase]) etkili gorsel stantlar yazi
tablolart gorsel uygulamalar kullanilir ve tiketicilerin satin alma kararlarin
hizlandirmak amaglanir. Satis noktast malzemeleri, tretici firmanin reklam ve
satiglar artirmak amaciyla kullandigi bir yontemdir. Bunlar, panolar, gorsel tablolar,

151kl tabelalar veya satis elemanlani gibi araglar olarak siralanabilir®™.

Satis
yerlerinde karsilasilan satig elemanlart tiye igyeri ile bankanin ortak kullandigi ve
miisteriye avantaj saglayan kartlari tanitmaktalar. Migros’un Garanti Bonus ile
igbirligi olarak ¢ikarilan Money kart tanitimi, kullanim avantajlari, sundugu hizmet
ve odil sistemleri gecerli olan kurumlarin satig noktalarinda pazarlanmaktadir.
CarrefourSA’da Akbank Axess kartin kullanim avantajlari stantlarda veya gorsel
yazi tablolarinda sergilenmektedir. P.O.P. noktalarinda yapilan bu satig ¢abalar kredi
kartinin sundugu avantaj ve ¢deme kolayliklarini kullanarak igyeri i¢in satig oranint
artirabilmek ve daimi musteri olusturmaktir.

3.2.10. Altyap: Destekleri

Bankalar, tye isyerlerinin altyapt yetersizliklerini kendi hizmetleri ile
giderme yoluna gitmekte, birlikte ¢alisarak, ortak musterilerinin o bankanin kartint
kullanarak daha ¢ok harcama yapmalarini hedeflemektedirler. Hem genis kitlelere
hitap eden hem de musteri sadakatini en iyi sekilde saglayan kredi kartlarinin, diger
bankacilik iirtinlerinin de ¢apraz satigina imkén vermektedir®'.

Magazalarin gelismesi ve kredi karti piyasasindaki kiyasiya rekabet, lye
igyerlerinin guciini de artirmigtir. Bankalar, bu igyerlerine 6zel tavizler vermek
zorunda bile kalmaktadir. Bunlarin en basinda bankacilik ve 6deme sistemleri
konusunda bankanin altyap: desteklerini ticretsiz olarak kargilamasidir.

E-ticaretin populerligini artirdigt gunimuzde, satis ivmesi yilksek olan
magazalar web sayfast olusturmak i¢in veya giivenli web sayfast i¢in bankalardan

maddi ve profesyonel destek talep etmektedirler. Diger taraftan, pazarda kendi

°BOZKURT, Izzet; a.ge. s. 119.
ZZOBOZKURT,. Izzet; a.ge.. s. 121.
ZISAVASCL ipek, a.ge., s. 65.
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kulvarinda farklilik yaratacagi éngoriilen tirtin veya hizmet i¢in bankalar kendi kredi
kart1 kullanilmasi sart1 ile altyap: destekleri verebilmektedir.

3.3. SATIS ORGUTUNE YONELIK SATIS GELISTIRME

FAALIYETLERI

Satig orgiitii, sirket yonetiminin ¢izdigi hedefler ve amaglar dogrultusunda
hareket eden dustinen, Greten dinamik bir yapidir. Satig orgiitiiniin gérevi, bu amaglar
kapsaminda satig siirecini bagariyla tamamlamaktir. Diger bir ifade ile potansiyel
miisteri bulmak, bilgilendirmek ve onlart Urin/hizmetleri almalari i¢in ikna
etmektir’?. Satis orgiitii, bankalarin hedef kitlesi ile iliski kurmasim saglayan en
onemli aracidir.

Satig faaliyetlerinde basarili olmak ig¢in, satig orgutinin etkin bir gekilde
yonetilmesi, satis teknik ve yontemlerinin basarili bir sekilde uygulanmasi
gerekmektedir. Bu nedenle, satig orgiitine yonelik faaliyetler olduk¢a 6nem tegkil
etmektedir.

3.3.1. Prim ve Odiillendirme

Satis elemanlarinin gidilenmesi konusunda yapilan aragtirmalar, gelirin, terfi
almanin, is kollarinin ve is givenliginin ¢alisanlar isin temel ilgi alanlarini
olusturdugu gorilmektedir. Bunlarin en bagta geleni ise satis elemanlarina yapilan
odemelerdir. Aylik yontemi satis elemaninin daha ¢ok caba gostermesini tegvik
etmez, ancak satig miktarina gore prim ve odillendirme yontemi satis orgiti
iizerinde etkin bir rol oynamaktadir®

Satis orgiitiine moral kazandirmak, boylece performans hizin1 artirarak kredi
kart1 satisin1 ve kullamim oramini artirmak son derece Onemlidir. Prim ve
odullendirme, satig elemanlarina ek gelir elde etme imkan1 verdiginden, hem maddi
hem de manevi agidan destek saglayacagi kesindir. Bunun neticesinde,
performanslarina artiy yoninde ivme kazandiracagi beklenmektedir. Baz1 buyiik
bankalarda uygulanan sabit ve beraberinde prim 6demesi olarak tanimlanan karma
sistem satty elemanlarim1i  daha fazla motive etti§i i¢in yaygin sekilde

kullamilmaktadir.

“hitp:/;www.satisteknikleri.org/satis-teknikleri/profesyonel -satis-orgutlerinin-amaclari-ve-
surecleri. html (Erisim Tarihi: 16.03.2012).
“Shitp:/;www belgeler.com/blg/5Smt/isletmede-tutundurma-faaliyetleri, (Erisim Tarihi: 16.03.2012).


http://www.satisteknikleri.org/satis-teknikleri/profesyonel-satis-orgutlerinin-amaclari-ve-surecleri.html
http://www.belgeler.com/blg/5mt/isletmede-tutundurma-faaliyetleri
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3.3.2. Egitimler Ile Orgiit Elemanlarmin Donanimmi Olusturmak

Isletmelerde, basariy1 artiran en énemli etkenlerden oldugu kabul edilen insan
glicinln egitimi vazgecilmezdir. Egitim, sadece yeni baglayan satiggilar i¢in degil,
mevcut personelin degisen kosul ve sartlardan kaynaklanan aksakliklarin iistesinden
gelmek amaciyla verilmesi gereken siirekli bir faaliyettir™*.

Bankalar, kredi kartlarinin satisin1 artirmak tizere satig orgitlerine yonelik
egitimler vermektedir. Gelisen pazar ve degisen rekabet kosullart bu tir egitimlerin
surekliligini zorunlu kilmaktadir. Bu egitimlerin amaci, pazar ve rakipler ile ilgili
bilgi vermek, yeni ve degisen satis tekniklerini kazandirmak, zamanin etkin
kullanilmasint  saglamak ve misterilerle iligkileri  gelistirmek  Uzerine
yogunlagmaktadir. Egitim giderlerinin bankalara maliyeti yiiksek olmasina ragmen
donanimli bir satig 6rgitiiniin bankaya kazandiracagr sadik ve tatmin olan musteri ve
potansiyel musteri sayisindaki artig bu yatirimlarn gerektirmektedir.

3.3.3. Yarismalar

Satig orgutine yonelik dizenlenen yarismalarda amag, satis elemanlarinin
daha ¢ok basar1 gostermeleridir. Yarigmalar, belli tUriinlerin satig1, yeni trinlerin
tanittmi, yeni musterilerin kazamilmasi ve satig performansinin arttirillmast gibi
konularda diizenlenir, boylece isletme icin satis hacmi ve kar artist saglanabilir®®.
Bankalar, kredi kartlarnt satisin1 artirmak ve kullamimini yayginlastirmak igin

egitilmis elemanlar arasinda tesvik kampanyalar dizenlemektedir.

24COROGLU, Coskun, Isletmelerde Pazarlama ve Satis Yonetimi, Alfa Yaymlar, Istanbul, 2002, s.
161.
OZTURK, Sevgi, a.ge.. s. 26.
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DORDUNCU BOLUM
BANKALARIN UYGULADIKLARI SATIS GELISTIRME
FAALIYETLERINE CiNSIYET DUYARLILIGI UZERINE BiR
ARASTIRMA

4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Gunimiizde kredi kart1 sahibi bireylerin olduk¢a degisik profile sahip olmasi
kredi kart: 6zelliklerinin de farklilastirilmasi geregini ortaya koymaktadir. Is yerleri
ve egitim yerleskelerinin yagsam alanlarina mesafesi, Ozellikle buyik sehirlerde
zaman kazanma c¢abalarini artirmaktadir. Calisan kesimin ve Ogrencilerin yogun
temposu zaman kisiti  nedeniyle aligveris yapmayi internet ortamina
yonlendirmektedir. Internet ortaminda saglanan giivenli kullanim avantaji ile kredi
kartt kullanimi cazip hale getirilmektedir. Diger yandan, aligveris merkezlerinin
tuketicileri cezbedici satig politikalari, nakit yerine gegen kredi kartlarini kullanarak
misterilerin aninda satis gergeklestirmesine yol a¢maktadir. Ancak, kredi karti
pazarlama ve kullanimini artirma olduk¢a maliyet gerektiren calismalardir. Bu
nedenle bankalar, kendi kredi kartlarinin tercih edilmesini 6zendiren ve kolaylagtiran
bazi uygulamalara énem vermek durumundadir.

Bankalarin, miugteri kitlesini iyi anlayip, gereksinimlerini saptayarak talebi
artirmak i¢in, bireysel musterilerinin kredi karti kullanim amaglart ve tercihleri
hakkinda olduk¢a detayli bilgi edinmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda, bankalar
satista 6zendirme veya satig ¢abalarinda farkliliga gitmeli ve kendi kredi kartlarinin
kullanimini1 daha fazla tercih edilebilir hale getirmelidir.

Bu c¢alismada, kredi kartlart uygulamalari, yapilmig c¢aligmalar 1s18inda
tanimlanmig, giincel veriler dogrultusunda iglem hacimleri verilmistir. Ayrica gelir
ve kar oranlarimi artirmak amaciyla nakit para yerine kredi kartlari kullanimini
yayginlagtirmak, kendi kredi karti kullanimini 6zendirmek ve kolaylastirmak igin
bankalarin kullandig tutundurma bilesenleri kapsaminda satis gelistirme faaliyetleri
aragtinlmistir. Sonug olarak, bu faaliyetlerin cinsiyet tizerinde ne denli etkili oldugu
incelenmistir. Bu arastirmanin sonucunda, bankalarin sunduklar1 kredi kartlarinin
kullanilmasinda 6nemli olan faktorler tespit edilerek cinsiyet duyarliligr ¢ercevesinde
degerlendirilmistir. Boylece, satis artirmada faydali olabilecek bilgilere ulagabilmek

hedeflenmigtir.
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Ayni zamanda, bu aragtirma kapsaminda kredi kartt kullanicilarina yoneltilen
sorular ile:

e Bankalarin bireysel miisterileri ile iletisim yontemi,

e Yenilikleri hangi kanal ile daha fazla duyurmalari gerektigi,

e Miisterilerin tercihi dogrultusunda hangi islem yontemine ve hizmetlere daha
fazla yatirnm yapmalan gerektigi gibi tespitler yapilarak bankalarin satig
artirma stratejilerini bu dogrultuda olusturabilecek ve kaynak kullanimini
daha rasyonel bi¢imde yonlendirebilecek bulgulari elde etmek amaglanmigtir.
4.2. ARASTIRMANIN YONTEMI VE MODELI
Arastirmanin 6rneklem grubunu 18 yas ve iizeri, kredi kartin1 aktif olarak

kullanan bireyler olusturmaktadir. Kredi kart kullanimin1 ne siklikta gergeklestirdigi
ve bunu tesvik eden unsurlarin neler oldugu farkli demografik o6zelliklere sahip
kigilere sorularak ortaya konmaya g¢alisilmigtir.

Aragtirmada uygulanan anket ¢ bolum olarak dizenlenmistir. Birinci
bolimde; anketi yanitlayan kisilerin sosyo-demografik 6zellikleri ve sahip olduklar
kredi kartlart kullanimi hakkinda genel bilgiler elde etmek tizere sorular
yoneltilmistir. Ikinci bolimde, bankalarin satis gelistirme stratejilerine yon
gosterebilmek amaciyla kredi karti kullanicilarinin tercih ettikleri bilgi kaynaklari,
islem yontemi ve en ¢ok kullandigr hizmetler konusunda veri elde etmek i¢in sorular
olusturulmustur.

Ugiincii boliimde, kredi kart kullanicilarinin kredi kart: kullanirken bankalarin
uygulamalarina karst olusturduklart yargilann 6grenmek amaciyla 25 soru yer
almaktadir. Anketi yanitlayan kisilerden, her soruya asagidaki ifadelerden
kendilerine en uygun olan birini isaretlemeleri istenmistir.

e Hic 6nemli degil

e Onemli degil

e Fark etmez

e Onemli

e (Cok onemli
Anket calismasinda uygulanan 5°li Likert dlgegine gore en olumsuz segenek

1, en olumlu secenek ise 5 ile kodlanmusgtir.
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Burada kullanilan anket formu, tarafimdan arastirmanin amacina uygun
olarak gelistirilmisgtir. Anket sorulart cogaltilarak 42 6rneklem tzerinde pilot
uygulama ve givenilirlik testi yapilmistir. Guivenilirlik analizi, bir degisken
icerisindeki sorular arasinda ortalama iligkiyi degerlendirip 6lgtimun igsel tutarliligini
aciklamaktadir. Coklu madde olgekleri i¢in 6nem arz eden igsel tutarlilik her bir
olgek sorusunun ayn fikri olgip olgmedigi boylece olgekteki maddelerin igsel

226

tutarliliginin olup olmadigint ortaya koymaktadir™”.

Tablo 11: Pilot Anket Uygulamasi Giivenilirlik Testi

Boyut Cronbach a Madde Sayisi (N) Gozlem Sayisi
Katsayisi

Bankalarin Kredi
Kart1 Kullanimini
Artirmak Amaciyla
Kullandiklart Satig
Gelistirme
Cabalarinin
Cinsiyete
Duyarlilig

873 25 42

2

Likert tipi Olgeklerde oncelikle i¢ tutarliligin test edilmesi gerekmektedir.
Likert tipi bir dlgegin glvenirligini test etmek i¢in; Cronbach tarafindan gelistirilen
ve kendi adiyla amlan o Cronbach katsayisinin kullanilmasi gerekir. Olgegin o
katsayist ne kadar yiiksek olursa bu 6l¢ekte bulunan maddelerin o olgiide birbirleri
ile tutarli ve aynt 6lgegin unsurlarini tanimlamaya yonelik maddelerden olustugu
soylenebilir. Likert tipi bir 6lgekte yeterli sayilabilecek guivenirlik katsayist mimkiin
oldugunca 1’e yakin olmalidir. Alfa degeri O ile 1 arasinda degerler alir ve kabul
edilebilir bir alfa degerinin en az 0,7 olmasi arzu edilir. Ancak, inceleme tiiri
arastirmalarda bu deger 0,5’e kadar gekilebilmektedir®’. Arastirmay1 yamitlayanlarin
sorulara verdikleri yanitlarin guvenilirlik analizi yapildiginda Cronbach Alfa
katsayisinin 0,87 oldugu yani olduk¢a glivenilir bir anket oldugu soylenebilir.
“Bankalarin Kredi Karti Kullanimint Artirmak Amaciyla Kullandiklart Satig
Gelistirme Cabalarinin Cinsiyete Duyarliligl” faktorlerinin tespiti igin 25 yargidan

olusan anket, teknolojinin ve sosyal medyanin erigilebilirlik avantaji kullanilarak,

226B/}YRAI\N/I, Nuran, Sosyal Bilimlerde SPSS.Ile Veri Analizi, Bursa, Ezgi Kitabevi, 2004, s. 127.
2"BUYUKOZTURK, § .Sosyal Bilimler I¢in Veri Analizi El Kitab:, Ankara, Pegem Yayncilik, 2002,
s. 91.
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omeklem gesitliligini artirabilmek amaciyla Survey Monkey™®® anket sitesinde
diizenlenmigtir. Olusturulan link adresi elektronik ortamda; e-posta, sosyal medya
araglariyla kisilere ulagtirllmigtir. Anket linkinde agiklama olarak “Aragtirma anketi
kredi kartt kullanicilarina uygulanacaktir” ibaresi yerlestirilmistir. Sonu¢ olarak,
analize girebilecek niteliklere sahip anket sayist 390 olarak tespit edilmigtir. Ankete
katilanlar tim sorulara yanit vermistir.

Analizler yapilmadan once aragtirmayi cevaplayacilarin sorulara verdikleri
yanitlarin gtivenilirlik analizi yapilmigtir.

Tablo 12: Anket Giivenilirlik Analizi

Boyut Cronbach a Madde Sayisi (N) Gozlem Sayisi
Katsayisi

Bankalarin Kredi
Kart1 Kullanimini
Artirmak Amaciyla
Kullandiklart Satig
Gelistirme
Cabalarinin
Cinsiyete
Duyarlilig

940 25 390

2

Aragtirmay1 cevaplayicilarin sorulara verdikleri yanitlarin giivenilirlik analizi
yapildiginda Cronbach Alfa katsayisinin 0,94 oldugu bulunmustur. Cronbach Alfa
degeri 0,70 den buyuk oldugundan olgekteki yargilarin ig¢sel tutarliliginin oldugu,
yani oldukg¢a giivenilir bir anket oldugu sdylenebilir™.

4.3. VERI ANALIZi VE BULGULARIN DEGERLENDIRILMESI

Calismada verilere, kiitiphane aragtirmast ve elektronik ortamda gerekli
literatir taramasi yapilarak ulagilmig, bilimsel bilgiler degerlendirilerek anket
caligmasi neticesinde elde edilen bulgular ile yorumlanmigtir. Banka satig gelistirme
cabalar1 uygulamalarinin etkinlikleri anket g¢alismasi kapsaminda sorgulanmigtir.
Veriler, SPSS 13 istatisttk programi ile analiz edilerek cinsiyete duyarliligt
yorumlanmaya g¢aligilmigtir.

Veri analizlerinde ilk olarak kredi kart1 kullanicilarinin demografik ve sosyo-

ekonomik ozellikleri ile ilgili istatistiksel bulgular degerlendirilmistir.

“*https://www.surveymonkey.com/s/C3BGRLZ (Erisim Tarihi: 01.11.2012).
“BUYUKOZTURK, S, a.ge.. s. 91.



https://www.surveymonkey.com/s/C3BGRLZ
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Sonraki agamada, degiskenlerin betimsel analizi yapilmistir. Buna ek olarak

caligmada ele alinan maddelerin faktor analizi yapilmistir.

Son olarak, faktor analizinde elde edilen bulgulara kadin ve erkeklerin

duyarliligint

yorumlanmugtir.

Olgmek lizere t-testi

uygulanmistir

4.3.1. Aragtirma Orneklemine Iliskin Bulgular

Arastirma kapsaminda anketi

cevaplayan kredi

kartt

ve elde edilen

sonuglar

sahibi bireysel

misterilerin demografik ve sosyo-ekonomik ozelliklerine iligkin bulgularin frekans

ve yluzde dagilimlart agagidaki tablolarda yer almaktadir.

Tablo 13: Cinsiyete Gore Anketi Cevaplayanlarin Dagilimi

Frekans Yizde Gegerli Yiizde | Birikimli Yizde
1 (Erk) 174 44.6 44.6 44.6
2 (Kdn) 216 554 55,4 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

Aragtirmaya katilanlarin tima cinsiyet segenegini doldurmustur. Anketi

cevaplayanlarin 174’0 erkek 216’s1 kadindir. Bagka bir deyisle, ankete katilanlarin

yaklagik %45°1 erkek katilimcilardan olusmakta iken, %55°1 kadin katilimcilardan

olugsmaktadir.

Tablo 14: Medeni Haline Gére Anketi Cevaplayanlarm Dagilimi

Frekans Yizde Gegerli Yiizde | Birikimli Yizde
1 (Evli) 177 45,4 45,4 45,4
2 (Bkr) 213 54,6 54,6 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

Aragtirmaya katilanlarin %45,4G evli, %54,6’s1 ise bekardir, diger bir deyisle ankete

katilanlarin 213 kisisi bekar iken 177 kiginin medeni hali evlidir.

Tablo 15: Yag Durumuna Gére Anketi Cevaplayanlarin Dagilimi

Frekans Yuzde | Gegerli Yizde | Birikimli Yuzde
1 (18-25) 71 18,2 18,2 18,2
2 (26-33) 91 23.3 23.3 41,5
3 (34-41) 93 23.8 23.8 65.4
4 (42-49) 83 21,3 21,3 86,7
5 (50 tisti) 52 13,3 13,3 100,0
Toplam 390|  100,0 100,0
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Aragtirmaya katilanlarin yaglart ile ilgili tablo incelendiginde 390 toplam
kattlimeinin 71 kisi (%18,2)’si 18-25 yas grubu, 91 kisi (%23,3) 26-33,93 kisi
(%23,8)’si 34-41, 83 kisi (%21,3)’st 42-49 ve 52 kisi (%13,3)’st olarak
gorilmektedir. Yani katilimcilarin biytiik ¢ogunlugunu 93 kisi ile 34-41 ve 91 kisi ile
26-33 yas grubu olusturmaktadir.

Tablo 16: Egitim Durumuna Gore Anketi Cevaplayanlarin Dagilimi

Gegerli

Frekans Yiizde Yiizde Birikimli Yuzde
1 ilkokul 1 )3 )3 )3
2 ortaokul 9 2,3 2,3 2,6
3 lise 47 12,1 12,1 14,6
4 o6nlisans 46 11,8 11,8 26,4
5 lisans 184 472 472 73,6
6 lisansiisti 103 26,4 26,4 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

Arastirmaya katilanlardan sadece bir kisi (%0,3) ilkokul mezunu olup 9
kattlimer (%2,3) ortaokul ve 47 kisi (%12,1) lise egitimini tamamlamig olarak
gorilmektedir. Katilimcilarin 184 (%47,2) kisisi lisans dizeyinde egitim ile
cogunlugu olusturmaktadir. Bunu takiben 103 kisi (26,4)’si lisansisti egitim
dizeyindedir.

Tablo 17: Aylik Gelir Durumuna Gore Anketi Cevaplayanlarin Dagilimi

Frekans | Yuzde Gegerli Yiizde Birikimli Yuzde

1 (0-500) 18 4.6 4,6 4,6
2 (501-1000 ) 23 59 5,9 10,5
3 (1001-1500) 50 12,8 12,8 23,3
4(1501-2500) 99 25,4 25,4 487
5 (2500 ve tizeri)

200 51,3 51,3 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

Aragtirmaya katilanlardan 18 kisi 0-500 Tl aylik gelir elde ederken 23 kisi
501-1000 TI aylik gelire sahip olmaktadir. 1001-1500 TI gelir araligina sahip kisi
sayist 50 iken 99 kisi ayda 1501-2500 Tl araliginda kazang saglamaktadir.
Katilimcilardan 200 kigi ise 2500 Tl veya uzeri aylik kazang sagladigini beyan

etmistir.
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Tablo 18: is Durumuna Gore Anketi Cevaplayanlarin Dagilim

Frekans Yizde Gegerli Yiizde | Birikimli Yizde
1 46 11,8 11,8 11,8
2 215 55.1 55.1 66.9
3 32 8.2 8,2 75.1
4 68 17,4 17,4 92.6
5 29 74 7.4 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

Tablo Incelendiginde, anketi cevaplayan kamu sektoriinde ¢alisan kisi sayisi

46 (%11,8), ozel sektorde 215 (%55,1), esnaf veya serbest meslek sahibi 32 (%8,2),

ogrenci veya calismayan 68 (%17,4) ve emekli kisi sayist 29 (%7,4) olarak

gorilmektedir.

Tablo 19: Kredi Karti Kullanim Siiresine Gore Anketi Cevaplayanlarin

Dagilimi

Frekans Yizde Gegerli Yiizde | Birikimli Yizde
1 25 6,4 6,4 6,4
2 46 11,8 11,8 18,2
3 62 15,9 15,9 34.1
4 63 16,2 16,2 50,3
5 194 49.7 49.7 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

Anket kattlimcilarinin yamitlarina gore 25 kisi (%6,4) 1 yildan az siire kredi

kart1 kullanmaktadir. 1-3 yil stre araliginda kullanici sayist 46 (%11,8) 3-6 yil siire

araliginda kullanici sayist 62 (%15,9), 6-10 yil sire araliginda kullanict sayisi 63

%16,2) ve 10 yil ve uzeri kullanict sayist 194 (%49,7) dir. Bu veriler 1g181nda
y g

katilimcilarin buyiik ¢ogunlugunun uzun siire (3 yil ve iizeri) zarfinda kredi kartlarini

fiili olarak kullanmakta olduklar1 sdylenebilir.

Tablo 20: Kredi Kart1 Sahip Olma Sayisina Gore Anketi Cevaplayanlarin

Dagilimi

Frekans Yizde Gegerli Yiizde | Birikimli Yizde
1 132 33.8 33.8 33.8
2 123 31.5 31.5 65.4
3 59 15,1 15,1 80,5
4 48 12,3 12,3 92.8
5 28 72 72 100,0
Toplam 390 100,0 100,0
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Ankete katilanlardan 132 kigi (%33,8) sadece 1 kredi karti kullanmakta ve
123 kist (%31,5) 2 kredi kart1 kullanmaktadir. Buna gore kredi kartina sahip
bireylerin buytiik bir kismi 1 veya 2 adet kredi karti kullanmay1 tercih etmektedir
denilebilir. 3 kredi kartina sahip kisisayist 59 (%15,1), 4 kredi kat1 sahibi kisi say1st
48 (%12,3) ve 5 kredi kat1 sahibi kisi sayist 28 (%7,2)’dir. Bir diger deyisle 3 ve
tizeri kredi kartina sahip kisi sayist toplam olarak 135 (%34,6) iken 1 veya 2 kredi

kartina sahip kisi sayisi toplam olarak 255 (%65,3) dir.

Tablo 21: Kredi Kartinin Ek Kart Olmasima Gore Anketi Cevaplayanlarin

Dagilimi
Frekans Yizde Gegerli Yuzde | Birikimli Yizde
1 (Evet) 57 14,6 14,6 14,6
2 (Hay1r) 333 85,4 85,4 100,0
Toplam 390|  100,0 100,0

Ankete katilanlarin sadece 57 kisisi (14,6) “evet” yanmitint segerek kredi

kartinin ek kart oldugunu ifade etmistir. Diger 333 kisi (%85,4) ise “hayir”

secenegini isaretleyerek kartinin ek kart olmadigint belirtmigtir.

Tablo 22: Kredi Kartina Bagh Ek Kart Olup Olmamasina Gore Anketi
Cevaplayanlarim Dagilimi

Frekans Yizde Gegerli Yiizde | Birikimli Yizde
1 (Evet) o1 233 23,3 23.3
2 (Hay1r) 299 76,7 76,7 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

Anket katilimcilarmmin 91

(%23,3)’i nin kredi kartina bagli ek kart
bulunmakta, 299 (%76,7) unun ise kredi kartina bagli ek kart bulunmamaktadir.

Tablo 23: Kredi Kartim Kullanma Amacina Gore Anketi Cevaplayanlarin

Dagilim
Frekans Yuzde Gegerli Yuzde | Birikimli
Yizde
1 (Aligveris) 289 74,1 74,1 74,1
2 (Para Cekme) 4 1,0 1,0 75,1
3 (Her Ikisi) 97 24,9 24,9
Toplam 390 100,0 100,0

Anket katilimcilarindan 289 kisi (%7,1) kredi kartin1 aligveris amact ile

kullandigini ifade etmigtir. Anket katilimcilarindan 4 kisi (%1,0) kredi kartint para
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¢cekme amaci ile kullandigini ifade etmistir. Anket katilimcilarindan 97 kist (%24,4)
kredi kartint hem aligveris hem de para ¢gekme amaci ile kullandigini ifade etmistir.

Tablo 24: Kredi Kart:1 Borcunu Odeme Sekline Gore Anketi Cevaplayanlarin

Dagilimi
Frekans Yuzde | Gegerli Yizde | Birikimli Yuzde
1 (Tamami) 286 733 733 73.3
2 (Birkismi) 104 26,7 26,7 100,0
Toplam 390|  100,0 100,0

Aragtirmaya katilanlarin buyik bir kismi, 286 kisisi (%73,3) kredi karti

borcunun tamamin1 6demeyi tercih ederken sadece 104 kisi (%26,7) si bir kismini
o0demeyi tercih etmektedir.

Tablo 25: Promosyonlar1 Takip Etme Durumuna Gore Anketi Cevaplayanlarin

Dagilimi
Frekans Yuzde | Gegerli Yizde | Birikimli Yuzde
1 (Evet) 84 21,5 21,5 21.5
2 (Hay1r) 129 33,1 33,1 54,6
3 (Bazen) 177 45.4 45.4 100,0
Toplam 390|  100,0 100,0

Arastirmaya katilanlardan 84 kisi (%21,5) “evet” diyerek kredi kartlan ile

ilgili promosyonlart takip ettigini belirtmigtir. “Hayir” yanitim1 secen 129 kisi
(%33,1), “bazen” yamitint secen 177 kisi, (45,4)’dir. Buna gore kredi kartt
kullanicilarinin zaman kisitt veya bagka gerekcelerden dolayr promosyonlari pek
takip etmedigi sonucuna varilabilir.

Tablo 26: Promosyon ve Kampanyalar Kredi Karti Kullanma Miktarinizi

Arttirir Mi?
Frekans Yuzde | Gegerli Yizde | Birikimli Yuzde
1 (Evet) 84 21,5 21,5 21.5
2 (Hay1r) 179 45,9 45,9 67,4
3 (Kismen) 127 32,6 32,6 100,0
Toplam 390|  100,0 100,0

Aragtirmaya katilanlardan “evet” yanitint veren sadece 84 kisi (%21,5),

“hayir” yanitint veren 179 kisi (%45,9) ve “kismen” yanitini veren 127 kisi

(%32,6) dir.
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Promosyonlarn takip ettigini ifade eden kisi sayisinin, promosyonlarin kredi
kartt kullanma miktarint artirdigt gorisiinde olan kigi sayisi ile ayni oldugu

gozlenmektedir. Diger cogunluk ise promosyonlardan etkilenmedigi goriigiinii devam

ettirmektedir.
Tablo 27: E-Ticarette Kredi Karti Kullaniyor musunuz?

Frekans Yuzde | Gegerli Yizde | Birikimli Yuzde
1 (Evet) 217 55,6 55,6 55,6
2 (Hayrr) 118 30,3 30,3 85,9
3 (Bazen) 55 14,1 14,1 100,0

Toplam 390 100,0 100,0
Arastirmaya katilanlardan 217 kisi (%55,6) e-ticarette kredi kartini

kullandigin1 belirtmistir. 118 kisi (%30,3) “hayir” yamtini vermis, 55 kisi (14,1)
“bazen” kullandigini belirtmistir. Internet kullaniminin yayginlagmasi, bireylerin
zaman kisit1 ve internet aligveriglerinde alinan giivenlik onlemleri e-ticareti oldukca
yaygin hale getirmistir. Bu tir aligverigi tercih eden bireyler bu aligverislerini
cogunlukla kredi kartlarin1 kullanarak yapmayi tercih ediyorlar denilebilir.

Tablo 28: Kredi Karti1 Kullanmak Riskli midir?

Frekans Yuzde | Gegerli Yizde | Birikimli Yuzde
1 (Evet) 54 13.8 13.8 13.8
2 (Hay1r) 120 30,8 30,8 44,6
3 (Kismen) 216 55,4 55,4 100,0
Toplam 390  100,0 100,0

Arastirmaya katilanlardan 54 kisi (%13,8) kredi kart1 kullanmayr riskli
gormektedir. “Hayir” yanitin1 veren 120 kisi (%30,8), “kismen” olarak yanitlayan
kisi sayisi ise 215 (%55,4) olarak belirtilmistir. Bu durum, kredi karti kullanan
bireysel miisterilerin 6deme araci olarak tercih ettigi kredi kartlart konusunda bazi
risk faktérintn devam ettigi kanisini olugturmaktadir.

Tablo 29: Kampanyalarla llgili Basin Reklamlarindan Etkilenir misiniz?

Frekans Yuzde | Gegerli Yizde | Birikimli Yuzde
1 (Evet) 56 14,4 14,4 14,4
2 (Hay1r) 196 50,3 50,3 64,6
3 (Kismen) 138 35,4 35,4 100,0
Toplam 390|  100,0 100,0
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Aragtirmaya katilanlardan 56 kisi (%14,4) kampanyalarla ilgili basin
reklamlarindan etkilendigini ifade etmislerdir. 196 kisi (%50,3) “hayir” yanitini
vererek etkilenmedigini belirtmig, 138 kigi (%35,4) “kismen” olarak yanitlamigtir.
Diger bir deyisle, kredi kartt kullanicilarinin  kampanyalarla ilgili  basin
reklamlarindan fazla etkilendigi soylenemez.

Tablo 30: Kredi Karti ile ilgili Yenilikleri Nereden Ogrenmektesiniz?

Frekans Bos Yanit Yizde Gegerli Yiizde
Web Sayfasi 99 291 25,4 100
Telefon Msj 199 191 51,0 100
E-Posta 212 178 54,4 100
Miisteri Tms 48 342 12,3 100
Basin 106 284 27,2 100
Cevre 54 336 13,8 100

Katilimcilara “kart ile ilgili yenilikleri nereden ogrenmektesiniz?” sorusu
sorulmug ve birden fazla yanit vermek isteyen kart hamillerinin yanit verebilecegi
belirtilmistir. Kredi kart1 sahibi bireysel misterilerin %25°4 4 (99 kisi) kartla ilgili
yenilikleri web sayfasindan o6grendigini ifade etmiglerdir. Bireysel miisterilerin
%51,0°1 (199 kisi) kartla ilgili yenilikleri telefon mesaj1 ile 6grendiklerini ifade
etmiglerdir. Bireysel miisterilerin %54,4’0 (212 kisi) kartla ilgili yenilikleri e-posta
ile ogrendiklerini ifade etmislerdir. Bireysel miisterilerin %12,3’0 (48 kisi) kartla
ilgili yenilikleri musteri temsilcilerinden 6grendiklerini ifade etmislerdir. Bireysel
miusterilerin  %27,2’st (106 kisi) kartla ilgili yenilikleri basin reklamlarindan
ogrendiklerini ifade etmislerdir. Bireysel miisterilerin %13,8°1 (54 kisi) kartla ilgili
yenilikleri arkadas ¢evresinden ogrendiklerini ifade etmislerdir. Yani kart sahipleri
en fazla e-posta yolu ile gelismeleri takip etmektedirler. Bunun sebebinin ¢esitli
nedenlerle internet kullaniminin yayginlagsmasindan dolayt oldugu ifade edilebilir.

Kredi kart ile ilgili yenilikleri 6grenme tercihinde ikinci olarak telefon
mesajlar1 yeralmaktadir. Cep telefonlarinin yaygin kullanimi, bilgiye ulagmada
olduk¢a kolaylik saglamaktadir. Yenilikleri basindan 6grenmek secenegi tglncu
sirada yeralmasi, daha onceleri oldukg¢a fazla tercih edilen basin reklamlarinin artik
gelisen teknoloji ve teknolojik aygitlar nedeniyle daha az tercih edildigini

gostermektedir.
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Tablo 31: islem yontemi

Frekans Bos Yanit Yizde Gegerli

Yizde
Bankada 128 262 32,8 100
ATM 133 157 34,1 100
Internet 282 108 72.3 100
Telefon 35 355 9,0 100
WAP 33 357 8,5 100

Kredi kart1 sahibi bireysel musterilerin %32,8 (128 kisi) islem yontemi olarak
bankay1 segtiklerini ifade etmiglerdir. ATM’de islem gerceklestirmeyi tercih eden
bireysel musteriler %34,1 (133 kisi)’1 olusturmaktadir. Bireysel musterilerin %72,3
(282 kisi)’u internette islem yapmay tercih ettiklerini ifade etmislerdir. Telefonda
islem yapmayi segen bireysel misteriler %9,0 (35 kisi) ve WAP iglemini segen
bireysel musteriler %8,5 (33 kisi) olarak belirlenmistir. Bu verilerden yola ¢ikarak,
yine kredi kartt kullanan bireysel musterilerin ¢alisan kesim oldugunu, yaygin
internet kullanicilart oldugunu ve zaman kisiti ve erisilebilirligi kolay olmasi
nedeniyle internette islem yontemini tercih ettikleri soylenebilir. Daha oOnceki
yillarda en ¢ok tercih edilen ATM de islem gergeklestirmek yine teknolojinin
sagladig1 avantaj neticesinde ikinci sirada yer alabilmistir. Internetin giivenilirligi
konusunda endiseli olan bir kesim ise bankada islem yapmay1 segmektedir. Telefon
ve WAP ile yapilan iglem yontemleri 4 ve 5’inci tercihler olarak dusiik bir oran
olusturmaktadir.

Tablo 32: Kredi Kartimin Sundugu Hizmetlerden En Cok Hangisini

Kullanirsimiz?
Frekans Bos Yanit Yuzde | Gegerli Ylzde

Indirim 165 225 423 100
Taksit/taksit 6teleme 310 80 79,5 100
Puan/mil biriktirme 215 175 55,1 100
Odiil /hediye ¢eki 67 323 17,2 100
Ulasim/ Havaalani 81 309 20.8 100
Hizmetleri

Cekiligler 30 360 7,7 100

Kredi kartt sahibi bireysel musterilerin %423 (165 kisi) kredi kartlarinin
sundugu indirim hizmetinden yararlandigini ifade etmislerdir. Bireysel misterilerin

%79,5 (310 kisi) taksit/taksit 6teleme hizmetinden yararlandigini belirtmiglerdir.
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Bireysel musterilerin %55,1 (215 kisi) puan ve mil biriktirme avantajini
kullanmakta olduklarini ifade etmislerdir. Bireysel misterilerin %17,2 (67 kist) 6diil
ve hediye ¢eki hizmetini se¢miglerdir. Ulasim/havaalant hizmetini tercih eden
bireysel miusteriler %20,8 (81 kisi)’i olusturmaktadir. Cekilisler segenegini segen
bireysel musteriler %7,7 (30 kisi) olarak kaydedilmiglerdir. Buna gore; kredi
kartlarinin sagladig en buytk avantaj olan taksit/taksit 6teleme hizmeti her kesimden
misterilerin en o6nde gelen tercihi olarak birinci sirada yer almaktadir. Anket
kattlimeilarinin ikinci olarak puan/mil biriktirme avantajini segmis olmalari, genel
profilin is veya 6zel yagsamlarinda seyahat etmek durumunda olan bireysel miisteriler
oldugu soylenebilir. Dolayisi ile puan/mil biriktirme ve ulagim/havaalani se¢enekleri
tercih eden kisi sayisinin oldukga yiiksek oldugu gorilmektedir. Ugiincii sirada yer
alan indirim avantajlari, ancak indirimleri takip edebilen kesim tarafindan
kullanilabilmektedir. Dikkat ¢ekici bir bulgu ise o6dil/hediye ¢ekilisi ve g¢ekiliglerin
cok fazla birey tarafindan cazip bir hizmet avantaji olarak gortalmedigidir.

4.3.2. Katilanlarin Ankete Verdikleri Cevaplarin Betimsel Algilanmasi

Tablo 33’de anketin tg¢iincii boliumunde kullanilan 25 yarginin betimsel
istatistikleri verilmistir. Buna gore ortalamasi tigten biiyiik olanlar yargilart 6énemli
bulurken ortalamasi iigcten kuigiik olanlar i¢in kendilerine sunulan yargilara 6nem
vermeyenleri igsaret etmektedir. Bagka bir deyisle bir ile li¢ arasindaki degerler
onemli bulmayanlarin siddetini gosterirken, U¢ ila bes arasindaki degerler 6nemli

bulanlarin siddetini gostermektedir.
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Tablo 33: Katilanlarin Ankete Verdikleri Cevaplarin Betimsel Algilanmasi

Hi¢
onemli
degil

)

Onemli
degil

2

Fark etmez

)

)

Cok onemli

(&)

YARGILAR

Frekans
Yiizde

Frekans
Yiizde

Frekans

Yiizde

Frekans

Yiizde

Frekans

Yiizde

Ortalama

Standart sapma

Kredi kartin1 piyasaya
stiren bankanmn
subelerinin, ATM ve
POS cihazlarmim ¢ok
ve yaygin olmasi

150

166

42,6

4,07

1,098

Kredi kartinin
anlagmali oldugu is
yerlerinin ¢oklugu

12 | 3.1

37

9,5

163

41,8

173

44.4

4,25

847

Aligverig yaptigim
magazada kredi
kartinin avantaj
saglamasi
(taksitlendirme, ek
taksit, taksit dteleme,
indirim)

15 38

28

7.2

134

34,4

204

523

431

930

Dénemsel olarak
aligveris limitli puan
getirici kampanyalar
diizenlemesi

18 4,6

27 | 69

116

29,7

127

32,6

102

26,2

3,69

1,075

Cekiligler
diizenleyerek hediye
dagitmasi

52 | 133

81 | 20,8

125

321

74

19,0

58

14,9

3,01

1,237

Miigteriye 6zel
ayricalikli
kampanyalar
diizenlemesi (kadinlar
glinii, babalar giinii)

20 | 74

66 | 16,9

109

27,9

102

26,2

84

21,5

3,37

1,206

Etkinliklerde (egitim,
sanat, seyahat)
Avantaj ve ayricalik
saglamasi

27 | 69

75

19,2

155

39,7

124

31.8

3,92

995

Taksitle vergi, fatura
ddeme imkan
saglamasi

30 7.7

44 |1 113

74

19,0

126

323

116

29,7

3,65

1,230

Ozel giinlerde hediye,
indirim avantajlari
saglamasi (yeni yil,
sevgililer glind,
bayram)

23 5.9

40 | 103

93

23,8

125

321

109

27,9

3,66

1,160

10

Miigteri
memnuniyetine 6nem
vermesi

25

98

258

66,2

4,54

,760

11

Kredi kartina 6zel
taksit sayisinin fazla
olmasi

19 | 49

21 5.4

63

129

158

40,5

3,99

1,106

12

Kredi karti hakkinda,
bankanin gegitli
araglarla (internet, e-
posta, telefon, basin
reklamlari gibi)
bilgilendirme
hizmetleri sunmasi

27 | 69

35 9,0

91

233

158

40,5

79

20,3

3,58

1,116

13

Miigteriye 6zel
giinlerde hediye veya
indirim vermesi
(dogum giini ..

24 | 6,2

36 9,2

87

223

120

123

3,72

1,178
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14

Oduil programlar
olugturmasi

35

9,0

43

133 106 | 27,2

73

18,7

3,36 [ 1,169

15

Harcama oranina gore
tatil, araba, elektronik
cihaz kazanabilecek

cekiligler diizenlemesi

34

8,7

65

137 | 35,1 | 96 | 246

58

14,9

3,20 | 1,148

16

Internet
aligveriglerinde
avantaj saglamasi
(indirim ,art1 para, ek
taksit)

24

6,2

20

5.1

62 | 159 | 125 | 32,1

159

40,8

39 [ 1,152

17

Ortak program
magazalarinda arti
puan, hediye, art1 para
veya indirim
saglamasi.

13

33

20

5.1

71 18,2 | 142

144

36,9

3,98 [ 1,029

18

Uye sirketlerde gok
sayida avantaji bir
arada kullanabilme
imkan1 sunmast
(taksit, indirim,
hediye ¢eki)

11

28

18

4,6

74 | 19,0 | 138

149

4,02 | 1,006

19

Kampanya,
promosyon, &diil
programlari hakkinda
miigteriyi dizenli
bilgilendirmesi

24

6,2

29

7.4

92 | 23,6 | 146 | 374

99

25.4

3,68 [ 1,116

20

Bedava aligverig
imkani saglamasi
(puan, mil )

1.5

23

47 | 121 | 141

187

47,9

427 | 873

21

Kredi kartia 6zel
indirim avantaji
saglamasi

1.5

10

2,6

38 9,7 | 157

179

45,9

426 | .854

22

Internet ve telefon
bankaciligi ile
aligveriste giivenli
olusu (sanal kart,
Chip & Pin
uygulamast)

1.3

12

3.1

24 6,2 | 107 | 27,4

242

62,1

446 | 844

23

Itibar/ayricalik
gostergesi hizmetler
sunmast

13

33

34

8,7

75 | 192 | 131

137

3,88 [ 1,087

24

Sikayetlerde ¢6ziim
odakli olmasi

1.5

1.0

20 5.1 92

268

4,57 | 772

25

Ek hizmetler
saglamasi (sigorta,
ulagim, ¢ilingir, bilgi,
hukuki/tibbi
danigmanlik)

18

4,6

35

9,0

116 | 29,7 | 112

109

3,66 | 1,114

4.3.3. Ankete Katilanlarm Cinsiyeti ile Diger Degiskenlerin Sayisal
Ifadeleri
Tablo 34: Cinsiyetiniz / Medeni haliniz

Medeni haliniz

Toplam

2

1

Cinsiyetiniz

Toplam

N —

85
92
177

89
124
213

174
216
390

Ankete katilan erkeklerin 85’1 evli, kadinlarin ise 92’si evlidir. Erkeklerin

89°u bekar iken kadinlarin 124’0 bekardir.
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Tablo 35: Cinsiyetiniz / Yasiniz

Yagimz Toplam
1 2 3 4 5
18-25 26-33 34-41 42-49 50 ve tizeri | 1
Cinsiyetiniz 1 24 49 41 38 22 174
2 47 42 52 45 30 216
Toplam 71 91 93 83 52 390

Ankete katilan erkeklerin 24’0, kadinlarin ise 47 st 18-25 yag araligindadir.
Ankete katilan erkeklerin 49’0, kadinlarin ise 42 si 26-33 yas araligindadir. Ankete
katilan erkeklerin 41’1, kadinlarin ise 52’si araligindadir. 34-41 yag araligindadir.
Ankete katilan erkeklerin 38’1, kadinlarin ise 45’1 42-49 yag araligindadir. Ankete
katilan erkeklerin 22’si, kadinlarin ise 30°u 50 ve uzeri yas araligindadir. Yas
araligina gore dagilimlarda kadin ve erkek sayilart genelde birbirine yakin oldugu

ancak 18-25 yas araliginda kadin katilimcilarin sayisinin daha fazla oldugu

gorilmektedir.
Tablo 36: Cinsiyetiniz / Egitim Durumunuz
Egitim Durumunuz Toplam
1 | 2 3 4 5 6 1
Cinsiyetiniz 1 1] 4 25 27 72 45 174
2 5 22 19 112 58 216
Toplam 1] 9 47 46 184 103 390

Ankete katilan erkeklerin sadece 1’1 ilkokul mezunu iken, kadin
katitlimcilarda ilkokul mezunu yoktur. Ankete katilan erkeklerin 4°i kadinlarin 5’
ortaokul diizeyinde egitim gérmustir. Lise egitimli erkeklerin sayist 25 kadinlarin ise
22°dir. Onlisans1 tamamlayan erkek katilimci sayis1 27 iken kadin sayist 19°dur.
Lisans duzeyinde egitimli kadin katilimcr sayist 112 ile 72 erkek katilimei sayisina
gore olduk¢a fazla olmustur. Yiksek lisans veya doktora diizeyinde egitim
seviyesine bakildiginda erkek katilimcilar 45 kadin katilimcilar ise 58 kisidir. Bu
sayisal veriler katilimcilarinin egitim diizeylerinin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Tablo 37:Cinsiyetiniz /isiniz

Isiniz
Toplam
1 2 3 4 5 1
Cinsiyetiniz 1 21 99 20 25 9 174
2 25 116 12 43 20 216
Toplam 46 215 32 68 29 390
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Ankete katilan erkeklerin 21’1 kadinlarin ise 25’1 kamu sektoriinde
caligmaktadir. Ankete katilan erkeklerin 99’u kadinlarin ise 116°s1 6zel sektorde
caligmaktadir. Erkeklerin 20’si kadinlarin ise 12’si esnaf/serbest meslek sahibi
olduklarin ifade etmislerdir. Ogrenci/galismiyor kategorisinde 25 erkek 43 kadin yer
almaktadir. Emekli kigi sayisi ise erkeklerde 9 kadinlarda 20 dir. Toplam sayilara
bakildiginda anket katilimcilarindan en yiksek sayiyr ozel sektor calisanlar
olusturmaktadir. Ogrenci veya c¢alismiyor grubu toplam 68 kisi ile ikinci sirada yer
alirken, kamu c¢aliganlar1 46 kisi ile tginci sirada gorilmektedir. Digerlert,
esnaf/serbest meslek c¢alisanlart 32 kisi ve emekli grubu 29 kisi olarak siralanabilir.

Tablo 38: Cinsiyetiniz / Ka¢ yildir kredi karti kullaniyorsunuz?

Yaklagik kag¢ yildir kredi kart1 kullantyorsunuz? Toplam

Iyildanaz | 1-3yil |4-6yil | 7-10y1l | 10 y1l ve
tzeri
1
Cinsiyetiniz = 1 7 24 31 32 80 174
2 18 22 31 31 114 216
Toplam 25 46 62 63 194 390

Ankete katilan erkeklerin 7°si, kadinlarin ise 18’1 bir yildan az siiredir kredi
kart1 kullanmakta olduklarini belirtmiglerdir. 1-3 yil stresince kredi karti kullanan
erkek sayist 24 kadin sayist 22°dir. Hem erkeklerin hem kadinlarin 4-6 yil araliginda
kredi kart1 kullanici sayist 31 olarak tespit edilmistir. 7-10 yi1l araliginda kredi karti
kullanan eerkek sayist 32 ve kadin sayist 31 olarak yaklasik degerler ortaya ¢ikmigtir.
Ancak 10 y1l ve iizeri yil kredi kart1 kullanan kadin sayis1 114 ile 80 erkegin 6niinde
yer almaktadir.

Tablo 39: Cinsiyetiniz /Kac¢ tane kredi kartina sahipsiniz?

Kag tane kredi kartina sahipsiniz? Toplam
1 2 3 4 5 1
Cinsiyetiniz 1 55 51 29 26 13 174
2 77 72 30 22 15 216
Toplam 132 123 59 48 28 390

Ankete katilan erkeklerin 5’1 kadinlarin 77’si sadece bir kredi kartina sahip
olduklarim belirtmislerdir. Iki kredi kartina sahip erkek sayisi 51 iken kadin sayis
72°dir. Ankete katilan erkeklerin 29’u kadinlarin ise 30’u ti¢ kredi kartina sahipler.
Dort kredi kartina sahip erkek sayist 26 kadin sayisi ise 22°dir. Beg ve iizeri sayida
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kredi kartt sahibi olanlar ise 13 erkek 15 kadin olarak belirlenmistir. Tabloya
bakildiginda hem erkek hem kadin kredi kart1 kullanicilarinin ¢ogunlugu bir veya iki
kart kullanmay1 tercih etmektedirler.

Tablo 40: Cinsiyetiniz / Kredi kartimiz ek kart mi?

Kredi kartiniz ek kart m1? Toplam
1 2 1
Cinsiyetiniz 1 19 155 174
2 38 178 216
Toplam 57 333 390

Ankete katilan erkeklerin 19’u, kadinlarin 38’1 kredi kartlarinin ek kart

oldugunu ifade etmislerdir. Diger bir ifadeyle erkeklerin 155’1 kadinlarin ise 178’1

kartlarinin ek kart olmadigini belirtmiglerdir.

Tablo 41: Cinsiyetiniz / Kredi kartiniza bagh ek kart var mi?

Kredi kartiniza bagh ek kart var m1?
Toplam
1 2 1
Cinsiyetiniz 1 51 123 174
2 40 176 216
Toplam 91 299 390

Ankete katilan erkeklerin 51’1, kadinlarin 40’1 kredi kartlarina bagli ek kart

oldugunu ifade etmislerdir. Kredi kartlarina bagl ek kart olmadigini ifade eden erkek

say1st 123 iken kadin sayist 176 olarak goriilmektedir.

Tablo 42: Cinsiyetiniz /Kredi kartimzi en ¢cok hangi amacla kullanirsimz?

Kredi kartinizi en ¢ok hangi amagla
kullanirsiniz?
Toplam
1 2 3 1
Cinsiyetiniz 1 122 2 50 174
2 167 2 47 216
Toplam 289 4 97 390

Ankete katilan erkeklerin 122’si aligveris i¢in kullanirken bayanlarin 167’ si

aligverig i¢in kullanmaktadir. Erkekler ve kadinlardan 2 kisi para ¢ekme igin
kullanirken erkeklerin 50’si kadinlarin 47’si ikisini birden gergeklestirmek amaciyla

kullanmaktadir.
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Tablo 43: Cinsiyetiniz / Kredi kart1 borcunuzu ne sekilde 6dersiniz?

Kredi kart1 borcunuzu ne sekilde

odersiniz?
Toplam
1
Cinsiyetiniz 1 119 55 174
2 167 49 216
Toplam 286 104 390

Ankete katilan erkeklerin 119’u, kadinlarin ise 167’st kredi kart1 borg¢larinin
tamamin1 6demeyi tercih ettiklerini ifade etmislerdir. Diger bir ifadeyle, erkeklerin
55’1 kadinlarin ise 49’u kredi kart1 borcunun bir kismin1 6demektedirler. Kredi karti
borcunun tamamini édemeyi secen erkek ve kadin sayisinin oldukga fazla oldugu
gorilmektedir. Bireylerin egitim ve sosyo-ekonomik ozellikleri de go6zoniine
alindiginda bilingli bir tiketici profili ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 44: Cinsiyetiniz / Kredi kartlarinin sundugu kampanyalary/
promosyonlar takip eder misiniz?

Kredi kartlarinin sundugu kampanyalari/
promosyonlan takip eder misiniz?
Toplam
1 2 3 1
Cinsiyetiniz 1 36 55 83 174
2 48 74 94 216
Toplam 84 129 177 390

Ankete katilimcilarindan 36 erkek ve 48 kadin kredi kartlarinin sundugu
kampanyalar/ promosyonlari takip ettigini, 55 erkek ve 74 kadin takip etmedigini
belirtmislerdir. “Bazen” diyen erkek sayist 83 iken kadin sayist 94’dur. Rakamsal
degerlere bakildiginda erkek ve kadin kredi karti kullanicilarinin kampanya ve
promosyonlara karg1 bakig acilarinda yaklagik degerler goriluyor denilebilir.

Tablo 45: Cinsiyetiniz / Promosyon ve kampanyalar kredi kart kullanma
miktarimzi arttirir m?

Promosyon ve kampanyalar kredi kart
kullanma miktarinizi arttirir mi? Toplam
1 2 3 1
Cinsiyetiniz 1 42 75 57 174
2 42 104 70 216
Toplam 84 179 127 390
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Promosyon ve kampanyalar kredi kart kullanma miktarinizi arttinr mi
sorusuna hem erkek hem kadin katilimcilarin 42 kisisi “evet” cevabini verdikleri
gorilmektedir. “Promosyon ve kampanyalar kredi kart kullanma miktarinizi
arttirmiyor” diyen erkek sayist 75 kadin sayisi ise 104’ dir. Ankete katilan erkeklerin
57’si kadinlarin ise 70’1 “kismen” olarak ifade etmislerdir.

Tablo 46: Cinsiyetiniz / E-ticarette kredi karti1 kullaniyor musunuz?

E-ticarette kredi kart1 kullaniyor musunuz?
Toplam
1 2 3 1
Cinsiyetiniz 1 107 43 24 174
2 110 75 31 216
Toplam 217 118 55 390

Ankete katilan erkeklerin 107’st kadinlarin 110’u e-ticarette kredi karti
kullantyor oldugunu ifade ederken kullanmadiklarini belirten erkek sayist 43 kadin
sayist ise 75°dir. Bazen kullandigini ifade eden erkek sayist 24 kadin sayist ise
31°dir. Bu durum her iki cinsiyete mensup katilimcilarin g¢ogunlugunun e-ticaret
yaptig1 ve bu aligveriglerinde kredi kart1 kullanmayi tercih ettikleri séylenebilir.

Tablo 47: Cinsiyetiniz /Kredi karti kullanmak riskli midir?

Kredi kartt kullanmak riskli midir?
Toplam
1 2 3 1
Cinsiyetiniz 1 29 61 84 174
2 25 59 132 216
Toplam 54 120 216 390

Kredi karti kullanmay1 riskli bulan erkek sayist 29 kadin sayisi ise 25°dir.
Riskli bulmayan erkek sayist 61 kadin sayisi 59 iken kismen riskli diyen erkek
katilimer saist 84 kadin sayist ise 132°dir. Gerek erkek gerek kadinlar kredi karti
kullanmay1 fazla riskli gérmemelerine ragmen risk faktoriinin tamamen yok
olmadigini da yanitlariyla ifade etmektedirler.

Tablo 48: Cinsiyetiniz /Kampanyalarla ilgili basin reklamlarindan etkilenir
misiniz?

Kampanyalarla ilgili basin reklamlarindan
etkilenir misiniz? Toplam
1 2 3 1
Cinsiyetiniz 1 27 84 63 174
2 29 112 75 216
Toplam 56 196 138 390
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Ankete katilan erkeklerin 27°si kadinlarin 29’u kampanyalarla ilgili basin
reklamlarindan etkilendigini ifade etmislerdir. Etkilenmedigini ifade eden erkekler
84 kisi kadinlar ise 112 kisidir. Kismen etkilendigini ifade eden erkek katilimcilar 63
kigi iken kadin katilimcilar 75 kisidir. Birbirine yakin rakamlardan olusan bu tablo
bize cinsiyet bazinda kampanyalarla ilgili basin reklamlarina karg1 tutumda dikkate
deger bir farklilik olmadigini isaret etmektedir.

4.3.4. Faktor Analizi
Faktor analizi, birbiri ile iligkili veri yapilarini birbirinden bagimsiz ve daha

az sayida yeni veri yapilarina dontstirmek, bir olusumu, nedeni agikladiklar

varsayilan degisiklikleri gruplayarak ortak faktorleri ortaya koymak amaciyla

bagvurulan bir yontemdir. Faktor analizinin temel iki amact vardir. Birincisi degisken

sayisint azaltmak ve ikincisi degiskenler arasindaki iligkilerden yararlanarak bazi
230

yeni yapilar ortaya ¢ikarmaktir™".

Tablo 49: KMO - Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiimii
926
Bartlett Testi Tahmini Ki Kare 6118,867
Serbestlik Derecesi 300
P 000

Bir olgege faktor analizi uygulanabilmesi icin, belirli testlerden gegirilmesi
gerekir. Bunlardan ilki, KMO 6rneklem yeterliligi ol¢timiidiir. Bu oranin, %60 dan
fazla olmasi istenir. Ikincisi, Barlett Kiire Sekli testidir. Bu test sonucunun da
0,05'ten kugiik olmast istenir. Bu iki kosulun ger¢eklesmesi durumunda, faktor
analizi uygulanabilir®'.

Faktor analizi bulgularinda; KMO o6rneklem yeterliligi 0.926, Barlett’s testi
p< 0,00 olmast verilerin faktoér analizine uygun oldugunu gostermektedir. Bu
bulgular, 6rneklem sayisinin faktor analizin i¢in yeterli ve uygun oldugu sonucunu

gostermektedir. Genel kabul gormis KMO degerlerine gore, KMO degerinin 0,80’in

PPALKIN, M, Cengiz, “Liderlik Ozellik Ve Davramslarin Belirlenmesi Ve Konuyla Ilgili Olarak
Yapilan Bir Arastirma”, Yaymlanmanus Yiiksek Lisans Tezi, Trakya Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisti, Temmuz, 2006. s. 121.

NAKIP, Mahir, Pazarlama Arastirmas: Teknikler Ve Uygulamalar:, SegkinYayinlan, Ankara,
2003, s. 403.
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tzerinde ¢ikmasi degiskenlerin faktor analizine uygunlugunun mikemmel seviyede

232

oldugunu gostermektedir™~.

Tablo S0: Toplam Aciklanan Varyans

Faktorler Baslangi¢ Yiikleri Doniistiiriilmiis Yiikler

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

Faktorlerin toplam varyansi agiklama giicii %63,029°d1r.
25 degisken 4 faktorde

Kredi Karti

toplanmugtir.

kullanimini

etkileyen unsurlar,

Tablo 50°de goruldugu gibi,sorular 4 faktore gore dagilim olusturmuslar ve

bu dagilim toplam varyansin %63,029’u agiklamaktadir.

Tablo 51: Sorularin Faktorlere Dagilimi ve Faktor Yiikleri
Rotated Component Matrix (a) Dondiiriilmiis Yiikler

Faktorler

Soru S: Cekiligler duizenliyerek hediye
dagitmasi

784

-048

,162

,305

Soru 15: Harcama oranina gore tatil, araba,
elektronik cihaz kazanabilecek ¢ekiligler
diizenlemesi

;751

057

,091

,300

Soru 6: Misteriye 6zel ayricalikli
kampanyalar diizenlemesi (kadmnlar giint,
babalar giinii)

;731

,148

,102

,405

Soru 14: Odiil programlari olugturmast

723

,147

-,031

,238

Soru 19: Kampanya, promosyon, &diil
programlari hakkinda mugteriyi diizenli
bilgilendirmesi

,691

311

,205

,082

Soru 13: Miisteriye dzel ginlerde hediye
veya indirim vermesi (dogum giinii
hediyesi/indirimi)

,682

317

,059

,288

Soru 9: Ozel giinlerde hediye, indirim
avantajlari saglamasi (yeni yil, sevgililer
glinii bayram)

,673

,170

221

,349

Soru 17: Ortak program magazalarinda
artipuan, hediye, arti para veya indirim
saglamasi

,670

525

,194

-,086

Soru 4: Dénemsel olarak aligverig limitli
puan getirici kampanyalar diizenlemesi

,617

,208

,298

164

Soru 18: Uye sirketlerde ¢ok sayida
avantaji birarada kullanabilme imkéni
sunmasi (taksit, indirim, hediye ¢ek)

,588

,495

336

-,101

#2SiPAHI, Beril, YURTKORU, E. Serra ve CINKO, Murat, Sosyal Bilimlerde SPSS’le Veri Analizi,

Istanbul, Beta Basim A.S., 2006, s. 80.
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Soru 16: Internet aligverislerinde avantaj
saglamasi (indirim , art1 para, ek taksit)

,588

523

097

-,098

Soru 12: Kredi kart1 hakkinda, bankanin
cesitli araglarla (internet, e-posta, telefon,
basin reklamlari gibi) bilgilendirme
hizmetleri sunmasi

,580

,120

394

,046

Soru 24: Sikayetlerde ¢6ziim odakli olmasi

,097

760

,169

,272

Soru 21: Kredi kartina 6zel indirim
avantaji saglamasi

,458

687

,129

,208

Soru 10: Migteri memnuniyetine dnem
vermesi

,120

677

,281

,215

Soru 22: Internet ve telefon bankaciligs ile

aligveriste giivenli olugu (sanal kart, Chip & 077

Pin uygulamas)

633

114

114

Soru 20: Bedava aligveris imkani
saglamasi (puan, mil)

,381

574

044

,399

Soru 1: Kredi kartin1 piyasaya stiren
bankanin gubelerinin, ATM ve POS
cihazlarinin ¢ok ve yaygin olmasi

-,017

,199

679

,066

Soru 8: Taksitle vergi, fatura 6deme
imkam saglamasi

,196

-144

676

411

Soru 11: Kredi kartina 6zel taksit sayisinin
fazla olmasi

,382

,167

651

-,074

Soru 2: Kredi kartin1 anlagmali oldugu is
yerleriningoklugu

,139

,460

,606

,070

Soru 3: Aligverig yaptigim magazada kredi
kartinin avantaj saglamasi (taksitlendirme,
ek taksit, taksit dteleme, indirim)

324

438

,587

-,018

Soru 25: Ek hizmetler saglamasi
ulagim, ¢ilingir, bilgi, hukuki/tibbi
danigmanli)

(sigorta,

5222

,135

052

,710

Soru 23: Itibar/ayricalik géstergesi
hizmetler sunmasi

,225

,403

-019

677

Soru 7: Etkinliklerde (egitim, sanat,
seyehat) avantaj ve ayricalik saglamasi

335

,210

,194

,591

Sorularin faktorlere gore dagilimi ve her bir

51’de gosterilmistir.

soru i¢in faktor yikleri Tablo

Bu aragtirmada kredi karti kullanicilarindan kendi yargilarin1 betimlemeleri

istenmis, uygulanan faktor analizi neticesinde 4 faktor olusturulmug ve bu faktorler

soru igeriklerine gore isimlendirilmislerdir.

Faktor 1: Kredi Kart1 Ozellikleri (Finansal Gii¢ ve Imkanlar)

Tablo 52: Giivenilirlik Analizi

Boyut Cronbach o Katsayisi Madde Sayist (N)
Kredi Kart1 Ozellikleri
(Finansal Gii¢ ve Imkanlar) .933 12
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Kendi i¢inde 0,933 giivenilirlige (Cronbach’s Alpha) sahip olan bu faktor,

toplam varyansin %25,582°sini agiklayan 12 degiskenden meydana gelmektedir.

Faktore en buyuk katki yapan sorular ve faktor yikleri sirasiyla Tablo 53°de

verilmisgtir.

Tablo 53: Faktor 1: Kredi Kart: Ozellikleri (Finansal Gii¢c ve iImkinlar)

Degiskenler Faktor yika

1 | Soru 5: Cekiligler diizenleyerek hediye dagitmasi 0,784

2 | Soru 15: Harcama oranina gore tatil, araba, elektronik cihaz | 0,751
kazanabilecek ¢ekilisler dizenlemesi

3 | Soru 6: Musteriye 6zel ayricalikli kampanyalar diizenlemesi | 0,731
(kadinlar giinii, babalar giinii)

4 | Soru 14: Odiil programlari olusturmast 0,723

5 | Soru 19: Kampanya, 6zendirme, 6dil programlart hakkinda | 0,691
miisteriyi diizenli bilgilendirmesi

6 | Soru 13: Misteriye 6zel giinlerde hediye veya indirim 0,682
vermesi (dogum glinli hediyesi/indirimi)

7 | Soru 9: Ozel giinlerde hediye, indirim avantajlar saglamas1 | 0,673
(yeni y1l, sevgililer giinii, bayram)

8 | Soru 17: Ortak program magazalarinda artipuan, hediye, art1 | 0,670
para veya indirim saglamasi

9 | Soru 4: Donemsel olarak aligveris limitli puan getirici 0,617
kampanyalar diizenlemesi

10 | Soru 18: Uye sirketlerde ¢ok sayida avantaji1 birarada 0,588
kullanabilme imkani sunmas (taksit, indirim, hediye ¢eki)

11 | Soru 16: Internet aligverislerinde avantaj saglamasi 0,588
(indirim, art1 para, ek taksit)

12 | Soru 12: Kredi kart1 hakkinda, bankanin ¢esitli araglarla 0,580
(internet, e-posta, telefon, basin reklamlar gibi)
bilgilendirme hizmetleri sunmasi

Faktor 2: Miisteri iliskileri Yonetimi

Tablo 54: Giivenilirlik Analizi
Boyut Cronbach o Katsayisi Madde Sayist (N)

Miisteri Iliskileri Yonetim ,835 5

Kendi i¢inde 0,835 giivenilirlilige sahip olan bu faktor varyansin %16,321’ini

aciklayan 5 degiskenden meydana gelmektedir. Bunlar;sirasiyla 24, 21, 10, 22 ve

20’inci sorulardan olusur. Faktore en buyiik katki yapan sorular ve faktor yiikleri

sirastyla Tablo 55°de verilmistir
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Tablo 55: Faktor 2: Miisteri Iliskileri Yonetimi

Degiskenler Faktor yuki
1 Soru 24: Sikayetlerde ¢ozim odakli olmasi 0,760
2 Soru 21: Kredi kartina 6zel indirim avantaji saglamasi 0,687
3 Soru 10: Misteri memnuniyetine dnem vermesi 0,677
4 Soru 22: Internet ve telefon bankaciligi ile aligveriste | 0,633
giivenli olusu (sanal kart, Chip/Pin uygulamasi)
5 Soru 20: Bedava aligveris imkani1 saglamasi (puan, mil) 0,574

Faktor 3: Dagitim

Tablo 56: Giivenilirlik Analizi

Boyut

Cronbach o Katsayisi

Madde Sayisi (N)

Dagitim

760

2

5

Bu faktor varyansin %11,116’ini agiklar Bu faktore ait sorular 1, 8, 11, 2 ve

3’dir. Faktore en buyiik katki yapan sorular ve faktor yiikleri sirasiyla Tablo 57°de

verilmisgtir.
Tablo 57: Faktor 3: Dagitim
Degiskenler Faktor yuki
1 Soru 1: Kredi kartin1 piyasaya siiren bankanin 0,679
subelerinin, ATM ve POS cihazlarinin ¢ok ve
yaygin olmasi
8 Soru 11: Kredi kartina 6zel taksit sayisinin fazla | 0,651
olmast
11 Soru 8: Taksitle vergi, fatura 6édeme imkani 0,676
saglamast
2 Soru 2: Kredi kartin1 anlagmali oldugu is 0,606
yerleriningoklugu
3 Soru 3: Aligveris yaptigim magazada kredi 0,587
kartinin avantaj saglamasi (taksitlendirme, ek
taksit, taksit 6teleme, indirim)
Faktor 4: Satista Ozendirme
Tablo 58: Giivenilirlik Analizi
Boyut _ Cronbach o Katsayisi Madde Sayist (N)
Satista Ozendirme ,700 3

Bu faktor varyansin %10,010’ini agiklar. Bu faktore ait sorular 25,23 ve 7°dir.

Faktore en buyuk katki yapan sorular ve faktor yikleri sirasiyla Tablo 59°de

verilmisgtir.




Tablo 59: Faktor 4: Satista Ozendirme
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Degiskenler Faktor yika
1 Soru 25: Ek hizmetler saglamasi (sigorta, ulagim, ¢ilingir, | 0,710
bilgi, hukuki/tibbi danigmanlik)
2 Soru 23: Itibar/ayricalik gostergesi hizmetler sunmasi 0,677
3 Soru 7: Etkinliklerde (egitim, sanat, seyehat) avantaj ve | 0,591
ayricalik saglamasi

4.4. BIREYSEL MUSTERILERIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERINDEN

CINSIYET ILE KREDI KARTI TERCIHLERINI ETKILEYEN

DEGISKENLER ARASINDAKI ILISKiLER

Sorular;

1. Kadinlarla Erkeklerin “Kredi Kart: Ozellikleri”’ne kars: tutumlarinda farklilik

var midir?

2. Kadinlarla erkeklerin “Misteri iligkileri Yonetimi”’ne karst tutumlarinda

farklilik var midir?

3. Kadinlarla erkeklerin “Dagitim

299

a kars1 tutumlarinda farklilik var midir?

4. Kadmlarla erkeklerin “Satista Ozendirme” ozelliklerine kars1 tutumlarinda

farklilik var midir?

Tablo 60: Cinsiyet /De

giskenler Grup lIstatistik Tablosu

Gozlem Standart
saytst | Ortalama | Standart hata
Cinsiyetiniz (N) (M) hata ortalamasi
Kredi Karti 1 174 3,5881 ,94143 ,07137
Ozellikleri 2 216 | 3.6161 78966 | 05373
Musteri 1 174 43517 ,74583 ,05654
liskileriY 6netimi 2 216 |  4,4750 53084 | 03612
Dagitim 1 174 4,0207 ,84582 ,06412
2 216 4,0806 ,66598 ,04531
Satigta Ozendirme 1 174 [ 3,7011 98026 07431
2 216 3,9198 ,70197 ,04776

Faktor analizi sonucu elde edilen faktorlerin, cevaplayicilarin demografik

ozelliklerinden cinsiyete gore farkliliklarinin olup olmadiginin tespiti igin,

parametrik testlerden, bagimsiz t-testi kullanilmigtir.
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Tablo 61: Cinsiyet Degiskenine Gore Anlamh Bir Farklilasma Gosterip
Gostermedigini Belirlemek Uzere Yapilan T-Testi

Boyutlar ve Ol¢ek Cinsiyet N X ss t-test
t sd p
Kredi Kart: Ozellikleri Erkek 174 13,58 [0,94]-0,31 | 388]0,750
Kadin | 216 |3,61 |0,79
Miisteri Iliskileri Yonetimi [Erkek | 174 | 4,35 | 0,74 -1,90 0,058
388
Kadin 216 | 4,47 | 0,53
Dagitim Erkek | 174 | 4,02 |0,84]-0,78 388 0,435
Kadin | 216 | 4,08 |0,66
Satista Ozendirme Erkek | 174 |3,70 |0,98] -2,56 | 388]0,011**
Kadin | 216 (3,91 |0,70
*Fark  p<05 diizeyinde, **Fark  p<05 diizeyinde anlamhdwr
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Olgegin alt boyutlarin1 algilamada kart sahiplerinin demografik
ozelliklerinden cinsiyetlerinin dort alt boyut i¢in istatistiksel olarak anlamli bir
farklilagmaya neden olup olmadig1 incelenmistir (Tablo 62).

1. Kart sahiplerinin cinsiyetlerinin onlarin “Kredi Karti Ozellikleri” alt
boyutunu algilamalarinda anlamli bir farklilasmayaneden olmadigi bulunmustur;
(t=-0,31 ve p>0,05). Kadin ve erkek kart sahiplerinin “Kredi Kart1 Ozellikleri”
alt boyutunu benzer sekilde algiladiklart anlagilmaktadir.

(X Erkek=3,58 ve X Kadin=3,61).

2. Kart sahiplerinin cinsiyetlerinin, onlarin “Miisteri Iliskileri Yonetimi” alt
boyutunu algilamalarinda anlamli bir farklilagmaya neden olmadigi bulunmustur;
(t=- 1,90 ve p>0,05). Kadin ve erkek kart sahiplerinin “Miisteri Iliskileri Yonetimi”
alt boyutunu benzer sekilde algiladiklart anlagilmaktadir.

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

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

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

4. “Satista Ozendirme” boyutu incelendiginde, erkek kart sahipleri ile kadin
kart sahipleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu anlagilmaktadir; (t=-2,56 ve
p<0,05). Erkek kart sahiplerinin ortalamast 3,70 iken kadin kart sahiplerinin
ortalamast 3,91 oldugu gorilmektedir. Dolayisiyla, bu fark, kadin kart sahiplerinin
erkek kart sahiplerine gore “Satista Ozendirme” alt boyutunu daha o6nemli
gormelerinden kaynaklanmaktadir.

Ayricalik ve deger gostergesi igeren 25,23 ve 7’inci sorular, kadinlarin kredi
kartin1 alirken ve kullanirken sadece aligveriste sagladigi avantajlarina degil, kredi
kartinin sundugu ‘deger’ kavramina da 6nem verdigini gostermektedir.

Sigorta, ulagim, ¢ilingir, bilgi, hukuki/tibbi danigmanlik gibi ek hizmetlerin
saglanmast 134 kadin kullanici tarafindan 6nemli bulunmustur. Bu tiir hizmetler
ozellikle galisan kadinlarin hayatlarini kolaylastiran ¢oziimler oldugu igin 6nem

kazanmaktadir.
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Itibar/ayricalik gostergesi hizmetler sunmast 158 kadin kullanici tarafindan
onemli bulunmustur.

Etkinliklerde (egitim, sanat, seyehat) avantaj ve ayricalik saglamast 159 kadin
kullanici tarafindan 6nemli bulunmustur.

(Cagdas kadin profilinin etkinlik ve organizasyonlarda sik sik yer alma tercihi,
hatta daha aktif rol ustlenmeleri kredi kartinin sagladigi bu tir ayricaliklart daha
cazip hale getirdigi sOylenebilir. Bu durum, bankalarin satis artirma c¢abalarini
olustururken kadinlarin 6nem verdigi konularda daha genis olanaklar sunmast
gerektigini gostermektedir.

Anket, katilimcilaninin buyik ¢ogunlugunun kredi kartini aligveris igin
kullandig1 sonucunu ortaya koymustur. Aligverisi kadinlarin erkeklere oranla daha
fazla yaptig varsayilirsa, kadinlara yonelik cabalarin gelistirilmesi gerektigi
soylenebilir. Bu ¢abanin ortaya konulmadig durumda, diger bir kredi kartt kullanimi
tercihi s6z konusu olabilir.

Gunumiuzde caligan kadin birey ve caligan anne sayist dikkat ¢ekici bir artig
gostermektedir. Egitim seviyeleri ve sosyo-ekonomik durumlar da giiglenen kadin,
sosyal yasamina arti deger katacak, psikolojik olarak da rahat ve giiven duygusunu
tatmin edecek hizmetlere ihtiya¢ duymaktadir. Bu tir hizmetlerin gesitliligi ve
kalitest kadin kart sahibini siirekli kullanici, yani sadik bir musteri konumuna
getirebilir. Kadinlarin aldigi hizmetten daha fazla bahsetmesi olumlu veya olumsuz
yonde “agizdan-agiza pazarlama” olusturacaktir. Bankalar, bu degisen ihtiyaglan
gidermek tzere farkli hizmetler sunma caligmalarini hizlandirmali ancak verilen

hizmetin kalitesi ve strekliligini de saglayabilmelidirler.
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GENEL DEGERLENDIRME VE SONUC

Bireyler, satinalma davraniglarin1i gergeklestirirken psikolojik ve sosyal
faktorlerden etkilenirler. Ayrica, tiketicinin satinalma davraniglarini etkileyen
faktorler, kultur, teknoloji, titketici bilinci ve rekabet ortaminda hizli degismektedir.
Bu hizli degisimin etkisi ile tuketici farkli kavramlar ve uygulamalardan etkilenmeye
baglamistir. Bankalarda pazarlama yoneticilerinin tim bu faktorleri gdzontne alarak
tiketici beklenti ve ihtiyaglarini karsilamada siirekli degisen sartlari yakindan takip
etmelidirler. Elde ettigi bilgiler dogrultusunda, bankalarin pazarlama iletisimini
dogru kullanarak bireylerin satinalma davraniglarini daha fazla yonlendirebilirler.
Bunun i¢in migteri bilgilerini, egilimlerini, tercih ve beklentilerini 6grenerek mevcut
misterileri ile siki iligski kurup memnuniyet saglamalidirlar. Boylece onlara fazladan
deger ekleyerek ozel teklifler, kisisellestirilmis hizmetler sunabilmelidirler. Miisteri
ile olusturulan karsiliklt etkilesim, harcama egilimlerinin ne tir aligverislerde
gerceklestigini  bularak miugteri bagliligi yaratmasim1  saglayacaktir. Miisteri
memnuniyeti ile sadakati saglanan miusteriler, maliyeti daha digik ayrica ¢apraz
satiglarin da yapilabilecegi daha karli bir miisteri grubudur.

Degisik cazip uygulamalar, yaratici farkli avantajlar tiketici tizerinde etkili
degisiklikler meydana getirebilir. Ozellikle deger yaratarak- bankalarin kredi karti
kullanicilarina ne sundugu ve bireylerin bunu ne kadar degerli buldugu, bu kartin
kullaniciyr ne kadar tatmin ettigi ve ¢evresinin bunu ne kadar onayladigint 6n plana
cikararak- misterinin algiladigr degeri yonetebilmelidirler. Deger kavrami ile
birlikte itibar yaratarak bireyi psikolojik yonde etkilemesi kuvvetle muhtemel
olabilir.

Halen onde gelen avantajlardan olan indirim, taksit / taksit oteleme ve
bedava aligveris hemen hemen tim kredi kartlarinin uygulamalar arasinda yer
almaktadir. Diger bir ifade ile “farkli” bir uygulama o6zelligini kaybetmistir
denilebilir. Ancak bu uygulamalar, farkli 6zellikler katilarak daha dikkat ¢ekici hale
getirilmelidir. Kotler’in trtin stratejilerinden yola ¢ikarak;

Basarii  Yeni Uriin=Uriint+degisen ihtiyaglartbakis agis1 pazarlama
stratejilerine uygulanarak stratejik basari ve rekabet Ustinligi saglanabilir. Bagka

bir ifadeyle, kullanilmayan veya az kullanilan satis artirma stratejileri degistirilmeli,
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yeni nitelikler eklenmeli veya tamamen ortadan kaldirilmalidir.

Ozellikle “bedava” aligveris avantaji her kesimden ve her cinsiyette birey
icin olduk¢a cezbedici bir uygulama denilebilir. Miisterilerine bedava seyler sunan
isletmeler, musteri bagliligi saglayabilmektedir. Harcama diizeyleri gozoniine
alinarak migteriye verilen hizmet g¢esitliligi misteri isteklerine gore arttirilmali ve
degisik etkinliklerden ucretsiz olarak faydalanmalart da saglanabilmelidir. Fiziksel
ortamda yapilamayan bir¢ok satig artirici ¢aba sanal ortamlarda daha etkin ve farkli
olarak yapilabilmektedir. Bu gercekle hareket ederek kredi kart1 kullanilarak yapilan
internet aligverislerinde; promosyon, hediye, odul, ¢ek gibi uygulamalan
zenginlestirerek, bedava aligveris, mil kazanma, tucretsiz etkinliklere katilma,
seyehat hakki, ¢icek gonderme, kisisellestirilmis kiigiik hediyeler, ticretsiz program
indirme gibi farkliliklar katarak rakiplerine tistinltik saglayabilirler.

Gunumiuzde calisan birey sayist olduk¢a yiiksektir. Dolayisiyla aligveriste
zaman ve kolay erigebilirlik 6nem kazanmaktadir. Bu kolayligi saglayan internetten
aligverig imkan1 anket sonuglarina gore hala riskli gorilmekte olan glivenli aligveris
ortamint daha da gelistirerek s6z konusu risk faktorleri azaltilabilir ve netice olarak
kullanim oranlan yiikseltilebilir. Yine internette aligveris i¢in daha fazla magaza ile
ortak program olusturmak, 6deme kolayligi saglamak, indirim ve bedava aligverig
imkanint gelistirmek kredi kart1 kullanimin1 daha yaygin hale getirecektir.

Aragtirma sonuglarina gore, ankete katilan kredi karti sahibi bireylerin
cogunlugu bir veya iki kredi karti kullanmaktadirlar. Bankalar kendi kredi kartinin
tercth  edilmesini  saglamak i¢in musteride “given duyma” olgusunu
olusturmalidirlar. ilettigi mesajlarin dogru algilandigindan, verilen mesajlarin yerine
getirilecegi inancini olusturdugundan emin olmalidirlar. Kart tcretlerinin iadesi ve
odul gibi misteriyi aktif kredi kart1 kullanicist haline getirecek etkin c¢aligmalarda
giiven ortami saglanmalidir. Tiketiciler siurekli kullandigi triinde kendini daha
giivende hissetmektedir, dolayisiyla siirekli ayni kartt kullanma egilimi gergeklesir.
Boylece bu ortami saglayan bankanin da karliligt olumlu yonde gelisme gosterir.

Daha onceki yillarda islem yontemi olarak ATM’ ler tercih edilmekteydi.
Ancak degisen yagsam kosullar1 ve gelisen teknoloji internette islem yontemini daha
fazla tercih edilir hale getirmistir. Yine analiz sonuglarina gore bireylerin en fazla e-

posta yolu ile bilgiye ulastigi gorilmistir. Bu durum, bankalarin internet
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sayfalarinda diizenlemelerini yeniden gozden gegirme geregini isaret etmektedir.
Internet giivenliliginin yamisira, islem yapma yonteminin daha az zaman alic1 ve
kolay, havale ve eft islemlerinin musteri profiline gore diizenlenmesi veya licretsiz
olmast gibi uygulamalar yapilabilir. Bu islemleri yaparken miisterinin bankanin
diger urtinlerini de kullanmasini saglamak tizere cazip tekliflerle capraz satiglar
gerceklestirilebilir. Ayrica, yine internet Gzerinden bireylerde beklenti yaratarak,
promosyonlar soylenti haline donustirilebilir. Ancak bu promosyonlar, sasirtict
teklifler, hayati kolaylagtiran, zaman kazandiran, yasam kalitesini artiran nitelikte
olmalidir. Sosyal medya kullanarak,eglence organizasyonlart diizenlemek, e-
postalar olusturmak, sosyal konulara yer vermek, bloglar yaratmak ve bu konuda
gonulliler yaratarak katilimlan tesvik etmek, fan klip ve dernek topluluklar
olusturmak veya desteklemek motive edici agilimlar saglayabilir. Bu tir
uygulamalar, musteride aitlik ve sadakat duygularini artiracagr gibi itibar ve deger
yargilarinin da karsilandigr hissini algilatacaktir. Sosyal medya tizerinden uygulanan
dijital pazarlama yonteminin diger basin araglariyla yapilanlardan daha etkin olacag:
da eklenebilir.

Arastirma sonuglarina gore; yapilan kampanya ve promosyonlar kredi karti
kullanicilarint  fazla etkilememektedir. Kampanyalar, mevcut triinlere yeni
fonksiyonlar eklenerek farklilastirilabilir. Ancak, kampanyalara yonelik misterinin
verdigi tepki, bireysel ilgi alanlari, demografik yapisi, kredi kart1 kullanimin1 motive
eden duygu dikkate alinip degerlendirilmelidir. Bu bilgiler dogrultusunda
bolimlendirme g¢alismalart yapilmali ve “Musteri Bolimleri” bazinda kampanya
hazirlanmalidir. Kampanyalar, az kullanilan tiriinlerin veya hizmetlerin kullanimina
ozendirmek amact igermelidir. Aksi sekilde yapilan kampanyalar musterinin fazla
ilgisini cekmeyecek, zaman ve finansal kayiplara neden olacaktir.

En iyt aktif kart kullanict kitlesi belirlenmeli, bu kitlenin egilim ve
gereksinimleri detayli olarak saptanmali ve buna goére yatinm yapilmalidir.
Bankalarin pazarlama finansmanlarin1 misteri yonli belirlemesi rasyonel bir yatirrm
olacak ve karlilik oranlarini artiracaktir.

Anket sonuglarina gore; satista o6zendirme g¢abalart kadinlarin daha fazla
onem verdigi konular olarak ortaya ¢ikmistir. Bu durumda bankalar, kadin

misterilerinin kendi kredi karti kullanimini tercih etmeleri i¢in bu uygulamalarda
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zenginlestirmeye gitmelidirler. Diger yandan, erkek miusterilerin de bu uygulamalar
konusunda farkindaliklarini saglamak tzere erkeklere yonelik farkli stratejiler
gelistirmelidirler.

Bireyleri satin almaya tesvik eden etkilerin basinda sosyal etki gelmektedir.
Dolayisiyla, banka musterilerini sadece bireysel degil sosyal sebekeler olarak
gormeli ve bu konuda satis yapma dustncelerini gelistirmelidirler. Agizdan-agiza
pazarlama yaklagimi ile misteri iligkisi kurulmali,boylece musteriler deneyimlerini
digerleriyle paylasarak memnuniyetlerini aktarabilir ve satiglarin artmasina katki
temin ederler. Neredeyse hi¢ harcama gerektirmeyen bu pazarlama elementini
kullanmak bankalar i¢in oldukg¢a etkin ve dusik maliyetli bir stratejidir. Anket
sonuglarinda katilimcilarin basin reklamlarindan fazla etkilenmedikleri sonucuna
gore bankalarin basin yoluyla promosyon veya bilgilendirme yontemini kullanmasi
maliyetleri artiracak ancak etkin bir iletisim saglamayacaktir. Oysa sebeke veya
gruplar i¢inde yer alan musteriler bu bilginin dagitiminda daha etkili olurlar,
ozellikle internet sayesinde gii¢lt bir bilgi aktarim1 gerceklestirilebilir.

Bu caligmada bireysel kredi karti kullanicilarinin her kesimden, degisik
demografik ozelliklere sahip olmasi, bankalarin kredi karti tutundurma
faaliyetlerinde satista 6zendirme veya satig ¢gabalari kararlarina 1sik tutacaktir.

Bu c¢aligmada, bireysel musterilerin kredi karti kullanim tercihlerinde
demografik bilgilerinden yararlanilmistir. Daha kapsamli bir ¢alisma psikolojik ve

sosyolojik faktorler eklenerek de yapilabilir.
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Varyanslarin

Levene Testi

egitligi  igin

Ortalamalarin esitliliini 6lgmek igin t-testi

Serbestlik
derecesi Anlamlilik(Sig.)2- Standart  hata
F Anlamlilik(Sig.) | t (dH tailed) Ortalama fark farki 95% Giiven diizeyi
Alt stmr Ust sir Altsmir | Ust siur Alt smir Ust sinir Alt stmr Ust sinir Alt smir
KrediKartiOzellikleri Esit dagihm
5,580 ,019 -319 388 ,750 -,02800 ,08767 -,20037 ,14437
varsayimi
Esit olmayan
dagilim -313 337,449 754 -,02800 ,08933 -,20373 ,14772
varsayimi
Miisteri Iliskileri Yonetimi Esit daghm
8,170 ,004 -1,904 388 ,058 -,12328 ,06476 -,25060 ,00405
varsayimi
Esit olmayan
dagilim -1,837 302,472 067 -,12328 ,06709 -,25530 ,00875
varsayimi
Dagitim Esit  dagilim
3,913 ,049 -782 388 ,435 -,05987 ,07655 -,21038 ,09064
varsayimi
Esit olmayan
dagilim =762 323,935 ,446 -,05987 ,07852 -,21433 ,09460
varsayimi
Satista Ozendirme Esit  dagilim
15,699 ,000 -2,562 388 011 -,21860 ,08532 -,38635 -,05086
varsayimi
Esit olmayan
dagilim -2,475 303,744 014 -,21860 ,08834 -39244 -04477
varsayimi




Arastirma anketi (KREDI KARTI KULLANICILARINA UYGULANACAKTIR)

BANKALARIN KREDi KARTI KULLANIMINI ARTIRMAK AMACIYLA KULLANDIKLARI SATIS GELISTIRME CABALARININ CiNSIYETE
DUYARLILIGI UZERINE ARASTIRMA ANKETi

A)Asagidaki sorulardan size en uygun olan secenedi X seklinde isaretleyiniz
SORULAR CEVAPLAR
Cinsiyetiniz Erkek Kadin
Medeni haliniz Evli Bekar
Yasiniz 18-25 26-33 34-41 42-49 50 ve Uzeri
Egitim durumunuz ilkokul ortaokul lise Onlisans lisans lisanstisti
Aylik geliriniz 0-500 501-1000 1001-1,500 1501-2500 2500ve Uzeri
isiniz kamu sektdri | dzel sektor esnaf/ Bgrenci/ emekli
serbest meslek calismiyor
Yaklasik kac yildir kredi karti lyildan az 1-3yil 4-6yil 7-10yil 11 yil ve lizeri
kullaniyorsunuz
Kredi kart sayiniz 1 2 3 4 5 ve (izeri
Kredi kartiniz ek kart mi? evet Hayir
Kredi kartiniza bagli ek kart var mi? | Evet hayir
Kullanma tiiri Alig veris Para cekme ikisi birden
Borcunuzu 6deme sekliniz Tamamini Bir kismini
Kredi kartlarinin sundugu Evet Hayir Bazen
kampanyalari/promosyonlari takip
eder misiniz
Promosyon ve kampanvyalar kredi Evet Hayir Kismen
kart kullanma miktarinizi artirir mi?
e-ticarette kredi karti kullaniyor Evet Hayir Bazen
musunuz ?
Kredi karti kullanmak riskli midir? Evet Hayir Kismen
Kampanvyalarla ilgili basin Evet Hayir Kismen
reklamlarindan etkilenir misiniz?
Asagdidaki sorulara birden fazla isaret koymak isterseniz, 6nem sirasina goére siralayimz.(1,2,3,4..gibi)
Kartla ilgili yenilikleri nerden Web telefon e-posta miisteri Basin Arkadas
b6grenmektesiniz? sayfasindan mesajl ile ile temsilcisinden reklamlarindan cevremden
_ o | © O O O O
Islem ydntemi bankada Internet WAP telefon ATM
O O o | © O
Kredi kartinin sundugu indirim Taksit/taksit Puan/mil | Odil /hediye Ulagim/ Cekiligler
hizmetlerden en ¢ok hangisini oteleme biriktirme | ceki Havaalani
kullanirsiniz? hizmetleri
O O O O O O




B) Kredi karti kullanirken agadida verilen yargilara verdidiniz 6nem diizeyini X seklinde isaretleyiniz.

Hig¢ 6nemli degil(1) o6nemli degil(2) fark etmez(3) onemli(4)  ¢ok 6nemli(5)

YARGILAR Hi¢ onemli fark Onemli cok
onemli degil etmez onemli
degil
(1) 2) 3) 4) (5)

1 Kredi kartini piyasaya siiren bankanin subelerinin, ATM ve POS
cihazlarinin cok ve yaygin olmasi

2 Kredi kartinin anlagmali oldugu is yerlerinin coklugu

3 Alisveris yaptigim magazada kredi kartinin avantaj saglamasi
(taksitlendirme, ek taksit, taksit 6teleme ,indirim ..)

4 Doénemsel olarak aligveris limitli puan getirici kampanyalar
diizenlemesi

5

Cekilisler dlizenliyerek hediye dagitmasi

6 Miisteriye 6zel ayricalikl kampanyalar diizenlemesi (kadinlar
glindi, babalar giinii..)

7 Etkinliklerde(egitim, sanat, seyehat..)
avantaj ve ayricalik saglamasi

8 Taksitle vergi, fatura 8deme imkani saglamasi

9 Ozel giinlerde hediye, indirim avantajlari saglamasi (yeni yil,
sevgililer glinii ,bayram..)

10 | Miisteri memnuniyetine dnem vermesi

11 | Kredi kartina 6zel taksit sayisinin fazla olmasi

12 | Kredi karti hakkinda , bankanin cesitli araclarla (internet, e-
posta, telefon ,basin reklamlari gibi) bilgilendirme hizmetleri
sunmasi

13 | Musteriye 6zel glinlerde hediye veya indirim vermesi (dogum
glinl hediyesi/indirimi)

14 Odiil programlari olusturmasi

15 | Harcama oranina gore tatil, araba, elektronik cihaz
kazanabilecek cekilisler diizenlemesi

16 | internet alisverislerinde avantaj saglamasi (indirim ,arti para,
ek taksit..)

17 | Ortak program magazalarinda arti puan, hediye ,arti para veya
indirim saglamasi.

18 | Uye sirketlerde cok sayida avantaji birarada kullanabilme
imkani sunmasi (taksit,indirim,hediye ceki...)

19 | Kampanya, promosyon, &diil programlari hakkinda miisgteriyi
diizenli bilgilendirmesi

20 | Bedava aligveris imkani saglamasi (puan,mil )

21 | Kredikartina 6zel indirim avantaji saglamasi

22 | internet ve telefon bankaciligi ile alisveriste giivenli olusu
(sanal kart, cip/pin . uygulamasi)

23 | itibar/ayricalik gdstergesi hizmetler sunmasi

24 | Sikayetlerde ¢6ziim odakli olmasi

25 | Ek hizmetler saglamasi (sigorta, ulasim, cilingir, bilgi,
hukuki/tibbi danismanlik ...)

Anketteki sorular: yanitladiginiz igin tesekkir ederiz. Anketteki bilgiler akademik ¢alisma amaglt olup kesinlikle gizli
kalacaktir. Yildiz Altuntas yildiz.altuntas@bilgi.edu.tr
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