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OZET

Tiiketicilerin satin alma kararina etki etmeye ve bu kararla ilgili davraniglardan biri olan plansiz satin almayi tetiklemeye
yonelik uygulanan satis promosyonlari, kredi kart1 kullanimi ile hem zenginlestirmekte hem de farklilagtirmaktadir. Bu
calismada satig promosyonlari kredi kartli ve magaza promosyonlart seklinde siniflandirilarak ilk kez ele ele alinmis ve plansiz
satin almaya etkileri arastirilarak karsilastirilmistir. Ayrica kredi karti kullanim 6zellikleri ve demografik degiskenlerin de
plansiz satin almaya etkisi incelenmistir. Senaryo yontemiyle gelistirilen bir kurgu iizerinden anket uygulamasi yapilmis ve
319 kisilik bir 6rneklemden elde edilen veriler regresyon modelleri ile analiz edilmistir. Analiz sonuglarina gére magaza satig
promosyonlariin yani sira tiiketicinin yast ve egitim diizeyi plansiz satin almay: etkilerken, kredi kartli satis promosyonlari
etkilememektedir. Ayrica yas ve egitim seviyesi azaldikga magaza promosyonlarina verilen dnemin arttigy; kredi kartt sayist
ve kredi kartinin ddeme i¢in kullanimindaki artigin kredi kart1 satis promosyonlarina yonelimi arttirdigi, kredi kart1 kullanma
stiresi arttik¢a kredi kart satis promosyonlarina yonelimin azaldig: belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Satis Promosyonlari, Kredi Karti Kullanimi, Kredi Kartli Satis Promosyonlari, Magaza Satis
Promosyonlari, Plansiz Satin Alma

ABSTRACT

Sales promotion efforts which generally are applied for effecting consumers’ purchase decisions and triggering impulse buying
which is one of that decisions are both enriched and differentiated together with credit card usage. In this study, sales
promotions are classified as credit card promotions and in-store promotions for the first time and their effect on impulse buying
are investigated comparatively. In addition, effects of credit card usage and demographics on impulse buying are analyzed. By
using scenario approach a survey created and applied to a sample that consists of 319 individuals. Data analyzed via regression
analysis. Findings illustrated those; in addition to in-store promotions age and education are significantly effecting impulse
buying while credit card promotions not. Moreover, it is found that, as age and education level decreases intention to use in-
store promotions increases, as number of credit cards and using credit cards as payment method increases intention to use credit
card promotions increases and as credit card ownership duration increases intention to use credit card promotion decreases.
Keywords: Sales Promotions, Credit Card Use, Credit Card Sales Promotions, Store Sales Promotions, Impulsive Buying
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1. GIRIS

Rekabetin yogun oldugu bir ortamda isletmelerin tiim faaliyetlerinin yan1 sira pazarlama ¢abalari hem
cok onemli ve zahmetli, hem de maliyetli bir siireci ifade etmektedir; dolayistyla s6z konusu hususlar
bu c¢abalarin firma icin geri doniislerini ve geri doniis diizeylerinin degerlendirilmesini zorunlu
kilmaktadir. Bu zorunluluk tiiketicinin tutundurma ¢abalarina ne tiir tepkiler verdiginin belirlenmesini
onemli hale getirmektedir. Pazarlama kapsaminda ve tutundurma gabalari i¢erisinde hedef miisterilerin
karar verme siireglerine etki etme potansiyeli yiiksek olan ve bu potansiyele bagl olarak plansiz tiiketimi
tetikleyen araglardan biri ise satig promosyonu cabalaridir.

Isletmelerin basvurduklar1 satis promosyonu, firmanin ve pazarlamacinin bilgisi, tecriibesi ve
yaraticiligina gore farklilagmaktayken kredi kartini temel alan uygulamalar bu segenekleri
zenginlestirebilmektedir. Ancak konu kredi kart1 oldugunda, satis promosyonundan fayda elde edecek
taraf sadece satis promosyon cabasi uygulayan isletme degil kredi kart1 hizmetini sunan banka da
olacaktir. Bu baglamda tiiketicilerin satig promosyonlarina verebilecegi tepkinin kredi kartli ve magaza
satig promosyonlar1 baglaminda ayri ayri ele alinmasi hem bankalar hem de kredi kart1 {izerinden
kampanya diizenleyen isletmeler i¢in 6nem arz etmektedir.

Bu ¢alismada, magazada sunulan satig promosyonlari kredi kartli ve kredi kartsiz promosyonlar seklinde
da ele alinarak her birinin plansiz satin alma, kredi karti kullanimi1 ve demografik degiskenlerle
etkilesimi irdelenmistir. Caligmanin amaci, baglami ve kapsamina deginildikten sonra ilk olarak satig
promosyonlarinin kavramsal ¢ergevesi, takiben kredi kart1 kullanimina ve kredi kartli promosyonlara
deginilmis, son olarak da plansiz satin alma davranis1 ve bu davranigin satis promosyonlari ile iligkisi
ele alinmistir. Literatiir incelemesinde tartisilarak olusturulan hipotezlerin testi i¢in uygulanan aragtirma
ve elde edilen sonuglar metodolojide verilmistir. Uygulamada elde edilen bulgular yoneticilere ve
gelecekteki caligmalara 151k tutulacak sekilde sonug kisminda tartigilmustir.

2. CALISMANIN AMACI, BAGLAMI VE KAPSAM

Gelismekte olan bir iilke olan Tiirkiye’de bankacilik sektoriiniin son yillarda hizla gelistigi
goriilmektedir. Tiirkiye Bankalar Birligine gore 2018 yilinda Tiirkiye’de aktif olarak ¢alisan banka
sayis1 47°dir ve bunlarin toplam 10.396 subesi vardir (www.tbb.org.tr). Bankalar tarafindan en fazla
pazarlanan {iriinlerden bir tanesi dogal olarak kredi kartidir. 2018 yil1 Eyliil ay1 itibariyle Tiirkiye’de
65.483.891 kredi kartinin oldugu goriilmekte iken bir onceki yil bu say1 61.251.618 olarak tespit
edilmistir (www.bkm.com.tr). Dolayisiyla giderek biiyiiyen ve artan bir rekabetin oldugu bir pazar s6z
konusudur. Bu rekabet pazarlama ve 6zellikle tutundurma ¢abalarinda somut bir sekilde goriilmektedir.
2013 yili itibariyle Tiirkiye’de en ¢ok reklam veren elli firmadan sekizinin banka oldugu goriillmektedir
(www.mediacat.com). Reklam ve diger iletisim c¢abalarin tiiketiciyi yonlendirmede etkisi
tartisilmazdir; ancak, bankalar dogal olarak bunlarla yetinmemektedir ve kredi kartlarin1 her gecen giin
yeni 6zellikler ekleyerek iirlin gelistirme stratejileri ile tiikketicilere daha fazla ulagmaya ¢alismaktadirlar.
Bu yeni 6zelliklerin birgogunu kapsayan banka ve bankanin miisterisi olan isletmelerce birlikte
kullanilan kredi karti ile 6demeye dayanan satig promosyonlari, ¢ok uzun siiredir kullanilan ve kullanim
yontemi oldukga fazla ve islevsel olan satis promosyonu uygulamalarini da zenginlestirmistir.
Sektordeki bu gelismenin dogal sonucu olarak farkli ve ¢ok sayida arastirma kredi kartt ve satis
promosyonlarint konu edinmis olsa da kredi kartina dayanan satig promosyonlar1 bu ¢aligmalarda ele
almmamistir. Dolayisiyla uzun zamandir uygulanmasina ragmen literatiirde kavramsal olarak yer
almayan bu uygulama sekli bu ¢alismada “Kredi kartl1 satis promosyonlar1” seklinde ele alinmustir. ister
kredi kartly, ister kredi kartsiz olsun satis promosyonlarinin anlik bir tepki olusturup tiiketiciyi eyleme
gecirmek ya da tercihini degistirmek {izere kullanilan dolayisiyla plansiz satin almaya yonlendiren bir
uygulama oldugu bilinmektedir. Ancak uygulanacak satis promosyonu cabasinin kredi kartli olup
olmadiginin tiiketicinin plansiz satin alma egilimini farkli diizeyde etkileme ihtimali olasidir.

Calismanin en temel amaci satis promosyonlarinin plansiz satin alma iizerindeki etkisinin incelenmesi
ve inceleme esnasinda kredi kartli promosyonlarla magaza promosyonlarinin etkisinin ayri ayri ele
almarak olas1 etki diizeylerinin karsilastirilmasidir. Calisma kapsaminda {izerinde durulan diger bir
nokta ise tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin ve kredi karti kullamm davramiglarinin magaza
promosyonlarina, kredi kartli promosyonlara ve plansiz satin almaya yonelimdeki muhtemel etkileridir.
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3. LITERATUR iNCELEMESIi VE HIiPOTEZLER

3.1. Satis Promosyonlari ve Magaza Satis Promosyonlari

Tutundurma karmasi elemanlarindan biri olan ve hemen hemen biitiin isletmeler tarafindan kullanilan
satis promosyonlart veya satis tutundurma kisa vadeli olarak bir iiriin veya hizmeti satin almayi
cesaretlendiren tesviklerden olugsmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2018). Bir markanin satin almasini
saglamak iizere markanin orijinal degerini artirmaya yonelik bir 6neriye dayanan pazarlama uygulamasi
olarak tanimlanmaktadir (Copley, 2004). Giic dengesinin {ireticilerden aracilara kaymasi, marka
seceneginin ve fiyat duyarliliginin artmasi, marka sadakatinin azalmasi, kitlesel pazarlarin boliinerek
kiigiilmesi, kitlesel medya verimliliginin azalmasi, firmalarin zorunluluklardan kaynaklanan kisa
donemli bakis acilari, firma ici satis artisina odaklanan firma 6diil sistemleri, daha cok fayda elde etmeye
odaklanan tiiketici duyarliligr gibi faktorler (Shimp, 2010) satis promosyonlarina ayrilan biitgeleri
artirmis ve her gecen giin daha da artirmaya devam etmektedir. Yeni miisterilere ulasim, dagitici riskini
azaltma, davranigi 6diillendirme, yeniden satin almay1 saglama, deger ekleme, eyleme gegmeyi uyarma,
nakit akisini diizenleme, farkli pazarlama cabalarinin (reklam ve kisisel satis basta olmak iizere)
verimligini artirma, fiyat duyarliligi temelli pazar boliimlendirmede kullanma gibi islevleri de (Fill,
2009) bu artisa etki etmektedir. Satis i¢in reklam-kampanya 6denegi saglama, indirimler, geri satin alma
veya iade imkani saglama, satis yarismalar1 diizenleme, araci toplantilar1 yapma, egitim destegi verme,
ornek iiriin uygulamasi, kupon dagitimlari, fiyat indirimleri, indirim paketleri, iade imkani, yarisma ve
cekiligler (Fill, 2009; Odabasi ve Oyman, 2012 ) gibi yontemlerden, satis personelleri, tiiketiciler,
dagitim kanali iiyeleri, ve endiistriyel miisteriler gibi farkli hedef kitlelere (Odabasi,ve Oyman, 2012)
gore secilerek uygulanma sansi mevcuttur.

Gortldiigi gibi uygulama olarak genis bir yelpazeye sahip olan satis promosyonlari, kendi iginde fiyat
- fiyat dis1, degeri artiran - deger ekleyen (Fill, 2009), hedef kitleye gore; tiiketiciler i¢in, satis giicii ve
perakendeciler i¢in, isletmeden igletmeye - endiistriyel satis promosyonlari (Copley, 2004; Percy, 2008)
seklinde farkli gruplar halinde ele alinabilmektedir. De Pelsmacker vd. (2010) ise satis promosyonlarini
parasal, liriin promosyonlar1 ve 6diil kazanma sans1 seklinde {i¢ grupta ele almistir.

Satis promosyonlarindan ozellikle tiiketicilere yonelik yontemler incelendiginde bir kisminin 6deme
imkanlari ve kolayliklar, bir kisminin 6zel kazanimlar tizerine kurgulandigi goriilmektedir ve bu noktada
yaygin olarak kullanilan yontemlerin bir¢ogu kredi karti lizerinden de igletilmektedir. Geriye kalanlar
ise magazanin tiikketiciye sundugu kazanimlar seklinde ele alinabilir. Bu uygulamalara verilen tiiketici
tepkilerinin farklilagsmast ve uygulama tiirline gore de tiiketicilerin farkli ozelliklerine gore
yonelimlerinin degisebilecegi dngoriilebilir. Ornegin kadinlarin erkeklere kiyasla promosyonel ¢abalara
daha fazla duyarli oldugu ve gelirle promosyonel ¢abalar arasinda pozitif iliski oldugu gibi baz1 bulgular
elde edilmistir (Kwon ve Kwon, 2007). Dolayisiyla magaza promosyonlarina yonelimin tiiketicilerin
demografik 6zelliklerinden etkilenmesi ihtimali iizerinde durulmalidir.

Hi. Demografik Ozellikler Magaza Promosyonlarina Yonelimi Etkiler
3.2. Kredi Karti Kullanimi ve Kredi Karth Satis Promosyonlari

Bankalarin, 6zellikle bireysel miisterilerini hedef alan ve bireyleri para tasima zorunlulugundan
kurtaran, onlara ddeme kolaylig1 saglayan, sahip oldugu 6zelliklere ilave kolayliklar ve avantajlar sunan
kredi kart1 her gecen giin biraz daha yayginlasmaktadir (Kaya, 2009). ikinci Diinya Savasini takiben
nispeten miitevazi bir baglangig ile piyasaya giris yapan kredi kartinin 6zellikle son yillarda muazzam
bir evrim gecirdigi; hane halki ve kisisel harcamalar konusunda tiiketiciyi harekete gegiren dnemli bir
finansal ara¢ haline geldigi goriilmektedir ( Warwick ve Mansfield, 2000; Modigliani ve Brumberg,
1954). Kredi kartlar tiiketiciler i¢in iki farkl1 fonksiyona hizmet etmektedir; bir 6deme arac1 olarak kredi
kart1 ve bir kredi kaynagi olarak kredi kart1 (Stavins, 2000). Her iki 6zelligin de satis promosyonlari igin
islevsel oldugu agiktir. Kredi kartinin satis promosyonlari i¢in bu iglevselligi kendini uygulanan
yontemlerin zenginliginde gostermektedir. Bu yontemlerin zenginligi kadar islevselligi de 6nemlidir.
Bir pazarlama cabasinin veya aracinin islevselligi tiiketici tepkisini ve tepkiye etki eden faktdrleri
belirlemekten gecmektedir. Bu amaca yonelik farkli galigmalar yapilmistir ve ilk caligmalar, kredi
kartinin bugiinkii diizeyde yaygin olmadigi donemlere denk geldigi i¢in dogal olarak kimlerin kredi karti
kullandigin1 belirlemeye yonelik olmus ve gelir diizeyi, egitim seviyesi ve sosyal sinif bu tercihle
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dogrudan ilintili oldugu belirlenmistir (Garcia, 1980). Kredi kart1 kullaniminda oldugu gibi kredi kartlh
promosyonlarina yonelmede de demografik degiskenlerin etkisini incelemek anlamli olacaktir.

H,. Demografik Ozellikler Kredi Kartli Promosyonlara Yénelimi Etkiler

Kredi kartlarinin esas kullanim amagclar1 ve beklentileri temelinde, kredi kart1 kullanicilart kredi kartini
bir 6deme araci olarak, kolaylik saglamak i¢in kullanan rahat kullanicilar (convenience users) ve bir
kredi araci olarak kullanan tetikgiler (revolvers) olmak tizere iki gruba ayrilabilirler. Rahat kullanicilar,
rahat bir 6deme sekli olarak kredi kartlarin1 kullanmaya ve hesap 6zetlerini aldiktan sonra genellikle
borg¢ bakiyelerini 6demeye egilimli kullanicilari temsil ederler. Diger taraftan, tetik¢iler, kredi kartlarini
esasen bir finansman modeli olarak kullanan ve borg bakiyelerinin tiimiinii 6demeyip 6denmemis bakiye
tizerinden faiz 6demeyi segen kullanicilar1 temsil ederler (Peter, Olson ve Grunert 1999; Lee ve Kwon,
2002). Bu genel ayrim iizerinden de anlasilacagi {izere kredi kart1 kullaniminda bireyler farkli kullanim
aliskanliklarina, davranis kaliplarina ve 6zelliklere sahip olabilmektedirler. Dolayisiyla kart sahibinin
aligveris kararim aligveriglerde kredi karti kullanim orani, kredi karti sayisi, kredi karti toplam limiti,
kredi kartinin borcunu 6deme aliskanliklar1 vb. degiskenler etkileyebilecektir. Benzer bir etki dogrudan
satin alma kararimi etkileyebildigi icin kredi kartli satis promosyonlarina yonelmede de ortaya
cikabilecektir.

Hs: Kredi Karti Kullamm Ozellikleri Kredi Kartli Promosyonla Yonelimi Etkiler
3.3. Plansiz Satin Alma

Tiiketicilerin satin alma kararlarin biiyiik kismi satin alma noktasinda verilir ve artan bir sekilde marka
ve iiriin satin alma karar1 plansiz olarak verilmektedir (De Pelsmacker vd., 2010). Plansiz satin alma en
yalin haliyle bir ihtiyacin satin alma noktasinda veya satin alma eyleminden 6nce belirlenmemis olmasi
durumudur (Odabasi ve Barig, 2010; Cakmak ve Yurtsever, 2012). Tiiketicinin bir {irlin veya hizmeti
hemen satin almasi yoniinde olusan, ani, gii¢lii ve israrct baskiy1r deneyimlemesiyle ortaya g¢ikar ve
diirtiisel yonii agir basar (Rook, 1987). Plansiz satin alma sadece belirli bir iirliniin alinmas1 konusunda
miisteriden miisteriye degiskenlik gostermekle kalmaz; ayrica, o iiriiniin ayni miisteri tarafindan farkli
kosullar s6z konusu iken farkli satin alma davraniglar1 gostermesi seklinde de ortaya g¢ikabilir (Stern,
1962). Hausman (2000) yaptig1 ¢alismada demografik degiskenlerin plansiz satin alma iizerinde anlaml
bir sekilde etki etmedigini gostermistir. Ancak ¢ok daha dnce yapilan bir ¢caligmada Han, Morgan,
Kotsiopulos ve Park (1991) yas, 6grenim durumu gibi demografik degiskenlerin plansiz satin alma
tizerindeki farkli etkilerini gostermislerdir. Yine Coley ve Burgess (2003) kadmlarin erkeklere gore
gerek duygusal, gerek bilissel anlamda daha fazla diirtiisellik yasadigini bulgulamustir. Tuyet Mai, Jung,
Lantz ve Loeb (2003) ise geng ve geliri yiiksek bireylerin daha fazla plansiz satin alma gergeklestirdigini
tespit etmiglerdir. Dolayisiyla farkli demografik 6zelliklere sahip kisilerin farkli plansiz satin alma
davranisi sergileyecegi beklenilir.

Hy: Demografik Ozellikler Plansiz Satin Almay: Etkiler

Literatiirde kredi kartlarinin harcamayi tesvik ettigi varsayimini destekleyen bulgular mevcuttur (Prelec
ve Simester, 2001). Ornegin, birden gok kredi kartina sahip kisilerin magaza ziyaretleri bagina daha
fazla aligveris yaptiklar1 bilinmektedir (Hirschman, 1979). Internetten aligverisin yayginlasmasi da
plansiz satin almayi arttirmakta (Pirog ve Roberts, 2007) ve buna bagli olarak kredi kart1 kullaniminin
da arttig1 goriilmektedir. Palmer, Pinto ve Parente’ye gore (2001) bankalar kredi kartlarimi plansiz satin
alma araci halinde pazarlamaktadirlar. Plansiz satin almaya konu olan diirtiiselligin kredi kartinin
fazlaca ve kisiye zarar verecek sekilde kullanilmasini ifade eden kotii kullanimiyla iligkisi gosterilmistir
(Pirog ve Roberts, 2007). Yine ¢ogunlukla plansiz satin almayla birlikte anilan kompulsif satin alma
davraniginin kredi kart1 kullanimiyla iliskisi ortaya konulmustur (Park ve Burns, 2005; Phau ve Woo,
2008; Robert ve Jones, 2001). Benzer sekilde Karbasivar ve Yarahmadi (2011) kredi karti ile plansiz
satin alma davranigi arasinda bir iligkiyi net bir sekilde ortaya koymuslardir. Kredi kart1 kullaniminin
plansiz satin almay1 artiracagi aciktir, ancak kredi karti kullamimina iliskin temel 6zelliklerin ve
imkénlarin plansiz satin alma iizerindeki etkilerini de incelemek olduk¢a Onemli sonuglar
dogurabilecektir.

Hs: Kredi Karti Kullamm Ozellikleri Plansiz Satin Almay1 Etkiler
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3.4. Satis Promosyonlari ve Plansiz Satin Alma

Satis promosyonlarindaki tesvik markanin algilanan fiyatin1 ve degerini degistirmeye c¢alisir ancak bunu
gecici olarak yapar (Ship, 2010). Bu gecici etkiye ragmen satis promosyonlarinin tiikketici bakis
agisindan yoneldigi li¢ nokta “bedava kazamim”, “bir seyden faydalanmak tizere tasarruf et (biriktir)”
ve “kazan” (Ace, 2001) verimli bir sekilde uygulanmasina yardimecit olmaktadir. Ciinkii bu kazanglarin
elde edilmesi satig promosyonlari iizerinden anlik olarak (Kotler ve Armstrong, 2018) onerilir. Yani
satig promosyonu ¢abalarinin diger tutundurma faaliyetlerinden ayrildigi temel nokta bu ¢abalarin satig
stirecinde veya satin alma noktasinda ¢ok etkin bir rol oynayabilmesi ve bu etkinin satig noktasiyla siirl
kalip cok kisa siirebilmesidir (Healey, 2013). Bu 6zelligiyle satis promosyonu ¢abalar1 6zellikle anlik
ve etkili bir satin alma davranisi olan plansiz satin alma davranisi ile kuvvetli bir ilintiye sahiptir (Liao,
Shen ve Chu, 2009). Hatta satis tutundurmanin basarisi belirli diizeyde plansiz satin almaya olan etkisi
ile bile dlciilebilir.

Hs: Magaza Promosyonlar: Plansiz Satin Almay: Etkiler

Yasam dongiisii hipotezine gore tiiketiciler, yasam tarzlarim ve tiiketim sepetlerini belirli bir seviyede
tutabilmek adina, gelecekteki gelirlerinde dalgalanma yaganmasi olasiligina ragmen, gelirlerinden daha
fazla veya gelecekten borg alarak tiiketimlerini yaymaktadir (Shefrin ve Thaler, 1988). Kredi kartinin
bu finansman 6zelligi tiiketicilerin dénemler boyunca (ge¢mis, cari ve gelecek donem) tiiketimlerini
yaymalarini (consumption smoothing) kolaylastirmaktadir (Soman ve Cheema, 2002). Dolayistyla kredi
kartinin zaman zaman tiiketicilerin rasyonel davranig sergilemelerine ket vurabildigi, gelecekte
yapilmasi gereken bir satin almanin cari donemde yapilabildigi goriilmektedir. Vade farksiz, vade farkl
veya taksit 6telemeli kredi kartina taksit imkani, kredi karti ile 6demede ilave/bonus puan verilmesi vb.
uygulamalar kredi kartinin kullanimi kadar kredi karti iizerinden uygulanan satis promosyonlarina
yonelimi de etkileyebilecektir.

Hz: Kredi Kartli Promosyonlart Plansiz Satin Almay: Etkiler

Aragtirmanin hipotezleri biitiin olarak sekil-1’de verilmistir.

Magaza
H Promosyonlari

Demografik H Plansiz Satin
Ozellikler g Alma

Kredi Karth
H, Promosyonlar

A

H

3

Kredi Kart1
Kullanim Ozellikleri

Sekil-1 Arastirma Hipotezleri
4.  METODOLOJI
4.1. Veri Toplama, Orneklem ve Analiz Yontemi

Arastirma kapsaminda nicel verilerin elde edilmesi i¢in yiiz ylize anket yontemi kullanilmistir.
Calismanin konusu, amac1 ve kapsami da dikkate alinarak anket kurgusal bir senaryo ile tasarlanmstir.
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Bu kapsamda anketin ilk boliimiinde olusturulan senaryo! ile katilimecilarin plansiz satin alma
davranisina yonelme ihtimalleri sorgulanmigtir. Senaryo olusturma asamasinda plansiz satin almanin
en belirgin 6zellikleri (satin alma dncesinde amag/niyet olmadan bir iiriin 6nerisine denk gelmek, denk
gelinen iirline ihtiyacin olup-olmadigi, ihtiya¢ olmadigi halde satin alma niyetinin olusmasi) dikkate
almarak kurgulama yapilmis ve katilimcilarin rahat anlayabilmesi i¢in kisa bir anlatim tercih edilmistir.
Senaryoda satis1 Onerilen {iriin olarak herkesin ihtiya¢ duydugu ve kullandig1 ayakkabi belirlenmistir.
Anketin takip eden bdliimiinde katilimcilarin plansiz satin alma kararina yonelme ihtimallerini
etkileyecek 14 satig promosyonu uygulamasi banka kartli ve magaza satis promosyonu ayrimi dikkate
almarak belirlenmistir. Satig promosyonlarina karar verirken senaryoda yer alan iirline uygunluk,
pazarlama literatiirii ve sektordeki satig promosyonu uygulamalar dikkate alinmigstir. Promosyonlarin
plansiz satin almadaki etkisini dlgmek icin 7’li 6lcek yardimiyla “1:Hig etki etmez, ..., 7:Cok etki eder”
araliginda cevaplar alinmigtir. Anket formunda katilimcilarin demografik 6zellikleri ile kredi karti
kullanim 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorulara da yer verilmistir.

Anket kolayda 6rnek yontemi ile 50 kisilik bir grup iizerinde 6n teste tabi tutulmus, senaryo ve satig
promosyonlarina iliskin sorunlar giderildikten sonra uygulamaya gecilmistir. Hipotezlerin test
edilmesinde regresyon analizi kullanilacagi i¢in 6rneklem biiytikliigiiniin anket sorusunun en az 5 kati
olmasi kurali (Albayrak, 2006) geregi (25 x 5=) 125 olarak hesaplanmstir. Bu sayiya ragmen heterojen
bir drnekleme ulagma adinda 350 kisilik bir 6rneklem tizerinden veri toplanmistir. Elde edilen anketler
incelendiginde 319 adedinin analizler i¢in uygun oldugu belirlenmistir. EK-1’de yer alan 6rneklemin
ozellikleri incelendiginde; arastirmaya katki saglayanlarin %56,1’inin erkek, % 54,2sinin 21-30 yas
araliginda, %28,8’inin 2001-3000 TL aylik aile gerine sahip, %57,4’liniin evli ve %48,3linilin lisans
mezunu oldugu goriilmektedir. Kredi karti kullaniminin {iniversite Ogrencileri arasinda giderek
yayginlagsmasiyla ilgili tartigmalarin son yillarda giderek arttigi, kimi caligmalarda iiniversite
Ogrencilerinin yiizde 93'iniin kredi kartina sahip oldugu goriilmektedir (Pirog and Roberts, 2007). Bu
kapsamda 6rneklemin biiyiik ¢cogunlugunun {iniversite 6grencisi veya mezunu olmasi ¢aligmada elde
edilen bulgularm 6nemini arttiracagi asikardir. Orneklemin kredi karti kullanim o6zellikleri (Ek-2)
incelendiginde; drneklemin %47,3’liniin 1-5 y1l aralifinda kredi kart1 kullanmakta oldugu; %51,1’inin
tek kredi, %31,1 inin ise 2 kredi kart1 kullandig1; %32,9’unun aligveris 6demelerinin %26-50’sini kredi
kart1 ile yaptigi, %31’inin ise aligveriginin %75-100’inii kredi kart1 ile yaptigi goriilmektedir.
Aragtirmaya katilan kredi kart1 kullanicilarinin %681 donem borcunun tamamini 6dedigini belirtmistir.
Orneklemin demografik dzellikleri ve kart kullanim 6zellikleri incelendiginde, rneklemin genel olarak
heterojen bir yapida oldugu ve bu durumun ¢alismanin konusu ve amacina uygun goriilmektedir.

Elde edilen verilerin analizinde veri setine, arastirma amag ve yontemine gore farkli metotlar segilmistir.
Olgiim icin faydalanilan o6lgeklerin giivenirliligi icin Cronbach’s Alpha testinden; olgeklerin
gecerliliklerinin kontrolii i¢in faktor analizinden ve hipotezlerin testi i¢in ¢oklu regresyon analizinden
faydalanilmisgtir.

4.2. Bulgular

Senaryo kapsaminda olusacak plansiz satin alma davramigina etki etme ihtimali olan satig
promosyonlarinin etkisini belirlemek igin kullanilan O6lgeklerin gegerlilik ve giivenilirlik analizi
sonuclar1 Tablo 1°de verilmistir.

Y“Bir cumartesi aksami yemek yemeye gittiginiz alisveris merkezinde arkadasimizi beklerken magazalara ve vitrinlere géz atmaya karar verip
bir ayakkabr magazasina girdiniz. Sizin yeterli ¢esit ve sayida ayakkabiniz mevcut. Yine de, ayakkabilara bakarken bir tanesini goriip ¢ok
begendiniz. Boyle bir durumla karsilastiginizda begendiginiz ayakkabuyn alma ihtimalinizi belirtiniz. “Bu gibi durumlarda % ihtimalle
satin alirim.”
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Tablo.1 Plansiz Satin Almay1 Etkileyebilecek Satis Promosyonlarima iliskin Gegerlik ve Giivenirlik Testi
Sonuglari

“Begendiginiz ayakkabyr satin alma karar

verirken tereddiit yasarsaniz asagida belirtilen Ort Std. Faktor

tekliflerin satin alma kararina ne kadar etki r. Sap. |Yiikleri | Gegerlik ve Giivenilirlik

edecegini puanlaymiz” * Sonuclar
KREDi KARTI PROMOSYONLARI 3,797
Vade farksiz kredi kartina taksit imkéninin olmasi 4,49 2,156 | ,819 Cronbach Alpha=,816
Kredi kartina taksit erteleme yapilmasi (simdi al 385 2338 | 772 Ozdeger=2,897

sonraki aylarda 6demeye basla)
Vade farki olsa da kredi kartina taksit imkaninin

Toplam Varyans %

olmast 306 | 2131 747 = 57,948
Kredi kart1 ile ddemede ilave/bonus puan verilmesi | 4,02 2,305 | ,742 KMO=,829
Magazada kullandig kredi Kkart it
.agaza a kullandigim kredi kartmna ait pos 357 2413 | 723 Bartlett
cihazinmn olmasi )
testi=500,447540
MAGAZA iCi PROMOSYONLAR 4,054 p=,000

Aligveris miktarina bagli olarak aym1 magazada
daha sonraki aligverislerde kullanilabilecek indirim | 4,01 2,02 ,901
hakki veya hediye ¢ekinin verilmesi

Aligveris miktarina bagli olarak anlagmali diger
magaza veya markalardan yapilacak aligveriglerde

. s . . 4,01 2,044 | ,888
kullanilabilecek indirim hakki veya hediye c¢eki Cronbach Alpha=,897
verilmesi
Magazanin iiyelik kartina ilave indirim kazanilmasi | 3,96 2,077 | ,832

Ozdeger=5,134

Toplam Varyans %

Daha once farkli aligverislerden kazanilmis olan
aligveris haklar1 veya hediye c¢eklerinin bu | 4,84 2,028 | 785 =57,041
aligveriste kullanilabiliyor olmasi KMO=,918

Boya ve bakim seti, ayakkabi kalib1 vb. ilave iiriin

ya da hediyelerin verilmesi

Aligveris karsiliginda verilen kuponla ¢ekilise p=,000
A 3,11 1,999 | ,764

katilma imkaninin olmasi

3,63 2,267 | ,769 Bartlett testi=1640,008

Aynt iirliniin ikincisinde belirli oranda indirim

imkaninin olmasi 3.7 2,196 ,634

Uygun oranda indirim yapilmasi 5,57 1,784 | 617

Pesin fiyatina uygun sayida kredi kartsiz taksit

A 3,66 2,457 ,518
imkaninin olmasi

Plansiz satin alma ihtimali sorusuna (% olarak) verilen cevaplarin ortalamasi 46,83 (std. Sap.=31,598)
*] Hi¢ Etki Etmez, ...,7 Cok Etki Eder

Etkileri arastirilan promosyonlar iki grupta ele alinarak bu gruplarmin etkisini dlgmek i¢in kullanilan
Olceklerin gecerliligini belirlemek igin kesfedici faktor analizinden, giivenilirlik diizeylerini 6l¢mek igin
Cronbach’s Alpha degerinden faydalanilmis ve analizler her iki gruba ayri ayr1 uygulanmistir. Kredi
karth promosyonlara iliskin kullanilan &lgekte 5 degisken vardir. Olgegin Cronbach’s Alpha degeri
(0,816) dlgegin giivenilir oldugunu gostermektedir. Olgegin agikladigi varyans %57,948 diizeyindedir.
Uygulanan faktér analizinin biitiin olarak anlamli oldugu p=0,000 degeri ile dogrulanmistir. KMO
degeri (0,829) analizde yer alana 6rneklem biiyiikliigliniin yeterli oldugunu gostermektedir. Magaza ici
promosyonlarin etkisini tespit etmek i¢in kullanilan olgekte de 9 degisken kullanmilmistir ve bu
degiskenlerin agikladig1 toplam varyans %57,041’dir. p=0,000 degeri kesfedici faktor analizinin anlamli
oldugunu, KMO (0,918) degeri ise Orneklem biiyiikliigiiniin analiz i¢in uygun oldugunu ortaya
koymustur. Olcegin Cronbach’s Alpha degeri (0,897) yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu gostermistir.
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Calisma kapsaminda belirlenen magaza promosyonlarina yonelmede demografik degiskenlerin etkisini
belirlemek amaciyla belirlenen hipotezin testi i¢in yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 2’de
verilmistir.

Tablo.2 Magaza Promosyonlarina Y6nelimde Demografik Degiskenlerin Etkisi

F p R? Diiz. R? B t p
9,747 0,000 ,135 121
Sabit 14,842 ,000
Yas -,206  -3,550 ,000
Cinsiyet (0=Kadin, 1=Erkek) -078  -1,438 ,151
Medeni Durum (O=Evli, 1=Bekar) -,007 -,130 ,897
Egitim Durumu -176  -3,043 ,003
Ailenizin Aylik Ortalama Geliri -,135 -2,240 ,026

Bagimli Degisken: Magaza Promosyonlart

Bagimsiz Degiskenler: Yas, Cinsiyetiniz, Medeni Durum, Egitim Durumu, Ailenizin Aylik Ortalama Geliri
p<.05 diizeyinde test edilmistir.

VIF degerleri 1,057-1,317 araliginda

Durbin watson degeri: 1,966

Tiiketicilerin magaza promosyonlarina yoneliminde etkili olan demografik degiskenlerin etkisini
belirlemek i¢in c¢oklu regresyon analizi uygulanmistir. Analizin 6n kosullarindan ¢oklu baglanti
probleminin varligini tespit i¢in VIF degerleri, veri setinin normal dagilimda olup olmadigimi kontrol
icin Durbin Watson degeri incelenmis ve verilerin analiz i¢in uygun oldugu belirlenmistir. Regresyon
modeline iliskin p=0,000 (F=9,747) degeri modelin biitiin olarak anlamli oldugunu gdstermektedir.
Analiz sonucunda bagimsiz degiskenlerin magaza promosyonuna yénelimdeki degisimi diizeltilmis R?
degeri tizerinden %11,1 diizeyinde agikladigi belirlenmistir. Hi. Demografik ozellikler Magaza
Promosyonlarina Yonelimi Etkiler yas (p=0,000; B = -,206), egitim durumu (p=0,003; 3= -0,176) ve aile
geliri (p=0,026; 6 =-0.135) degiskenleri i¢in kabul edilirken, cinsiyet ve medeni durum degiskenleri
icin reddedilmistir. Kabul edilen degiskenlerin beta katsayilari incelendiginde, yas, egitim ve gelirdeki
azalmaya bagli olarak magaza promosyonlarina yonelimin arttig1 goriilmiistiir.

Kredi karthh promosyonlara yonelimde demografik faktorler ile kredi karti kullanim &zelliklerinin
etkisini belirleyip ¢alismanin ikinci ve iigiincii hipotezlerini i¢in uygulanan ¢oklu regresyon analizi
sonuglari Tablo 3’te verilmistir.

Tablo.3 Kredi Kartli Promosyonlara Yénelimde Demografik Ozelliklerin ve Kart Kullanim Ozelliklerinin Etkisi

F p R?  Diiz. R? B8 t p
6,129 ,000 ,151 127
Sabit 8,030  ,000
Yas -,004 -,053 958
Cinsiyet (0=Kadin, 1=Erkek) -,044 -, 783 434
Medeni Durum (0=Evli, 1=Bekar) ,022 405 686

Egitim Durumu (0=Yok,...,6=Lisanstistii) -089  -1,491 137

Ailenizin Aylik Ortalama Geliri -,096 -1,434 ,153
Kredi Kartinizin Toplam Limiti -,070 -,928 ,354
Kredi Kart1 Sayisi ,173 2,831 ,005
Alsverislerde Kredi Karti Kullanim Orani ,209 3,572 ,000
Kredi Kart1 Kullanim Siiresi -,244 -2,718 ,007

Bagimli Degisken: Kredi Karti Promosyonlar1

Bagimsiz Degiskenler: Yas, Cinsiyetiniz, Medeni Durum, Egitim Durumu, Ailenizin Aylik Ortalama Geliri,
Kredi Kartinizin Toplam Limiti, Kredi Kart1 Sayisi, Aligverislerde Kredi Kartt Kullanim Orani, Kredi Karti
Kullanim Siiresi

p<.05 diizeyinde test edilmistir.

VIF degerleri 1,098-2,934 araliginda

Durbin watson degeri: 1,939
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Kredi kartli promosyonlarina yonelmeye etki eden faktorlerin belirlenmesi i¢in olusturulan ¢oklu
regresyon modelinin biitlin olarak anlamli oldugu (p=0,000; F=6,129) modelin ¢oklu baglanti
probleminin olmadig1 ve analizde yer alan degiskenlerin normal dagilim kosullarina uygun oldugu
belirlenmistir. Modelin diizeltilmis R? degeri modelde yer alan degiskenlerin bagimli degisken olan
kredi kart1 promosyonlarina yonelimdeki degisimin %15,1’ini a¢iklamaktadir. Demografik degiskenler
hi¢ birinin kredi kart1 promosyonlarina yonelimde etkili olmadigi belirlendiginden “H>: Demografik
ozellikler Kredi Kartli Promosyonlara Yénelimi Etkiler” hipotezi tiim degiskenler i¢in reddedilmistir.
Kredi kartli promosyonlara yonelimde etkili olabilecek kredi karti kullanim o6zellikleri dikkate
alimdiginda “Hs: Kredi karti kullamim ozellikleri Kredi Kartli Promosyonlara Yonelimi Etkiler”
hipotezi kredi kart1 sayisi, aligveriste kredi kartt kullanim orami ve kredi kartt kullanim siiresi
degiskenleri igin kabul edilmistir. Kredi kart1 sayisi arttikga (p=0,005; B =0,173), aligveriste kredi
kartinin 6deme i¢in kullanim orani arttik¢a (p=0,00; B =0,209) ve kredi kartinin kullanim siiresi
kisaldik¢a (p=0,007; B = -,244) kredi kart1 promosyonlarina yonelim artmaktadir.

Orneklemin demografik &zelliklerinin, kredi karti kullanim &zelliklerinin ve promosyonlara
yonelimlerinin plansiz satin almaya etkisini incelemek iizere uygulanan g¢oklu regresyon analizi
sonuclar1 Tablo 4°te verilmistir.

Tablo.4 Demografik dzelliklerin, Kredi Kart: Kullanim Ozelliklerinin, Kredi Kart1 Promosyonlarinin ve Magaza
Promosyonlarinin Plansiz Satin Almaya Etkisi

F p R? Diiz. R? B t p
8,195 ,000 227 ,199
Sabit 2,374 ,018
Yas -182  -2,352 ,019
Cinsiyet (0=Kadin, 1=Erkek) -,245 -4,540 ,000
Medeni Durum (0=Evli, 1=Bekar) ,004 ,085 ,932
Egitim Durumu (0=Yok,...,6=Lisansiistii) -,035 -,603 547
Ailenizin Aylik Ortalama Geliri ,036 ,557 578
Kredi Kartinizin Toplam Limiti ,043 ,590 556
Kredi Kart1 Sayist ,023 ,385 , 701
Aligverislerde Kredi Kartt Kullanim Orani ,110 1,925 ,055
Kredi Kart1 Kullanim Siiresi ,097 1,105 ,270
Magaza Promosyonlari ,326 4,130 ,000
Kredi Kartt Promosyonlari ,025 327 744

Bagimli Degisken: Plansiz Satin Alma

Bagimsiz Degiskenler: Yas, Cinsiyetiniz, Medeni Durum, Egitim Durumu, Ailenizin Aylik Ortalama Geliri,
Kredi Kartinizin Toplam Limiti, Kredi Kart1 Sayisi, Alisverislerde Kredi Kartt Kullanim Orani, Kredi Karti
Kullanim Siiresi, Magaza Promosyonlari, Kredi Kart1 Promosyonlari

p<.05 diizeyinde test edilmistir.

VIF degerleri 1,101- 3,055araliginda

Durbin watson degeri: 1,918

Regresyon modelinin biitiin olarak anlamli oldugu (p=0,000; F=8,195), modelde yer alan degiskenlerin
plansiz satin almadaki degisimin diizeltilmis R? degeri iizerinden %19,9 agikladigi, VIF ve Durbin
Watson degerleri ilizerinden modelin c¢oklu baglanti problemi tasimadigi ve modelde yer alan
degiskenlere iliskin veri setinin normal dagilim gosterdigi belirlenmistir. “Hs: Kredi Karti Kullanim
Ozellikleri Plansiz Satin Almay Etkiler” hipotezi kredi kart1 kullanim 6zelliklerinden higbiri plansiz
satin almaya yonelmeyi etkilemediginden tiim 6zellikler i¢in reddedilmistir. Demografik degiskenlerden
yas azaldikca (p=0,019; 3 =-0,182) plansiz satin alma egilimi artmaktadir. Kadinlarda plansiz satin alma
egilimi erkeklerden %24,5 daha fazladir (p=0,000; B =- 0,245). Dolayisiyla “Ha: Demografik Ozellikler
Plansiz Satin Almayr Etkiler” hipotezi bu iki demografik 6zellik i¢in kabul edilirken digerleri i¢in
reddedilmistir. Magaza satis promosyonlarina yonelim arttik¢a plansiz tiiketim egilimi de artmaktadir
(p=0,000; 8=0,326), bu nedenle He: Magaza Satis Promosyonlart Plansiz Satin Almay: Etkiler hipotezi
kabul edilmistir. Kredi kartl1 satig promosyonlarina yonelim ise plansiz satin almayi etkilememektedir.
Bu bulgu “H7: Kredi Kartl Satis Promosyonlar: Plansiz Satin Almayr Etkiler” hipotezinin reddini
gerektirmektedir.
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5.  TARTISMA VE SONUC

Plansiz satin almayi tetiklemek amaciyla kullanilan satis promosyonu uygulamalart kredi karti ile
uygulanan ve magaza promosyonu seklinde iki grup altinda ele alinabilir. Bu ayrimi gerektiren temel
faktor satis promosyonu iizerinden fayda elde etmeye ¢alisan taraflarin farklilagsmasidir. Birinde (kredi
kart1 satig promosyonlar1) magaza ve bankanin ayni anda fayda elde etmesi miimkiinken, digerinde
sadece magaza fayda elde edebilmektedir. Bu nedenle her iki satis promosyonu tiiriiniin etkilerini diger
sosyo-demografik degiskenleri de dikkate alarak ayri ayr1 incelemenin ve etkilerini karsilastirmanin
onemli ipuglari vermesi miimkiindiir olabilecektir. Bu goriis ¢cergevesinde olusturulan ¢aligmada senaryo
kurgusu iizerinden anket yonetimi ile veri toplanmis ve veriler regresyon yontemi ile analiz edilmistir.
Analizler sonucunda yas, egitim durumu ve gelirdeki azalisa bagli olarak magaza satis promosyonlarina
yonelimin arttig1 belirlenmistir. Kredi kartli satig promosyonlarina yonelmede demografik 6zelliklerin
bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Kredi kartl satis promosyonlarina yonelim kredi kart1 sayisindaki
ve aligveriste 6deme i¢in kredi kart1 kullanim oranindaki artisa ve kredi kart1 kullanma siiresinde azalisa
bagli olarak artmaktadir. Bu iki bulgu kredi kartli satis promosyonlar1 ve magaza satis promosyonlarinin
uygulama sekli ve hedef kitlesi agisindan dnemli farkliliklar olabilecegini ortaya koymaktadir.

Plansiz satin almaya yonelim incelendiginde magaza satig promosyonlarinin bu yonelimi artirdigi, yas
azaldikca yonelimin yine arttig1, kadinlarda plansiz satin almaya yonelimin erkeklere nazaran belirli
oranda yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu bulgu Coley ve Burgess’in (2003) bulgulariyla ortiismektedir.
Ancak kredi karth satig promosyonlarinin plansiz satin almayi etkilemedigi ortaya ¢ikmistir. Cakmak
ve Yurtsever’in (2012) plansiz satin almada kredi kartinin etkisinin olmadigi bulgusu, kredi karti
promosyonlarina ragmen kredi kart1 kullaniminin plansiz satin almay1 etkilemedigi seklinde bir adim
ileriye tasinmustir. Yazarlarin lizerinde calistigi 6rneklem ile bu calismadaki &rneklemin egitim
diizeyinin yiiksek oldugu g6z 6niinde bulundurulmalidir. Ancak yine de bu bulgularin yorumlanmasi
gelecekteki caligsmalar igin ve gerek promosyon uygulayacak magaza isletmeleri gerek bankalar igin
onemli ipuglar1 verebilir. Ozellikle kredi kart: kullanimina iligkin plansizlik ve bilingsizlige vurgu yapan
literatiirle bu sonug ¢elismektedir. Yani kredi kartinin kotii kullaniminda diirtiiselligin etkisine (Pirog
and Roberts, 2007) ve bu galisma kapsaminda yer alan plansiz satin almanin taniminda vurgulanan
diirtiisellige (Rook, 1987) ragmen kredi kartli promosyonlar plansiz satin almay: etkilememektedir. Bu
celiski iki farkli ihtimal iizerinden yorumlamilabilir. Ilk ihtimal galismanin bir senaryo iizerine insa
edilmesiyle ilgili olabilir, ancak ayni kurgu da magaza promosyonlarinin etkisi ortaya konulduguna gore
sorunun kurguyla alakali olma ihtimali zayiflamaktadir. Diger bir ihtimal kredi kartinin 6deme aract
olarak hayatimiza yerlesme diizeyinin (¢alismanin basinda verilen kredi kart1 kullanim sayilar1 ve Ek-
2’de yer alan aligveriste kredi kart1 kullanim oranlart bu durumu dogrular niteliktedir) algisal farkliliga
yol agmasi olabilir. S6yle ki; kredi kartinin 6deme araci olarak kullanimindaki artis tiiketicide “dogal
olarak kredi kartiyla ddeyebilirim” 6n kabuliinii ortaya ¢ikarmig ve bu 6n kabul kredi kartl satis
promosyonlarinin 6ngoriilen plansiz satin alma etkisini ortadan kaldirmig olabilir. Ayrica magazacilik
uygulamalarinda tiikketicinin anlik karar vermesini etkileme adina kredi kartina vurgu yapan satig
promosyonu ¢abalar1 gecmiste kredi karti kullaniminin sinirh oldugu donemlerde oldukc¢a yaygin
kullanilirken su an oldukc¢a siirlidir ve bu durum muhtmelen “zaten kredi kartiyla ddeyebilirim” 6n
kabuliiniin igsellestirilmesi ile ilgilidir. Ayrica giincel uygulamalarda tiiketiciler kredi kart1 iizerinden
sunulan Oneriler, kazanimlar veya imkanlar hakkindaki bilgilere satin alma kararini verirken degil
genellikle 6deme aninda ulasabilmektedirler. Odeme asamasina gelindiginde zaten karar verilmistir ve
karar plansiz satin alma karar1 ise kredi karti {izerinden elde edilecek faydanin artik bir anlami
olmayacaktir. Bu ihtimal ve tespitleri degerlendirirken yine bu ¢alismada ulasilan kredi kart1 kullanim
ozelliklerinin kredi kartli promosyonlaria yonelimdeki etkileri de dikkate alinmalidir. Bu iki bulgu
birlikte degerlendirildiginde tiiketiciyi plansiz satin alamaya yonlendirecek satis tutundurma ¢abalarinin
kredi kart1 ile iligkilendirmesinde bir eksiklik oldugu ihtimali {izerinde durulabilir.

Bu calismada plansiz satin alma davraniginin magazadan yapilan bir aligveris senaryosu iizerinden
ol¢iildiigii unutulmamalidir. Internetten alisverisin yayginlasmasi ile kredi kartinin birbirini etkiledigi
bilinmektedir. Dolayisiyla burada ilk defa ele alinan kredi karth promosyonlarinin alanyazinda yeni
sayilacak bir davranig olan ¢evrimigi plansiz satin alma (e-impulse buying) (Verma ve Singh, 2019;
Sundstrom, Hjelm-Lidhlom ve Radon, 2019) iizerindeki etkileri 6l¢iildiigiinde sonuglar farklilasabilir.
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Aragtirma bulgular literatiirle birlikte ele alindiginda isletmeler, tiiketiciler ve arastirmacilar i¢in farkli
Oneriler ortaya ¢ikmaktadir. Satig promosyonlarinin etkilerini karsilastirmak igin bir senaryo iizerinden
uygulanan c¢alismamizda ulagilan sonuglar dikkate degerdir. Ancak plansiz satin almanin anlik
gerceklesen bir tutum oldugu diisiiniildiiglinde, ger¢ek yasam deneyimi lizerine kurgulanacak akademik
calismalarda bu etkilerin daha belirgin ve net bir sekilde ortaya konulma ihtimali olduk¢a kuvvetlidir.

Isletmeler i¢in magaza promosyonu ve kredi kartli promosyon ayrimimda magaza promosyonlarinin
plansiz satin almayi etkilerken kredi kartlilarin etkisinin olmadigi 6nemli bir bulgudur. Bu bulgu kredi
kartli promosyonlara yonelmenin kart kullanimina bagl olarak arttig1 bulgusuyla birlikte ele alindiginda
isletme uygulamalari icin rehberlik edecegi agiktir. Isletmeler acisindan plansiz satin almaya yénelimde
kredi kart1 iizerinden sunulan 6zel kazanimlara vurgu yapmak en Onemli adimlardan biri olarak
degerlendirilebilir. Ayrica kredi kartli ve magaza promosyonlari ayriminda hedef kitlelerin
farklilagacagi ciinkii her birine yonelim de etkili olan tiiketici 6zelliklerinin farklilastigi kampanyalar
kurgulanirken dikkate alinmalidir.

Tiiketici penceresinden bakildiginda; plansiz satin almanin genellikle tiiketicinin lehinde bir durum
olmadig1 dikkate alindiginda, kendilerine sunulan satig promosyonlarina aldanmadan 6nce satis1 tesvik
edilmeye ¢aligilan iiriiniin ger¢cek anlamda ihtiya¢ duyulan bir {iriin olup olmadigina odaklanma, kredi
kart1 kullaniminda 6zellikle fazla sayida kredi kart1 kullanimindan kaginma, kredi kart1 ile 6deme orani
arttikga ihtiyacin olup olmadigina odaklanma 6nem arz etmektedir. Ayrica yast geng, aile geliri ve
egitim diizeyi daha diisiik tliketicilerin hem kredi kart1 kullaniminda hem de kendilerine sunulan satis
promosyonlarina yonelmede daha titiz davranmalar1 kendi menfaatlerine olabilecektir.
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Ek-1. Ornekleme iliskin Ozellikleri

GELIR n Yiizde = MEDENI DURUM n Yiizde
1000 TL'den az 19 6,0 Bekar 136 42,6
1001 - 2000 TL 54 16,9 Evli 183 57,4
2001-3000 TL 92 28,8 CINSIYET n  Yizde
3001-4000 TL 52 16,3 Erkek 179 56,1
4001-5000 TL 32 10,0 Kadin 140 43,9
5001 TL'den fazla 70 21,9
EGITIM DURUMU n Yiizde YAS n Yiizde
Yok 1 3 20 ve alt1 11 3,4
[lkokul/Ortaokul 19 6,0 21-30 173 54,2
Lise(ve Dengi) 27 8,5 31-40 62 19,4
On Lisans (2 Yillik Universite) 31 9,7 41-50 51 16,0
Lisans (Fakiilte/4 Yillik Universite) 154 48,3 51 ve tizeri 22 6,9
Yiiksek lisans/Doktora 87 27,3
Toplam 319 100,0 Toplam 100,0

Verilen Cevaplara Gore Plansiz Satin Alma Thtimali Degerleri: ort= %46,83 Std. Sap.=31,598
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Ek-2 Orneklemin Kredi Karti Kullamm Ozellikleri

ALISVERIS
. ODEMELERINDE
BORC ODEME DAVRANISI n % KREDI KARTI n %
KULLANIM
ORANI
Dénem Borcunun Asgari Kismi veya 25 7,9 %1-25 52 16,3
Daha az
Doénem Borcunun Asgari Kismi ile 77 24,2 %26-50 105 32,9
Tamami Arasinda
Donem Borcunun Tamami veya daha 217 68,0 %51-75 63 19,8
Fazlasi
%75-100 99 31,0
KULLANILAN
KREDi KARTI TOPLAM LiMiT n % KREDI KARTI n %
SAYISI
1000 ve alt1 98 30,7 1 163 51,1
1001 - 3000 65 20,4 2 101 31,7
3001- 5000 39 12,2 3 37 11,6
5001 — 7000 22 6,9 4 10 3,1
7001 — 9000 21 6,6 5 4 1,3
9001 ve tizeri 74 23,2 6 ve uzeri 4 1,2
KREDi KARTI KULLANMA n % Toplam 319 100,0
SURESI 0
1-5yil 151 47,4
6-10 yil 84 26,3
11-15 yil 48 15,0
16-20 yil 23 7,2
21 ve tizeri 13 4.1
Toplam 319  100,0
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