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Ozet

Miisterilerin aligveris tercihlerinde kredi kartlar1 6nemli araglar haline gelmistir. Giin gectikce
kullanim1 artan kredi kartlarina yonelik tiiketicide olusan tutumun, hizmetin sunuldugu
markaya yonelik sadakat iizerindeki etkisi merak konusu olmustur. Bu amacla hazirlanan
caligmada farkli bankalarin kredi kartlarin1 kullanan miisterilerin kredi kartina yonelik
duygusal, kaygisal, kavramsal, giivenilirlik, davranigsal ve tutkulu satin alma boyutlarinin
marka sadakati lizerindeki etkisi arastirilmaya ¢alistimistir. Olusturulan anket formu
araciligiyla kolayda ornekleme ile ulasilabilen 298 katilimci iizerinde gergeklestirilmistir.
Bankalara gore sonuglar degerlendirildiginde, Ziraat bankasi1 kredi kart1 kullanicilari i¢in kredi
kartina yonelik tutum boyutlarinin marka sadakati iizerindeki etkisinin en yiiksek oranla
%60,4 oraninda oldugu, Is bankasi kredi kart1 kullanicilar1 igin ise %36,8 oraninda etkili

oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Sadakati, Kredi Kartina Yénelik Tutum

Abstract

Credit cards have become important tools for customers’ shopping preferences. It has been
wondered what kind of effect the customer’s attitute regarding the credit cards and their
increasing use one the loyalty they have for the brand. In this paper, I am trying to understand
customers’ aspect of emotional, conceptional, behavioral, passionately purchase and
reliability on the brand loyalty. When we generally evaulated result of the survey we made
with 298 attende, it has been reached that the most effective aspect is the emotional one which
has the impact upon credit card use and the least one is reliability. As we catagorize the
results for the brands; Ziraat bank customers have the biggest share of loyalty with 68% on
the customer’ ascept of credit card use, for the credit card users of Isbank 36,8% of them are

effective.
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Giris
Kredi kart1 kullanimiin her gecen giin artmakta oldugu goéziikmektedir. Kredi kartindan
aligveris isleminin yani sira nakit ¢ekim islemlerindeki artis ile toplumun nakit ihtiyaclarina

acil ¢ozliim olarak kredi kartlarini kullandig1 sonucunu da ¢ikarmaktadir. Kredi kart1 kullanan

miisterilerde harcama yapma ve sonra 6deme fikri yaygin oldugu goriilmektedir.

Literatiir incelendiginde kredi kartina yonelik miisterilerde olusan tutumlarin, marka sadakati
iizerinde etkisinin ve farkli tutum boyutlarinin hangisi ya da hangilerinin digerlerine oranla
marka sadakati {izerindeki etkisinin belirlenmesinin 6nemli olabilecegi diisiiniilmektedir Bu
amagla calismada kredi kart1 kullanimina yonelik tutumun, banka marka sadakati tizerindeki

etkisi incelenmeye ¢alisilmistir.

Miisterilerin kendileri 6zel sunulan kampanyalar ve firsatlar, gegmis tecriibelerden elde edilen
deneyimler gibi nedenler ile miisterilerin kredi kartina yonelik tutumlar1 ele alinarak,

miisterilerin markaya kars1 sadik olmasi iizerinde ¢alisiimaktadir.

Kavramsal Cerceve

Kredi karti; banka veya finansal kurulus tarafindan belirlenen limit dahilinde, kullanimi
kendisine ait olan, isyerlerinde yurti¢i veya yurtdist mal ve hizmet aliminda nakit 6deme

kolaylig1 saglayan ya da nakit para ¢ekimi i¢in sunulan karttir. (Y1lmaz, 2000,11)

Kredi kartlar1 tiim Diinya’da 1970 yillarin sonunda Avrupa’da dahil olmak iizere yaygin bir
o0deme araci olarak kullanilmaya baslamistir.(Takan, 2001, s.312-313) Tirkiye’de ise ilk kez
Diners kart ile kullanima baslanmistir. Bu kart belirli bir kitleye yonelik sunulmus, karttan
aligveris yapma imkani saglayan, nakit ¢ekimi olmayan ve belli bir siire sonunda miisterinin

borcunu 6demekle yiikiimlii oldugu 6deme aracidir.(Yalginkaya, 1990, s.14)

Kredi kart1 kullanimina yonelik tutumlarin incelenmesi amaciyla yapilan arastirmalar arasinda
Karamustafa ve Bickes’in (2003, s.91-113) Nevsehir 6rnegi alinarak kredi kartina sahip olma

ve kart kullananlarin, kredi kart1 kullanimlar1 inceleyen arastirmalara 6rnektir.

Pazarlama alaninda degisimlerin olmasi, isletmelerin faaliyet gosterdikleri pazarlardaki
kosullarin de§ismesi ve miisterilerin istek ve ihtiyaclarinda artisin ortaya ¢ikmasina neden
olmaktadir ve miisteriler kendilerine arti bir deger sunulmasini beklemektedir. Isletmeler bu
yogun donemde rekabet kosullarin agirlagsmasi ve isletmenin siirdiiriilebilir bir konumda

olabilmesi i¢in marka olusturma ve olusturduklari markay1 biiyiiterek tiiketiciye ulastirmay1



hedeflemektedir. isletmeler sunduklari {iriine bir anlam yiikleyerek tiiketici zihninde bir kalite

algis1 yaratmaya ¢alismaktadir. (Keller, 1993: 18)

Marka ile isletme arasinda bir bag olusur. Markalarin sunduklar iiriinler ile amaci, tiiketiciyi
duygusal ve psikolojik olarak etkilemektir. Marka ne kadar c¢ok kisi tarafindan tercih
ediliyorsa bu o markanin biiyiikliigiine fayda saglamaktadir. Tiiketiciye markanin sagladig
faydalar benimsetilerek markanin Ozellikleri ortaya konmalidir. Marka 6zellikleri
belirtildikten sonra pazarlama faaliyetleri bir biitiin olarak ele alinmalidir. (Kotler, P. A.

(2015).

Kotler ve Armstrong’in yaptigi tanimlamada marka kavrami, “Bir grup iireticinin ya da
saticinin mal ve hizmetlerini tanitmaya ve rakiplerinden ayirip farklilastirmaya yarayan isim,
terim, sozciik, sembol, tasarim, isaret, sekil, renk ya da bunlarin cesitli bilesimleridir” diye

ifade edilmistir. (Kotler, Armstrong, 1989: 248).

Marka ise, Urlinlin ge¢misi ve gelecegidir. Uriinlere bir mana kazandirir ve ilerleyen

zamanlarda isletme ile tiiketici arasinda bir koprii olusturur. (Kapferer, 1992: 9).

Marka sadakati zaman igerisinde ilginin giderek arttig1 bir pazarlama kavramlarindan biridir.

(Fullerton, 2005: 97)

Ingilizcede “loyalty” kelimesinden gevrilerek “sadakat, tercih etme, baglilik gibi kelimelerle
es anlamlar yiiklenmis ve marka bagimliligi, marka baghlig1 olarak Tiirkgeye girmistir.
“Brand loyalty” kavrami da marka sadakati, marka baglilif1 olarak pazarlama agisindan

¢evrilmistir. (Onan, 2006: 95).

Rekabet avantaj1 yaratabilmek i¢in marka sadakatinin devam ettirilebilir olmas1 6nemlidir.

(Gommans vd. 2001: 43).
Marka sadakati belirli siireclerin sonunda olusmaktadir. (Polumbo ve Herbig, 2000: 117);

1. Markaya bir anlam kazandirarak markaya farkli bir durus eklenmesi ve diger
isletmeler agisindan rekabet iistiinliigii yaratma sansinin olmasidir. Tiketiciler belli
amac1 olan markalar tercih ederek, sadece aldig1 markay1 degil kendisinin de bir amag
dogrultusunda fayda sagladigini diisiinecektir.

2. Isletmeler tiiketicilerine 6zel kampanyalar diizenleyebilir, isletme ve tiiketici arasinda

ozel bir bag olusabilmektedir. Ornegin; kredi kart1 kullanan bir miisteriye, kendini 6zel



hissedebilecegi private oOzellikte bir kart c¢ikarilabilir. Havayollarin1 kullanan

miisterilere 6zel mil puan yiiklenebilir.

Arastirma Metodolojisi

Calismada kredi kart1 kullanimina yonelik tutumun, banka marka sadakati tizerindeki etkisinin
incelenmesi amaglanmistir. Kredi kart1 kullanan herkes ve sosyal medya mecras1 Facebook
araciligiyla gruplarda paylasilan online anket formunu dolduran katilimcilar arastirma
kapsaminda yer almaktadir. Arastirma anket formunda yer alan ilk soru, kredi kart1 kullaniyor
musunuz sorusuna evet yanitini veren katilimcilar arastirma Orneklemine dahil edilmistir.

Elde edilen bulgular genele yorumlanmamali, bu arastirma kapsaminda degerlendirilmelidir.

Kredi kart1 kullanabilen herkese ulagmak zaman ve maliyet a¢isindan miimkiin olmadigindan

bu faktorler ¢alismanin kisitlarini olusturmaktadir.

Anakiitle ve Orneklem

Kredi kart1 kullanabilen herkes ¢alismanin anakiitlesini olusturmaktadir. Kredi kart1 kullanan
herkese ulasmak miimkiin olmadigindan 6rnekleme yapilmis ve kolayda drnekleme yoluyla
ulagilabilen 307 katilimci arastirma Orneklemine alinmistir. Kolayda ornekleme tercih
edilmesinin nedeni, ulasilabilen herkesi hedef kitle dahilinde calismaya dahil edebilmeye

imkan saglamasidir.

Veri Toplama Araci ve Kullanilan Olgekler

Veri toplama aract olarak anket kullanilmistir. Online anket formu dort béliimden
olusturulmugtur. 307 katilimcinin cevapladigi anket formu degerlendirildiginde, tam ve

eksiksiz doldurulan 298 katilimciya yonelik veriler analizde kullanilmistir.

Kredi kartina yonelik tutumun Olgiilmesinde, Hayhoe ve digerleri (1999) tarafindan
gelistirilen, Girginer ve digerleri (2008) tarafindan dort madde daha eklenerek kullanilan 16
ifadeli 6lgek kullanilmistir. Olgek duygusal, kaygisal, kavramsal, davranigsal ve giivenilirlik
olmak tiizere 5 boyut ve 16 ifadeden olusurken, 7 ifadeden olusan ve ihtiya¢ olmaksizin anlik
ve siddetle harcama egilimi gostermeyi ifade eden tutkulu satin alma boyutu ise Phau ve
Woo’ (2008) nun c¢alismasindan alinip, kredi kartina yonelik tutum 6lgegine dahil edilmistir.
Marka sadakati 6lgmek icin ise Yalgin ve Ene’ (2013) nin ¢alismalarinda kullandiklari, tek
boyutlu ve 8 ifadeden olusan 6l¢ek tercih edilmistir.

Elde edilen verilerin analizinde istatistik paket programi SPSS 21 kullanilmigstir. 9 katilimciya

ait verilerde eksiklik olmasi nedeniyle analizden ¢ikarilmig, kalan verilerle devam edilen



analizde oncelikle normal dagilima uygunluga bakilmistir. Bu amacgla Kolmogorov Smirnov

normallik testi uygulanmaigtir.

Uygulanacak testlere karar verme noktasinda 6nemli olan ve normalligin belirlenmesinde
kullanilan Kolmogorov Smirnov test sonuglar1 incelendiginde kullanilan oOlgekler igin p

degerlerinin 0,05’ten biiyiik ¢cikmasi normal dagilimin saglandigini gostermistir.

Faktor Analizi

Faktor analizi uygulanmasi i¢in Oncelikle KMO ve Bartlett Kiiresellik test sonuglarina
bakilmaktadir. Kredi kartina yonelik tutum Olgegi ve marka sadakati Olgekleri igin faktor

analizi KMO ve Bartlett test sonuglar1 agsagida Tablo 1 ve Tablo 2’ de gosterilmistir.

Tablo 1. Kredi Kartina Yénelik Tutum Olcegi Faktor Analizi KMO ve Bartlett Test

Sonuclan
KMO Orneklem Yeterliligi Testi ,818
Bartlett Testi Ki-Kare 1804,145
Ser.Der. 120
P ,000

Kredi kartina yonelik tutum 6lgegi KMO testi sonucuna bakildiginda bu degerin 0,60’dan
biiyiik elde edilmesi kullanilan 6rneklemin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gosterirken,
Bartlett testi p degerinin 0,05’ten kiigiik elde edilmesi verilere faktor analizi yapilmasinin

uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 2. Marka Sadakati Ol¢egi Faktor Analizi KMO ve Bartlett Test Sonuglar

KMO Orneklem Yeterliligi Testi ,865
Bartlett Testi Ki-Kare 1380,656
Ser.Der. 28
P ,000

Anket formunda yer alan bir diger 6lgek marka sadakati icin KMO ve Bartlett test sonuclarina
bakildiginda, KMO degerinin 0,60’dan biiyiik elde edilmesi ve Bartlett testi p degerinin
0,05’ten kiiclik ¢ikmasi faktor analizi i¢in 6rneklemin yeterli oldugunu ve faktoér analizinin

uygulanabilirligini gostermektedir.

Kullanilan o6lgeklerin ilgili o6rneklemdeki faktdr yapilarinin orijinal haliyle olusup
olusmadigimin ve faktor yapilarin belirlenebilmesi i¢in yapilan faktor analizi sonuglarinda,
faktor yiikii 0,40°1n altinda olan kredi kartina yonelik tutum 6lgegi tutkulu satin alma boyutu

23 numarali ifadesi analizden ¢ikarilmistir. Ayrica iki boyut arasi faktor yiikii 0,10’dan az



olan 3, 7 ve 16 numarali kredi karti tutum Olgegi ifadeleri de faktdr yapisini ve yapi
gegerliligini bozdugu ig¢in analizden ¢ikarilmis, faktdr analizine kalan ifadelerle devam
edilmistir. Olgek faktdr sayilar1 dikkate almarak ve kisit konularak yapilan faktdr analizi

sonuglarinda dlgeklerin faktor yapilarinin orijinal halleriyle olustuklari belirlenmistir.

Giivenilirlik ve Gegerlilik Testi

Olusan faktor yapilar1 ve Olgeklerin glivenilirliginin ilgili 6rneklem i¢in uygun oldugunun
belirlenmesinde glivenilirlik analizi Cronbach Alpha test degerine bakilmaktadir. Bu degerin
0,70 ve flzerinde c¢ikmasi Olgek faktor yapilarinin giivenilirliginin saglandigini ifade

etmektedir.

Tablo 3. Giivenilirlik Testi Cronbach Alpha Degerleri
Ifade Sayis1  Cronbach Alpha

Duygusal 3 ,869
Kaygisal 3 ,713
Kavramsal 2 , 734
Davranigsal 4 197
Giivenilirlik 2 117
Tutkulu Satin Alma 6 ,846
Marka Sadakati 8 ,895

Kredi kartina yonelik tutum olgegi faktdr yapilart ve marka sadakati Olgegi igin yapilan
giivenilirlik analizi Cronbach Alpha degerleri incelendiginde tiim alpha degerlerinin 0,70

iizerinde elde edilmesi 6l¢ek giivenilirliginin saglandigini géstermektedir.

Faktor analizinde, 6l¢ek ifadelerinin faktor yapilart arasi faktor yiikii farki 0,10°dan az

olanlarin analizden ¢ikarilmasi 6l¢ek yapr gegerliliginin saglandigi belirlenmistir.

Regresyon Analizi

Calismanin amacindan hareketle, kredi kartina yonelik tutumun marka sadakati {izerindeki
etkisi incelendigi i¢in bagimsiz degisken olan kredi kartina yonelik tutum o6lgeginin ¢oklu
faktor boyutuna sahip olmasi nedeniyle ¢oklu regresyon modeli uygulanmistir. Calismada
bankalara gore bu etkinin nasil oldugunun belirlenmesi amaciyla modeli anlamli olan

bankalar i¢in de ayr1 regresyon modelleri analiz edilmistir.

Olusturulan regresyon modellerinin anlamlilig1 icin Anova p degerine bakilmaktadir. Bu
degerin 0,05’ten kii¢iik ¢ikmasi modelin anlamli oldugunu gostermektedir. Asagidaki
regresyon analizi tablolarinda modelde anlamli ¢ikan degiskenlerin analiz sonuglarina yer

verilmistir.



Tablo 4. Kredi Kartina Yonelik Tutumun Marka Sadakati Uzerindeki Etkisinin
Bankalara Gore Belirlenmesinde Regresyon Analizi

Kredi Kart Kareler Toplami1  Ser.Der. Kareler Ort. F P
Garanti Bankas1  Regresyon 30,35 6 5,05 12,17 ,000
Artik Deger 22,85 55 416
Toplam 53,20 61
Is Bankas1 Regresyon 18,46 6 3,07 5,44 ,000
Artik Deger 31,94 56 ,566
Toplam 50,70 62
Odeabank Regresyon 12,96 6 2,03 3,93 ,009
Artik Deger 10,46 21 ,516
Toplam 23,42 27
Yap1 Kredi Regresyon 14,23 6 2,48 6,17 ,000
Bankasi Artik Deger 12,48 31 ,403
Toplam 27,41 37
Ziraat Bankasi Regresyon 15,41 6 2,56 5,59 ,001
Artik Deger 10,09 22 ,459
Toplam 25,50 28
Kredi Kart R R*  Dizeltilmis R ;Zhg;?;g
Garanti Bankasi 755,570 ,524 ,645
Is Bankas1 ,607 368 ,301 ,752
Odeabank 728,529 ,395 , 719
Yap1 Kredi Bankasi ,738 544 456 ,635
Ziraat Bankasi 777,604 ,496 ,677

Bankalara gore uygulanan regresyon analizlerinde, orneklemde tercih ettigi belirtilen
bankalardan ¢ok az sayida belirtilen ve istatistiksel olarak p degeri 0,05’ten kiiciik olup
istatistiksel olarak anlamli olmayan boyutlarin modellerine Tablo 4’da yer verilmemistir.
Tabloda goriildiigii gibi p degeri 0,05’ten kiiciik olan regresyon modelleri bankalarinin
Garanti bankasi, Is bankasi, Odeabank, Yap: kredi ve Ziraat bankasi oldugu goriilmektedir.
Orneklemde bu bankalarin katilimcilarmin daha fazla sayida olmasi da modellerin anlamli

cikmasinda etkili olmustur.

Kredi kartina yonelik tutum boyutlar1 ve marka sadakati arasi iliskilerin tiimiiniin pozitif
oldugu ve iligki kuvvetlerinin sirasiyla Ziraat bankasi, Garanti bankasi, Yap1 Kredi bankasi,
Odeabank ve Is bankas: seklinde siralandig1 ve tiim iligkilerin kuvvetli diizeyde oldugu, en
kuvvetli iligkinin Ziraat bankas1 kredi karti kullananlar arasinda oldugu belirlenmistir.
Diizeltilmis R* degeri etki derecelerine bakildiginda, iliski siralamasinda oldugu gibi
bankalarin ayn1 siralamayla etki biiyiikliiklerinin olustugu belirlenmistir. Ziraat bankas1 kredi

kart1 kullanicilar icin kredi kartina yonelik tutum boyutlarinin marka sadakati tizerindeki



etkisinin en yiiksek oranla %60,4 oraninda oldugu, Is bankas1 kredi kart1 kullanicilari igin ise

%36,8 oraninda etkili oldugu belirlenmistir.

Tablo 5. Bankalara Gore Kredi Kartina Yonelik Tutumun Marka Sadakati Uzerindeki
Etkisinde Regresyon Katsayilari

Standardize Olmayan | Standardize

Katsayilar Katsayilar
Kredi Kart Beta Std. Hata |Beta t P
Garanti (Sabit) ,246 ,520 474 ,637
Bankast Duygusal 410 ,093 511 4387 000
Kaygisal ,200 ,095 ,225 2,091 ,041
Kavramsal -,200 ,097 -,233 -2,052  ,045
Davranigsal -,074 ,165 -,045 -,448 ,656
Giivenilirlik 241 11 ,230 2,160 ,035
Tutkulu Satin Alma ,252 112 ,231 2,254 ,028
Is Bankas1  (Sabit) 1,310 ,678 1,934  ,058
Duygusal ,298 ,132 ,299 2,246 ,029
Kaygisal ,083 ,130 ,085 ,637 ,527
Kavramsal -,255 ,137 -,298 -1,860  ,068
Davranigsal ,257 ,162 212 1,587 ,118
Giivenilirlik ,137 ,104 ,149 1,311 ,195
Tutkulu Satin Alma ,123 ,168 ,102 ,732 ,467
Odeabank (Sabit) 1,089 1,110 ,981 ,338
Duygusal ,623 177 ,605 3,513 ,002
Kaygisal -,088 173 -,096 =511 ,615
Kavramsal -, 104 ,207 -,102 -,499 ,623
Davranigsal -,521 214 -473 2,437,024
Giivenilirlik ,327 173 ,306 1,887 ,073
Tutkulu Satin Alma ,241 ,199 ,198 1,211 ,240
Yapi1 Kredi  (Sabit) -,080 ,819 -,098 ,922
Bankast Duygusal ,533 ,125 771 4258 000
Kaygisal ,260 ,122 ,297 2,122 ,042
Kavramsal ,036 ,144 ,048 ,253 ,802
Davranigsal -,018 ,131 -,019 -, 134 ,894
Giivenilirlik ,069 ,133 ,074 ,521 ,606
Tutkulu Satin Alma ,058 ,161 ,059 ,359 122
Ziraat (Sabit) ,958 1,141 ,839 410
Bankas: Duygusal ,408 ,156 ,514 2,621 ,016
Kaygisal -,161 ,240 -,139 -,670 ,510
Kavramsal -,078 ,134 110 -,582 ,566
Davranissal -,178 ,186 -,170 -,957 ,349
Giivenilirlik ,202 ,197 ,153 1,028 ,315

Tutkulu Satin Alma 391 ,182 ,351 2,146 ,043




Bankalara gore kredi kartina yonelik tutum boyutlarinin marka sadakati {izerindeki ayr1 ayri
etkilerine bakilmis, regresyon modeli anlamli ¢ikan bankalarin her biri i¢in standardize beta
katsayilar1 6zetlenmistir.

Garanti bankasi kullanicilar1 i¢in p degeri 0,05’den kii¢iik olan boyutlardan duygusal,
kaygisal, kavramsal, giivenilirlik ve tutkulu satin alma boyutlarinin marka sadakati {izerinde
etkili oldugu, standardize olmayan katsayilar degerlendirildiginde duygusal tutumun marka
sadakati iizerinde %41 oraninda pozitif, kaygisal tutumun %20 oraninda pozitif, kavramsal
tutumun %20 oraninda negatif, giivenilirlik tutumunun %24,1 oraninda pozitif, tutkulu satin

alma boyutunun %25,2 oraninda ve pozitif yonde etkisi oldugu belirlenmistir.

Is bankasi kredi karti kullanicilar1 igin p degerlerine bakildiginda, kredi kart: tutum
boyutlarindan sadece duygusal tutumun marka sadakati tizerinde etkili oldugu belirlenmistir.
Standardize katsay1 degerleri incelendiginde duygusal tutumun marka sadakati ilizerinde

%29,8 oraninda ve pozitif yonde etkili oldugu belirlenmistir.

Odeabank kredi kart1 kullanicilart i¢in p degerlerine bakildiginda duygusal ve davranigsal
tutumun marka sadakati tlizerinde etkisi oldugu, standardize katsayilar incelendiginde
duygusal tutumun %62,3 oraninda, pozitif yonde etkisi oldugu, davranissal tutumun %52,1

oraninda negatif yonde etkisi oldugu belirlenmistir.

Yap1 kredi bankasi kredi karti kullanicilart i¢in p degerlerine bakildiginda duygusal ve
kaygisal tutumun marka sadakatinde etkisi oldugu belirlenmistir. Standardize olmayan
katsayilara bakildiginda duygusal tutumun %353,3 oraninda pozitif yonde, kaygisal tutumun

ise %26 oraninda pozitif yonde etkisi oldugu belirlenmistir.

Ziraat bankas1 kredi kart1 kullanicilar1 i¢in p degerleri incelendiginde bu degerin 0,05’ten
kiigiik oldugu duygusal ve tutkulu satin alma boyutunun marka sadakati {izerinde etkisi
oldugu goriilmiistiir. Standardize olmayan katsayilar degerlendirildiginde duygusal tutumun
marka sadakati tizerinde %40 oraninda ve pozitif etkisi oldugu goriiliirken, tutkulu satin alma
tutumunun marka sadakati iizerinde %39,1 oraninda ve pozitif yonde etkili oldugu

belirlenmistir.



Sonuc ve Oneriler

Bankalara gore kredi kartina yonelik tutumun marka sadakati iizerindeki etkisine yonelik
sonuglar degerlendirildiginde, kredi kartina yonelik tutum boyutlar1 ve marka sadakati arasi
iliskilerin timiiniin pozitif oldugu ve iligki kuvvetlerinin sirasiyla Ziraat bankasi, Garanti
bankas1, Yap1 Kredi bankasi, Odeabank ve Is bankas:1 seklinde siralandig1 ve tiim iliskilerin
kuvvetli diizeyde oldugu, en kuvvetli iliskinin Ziraat bankas1 kredi kart1 kullananlar arasinda
oldugu belirlenmistir. Ziraat bankasi kredi kart1 kullanicilar1 i¢in kredi kartina yonelik tutum
boyutlarmin marka sadakati {izerindeki etkisinin en yiiksek oranla %60,4 oraninda oldugu, Is

bankasi kredi kart1 kullanicilari i¢in ise %36,8 oraninda etkili oldugu belirlenmistir.

Garanti bankasi kullanicilar i¢in sonuglar degerlendirildiginde pozitif yonlii tutum arttikga
marka sadakati artarken, negatif yonlii tutumlar arttikga, marka sadakatinin azalacagi
belirlenmistir. Garanti bankasi kredi kart1 kullanicilar i¢in kavramsal tutumun artmasi marka
sadakatini azaltirken, diger kredi karti tutumlarinin artmasi ise marka sadakatinde artig

saglamaktadir.

Is bankas1 kredi kart: kullanicilari icin sonuglara bakildiginda, Is bankasi kredi karti

kullanicilarinda duygusal tutum arttikca marka sadakatinin artti1 belirlenmistir.

Odeabank kredi kart1 kullanicilar1 i¢in sonuglar degerlendirildiginde, kredi kartina yonelik
duygusal tutum arttikga marka sadakatinin artacagi, davranigsal tutum arttikca ise marka

sadakatinin azalacagi sonucuna ulasilmistir.

Yap1 kredi bankas1 kredi kart1 kullanicilar1 i¢in sonuglar incelendiginde, duygusal ve kaygisal
tutum arttikca Odeabank kredi kartt kullanicilar1 i¢in marka sadakatinin de arttig:

gorilmiistiir.

Ziraat bankas1 kredi kart1 kullanicilar i¢in sonuglar incelendiginde, Ziraat bankasi kredi karti
kullanicilarin duygusal ve tutkulu satin alma tutumlarinin artmasiyla marka sadakatinin arttigi

sonucuna ulasilmistir.

Yeni miisteri kazanmanin maliyetinin, potansiyel miisteriden daha maliyetli olmasi, markaya
sadik miisterilerin isletmeler icin ne kadar &nemli oldugunu gostermektedir. Isletmeler
markaya sadik miisteriler olusturmada farkli sadakat programlar1 gelistirmeli, miisteride

olumlu tutum olusturmaya yonelik faaliyetlere pazarlama ¢alismalarinda yer vermelidir.
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