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Kredi Kartlarina lliskin Alginin
Musteri Memnuniyeti ve Sadakatsi
Uzerine Etkisi

Ozet

Bir 6deme araci olarak kullanilan kredi kartlari bankacilik alaninda misteri sa-
dakatinin saglamasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Musterilerin sadakatini
kazanmak da onlari memnun etmekle ve beklentilerini karsilayabilmekle ola-
bilmektedir. Musterileri memnun etmek ise sunulan Uriin ya da hizmeti nasil
algiladiklarina baglidir. Misteri algisi, musterinin beklentilerini astigi zaman
memnuniyet olusur, dolayisiyla memnun olan misteri de Urine karsi duygusal
bir baglilik gelistirerek sadik bir musteri olur. Calismada kredi kartlarina karsi
duyulan olumlu ve olumsuz algilarin misterilerin memnuniyeti ve sadakati Gze-
rindeki etkileri agiklayici faktor analizi ve ¢oklu regresyon kullanarak arastiril-
mistir. Arastirmanin sonucunda kredi kartlarina karsi olumlu-olumsuz algilarin
sadakat Uzerinde 6nemli etkileri oldugu belirlenmisgtir.

Anahtar Kelimeler: Kredi Kartlari, Algi, Miisteri Memnuniyeti, Faktér Analizi,
Coklu Regresyon Analizi.

The Effect of The Perception About Credit
Cards on Customer Pleasure and Loyalty

Abstract

As a payment instrument credit cards play an important role in banking for pro-
viding customer loyalty. To gain the loyalty of customer is probable by making
them pleasured and realize their expectations. And to pleasure the customer is
up to how they perceive the product or service. When the customer perceive
is more than the expectations, pleasure becomesand so, pleasured customer
becomes a faithful customer by providing a sensitive relation to this product. In
this study it is researched by using factor analysis and multiple regression that
how negative and positive perceptions on credit cards effect on pleasure and
loyalty of the customer. As a result of this study, it is pointed out that negative
and positive perceptions on credit cards have important effects on loyalty.

Keywords: Credit Card, Perceived Value, Customer Satisfaction, Factor
Analysis, Multiple Regression Analysis.
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1. Giris

Miilkiyeti bir banka ya da finansal bir kuruma ait
olan ve bankanin miisterilerine belirli bir kredi li-
miti dahilinde isyerlerinden mal ve hizmet satin
alma ile nakit 6deme veya ATM’lerden nakit ge-
kimlerde kullanilmasi i¢in verilen kart, kredi karti
olarak adlandirilmaktadir. Kredi kart1 glinlimiizde
borg¢ 6demelerinde ¢ekin yerini almustir.

Batili iilkelerde “plastik para” olarak da bilinen
kredi kart1 gagdas bir 6deme araci olarak {ilkemiz-
de de hizli bir sekilde giinlilk hayatimiza girmistir.
Teknolojik gelismeler kredi kart1 pazarini derinden
etkilemis ve misteriler tarafindan hayal bile edi-
lemeyen kampanyalar diizenlenerek yeni Uriinler
ve hizmetler tiiketicilerin kullanimina sunulmus-
tur. Turkiye gibi gelismekte olan iilkelerde kredi
kartlar1 tiiketicilerin yagamina Gdylesine girmistir
ki, en diisiik gelir diizeyindeki bireyler dahi kredi
kart1 sahibi olmaya baglamistir. Bugiin {ilkemiz-
de kredi kartlarinin yasami kolaylastirdigina dair
olumlu bir algi olmasina ragmen gereksiz harcama
yaptirdig1 konusunda da bir goriis olusmaya bas-
lamistir. Bu olumsuz algiya ragmen gilinlimiizde
kagit paranin yerine ¢agdas bir ddeme araci olarak
kullanilan bu kartlar ekonominin kayit altina alin-
masini saglayarak devlete ¢ok cesitli avantajlar
saglamaktadir. Bankalar tiiketicilerin kullandiklari
kredi kartlarindan elde ettikleri bilgiler yardimiy-
la miisterilerinin harcamalarini takip etmekte ve
bu bilgilerden yararlanarak 6zel kampanyalar dii-
zenlemek suretiyle miisterilerini memnun etmeyi
ve siradan miisterilerini sadik hale doniistiirmeye
caligmaktadir. Miisterilerin liriin veya hizmet ile
ilgili memnuniyetlerini, iiriin veya hizmet konu-
sunda sahip olduklart olumlu ve olumsuz algilar
etkiler. Bu nedenle bankalar miisterilerini sadik
hale getirmek i¢in de onlarin {iriin veya hizmet ile
ilgili memnuniyetlerini ve memnuniyetlerini etki-
leyen iiriin veya hizmete dair algilarin1 6grenmek
durumundadir. (http://eab.ege.edu.tr/pdf/6_1/C6-
S1-M7.pdf ve http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/
sos_mak/makaleler)

Kredi karti, bankanizda krediniz olmasi demektir.
Bankanizdaki vadesiz hesaplarinizda hi¢ paraniz
olmasa bile, kredi kartinizla aligverig yapabilirsi-
niz. Bankaniz, bir ay boyunca bu aligveriglerin tu-
tarlarini sizin adiniza 6der. Bankanizdan ayda bir,
bir hesap bildirim cetveli alirsiniz. Burada gordii-
giiniiz tutarlarim isterseniz tamamini son 6deme ta-

rihinde 6dersiniz ya da bankanizin uygun gordiigii
minimum O0deme tutarini 6dedikten sonra geri ka-
lanim belli bir faiz karsilig1 kredilendirebilirsiniz.

Bu bilgilerden hareketle ¢aligmada kart sahiple-
rinin kredi kartlarim1 hangi Olgiitlere gore sectik-
leri, ka¢ adet karta sahip olduklari, kartlarin1 en
cok hangi amacla kullandiklar1 ve kredi kartiyla
yaptiklar1 harcama miktarlar1 aragtirilmisti. Bu
amagla, kredi kartlarina karsi olumsuz ve olumlu
algilarin memnuniyet ve sadakat arasindaki neden-
sellik iliskilerini irdelemek tizere bir model tahmin
edilmis ve hangi degiskenlerin sadakati etkiledigi
belirlenmistir.

2. Alg1, Miisteri Memnuniyeti ve Sadakat
Tiskileri

Sirketler, artan rekabet ortaminda pazardaki ko-
numlarini korumak ve iyilestirmek amaciyla, kali-
te, memnuniyet ve sadakat licliisiine odaklanmak-
tadir. Bu {i¢ kritik unsurun nelerden etkilendigi,
birbirlerine nasil bagl olduklar1 ve sirketin geli-
simine nasil etki ettiklerini anlamak ise kuskusuz
pazardaki basarinin temel taslarindandir. Miiste-
riye verilen hizmet ile ilgili yapilan ¢aligmalarin
neredeyse tamaminin dayandigi temel varsayim
uzun vadede karliligin miisteri memnuniyeti ve
sadakatine bagl oldugudur. Tiim organizasyonlar
miisterileri ile ilgili su kritik sorulara cevap ara-
maktadir. Misteriler “iiriin veya hizmetlerimizden
memnunlar mi1?”, “Onlar1 neler mutlu ya da mut-
suz eder?”, “Miisterilerimizin davraniglarini neler
yonlendirir?”,’Istekleri nelerdir?”,”Onlar1 sadik
kilmak i¢in ne yapmak gerekir?”,”Kendi siifinda
en iyi miisteri hizmetini nasil verebiliriz?” (http://
www.acnielsen.com/products/reports/customereq/
tr.htm).

Bir miigterinin {irlin veya hizmet hakkindaki algisi,
kendi deneyimlerinden, yasadigi sosyo-ekonomik
ve kiiltiirel ¢evreden, deger yargilarindan, egiti-
minden, inang¢larindan, psikolojisinden ve cesitli
iletisim kanallar1 yardimiyla edindigi bilgilerden
yararlanarak olusturdugu onsel tutumlardan et-
kilenerek olugur. Bir iiriin veya hizmet algilanan
degeri satin alma niyeti ve miisteri memnuniyetini
dogrudan veya dolayl olarak etkiler. Bu etki iirlin
veya hizmet hakkinda beklentilerinin kargilamasi
sonucu memnuniyete ve tekrar-tekrar satin alina-
rak sadakate doniisiir. Bu nedenle ayni iiriin veya
hizmet hakkinda farkli misteriler benzer algila-
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malara sahip olabilecekleri gibi farkli algilara da
sahip olabilirler. Bir iiriin veya hizmet hakkinda
olusan miisteri memnuniyeti bireylerin bekledik-
leri ve algiladiklan farkin biiyiikliigline baglhidir.
Bir iiriin veya hizmet hakkinda beklediginin iis-
tiinde algilamasi olan bir miisterinin memnuniyeti
algi-beklenti farkinin biiyiikliigi oraninda fark-
lilik gosterir. Miisterilerin bir {iriin veya hizmet
hakkinda “ideal (miikemmel)” bir norm vardir.
Miisteri iiriin veya hizmet hakkinda bu norma ne
kadar yakin ise o kadar memnun olur. S6zii edilen
alg1, miigteri memnuniyeti ve sadakati arasindaki
iligkilerin dogrusal oldugu varsayilir ve genellik-
le bunlarin analizinde ¢oklu regresyon kullanilir
(Bau-llusar vd., 2001:720-722; Vavra, 1997:386;
Anton,1996:111).

Literatlirde algi, memnuniyet ve sadakat kavram-
lar1 arasindaki iligkileri ortaya koyan caligmalar
mevcuttur. Pazarlamanin temel amaglarindan biri,
iriin veya hizmet ile ilgili sadakati olusturmak ve
gelistirmektir. Bu nedenle pazarlama literatiiriinde
sadakati etkileyen faktorle ilgili ¢aligmalarin 6zel
bir yeri vardir. Rekabet kosullarinda hem iireticiler
hem de hizmet saglayicilar miisteri-algilanan hiz-
met kalitesi, miisteri degeri ve memnuniyet fak-
torleri basarmin en 6nemli anahtari olarak bilinir.
Bu faktorler giderek artan rekabet kosullarinda
miisteri merkezli hizmeti hedefleyen yoneticiler
icin bugiin ve gelecekte i¢in temel dncelikler hali-
ne gelmektedir (Wang ve Yang, 2004:325). Taylor
ve Baker (1994:163) algilanan hizmet kalitesi, sa-
tin alma niyeti ve miisteri memnuniyeti arasinda-
ki iligkileri dort hizmet sektorii igin arastirmistir.
Calismada memnuniyet etkisinin algilanan hizmet
kalitesinden daha Onemli oldugu belirlenmistir.
Bau-llusar vd., (2001:720) yine aym1 kavramlar
arasindaki iligkileri arastirmigtir. Caligmada algi-
lanan kalite, algilanan iirlin kalitesi ve algilanan
hizmet kalitesi bilesenlerinden olustugu varsayil-
mistir. Caligmada veriler gelistirilen bir 6lgek yar-
dimiyla derlenmistir. Taylor ve Hunter (2003:19)
miigteri memnuniyet, marka tutumu ve sadakat
iligkilerini betimleyen bir model 6nermistir. Wang,
Po Lo ve Yang (2004:325) Cin’deki 4 mobil te-
lefon hizmeti saglayicilar i¢in algilanan hizmet
kalitesi, miisteri degeri ve memnuniyeti arasinda
iligkileri arastirmistir. Yapisal Esitlik Modellerinin
kullanildig1 ¢alismada sozii edilen faktorlerin satin
alma niyetini etkiledigini belirlemistir.

Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakat diizeyi-
ni belirleyen bir anahtar oldugu konusunda genis
bir fikir birligi vardir (Wnangenheim, 2003:145).
Oliver, (1997:392) miisteri sadakatini liriin veya
hizmeti gelecekte tekrar satin alma arzusu veya
tercih etme konusunda derin istek ve arzu olarak
tanimlamistir, Miisteri sadakati iiriin veya hizmet
ile ilgili niyet edilen bir tutum olarak da tanim-
lanmistir. Sadakat, gelecekte iiriin veya hizmeti
tekrar satin alma, anlasmay1 yenileme veya baska
iiriin veya hizmet saglayiciy1 tercih etmeme tutu-
munu igerir (Selnes, 1993:21). Miisteriler teknik,
ekonomik veya psikolojik faktorler nedeniyle bir
iiriin veya hizmete sadik olabilirler. Cogu zaman
miisteri i¢in Uiriin veya hizmet saglayiciyr degis-
tirmek zor, riskli veya maliyetli olabilir. Bazen de
miisteriler lirlin veya hizmet saglayicisindan veya
iiriin markasindan memnun olabilir ve memnuni-
yet sonucu iligkilerini gelecekte de devam ettir-
mek isteyebilirler. Iste bu duygu sadakat olarak
adlandirilir. Sadakat ile ilgili bagka bir unsur da
iiriin veya hizmet kullananlarin olumlu goriis ifade
etmeleri ve deneyimlerini paylasmalaridir. Sadik
ve ikna olmanin en 6nemli kaynaklarindan biri de
agizdan-agiza (word of mouth) iletigimdir. Bir is-
letmenin misterileri iiriin veya hizmeti diger miis-
terilere 0nermisse bu durum yiiksek bir sadakat
derecesine doniisiir.

Fornell vd. (1996:7) calismasinda petrol sirketleri
icin algilanan deger ile miisteri memnuniyeti ara-
sinda 0,43’liik, yasam sigortalar1 i¢in ise 0,79 ora-
ninda bir korelasyon bulmustur. Cronin ve Taylor
(1992:55), bankacilik ve fast food sektorleri igin
miisteri memnuniyeti ve toplam hizmet kalitesi
arasinda pozitif nedensel iligkiler tespit etmistir.
Kisaca, Fornell vd. (1996) ile Cronin ve Taylor
(1992) calismalarinda algilanan degerin miisteri
memnuniyetinin en 6nemli belirleyicisi oldugunu
tespit etmislerdir.

Lai (2004:353), SMS saglayicilarinin hizmet ka-
litesi ve algilanan degerin miisteri memnuniyet ve
tekrar satin alma davraniglar iizerindeki etkilerini
arastirmistir. S6zii edilen kavramlari igeren model
150 katilimcidan elde edilen veriler yardimiyla
en kiigiik kareler teknigi kullanarak smanmistir.
Caligmada empati ve giiven hizmet boyutlarinin
miigteri memnuniyeti ve tekrar satin alma {izerinde
pozitif olarak etkide bulundugu ortaya ¢ikmustir.
Petrick (2006:119), algilanan degerin tekrar satin
alma niyeti lizerinde etkili en 6nemli faktorlerden

85



Kredi Kartlarina iliskin Alginin Mosteri Memnuniyeti ve Sadakati Uzerine Etkisi

86

biri oldugunu ifade ettigi calismasinda bir hizme-
tin algilanan degerinin Ol¢lilmesi amaciyla ¢ok
boyutlu bir dlgek gelistirmistir. Gallarza ve Sara
(2006:437), iiniversite 6grencilerinin seyahat dav-
raniglarin1  arastirdiklar1 ¢aligmasinda algilanan
degerin tiiketici davraniglarini etkileyen temel fak-
tor oldugunu ifade etmislerdir. Calismada kalite-
algilanan deger-memnuniyet-sadakat etkilesim
zincirinin varligim bir LISREL model yardimiyla
dogrulamistir.

3.Kredi Kartlarimin Tiirkiye’deki Tarihcesi ve
Ekonomiye Sagladig1 Faydalar

Tiirkiye’de ¢ikarilan ilk kredi kart1 “Diners Club
(1968)’dir. Diners Club’tan sonra Tiirk Ekspres
Havacilik ve Turizm Limited sirketi “American
Express” kartlar1 ile piyasaya girmistir. Bu iki kart
1975 yilina kadar rakipsiz olarak faaliyetini siirdiir-
miistiir. 1975 yilindan sonra Eurocard, Mastercard
ve Access kredi kartlar1 piyasaya girmistir. 1980
yilindan baglayarak bankalar da kredi kart1 uygu-
lamasina ge¢mislerdir. Bu donemde farkli tiplerde
iiriinler (gold, classic vb.) ortaya ¢ikmistir. 1984
yilinda Visa’ nin Tiirkiye Ofisini agmasi ivmeyi
artirmistir. 1987 yilinda ilk ATM hizmete girmis-
tir. Yine 1987 yilinda diger bireysel iiriinler olan
konut ve ara¢ kredileri hayatimiza girmistir. 1988
itibariyle banka kartlari, fatura 6demeleri ve ya-
tirim triinleri bireysel bankacilik kapsaminda su-
nulmaya baslamistir. 1990 yilinda 13 6zel ve kamu
bankas1 ortaklig1 ile, mesaj yonlendirme - switch
hizmeti vermek amaci ile Bankalararas1 Kart Mer-
kezi (B.K.M.) A.S. kurulmustur. 1990’11 yillarda
yapilan harcamalar ile puan kazanim ve bu puan-
larin kataloglardan iiriin se¢imi seklinde kullanimi
baglamistir. Tiirkiye’de ilk elektronik POS Termi-
nali 1991 yilinda kullanima girmistir. 1993 yilinda
Europay/MasterCard Tiirkiye ofisi agilmis ve kart
artigi iyice hiz kazanmistir. 1997 yilinda ilk ortakli
(co-branded) kredi kart1 piyasaya ¢ikmistir. 1999
yilinda ise ilk ¢ok ortakli (multi-branded) kartlar
hayatimiza girmistir. Tiiketici ayn1 zamanda tak-
sitli kredi kartlari ile tanigmistir. Ayrica katalog ve
puan uygulamalar1 farkli bir boyut kazanarak, ka-
zanilan puanlarin anlagsmali igyerlerinde nakit gibi
harcanabilmesi gibi 6zellikler pazara sunulmustur.
Gilinlimiizde 13 banka tarafindan yaygin bir sekil-
de miisterilere (hem tiiketiciler, hem de isyerleri)
bu iirlinler ve hizmetler ulastirilmaktadir.

Kredi kart1 kullanilmasiyla nakit dolasim ihtiya-
cin1 azalmakta, ekonominin kayit altina alinmasi
kolaylagsmakta ve bu sayede kayit dis1 faaliyetler
onlenmektedir. Kredi kart1 ile yapilan aligverisler
sonucu, tiim para hareketleri ekonomik sisteme
kayit olmakta ve tasarruf-yatirim akisi hizlanarak
ticari faaliyetler canlanmaktadir. Kartlarla birlikte
genel ekonomi kagit yiikiinden kurtulmakta (kart-
larin islem maliyeti, nakde gore {igte bir daha az
oldugu icin) ve GSYIH’e katki saglanmaktadr.
Nakit para yerine kart kullanilmas1 hem biirokrasi-
yi azaltarak tiiketicilere yalin bir satin alma siireci
yasatmakta, hem de harcamalarim kontroliinii sag-
layarak seffaflik getirmektedir. Tiiketicileri banka-
cilik sisteminin i¢ine ¢ekerek diinyanin her yerin-
de aligveris ve nakit cekme olanagi saglamaktadir.
Uye isyerlerinin miisterileri artmakta, is hacmi
genislemektedir. Isletmeler, sattiklar1 mal ya da
sundugu hizmet karsiliginda, ¢ok kisa stirede nakit
paraya kavusmaktadir. Isletmeler, kasalarinda atil
para bulundurma kiilfet ve riskinden kurtulur. Kre-
di kartlar, fazla para tasimanin getirdigi kaybetme
veya caldirma riskini de ortadan kaldirmaktadir.
Tiiketici, kredi kartiyla hem pesin satin almanin
hem de ge¢ 6demenin avantajlarindan yararlan-
maktadir. Ekonomik sikint1 yasayan tiiketicilere,
vade avantaji saglayarak destek olmaktadir. Ge-
cici finansal sikigiklik donemlerinde kisilerin ya-
sam standartlarini siirdiirebilmesini saglamaktadir.
Nakit ¢cekim imkan1 sayesinde, paraya ihtiya¢ du-
yulan durumlarda kimseden borg istemek zorunda
kalmadan, bu ihtiyacin karsilanmasini saglamakta-
dir. Tiiketiciler 6deme islemlerini tek tek izlemek
yerine, tiim iglemlerini bir arada, kredi kart1 hesap
Ozetlerini inceleyerek gorebilmektedir. Ayrica tii-
keticiler internet, posta/telefon ile siparis yoluyla,
ucak, tren, otobiis, konser, mag, tiyatro ve sinema
biletleri ya da muhtelif hizmetler satin alarak, ad-
reslerine teslim edilmesini isteyebilmektedirler.
“Once harca, sonra 6de” avantajiyla alman bir mal
veya hizmetin bedeli, ihtiyacglar1 ertelemeden satin
almabilmekte, 6deme ise ileri bir tarihte gergekles-
mektedir  (http://www.kredi-karti.org/).

4. Arastirmanin Yontemi, Model ve Onsavlar

Arastirma 6rneklemi, Eskisehir ilinde dayanikli ve
dayaniksiz tiiketim {iriinleri satan biiyiik aligveris
merkezlerinde kredi karti ile alig veris yapan tii-
keticiler arasindan segilen 400 kisidir. Anket uy-
gulamasi 15-25 Mayis 2007 tarihleri arasinda tii-
keticilerle yiiz ylize goriisiilerek elde yapilmigtir.



Finans Politik & Ekonomik Yorumlar 2007 Cilt: 44 Sayi:513

V. YILMAZ - G. KARPAT CATALBAS

Otuz tiiketicinin baz1 sorulara eksik yanit vermesi
nedeniyle analiz, 370 kart sahibinin verdigi bilgi-
lere dayanilarak yapilmistir. Aragtirmada 19 soru
demografik 6zellikler ve kredi kart sahiplerini be-
timlemek amaciyla sorulmustur. Kart sahiplerinin
kredi kartlarina kars1 algilarint 6grenebilmek igin
40 6nermeyi 5’1 Likert ile cevaplandirmasi isten-
mistir. Onermelere verilen cevaplar 5 Kesinlikle
katiliyorum”dan, “1. Kesinlikle katilmiyorum”a
uzanan bir araliktan olusmustur. Onermelerin gii-
venilirlilik stnamasi i¢in 6nce 50 anket uygulanmis
ve elde edilen bulgulara dayanarak bazi 6nermeler
cikartilmis bazi onermeler diizeltilmistir ve nihai
form 37 6nermeden olusmustur.

Kredi kartlarma karsi algi, memnuniyet ve sada-
kat iligkilerini belirlemeye yonelik aragtirmamiz,
mevcut durumu ortaya koymak iizere betimleyici
ve degiskenler arasinda neden sonug iligkilerinin
irdelemek icin onerilen bir model kullanildigin-
dan iligki arayici, iliski kurucu ve genelleyicidir.
Arastirmada kredi karti1 sahiplerinin demografik

ozellikleri, kartlarin1 nasil edindikleri, ayda ne
kadar harcama yaptiklari, en ¢ok hangi amagla
kullandiklar1 gibi tanimlayici sorularin yani sira
kredi kartlarina karsi algilarii igeren dnermeleri
5°1i Likertle cevaplamalari istenmistir. Onermeler
kredi kartlarina karsi olumlu ve olumsuz algilar,
memnuniyet ve sadakat kavramini icermektedir.

Bagimli faktorler olarak ele alinan memnuniyet ve
sadakat ile olumlu ve olumsuz alg1 olarak isimlen-
dirilen faktorler arasindaki iliskilerden olusan 6ne-
rilere iliskin model Sekil 1’de sunulmustur. Mo-
delde olumlu ve olumsuz algilarin memnuniyeti
etkiledigi ve memnuniyetin de sadakati etkiledigi
varsayilmigtir. Ozellikle olumlu ve olumsuz algi-
larin dogrudan memnuniyeti etkiledigi, memnuni-
yetteki artis veya azalisin da tiiketicilerin kullan-
diklar1 kredi kartlarma karg1 sadakatini etkiledigi
varsayllmistir. S6z konusu varsayimlart sinamak
icin sunulan alternatif 6nsavlar asagida verilmis-
tir.

Tablo 1. Algi-Memnuiyet-Sadakat Iliskileri i¢in Onsavlar

Onsavlar Sonug

H1: Kredi kartlarina kars1 olumlu alg arttik¢a o
(OA1) memnuniyet artar Dogrulands

2: Kredi kartinin ait oldugu bankaya karsi
olumlu alg1 arttikca (OA2) memnuniyet Dogruland
artar.
H3: Kredi kartlarina karsi olumsuz algilar Dogrulanamadi
OA1 arttikga memnuniyet azalir. &
H4: Kredi kartlarina karsi olumsuz algilar Dogruland:
0OA?2 arttikga memnuniyet azalir. &
HS5: Kredi kartlarindan memnuniyet arttik¢a Dogrulands
sadakat artar.
H6: Kredi kartlarina karsi olumlu alg arttik¢a Dogrulanamadi
(OA1) sadakat artar g
H7: Kredi kartinin ait oldugu bankaya karsi Dogruland:
olumlu algi arttikga (OA2) sadakat artar. &
HS8: Kredi kartlarina karsi olumsuz algilar Dogruland:
OA1 arttik¢a sadakat azalir. &
H9: Kredi kartlarina karsi olumsuz algilar Dogrulanamad
OA2 arttik¢a sadakat azalir. &
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OZA2

ALGILANAN DEGER

Sekil 1. Onerilen model

5. Bulgular

Calismada harcamalarda en ¢ok tercih edilen kredi
kartinin Bonus kart oldugu sirasiyla bunu Maxi-
mum, Worldcard ve Axess’in takip ettigi belirlen-
mistir. Analiz sonuc¢larindan her dort kisiden tcii-
niin bu kartlardan birini kullandig1 ortaya ¢ikmustir.
“X bankasinin kredi kartini tercih etmede dikkate
aldiginiz ilk 3 6zelligi 6nem sirasina gore 1, 2 ve
3 numaralarin1 veriniz” sorusuna verilen yanitlar
incelendiginde tercih kriterleri 6nem sirasina gore;
faizlerin diisiik olmasi, bankaya duyulan giiven,
taksit yapan iiye isyeri sayisinin fazla olmasi ve
puan/para/odiil 6zelligi oldugu belirlenmistir. Kart
sahiplerinin %74’1 kartlarini taksitlendirme igin,
%20’si nakit 6demelerde, % 4’ nakit para ¢ek-
mede ve %2’si de diger amagclar igin kullandiklari-
n1 ifade etmislerdir. Kart sahiplerinin %30°u kart-
larin1 haftada bir, %14’ iki giinde bir ve % 13’1
hemen hemen her giin kartlarin1 kullanmiglardir.
“Kredi kartinizt minimum hangi tutar i¢in kulla-
nirsiniz?” sorusuna verilen yanitlar incelendiginde
%36 sinin 10-30 YTL arasi, %30’nun 30-50YTL
arasi ve % 10 nun da 50-100 YTL arasinda oldugu
ortaya ¢ikmugtir.

5.1. Kredi Kartindan Memnuniyet Ve
Sadakat Kavramlarim iceren Onermeler Icin
Aciklayic1 Faktor Analizi

Aciklayict Faktor Analizi (AFA), faktorlerin sayist
hakkinda bilgi sahibi olunmamas1 halinde, belirli
bir hipotezi sinamak yerine onsel olarak belirlenen
faktorlerin dogasi hakkinda bilgi edinilmeye cali-
silmasi durumunda kullanilir. Bu ¢calismada ise ele
alinan algi, memnuniyet ve sadakate iligkin faktor
yapilariin (tek faktor veya c¢ok faktor) belirlen-
mesi amactyla AFA kullanilmistir.

Kredi kart1 kullanicilarinin memnuniyet ve sada-
katlerine 6lcen onermeler icin AFA analizi sonug-
lar1 Tablo 2’de verilmistir.

Verilerin faktor analizine uygunlugunu sinamak
amactyla Bartlett sinamasi ve Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) olgiitiine bakilmistir. Degiskenlerin bir-
birleriyle iliskili olup olmadigini gosteren ve kii-
resellik smamas1 olarak bilinen Bartlett Smama
Degeri=1049,58; p=0,000 olarak hesaplanmistir.
Orneklemin faktor analizi igin yeterliligini sinayan
KMO degeri 0,85 olarak hesaplanmistir. P degeri-
nin 0,000 olmas1 ve KMO’nun 0,60 ‘dan biiyiik
cikmast her iki istatistigin de verilerin faktor ana-
lizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.
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Tablo 2. Memnuniyet Ve Sadakat Kavramlarini iceren Onermeler I¢in
Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA) Sonuglari

Faktorler
Memnuniyet Sadakat
S33 0,84
S29 0,75
S30 0,74
S27 0,67
M25 0,79
M28 0,77
M26 0,62
Ozdegerler 2,57 2,07
Varyansin acgiklama Orani(%) 36,72 29,59
Cronbach Alfa 0,75 0,76
KMO=0,85
artlett Sinama degeri=1049,58;
p=0,000

Yapilan AFA sonucunda toplam varyansi agiklama
yiizdeleri toplam olarak 0,66 olan iki faktdr bulun-
mustur. AFA yapilirken faktdr yiikii 0,40 altinda
olanlar analizden c¢ikartilmis ve 6zdegeri 1’den
biiyiik olan faktor dikkate alinmistir. S6z konusu
faktorler icin giivenilirlik analiz sonuglarinda alfa
katsayilar1 sirasiyla 0,75 ve 0,76 olarak bulun-
mustur. Bu katsayilarin 0,70’ den biiyiik ¢ikmast
faktor igindeki ifadelerin i¢ tutarhliginin yeterli
dolayisiyla giivenilir oldugunu gostermektedir.
Birinci faktoriin icerdigi 6nermeler incelendiginde
bunlarn kredi kart1 sadakatini ifade eden climleler
oldugu anlasilmaktadir. Bu nedenle bu faktor “Sa-
dakat” olarak isimlendirilmistir.

27. Bankanin sagladigi kosullar ne sekilde degi-
sirse degissin bundan sonra da ayn kredi kartini
kullanmaya devam edecegim.

29. Tekrar se¢im yapmak zorunda kalsam yine bu
kredi kartin1 se¢erim.

30. Gelecekte bu kredi kartin1 kullanmaya devam
edecegim.

33. Kredi kartimin kullanim siiresi doldugunda ye-
nilemeyi diistiniiyorum.

Ikinci faktor ise kredi kart1 kullanicilarinin kullan-
diklar kredi kartindan memnun olduklarimi ifade
eden Onermeleri igerdiginden bu faktér de “Mem-
nuniyet” olarak isimlendirilmistir.

25. Kullandigim kredi kartimdan tamamiyla mem-
nunum.

26. Kullandigim kredi kartimi ¢evremdeki insan-
lara tavsiye ederim

28. Kredi karttimin ismini ¢evremdekilere soyle-
mekten gurur duyarim.

5.2. Tiiketicilerin Kredi kartina kars1 algilarim
iceren onermeler icin Aciklayic1 Faktor Analizi

KMO degeri 0,73; Bartlett Sinama degeri=849,76;
p=0,000 oldugundan s6z konusu istatistikler an-
lamhidir. Bu sonuglar verilerin fakt6ér analizi i¢in
uygun oldugunu gostermektedir. Yapilan AFA so-
nucunda toplam varyansi agiklama yiizdeleri top-
lam olarak 0,60 olan dort faktore ulasilmistir. Bi-
rinci faktor agagidaki 6nermeleri icermektedir.
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5.Genellikle kontrolli bir sekilde kredi karti kul-
lanmak bir zarar getirmez

6. Kredi kartinin aligverislerde yaninda olmas1 in-
sana giiven verir.

8.Kredi kartlari kullanicilara ekstra avantajlar sag-
lar (bonus, worldpuan,...).

22. Kredi kartina sahip olmam bana giiven veri-
yor

Onermelerin tagidig1 ortak 6zellik kart sahiplerinin
kredi kartlarina karsi olumlu algilaridir. Bu neden-
le bu faktor “Kredi Kartlarina Karg1 Olumlu Algi;
OA1” olarak isimlendirilmistir.

Ikinci faktor asagidaki dnermeleri igermektedir.

17. Bankalar kredi kart1 iglemlerinde tiiketicilere
diiriist davranir.

18. Bankalar kredi kart1 iglemlerinde tiiketicileri
Oonemser.

19. Bankalar s6z verdigi gibi kredi kart1 hizmetini
(faiz hesabi, geri 6deme giinii, hesap dzeti... vb.)
hatasiz yapar.

Onermelerin tagidig1 ortak 6zellik kartlarin ait ol-
dugu bankalardan duyulan memnuniyettir. Bu ne-
denle bu faktor “Kredi Kartinin Ait Oldugu Ban-
kaya Kars1 Olumlu Algi: OA2” olarak isimlendi-
rilmistir.

Tablo 3. Kredi Kartina Kars1 Algilar1 igeren Onermeler I¢in Aciklayici Faktor Analizi Sonuglart

Faktorler

OA BM ZAl ZA2
A6 0,81
A22 0,77
A5 0,67
A8 0,64
B17 0,82
B18 0,75
B19 0,71
7ZA15 0,78
ZAll 0,70
ZAl14 0,62
ZA37 0,84
ZA24 0,71
Ozdegerler 2,25 1,98 1,61 1,39
\Varyansin agiklama Orani(%) 18,72 16,49 13,43 12,00
Cronbach Alfa 0,72 0,78 0,71 0,68
KMO=0,73
Bartlett Stnama degeri=849,76; p=0,000

Ugiincii ve dérdiincii faktériere iliskin 6nermeler agagida verilmigtir.
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11. Internet ve telefon iizerinden yapilan aligveris-
lerde kredi karti numarasi vermek huzursuz edi-
cidir.

14. Bankalar kredi kart1 konusunda tiiketicilere ek-
sik ve yetersiz bilgi veriyor.

15. Bankalarin gelire bakmaksizin herkese kredi
kart1 dagitmasi yanlis bir davranigtir.

24, Kredi kart1 kullanma diigiincesi bile beni mut-
suz ediyor.

37. Kredi kart1 dolandiriciliklar ¢ok yaygin oldu-
gundan kullanmak risklidir.

Onermeler incelendiginde hepsinin kredi kartlari-
na kars1 olumsuz diisiinceler tagidigi goriilmekte-
dir. Kisaca bu ifadelerin ortak 6zelligi kredi kartla-
rina karsi duyulan olumsuz algidir. Bu nedenle bu
faktorler “Kredi Kartlarma Kars1 Olumsuz Algi:
OZA1 ve OZA2” olarak isimlendirilmistir.

5.3. Memnuniyet ve Sadakat i¢in Coklu
Regresyon Analizi Sonug¢lar:

Bagimli degiskeni Memnuniyet (25, 26 ve 28 nu-
marali tutum maddeleri ile 6l¢iilmiistiir) olan ¢ok-
lu regresyon analizi sonuglar1 asagida verilmistir.
Regresyonun anlamliginin sinanmasi igin Once
F sinamasi yapilmistir. F=32,08 (p=0,000). He-
saplanan smama istatistigi anlamlidir. Regresyon
denklemine iligkin hata terimlerinin normalliginin
sinanmast igin Jarque-Bera testi yapilmustir. Ilgi-
li testin hesap degeri 4,97 (p=0,08) bulunmustur.
P degerinin anlam diizeyi 0,05 ten biiylik ¢cikmasi
ve serinin simetri ve basiklik dlgiileri de sirastyla
0,28 ve 2,97 olmasi, hata terimlerinin normal da-
gildigin1 gostermektedir. Ayrica hata terimlerinin
degisen varyansliliginin sinanmasi i¢in White tes-
ti yapilmis ve hesap degeri 15,8 (P>0,05) olarak
bulunmustur. Bu durumda hata terimlerinin sabit
varyansli oldugu 6nsavi kabul edilmistir.

Tablo 4. Memnuniyet i¢in Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

- .. Standartlagtirilmis
Bagimsiz Degiskenler Regresyon Katsayilar1 t p
OAT1 (Kredi kartina karsi olumlu algi) 0,36 7,98 ,000
OA2 (Kredi kartinin ait oldugu
bankaya karsi duyulan olumlu algi) 0,32 7,03 000
0ZA1 (Kredi kartina kars1 diisiik 0.05 116 249
yogunluklu olumsuz algi) ’ ’ ’
0OZA2 (Kredi kartina kars1 yiiksek 0.17 374 000
yogunluklu olumsuz algi) ’ ’ ’
=0,43
F=32,08 (SD=4/365;p=0,000)
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Tablo 4’deki coklu regresyon analizi sonuglar
incelendiginde OZA1 disinda diger faktorlerin
anlamli oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla HI,
H2, H4 o6nsavlan dogrulanmig, H3 ise dogrula-
namamigtir. Standartlastirilmis regresyon katsa-
yilart incelendiginde en yiiksek degerin OAl ait
oldugu goriilebilir. Kredi Kartlarina Karg1 Olumlu
Algidaki (OAT1) bir birim artis memnuniyette 0,36

birimlik bir artisa neden olacaktir. Kredi kartinin
ait oldugu bankaya kars1 olumlu algidaki bir bi-
rimlik artis memnuniyette 0,32 birimlik bir artisa
neden olacaktir. “Kredi kart1 kullanma diislincesi
bile beni mutsuz ediyor” ve “Kredi kart1 dolandi-
riciliklart ¢ok yaygin oldugundan kullanmak risk-
lidir” ifadelerinden olusan faktor negatif olarak
anlamli bulunmustur.

Tablo 5. Sadakat i¢in Coklu Rergresyon Analizi Sonuglari

< .. Standartlagtiriimi
Bagimsiz Degiskenler Regresyon éa tsayllsan t p

M (Memnuniyet)

0,65 15,39 ,000
OAT (Kredi kartina kars1 olumlu algi)

0,04 1,03 | 302
OA?2 (Kredi kartinin ait oldugu bankaya
lkars1 duyulan olumlu alg1) 0,10 2,65 ,008
OZAT (Kredi kartina kars1 diistik
yogunluklu olumsuz algi) -0,14 291 ,004
0ZA2 (Kredi kartina kars1 yiiksek
yogunluklu olumsuz algi) -0,06 -1,63 ,105

=0,53

F=80,48 (SD=5/364;p=0,000)

Bagimli degisken olarak alinan ve 27,29,30 ve 33
numarali tutum maddeleri ile 6lglilen sadakat de-
giskenine iligkin ¢coklu regresyon sonuglarina gore
F=80,48 (p=0,000). oldugundan regresyonun ge-
nel olarak anlamli oldugu soylenebilir. Regresyon
denklemine iligkin hata terimlerinin normalliginin
sinanmasi igin Jarque-Bera testi yapilmistir. Ilgi-
li testin hesap degeri 8,05 (p>0,01) bulunmustur.
P degerinin anlam diizeyi 0,01 ten biiyiik ¢ikmast
ve serinin simetri ve basiklik dlgiileri de sirasiyla
0,24 ve 3,53 olmasi, hata terimlerinin normal da-
gildigin1 gostermektedir. Ayrica hata terimlerinin
degisen varyansliliginin sinanmasi i¢in White tes-
ti yapilmis ve hesap degeri 17,16 (P>0,05) olarak
bulunmustur. Bu durumda hata terimlerinin sabit
varyansli oldugu 6nsavi kabul edilmistir.

Belirlilik katsayisi 0,53 ve memnuniyet, OA2,
OZA1 regresyon katsayilari anlamli bulunmus-

tur. Anlamli bulunan regresyon katsayilarindan
hareketle H5, H7 ve H8 onsavlar1 dogrulanmigtr.
Sadakati digerlerine gore en ¢ok etkileyen mem-
nuniyet oldugu ortaya ¢ikmugtir. Kart sahiplerinin
kullandiklar1 kredi kartlarindan memnuniyetleri
arttik¢a sadik birer miigteri haline geldikleri ortaya
cikmistir. Kisaca memnuniyetteki bir birimlik artig
sadakatte de 0,65 birimlik artisa neden olacaktir
veya bunun tam tersi memnuniyetteki bir birimlik
azalma sadakatte de azalmaya yol agacaktir. Ayri-
ca kredi kartlarinin ait oldugu banka hizmetlerine
kars1 olumlu algilarin da sadakati etkiledigi ortaya
cikmigtir.

6. Tartisma

Mevduattan giivencenin kalkmak tizere oldugu
Tiirkiye Cumhuriyeti bankacilik sektoriinde artik
serbest rekabet kosullarinin islemesi beklenmekte-
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dir. Uriiniin hizmet oldugu bankacilik sektdriinde
hizmetin miisteriler tarafindan nasil algilandigi-
nin bilinmesi ¢ok 6nemlidir. Bu nedenle bankala-
rin hayatta kalabilmek ve rekabet edebilmek igin
sunduklar1 hizmetlerde miisteri odakli olmalarina
eskiye oranla daha fazla 6zen gostermeleri gerek-
mektedir. Bu yiizden de bankalarin miisteri mem-
nuniyetini siirekli 6l¢erek memnuniyetsizligin or-
taya ciktig1 hizmetlerde iyilestirmelere gitmeleri
kaginilmaz bir zorunluluk haline gelmektedir.

Bankalar, miisteri sadakatini saglamak i¢in hizmet
sunumlarim kisisellestirilmis hizmetlerle, miiste-
riyle karsilikli etkilesimini daha da arttirarak sag-
layabilirler. Miisteriye ulasmanin ve ondan veri
saglamanin en kolay yollarindan biri de bankalarin
¢ikarmis olduklar1 kredi kartlaridir. Bu kartlardaki
bilgiler yardimiyla bankalar miisteri davranislarini
ve tercihlerini anlayabilir ve bunun sonucunda da
iirliin ve hizmetlerinde miisterilerin ¢esitli demog-
rafik Ozelliklerine gore farkli formatlarda kartlar
piyasaya siirerek artan rekabet kosullarinda miis-
teri sadakatini olusturup bunu da birebir iletigime
yansitarak karlarini arttirabileceklerdir.

Dogrulamasi saglanamayan H3, H6 ve H9 on-
savlarinin igeriklerine bakildiginda bunlarin daha
cok sadakat ile iliskili oldugu goriilecektir. Daha
genel bir yaklasimla konuya egildigimizde, iilke-
mizde mevcut olan gelir dagilimi1 dengesizligi ve
bor¢lanmaya dayali tiikketim egiliminin bir sonucu
olarak kredi kartlarinin kullaniminin giderek arta-
cak olmasi yadsinamaz bir gergek olarak kargimi-
za c¢ikmaktadir. Buradan hareketle kredi kartlari-
nin “giivenlik” ve “iizerinde nakit tasimama” gibi
nedenlerden daha ziyade, zaten yeterince nakit
bulunmamasi1 nedeniyle bor¢lanma yoluyla har-
camalari ileri tarihlere kaydirma amaciyla kulla-
nildig1 ortaya konulabilecektir. Bir bagka ifadeyle
sadakatin saglanmasinda c¢alismada ortaya konan
tezler ve elde edilen bulgular ger¢egi yansitmakla
birlikte, esasen kredi kartlarinin yetersiz gelir dii-
zeyi nedeniyle kullaniminin zorunlu hale gelme-
si de s0z konusu savlarinin dogrulanamamasinda
onemli bir etken olarak degerlendirilebilecektir.

Bankalarin miisteri memnuniyetinin ve sadakatinin
saglanmas1 bankalarin 6ncelikli hedefleri olmasi
gerekmektedir. Miisteri memnuniyetinin ve sada-
katinin saglanmasinda 6ncelikle bu faktorlerin ne-
lerden, nasil etkilendigi ve hizmetlerin tiiketiciler
tarafindan nasil algilandig: bilgilerine sahip olmak

cok dnemlidir. Bu bilgilerin elde edilebilecegi tek
kaynak ise miisterinin kendisidir. Bankalar hizmet
kalitelerini arttirmak i¢in siirekli bir ¢aba iginde
olmalidir. Ancak iiriin ve hizmetlerinin nasil algi-
landiklarini bilmek onlarin stratejilerine yon vere-
ceginden miisterilerin istek ve sikayetlerine stirekli
kulak verilmeli, miisterilerin duygu ve diistinceleri
diizenli araliklarla 6grenmek igin gesitli arastirma-
lar yapilmalidir.

Bankalarin hizmet kalitelerini arttirmalarinin ve
miisterilerini memnun etmelerinin yolu miisterile-
rinin hizmetlerden algiladiklar1 deger ile hizmet-
lerden beklentileri arasindaki farki en aza indir-
mekten gecer. Bu nedenle calismamizdan ¢ikan
sonuclar da dikkate alindiginda, algilanan degerin
memnuniyeti dolayisiyla da sadakati etkilemesin-
den hareketle bankalarin kredi kartlariyla ilgili
olumlu algilar1 arttirmak i¢in 6ncelikle miisterile-
rin hizmetlerine ve tiriinlerine iligkin algilarinin ne
yonde oldugunu belirlemeleri ¢ok 6nemlidir.

Ayrica, yukarida bahsedilen kredi kartlarinin ye-
tersiz gelir diizeyi nedeniyle zorunlu olarak kul-
lanimimin da mevcut olmasi dolayisiyla bankala-
rin, denetim otoritesi tarafindan yiirtirliige konan
son yasal diizenlemeler gercevesinde sdz konusu
kredi kartlar1 iglemlerini bu yoniiyle izleyecek/ta-
kip edecek birer yap1 olusturmalarinin, ileride bu
kredi kartlarindan yapilan harcamalarin yine ye-
tersiz gelir diizeyi nedeniyle kendilerine geri dde-
nememesi riskine kars1t mutlaka dikkate alinmasi/
gergeklestirilmesi gereken bir uygulama olacagini
ifade etmek gerekmektedir.

Caligmanin sadece bir ili kapsamasi ve tiiketicile-
rin sosyo-ekonomik 6zelliklerinin kredi kartlarina
karst memnuniyetinin ve sadakatinin arastirilma-
st c¢alismanin baslica kisitlarii olusturmaktadir.
Tiiketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik
ozelliklerinin kredi kartlarina kars1 algilarini nasil
etkiledigi ise baska bir ¢calisma konusu olarak 6ne-
rilmektedir.

Anketlerin yapilmasi ve verilerin bilgisayara giril-
mesi konusundaki katkilart i¢in 4.smif 6grencisi
Yasemin Coruma tesekkiir ederiz.
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