SiVAS CUMHURIYET UNIiVERSITESI
Sosyal Bilimler Enstitusu
Isletme Ana Bilim Dalh

TELEVIZYONLARDA YAYINLANAN BANKACILIK
REKLAMLARININ TUKETICI ACISINDAN INCELENMESI:
BiR KARMA YONTEM ARASTIRMASI

Doktora Tezi

Kasim Can ISIK

Sivas
Eylul 2018



SIVAS CUMHURIYET UNIVERSITESI
Sosyal Bilimler Enstitlsu
Isletme Ana Bilim Dali

TELEVIZYONLARDA YAYINLANAN BANKACILIK
REKLAMLARININ TUKETICI ACISINDAN iNCELENMESI: BIR
KARMA YONTEM ARASTIRMASI

Doktora Tezi

Kasim Can ISIK

Tez Danismani
Prof. Dr. Yal¢in KARAGOZ

Sivas
Eylal 2018



KABUL VE ONAY

Universite: : Cumhuriyet Universitesi

Enstitii : Sosyal Bilimler Enstitiisii

Ana Bilim Dali : Isletme

Bilim Dah : Sayisal Yontemler

Tezin Bashgi : Televizyonlarda Yaymlanan Bankacihk Reklamlarmimn
Tiiketici Acisindan Incelenmesi: Bir Karma Yintem
Aragtirmasi

Savunma Tarihi : 12.09.2018

Danismani : Prof. Dr. Yalemmn KARAGOZ

Unvani - Ad1 Soyadi Imza

Jiiri Baskan1  : Prof. Dr. Yalgn KARAGOZ /yg'
Uye : Prof. Dr. Hikmet ORHAN ({74 : &

Uye : Prof. Dr. Hiidaverdi BIRCAN N‘W

Uye : Dog¢. Dr. Selahattin YAVUZ

Uye : Dog. Dr. Necati Alp ERILLI

oy Birligi
Oy Coklugu ]

Kasim Can ISIK tarafindan hazirlanan “Televizyonlarda Yaymlanan
Bankacilik Reklamlarimmn Tiiketici A¢isindan Incelenmesi: Bir Karma Yéntem
Arastirmasi1” bashkl tez, kabul edilmistir. ..../..../.......

Prof. Dr. Ahmet SENGONUL
Enstitii Miidiirii




ETIK ILKELERE UYGUNLUK BEYANI

Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii biinyesinde hazirladigim bu
doktora tezinin bizzat kendim tarafimdan ve kendi ctimlelerimle yazilnus orijinal bir ¢alisma
oldugunu ve bu tezde;

1. Cesitli yazarlarin arastirmalarindan faydalandigimda bu arasgtirmalarm ilgili
boliimlerini dogru ve net sekilde gdosterip yazarlara agik bicimde atifta
bulundugumu;

2. Yazdigim metinlerin tamami veya sadece bir kismi, daha 6nce herhangi bir yerde
yayimlanmigsa bunu da agikca ifade ederek gosterdigimi;

3. Bagkalarina ait alintilanan tiim verileri ( sekil, grafik, tablo vb.’larda buna dahil
olmak tizere) atiflarla belirttigimi;

4. Baska yazarlarin kendi kelimeleriyle alintiladigim metinlerini, tirnak igerisinde
gostererek veya farkli dizerek verdigim yine baska yazarlara ait olan ama kendi
sozclklerimle ifade ettigim hususlart da istisnasiz olarak kaynak gostererek
belirttigimi,

Beyan ve bu etik ilkeleri ihlal etmis olmam halinde biitiin sonuglarina katlanacagimi kabul

ederim.

Kasim Can ISIK
.
Z




TESEKKUR

Oncelikle tez calismamda yardim ve katkilarini asla benden esirgemeyen kiymetli
danismanim Prof. Dr. Yalgin KARAGOZ’e tesekkiirii borg bilirim. Doktora egitimi ve
tez yazim siiresince bilgilerinden ve goriislerinden yararlandigim hocalarim Prof. Dr.
Hiidaverdi BIRCAN’a, Dog. Dr. Necati Alp ERILLI’ye, Prof. Dr. Mahmut KARTAL’a,
Do¢. Dr. Selahattin KOC’a, Dog. Dr. Selcuk Besir DEMIR’e, Prof. Dr. Hikmet
ORHAN’a ve Dog. Dr. Selahattin YAVUZ’a tesekkiir ederim.

Akademik kariyerin en onemli agsamasi olan bu zorlu ve yorucu déonemde higbir
fedakarliktan ¢ekinmeyerek desteklerini benden asla esirgemeyen esim Gizem ISIK’a,
annem Tiirkan ISIK’a, babam Hiiseyin ISIK’a, babaannem Hatay ISIK’a, dostum Aziz
BAGCTI’ya da tesekkiir ederim.

Son olarak uygulama asamasinda anketlerin dagitilmasi ve doldurulmasi i¢in bana
yardim eden tiim degerli arkadaglarim ve akrabalarima da verdikleri bu katki ve emekleri

icin tesekkiir ederim

Kasim Can ISIK



ICINDEKILER

ICINDEKILER ..........oooiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeet ettt ettt ettt i
KISALTMA LISTESI ....ccooooviiiiiiiiicses s Xi
TABLOLAR LISTESI....c.coooiiiiiiiiiiieeses i Xiii
SEKILLER LISTESI.......c.oiiiiiieeeeee e XVii
O ZE T s XiX
ABSTRACT s XXI
] 123 TR 1
1.1 Arastirmanin ONemMi .......ccucvevvcucuereicecceee ettt 1
1.2 ATatirmanin AMACT ........eeeiuuieiiuiieiiiiesieeesiee e be et e et e bt esbe e e ssne e e snneeenes 2
1.3 Aragtirma ProDIEMI .....c.eeiuiiiiiiiii et 3
1.4, VarsayIMIQAT .......cooiuiiiiiiiiiiie e ib e 4
LS. SINITTIKIAT oo 4
1.6. Literatlir Taramast .......ccccveiiieiireeiesie e 4
2.BANKACILIK SEKTORU VE ILGILI KAVRAMLAR .......c.ccccoooniiniiniinnns 11
2.1.Bankaciliga Genel BaKi§ ......cccovuiiiiiiiiiiiiiie e 11
2.1.1.Bankanin Tanimi .........ccoouiiiiireiiiieiieee e 11
2.1.2.Bankalarin ISIEVICTT.....coocvevivieeieice ettt 12
2.1.3.Diinya’da Bankaciligin Tarihsel Geligimi .........ccccoveviiiiiiiniiiiiiiciiie, 13
2.1.4.Tiirkiye’de Bankaciligin Tarihsel Geligimi .......cccoovvvviiiviiniiiiiiiciiee, 15
2.1.4.1. 1847 Oncesi BirinCi DONEM..........ccvvivevrerereriireieseesseie e 15

2.1.4.2. 1847-1875 Arast IKinci DENEm .........cccoveveveveerereerieeeceeeeneeenen, 16

2.1.4.3. 1875-1908 Arast Uglincii DONEm ..........cccccovevevereereeerereeecieieeneennnn, 16
2.1.4.4.1908-1923 Arast Dordincti DOnem..........c.cceveviiienieniienineneee, 17
2.1.4.5.1923-1932 Aras1 Ulusal Bankalar DOnemi...........cccceeveeiirinnnnne. 17



2.1.4.6. 1933-1944 Aras1 Ozel Amagl Devlet Bankalarmin Kuruldugu

DONEM ...t 17

2.1.4.7. 1945-1959 Aras1 Ozel Bankalarin Gelistigi Dénem....................... 18
2.1.4.8. 1960-1980 Aras1 Planli DOnem............cccoooveiiiiiiniiiiicnccec 18
2.1.4.9. 1980-2001 Aras1 Disa A¢ilma DOnemi.........cccceeevvivvereeviiineeesinnnnn. 19
2.1.4.10. 2001 sonras1 Yeniden Yapilanma Donemi ..........ccceevevveviiinennnnnnne 19
2.1.5.Tiirk Bankacilik Sektériiniin Genel OzelliKIEri ..........ccvevvcvevereriicecrennans 20
2.2. Faaliyet Amaglarina Gore Bankacilik TUrleri.......ccccoovviviiiiiiiiniiiiiiie e, 21
2.2.1. Merkez BanKalari.........ccocuviiiiiiiiiicieeeeeee e 22
2.2.2. Yatirim Bankalart.........ccoooviiieiii 22
2.2.3. Kalkinma Bankalart ..........ccccooiiiiiiiiiiciiee e 22
2.2.4. Halk BanKalart ..........cccoooiiiiiiiiiieiie et 23
2.2.5. Tarim ve Kredi Bankalart .........ccccooiiiiiiiiiiii e 23
2.2.6. Ticaret (Mevduat) Bankalart..........cccoceeiiiiiiiiiiiiieeceeee e 23
2.2.7. Katilim Bankactlif1........ccciiiiiiiiiiiiiici e 24
2.2.8. Bireysel BankaciliK.........ccccooveiiiiiiiiii 24
2.3. Bireysel Bankacilik ve Pazarlama...........ccccoooiiiiiniiiiiic e 25
2.3.1. Bireysel Bankacilik Kavrami.........ccccccoviiiiiiiiiiiiiiiceee e 25
2.3.2. Bankacilik Sisteminin Bireysel Bankaciliga Yonelme Nedenleri ............ 26
2.3.3 Bireysel Bankacilikta Pazarlama Anlayisi........cccccvvveiiiiiiniiiiieciiee, 27
2.3.4. Bankacilikta Pazarlama YOnetimi........ccccovoveiiiiiiinnieneeee e 28
2.3.4.1. DUIUM ANBHZE oo 28
2.3.4.2. Amaglarin Saptanmast .......ceeevveeiriieeiiiee e 29
2.3.4.3. Hedef Pazarin Secilmesi ve OlgHIMESi ......covevevverveeerereececieieeseeceeinans 29
2.3.4.4. Pazarlama Karmasinin Olusturulmast..........coccceveeeriiniinnnicniennenne 29
2.3.4.4. 1 UNUN oot 30



2.3.4.4.2. Fiyatlandirma ..........ccoooveiviiiiiiiiciiee e 31

2.3.4.4.2.1. Maliyete Dayal1 Fiyatlandirma ...........c.cccoovviiiiiniiniiniciiin, 32
2.3.4.4.2.2. Talebe Dayal1 Fiyatlandirma...........c.ccooveiiiiiiiniiniiicce 32
2.3.4.4.2.3. Rekabete Dayal1 Fiyatlandirma.............cccoovviiiiiiiiiicii, 33
2.3.4.4.3. DAZILIM ...oviiiiiiiicec s 33
2.3.4.4.4, TULUNAUIMA. ..ot 33
2.3.4.4.4.1. KiSISCL SALIS...ciiiiiiiieeiiiiiie e e ctee e e e e e e e enrae e e 34
2.3.4.4.4.2. Sat1s GElISHIIME .....cceeiiiiiiieeiiiiie e ciiee st e e e e e e e ernaee e 35
2.3.4.4.4.3. Dogrudan Pazarlama............ccccceevvieriiiiiiiiiiicniee e 36
2.3.4.4.4.4. Halkla IHSKILET ....ccvuiviecieecice et 36
2.3.4.4.4.5. REKIAM .....ooiiiiiiiiiiee e 37
2.3.4.5. Yillik Pazarlama Planinin Olusturulmast............cccceeeviiineeciiiinennns 37
2.3.5. Bireysel Bankaciltk Urfinleri ........cco.ovveveririvrrcreieciesecie e, 37
2.3.5. 1. KIEAIEK ..ot 37
2.3.5.2. Banka Kartlar........cccoceoiiiiiiiiiie 39
2.3.5.3. Kredi Kartlart ... 40
2.3.5.4. MEVAUAL ..ot 41
2.3.5.5. HAVale ..o 41
2.3.5.6. EFT oo 41
2.3.5.7. ATM o 42
2.3.5.8. POS ... 43
p AR X oY 1o o g - W U001 Y TR 43
2.3.5.10. Kiralik Kasalar.........cccoocvviiiiiiiiiiii 43
2.3.5.11. Telefon Bankacili@l.........cccovuviiiiiiiiiiiiiiiciice e 43
2.3.5.12. Cagri MerkezIer .......ccoovuiiiiiiiiiiie e 44
2.3.5.13. Internet BankaCilIFl........c..cuevivevereeveiirererereisssesesese e 44



2.3.5.14. MODbil BanKacCiliK.......oooeeieeeeeeeee et e e e e e 47

2.4. Hizmet ve HIizmet KalIteST .........cooviieiiiiiees e 48
2.4.1. HIiZmet KaVIamI......c.ooiiiiiiiiieiiieiee et 48
2.4.2. Hizmet Kavraminin OZelliKIETi.........ccoevevreeueieieiececeeieieseseceeiees s 49

2.4.2.1. Soyutluluk (Dokunulmazlik).........ccccceriiriiiiiiinieeie e 49
2.4.2.2. Heterojenlik (DegiskenliK)........ccccovviiiiiiiiiiiiiin e 50
2.4.2.3. Es Zamanlilik (Ayrilmazlik) ......ccccoovviiiiiiiiiii e 50
2.4.2.4. Dayaniksizlik (Stoklanamamazlik) .........cccccceviveiiiiiniiiiniiieniieens 51
2.4.3. Hizmetlerin Siflandirtlmast.........cccocveiieiiiiiiiiiicseeec e 51
2.4.4. Kalite Kavrami ve OZelliKIEri..........cccoeviviirireeiiiieecieieeseseceeees e 54
2.4.5.Kalitenin Boyutlari..........ccueiiiiiiiiiiiii i 55
2.4.6. Hizmet Kalitesi Kavrami ..........ccooveiiiiniieiiiic e 56
2.4.7. Hizmet Kalitesinin Boyutlart ...........cccooveiiiiiiiiiiiiice 59
2.4.8. Hizmet Kalitesini Olgmeye Y&nelik Baglica Yontemler...............ccv.e.. 60
2.4.8.1. Servqual MOdeli........cccoiiiiiiiiiieee e 60
2.4.8.2. Servperf MOdeli ........coviiiiiii e 66
2.4.8.3. 4 Kalite MOUEl .......ccvoiiiiiiiiicice e 66
2.4.8.4. KanNO MOGEIT ......oviiiiiiiiiiee e 67
2.4.8.5. Lehtinen ve Lehtinen Modeli..........ccoooviiiiiiiiiiiicccese 67
2.4.8.6. GroNro0S MOGEIT ........ccveviiiiiiiiiicee s 68
2.4.9. Bankacilik Sektoriinde Hizmet Kalitesi........cocovvvveiieiiiiiiiiiecseene 69
3.REKLAM VE REKLAMCILIK ...cciiiiiiiieie e 71

3. 1.ReKIam KavIrami.......ccooiiiiiieiiiiicic e 71
3.1.1.Reklamin Tantmi ......cocveieiiiieiiiieccee e 71
3.1.2. Reklamcilik Gelisimi ve Tarihi..........ccccveeiiiiiiiiiiec e 72
3.1.3. ReKIamin OzelliKIETi.........cvvevevececrereiereeeceeve et es e 73



3.1.4. ReKIAMIN ONEMU cvvivviveeeeee oot ee e oo e e ee e e ee e e e e e et e s e seesreaeseaearnaes 74

3.2.ReKIAM TUITEIT ..o 75
3.2.1. Hazirlayan Agisindan ReKlam ..........cccooeiiiiiiiiniiiiiceee 75
3.2.2. Amag Acisindan ReKlam ..........cccooiiiiiiiiiiini e 76
3.2.3. Hedef Pazar Agisindan ReKlam ..........cccoooiiiiiiiiiiiiiiceec e 76
3.2.4. Mesaj Acisindan ReKlam ........ccccocceiiiiiiiiiiiiii e 76
3.2.5. Cografi Alan Acgisindan Reklam...........ccocooviiiiiiiiii e 77
3.2.6. Zaman Acisindan ReKlam...........cccoocvviiiiiiiii i 7

3.3. ReKlamin Amaglari.........ccccuveeeiiiiiii i 78
3.3.1. Reklamin Genel AMAC.......ccoovviiieiiieiie i 78
3.3.2. Reklamin Satis AMACH ......ueveeiiviire e ee e e 79
3.3.3. Reklamin T1etiSim AMACT........cceevviiiiieerie et 79
3.3.4. Reklamin Psikolojik AMACT.......cccoovviviiiiiiiiiiiicicsc e 80
3.3.5. Reklamin Ozel AMAGIAIT .....c.c.vverviveveiicecieieeeeeeee et 81

3.4. Reklamin FONKSIYONIart ........coccviiieiiiiiiiciiiiecc e 81
3.4.1. Bilgilendirme FONKSIYONU .......cccvoiiiiiiieiiiie e 82
3.4.2. Ikna Etme FONKSIYONU .......covivevieeririreriseseisssese e, 82
3.4.3. Hatirlatma FONKSIYONU ......ccocoviiiiiiiiiiiicicccce e 83
3.4.4. Destekleme FONKSIYONU.........c.oiiviiiiieiienisie et 83
3.4.5. Deger Katma FONKSIYONU ......cvviiiiiiiiiiiiiiice e 83
3.4.6. Orgiitiin Amaglarma Yardimci Olma FonkSiyonu.........c.cccoevevevevevenennnn. 83

3.5.RekIam Ortamlart ........ccoocveiiieiieii e 84
3.5.1.Basili Reklam Ortamlart .........ccocoveiiiiiiiiiieeeee e 84

3911 GAZELE ..o 85
TR T80 T o PSSR 87
3.5.1.3. ELIIANIAIT c.vovececveeeceecceee e, 87



3.5.1.4, Kataloglar........cooiieiiiieiiee e 87

3.5.1.5. BrOSUILT ..o 88
3.5.2. Yaym Yapan Reklam Ortamlart .........ccoccoovveiiiiiniiiiiiiicceeee 88
3.5. 2.1  RAUYO ..ottt e 88
3.5.2.2. TRIBVIZYON ...ttt 89
3.5.2.2.1. Televizyon Reklami TUTIIET1........ccevviiiiiiiiiiiieciie e 90
3.5.2.2.2.Televizyon Reklamlarinin Avantaj ve Dezavantajlari.................. 90
3.5.3.Diger Reklam Ortamlart ........ccoccveiiiiiiiiiiiiiic e 91
3.5.3.1. Acik Hava Reklamlart.........ccccceeeiiiiieiiiiiiiec e 92
3.5.3.2. Postalama Yoluyla Reklam...........ccccoevviiiiiiiiec e, 92
3.5.3.3. SINBMA....eiiiiiiiiiee s 92
3.5.3.4. Mobil ReKIaMIAr .........c.cooiiiiiiiice e 93
3.5.3.5. Internet ReKIAMIAIT .......c.ccoveiueveveieicceeieesee et 93
3.5.3.6. Sosyal Medya Reklamlart ..........cccoveeiiiiiiiniiniiiccec e 94
3537 FUANTAT . 94
3.6. TUketici Ve Satin AlMA .....c.coiiiiiiiiiii i 95
3.6.1. TUKetici KaVIamI .......c.eeiiiiiiiiiiiiieiceieee e 95
3.6.2. Tiiketici Davraniglarinimn OzZelliKIEri .........coevevevevceeverereeeeceeeees e 95
3.6.3. Tiiketici Davranig Kuramlart ..........cccceooieiiiiiiiiniciieee e 96
3.6.4. Tuketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler .........cccovevvvivevviieiiennce 96
3.6.4.1. Kisisel FaKtorler.........ccovviiiiiiiie e 96
3.6.4.1.1. Yas ve Yasam DONeMi........cccceccuvvveeiiiiieeiiiiiee e siiee e e 96
3.6.4.1.2. MESIEK ...t 96
3.6.4.1.3. Ekonomik Kosullar ..........ccccceeiiiiiriiiiiiiec e 97
3.6.4.1.4. YaSAmM TaAIZI...cccvveiiiiiie et e et 97
3.6.4.1.5. OFrenim DUZEYi .....cccvvveverieereiireiiecieeee et 97

Vi



3.6.4.2. PSIKOIOJIK FaKLOIIEr ......c.eiieieiiiie e 97

300.4.2. 1. AL oo s 97
Bu0.4.2.2. SEZGI...ccueiiiieii et 97
3.6.4.2.3. MOUIVASYON ...ttt 98
3.6.4.2.4. OBIENME. ......ocvoveiveiieireriieisieie ettt 98
3.6.4.2.5. KiSTIK....viiiiiiiiiiiiieie s 98
3.6.4.2.6. TULUM ...oeiiiiii et 98
3.6.4.3. Sosyo-Kultlrel FaKtOrler .........ccccoeveeveiieieee e 98
3.6.4.3.1. S0oSYal SINIT...oiiiiiiiiiieie e 98
3.6.4.3.2. KU ..ot 99
3.6.4.3.3. Referans Gruplari..........cccccviiiiii i 99
3.6.5. Tiiketicinin Satin Alma I¢in Karar Verme SUreci ......cccoovvvveevenivresenenn, 99
3.6.5.1. Ihtiyact BElirleme. ..........cccoevrirrveriieriiiieieicreseeiss e 99
3.6.5.2. Alternatiflerin Belirlenmesi ... 100
3.6.5.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi........cccooovveiiiiiiiciinniiiciecn, 100
3.6.5.4. Satin AlIma Karart ........ccoooviiiiniiiiiie e 100
3.6.5.5. Satin Alma Sonrast Degerlendirmeler ...........cccccvvviiiiiiiiiinnnn 100
AYONTEM VE BULGULAR.......oootooieeeceeeeeeetee et en s 103
4.1. Aragtirmanin MOdEIT .......cceeiiiiiiiiiiesic s 103
4.1.1. Karma YOntem ArastirMaS ......ccueeeeiiuvreeesiiiereesssneeesssnneeesssseesessssnseesans 103
4.1.2. Karma Yontem Arastirmasinin Kullanim Amagclart............cccoeeeiiinneens 103
4.1.3. Karma Yo6ntem Arastirmasinin Uygulanmasindaki Zorluklar................ 104
4.1.4. Karma Yontem Arastirma Desenleri .........ccocvevviieeeiiiiiee i 105
4.1.4.1 Yakinsayan DeSeN........cccovvviiiiiiiiiiiieiiiie e 106
4.1.4.2 Agiklayict (Agimlayict) Siralt Desen........ccccoveveviiiiiniieiiiiesiieens 107
4.1.4.3 10 10€ DESEN......veeececeececicecce et 107

vii



4.1.4.4 DONUSHUITCT DESEN ....eeoiiviiiiiiiiiiii s 107

4.1.4.5 Cok Asamall DeSEN........cccueiiiiiiiiiieiie st 108
4.1.4.6 Kesfedici Siralt Desen........c.cooiiiiiiiiieiieeiee e 108

4.1.5. Arastirmanin DESENI ......ccvueiiuieiiiiiieiie e 109
4.2, NIEEL ASAIMA ...ttt e et e ee e et e e see e 111
4.2.1. Nitel Asamada Evren ve Orneklem ..........c.ccococeveievieieieeenieeeeees e 111
4.2.2. Nitel Asamada Veri Toplama ATact .......ccccocveviiiiiiiiiiniiieenic e 112
4.2.3. Nitel Verilerin ANalZi .........coooiiiiiiiiicic s 112
4.2.4. Nitel Asamanin GeCerlilil .......oovuriiiiiiiiiiiiiie e 114
4.2.4.1.10a0AIFICIIK ....cocvvviiiccecre et 114
4.2.4.2 AKtarilabilithiK.........ccooiiiiiiiii e 114
4.2.5. Nitel Asamanin GUvenirligi.......ccccevvvieiiiiiniiiin e 115
4.2.5.1.1¢ Giivenirlik (TUtarlilik) .......c..cveeverererecrcreees et 115
4.2.5.2.D15 GUVENITTIK ... .eeiiiiiiiiiiieie et 115
4.2.6. Nitel Asama Bulgulart ..........ccoceiiiiiiiiiiii 115
4.3, INICET ASAMA ...ttt e et ne e b nre e 139
4.3.1. EVIEN V& OINEKIEM ......c.cviviviecveiiecieice et 139
4.3.2.01GEFIN YAPISI c..vuvvivrirericreiicte ettt 141
4.3.3. Madde Havuzunun Olusturulmast ...........cccceereeiiiiiienicneesee e 141
4.3.4. On Uygulama YapilmasI.......ccceeueeereeeverererereeesssesesesesesssesssssesesssesssesesens 141
4.3.5. Verilerin Toplanmast .........coccvveiiiieiiiis i 142
4.3.6. Verilerin Degerlendirilmesi ........coovvveiiiiiiiiiic i 142
4.3.7. Aragtirmanin GUVENITIIZ ......ccooovveiiiiiiiiiieiiee e 142
4.3.7.1.Taslak Olcege ait Test-Tekrar-Test Guvenirlik Analizi ................ 142
4.3.7.2.Madde-Toplam Puan Korelasyonuna Dayali Madde Analizi........ 143
4.3.7.3.Alt-Ust Gruplara (i¢ Tutarlilik) Dayali Madde Analizi................. 145

viii



4.3.8. Aragtirmanin GegerliliZi ........cevviieiiiiiiiiiiii e 148

4.3.8.1.0rneklem Biiyiikliigii Yeterliliginin Arastirtlmast ...............co....... 148
4.3.8.2.Aciklayict Faktor Analizinin Yapilmast......c.coccooviiiiiiiiiniinicnnns 149
4.3.8.3.Dogrulayic1 Faktor Analizinin Yapimast........cccoovveiiiiiiniinincnnns 155

4.3.9. T¢ Tutarllik ANAlIZi ..c.cevevveeceeeeieeeeececee e, 158
4.3.10. Nicel Asama Bulgulari..........ccccooveiiiiiiiiiiiiiii e 159
4.4. Sonug, TartiSMa Ve ONETILET..........cccviiieiiceeeee et 179
4.4.1. Karma Yontem Arastirmast SONUCIArT........cccceevviveeeeiiiiee e 181
LS - 1 1 0 1 - AR UUPRRPRR 186
B.8.3. ONETHLET ..ot 188
KAYNAKLAR ettt et sbeene s 191
ERLER .. bbbt 209
EK-1. ANKET FORMU.......ooiiiiiiieiicie ettt 209
EK 2. AKBANK REKLAM L.....ooiiiiiiitiieie ettt 211
EK 3. AKBANK REKLAM 2.ttt et 212
EK 4. AKBANK REKLAM 3.ttt 213
EK 5. AKBANK REKLAM 4.....ooiiiiiiit ettt 214
EK 6. DENIZ BANK REKLAM L....cceiiiiiiieieieieeeeeie e, 215
EK 7. DENIZ BANK REKLAM 2......cocviiiiiiiieieieiieieeee et eseeae s, 216
EK 8. DENIZ BANK REKLAM 3......cociiiiiiiiieiiiiiieiee e 217
EK 9.DENIZ BANK REKLAM 4.......cocviviirireieiiiieieiee e, 218
EK 10. QNB FINANS BANK REKLAM 1 ...cccccoviiiiicieiiieceieeesesee e, 219
EK 11. QNB FINANS BANK REKLAM 2.....c.coovviiiiieiiiecieieesseseee e, 220
EK 12. QNB FINANS BANK REKLAM 3.....ccoviiiiiiieiiicceieeesesee e, 221
EK 13. QNB FINANS BANK REKLAM 4.....c.ccoooviirireriiicieieeesesee e, 222
EK 14. GARANTI BANKASI REKLAM 1 ...ccooiiiiiiiiiniiiisissiecieessiesies 223



EK 15. GARANTI BANKASIREKLAM 2 .....ooviiiiiiiieisieieiece e 224

EK 16. GARANTI BANKASI REKLAM 3 ...ooiiiieieieeccceeie e 225
EK 17. GARANTI BANKASTIREKLAM 4 .....covvrviieeeiseneessessnsenisss s 226
EK 18. HALK BANKASI REKLAM 1 .....ooviviieicieeeiieeseeeeseeeess s, 227
EK 19. HALK BANKASI REKLAM 2 ......ooviiiveieirsereeeeeseeevs s, 228
EK 20. HALK BANKASI REKLAM 3......oooviieiceeeeee e, 229
EK 21. HALK BANKASI REKLAM 4 .......oooovieiceeeeeeeeeee e, 230
EK 22. IS BANKASI REKLAM L...c.coiiciiieiciieeiecesee e, 231
EK 23. IS BANKASI REKLAM 2.....coovvieiriieeiiiessisiseeesensessssssssesessessenssssssssessenes 232
EK 24. IS BANKASI REKLAM 3.....cocviiiiiieiieeeseieeeesesissssesissesssssssenassessesessenes 233
EK 25. IS BANKASI REKLAM 4.......covvoiueveeieeesiiniseessesiesessesssesessssensssessesessenes 234
EK 26.VAKIF BANK REKLAM 1 ....c.cooviiieiieeieceeeeteeeeses e, 236
EK 27. VAKIF BANK REKLAM 2 .....ooovviiireieeteeeseseeesessssseessssnessenesnensons 237
EK 28. VAKIF BANK REKLAM 3 .....ooviiireiesieeeeeseeeeseeessseessnes s, 238
EK 29. VAKIF BANK REKLAM 4 ......ooooviveeieeieeeseseeeses e, 239
EK 30. YAPI KREDI BANKASI REKLAM ....cooiiiiiiieeiieessnisssenisssesesnenns 240
EK 31. YAPI KREDI BANKASI REKLAM 2.......cooviiiiiieeiieessrissniesisssenesnenns 241
EK 32. YAPI KREDI BANKASI REKLAM 3......ovoiiiiiieeiesieniersesesneneennns 242
EK 33. YAPI KREDI BANKASI REKLAM 4.......cooovviiieeiiesirsrsenissnenesnenns 243
EK 34. ZIRAAT BANKASTREKLAM L....cocioiuiieiieeeicieseieeissesessesesisses s 244
EK 35. ZIRAAT BANKASTREKLAM 2.......coovuiieiieeieciessieeissesissesesessessesessenes 245
EK 36. ZIRAAT BANKASTREKLAM 3.......coovueieiieeiicieesieeissesissesesasses s 246
EK 37. ZIRAAT BANKASTREKLAM 4......ooovueveireeeieciesseessesissesesaess s 247
OZGECMIS ..ottt 249



ABD

AFA

ATM

DFA

EFT

GSMH

KMO

POS

TCMB

TL

KISALTMA LiSTESI

Amerika Birlesik Devletleri

Agiklayict Faktor Analizi
Automated Teller Machines

Dogrulayict Faktor Analizi
Elektronik Fon Transferi

Gayri Safi Milli Hasila
Kaiser-Meyer-Olkin

Point of Sale

Turkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi

Turk Lirasi

Xi






TABLOLAR LISTESI

Tablo 2.1. Bankalarin Siniflandirilmast .........cceoeiiriiiniiiniiceec e 21
Tablo 2.2. Fiyatin Alic1 ve Satict I1¢in Onemi ........c.ocovevevevevevevevieieeieeeeeeeeeeeseeereeenenans 31
Tablo 2.3. Kisisel Satisin Avantajlar1 ve Dezavantajlari...........ccccooeveververesinesieennnns 35
Tablo 2.4. Dogrudan Pazarlamanin Avantajlar1 ve Dezavantajlari............cccceevennn. 36
Tablo 2.5. Kredi Kartlarinin Taraflar A¢isindan Avantajlart...........cccoceverinnnnnnnee 40
Tablo 2.6. Internet Bankaciliginda Yapilan Islemler .........cccoocevievircceiicrcrinennnn, 46

Tablo 2.7. Internet Bankaciliginin Bankalar ve Miisteriler I¢in Avantajlari ve

Dezavantajlari.........cccoiviiiiiiiii 47
Tablo 2.9. Hizmetin Yapisina GOre S1ralama .........ccccccevvereeriesieenesneseese e seennens 52

Tablo 2.10. Hizmetin Kisiye Ozel ve Hizmet Isletmesinin Insiyatifine Gore

N V0N 00 0L BN g 00 U210 T 52

Tablo 2.11. Hizmet Isletmesinin Miisterisiyle Olan Iliskisinin Tiiriine Gore

SINIlandIrMAa.....cooiiiii s 53
Tablo 2.12. Hizmet Talebinin Yapisina Gore Siniflandirma ...........ccoocevvniivnnnnnne 53
Tablo 2.13. Hizmet Sunum Sekline Gore Siiflandirma............ccoevieeiinnenienennnne 54
Tablo 2.14. Hizmet Kalitesi BOYULIAIT .........ccoviiiiiiiiiiiiiiecec e 59
Tablo 2.15. Hizmet Kalitesi Boyutlarini igeren Ifadeler..........ccocooveviviinicvciiinennn. 63

Tablo 4.1. 30.06.2017 Tarihi itibariyle Tiirkiye’de Toplam Aktiflere Gore ilk 10

Bankanin S1ralamast........cccccviiiiiiiii s 112
Tablo 4.2. Yap1 ve Ozellik Temasi ve Igerdigi Kodlar ............ccocevevevevevevevevenenennnn 116
Tablo 4.3. Fiziksel imkanlar Temas1 ve Igerdigi Kodlar............ccoceveveveveveveverenennnnn 117
Tablo 4.4. Personel Nitelikleri Temasi ve Icerdigi Kodlar ...........cccovvevercveriennnn. 117
Tablo 4.5. Sunulan Hizmetler Temasi ve Igerdigi Kodlar.............ccocvvvevnviverinnnn. 118
Tablo 4.6. islemler ve Maliyetler Temasi ve Icerdigi Kodlar .............cccoveverinnne. 118
Tablo 4.7. Teknoloji Temasi ve Igerdigi Kodlar.........c.ccoeevvvevcereereeecceeereeeenne, 119

Xiii



Tablo 4.8. Akbank’m Reklam Filmlerine Iliskin Kod Bilgileri ...........ccccocevnnnnen 120
Tablo 4.9. Denizbank’in Reklam Filmlerine Iliskin Kod Bilgileri................cc......... 121
Tablo 4.10. QNB Finans Bank’in Reklam Filmlerine iliskin Kod Bilgileri ........... 122
Tablo 4.11. Garanti Bankasi’nin Reklam Filmlerine iliskin Kod Bilgileri............. 123
Tablo 4.12. Halk Bankast’nin Reklam Filmlerine liskin Kod Bilgileri ................. 124
Tablo 4.13. Is Bankasi’nin Reklam Filmlerine iliskin Kod Bilgileti...................... 125
Tablo 4.14. Vakifbank’in Reklam Filmlerine iliskin Kod Bilgileri..........cccovunne.... 126
Tablo 4.15. Yap1 Kredi Bankasi’nin Reklam Filmlerine Iliskin Kod Bilgileri....... 127
Tablo 4.16. Ziraat Bankasi’nin Reklam Filmlerine Iliskin Kod Bilgileri ............... 128
Tablo 4.17. Tiim Reklam Filmlerine Iliskin Kod Bilgileri..........ccovvveveeerrerereeennnee. 129
Tablo 4.18. Akbank’in Reklam Filmlerine Iliskin Tema Bilgileri...........cccvvunnee... 131
Tablo 4.19. Denizbank’in Reklam Filmlerine Iliskin Tema Bilgileri ..................... 131
Tablo 4.20. QNB Finans Bank’in Reklam Filmlerine iliskin Tema Bilgileri.......... 131
Tablo 4.21. Garanti Bankasi’nin Reklam Filmlerine iliskin Tema Bilgileri........... 131
Tablo 4.22. Halk Bankast’nin Reklam Filmlerine Iliskin Tema Bilgileri............... 132
Tablo 4.23. s Bankasi’nin Reklam Filmlerine iliskin Tema Bilgileri.................... 132
Tablo 4.24. Vakifbank’m Reklam Filmlerine Iliskin Tema Bilgileri...................... 132
Tablo 4.25. Yap1 Kredi Bankasi’nin Reklam Filmlerine Iliskin Tema Bilgileri..... 132
Tablo 4.26. Ziraat Bankasi’nin Reklam Filmlerine iliskin Tema Bilgileri ............. 133
Tablo 4.27. Tiim Reklam Filmlerine Iliskin Tema Bilgileri........ccccovovvrurrerereeeennee. 133
Tablo 4.28. Unvan Bazli Calisan Oranlar1 ve Tabakali Orneklem Say1 Tespiti ..... 140
Tablo 4.29. Taslak Olcegin Test Tekrar Test Puan Ortalamalarinin Karsilastiriimasi
............................................................................................................... 143
Tablo 4.30. Taslak Olgegin Madde Toplam Puan Korelasyonlart ...............cc......... 144
Tablo 4.31. Taslak Olgege Ait Alt ve Ust Grup Ortalamalari t Testi Sonuglari ..... 145

Tablo 4.32.

Olgek Maddelerinin Ayirt Edicilik Giiglerine liskin t Testi Sonuclar1146

Xiv



Tablo 4.33. Verilerin Faktor Analizine Uygunlugunun Incelenmesi...................... 148

Tablo 4.34. Kalan 78 Maddeye iliskin Faktdr Analizi Sonuglar1 ve Yapilan Islemler

Tablo 4.35. Kalan 32 Maddeye iliskin Faktdr Analizi Sonuglart.............cccevevenee. 154
Tablo 4.36. 32 ve 26 Madde i¢in Standardize Edilmis Regresyon Katsayilart....... 155

Tablo 4.37. Dogrulayici Faktor Analizi Igin Uyum Indekslerinin Iyi ve Kabul
Edilebilir Olarak Nitelenen Sinirlar1 ve Model Sonucu Elde Edilen

INdEKS DEFEIIEri ....vuvviveviieiicreiicie et 157
Tablo 4.38. Cronbach a Degerlerine Gore Giivenirlik Diizeyleri ............ccocvevenene. 158
Tablo 4.39. Faktorler ve Tiim Olgege Iliskin Cronbach a Degerleri ...................... 158
Tablo 4.40. Demografik Ozellikler ve Kullanilan Bankalara Ait Bulgular ............ 159
Tablo 4.41. Olgekte Yer Alan Madde ve Faktorlere Ait Bulgular .......................... 160

Tablo 4.42. Olgekte Yer Alan Faktorler Ile Demografik Degiskenler Arasindaki
Korelasyonlara Ait BulgQUIAT ...........ccoovvieiiiieiiese e 161

Tablo 4.43. Olgekte Yer Alan Maddeler Ile Demografik Degiskenler Arasindaki
Korelasyonlara Ait BulguUIAr ...........cooiiiiiiieiiee e 161

Tablo 4.44. Olgekte Yer Alan Faktorler ve Maddeler Ile Cinsiyet Demografik
Degiskeni Arasindaki Hipotezlere iliskin t Testi Sonuglart.................. 166

Tablo 4.45. Olgekte Yer Alan Faktorler ve Maddeler Ile Cinsiyet Demografik
Degiskeni Arasindaki t testi Sonuglart........ccocceevviieiiiiiniiieinie e 167

Tablo 4.46. Olgekte Yer Alan Faktorler ve Maddeler Ile Yas, Egitim Durumu, Gorev
ve Gelir Durumu Demografik Degiskenleri Arasindaki Hipotezlere

[liskin F Testi SONUGIAIT ........civeveveeeceeieieree e 168

Tablo 4.47. Yas Demografik Degiskeni icin Olgekte Yer Alan Faktdr ve Maddelere
Ait Tamimlayici Istatistikler ve LSD Coklu Karsilastirma Test Sonuglari

Tablo 4.48. Egitim Durumu Demografik Degiskeni I¢in Olgekte Yer Alan Faktor ve
Maddelere Ait Tanimlayici Istatistikler LSD Coklu Karsilastirma Test
SONUGIATT. ...t 169

XV



Tablo 4.49. Gérev Demografik Degiskeni i¢in Olgekte Yer Alan Faktor ve
Maddelere Ait Tamimlayici Istatistikler ve LSD Coklu Karsilastirma Test

L0811 1e] P2 PR 170
Tablo 4.50. Cinsiyet ile Tercih Edilen Banka Arasindaki Capraz Tablo ................ 171
Tablo 4.51. Yas ile Tercih Edilen Banka Arasindaki Capraz Tablo .............c.c....... 172

Tablo 4.52. Egitim Durumu ile Tercih Edilen Banka Arasindaki Capraz Tablo ....173
Tablo 4.53. Gorev ile Tercih Edilen Banka Arasindaki Capraz Tablo.................... 174
Tablo 4.54. Gelir Diizeyi ile Tercih Edilen Banka Arasindaki Capraz Tablo......... 176
Tablo 4.55. Faktor ve Madde Ortalamalari ile Tercih Edilen Banka Iliskisi .......... 178
Tablo 4.56. Kesfedici Sirali Desen Tasarim Siireci ve Elde Edilen Ciktilar........... 179

Tablo 4.57. Bankalarin Nitel-Nicel Analiz Sonuglarinin Temalara Gore Siralanmast

Tablo 4.58. Tum Nitel-Nicel Analiz Sonuglarinin Temalara Gore Siralanmasi ..... 183

Tablo 4.59. Tum Nitel-Nicel Analiz Sonuglarinin Kodlara Gore Siralanmast ....... 184

XVi



SEKILLER LISTESI

Sekil 2.1. Pazarlama YOnetimi SUMECH .....c.ccvviiiieiiicie et 28
Sekil 2.2. Uriin Yasam ESIIST ....cveueveveveieieieieisie e eieis sttt snns 30
Sekil 2.3. Miisterilerin Hizmet Kalitesi Algilamalart ..........ccccccevvieiiiiiiiiiiniiennnnn, 61
Sekil 2.4. Kavramsal Bosluk Modeli..........ccccooiiiiiiiiiiiic e 65
Sekil 2.5. Gronroos Modeli’ne Gore Algilanan Toplam Kalite............c.ccooiiiiiiennne 68

Sekil 4.1. Karma Yontem Kesfedici Sirali Desenin Arag Tasarimi islem Adimlar1110

Sekil 4.2. Kesfedici Sirali Desenin Prototipi ........covvveviiiiiiciiiicieccscse e 110
Sekil 4.3. Nitel Veri Analizi Asamalar1 ve Islemleri........cccoooevevecceerereeeccreeen. 113
Sekil 4.4. Akbank Reklamlarinda Kullanilan Kelimelere Ait Kelime Bulutu......... 134

Sekil 4.5. Denizbank Reklamlarinda Kullanilan Kelimelere Ait Kelime Bulutu.... 134

Sekil 4.6. QNB Finansbank Reklamlarinda Kullanilan Kelimelere Ait Kelime
BUIUTU ..o 135

Sekil 4.7. Garanti Bankas1 Reklamlarinda Kullanilan Kelimelere Ait Kelime

Sekil 4.8. Halk Bankasi Reklamlarinda Kullanilan Kelimelere Ait Kelime Bulutu 136
Sekil 4.9. Is Bankas1 Reklamlarinda Kullanilan Kelimelere Ait Kelime Bulutu..... 136
Sekil 4.10. Vakifbank Reklamlarinda Kullanilan Kelimelere Ait Kelime Bulutu .. 137

Sekil 4.11. Yapikredi Bankas1 Reklamlarinda Kullanilan Kelimelere Ait Kelime
BUIULU ..o 137

Sekil 4.12. Ziraat Bankas1 Reklamlarinda Kullanilan Kelimelere Ait Kelime
BUIUTU .. s 138

Sekil 4.13. Tiim Bankalarin (9) Reklamlarinda Kullanilan Kelimelere Ait Kelime

BUIUTU ..o 138
Sekil 4.14. Maddelerin Oz Degerlerine Gore Cizilen Cizgi Grafigi............c.oou...... 149
Sekil 4.15. Olgek Modeline ait Path Diyagrami ...........cccccoeeievervireverieresneresesnennns 156

XVii






OZET

Gunumuz Tuarkiye’sinde bankacilik sektorii hizli bir gelisim igerisindedir.
Tuketicilerin artan istekleri ve bilgi teknolojilerindeki hizli gelisim bankacilik
sektoriinde rekabetin giderek artmasina neden olmustur. Bu nedenle bankalar hedef
tiiketicilerin hizmet satin alma davraniglarini, profillerini ve banka tercih nedenlerini
incelemek zorundadirlar. Ciinkii tiiketicilerin tercih nedenlerini dogru tespit eden
bankalar, bu sonuglara gore dogru pazarlama stratejilerini de olusturmus olacaklardir.
Ozellikle televizyonlarda yayinlanan reklamlar, bankalarin pazarlama stratejilerinde

6nemli bir yere sahiptir.

Bu ¢alismada kamu ¢alisanlarinin banka tercihini etkileyen faktorler karma
arastirma yontem arastirmasiyla belirlenmeye calisilmistir. Desen olarak Kesfedici
Sirali Karma Yontem deseni iic asamada uygulanmistir. Ik asamada nitel veriler
toplanip analiz edilmis, ikinci asamada nicel veriler toplanip Ol¢gme araci
gelistirilmis, ii¢lincli asamada ise toplanan verilere nicel analizler uygulanmistir.
Nitel veri olarak 9 bankaya ait televizyonlarda yaymlanan 36 reklam filmi
kullanilmistir ve bu reklam filmleri tiiketicilerin banka tercihini etkileyecek faktorler
acisindan Nvivo 10 paket programi ile incelenmistir. Nitel analizler sonucunda taslak
Olcegin madde havuzunu olusturacak olan 83 kod, bu kodlar1 igeren 6 tema ve
bunlara ait frekans tablolar1 elde edilmistir. Taslak 6l¢ek Sivas ilinde ¢calismakta olan
400 kamu gorevlisine tabakali 6rnekleme yontemi kullanilarak uygulanmistir. Elde
edilen veriler yardimiyla 6 faktor (Yapt ve Ozellik, Sunulan Hizmetler, Teknoloji,
Islemler ve Maliyetler, Personel, Fiziksel Imkan) ve 26 maddeden olusan bir dlgme
araci SPSS ve AMOS paket programlar1 yardimiyla gelistirilmistir. Elde edilen 6lgek
maddeleri ve demografik degiskenlerin yer aldigi verilere Spearman korelasyon
analizi, t-testi ve  ANOVA gibi istatistiksel yontemler uygulanarak nicel analiz
tamamlanmistir. Nitel veri analizi sonucunda elde edilen ayrintili bilgilere dayali
olarak gelistirilen nicel veri toplama araciyla elde edilen bulgular 1s1ginda, bu
verilerin nicel analiz tarafindan desteklendigi ve genellenebilir oldugu sonuglarina

ulastlmistir.

Anahtar Sozcukler : Bankacilik Reklami, Tiketici Tercihi, Karma Yontem

Arastirmasi, Kesfedici Sirali Desen, NVivo.
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ABSTRACT

Today, the banking sector is in a fast developing sector in Turkey. The
growing desire of consumers and the rapid development in information technology
have led to increasing competition in the banking sector. For this reason, Banks have
to examine the target consumers’ service buying behaviour, profiles and reasons for
bank choice. Because the banks that correctly determine the reasons of consumers'
preference, they will have formed the right marketing strategies according to these
results. Advertisements, especially on television, have an significant place in the
marketing strategies of banks.

In this study, the factors affecting the bank choice of public employees were
tried to be determined by the mixed research method. Exploratory sequential mixed
method design as a design was applied in three stages. In the first stage qualitative
data were collected and analyzed, In the second stage quantitative data collection and
measurement tool was developed, in the third stage quantitative analyzes were
applied to the collected data. 36 commercial films broadcasted on 9 banks' television
channels were used as qualitative data. And these commercial films were analyzed
with the NVivo 10 package program in terms of the factors that will affect
consumers' bank choice. As a result of the qualitative analysis, 83 codes which will
form the item pool of the draft scale and 6 themes containing these codes and their
frequency tables have been obtained. The draft scale was applied to 400 public
employees working in Sivas using stratified sampling method. With the help of the
obtained data, a measurement tool consisting of 6 factors ( Structure and Feature,
Services Offered, Technology, Transactions and Costs , Staff , Physical Facility) and
26 items was developed with the help of SPSS and AMOS package programs.
Quantitative analysis was also completed by applying statistical methods such as
spearman correlation analysis, t-test and ANOVA to the data where the obtained
scale items and demographic variables are included. Based on the detailed
information obtained as a result of qualitative data analysis, quantitative data
obtained by means of quantitative data collection showed that these data were

supported and generalized by quantitative analysis.
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1.GIRIS

Bankalar ge¢miste yani klasik pazarlama anlayisinin  hiikim  stirdiigi
zamanlarda genellikle para c¢ekme-yatirma, vadeli mevduat islemleri ve kredi
kullandirma gibi amaglarla kullanilmaktayken giiniimiizde ise daha ¢ok amaca
hizmet eden bir yapiya evrilmislerdir. Rekabetin siirekli artmasi ve biiyiik bir hizla
degisen pazar kosullar1 sebebiyle bankacilik sektorii igindeki pazarlama ve reklam
unsurlar1 da 6n plana ¢ikmaya baglamigtir. Miisterilere mevcut hizmetlerin sunulmasi
anlayis1 yerini miisterilerin isteklerine gore hizmetlerin belirlenmesi anlayisina
birakmistir. “Hedef Kitleyi bir hizmet ya da Uriin hakkinda bilgilendirme veya 0
hizmet ya da trtini kullanma konusunda ikna etme ve belirli araliklarla bu iiriiniin ya
da hizmetin varligin1 hatirlatma islevi goren etkinliklerdir’(Ramacitti 1998: 8)
seklinde tanimlanabilecek reklam, giinlimiizde hem isletmeler hem de tiiketiciler
acisindan vazgegilmez bir yap1 haline gelmistir. Reklamlar, isletmenin sundugu mal
ve hizmetlerle ilgili miisterilere gerekli bilgileri sunmak, onlarin isteklerini
degistirmeye ¢aligmak, sunulan mal ve hizmetlerle ilgili aslinda bir ihtiya¢ oldugunu
zihinlerde olusturarak miisterileri satisa ikna etmek ve satiglari artirmak islevlerini

gerceklestirmeye ¢alisirlar (Oztiirk 2014: 14).

Bu c¢alismanin konusu Tiirkiye’de faaliyet gostermekte olan en biiyiik 9
bankanin reklam filmlerinin sunulan hizmetler ve marka degerleri agisindan NVivo
programu ile nitel analiz yapilarak degerlendirilmesi ve bu analiz sonucunda ortaya
cikan temalar ve kodlar yardimiyla nicel analizlerin yapilarak kamu gorevlilerinin
banka tercihlerini etkileyen faktorlerle ilgili bir olgegin gelistirilerek bir karma

yontem arastirmasinin gergeklestirilmesidir.

1.1.Arastirmanin Onemi

Tashakkori ve Teddlie (2003)’ye gore karma yontem arastirmalar1 sadece
2000’1 yillarin basindan itibaren nitel ve nicel desenlerden farkli bir desen olarak
kabul gormeye baslamistir. Bu sebeple alanyazinda nitel ve nicel analizlere gore ¢ok

daha az sayida karma yontem arastirmasi bulunmaktadir



Televizyon yapisi geregi hedeflenen Kitlenin bircok duyu organimna hitap
ederek onlar1 bir¢ok agidan etkileme yetenegine sahiptir. Yapilan arastirmalar goz ve
kulaga ayni anda gelen mesajlarin %70’inin g6z, %30’unun ise kulak yoluyla
alindigin1 gostermektedir. Radyo reklamlarindaki goriintii eksikligi ve basili yayim
organlarindaki ses ve hareket eksikligi gibi kisitlamalar televizyon reklamlari igin
gecerli degildir. Bu sebeplerle arastirmamizin nitel analiz kisminda televizyon

reklamlar1 kullanilmistir.

Gerek karma yontem arastirmalarinin ge¢misinin ¢ok fazla olmamasi gerekse
nitel arastirmada video analizi yapmamiza olanak saglayan yazilimlarin yeni
gelistirilmesi sebebiyle, videolarin biitiinii iizerinde alanda ¢ok fazla sayida arastirma
yapilmamistir, hatta bankacilik ve bu alandaki tv reklamlarinin video analizlerinin
yapilarak nitel analiz sonucunda elde edilen kodlar ve temalardan yola ¢ikilarak nicel
analizler yardimiyla bir Olgek gelistirilerek sonuglar1 biitiinlestirecek bir karma
yontem caligmasi literatiirde yer almamaktadir. Daha Once arastirilmamis olan,
televizyonlarda yer alan reklam videolarinin incelenmesiyle direk olarak goze
carpmayan fakat arka planda yer alan ve kamu gorevlileri agisindan 6nemli olan sakli
Ogelerin karma yontem araciligiyla agia g¢ikarilarak bu alanda eksik goérilen bir

boslugun kapatilacagi ve literatiire bu sekilde katki yapilacagi diisiiniilmektedir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Nitel veri analizi; verileri kodlayarak, bu verileri tanimlayici temalara ve
sonuglara ulagmaya ¢aligir. Ancak nicel analizde oldugu gibi takip edilmesi gereken
yontemler sabit olmayip degiskenlik arz ettiginden ve verilerin igerdikleri anlamlarin
ayrintili bir sekilde incelenmesi gerektiginden; bu analiz isi fazlasiyla zaman
almaktadir. Bu sebeple gelistirilmis olan NVivo programi veri analizinde kodlama,
temalarin ortaya c¢ikarilmasi, sonuglarin gorsel olarak sunulmasi ve nitel verilerin

sayisal analizi gibi siireclerde arastirmacilara kolaylik saglamaktadir.

Nitel veri analizinde veri tabani iginde anlamli bir biitiin olusturan sozciik,
ciimle, paragraf, resim veya video gibi kavramlar kullanilarak kodlama islemi
yapilabilir. Yalmz nitel analiz ile yapilan galismalara bakildiginda g¢ogunlukla

sozciik, ciimle ve paragraflar baz alinarak kodlama yapilmistir, bunu sirasiyla resim



analizleri ve video analizleri yapilarak yapilan kodlamalar takip etmektedir. Bunda

video analizi yapilmasini saglayan yazilimlarin yeni gelistirilmesi de etken olmustur.

Bu ¢aligmanin amaci; nitel analiz ile bankalarin reklamlar ile sunmayi
amacladiklart hizmetler ve hizmetlerin nitelikleriyle birlikte olusturmaya ¢alistiklari
marka degerlerinin ne oldugunun derinlemesine ve ayrintili bir tespiti, elde edilen
temalar ve kodlar yardimiyla gelistirilecek olan Olgekle ilgili anketin kamu
gorevlilerine uygulanarak bankalar, banka tercih kriterleri ve demografik degiskenler
arasindaki farkliliklar1 incelemek ve nitel analiz ile nicel analiz sonuglarini
biitiinlestirip yorumlayacak bir karma ydntem arastirmasi yapilarak daha once
yapilan ¢alismalara ek olarak konuya farkli bir acidan yaklasarak bundan sonraki

calismalara da kaynak teskil etmektir.

1.3.Arastirma Problemi

Bankalar tv reklamlar1 araciligi ile miisterilerine veya potansiyel
misterilerine ulasarak, bir isletme olarak verilmek istenilen mesaji miisterilerine
aktarmayr amaclarlar. Verilmek istenen bu mesajlarin dogru bir sekilde verilip
verilemedigi, verilse bile satin alma agisindan tiiketici agisindan bu mesajlarin
Oonemli olup olmadigi veya 6nemli olsa bile diger kriterler ile karsilastirildiginda

Oncelik sirasiin ne oldugu ¢oziilmesi gereken 6nemli bir aragtirma konusudur.

Tiirkiye’de en ¢ok reklam harcamasi yapan isletmeler arasinda birgok banka
bulunmaktadir. TV reklamlar1 da tiim reklam piyasasi i¢inde en biyuk paya sahip
olan sektordir ve higbir reklam tiirii bu kadar hizli bir gelisim kaydetmemistir.
Insanlarin giin icinde ortalama olarak 4-5 saatini televizyon basinda gecirmesi
isletmelerin neden tv reklamlarimi tercih ettiklerine dair bize Onemli bir veri
sunmaktadir. Ornek verecek olursak Unal ve Giirsoy (2014) banka reklamlarinin
miisteri tercihlerine etkisini arastirmislardir. Arastirma dahilindeki anket Ankara
ilindeki 411 katilimeciya doldurtulmus olup analiz sonuglarina gore katilimcilar
reklamlar sayesinde bankalar ve iiriinleri hakkinda daha fazla bilgi sahibi olduklarini,
banka tercihlerinde reklamlarin etkisinin fazla oldugunu ve banka reklamlarini satin

alma kararlarinda referans kaynagi olarak kullandiklarini belirtmislerdir.



Tiim bu bilgiler 1518inda televizyonlarda yayinlanan bankacilik reklamlar
icerisinde barindirdiklar1 6geler yardimiyla tiiketicileri satin almaya ikna etmeye
caligirlar yani bu 6gelerin her biri aslinda tiiketicilerin satin almalar1 agisindan bir
kriter olarak diisiiniildiigii i¢in o reklamda bir yer kaplamaktadir. Televizyonlarda
yayinlanan reklamlarin maliyetinin ¢ok yiiksek olmasi sebebiyle bankalar miimkiin
oldugunca az siirede verilmek istenen mesajlar1 miisterilerine ve potansiyel
misterilerine aktarmayr amaglamaktadirlar bu nedenle televizyonlarda yayinlanan
bankacilik reklamlar1 bu 6gelerin yer alist bakimindan dolu doludur denilebilir. Fakat
reklamlarda yer alan bu 6gelerin tiiketici nezdinde bir anlami olup olmadigi ya da
reklamlara gomiili olan bu O&gelerin daha oOnce aciga c¢ikarilip c¢ikarilamadigi
¢oziilmesi gereken bir arastirma problemidir ve bu ¢alismamizda kamu gorevlileri

acisindan bu problemler incelenerek ¢éziimlenmek istenmistir

1.4. Varsayimlar

Bu calisma kapsaminda kullanilan anketleri cevaplayan kisilerin tlm
maddeleri dikkatli bir sekilde okuyarak, dogru ve ictenlikli cevaplar verdikleri

varsayilmistir.

1.5. Siirhliklar

Arastirmanin sinirliliklart su sekildedir:

1. 18 aylik periyod i¢inde televizyonlarda yayinlanan reklamlarda yer alan
O0gelerin zamandan bagimsiz olarak geneli temsil ettigi kabul
edilmektedir.

2. Tirkiye’nin en biiyllk 9 bankasina ait ve her bir bankanin 4 adet
reklaminin bu 9 banka ve diger tiim bankalarin reklamlariyla benzer
ogeler icerdikleri ve bunlar1 temsil ettikleri kabul edilmektedir.

3. Arastirmanin nicel kisminda kamu gdrevlilerinden elde edilen veriler

zaman ve maliyet agisindan sadece Sivas ili ile sinirh tutulmustur.

1.6. Literatiir Taramasi

Konu ile ilgili olarak urtdisinda yapilan ¢aligmalar su sekilde 6zetlenebilir:



Anderson, Cox ve Fulcher (1976), bu alandaki ¢aligmalarin ilk ve baslica
orneklerinden olup ABD’deki tiketicilerin banka tercihlerine etki eden faktorleri
arastirmay1 amaglamiglardir. Arkadas tavsiyesi, bankanin yeri, bankanin iinii, verilen
hizmetler karsiliginda alinan ticretler, kredi alma kolayligi ve banka personelinin

samimiyeti 6nemli maddeler olarak agiga ¢ikmustir.

Laroche, Rosenblatt ve Manning (1986), Kanada’da gergeklestirmis olduklari
calismada, tiiketicilerin banka se¢im kriteri olarak 6nemsedikleri kriterlerin sirasiyla:
Personelin  samimiyeti, islem siireleri, sirada bekleme sireleri, banka yerinin

uygunlugu ve personelin yetkinligi oldugunu agiga ¢ikarmiglardir.

Erol ve El-Bdour (1989), Urdiin’deki bankalar1 geleneksel bankalar ve islami
bankalar seklinde ayirip bireylerin banka seciminde dikkat ettikleri faktorlerin neler
oldugunu arastirmiglardir. Hem geleneksel hem de islami banka miisterilerinin
sirastyla hizli ve etkili hizmet sunulmasi, bankanin iinii ve imaji ve miisteri
bilgilerinin mahremiyeti faktorlerini en onemli faktorler olarak gordiiklerini agiga

cikarmiglardir.

Khazeh ve Decker (1992), ABD’de yapmis olduklar1 ¢alismada tiiketicilerin
banka tercih nedenlerini incelemislerdir. En 6nemli ¢ikan maddeler ise iicret ve
komisyonlar, bankanin itibari, kredi faiz oranlari, kredi islem hizi ve banka

personelinin samimi davraniglari olmustur.

Boyd, Leonard ve White (1994), ABD’de yapmis olduklari g¢aligmada
tiketicilerin banka tercihlerinde dikkate aldiklar1 faktorleri incelemislerdir. Calisma
sonucunda bankanin itibari, mevduat-kredi faiz oranlar1 ve hizmetlerin hizli bir

sekilde sunulmasi en 6nemli maddeler olarak siralanmaistir.

Holstius ve Kaynak (1995), Finlandiya’daki banka miisterilerinin tercihlerine
etki eden faktorleri arastirmiglardir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin sirasiyla;
bankadaki karsilamaya, hizmetlerin hizli ve etkili Sunulmasina, diisiik hizmet

ucretine ve personelin samimiyetine daha fazla 6nem verdikleri tespit edilmistir.



Yue ve Tom (1995), Cin Halk Cumhuriyeti’nde yaptiklar1 arastirmada
tiketicilerin banka tercih nedenlerini incelemislerdir. En fazla Onem verilen

maddeler uluslararasi sube aginin genis olmasi ve hizmet kalitesi olmustur.

Kennington, Hill ve Rakowska (1996), Polonya’da yapmis olduklari
arastirmada tuketicilerin banka tercihinde dikkate aldiklari 6geleri incelemislerdir.
Imaj, uygulanan {icret, faiz ve diger masraflar ve hizmetlerdeki islem kolayligi en

cok dikkate alinan kriterler olmustur.

Almahmeed ve Thabet (1997), Kuveyt’de yapmis oldugu bir arastirmada
tiketicilerin banka tercihinde énemli bulduklari kriterleri incelemislerdir. Arastirma
sonuglarina gore bankanin aktif biiyiikliigll, personel etkinligi ve finansal islemlerde

saglanan yardim en 6n plana ¢ikan 6geler olarak bulunmustur.

Gerard ve Barton (2001), Singapur’da yapmis olduklar1 ¢alismada
tiketicilerin banka tercihinde dikkate aldiklar1 en 6nemli faktorleri incelemislerdir.
Guvenlik ve elektronik bankacilik hizmetleri kullanimi en 6nemli faktorler olarak

gorilmistir.

Wel ve Nor (2003), Malezya’da yapmis olduklar1 arastirmada tliketicilerin
banka tercihinde dikkate aldiklar1 faktorleri incelemislerdir. Sonug¢ olarak
tiketicilerin banka tercihlerinde kisisel ve sosyolojik olmak (izere iki ana unsurun
etkin oldugu ortaya ¢ikmistir. Kigisel faktorler arasinda en 6nemli maddeler farkli
subelerde para yatirma-gekme islemlerinin kolayligi ve aligveris merkezlerinde ATM
makinelerinin bulunmasi olurken; sosyolojik faktorler arasinda en 6nemli maddeler
ise bankanin itibar1 ve ismi olmustur. Ayrica banka tercihinde kisisel faktorlerin

sosyolojik faktorlere gore daha etkili oldugu da gozlemlenmistir.

Mokhlis (2009), Malezya’da universite 6grencilerinin banka tercihlerine etki
eden faktorleri incelemistir. Yapilan arastirma sonucunda 9 faktor ortaya ¢ikmustir.
Bu faktorlerden en 6nemlilerinin ise insanlarin referans etkisi, bankanin ¢ekiciligi ve
hizmet sunumu oldugu tespit edilmistir. Ayrica tlketicilerin banka tercihinde énem

verdikleri faktorlerin cinsiyete gore farklilik gosterdigi de tespit edilmistir.



Chigamba ve Fatoki (2011), Giney Afrika’daki Universite 6grencilerinin
banka tercihlerine etki eden faktorleri incelemislerdir. Yapilan aragtirma sonucunda 6
faktor ortaya ¢ikmustir. Bu faktorlerden en 6nemlilerinin ise bankanin sundugu
hizmetlerin 6zellikleri, bankanin ulasilabilirligi ve bankanin fiziki 6zellikleri oldugu

tespit edilmistir.

Okpara ve Onuoha (2013), Nijerya’daki {iniversite 6grencilerinin banka segim
Kriterlerini aragtirmiglardir. Sonug¢ olarak elde edilen 40 madde 6 faktor altinda
toplanmigtir. Etkili ve hizli hizmet, telefon ve internet bankaciligi hizmetlerinin
etkinligi, ATM’lerin yaygin olmasi, bulunulan mekana yakinlik, banka binalarinin

ve c¢alisanlarinin disg gériinUmu gibi kriterlerin 6nemli oldugu tespit edilmistir.

Tehelulu ve Wondmagegn (2014), Etiyopya’daki banka miisterilerinin
tercihlerine etki eden faktorleri arastirmiglardir. Banka personelinin kibar ve samimi
olmasi, ATM imkanlari, islem hizi, hizmet kalitesi, bankanin i¢ ve dig dizayni ve

bankanin verdigi giivenlik hissi gibi kriterlerin 6nemli oldugu tespit edilmistir.

Khaitbaeva, Al-Subaiey ve Enyinda (2015), Dubai’deki Universite
ogrencilerinin banka segerken nelere dikkat ettiklerini arastirmislardir. Hizmetler
karsiliginda alinan {icretler, bankanin ve ATM’nin lokasyon olarak yakin olmasi yani

ulagilabilirligi en fazla 6nem verilen kriterler olarak ortaya ¢ikmistir.

Faramarzpour ve Mahmoudzadeh (2015), Iran’daki tiiketicilerin 6zel banka
tercihinde 6nemli olan faktorleri incelemislerdir. Sirasiyla fiyat, hizmet Kalitesi,
hizmetlerin karsilanma siiregleri, personel Ozellikleri ve tutundurma faaliyetleri

tiketicilerin banka tercihlerini etkileyen faktorler olarak ortaya ¢ikmuistir.

Abbam, Dadson ve Say (2015), Gana’daki banka miisterilerinin tercihlerine
etki eden faktorleri arastirmiglardir. Arastirma sonucunda miisterilerin en ¢ok
O6nemsenen kriterlerin; Bankanin yeri, ¢alisma saatlerinin uzunlugu, ATM olanaklari,
hizmetlerin etkin sekilde sunulmasi ve bankanin arkadas ve akrabalarca tavsiye

edilmesi oldugu tespit edilmistir.

Hai, Tuan ve Tuan (2015), Vietnam’daki banka miisterilerinin banka

tercihlerine etki eden faktorleri arastirmislardir. Anketler sonucunda banka segiminde



en ¢ok Onem verilen faktorlerin bankaya kolay ulasilabilmesi ve banka personelinin

sundugu hizmetleri hizl1 ve kaliteli olmas1 yoniinde sonuglar elde etmislerdir.
Konu ile ilgili olarak tilkemizde yapilan ¢alismalar su sekilde dzetlenebilir:

Kaynak, Kiiglikemiroglu ve Odabasi (1991), Turkiye’de bu konuya iliskin ilk
calismay1 gerceklestirmislerdir. Eskisehir’de yapilan ¢alismada 250 kisiye yiiz yiize
goriisme yoluyla anketler doldurtulmus olup tiiketicilerin banka se¢im kriterlerinin
cinsiyet, meslek, yas ve egitim seviyesi gibi demografik degiskenlere gore

farkliliklar gosterdigi ortaya ¢ikmuistir.

Cmar ve Ercis (1993), Erzurum’daki gen¢ nifusun banka tercihinde 6nem
verdikleri faktOrleri arastirmiglaridir. Sirasiyla bankalarin iglem masrafi almamasi,
yaygin hizmet sunmasi ve devlet bankasi olmasi en ¢ok Onem verilen maddeler

olarak ortaya ¢ikmistir.

Meral (2007), HSBC ve Tirkiye Is Bankasi’nin kurumsal kimlik yapilari
incelenerek 2002- 2006 yillar1 arasinda yazili basinda yayinladiklar1 kurumsal
reklamlar nitel metin analizi yontemi ile analiz edilmistir. Bu reklamlar araligiyla her
iki bankanin hedef kitlelerine vermek istedikleri mesaj icerik analiziyle
¢oziimlenmistir. Bu reklamlarin hedef Kitlelerine ilettikleri mesajlarin ayn1 Kitle
tarafindan algilanip algilanmadigin1 Gl¢iimlemek ic¢in ise bir anket calismasi

diizenlenmistir.

Karamustafa ve Yildinm (2007), Kayseri’deki tiiketicilerin  banka
tercihlerinde etkili olan faktorleri belirlemeye calismiglardir. “Bankanin giivenilir

olmas1”,” Bankada uzun kuyruklar olmamasi” ve ” ATM' lerin yaygin ve hizmet
cesidinin fazla olmasi” anketi cevaplayan kisilerin yiizde olarak en ¢ok Onem
verdikleri 3 madde olmustur. Ayrica bazi maddeler acisindan demografik

degiskenlere gore anlamli farkliliklar tespit edilmistir.

Tagkin, Akat ve Erol (2010), Bursa’daki tiketicilerin banka tercihlerini
etkileyen Onemli faktorleri belirlemeye c¢alismislardir. Calisma sonucunda:
“Guvenilir olma”, “Reklam, Sosyal ve Teknik Yeterlilik”, “Fiziksel Gorinim” ve

“Ulasilabilirlik” seklinde 5 faktor ortaya ¢ikarilmistir. Ortaya ¢ikan 13 madde



icerisinde Personellerin nazik ve guler yiizlii olmasi, kayitlarin tam ve hatasiz olarak
tutulmasi ile bankanin vermis oldugu sozleri yerine getirmesi anketi cevaplayan

kisilerin yiizde olarak en ¢cok onem verdikleri 3 madde olmustur.

Akal (2012), Tiiketicilerin, bankacilik tiriin ve hizmetlerini kullanmalarinda
ve onlar1 se¢gmelerinde banka reklamlarinin etkisinin olup olmadigi, reklamlari
izleyen tlketicilerin kararlarini degistirip degistirmedikleri ve bu kararda reklamlarin
ne derecede etkili oldugu incelenmistir. Uygulama icin “Banka reklamlarinin,
Istanbul Ticaret Universitesindeki dgrenciler iizerindeki etkileri” ile ilgili bir anket
de uygulanmistir. Aragtirma sonucunda banka se¢imi ve degisiminde reklamlarin ¢ok

onemli bir unsur oldugu agiga ¢ikmustir.

Zengin (2012) Din Egitimi bilimi arastirmalarinda Nvivo8 programi
kullanilarak bir video analizi nasil yapilir sorusu cevaplanmaya ¢aligilmigtir. Misir
Prensi Musa isimli ¢izgi film {izerinden analiz siire¢leri gosterilmistir. Analiz edilen
video ders materyali olarak disiiniilmiis ve videonun dinlerarasi egitim programina

uygunlugu ve kullanilabilirligi agisindan incelenmesi hedeflenmistir.

Cebeci ve Cabuk (2016), Giresun’daki tuketicilerin banka tercihlerini
etkileyen faktorleri belirlemeye galismiglardir. Ortaya ¢ikan 20 madde su 7 faktOrde
toplanmustir: “Sube ve Alternatif Kanal Ag1”, “Personel Ozellikleri”, “islem
Kolayligi ve Maliyet”, “Bankanim Fiziksel ve Teknik Yapisi”, “Uriin ve Hizmet

Cesitliligi”, “Bankanin Giivenilirligi” ve “Hiz”.

Kaya ve Arslan (2016), Bolu’daki kamu gorevlilerinin internet
bankaciligindaki tercihlerine etki eden faktorleri arastirmislardir. Calisma sonucunda
baz1 demografik Ozellikler ile internet bankacilig1 tercihleri arasinda iliskiler tespit

edilmistir.

Yilmaz, Boz ve Yaprak (2017), Balikesir’deki tiiketicilerin banka
tercihlerinde etkili olan faktorleri belirlemeye calismiglardir. Ortaya ¢ikan 17 madde
su 4 faktdrde toplanmustir: “Personel ile Ilgili Ozellikler”, Teknolojik imkanlar”,

”Fiziksel Ozellikler” ve “Kurumsal Itibar”.



Sevim ve Arslantirk (2017) Giresun’daki tiketicilerin banka tercihlerinde
etkili olan faktorleri belirlemeye c¢alismiglardir. Calisma sonucunda: “Fiziksel
Imkanlar”, ”Tasarim, Personel Kalitesi ve Giiven”, “Hizmet Kalitesi ve Cesitliligi”,
”[slem Kolayligi ve Uzmanlik”, “Finansal Imkanlar” ve “Ulasim Kolaylig1 ve
Referans” seklinde 6 adet faktdr bulunmustur. Ortaya ¢ikan 26 madde igerisinde
bekleme siiresinin kisaligi, banka personelinin bilgili olmasi ve yapilan islemlerde
masraflarin diisiik olmasi anketi cevaplayan kisilerin yiizde olarak en ¢ok Onem

verdikleri 3 madde olmustur.
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2.BANKACILIK SEKTORU VE ILGILi KAVRAMLAR

Bankacilik sektorii ve ilgili kavramlar 4 ana baslik altinda incelenmektedir.
2.1.Bankacihiga Genel Bakis

Bankanin tanimu, islevleri, Diinya ve Tiirkiye’de bankaciligin tarihsel gelisimi
olmak tizere 4 alt bagliga ayrilir.

2.1.1.Bankanin Tanim

Banka sézciigii neredeyse tiim diinya dillerinde ufak tefek baz1 degisikliklerle
ayni sekilde ifade edilir. Banka sdzciigiiniin Italyanca bir kelime olan “banco”
kelimesinin kokeninden geldigi daha sonra ise bu kelimenin “banka” olarak
kullanildig1 tahmin edilmektedir. Banco sozciigii ise Italyancada masa, sira ya da
tezgah anlamina gelmektedir (Isler 2015: 16). Italya’da bu bankolarin iizerinde para
ticareti yapan sarraflarin yapmis olduklar1 para takaslari, bankaciligin tarihteki ilk
orneklerini olusturmaktadir (Uluer 2007: 4). Bu sarraflara ayn1 zamanda Lombardlar
denirken  kendilerine ise  ‘‘bancheri’’ nitelendirmesinde  bulunmuslardir

(Yildirim 2007: 4).

Bankalar ¢ok cesitli konularda faaliyet gosterdikleri i¢in bankanin genel bir
tanimin1 yapmak ¢ok zordur bu nedenle asagida da goriilecegi lizere farkli sekillerde

bir¢ok tanim1 mevcuttur:

e Halktan topladig1 veya kendi sahip oldugu mevduati kullanarak para
akisina aracilik eden iktisadi isletmedir.

e Para, kredi ve sermaye konularma giren her tiirli islemi yapan
dizenleyen, 0zel ya da kamusal kisilerle; isletmelerin bu alandaki biitiin
ihtiyacglarini karsilamay1 kendine amag edinen ekonomik bir birimdir.

e Mevduati kabul edip bunu en verimli sekilde ¢esitli kredi iglemlerinde
kullanmay1 hedefleyen ya da faaliyetlerinin ana konusu dizenli kredi
almak veyahut vermek olan ekonomik bir kurulustur.

e Sermayenin tesebbiis alanina aktarilmasini saglayan ve kendilerine 0zgu
Ozellikleri ile ekonomik yasamin devam ettirilebilmesi i¢in hayati olan

cesitli hizmetleri saglayan ekonomik yapilardir(Ozkan 2012: 3).
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Dinamik sekilde para ve kredi ticareti gergeklestiren, c¢esitli mali ve
sosyal hizmetleri saglayan ekonomik yapilardir.

Satin alma giicii tireten, karlilik, nakit akis1 ve risk yonetimi kurallarina
giiclii sekilde bagli, 6zel ya da kamu isletmesi olabilen, belirli kanun ve
yonetmeliklerle diizenlenen, diger isletmelerden bir¢ok acidan farklilig
olan yapilardir (Bulut 2014: 4).

Para kazanmak i¢in para satan kurumlardir. (Kog¢ 2010: 3)

Tanimi nasil yapilirsa yapilsin bankalar topladiklar: tasarruflart birlestirerek,

bunlarin yatirim alanlarina aktarilmasii sagladiklarindan {ilke ekonomisine biiyiik

yarar saglamaktadir bu nedenle vazgecilmez bir ara¢ haline gelmislerdir (Ozkan

2012: 4).

2.1.2.Bankalarin Islevleri

Modern bankacilik anlayisinda, bankalarin iglevleri zamanla farklilik arz

etmekte birlikte her gecen giin biraz daha artmaktadir. Bankacilik sektoriinii hizmet

sektorii igerisinde degerlendirdigimizde, bankaciligin temel fonksiyonu hizmet

iiretmek denilebilir. Insanlarin tasarruf yapma egilimini baz alacak olursak;

bankacilik sektorii, tasarruf sahipleri ile yatirimcilar arasinda koprii kuran bir yapi

giiniimiizde varligin1 devam ettirmektedir (Bulut 2014: 6).

Bankalarin temel olarak 6 tane fonksiyonu vardir.

Kaydi Para Yaratma: Bankalarin banka sistemi i¢inde en Onemli
islevlerinden birisidir. Bankaya yatirilmis olan mevduatin kanuni karsilik
miktarlan diisiildiikten sonra tekrar kredi olarak tiiketicilere verilmesidir
(Oguz 2010: 29).

Finansal Aracihik: Bankalar, cllerinde fon fazlasi bulunan bireyler ve
kurumlar ile fon ihtiyaci olan birey ve kurumlar arasinda aracilik yapar
ayni zamanda bu islem sirasinda risk de alirlar.

Para ve Maliye Politikalarmin isleyisine Yardimc1 Olma: Merkez
bankasi1 c¢esitli para politikas1 araglarimi kullanirken (hazine bonosu
ihraci, devlet tahvili ihraci, faiz oranlarini etkilemek vb.) bankalar da bu

politikalara c¢esitli sekillerde yardimer olur.
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Dis Ticareti Fonlama Ve Ihracati Tesvik: Ulkeler ihtiyaci olan
yatirimlart gerceklestirilebilmek icin, bu yatirimlart finanse edecek
kaynaklara ihtiya¢ duyarlar. Dig bor¢lanma yoluna gidilmeden bu
kaynaklar1 finanse etmenin en kolay yollar1 tasarruf yaratilmasi, ve doviz
gelirlerinin arttirilmasidir. Bankalar teminat verme ve factoring gibi
uygulamalarla dis ticareti finanse ederek, ithalat ve ihracati tesvik
etmektedirler.

Gelir ve Servet Dagihmimi Etkileme: Bankalar gelismesi istenen
oncelikli alanlara diisiik faizle kredi saglayarak; bu alanlarda yeni is
sahalar1 agilmasina, istthdamin artmasina ve daha genis bir kesimin milli
gelirden pay almasina yardimci olmaktadirlar. Ayrica bankalar mevduat
sahiplerine faiz ve kar pay1 vererek ve fon kullandirdiklar1 miisterilerine
kar ettirerek mevcut servet dagilimlarim da etkilemis olurlar (Isler 2015:
21)

Kaynaklarmm Etkin Kullanimim1 Saglama: Bankalar, topladiklar1 ve
doniistiirmiis olduklart kaynaklari ekonominin ve toplumun &ncelikli
olarak ihtiya¢ duydugu alanlara aktararak hem kaynaklarin yeniden tahsil
edilmesine aract olurken, hem de mevcut atil fonlari ekonomiye
kazandirarak; fon arz edenler ile fon talebinde bulunanlarin en yiiksek

sekilde kar elde etmelerini saglamaktadirlar (Giirsoy 2013: 9).

2.1.3.Diinya’da Bankacihigin Tarihsel Gelisimi

Tarihte bilinen ilk bankacilik hizmetleri Stimer ve Babil’ lerde goriilmiistiir.

Tarihte ayr1 bir yap:r olarak bilinen ilk banka ise M.O. 3500 yilinda Siimerler de

kurulmustur. Bu bankalara “maket” adi verilirken bu bankanin sahipleri ilk borg

veren kisiler olarak kabul edilmektedir. Yapilan kazilar sonucu, maketlerin

hammadde ve teghizat alimi igin ¢ift¢ilere harman zamani 6denmek iizere kredi

actiklart saptanmistir. Kazilarla ortaya ¢ikan belgelerde bir hesaptan diger hesaba

para transferleri ve teslim emiri islemlerinin varliklar1 da tespit edilmistir. Maketlerin

ana faaliyet konular1 6diing ve mevduat kabulii islemleridir. (Bulut 2015 : 3). Halkin

tapinaklara ve ilahlara sunmus olduklart degerli esyalar kredi sisteminin kaynagini
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olusturmustur. Bu kaynagin din gorevlilerince gelir saglamak amaciyla 6diing
verilmesiyle bankacilik sisteminin temelleri atilmaya baglanmisken, tapinaklarin
guvenilir bir para saklama yeri olmasi1 da bunda etkili olmustur (Davies 2002: 48).
Mezopotamya’da Uruk kenti yakinlarindaki “Kizil Tapinak™m M.O. 3400-3200
yillart arasinda kuruldugu tahmin edilmekte birlikte tarihte bilinen en eski banka

yapisidir (Kinik 2010: 48).

M.O. 1800 yilinda Babil Hiikiimdar1 Hammurabi’nin ¢ikarmis oldugu iinlii
Hammurabi 6diing verme islerinin nasil gergeklestirilecegi, borglunun hangi
mallarimin ne yolla borcun tasfiyesinde kullanilabilecegi, borcun vadesinde nasil
tahsil edilmesi gerektigi aciklanmaktadir. Ayrica faiz oranlarinin tahil ihracatinda
ana sermayenin iigte biri, nakit para ihracatinda beste biri oldugu, dogal bir afet
nedeniyle o yil iiriin elde edilememisse faizin tahakkuk ettirilemeyecegi, borcun
tahsiline gidilemeyecegi, verilmis olan borca karsilik her tiirlii tasinir ve tasinmaz

malin ipotek edilebilecegine de yer verilmistir (Bulut 2014 : 3).

Eski Yunanlilar Parthenon ve Apollo Tapinaklarinda emanet kabul etmis,
para basmis ve para 0diing vermislerdir. Bankalar devlet tarafindan denetlenmeye
baslamis, bankerlerin ¢ok yiiksek faiz uygulamalari nedeniyle her site kendi devlet
bankasini kurmus, tarihte bilinen ilk kamu bankalar1 da burada kurulmustur. ilk
bankacilik krizi de Atina Sitesi’nde yasanmis olup, bazi borglar affedilerek ve

paranin borglular lehine yeniden degerlendirilerek kriz asilmistir (Giirsoy 2013: 4).

Misir’da bankaciligin  gelismesi Biiyiik Iskender’in M.O.4.yy’da buray1
isgalinden sonra goriiliir. Eski Misir’da bilesik faizi yasaklayan hiikiimler
bulunmaktaydi. Burada bankacilik devletin denetimi, ve tekeli altina varligini
siirdiirmekteydi. Ancak iilke Romalilarin eline gectikten sonra 6zel bankalar da

ortaya ¢ikmaya baslamistir (Takan 2001: 3).

Roma’ya bankaciligin Yunanistan’dan ge¢mis oldugu bilinmekle birlikte
Roma’da bankaciligin bir hayli gelistigi goriilmektedir. Roma bankalarinin ¢aligma
prensipleri en ince ayrintilarina kadar yasa ve emirnamelerle diizenlemis olup sik1 bir

denetime tabi tutulmustur. Roma’da bankacilik islerine aristokratlar ilgisiz
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kalmislardir, bankaciligi daha alt sosyal tabakalarda yer alan armatdr ve tacirler

yapmuslardir (Ozkan 2012: 6).

Roma Imparatorlugunun Avrupa’daki giiciine son vermek igin bir araya gelen
ve “Lombardlar” olarak bilinen derebeyleri ile Yahudiler, 11. ylizyildan itibaren
Avrupa’ya yayilmislar ve 6diing islerini denetimleri altina almislardir. Her yerde ayni
kural ve kaideleri uygulayarak, ticaret ve banka islemlerinde genellik saglamiglardir
(Glrsoy 2013: 4).

Ortacag’da denizciligin gelismesiyle fethedilen yerlerden degerli madenlerin
getirilmesi Avrupa’da bankaciligi daha da gelistirmistir. 1609°da Ilk modern banka
olarak kabul edilen Amsterdam Bankasi1 kurulmustur. 1637’de ¢ek ve banknot
kullanimina izin veren Venedik Bankasi kurulmustur. 1640°da Ingiltere kral
tarafindan tliccarlarin altinlarina el konulmasiyla, altinlar “goldsmith” denilen
tiiccarlara artik sertifika karsiiginda verilmeye baslanmistir. 1694°de Ingiltere,
Fransa ile yaptig1 savasin finansmanini saglamak igin tarihte bilinen ilk merkez
bankas1 olan Ingiltere Merkez Bankasi’n1 kurmustur. 19.yiizyilda bankalar birlesme
egilimine girip, kiiclik ve az subeli banka isletmeleri yerlerini biiyiik banka
isletmelerine birakmaya baglamiglardir. 1907°de Federal Reserve Bank (ABD

Merkez Bankas1) ile modern banka sisteminin iskeleti olusmustur. (Ozkan 2012: 7).

2.1.4.Tiirkiye’de Bankaciligin Tarihsel Gelisimi

Turkiye’de Bankaciligin Tarihsel Gelisimi 10 alt baslhik altinda ele alinir.

2.1.4.1. 1847 Oncesi Birinci D6nem

Tiirk bankacilik sistemi iki asira yakin tarihi bir gegmise sahiptir. Osmanli
Imparatorlugunun ekonomik ve sosyal yapisindaki hukuki zemininin banka tipinde
yapilarin gelismesine elverisli olmamasi nedeniyle finans kuruluslarinin imparatorluk
icerisinde gelisip yayillmasi uzun bir miiddet gecikmistir. Osmanli Imparatorlugu
igcerisinde ilk bankacilik faaliyetleri; borglarin artmasi ve vergi toplama islerinin
saglikli bir sekilde islememesi iizerine bati kaynakli sermaye ile baglamistir. Tiirk
bankacilik yapisinda bu sekilde baslamis olan yabanci banka hakimiyeti Turkiye

Cumhuriyeti'nin kurulus yillarina kadar varligint devam ettirmistir (Bulut 2014 : 16).
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2.1.4.2. 1847-1875 Arasi ikinci Donem

1840’ta ¢ikarilmaya baglayan kagit paranin degerinin diismesine care olmak
tizere 1845 yilinda hiikiimetce Galata bankerlerinin ileri gelenleriyle iki yillik bir
sOzlesme yapilmistir. Bu bankerler de kambiyo rayiglerini tutmak amaciyla
hiikiimetin izniyle 1847 yilinda Ulkemizin ilk bankasi olan “Istanbul Bankasi”’ni
kurmuslardir. Istanbul Bankasi’nin isleri kisa bir siire saglikli sekilde yiiriimiistiir
ama 1848 Fransiz Devrimi ve onun dogurmus oldugu mali sikintilar giderilememistir
ve bunun sonucunda istanbul Bankas1 kapanmistir. 1856°da ise tlkemizin ilk 6zel
bankasi olan ve merkezi Londra’da bulunan Bank-1 Osmani (Ottoman Bank)
kurulmustur. Bu bankanin mevduat ve iskonto gibi ticari islemleri yapmasi
planlanmigtir ayrica 1875 yilina kadar banknot ¢ikarmak imtiyazi da bu bankaya
verilmistir. Ozellikle para ve kambiyo spekiilasyonlarindan yararlanmak ve strekli
bor¢ alan Osmanli hiikiimetine yiiksek faizlerle para vermeyi amaclayan bircok
banka da bu donemde kurulmustur. Bunlarin baglicalar1 Union Financiére, Turkiye
Bankasi, Sirket-i Umumiye-ii Osmaniye, Sirket-i Maliye-i Osmaniye, Itibar-i Umumi
Osmani Bankasi’dir. Bu donemde bu bankalar disinda bir¢ok kiiciik banka da
kurulmasina ragmen ¢esitli ekonomik sebeplerle kapanmigtir. Mevduat kabul etmek,
tasinir kiymetleri rehin almak ve tasinmaz mallarin ipotegi karsiliginda para vermek
gibi gorevleri olan ve bugiine kadar da faaliyetlerini basariyla siirdiiren ilk milli
tasarruf kurulusumuz “Emniyet Sandigr’’da bu donemde Mithat Pasa tarafindan
kurulmustur. Ziraat Bankasi’nin temeli de yine Mithat Pasa tarafindan 1863’te
atilmigtir, fakat bu banka esas faaliyetlerine 1875’ten sonraki donemde baslamistir
(Ekici 2008 :9).

2.1.4.3. 1875-1908 Arasi Uciincii Donem

1875°’ten 1882’ye kadar gecen siirede mali durum pek istikrarh
seyretmemistir. Osmanli bankasinin kurulmasiyla belirli devlet gelirlerinin borg¢lara
ayrilmasindan sonra Avrupa’daki zenginler yeniden Tirkiye’yle ilgilenmeye
baslamislardir. Bazi yabanci bankalar Osmanli Imparatorlugu’nda subeler agmaya
baslamistir. Ziraat Bankas1 hari¢ bu donemde yerli olarak 6nemli baska bir banka
kurulmamustir. Ziraat Bankasi ise o tarihlerde diger yabanci bankalar gibi bir mali

kurulus olmaktan ¢ok uzak olup 6zellikle zirai kredilerle mesguliyet gostermektedir
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(Dogan, 2010 :45). Dénemin 6nemli bankalari ise Fransiz sermayeli Crédit Lyonnais,
Alman-Filistin Bankas1 (Deutsche-Palastina Bank), British Oriental Bank, ingiliz
Anglo-Palastine Company, Yunan Atina Bankas1’dir. (Ekici 2008: 11)

2.1.4.4.1908-1923 Arasi Dordiincii Donem

Mesrutiyet’in getirdigi yeniliklerden biri de Tirklerin ekonomik ve mali
girisimlerde bulunmaya baslamasiydi. Ozellikle Birinci Diinya Savasi sirasinda bu
acikca goriilmektedir. 1909’da Tiirkiye Milli Bankasi, 1910°da Tiirkiye Ticaret ve
Sanayi Bankasi, 1911°de Istanbul Bankasi, 1912°de Konya Iktisadi Milli Bankast,
1913’te Adapazar1 islam Ticaret Bankasi, yine 1913’te Karaman Milli Bankas,
1914’te Milli Aydin Bankasi, 1916’da Aksehir Bankasi milli bankalar arasina
katilmistir. 1917°de kurulmus olan itibari Milli Bankasi’na birtakim imtiyazlar
verilmistir. Boylece bankanin kendine ait mallar1 vergiden, hiikiimet daireleriyle olan
iletisimi posta pulundan, ilk kurulus icin ithal edilecek mallar gimrik resminden
muaf olacak, posta ve telgraflar1 ise iicretsiz olarak kabul edilecektir. Bankanin
hisseleri de Tirk vatandaslarina ayrilmisti. 1927°de Tiirkiye Is Bankasi ile
birlesmistir ve tlzel Kisiligi ortadan kalkmistir. (Ayan 1996: 57).

2.1.4.5.1923-1932 Arasi Ulusal Bankalar Donemi

Bu dénemde 1923’te Izmir Iktisat Kongresi’nde ele alinan Kararlara uyularak
ekonomik kalkinmanin ancak milli bankalarla gerceklestirilebilecegi diisiincesinden
hareketle milli bankaciligin gelisimi desteklenmistir. 1924’te Tiirkiye Is Bankas,
1925°te Tiirkiye Sinail ve Maadin Bankasi1 (1932°de Turkiye Sanayi ve Kredi Bankasi
oldu), 1927°de Emlak ve Eytam Bankasi1 (1946’da Tiirkiye Emlak Kredi Bankasi
oldu) kurulmustur. Bu milli bankalarin yani sira bu dénemde 29 adet de tek subeli
yerel banka kurulmus olup bu bankalarin ¢ogu 1929-1930 diinya ekonomik bunalimi
nedeniyle faaliyetlerini sonlandirmislardir. 1930 yilinda T.C. Merkez Bankasi
kurulmustur.. (Ozkan 2012: 9).

2.1.4.6. 1933-1944 Aras1 Ozel Amach Devlet Bankalarimn Kuruldugu

Do6nem

Biiylik ve 6nemli devlet bankalar1 bu déonemde kurulmustur. Bu dénemde

devletin sanayi alaninda gerceklestirmis oldugu faaliyetler Stimerbank biinyesinde
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olmustur. 1935 yilinda elverisli madenlerin isletilip degerlendirilmesi igin iktisadi bir
devlet tesekkiilii olan Etibank kurulmustur. 1933 yilinda belediyelere belirli isler igin
uygun sartlarla kredi verilmesi amaciyla Belediyeler Bankasi kurulmustur. Bu banka
zamanla kdylere ve il 6zel idarelerine de imar konulariyla ilgili kredi agma, teknik
yardimda bulunma ve kamu tesislerinin yapimini desteklemeyi de kapsayacak
sekilde faaliyet alam genisletilerek, ismi Iller Bankasi olarak degistirilmistir. Bu
donemde kurulmus olan diger devlet bankalari; Denizbank, Halk Bankasi ve Halk

Sandiklaridir. Bu donemde toplamda 18 bankanin faaliyeti ise sona ermistir (Kog

2010: 7).

2.1.4.7. 1945-1959 Aras1 Ozel Bankalarin Gelistigi Donem

2. Diinya Savasini izleyen yillarda tilkemizde ticari faaliyetlerin hizla artmasi,
yeni bankalara olan ihtiyaci hizlandirmistir. Tiirk bankaciliginin gelisim siirecinde bu
donem izlenen ekonomik politikalardaki degisikliklere bagl olarak 6zel bankaciligin
gelistigi donem olmustur (Cankaya ve Oz, 2001: 16). Bu dénemde yatirimlarn,
modern yapili isletmelerin, milli gelir ve niifusun hizli bir sekilde artmasi, sehirlerin
biiylimesi, sanayi sektoriinlin milli gelirden daha biiyiik bir yiizde almaya baglamasi
ekonomide para ve kredi ihtiyacinin artmasina neden olmustur. Yap1 Kredi Bankasi
(1944), Akbank(1948), Tiirkiye Sinai Kalkinma Bankasi(1950) ve Pamukbank(1955)
bu dénemde kurulmustur. Bu donemde, faiz oranlar1 ve bankacilik islemlerinden
alinacak komisyon oranlar1 hiikiimet tarafindan belirlendigi i¢in ve ddvize dayali
islem yapma yetkisi sadece Merkez Bankasinda oldugu i¢in, sube bankaciligina ve
mevduat toplamaya dayali bir rekabet ortami yasanmistir. Sube bankaciliginin

yayginlagsmasiyla yerel bankalarin tasfiye siireci hizlanmistir (Sezgin 2008 :16).

2.1.4.8. 1960-1980 Arasi Planli Donem

Tiirk bankacilik sektorii bu donemde bes yillik kalkinma planlarinda ve yillik
programlarda belirtilen ilkelere uygun bir yapida gelisim gostermistir. Bu donemde
kalkinma ve yatirim bankalarina 6énem verilmistir, ticari bankalarin kurulmasina ise
siirlama getirilmistir. 1970’1i yillarin baglarinda, holdinglesmelere paralel olarak
holding bankaciligi da gelisme gostermistir. (Bakan 2003: 509) Bu ddnemde 12 tane
olan bolgesel bankalarin ¢cogu kapanmis, ¢ok sayida kiiciik banka yerine, az sayida

¢ok subeye sahip biiyiikk banka kurulmasi yoniinde bir egilim olusmustur. 1970’li
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yillarin sonunda, doviz krizi nedeniyle yiiksek enflasyon olusmus bu sebeple 24
Ocak 1980°de bir istikrar ve ekonomik degisim programi uygulanmaya baslanmistir.
Bankacilik sektorii de, bu istikrar programiyla amaglanan disa acilma, serbest piyasa
ekonomisine gecis ve liberallesme politikalarindan en ¢ok etkilenen ve degisim igine

giren sektdrlerden biri olmustur (Yildirim 2007 : 11).

2.1.4.9. 1980-2001 Aras1 Disa A¢ilma Donemi

1980 yilinda serbest piyasa ekonomisinin isler hale gelmesiyle birlikte
Tiirkiye'de bankacilik disa agilmaya baslamistir. Bu donemde sektére yerli ve
yabanc1 bankalarin girigine izin verilmeye baslanmis olup bu sayede 1980 yilinda 43
olan banka sayis1 1992'de 71'e ulasmistir. 1980'e kadar kamu otoriteleri tarafindan
belirlenen mevduat ve kredi faiz oranlar1 serbest birakilarak sektorde rekabetin
olugsmas1 saglanmistir. Bankacilik Kanunu'nda degisiklik yaparak bankalarin nakdi
ve gayri nakdi kredilerinin 6z kaynaklarinin 20 katim1 gegemeyecegi hiikmii
getirilmistir. Tiirk Bankalar1; yurtdisinda temsilcilik/ sube agarak, banka kurarak
veya kurulu bankalar1 satin alarak disa agilmaya baslamislardir. 1992 yilinda
Elektronik Fon Transferi (EFT) Sistemi'ne gegilmistir (Bulut 2014: 19). 1981 yilinda
finansal sistemde mevcut olan kurumsal ve yasal eksiklikleri gidermek igin Sermaye
Piyasas1 Kanunu ¢ikarilmis, Sermaye Piyasasi Kurulu ise 1982 yilinda ¢alismalarina
baslamistir. Istanbul Menkul Kiymetler Borsas1 (IMKB) 1985 yilinda kurulmus 1986
yilinda faaliyetlerine baglamistir. Merkez Bankas1 onciiliigiinde, bankalar arasi para
piyasasit kurulmustur (Eren 1996: 95). 1999 wyilinda bankalarin agilmasi,
denetlenmesi ve tasfiyesi gibi genis yetkilere sahip olan Bankacilik Diizenleme ve

Denetleme Kurumu agilmistir (Ciftci 2006: 68).

2.1.4.10. 2001 sonrasi Yeniden Yapilanma Donemi

Kasim 2000 ve Subat 2001 krizlerinin ardindan bankacilik sisteminin daha
saglam bir yapiya doniistliriilmesi amaciyla Mayis 2001'de Bankacilik Sektori
Yeniden Yapilandirma Programi uygulamaya konulmustur. 2002 yilinda bu program
ek olarak 2002-2004 donemini kapsayacak sekilde revize edilmistir. Bu programla
ekonominin dis soklara karst daha direngli olmasi, enflasyonun azaltilmasi, kamu
bor¢larmin  diigliriilmesi, mali disiplinin  saglanmasi, yapisal reformlarin

tamamlanarak bankacilik sisteminin daha kuvvetli bir hale gelmesi hedeflenmistir.
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Bu dénemde bankacilik sistemi 6nemli bir yeniden yapilandirma siireci gecirmistir.
Ozel bankalar 2001 Krizinden sonra kaybetmis olduklari sermayelerini bdylelikle
giiclendirmiglerdir. Bunu yapamayan bankalar ya birlesmis ya da TMSF’ye
devredilmistir. Kamu bankalarindaki zararlar ise Devlet i¢ borglanma senetleri
karsilig: tasfiye edilerek, bankalarn mali yapilar1 saglamlastirilmistir (Ozkan 2012
:14). Gliniimiizde ise kriz sonrasi kii¢iilmeye giden bankacilik sektorii, birlesmelerin
ve yabancilar tarafindan satin almalarin etkisiyle 2004 yilindan sonra artan bir
sekilde biiyiimeye baslamistir. Banka sayisinin azalmasina karsin sube sayisi artis
gosterdiginden buna paralel olarak personel sayisi da artis egilimi i¢ine girmistir
(Tepegdz 2012 :7). Ulkemizdeki bankacilik sistemi 18.yiizyila uzanan koklii bir
bankacilik gelenegine dayanmasina ragmen asil gelismelerin ¢ogu bu doénemde

gerceklestirilmistir (Seymen 2009 :30) .

2.1.5.Tiirk Bankacilik Sektoriiniin Genel Ozellikleri

Turk Bankacilik Sistemi, merkezinde Tiirkiye Cumhuriyet Merkez
Bankasi1 (TCMB) olan, karma ekonomi diizeni i¢inde ve bu diizene uygun yapida
faaliyetlerini gergeklestiren bir sistemdir. TUrkiye’de banka dis1 finansal aracilar bati
tilkelerindeki kadar gelismis olmadig igin, Tirk Mali Sistemi’nin temelini bankalar
olusturmaktadir. Bu sebeple bankalar tUlkemizde halkin tasarruflarinin toplanarak
bunlarin ihtiyag duyulan alanlarina yonlendirilmesini saglamak ig¢in kilit bir role

sahiptirler (Cevik 1992: 156).

2017 yilr Eyliil ay1 itibariyle Tiirk Bankacilik Sistemi’nde faaliyet gosteren
toplam banka sayis1 51, toplam ¢aligan sayis1 195.064, toplam sube sayis1 10.658dir.
Tiirkiye niifusu baz alindiginda yiiz bin kisiye diisen calisan sayis1 244, sube sayisi

ise 13’tiir. Avrupa Birligi ortalamalarinda ise bu sayilar sirasiyla 549 ve 35’tir.
Tirk bankacilik sektoriiniin 6zellikleri genel olarak su sekilde siralanir:

- Bankalar anonim sirket olarak kurulmak zorundalardir.

- Bankalar, Bakanlar Kurulu’nun 6zel izniyle kurulurlar ve ek olarak
faaliyete gecebilmek icin Hazine ve Dis Ticaret Mustesarligi’ndan izin
almak zorundalardir. Kurucular ve yonetim kurulu iiyelerinin yiiz kizartici

suc islememis olmamalar1 gerekmektedir.
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- Bankalar normal isletmelerden farkli olarak borglarina karsilik belirli

oranda karsilik bulundurmak zorundadirlar ve ¢ikarmis olduklar1 hisse

senetleri tamamen isme yazili olmak zorundadir (Ciftgi 2006: 71).

- Bankalar disaniyla fazla baglanti kurmadan daha cok ige donik

caligmaktadir.

- Ogzellikle devlet bankalarinda sube basina diisen mevduat miktarlar1 diistk,

buna ragmen sube basina diisen personel ve maliyetleri yuksektir (EKici
2008: 25).

2.2. Faaliyet Amaclarina Gore Bankacilik Tiirleri

Gliniimiiziin  hizla degisen dinamik ekonomik ve teknolojik kosullari,

bankacilik alaninda farkl faaliyet kollarinin olusmasina neden olmustur. Bu nedenle

bankalar; isletmelerinin yasal niteligine, miilkiyet yapilarina, sube sayilarina,

uzmanlik alanlarina ve ekonomik yapilariin niteliklerine gore c¢esitli siniflara

ayrilmistir. Bu kapsamda bankalar1 dort gruba ayirabiliriz; a) hukuksal kurulus

yapilarina gore bankalar, b) sermaye kaynaklarina gore bankalar, c) is konularina

gore bankalar ve d) faaliyet amaglarina (igeriklerine) gore bankalar

Tablo 2.1. Bankalarin Siniflandirilmasi

Hukuksal Kurulus Sermaye is Konularina Faaliyet Amaclarina Gore
Yapilarina Gore Kaynaklarma Gore | Gore Bankalar Bankalar
Bankalar Bankalar
1-Kisisel Girisim 1-Ozel Sermaye Ile 1-Is ve Ticaret 1-Merkez 6-Ticaret (Mevduat)
Bankalari Kurulmus Bankalar Bankalari Bankalari Bankalari
2-Ticaret Ortaklig1 2-TUm Sermayesi 2-Uzmanlik 2-Yatirim 7-Katilim Bankalar1
Seklindeki Bankalar | Devlet Tarafindan Bankalari Bankalari
Odenmis Bankalar
3-Yasalarla 3-Karma Sermayeli 3-Emisyon 3-Kalkinma 8-Bireysel
Kurulmus Bankalar Bankalar Bankalari Bankalari Bankacilik
4-Ulusal Bankalar 4-Halk
Bankalari

5-Yabanci Bankalar

5-Tarim Kredi

Bankalar1

(Eylpgiller 1999: 31)
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Faaliyet amaglarina gore bankalar su sekildedir:

2.2.1. Merkez Bankalari

Emisyon yetkisine sahip olduklarindan para arzint da kontrol eden
bankalardir. (Akbulak, Kavakli ve Tokmak 2004: 83). Temel gorevleri sunlardir:

- Para ve kredi politikalarin1 ekonominin durumunu g6z 6énunde bulundurarak en iyi
sekilde diizenlemek

- Paranin i¢ ve dis piyasalardaki degerinin korunmasi i¢in gerekli tedbirleri almak

- Ulkenin altin ve déviz rezervlerini yonetmek (Bulut 2015: 10).

- Devlet adina para basarak piyasaya siirmek (Kazgan, Oztiirk ve Koraltirk 2003:
15).

2.2.2. Yatirim Bankalari

Tahvil ihra¢ eden veya yurtici yurtdisi temelli finansal kurumlardan saglamis
oldugu kredileri sanayi isletmelerinin uzun vadeli yatirimlarinin finansmaninda
kullanan, muhtelif konularda sanayi isletmelerine yol gosterip danismanlik hizmeti
veren bankalardir (Giliney 2007, 4). Yatirim bankalar1 mevduat toplama yetkisine sahip
degildir ayrica genis bir sube aglar1 da yoktur bu nedenle bankacilik iirlinlerinin
tamamini hizmete sunamadigindan ticari bankalara nispetle ticari faaliyetleri daha
sinirli bankalar olarak nitelendirilebilir (Varol 1994: 42). Yatinm bankalarinin
olusabilmesi i¢in temel sart, sermaye piyasasinin kurulmasi ve isler halde olmasidir.
Bu nedenle 6zel tasarruflarin, sanayi isletmelerinin ihrag¢ edecekleri menkul kiymetlere
aktarilmasi, sermaye piyasasinin kurulmus olmasi sartina baghdir. Sermaye
piyasasinin igler hale gelebilmesi i¢in de yatirim bankalar1 ve aract kurumlarin etkin

bir sekilde ¢alistyor olmalari gerekir (Kinik 2010: 52).

2.2.3. Kalkinma Bankalar

2.Diinya Savasindan sonra artan tasarruflarin kalkinma projelerine aktarilmasi
amaci, kalkinma bankalarin1  kurma zorunlulugunu dogurmustur. Kalkinma
bankaciliiyla, yatirim bankaciligi arasinda birgok benzer nokta bulunmakla birlikte
ayrildiklart en 6nemli nokta ise yatirim bankacilifinin daha c¢ok gelismis iilkelerde

ortaya c¢ikmasma karsin kalkinma bankaciliginin ise daha ¢ok sermaye piyasasi
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gelismemis ve sermayenin kit oldugu {iilkelerde ortaya ¢ikmasidir (Yildirim 2007: 16).
Kalkinma bankalari; Ozellikle sermaye piyasalarinin gelismemis oldugu ve bankacilik
sisteminin yatirim girisimlerine kaynak saglamada yetersiz kaldigi az gelismis
iilkelerde yatirimlara orta ve uzun vadeli yeterli kaynak saglamakla miikelleftir. Diger
yandan ise kalkinmayr engelleyen eksiklikleri gidermek icin gerekli destekleri
saglayarak iilkenin kalkinmasini hizlandirmayr amaclayan finansal kurumlardir( Kinik

2010: 52).

2.2.4. Halk Bankalar

Halk bankalar1 kii¢iik esnaf ve zanaatkarlarin orta ve kisa vadeli ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla kurulmus O6zel yapili bankalardir (Bulut 2015: 14). Halk
Bankalar1 tamamen veya 6nemli dlclide devlet destegi ve 6zel yasalarla kurulur. Halk
Bankalarimin kurulma amaci esnaf, sanatkdr ve kiiciik isletmelerin faiz yiikiinii
azaltmak ve onlara gereken miktarda tesis ve isletme kredileri saglamaktir. Bu krediyi
saglarken de isletmeleri yiiklii bor¢ ve faiz yiikii altina sokmamaktir. Zira bu yapida
isletmelerin yiiklii bor¢ ve faiz yiikii altinda kalmalari, hem kendileri hem de o
ulkedeki sosyo-ekonomik politikalar agisindan 6nemli sakincalar tagir (Bulut 2014:
13).

2.2.5. Tarim ve Kredi Bankalar

Bu bankalar genel olarak kamu tarafindan iilkenin potansiyel tarim
iretimini artirmak, tarimsal tiretimi desteklemek, topragin verimini ve elde edilen
urdinin kalitesini artirmak, g¢iftcilerin tiim vadelerde kredi ihtiyacini karsilamak ve
dogru tarimsal yontemleri kullanmak konusunda c¢ift¢ileri bilgilendirmek amaciyla
ozel yasalarla kurulmus olan bankalardir. Ulkemizde faaliyet gdsteren Ziraat Bankasi
bu bankalara 6rnek olarak verilebilir (Bulut 2014: 12). Ozellikle gelismekte olan
ulkelerde, borclunun biyuk bir yizdesinin koylii olmasi bu tiir bankalar1 daha da
onemli hale getirmektedir (Ogal, Colak 1999: 39).

2.2.6. Ticaret (Mevduat) Bankalari

Ticari banka terimi 19.yiizyilda Ingiltere’de ortaya atilmistir. O donemde yer
alan ticari bankalarin en 6nemli 6zelligi, toplamis olduklar1 paralari kisa vadeli ticari

krediler icin kullanmalaridir. Giiniimiizde faaliyet gosteren ticari bankalarin ¢cogu ise
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kisa vadeli ticari kredilerin yaninda orta ve uzun vadeli krediler de vermektedir. Bu
nedenle, vadesiz mevduatlar1 kabul eden ayrica kredi ve diger hizmetleri de
bilinyesinde barindiran bankalari ticari banka olarak tanimlamak miimkiindiir (Geylan
1985: 36). 19. yiizyilda hizla gelisen ticari hayat bankacilik alanin1 da etkilemis, ¢ok
giiclii ticari bankalarin ortaya ¢ikmasina ve bunlarin uluslararasi nitelik kazanmasina
neden olmustur. Bu sebeplerle bankacilik alaninda asir1 bir rekabet ortami olugmus
ve ticari bankalar varliklarini devam ettirebilmek igin gelismek zorunlulugunda
kalmislardir. Bu zorunluluk sermaye yetersizligi nedeniyle teknolojideki gelisimlere
ayak uyduramayan kiiciik bankalarin etkinliginin azalmasina yol agmistir. Boylece
neredeyse tim dunyada, birbirinden bagimsiz olarak faaliyete baslayan birgok ticari
banka, giderek bu oOzelliklerini yitirmis, genelde yerini az sayida biiyiikk banka
isletmelerine ve holdinglere birakmislardir. Ticari bankalar1 diger bankalardan ayiran

en onemli 6zellik ise vadesiz mevduat toplamalaridir (Yildirim 2007: 17).

2.2.7. Katihm Bankacihig1

Islam dini; faizi tarif ederek ticaretten ayirmis ve kesin bir dille yasaklamistir.
Iste bu yasak nedeniyle, dini temele oturtulmus olan katilim bankalari, bankacilik
faaliyetlerini faizsiz bir sekilde yapmayi prensip olarak kabul etmis ve bu hususta
hassasiyet gosteren insanlara alternatif bir kap1 agmistir (Battal 1993: 365). Katilim
Bankacilig1 faiz yerine, kar ve zarara katilma kosuluyla fon toplayan, fonu dogrudan
nakit kullandirma yerine ticaret ve ortaklik esasina gore kullandiran bankacilik
tirtne verilen isimdir. Fonksiyonel olarak mevduat bankalarina benzemektedirler.
Ciinkii bu bankalarin ana gorevi de mevduat bankalar1 gibi finans sektoriinde aracilik
yapmak, yani tasarruf sahiplerinin ellerindeki atil fonlar1 toplayarak bu fonlari
ihtiyac1 olan tiiccar, sanayici ve tiiketicilere kullandirmaktir (Giirsoy 2013: 7).
Yalniz katilim bankaciliginin diger alisilagelmis bankacilik sistemlerinden nasil
farklilastig1 ve hangi temellere dayandigi kesin bir dille agiklanamamistir. Katilim
bankaciligi ile ilgili en genel kani ise bu bankacilik sisteminin faiz getirisi lizerine

dayanmamis olmasidir (Khan 1986: 3).

2.2.8. Bireysel Bankacilik

Bankalarin pazarlama ve teknolojiyi birbirinin tamamlayan yapilar olarak

gormeleri sonucunda ortaya ¢ikan, ¢agdas pazarlama anlayisi ¢er¢evesinde teknolojik
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olanaklardan vyararlanarak, bireylerin devamli degisip artan gereksinimlerini

karsilamaya yonelik bankacilik hizmetlerine verilen isimdir (Y1ldirim 2007: 18).

2.3. Bireysel Bankacilik ve Pazarlama
Bireysel Bankacilik ve Pazarlama boliimii 5 baslik altinda incelenmektedir.
2.3.1. Bireysel Bankaciik Kavrami

Biiylik degisimlerin yasandigi finans diinyasinda bankalar da bir yandan
kendi kurulus fonksiyonlarini yerlerine getirirken, bir yandan da surekli bir yenilik
arayist igerisine girmislerdir. Bankalarin bu anlamda baslatmis olduklar
yeniliklerden birisi de bireysel bankacilik uygulamalaridir. (Muratoglu 1998: 21).
Bireysel bankalar adindan da anlasildig1 gibi bireylerin ihtiya¢ ve isteklerini temel
alan, bu ihtiyac ve isteklerin karsilanmasi i¢in gerekli olan hizmet ve araglarin
gelistirilmesi amacin1 gerceklestirmeye calisan bankalardir. Bireysel bankacilik
sayesinde Onceleri sadece biiylik isletmelerin finansman ihtiyacin1 karsilayan
bankalar, artitk dogrudan en son tiiketicinin finansal ihtiyaglarin1 da karsilayacak
sekilde hizmetler sunmaya baslamislardir (Ozhan 2010: 18). Bankacilik hizmetlerini
kendi iglerinde kurduklar1 birimler ya da yan kuruluslar aracilifiyla miisterilere
sunan ve kurumsal bankalardan daha kiguk bir finansal hacme sahip olan bireysel
bankalar, finansal piyasalarindaki degisimler sonucunda tiiketicilerin ihtiyaglarina
yonelik genis bir hizmet iirlin ¢esitligi saglamislardir (Alparslan 1994: 55).
Bankacilik sistemi baslangigta daha ¢ok isletmelere hizmet vermekteyken, glinimiz
sartlarinda ise bireysel bankacilik daha 6n plandadir. Bunun nedeni tiiketicilerin daha
hizl1 ve kaliteli hizmet talepleri ve bankalarin da degisken kosullarda miisterilere en
uygun ve 1yl hizmeti sunma istegidir. Aksi halde rekabetin olduk¢a yogun oldugu

sektorde miisteriler kolaylikla rakiplere yonelebilir (Dagli 2007: 53).

Bireysel bankacilik hizmetleri, biiylik Ol¢lide perakende bankacilik olarak
adlandirilan banka hizmetleri kapsaminda sunulmaktadir. Perakendeci bankalar,
temelini kigik hacimli islemler yapmaktan alarak, faaliyetlerini toplumun temel
finansal ihtiyaclarin1 saglamaya yonelik olarak siirdiiren ve daha ¢ok yerel

piyasalarda faaliyet gdsteren bankalardir. Bu nedenle, bireysel bankaciligin
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ozellikleriyle, perakendeci bankaciligin 6zellikleri neredeyse aynidir. Bu 6zellikler

su sekilde a¢iklanabilir

Is giicii maliyetlerinin giderler igerisindeki payi, toptan bankaciliklara

go6re daha biyuktir.

Miisteri sayisi ¢ok olmasina ragmen bunlarin higbiri toplam mevduata

oranla biiylik meblagli bir mevduata sahip degildir.

Diger kurumlardan yapilmis olan bor¢lanmalar, toptan bankacilikla
kiyaslanacak olursa toplam yiikiimliiliiklerinin c¢cok az bir ylizdesini

olusturmaktadir.

Kredi kullandirilan kisi sayisi fazla olmasina ragmen farkli miisterilere
kullandirilan kredilerin tutarlari, toplam krediye gore nispeten daha

kiiclik kalmaktadir.

Kazanilan ile ddenen faiz arasindaki marj, toptan bankacilifa nispetle

daha fazladir. (Kog 2010: 13)

Sunulan  hizmetlerde,  elektronik  sistemler  agirhikli  olarak

kullaniimaktadir (Y1ildirim 2007: 20).

2.3.2. Bankacilik Sisteminin Bireysel Bankaciliga Yonelme Nedenleri

1980 sonras1 uygulanan yiiksek faiz politikas1 ile birlikte paranin

maliyetinin artmasi (Ozhan 2010: 21).

Bireysel bankaciligin diger bankacilik tiirlerine nazaran daha az maliyetli
ve daha karli olmasi. Bu sebeple bankalarin personel ve islem maliyetleri

azaltmak istemeleri (Menekse 2000: 50).

Daha diisiik maliyetle ayni islemleri yapacak otomasyona dayali
subelesme, ATM sayisin1 arttirma, internet ve telefon bankaciliginin

geligmesi gibi faktorler (Kudat 2000, 24).

Miisteri iliskilerinin gelistirilerek miisteri memnuniyetinin artirilmasina

paralel bankalarin karlihigmmin da artmasi. Bireysel bankaciligin; dogru
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miisteri grubuna, dogru tirlinleri dogru fiyatla pazarlamasi ve bu iirlinleri
misteriye hizli bir sekilde biitiin dagitim kanallar1 aracilifiyla ileten

yapist (Akhan 2000, 15-16).

e Ticari kredilerin geri donmeme olasiginin Ozellikle kriz zamanlarinda
daha yiiksek olmasi. Bu nedenle ticari kredilere gore bireysel kredilerin
daha az riskli olmasi (Yildirim 2007: 21).

e Bireylerin pazarlik giiclerinin kurumlara gére daha diisiik olmasi
nedeniyle bankalarin bireysel kredileri fiyatlandirirken daha esnek
davranabilmeleri. Bunun sonuncunda da daha yiiksek karlilik elde
edebilmeleri (Kog 2010: 14).

e Bireysel bankacilikta sunulan iiriinlerin, bankalarin olas1 bir likidite

sikintisina karsin TL kaynag yaratabilmesi (Ozkan 2010: 9).

2.3.3 Bireysel Bankacilikta Pazarlama Anlayisi

Bankacilikta pazarlamanin amaci; bir yandan kaynaklar yaratilirken diger
yandan da hizmet, kredi ¢alismalari, dis ticaretteki 6deme bicimleri, dis alim—satim
islemleri, sermaye pazar iiriinleri gibi bankaciligin eylem alanindaki {iriin ve hizmet

kaynaklarmin etkin bi¢imde kullanimini saglamaktir (Berk 1988: 12)

Pazara yonelik pazarlama anlayisi, lilkemizde 1980’li yillarda uygulanmaya
baslanmistir. Bu yillarda piyasadaki finans kuruluslarinin rekabeti, bankalarin
pazarlama uygulamalarini benimsemesini saglamistir. Bankalar etkin bir pazarlama
stratejisi ic¢in, oncelikle miisterileri tanimalar1 gerektiginin ve onlarin ihtiyaglarini
belirlemek zorunda olduklarinin farkina varmiglardir (Dagli 2007: 41). 1990’
yillarin bagindan itibaren ise pazarlama faaliyetlerinin yogunlastigi konular: Uriin
yonetimi, satig kiiltiiri yaratilmasi ve subelerde gelistirilen satis programlari
olmustur (Yildirnrm 2007: 25). Hatta miisteri bazli ¢alisan, pazarlarini boéliimlere
ayirmig, miisterilerinin ihtiyaclarin1 bilen ve bunlara uygun olarak iriin ve
becerilerini gelistirmis bankalara, “miikemmel bankalar” denmeye baslamistir (Davis
1994: 26).
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Pazarlamada bankalarin izleyebilecekleri baslica stratejiler ise su sekildedir:

- Tlm pazara hizmet sunmasi.

- Pazarin belirli bir boliimiine yonelik sadece belli hizmetler vermesi

- Rakiplerine kiyasla farkli oldugu imajini yaratarak rekabet giiclinii
arttirmast

- Yeni hizmetler gelistirerek yeni rekabet alanlarina girilmesi (Apak 1995:
36).

2.3.4. Bankacilikta Pazarlama Yonetimi

Bankalarda pazarlama yonetimi 5 asamada gergeklesir

.. A 1
Durum Analizi |:> fagiarn
Saptanmasi %
Hedef Pazarin
Secilmesi ve
Olglilmesi

Yillik Pazarlama Pazarlama p

Planinin <: Karmasinin
Olusturulmasi Olusturulmasi

(Stanton ve Futrell 1987: 54)

Sekil 2.1. Pazarlama Ydnetimi Siireci

2.3.4.1. Durum Analizi

Pazarlama yonetim siirecinin belkemigini olusturur. Yoneticilerin pazarda
karsilasilan temel sorunlar ve pazar firsatlarini ortaya c¢ikarmalarina imkan tanir
(Tathdil ve Oktav 1992: 70). Banka su an hangi pozisyonda?, neye ne kadar ihtiyaci
var?, rakipleri ile arasindaki durum ne? vb. gibi sorulara yanit verebilecek bir durum

analizi bankalar acisindan daha faydali olacaktir (Usta 2006: 32).
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2.3.4.2. Amaclarin Saptanmasi

Bankalar amaglarin1 saglikli olarak saptayabilmek i¢in i¢ ve dis ¢evresindeki
rakipleri, misterileri, aract kuruluslari, teknolojik-ekonomik gelismeleri, politik,
yasal, sosyal ve kiiltiirel sartlarin detayli bir durum analizini yapmalidir. (Demirhan

2004: 43).

2.3.4.3. Hedef Pazarin Secilmesi ve Olciilmesi

Bankalar artan rekabet¢i ortamda ayakta kalabilmek i¢in miisterilerini daha
iyl tanimak ve onlarin isteklerini yerine getirmek zorundadirlar. Bu zorunluluk
birlikte pazar bélimlendirme kavramini ortaya g¢ikarmistir. Pazar bolimlendirme
sayesinde bankalar hedef pazarlarimi birbirine benzer 06zelliklere, ihtiyaclara,
davraniglara vb. sahip homojen alt pazar boliimlerine ayirabilirler. Elde edilen bu alt
pazar boliimii; ayni ihtiyaglara sahip, lirlinden ayni fayday: bekleyen, ayni satin alma
aligkanliklar1 olan miisterilerden olusan, bu yoniiyle de pazarin kalan kismindan

ayrilan dilimidir. (Cengiz 2008: 352).

Rakiplerinden farkli olmak isteyen banka, Urin ve hizmetlerini hedef
pazarindaki miisterilerin ihtiyaglarina gore sekillendirerek pazarda yer edinmeye
caligmalidir (Schettino 1991: 75): Etkin bir pazar bolimlendirme icin ise bankalar;
pazardaki tiiketiciler ve bunlarin kullandiklar1 iirlinler, bankalar ile iligkileri,
ihtiyaclari, tercihleri gibi detayli bilgilere sahip olmalidirlar. Bunun iginse saglikli

sekilde galisan bir bilgi sistemi gereklidir (Johannsen 1992: 13).

Bankalar pazar farkli sayida ve nitelikte boliimlendirmeye ayirmaktadir fakat
genel olarak ifade etmek gerekirse bireysel miisteriler ve kurumsal miisteriler olarak
iki ana boliime ayirip bu ana bdliimleri kendi igerisinde alt boliime ayirmaktadirlar
(Ford 1989: 171). Bireysel miisteriler ana boliimiini alt boliimlere ayirmakta
kullanilan 6zellikler ise yas, cinsiyet, medeni durum, gelir diizeyi, e8itim ve meslek

gruplaridir. (Schiffman ve Kanuk 2000: 37)

2.3.4.4. Pazarlama Karmasinin Olusturulmasi

Pazarlama karmasi, pazarlama politikas1 araglarinin en uygun kombinasyonu

manasina gelirken; amaci belirli pazarlama fonksiyonlarinin birlestirerek bunlarin
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toptan etkilerinin elde edilmesidir. Pazarlama karmasi genel olarak 4P olarak ele
almirken kimi yayinlarda bunlara insanlar, fiziksel ¢evre ve siiregler ekleyerek 7P
olarak da ele almiglardir. 4P olarak bilinen {irin, fiyatlandirma, dagitim ve

tutundurma basliklar1 ise su sekilde agiklanmaktadir (Ozhan 2010: 89).

2.3.4.4.1. Uriin

Tanimmi “Bir ihtiyag veya istegi karsilamak {izere bir pazara dikkat ¢cekmek,
elde etmek, kullanma veya tiiketim amaciyla sunulan herhangi bir seydir” (Kotler ve
Armstrong 1999: 556) seklinde yapilan iiriin, bankacilik alaninda kullanildiginda ise
akla ilk mevduat-kredi tirleri ve banka-kredi kartlarin1 getirmektedir (Soygiir 2013:
13):

Uriin ve hizmetler pazara girislerinden itibaren cesitli donemlerden
geemektedir ve bu donemlere yasam egrisi denir. Bir iirlinlin veya hizmetin yagam

egrisi 4 asamadan olugmakla birlikte tirlinden 6nceki asama bir asamasi daha vardir.

Sauglar
Uriin Girig/ Geligme Olgunluk Gerileme
geligtirme aanitma
safhasi

Satig egrisi
/_'\
;” \:;-rm

Zaman egrisi

Yaorim

(Mucuk 2001: 144)
Sekil 2.2. Uriin Yasam Egrisi

Sunus (Giris) Asamasi: Uriin veya hizmetin pazara ilk sunuldugu asamadir.
Bu asamada satiglarin artis hiz1 diistiktiir ve katlanilan maliyetler yiiksektir. Kar s6z

konusu degildir.
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Bilyiime (Gelisme) Asamasi: Bu asamada satiglar artar bu sayede kar da

artmaya baslar.

Olgunluk Asamasi: Satiglarin artma ivmesi azalir fakat satiglar en yiiksek

diizeye bu asamada ulasir. Kar seviyesini korumakla birlikte diismeye de baslar

Gerileme Asamasi: Uriin veya hizmetin, dmriinii tamamlamaya basladig

asamadir. Kar ¢ok fazla diismeye baslar (Kotler 2000: 304).

Bankacilik sektoriinde rekabetin siirekli artmasi, ekonomi ve teknolojideki
gelismeler, uygulanan politika degisiklikleri, pazar paylarinin degismesi ve alinan
riskler gibi etmenler bankalari yeni {irlin ve hizmet gelistirmeye yoOneltmektedir
(Szatrowski 1980: 48). Bankalar ayrica miisterileri bankalara ¢gekmek, yeni tiriinler
satmak gibi nedenlerle de iirlin ve hizmetleri gelistirme yoluna giderler ancak
bankacilik sektoriinde iirlin veya hizmetlerin patent ve tescil yoluyla korunamamasi,
yeni liriin ve hizmetlerin kolayca taklit edilebilmesine neden olmaktadir (Lewis

1990: 163).

2.3.4.4.2. Fiyatlandirma

Fiyat, bir firmanin satisa sundugu bir iiriin i¢cin hedef tiiketici tarafindan

O0denmesini istedigi bedeldir (Karabulut 2004: 157).

Tablo 2.2. Fiyatin Alic1 ve Satici I¢in Onemi

Fiyatin Satic1 icin Onemi Fiyatin Alic1 i¢in Onemi

Hizmetin veya Urtinun Uretilmesinde ortaya ¢ikan | Miisteri igin maliyeti olusturur.

maliyeti temsil eder.

Satis sonrasi elde edilecek getiriyi gosterir. Alman hizmet veya {iriiniin degerini belirtir.

Karhiigi ve isletmenin uzun dénemli varhigi | Uriiniin kalitesi hakkinda ipucu saglar

hakkinda ipucu verir.

Pazar kosullarina uyum hakkinda bilgi verir. Alicinin satin alma giiciinden etkilenir.

(Ozkan 2010: 124)

Bankacilikta fiyatlar her zaman sabit bir tarife olarak miisteriye

verilmemektedir. Fiyatlar; faiz, komisyon, iicret ve diger cesitli masraflar olarak
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adlandirilmaktadir. Fiyatlandirma yapilirken miisterilere gore degisiklik yapilabilir
yani bankalar fiyatlandirmada miisterilerine gore esnek davranabilirler. Yapilan bu
esneklige pazarlama alaninda fiyat farklilastirmasi denir. GuUnimizde bu fiyat
farklilastirmas1 devlet miidahalesi altindadir. Bankalar ticari isletmelerdir ve tiim
ticari isletmeler gibi faaliyetlerini siirdiirebilmek amaciyla maliyetlerini karsilayacak
kadar kazanmak ve kar elde etmek isterler. Mevcut miisterilerle iliskilerin
stirdiiriilebilir olmasi ve yeni miisteriler bulunabilmesi ancak bu kara baglidir. Bu
yuzden tum 0riin ve hizmetlerin maliyeti dogru hesaplanip, kar elde edecek sekilde
fiyatlama yapmalidirlar. Fiyatlama noktasinda yapilacak olan hatalar miisterilerin
rakip bankalar ile ¢alismasina sebep olabilir. Rakip firma sayis1 arttikga, miisterilerin
hizmetlerin fiyatlarina olan hassasiyetleri artar. Fiyatlara duyulan bu hassasiyetlik

arttikca da bankaya duyulan baglilik azalir (Akal 2012: 47).
Bankalar 3 gesit fiyatlama yaparlar:

2.3.4.4.2.1.Maliyete Dayah Fiyatlandirma

Bankanin hizmetleri i¢in talep ettigi fiyati, bu hizmetin yaratilmasi igin
katlandig1 maliyetleri dikkate alarak belirlemesine maliyete gore fiyatlandirma denir.
Bu yontemle elde edilen fiyat; pazar, rekabet kosullari, miisterilerin 6zellikleri vb.
kavramlar1 icermez (Mathur ve Loy 1981: 34). Maliyete dayali fiyatlamada hizmetin
satin alindigi birimlerin belirlenmesi en énemli zorluklardan biridir. Cunka fiziksel
mallarda kolay anlasilabilen bir kavram olan birim basina fiyat, hizmetler igin bir
anlam ifade etmez. Ayrica hizmet isletmelerinde birden fazla hizmet sunuldugu

zaman maliyetleri hesaplamak daha da zorlasir (Yildirim 2007: 51).

2.3.4.4.2.2. Talebe Dayah Fiyatlandirma

Amag genis islem hacmine sahip miisterileri bankaya ¢ekmektir. Bu sebeple
genis islem hacmine sahip miisteriler i¢in fiyatlar diisiik tutulur. Bu fiyatlandirmanin
dayandigi temel varsayim, islem maliyetlerinin artan hacimle ayn1 oranda
artmayacag1 aksine dlgek ekonomisi sayesinde artan islem hacminin kara daha biiyiik
oranda katkida bulunacagidir (Akal 2012: 48). Talebe dayali fiyatlandirmada maliyet

yerine alicinin mali degerine iliskin degerlendirmesi baz alinir. Talebin yogunluguna,
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arza, kara ve piyasa degiskenlerine bagli olarak fiyat farklilagtirilmasi yapilir
(Yildirim 2007: 51).

2.3.4.4.2.3. Rekabete Dayah Fiyatlandirma

Fiyatlarin rakip banka fiyatlarina gore belirlenmesine denir. Rakiplerin
belirlemis oldugu fiyatlarin belirli bir Olgiide iistlinde veya altinda fiyatlama
yapilabilir. Ancak bu fiyatlama homojen, birbirine benzer hizmetlerin sunuldugu
durumlarda gegerli olur. Giinliimiizde sunulan hizmetlerin birbirinden farkli olmasi ve
devlet mudahaleleri nedeniyle sektor ortalama fiyat dizeyini tercih etmektedir
(Yildirnm 2007: 52). Bu fiyatlandirmada 6zellikle kii¢iik hacimli bankalar kendi
baglarma ticret ve komisyon belirlemek yerine, piyasada rekabet guclerini
kaybetmemek i¢in lider durumunda olan bankalarin talep ettigi iicret ve komisyonlar1
kullanmay1 tercih ederler. Ciinkii rakiplerden az da olsa daha yiksek bir fiyatlama

yapmak miisterilerin rakip bankalara kaymasina neden olabilir (Akal 2012: 49).

2.3.4.4.3. Dagitim

Bir iirliniin, tiiketicinin istek ve arzularina uygun olarak tiretilmesi ve dogru
fiyatlandirilma yapilmas: ne kadar onemli ise, dogru zaman ve yerde tiketicilere
hazir olarak sunulmasi da bir o kadar 6nemlidir (Dagli 2007: 47). Dagitim; iiretimle
tiikketim arasindaki a¢i1g1 kapatan bir unsurdur. (Aytekin 2015: 72). Dagitim bir iiriin
ya da hizmetin tedarik¢isinin, miisterilerine s6z konusu Urlin veya hizmetlerini
ulagtirmasi iken; bu ulastirma iglemi sirasinda kullandigr yola ise dagitim kanali
denir. Kanallar “dogrudan” ya da “dolayli” yoldan olabilir. Dogrudan dagitim
kanalinda geleneksel yol olarak iirlin ve hizmet saglayici aliciya sube vasitasiyla
ulasirken giinlimiizdeki sekliyle ise internet, mobil veya ATM vb. teknolojik

imkanlar1 kullanarak ulasir (Ozhan 2010: 90).

2.3.4.4.4. Tutundurma

Tutundurma, isletmenin kontrol edilemeyen degiskenlere etki etmesini
saglayan en 6nemli pazarlama bilesenidir. Isletmenin rettigi Griinleri tiiketicilere
(isletmelere, hedef grup ve bireylere) duyuran ve isletmenin yasamasini, gelismesini
saglayan stratejik bir pazarlama aracidir (Odabasi ve Oyman 2005: 81). Bir bagka

deyisle tutundurma, pazarlamada fikirlerini ve kavramlarimi kabul etmeleri
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konusunda hedef kitleleri ikna igin gergeklestirilen iletisim faaliyetlerine verilen

isimdir (Dagli 2007: 48). Bankalarda tutundurmanin gorevleri su sekildedir:

- Banka ve verilen hizmetlerle ilgili kamuoyunda olumlu imaj yaratmak,
- Miisterilerin satin alma oranlarini ve bunlarin sikligini arttirmak,

- Banka hizmetleri konusunda taraflara bilgiler vermek,

- Yeni miisteriler kazanmak ve miisteri bagimlilig1 yaratmak,

- Sunulan hizmetlerin sagladig: faydalari iletmek,

- Bankanin kendisinin ve verdigi hizmetlerin farkina varilmasini ve ilgi

duyulmasini saglamak,

- Miisterileri bankanin hizmetlerini satin alma ya da kullanmaya ikna etmek

Tiiketicilerin tutundurma faaliyetlerinden nasil etkilendigini ac¢iklamaya

calisan birgok model vardir. Bu modellerin en dnemlilerinden biri AIDA modelidir.

AIDA modeli, bas harfleriyle modelin ismini olusturan tutundurma fonksiyonlarini

birbirini izleyen asamalar halinde vermektedir. Bu fonksiyonlar banka pazarlamasina

uygulanacak olursa su sekilde olur:

Dikkat Cekmek (Attention): Banka, oncelikle neler sundugunu potansiyel
miisterilerine duyurmali, onlar1 {irliniinden haberdar ederek dikkatlerini
cekmelidir.

flgi Uyandirmak (Interest): Uriiniin varligindan haberdar olan potansiyel
miisterilerin o lirline ilgi gostermesi saglanmalidir.

Istek Uyandirmak (Desire): Uyanan ilgi olumlu yone ¢ekilmeli; iiriinii satin
alma arzu ve istegi uyanmalidir.

Harekete Gecirme (Action): Satin alma isteginin, satin alma eylemine
doniismesi saglanarak satin alma gerceklestirilmelidir (Akal 2012: 52).

Tutundurma faaliyetleri 5’e ayrilir

2.3.4.4.4.1. Kisisel Satis

Tiiketicileri satin almaya ikna etmek icin satis elemanlar1 vasitasiyla

gerceklestirilen tutundurma faaliyetlerine verilen isimdir. Burada en énemli husus

satig1 yapan Kisinin bilgi, beceri ve kabiliyetidir (Yildirim 2007: 57).
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Tutundurma araglar igerisinde bankalar agisindan en etkili yontemdir. Kisisel
satig performansini yiiksek tutmak isteyen bankalar i¢in kritik Oneme sahiptir
(Jaramillo 2004: 9). Ozellikle ticari kredilerin pazarlanmasi faaliyetlerinde kisisel

satig ayr1 bir 6neme sahiptir (Zineldin 1995: 32).

Tablo 2.3. Kisisel Satisin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Kisisel Satisin Avantajlar

Kisisel Satisin Dezavantajlan

Miisteriyle bire bir iliski kuruldugu i¢in, basarili

olma sans1 daha yiiksektir

Diger tutundurma araglarina gore oldukga pahali

bir yontemdir

Diger tutundurma metotlarina gdre harcanan
cabanin nisbi olarak daha az bir kismu bosa

gitmektedir

Hitap ettigi kitle ¢ok genis olmadigi ve kimi
zaman sadece bir kisi lizerine yogunlasildig: i¢in

zaman ve para kaybi olabilmektedir

Yiiz ylize iletisime dayandigi i¢in,

uygulamada esneklik saglar

Kisisel satig, birey temelli oldugu i¢in, bireyler

arast anlagmazlik ve uyumsuzluklar, satiglar1 ve

basariy1 da olumsuz yonde etkileyebilmektedir

Cok sayida insan i¢in istihdam alani olusturur

(Y1ldirim 2007: 58)

2.3.4.4.4.2. Satis Gelistirme

Satis gelistirme, mal ve hizmetlerin varligi hakkinda tiiketicilere haber
vermek, mevcut ve potansiyel miisterilere satin alma firsatlar1 yaratmak, iiriini
deneme kolaylig1 saglamak veya marka bagliligin1 arttirmak amaciyla yapilan
reklam, kisisel satis, dogrudan pazarlama ve halka iliskiler haricinde kalan etkinlikler
olarak isimlendirilebilir. Satig gelistirme genelde diger kisimlara gore daha kisa

donemli ve daha degisken uygulamalar igerir (Aytekin 2015: 71).

Banka calisanlarina yonelik uygulamalarda kullanilan satis gelistirme
araglari; egitim, seminer, satig tesvik yarigmalari, 6zendirme primleridir. Miisterilere
yonelik uygulamalarda kullanilan satis gelistirme araglari ise; banka hizmetlerini
tanitan mektuplar, kitaplar, brosurler, pankartlar, afisler, amblemler, ikramiyeler,

bazi hizmetlerin indirimli veya iicretsiz sunulmasidir. Genelde yardimci bir
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tutundurma faaliyeti sayilan satis gelistirme tek basina uygulanabilecegi gibi
cogunlukla diger bilesenlerle birlikte kullanildiginda etkisi daha fazla olabilmektedir
ki bankacilik sektdriinde en ¢ok reklam ve kisisel satisla birlikte kullanilir (Yildirim
2007: 56).

2.3.4.4.4.3. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama; herhangi bir mekanda Olculebilir bir tepki almak veya
bir ticari faaliyeti etkilemek igin bir veya birden fazla reklam medyasini kullanan
etkilesimli pazarlama sistemine denir. Dogrudan pazarlamanin amaglar ise su
sekildedir: Miisteriye satis1 yapabilmek ara¢ olmak, gelecekle iliski kurmak i¢in
potansiyel miisterileri bulmak ve miisterilerin fikirlerini almak, miisterileri iirlini
kullandiklart i¢in ddiillendirmek ve marka baghligini hizlandirmaktir. Bankacilik
alaninda dogrudan pazarlama e-posta, telefon ve internet araglari iizerinden yogun ve

etkili bir bigimde uygulanan satis artirici ¢gabalardandir. (Soygiir 2013: 17).

Tablo 2.4. Dogrudan Pazarlamanin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Dogrudan Pazarlamanin Avantajlar

Dogrudan Pazarlamanin

Dezavantajlan

Satis faaliyetleri etkin bir bicimde uygulanabilir

Yiiksek sabit yatirim gerektirmektedir

Uretici genel olarak bir hareket serbestisine

sahiptir

Yuksek bir finansal gii¢ gerektirmektedir

Uretici, tiiketiciyle yakin bir iliski kurabildigi
icin pazardaki degismeleri, miisterilerin talep ve
tepkilerini daha iyi bir bicimde gézlemleyebilir,
talep degisimlerine gore liretimde ve pazarlama
karmasi unsurlarinda gerekli degisiklikleri ve

duzeltmeleri yapabilir.

Isletme agisindan daha fazla katlanilan risk daha

fazladir.

(Yildirim 2007: 59)

2.3.4.4.4.4. HalKla iliskiler

Giintimiizde 6nemi giderek artan ve kullanimi yayginlasan, kitlesel boyutu

olan bir tutundurma metodudur. Genel olarak bir isletmeyi veya bir Orgutl hedef
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gruplara benimsetme, onlarla iyi iliskiler kurma ve onlara topluma yararl faaliyetleri
konusunda bilgi vererek bu iliskileri siirdiirme ¢abasina denir (Aytekin 2015: 71).
Bankalar ¢esitli kiiltiir, sanat, spor, egitim veya cevresel duyarlilik faaliyetlerine
sponsor olarak bu halkla iligkiler faaliyetleriyle kurum imajlarini giiclendirerek

miisteri tarafindan tercih edilme olasiliklarini artirmak isterler (Soygir 2013: 17).

2.3.4.4.45. Reklam

Reklam, iiriinlerin; genis kitlelere duyurulmasi ve benimsetilmesi igin lcret
karsiliginda kisisel olmayan bir bicimde miisterilere sunulmasidir (Odabast ve
Oyman 2005: 98). Ozellikle biiyiik kitlelere ulasabilmek icin bankalar acisindan
onemli bir tutundurma araci olan reklam, bugiin birgok bankanin miisterilerine
ulagmak i¢in kullandig1 yegane aractir. Bankalar reklam araciligtyla verilen hizmetler
hakkinda miisterilerine bilgi verme, misterilerin duyarliligint arttirma, miisterilerin
belli konularda dikkatini ¢ekme, hedef gruba degisik hizmet olanaklarini tanitma ve
farkli hizmet sunumunu vurgulama gibi fonksiyonlar1 yerine getirmeyi

amaglamaktadirlar (Aytekin 2015: 70).

2.3.4.5. Yilik Pazarlama Planinin Olusturulmasi

Bankalarda pazarlama yonetiminin diger unsurlari tamamlandiktan sonra
bunun yillara yayilacak sekilde hazirlanmas1 da sistemin saghkli sekilde

isleyebilmesi i¢in 6nem arz etmektedir.

2.3.5. Bireysel Bankacihk Uriinleri
Bankalarin en ¢ok kullanilan 14 hizmet tiirii bulunmaktadir.
2.3.5.1. Krediler

Kredi, Latince inanma anlamina gelen “credere” kelimesinden gelmekte
olup, sozliik anlami ise “itibar ve sayginlik” demektir. Kredi genel manasi itibariyle
ise; “Belirli bir siire sonra 6denmek kosuluyla mal, hizmet ve para cinsinden satin
alma giicliniin saglanmasi ya da var olan satin alma giiciinin belirli bir stre sonra
geri alimmak iizere bagka bir kimseye devredilmesi” seklinde tanimlanabilir.
Bankacilik sektorii agisindan ise kredi, “Bir bankanin yapacagi kontroller sonucunda;

gercek veya tiizel kisilere, yasalari, kendi kural kaide ve kaynaklarini da gz oniinde
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tutarak teminat karsiliginda ya da teminatsiz olarak para, teminat ya da kefalet
vermek” seklinde tanimlanabilir. Bireysel krediler ise gercek kisilere kullandirilan

kredilerdir (Kog 2010: 30).

Bireysel kredilerinin talep dalgalanmalarina duyarliligi, ticari ve sanayi
kredilerine oranla ¢ok daha distktir. Bireysel krediler finans sektoriinde; toplam
talebin azalmasiyla birlikte yatirim hacminin diistugti donemlerde faaliyetlerin belli
bir hacmin altina diismesini engellemektedir. Ek olarak bireysel bankacilik hizmeti
diye adlandirilan tliketici kredileri riskin daha genis tabana yayilmasinda ¢ok dnemli
bir aractir. Tiiketici kredileriyle; isletmelere verilen krediler nedeniyle yogunlasan
risk dagitilarak sektorel dalgalanmalardan etkilenmeyecek saglam bir kredi portfoyi
yaratilmasi saglanabilmektedir. Bankalar agisindan bakildiginda tiiketici kredileriyle
musteri hacminin genisletilmesi de ayrica Onemlidir. Bankalar tiiketici kredisi
vermekle toplumsal bir islevi de yerine getirmektedir. Cilinkii hane halklarindan ¢ogu
zaman mevduat yoluyla elde edilen fonlar tiiketici kredisi seklinde ihtiyaclarini

karsilamak amaciyla yine hane halkina aktarilmaktadir (Yildirim 2007: 41).
Bireysel bankaciliktaki krediler 3 ana baslik halinde degerlendirilebilir:

e Konut Kredileri: Kanunlarda belirtilen esas ve sartlar dahilinde konut
edinmeye veya bu konutlar1 insa etmek ya da ettirmek {izere agilan
kredilerdir.

e Tasit Kredileri: Tasit edinmek i¢in agilan kredilerdir. Banka icin riski
daha az olan bir kredi ¢esididir, kredinin geri 6denmesinde bir sorun
oldugunda tasit nakde cevrilerek kredinin kapatilmasi gibi bir kolaylig
vardir.

o TIhtiya¢ Kredileri: Gercek Kisilerin ticari ama¢ disinda olan satin
almalarinin finansmanina yonelik olarak kullandirilan ve baglangicta
belirlenmis olan faiz oranlarina gore geri ddenen kredilerdir (Ozkan
2010: 10).

Kredinin unsurlar ise 4 ana baslik altinda toplanabilir:

e Zaman Unsuru: Kredinin verildikten belli bir siire sonra bankaya iade

edilmesi gerekliligi ¢ok 6nemli bir kriterdir. Kisa, orta ve uzun vadeli
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olarak 3’e ayrilmaktadir. Vade uzadikca belirsizlik artmakta olup,
belirsizligin artmasi da riski artirmaktadar.

e Risk Unsuru: Verilen kredinin geri doniisiine kadar olan slirede ortaya
cikmasi olasilik dahilinde olan tiim tehlikelerin toplam1 bankalar i¢in bir
risk unsurudur. Bu riskler kredinin zamaninda 6denmemesi, tam olarak
O0denmemesi veya sOzlesmedeki kosullari yerine getirmemesi seklinde
olabilir (Demirhan 2004: 65).

e Guven Unsuru: Krediler belirli bir siire sonunda geri alinmak kosuluyla
verilir ve hi¢ bir kredi geri 6denmeyecek varsayimiyla verilmemektedir.
Kredi bagvurusu yapan kisinin banka nezdindeki itibari, kredinin giiven
unsurunu olusturmaktadir.

e Gelir Unsuru: Bankalar, mevcut fonlarini kredi seklinde kullandirarak
ve mevcut varliklarnm faiz  veya komisyon alarak artirmak
durumundalardir. Dolayisiyla bankalar varliklarini siirdiirebilmek i¢in

krediler, faiz ve komisyon gelirlerine ihtiyac¢ duyarlar (Kog 2010: 31).

2.3.5.2. Banka Kartlari

Banka karti, dogrudan kart sahibinin mevduat hesabina bagli, ATM ve
POS’tan mal ve hizmet alma, para ¢cekme vb. diger hizmetlere ulasilmasi igin
bankanin miisterisine verdigi karttir. Bu tlrden karta sahip kisilerin bankada alacakli
cari hesabinin olmas1 ve harcama yapilacak miktar1 karsilayacak miktarda parasinin
olmas1 gerekmektedir. Kisinin hesap bakiyesinden harcama yapilan miktar kadar
tutar diisiilmektedir. Banka kartlar1 sayesinde kart sahibi sadece bankadaki parasini
kullanabilme imkanina sahip olarak, yaninda para tasima kiilfetinden kurtulmaktadir
(Ozkan 2012: 46). Gunumuzde gunlik ihtiyaglarin giderilmesi ve hesapta olmayan
harcamalar diistiniilerek, kisilerin yaninda oldukc¢a fazla miktarda para tagimasi
gerekmektedir. Ozellikle seyahatlere veya uzun yola ¢ikilmasi durumunda kisinin
lizerinde tasimasi gereken para miktar1 daha da artmaktadir, ayrica bu paranin
calinmasi veya kaybedilmesi durumu diisiiniildiigiinde oldukga riskli bir ortam
olusmaktadir. Banka kartlar1 bu riski en aza indirmektedir (Kog¢ 2010: 16).
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2.3.5.3. Kredi Kartlan

Kredi kartlari; Kredi limitleri belli olmak kosuluyla tiim iiye isyerlerinden

ihtiya¢ duyulan mal ve hizmeti ihtiyacin duyuldugu bir anda herhangi bir 6deme

yapilmaksizin satin alinmasina ve iicretinin sonraki bir tarihte 6denmesine imkan

veren modern bir 6deme araci olarak tanimlanabilir. (Cengiz 2009: 37).

Gecmisi ¢ok eskilere dayanan kredi kart1 diinyada ilk olarak 1894 yilinda

ABD'de Hotel Credit Letter sirketi tarafindan turizm sektériinde kullanima
sunulmustur (Giil 2001: 60). Ger¢ek anlamda ilk kredi kart1 ise 1951 yilinda New

York’taki Franklin National Bank tarafindan ¢ikarilmistir. Bu Kart sahiplerine kredi

kullanma olanagina da sahiplerdi. Tiirkiye’de c¢ikarilan ilk kredi kart1 ise 1968
yilinda ¢ikarilan Diners Club’dir (Ozkan 2012: 43).

Kredi kartlarinin yayginlasmasiyla insanlar harcamalarinda nakit para ve ¢ek

kullanimini azaltmislardir (Karadilek 2014: 37).

Tablo 2.5. Kredi Kartlarinin Taraflar A¢isindan Avantajlari

Kredi Kartlarimn Kullanan Kisiler
Acisindan Avantajlarn

Kredi Kartlarinin Veren Banka
Acisindan Avantajlar

Kredi Kartlarinin Ulke Ekonomisi
Acisindan Avantajlarn

Birgok kartin sunmug oldugu taksitli
aligveris olanagi ile kisilerin yiiksek
tutarli tiriin

ve hizmetleri bugiin alip kullanip
vadeli 6demelerini saglayarak yagsam
standardini yiikseltmek

Tek kisiye yiiksek oranda ve uzun
vadeli kredi vermek yerine daha ¢ok
sayida kisiye daha az miktarda ve
daha kisa siireli kredilendirme imkani
taninarak riski tabana yaymak

Tiirkiye’ye gelen yabancilarin yanlarinda
getirmedikleri

nakit dovizi harcamalarina imkan
saglayarak iilkenin doviz girdisinin
artmasina katkida bulunmasi

Nakit ¢ekim olanagi sayesinde,
paraya ihtiya¢ duyuldugu zamanlarda
kimseden borg istemek zorunda
kalmadan, bu ihtiyacin karsilanmasini
saglamak

Geciken ddemeler icin tliketici
kredilerinde uygulanan faiz oraninin
iistiinde olan bir faiz oran
uygulanmast

Nakit para tedaviiliinii ortadan kaldirilarak
kaydi

para yaratilmasi ve iilke acisindan
kullanilabilir kiigiik tasarruflarin
bankalarda

toplanmasini saglamak

Nakit para tagimadan aligveris
yapilmasi saglanarak hem pesin satin
almanin hem de ge¢ 6demenin
avantajlarindan yararlanmak, bu siire
zarfinda mevcut paranin mevduat
olarak bankada degerlendirilebilmesi

Kredi kartlarina verilen ek kartlar ile
bankalarin yeni miisteriler kazanmasi

Kredi kart1 ile harcama yapanlarin
harcama egilimlerinin nakitle harcama
yapanlara oranla daha fazla olmasi ve
boylelikle ekonomik canliligin olugmasi

Fazla para tasimanin getirdigi
kaybetme veya caldirma riskini
ortadan kaldirmasi

Kredi alan miisterilerin bankalarin
diger hizmetleriyle de tanigmasi

Kart sahipleri ve iiye isyerlerine saglanan
imkanlarla ortaya ¢ikan aktivitenin ticari
faaliyetleri canlandirmasi

Diinyanin her yerinde alisveris ve
nakit cekme olanag1 saglamasi

Kredi kart1 lizerinde, bankanin ismi
oldugunda bir nevi
reklam sayilmaktadir

Ekstredeki son 6deme tarihine kadar
faizsiz kredi olanag1 saglanmasi

(Ozkan 2012:45), (Giil 2001: 64) ,(Yildirim 2007: 46) ve (Kog 2010: 19)
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2.3.5.4. Mevduat

Bankalarin halktan faiz ve/veya kur farki 6deyerek topladiklar1 kaynaklara
denir. Bireysel bankaciligin en énemli iiriinlerinden biridir. Bankalar kabul ettikleri
mevduatla, fon fazlasi olanlardan fon kabul etmis; menkul kiymet alimi ve kredi
satma yolu ile fon agig1 bulunanlara bu fonu temin etmis olmaktadirlar. Katilim
bankalari ise mevduata faiz vermemekte, bunun yerine hesaplardaki para ticari olarak
isletilip, dogan kar ya da zararin paylastirilmasi yoluna gidilmektedir. Mevduatlar;
Tasarruf mevduati, ticari mevduat, bankalar mevduati, resmi mevduat ve diger
mevduatlar olarak 5’e¢ ayrilmaktadir. Her mevduat tir( de kendi iginde vadeli,
ihbarli ve vadesiz gibi segeneklerle 3’e ayrilabildigi gibi farkli doviz cinslerine gore
de ayrilabilirler (Kog 2010: 20).

2.3.5.5. Havale

Bir kimsenin, kendi bankasindan aymi bankanin farkli bir subesine para
gbndermesidir. Havaleyi 6deyecek olan banka, havale emrini veren ve havale

emrinin tarafina verildigi taraf olmak {izere 3 taraf mevcuttur (Aytekin 2015: 77).

2.3.5.6. EFT

Elektronik Fon Transferi (EFT) geleneksel bankacilikta oldugu gibi fonlarin
bir yerden baska bir yere banknot, ¢ek, ddeme emri gibi fiziksel sekilde degil,
teknolojik yontemlerle kaydi olarak transfer edilmesine verilen isimdir (Ozoglu

2010: 35). EFT sisteminin kurulus amaglari su sekilde siralanabilir:

e Bankalar arasinda giivenli para transferini saglamak
e Bankalar arasi para transferini hizlandirmak
e TCMB ile yapilan islemlerde hiz ve kolaylik saglamak

e Piyasada nakit dolagimini azaltmak

EFT; diger 6deme yontemlerine gore bir¢cok avantaja sahiptir. Daha 6nceki
O6deme sistemlerinde mevcut olan posta maliyetleri bu sistemle ortadan kalkarken,
transfer suresi de azalarak islemin aninda gerceklesmesi saglanmaktadir. Ayrica
yeterli fon olmadan fon transferi gerceklestirme imkani1 olmadigi i¢in karsiliksiz ¢ek

gibi olumsuz bir durum yasanmasi da miimkiin degildir (Ozkan 2012: 25).
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2.35.7. ATM

ATM (Automated Teller Machines); Kart sahiplerinin banka ve kredi kartlari
araciligiyla mevduat ve kredi karti hesaplarina sifre araciligi ile ulagmalarin1 ve
sunulan bankacilik hizmetlerini kullanmalarini saglayan elektronik aletlere verilen

isimdir.

Ilkel bir ATM olarak da nitelendirilebilen ilk para cekme makinesi 1905
yilinda Luther George Simjian tarafindan gelistirilmistir. S6z konusu mekanik cihaz
1939 yilinda New York’da, City Bank of New York tarafindan kullanima
sunulmustur fakat miisteriler tarafindan kabul goérmedigi i¢in 6 ay sonra
kaldirilmigtir. 1967 yilinda ise De La Rue tarafindan gelistirilen ilk elektronik ATM,
Barclays Bank tarafindan Londra’da kurulmustur. Fakat glnimuzdeki gibi
bankalardan bagimsiz calisabilen ilk ATM 1973 yilinda New York’ ta Chemical
Bank tarafindan uygulanmistir (Ozkan 2012: 31). Tirkiye’de ise ilk ATM T.C.Is
Bankas: tarafindan 1987 yilinda “Bankamatik” adiyla kullanilmaya bagslanmistir
(Yildirim 2007: 63).

ATM’lerin faydalari su sekilde siralanabilir:

e Havaalanlari, benzin istasyonlari, hastaneler ve tniversiteler gibi hemen her
yerde herkesin kolayca ulasabilecegi yerlere yerlestirilen ATM’ler
araciligiyla banka musterileri bankacilik islemlerini 7 giin 24 saat
yapabilmeleri ve bu durumun miisterilere biiyilik bir rahatlik, hiz ve esneklik
saglamasi

e 24 saat acik olan ATM’de islem yapan miisterilerle birlikte bankalarin en
bliyiik giderlerinden biri olan personel ve sube masraflarinin azalmasi ve bu
sayede subelerin asli gorevleri olan satisa odaklanmalari

e ATM’lerin istiinde bankalarin isimleri bulundugundan bu durumun bankaya
bir nevi reklam ve tanitim imkani sunmasi (Usta 2006: 39).

e ATM’lerle birlikte bankacilik hizmet smirlarinin ulusal simirlarin digina
¢ikmis olmasiyla banka ve misteri arasinda olan mesafenin ortadan kalkmasi

e Bankalarin ATM’lerle yapilan islemlerden subelerde yapilan islemlere gore

daha az ucret talep etmesi hatta bazen iicretsiz olabilmesi (Y1ldirim 2007:64).
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2.3.5.8. POS

POS (Point Of Sale — Satis Noktasi) cihazlari, plastik kartlarla calisan
terminallerde misterinin sifresini kullanarak kendi hesabindan, saticinin banka
hesabina EFT yapip ddemelerin direkt olarak gerceklesmesini saglayan cihazlara
verilen isimdir (Ozkan 2010: 13).

2.3.5.9. Sigorta Urunleri

Bankalar biinyelerinde sigorta birimleri kurarak tim sigortacilik Grlinlerini
pazarlayabilmektedir. Glinlimiizde son derece yaygin olarak kullanilan banka
sigortaciligi; sigorta acentelerinin sahip oldugu tiim yetkilere sahiptir. Trafik
sigortasi, kaza sigortasi, deprem sigortasi, hayat sigortasi, yangin sigortasi, kasko

sigortasi, konut sigortasi, igyeri sigortasi gibi bir¢ok ¢esidi vardir (Aytekin 2015: 79).

2.3.5.10. Kiralik Kasalar

Kiralik kasa, banka subelerinde 6zel giivenlikli bir odada bulunan ve
igerisinde maddi manevi degeri olan tasinabilir kiymetlerin saklandigi, gergek veya
tiizel kisilerce kiralanabilen farkli boyutlardaki kasalara verilen isimdir. Bu kasalar;
saklanan kiymetlerin hirsizlik, yangin vb. risklere karst korunmasinda banka

giivencesi ve gizlilik altindadir (Aytekin 2015: 79).

2.3.5.11. Telefon Bankacilig

Ulkemizde ilk kez 1996 yilinda telefon bankacilign hizmeti kullanilmaya
baslanmistir (Ozoglu 2010: 33). Telefon bankaciligi, bir finansal kurulusa yetki
verilerek miisterilerin  hesaplarindan 6nceden belirlenen diizenli 6demelerin
yapilmasi, havale islemleri, EFT islemleri, bakiye 6grenme, yatirim hesabi islemleri
gibi hizmetlerin finans kurulusunun bilgisayarlarina bagli telefonlar araligiyla
saglanmasidir (Karadirek 2014: 39). Telefon bankaciligi islemin gerceklesme siresi
ve islem maliyet agisindan ¢ok avantajlidir bu nedenle neredeyse tiim bankalar bu
sistem icin ¢agrt merkezleri olusturmuslardir. Bu sistem sayesinde mdusteriler;
misteri numarasi ve sifresini telefona tuslayarak mdasteri temsilcisine baglanmadan
hesap ve bakiye bilgilerine ulasma, kredi karti 6demeleri, faturalarini 6deme, faiz
oranlarin1 6grenme, havale ve EFT yapma, borsa ve yatirim islemleri gibi islemlerini

gerceklestirebilmektedir. Ayrica isteyen misteriler islemlerini musteri temsilcileri
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araciligiyla, kisisel bir takim glvenlik sorularin1  yanitladiktan sonra
yapabilmektelerdir (Usta 2006: 41). Ulkemiz agisindan bakildiginda telefon
bankaciliginin uygulamada yarattigt en Onemli problem yapilacak islem igin
telefonda uzun siire beklemektir (Yildirrm 2007: 67). Ulkemizde 444’le baslayan
numaralar, bu tip subesiz bankacilikta olduk¢a yaygin sekilde kullanilmaktadir
(Uluer 2007: 33).

2.3.5.12. Cagr1 Merkezleri

Calisanlarin bilgisayar ve telefon kullanarak miisterilerden gelen aramalara
cevap verdigi, aramalarin otomatik olarak dagitim sitemleri tarafindan kontrol
edildigi miisteri hizmetlerine odaklanmis sistemlere denir (Alison 2002: 414).
Baslarda sadece sayisal telefon santrali ve telefon tuslari ile banka bilgisayarlarina
komut verilerek yapilan telefon bankaciligi, giiniimiizde ise Kisiye 6zel bankacilik
hizmetleri cercevesinde ¢agrt merkezli bankaciliga dogru yonelmistir (Kog 2010:
25). Cagri merkezlerinde para ¢ekme disinda fiziksel subelerde sunulan tiim

bankacilik iglemleri gerceklestirilebilmektedir. (Ozkan 2012: 37).

2.3.5.13. internet Bankacihg

Internet bankaciligi, zaman ve vyer kisitlari olmaksizin bankacilik
hizmetlerinin bir bilgisayar araciligiyla internet {izerinden sunulmasi i¢in hazirlanmig
olan alternatif bir dagitim kanalidir (Uluer 2007; 33). Internet bankacilig,
glinimuzde fiziksel subelerden yapilan para ¢ekme islemi disinda hemen hemen tiim
islemlerin internet (zerinden gerceklestirilmesi olarak da tanimlanabilir (Ozoglu
2010: 40).

Internet bankaciligi fikri ilk defa 1980’lerde telefon bankacilif: ile ortaya
cikmis ve internetin evlerde kullanimi ile yaygilik goOstermeye baslamistir.
1980’lerde Avrupa ve A.B.D.’de bankacilik ve finans kuruluglar1 “ev bankacilig1”
kavrami tizerinde arastirma ve programlar yapmaya baglamislardir. Bu yillarda
bilgisayar ve internet gok fazla gelismedigi icin misterilere yardimci olmak iizere
faks makineleri ve telefonlar kullanilmistir. ABD’deki “NetBank™ ilk internet

bankaciligit uygulamasi olup, 1996’da “Atlanta Internet Bank™ adi altinda
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kurulmustur. Tirkiye’de internet bankaciligi ise ilk kez 1997 yilinda kullanilmistir
(Ozbal 2011: 36).

Ideal bir internet bankacilign uygulamasi, sadece misteriyi bilgilendirme
amaci1 tasimamali, islevsel bir web sitesi araciligiyla bankacilik islemlerini ve misteri
iliskileri uygulamalarinin kolay bir sekilde gergeklestirilmesini saglamalidir. Ayrica
internet bankaciligi finansal hizmetler icin piyasadaki en son dagitim kanalidir
(Sathye 1999: 324).
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Tablo 2.6. Internet Bankaciliginda Yapilan Islemler

Vadeli ve Vadesiz Ozel Tammh Kredi ve Mevduat
Yatnm Hesali
Hesap Aqaleghan TL/Ddviz Hesala Hesaplan
[sme veva Hesaba
Para EFT Déviz Transferi Diizenli Od
Havale iizenli Odeme
Transferleri _ (SWIFT) Ermri
Kayith ve lleri Tarihli Havale/EFT Emni
Hisse Senedi Islemleri
Yatrim o . i )
. (Zincir Emir, Emir Bolme, Kirk Seans Repo MY atinm Fonu /Hazine Bonosu
Islemleri ) )
Emir, Emir Durum)
Anlasmal magaza
. karty, Universite
Odeme Diizenli Otomatik | - Vergi Tammh kurum ve
a - mﬂn‘clﬂﬂ DI'.I. ‘:TEI" LEEa Vi liJ'LlI.uSI.EIE. badn
Islemleri Odemeler . prim ddemeleri =
Gdemel telefon islemleri
kart1 ddemelen
Kredi kart
bilgileri, ekstresi Diger bankalar
Kredi Karta L Kart iptal yeni kart ) i Sanal Kart
. ve dinem ici dihil kredi karti
Islemleri talep islemleri . islemlen
harcamalan bore ddemeleri
girintileme
Fatura Fatura talimat ve .
L . Fatura Odemesi
Fatura Gariintiileme Iptali Sizlesme dist
islemleri Sozlesme kapsamindaki kurum ve kurulusglara ait (Elektnk, su, | fatura sdemelen
dogalgaz, telefon. Vb.)
L : . | Giimritk Vergisi, Motorlu Tasit Vergisi, Kurumlar Vergisi, Yilhk Gelir Vergisi,
Vergi Islemleri | 1 BSMV. Gelir Stopaj Vergisi 6demeleri
Diviz Islemleri Diéwviz Alumn Diéwviz Satim Parite Islemleri
Basvuru )
. " Kredi bagvurulan Kredi Karti Diger iiriin ve hizmetler igin bagvurular
Islemleri Bagvurulan
Bakiye ve hesap hareketleri, Kredi kart
borcu ve ekstre bilgileri, Fon ve fon i )
Repo ve faiz oranlan Diéviz fiyatlan
Bilgi ve emir sorgulama, Repo sorgulama, .
Yatinm Fonu fiyatlarn Islem
Giriintileme | Cek/senet bilgilen, Konut Kredisi, i o )
komisyonlarn / limitleri / saatleri
Tiketici kredisi bilgileri, Fatura ve
otomatik Gdeme gorintiilleme

(Karadirek 2014: 44)
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Tablo 2.7. Internet Bankaciliginin Bankalar ve Miisteriler I¢in Avantajlari ve
Dezavantajlari

internet Bankacihgimin Avantajlart

internet Bankacihginin Dezavantajlar

Bankalar i¢in

Miisteriler icin

Bankalar i¢in

Miisteriler icin

Miisteriye  verilecek
hizli ve rahat hizmet
sunumu ile bankalar
miisterileri
memnuniyetlerini
arttirabilmek  boylece
piyasada bankanin
imajma  6nemli  bir
katkida bulunmak

Subelerdeki zaman
kisitlamalarinin aksine
bankacilik
hizmetlerinden
kesintisiz olarak 7 gun
24 saat bulunduklar:
yerden faydalanabilme
imkani

Miisterilerin bankalarin
verdikleri  hizmetleri
rahatlikla
kiyaslayabilir
ve bu
miisterinin bankaya
sadik olmasinda
azalmaya yol agmasi

olmasi
durumun

Bankalarin giivenlik ve
gizlilik konusunda
teknolojik  yapilarim
surekli ~ ve  guncel
olarak kontrol
etme zorunlulugu ve
bunun da bankaya
maliyet olusturmasi

Daha fazla potansiyel
musteriye daha distk
maliyetle benzer
kalitede Urdinleri
karigik olarak
sunabilmek

Banka subelerine
gidemeyecek durumda
olan Kkisilerin (6zurld,
hasta ve yash gibi)
bankacilik iglemlerini
bulunduklar1  yerden
yapabilmelerini
saglamast

Klasik bankacilik
uygulamalarinda
rekabet tehdidi
yaratamayan kiguk
bankalarin artik tehdit
haline gelmesi

Internet
bankaciligindan
yararlanmak isteyen
banka misterilerinin en
azindan orta derecede
bilgisayar bilgilerinin
olmast zorunlulugu

Bankalara hizmetlerin
sunumu icin yer ve
zaman bagimsizlig1
kazandirmast

Bankalarin  kullanilan
hizmetlerden istedigi
komisyon oranlariin
subelere gore daha az
olmasi

islemler
alinan

Yapilan
sonucunda
komisyonlarin
aracilarla paylasiimasi

Misterilerin kisiler
bilgilerine 3. sahislar
tarafindan  ulagilmasi
riski

Bankalara pazar payini

Miisterilere hesaplar ve

Cografi kisitlamalarin

arttirma sansi vermesi | 6grenmek istenen | azalmasiyla smir otesi
konular hakkinda en | rekabetin olusmasi
glincel bilgileri
vermesi

Koéti hazirlanmis web
sitelerinin bankanin
imajin1 zayiflatmasi

(Dagli 2007: 69).

2.3.5.14. Mobil Bankacilik

Mobil bankacilik; Banka miisterilerinin, hesaplarina bir mobil teknoloji
cihazi kullanarak herhangi bir yer ve zamanda ulasarak istenilen islemleri online ve

anlik olarak yapabildikleri sistemlere denir (Ozkan 2012: 38).

Mobil bankacilik, yer ve zaman kisitlarinin olmamasiyla miisterilerinin

istedigi yerde ve zamanda banka islemlerini yapabilmesine imkan saglayan internet

47



bankaciliginin yaptig1 tiim islemlere ek olarak, kolay yer degistirebilme 6zelligine
sahip olmasiyla kendine ayr1 bir avantaj saglamistir (Karadirek 2014: 40).

2.4. Hizmet ve Hizmet Kalitesi

Hizmet ve Hizmet Kalitesi 9 baslikta incelenmistir.

2.4.1. Hizmet Kavram

Hizmetler, insanlarin  gilinlik  yasamlarinda  aldiklarnt  ve  asla
vazgecemeyecekleri manevi doyumlardir. Hizmetin bir¢ok tanimi vardir. Bu
tanimlarin gesitli ve birbirinden farkli yaklasimlarda olmasinin temel nedeni, hizmeti
tanimlayan kisilerin bagli bulunduklar1 bilim dalina gére tanimlar yapmasidir. Bu

tanimlardan bazilar su sekildedir: (Nalgaci1 2012: 47).

Tablo 2.8. Hizmet Kavraminin Farkli Kaynaklara Gore Tanimi

Kaynaklar Tanimlamalar

Adam Smith (1723-90) Somut  (dokunulabilir)  bir drinle  sonuglanmayan  tim
faaliyetlerdir.

J.B.Say (1767-1832) Uriinlere fayda ekleyen, tiim imalat dis1 faaliyetlerdir.

Alfred Marshall (1842-1924) Yaratildig1 anda varlik bulan tirtinlerdir.

(Groénroos, 1990: 27) Mutlaka olmasa da dogal olarak az veya ¢ok dokunulmaz bir
yapiya sahip, fiziksel kaynaklar, mallar veya sistemler arasinda
olusan ve miisteri problemlerine ¢oziim olarak saglanan bir
faaliyet ya da faaliyetler dizisidir.

(Rust, Zahorik ve Keiningham | Bir gruptan digerine sunulan herhangi bir seyin sahipligi ile
1996: 7) sonuglanmayan, bir faaliyet ya da faydadir.

(Goetsch ve Davis 1998: 104) Baska birisi i¢in is icra etmektir.

(Zeithaml ve Bitner 2000: 2). En basit tanimiyla, eylemler, siiregler ve basarimlardir.

(Akinct 2006: 5) (Quinn, Baruch ve Paquette, 1987) ‘e gore ¢iktis1 fiziksel bir iiriin
ya da yap1 olmayan, genellikle iiretildigi zaman tiiketilen ve onu
ilk kez satin alana kolaylik, eglence, rahatlik veya saglik gibi
soyut bigimlerde katma deger saglayabilen tiim ekonomik
aktivitelerdir.

(Ekici 2008 :31) Amerikan Pazarlama Birligi’nin tammina goére bir malin satigina
bagli olmaksizin son tiliketiciler ve isletmelere pazarlandiginda
istek ve ihtiyag¢ doygunlugu saglayan ve bagimsiz olarak
tanimlanabilen eylemlerdir.
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Hizmetlerin tanimlarindan ¢ikarilabilecegi gibi hizmetler sahip olduklar
sosyal ve psikolojik faydalar sebebiyle tlke ekonomileri igin gunden glne daha
onemli hale gelmektedirler. Gelismis ekonomilerin ¢ogunda hizmet sektoriiniin
GSMH icindeki payr %70 civarindadir. Teknolojik gelismeler, pazar talebindeki
degismeler, liberallesme, globallesme, yasal degisiklikler, hizmet zincirlerinin
geligsmesi, hizmet saglayan iireticilerin artmasi vb. etkenler hizmet sektoriiniin bu
denli biliylimesinde etkili olmuslardir (Cift¢i 2006: 4). Hizmet sektoriinde yasanan
bliylimeye paralel olarak hizmetler cesitlenmekte ve hizmet isletmelerinin sayilari
giderek artmaktadir. Gilinlimiiziin artan rekabet ortaminda, hizmet isletmelerinin
varliklarin1 devam ettirebilmelerinin ve bagarili olabilmelerinin 6n sart1 ise,

miisterilerin beklentilerini karsilayan kaliteli hizmetler tiretmektir (Akin 2013: 73).

2.4.2. Hizmet Kavramimn Ozellikleri

Hizmetlerin bir takim genel 6zellikleri vardir. Bu genel 6zelliklerle hizmetler

mal ve tiretiminden ayrilmaktadir. Bu 6zellikler 4 tanedir: (Ekici 2008:32).

2.4.2.1. Soyutluluk (Dokunulmazhk)

Hizmetler ve mallar arasinda en temel farkliliktir. Hizmet tiretiminin kilit

noktas1 hizmetlerin soyutlulugudur (Zeithaml ve Bitner 2000: 4).

Soyutluk kavraminin iki anlami bulunmaktadir. Bunlar; dokunulmaz ve
hissedilemez olma ile kolayca tanimlanamama, formiile edilememe ve kolayca
zihinsel olarak algilanamamadir (Lovelock 1984: 30). ikinci anlam olan diisiinsel
soyutluluk satin alinmadan once zihinde canlandirilamama ve somut bir imaj
yaratmamayla ile alakalidir. Bir¢ok hizmet satin alinmadan 6nce var olmamislardir
hatta bazi durumlarda satin alindiktan sonra da var olmazlar (McDougall ve

Snetsinger 1990: 28).

Mallar1 hizmetlerden ayirt etmek oldukga kolaydir. Ciinkii mallar bes duyuyla
algilanabilirken hizmetler i¢in boyle bir durum s6z konusu degildir sadece tecriibe
edilebilir ve bu tecriibeler baskalariyla paylasilarak yayilabilir. Bu sebeple hizmet
satin alirken ne alindigi tam olarak bilinemez. Ayrica hizmeti satin aldiktan sonra
sahiplik durumu s6z konusu degildir (Nalgcact 2012: 48). Hizmetleri patent

araciligiyla korumak kanuni olarak miimkiin degildir bu sebeple hizmetler kolayca
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taklit edilebilir. Miisterinin kendisine sunulan hizmetleri daha énce deneme olanagi

yoktur (Kuyumcuyan 2012: 5).

2.4.2.2. Heterojenlik (Degiskenlik)

Hizmetler genelde insanlar tarafindan iiretilen performanslar oldugu i¢in ayni
hizmetin iki ayr1 sunumu olamaz. Hizmetlerin kalite ve igerikleri hizmeti sunana,
miisteriye hatta zamana gore degisebilirdir (Zeithaml ve Bitner 2000: 13).
Heterojenlik hizmetlerin standartlastirilamamasini agiklayan onemli bir ozelliktir.
Ozellikle de emek yogun hizmetlerde tek tip bir ciktiya ulasmak ¢ok zordur
(Lovelock and Gummesson 2004: 27).

Hizmetlerde homojenligin eksikligi; tasarim, {iretim ve teslim asamalarinda
yani tiim trlin gelistirme siireci boyunca c¢esitli zorluklara neden olur. Bu durum
hizmet isletmelerinin ¢iktilarinin, iiretim isletmelerinin ¢iktilarindan daha zor kontrol

edilmesine neden olur (Edgett ve Parkinson 1993: 26).

Hizmetlerde heterojenligi gidermek ve standartlagtirmayir saglamak igin;
personelin titizlikle secilmesi, egitilmesi, oryantasyon programlarinin uygulanmasi,
kalite i¢in motive edilmesi, en 6nemlisi de saglikli bir denetim sistemi ile etkili bir

geri bilgi akis1 diizeninin kurulmasi gerekir (Akin 2013: 76).

2.4.2.3. Es Zamanhhk (Ayrilmazhk)

Hizmetlerde; mallardan farkli olarak dretim ve tiiketim ayn1 anda
gerceklestirilir. Bu sebeple hizmetler, hizmeti saglayandan ayirt edilemez ve onun
bir parcasi halindelerdir (Berkowitz, Kerin, Hartley ve Rudelius 1994: 675). Fakat
birgok {irlin ilk Once iiretilip daha sonra satin alinip tiiketilir (Zeithaml ve Bitne,
2000: 13). Ornegin iiretilen bir buzdolabimin dagitimi gergeklestirildikten sonra satin
alinip birkag yil sonra kullanilabilir. Oysa, bir doktor hastasiyla bir araya gelmeden
saglik hizmetini veremez veya bir 6gretmen Ogrencisiyle bir araya gelmeden egitim
hizmeti iiretemez. Yani hizmetlerde, mallarin aksine iiretim ve tiiketim ayni1 anda

gerceklesir (Gongalves 1998: 4).
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Hizmetler birbirlerinden farkli pazarlarda ayni anda pazarlanamazlar. Bu
durum faaliyet hacmini kisitlamaktadir. Ayrica hizmetler iiretici ile tiiketici arasinda

yakinlik ve yiiz yiize iliski gerektirmektedir (Subas1 2010: 12).

2.4.2.4. Dayaniksizlik (Stoklanamamazhk)

Dayaniksizlik hizmetlerin stoklanamamasi, saklanamamasi, iade edilememesi
ve yeniden satilamamasi anlamma gelir (Nalgaci 2012: 50). Uriin iiretildiginde
tiketilmeyip depolanabildigi veya baska bir yere aktarilabildigi halde, hizmet
iiretildigi anda tiiketilir (Blois 2000: 505). Ornegin; aksam i¢in hazir olan otel odalari
kullanilmadan bekletilerek daha sonraki bir tarihte kullanilamazlar veya bir ugagin
koltuklar1 ugus sirasinda dolu olmalidir, depolanip daha sonra kullanilma gibi bir
durum s6z konusu degildir yani atil kapasite olarak bir kayip vardir. Baz1 hizmetlerde
ise taleplerdeki diizensizlik hizmetlerin dayaniksizligini artirir. Hizmetlere karsi olan
talepler yillara, mevsimlere, aylara, haftanin giinlerine veya giin i¢indeki saatlere
gore degisebilir. Hizmetlerin dayaniksiz ve talebin inigli ¢ikisli olmasi hizmet
isletmesi yoOneticilerinin arz ve talebi dengeleyebilmek i¢in hizmet planlamasi,

fiyatlama ve satis ¢abalarina iligkin 6nlemler almasini gerektirir (Altinel 2009: 9).

2.4.3. Hizmetlerin Siniflandirilmasi

Literatiirde hizmetler ¢ok farkli sekillerde simmiflandirilmistir  fakat
Christopher Lovelock tarafindan 1983 yilinda yapilan siniflandirma, literatiirdeki
tim smiflandirma yontemlerini kapsamaktadir. Lovelock bu smiflandirmada

hizmetleri, bes farkli sinifa ayirmustir:

e Hizmet yapisina gore

e Hizmetin Kisiye 6zel olmasi ve hizmet isletmesinin insiyatifine gore
e Hizmet isletmesinin musterileri ile olan iliski tlirline gore

e Hizmet talebinin yapisina gore

e Hizmetin sunum sekline gore (Subasi 2010: 15).
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Tablo 2.9. Hizmetin Yapisina Gore Siralama

Hizmeti Dogrudan Elde Eden Kim ya da Ne

Hizmetin yapisi

Insan

Nesne(Esya)

1. insanlarin Viicuduna
Yoneltilen Hizmetler

2.Mal va da Diger Fiziksel
Nesnelere Yoneltilen

¢ Enformasyon
hizmetleri

s Miize

e Saglik Hizmetler
Dokunulabilir e Giizellik Salonlar * Mal Tagima
Hizmetler e Restoran ¢ Kuru Temizleme
¢ Yolcu Tagima ¢ Kapicilik Hizmetleri
e Sac¢ Kesimi s  Veterinerlik
¢ Spor Salonlar s Endiistrivel makine
bakimi, tamiri
¢ Peyzaj Mimarhg
3. Insanlarin Zihinlerine | 4. Dokunulmayan Aktiflere
Yoneltilen Hizmetler Yoneltilen Hizmetler
e Esitim e Bankacilik
¢ Tiyatro * Sigortacilik
Dokunulmaz e  Yayimcilik * Muhasebecilik
Hizmetler

* Hukuki hizmetler

(Lovelock 1983: 12)

Tablo 2.10. Hizmetin Kisiye Ozel ve Hizmet Isletmesinin Insiyatifine Gore

Taksi Hizmeti

Siniflandirilmasi
Hizmeti sunan Kkisinin
hizmetin 6zelliklerini Yiiksek Diisiik
belirlemedeki inisiyatifi
Hukuki Hizmetler
Mimari Tasarim Kitle Egitimi

Kaliteli restoranlar
Mevduat Bankacilig

Yiiksek Giizellik. Bakim Koruyucu Saglik Programlar:
Ozel Egitim
Saghk Hizmetleri
Telefon hizmetleri Kamu Tasiyicihig

Disiik Otel hizmetleri Sinema-Tiyatro

Ayakta Yenen Restoranlar

(Lovelock 1983: 15)
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Tablo 2.11. Hizmet Isletmesinin Miisterisiyle Olan Iliskisinin Tiiriine Gore

Telefon Aboneligi

Siiflandirma
Hizmet Sunwmumsn Uyelik Iliskisi }?;it;il}lsel Olmayan Bir
Yapisi Var sk
Var
Sigorta Karayolu
Hizmetin siirekli olusu | Bankacilik Radyo Istasyonu

Hizmetin arahkh olusu

Bir Tiyatroya Abone
Olma

Otobiis Pasolar

Araba kiralama
Restoran

Tiyatro ve Sinema
Kamu Tasimacilig
Posta Hizmetleri

(Lovelock 1983: 13)

Tablo 2.12. Hizmet Talebinin Yapisina Gére Siiflandirma

Talepteki Dalgalanmamin Yapisi

Polis ve Itfaiye

Arz Yapisi Genis Dar

l. Elektrik 2. Sigorta
Talep Fazlasinin Dogal Gaz Hukuk Hizmetleri
Mevcut Kapasiteyle Telefon Bankacilik
Kargilanmasi Hastane Kuru Temizleme

Talep Fazlasimin
Mevcut Kapasiteyi
Asmasi

4. Yolcu Tasimacilig:
Otel
Tiyatro
Restoran
Muhasebe

3. Sigorta
Hukuk Hizmetleri
Bankacilik
Kuru Temizleme

(Lovelock 1983:17)
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Tablo 2.13. Hizmet Sunum Sekline Gore Siniflandirma

Miisteri ve Hizmet Hizmet Birimlerinin Bulunabilirligi
Organizasyonu Arasi
Etkilesim Tek Merkezli Hizmet Cok Subeli Hizmet
Musteri hizmet Tiyatro Toplu Tagima
organizasyonunu Berber Salonu Hizmetleri Hazir Yiyecek
mekaninda ahr Restoranlart
Hizmet organizasyonu; Bahce Diizenleme Posta Dagitim
hizmeti misterinin Hizmetleri Acil Tamir-Bakim
mekanina ulastirir Hasere Ilaglama Hizmetleri Hizmetleri
Taksi
Hizmet Organizasyonu ve Kredi Karti Isletmesi Yayin Agi
mUsteri kendi mekanlar: Ulusal TV Kanali Telefon Sirketleri
haricinde etkilesime
girer.(posta veya
elektronik iletisim)

(Lovelock 1983: 18)

2.4.4. Kalite Kavram ve Ozellikleri

Kalite (Quality) Latince ‘“nasil olustugu” anlamina gelen “qualis”
kelimesinden gelmektedir. Esas olarak kalite kelimesi hangi Griin ve hizmet igin
kullaniliyorsa, o iriiniin ger¢ekte ne oldugunu belirtmek amacini tasir. Kalite, genel
olarak gunluk konusmalarda Ustinligl ve iyiligi, baska bir agidan bakilirsa da
kaliteye konu olan trtin ve hizmetin niteliklerinin iyi oldugunu belirtir. Bu agidan
kalite, subjektif degerler icermektedir bu sebeple kalite anlayisi iilkeden iilkeye,
yasam dizeyi, zevk, gelenekler, toplumsal yapi, egitim, prosediir gibi ¢ok sayida
faktore gore degisiklik arz etmektedir. Bu bilgiler 1s18inda tiiketicilerin {iriin ve
hizmetler igin kullandiklar1 kalite kelimesinin ifade edecegi anlamlar da farkli
olmaktadir (Ekici 2008: 36). Bu sebeple kalite kisisel degerlerden, inanglardan,
tutum ve davranislardan dolayr farkl kisilere gore farkli anlamlar tagiyabildigi igin

tamimlanmasi1 zordur (Hogston 1995: 117) Yani kalite, anlasilmasi zor, kolaylikla
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birbirinden ayirt edilemeyen boyutlar1 olan, olduk¢a karmasik bir kavramdir
(Parasuraman, Zeithaml ve Berry 1985: 41). Bu kadar ¢ok boyutlu olmasi nedenle

kalitenin birgok tanimi yapilmistir. Bu tanimlardan bazilari su sekildedir;

e Herhangi bir seyin ustiinliigii veya miikemmelliginin goreli diizeyi (Teas
1993: 22)

e Misterinin bekledigi standartta performans gostermek (Goetsch ve Davis
2000: 49)

e Tiketici isteklerine uygunluk derecesi (Surmeli 2002: 40)

e Bir mal ya da hizmetin belirli bir gerekliligi karsilayabilme yeteneklerini

ortaya koyan 0zelliklerin timii (Oguz 2010: 38).

Uretilen mal ve hizmetlerin kalitesini tanimlamadaki zorluklar, iinlii kalite
uzmani Walter A. Shewhart tarafindan incelenmistir. Shewhart’a gore kaliteyi
tanimlamadaki zorluk, alicinin 6demeyi kabul edecegi bir fiyatla memnun olacagi bir
lrlinlin tasarlanmas1 ve Tretilmesi icin, kullanicinin gelecekteki ihtiyaglarinin
oOlciilebilir karakteristik 6zellikler haline sokulmasidir. Bu kolay bir is degildir ve ¢cok
cabuk degisebilir. Uretici basarih oldugunu diisiiniildiigii anda miisterilerin
ithtiyaclarinin degistigini, yeni rakiplerin ortaya ¢iktigini, liretilen mal veya hizmette
kullanilacak yeni malzemelerin (daha iyi, daha ucuz vb.) oldugunu gorir (Oguz

2010: 37)

2.4.5.Kalitenin Boyutlar:

Kalitenin ¢esitli yonlerden incelenmesinde en kapsamli ¢aligmalardan birini

yapan Garvin, tiikketicinin algiladigi kaliteyi sekiz boyutta incelemektedir:

e Performans: Uriinde bulunan birincil 6zellikler anlamma gelir. Ornegin
otomobil i¢in hiz ve konfor; televizyon i¢in renk, ses, goriintii gibi 6zellikler
olabilir. Hizmet isletmelerinde ise performans farkli olarak servis hizinin
fazlalig1 ve bekleme zamaninin azhigi ile 6l¢iilebilir.

o Ozellikler: “Ozellik” kelimesi bir Griiniin ana fonksiyonunu tamamlayan
kavram olarak tanimlanabilir. Bir ¢amagir makinesinin pamuklu ya da yiinlii

programi buna 6rnek olarak verilebilir.
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e Guvenilirlik: Uriiniin kullanim 6mrii icerisinde kendisinden beklenen tiim
fonksiyonlar1 tam olarak yerine getirip getirmediginin Olgiitii seklinde
tanimlanabilir. Olgiilebilen bir 6zellik olan giivenilirlik, bir Griiniin ortalama
ilk bozulma zamani buna 6rnek olabilir.

e Uygunluk: Uriiniin tasarimmin ve isleyis ozelliklerinin  dnceden
belirlenmis standartlara uyma derecesine denir. Uygunluk, kalitenin teknik
boyutu hakkinda aliciya fikir vermektedir.

e Dayanikhhk: Bir {iriin veya hizmetin kullanim Omriiniin uzunlugudur.
Genellikle alicilar {iriin dayanikliliginin belli kosullarda test edilerek yazili
olarak onaylanmasini istemektedirler. Dayaniklilik teknolojik agidan
bakildiginda ise bir {iriiniin bozuluncaya kadarki kullanim siiresidir.

e Hizmet Gorme Yetenegi: Hiz, cabukluk, nezaket, yeterlilik, ehliyet ve tamir
edebilme kolayligi olarak tanimlandigi gibi sorun veya sikayetlerin tam
olarak ve en kisa siirede giderilmesi seklinde de tanimlanir

e Estetik: Urliniin tiiketicilerin duyularma hitap eden 6zelliklerine denir. Renk,
ambalaj, bi¢cim gibi 6zellikler {irliniin performansini dogrudan etkilememekle
beraber, tiiketici begenilerine yonelik olduklarindan bu kapsamda
degerlendirilebilirler.

e Algilanan Kalite (itibar): Tiiketiciler cogu zaman iiriiniin tim &zellikleri
hakkinda ayrintili bilgiye sahip olmazlar ve bu gibi durumlarda dolayl1 bazi
Olcutler karar vermelerinde énemli rol oynar. Reklam faaliyetleriyle yaratilan
iirlin, marka imaj1 gibi faktorler iiriin kalitesinin tiiketici tarafindan olumlu

veya olumsuz algilanmasinda biiyiik dneme sahiplerdir (Garvin 1988: 217)

2.4.6. Hizmet Kalitesi Kavramm

Tiiketicilerin davraniglari {izerine yapilan g¢alismalarda, mal ve hizmetlere
iligskin kalite algilarinin tiiketicinin satin alma niyeti lizerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugu ortaya ¢ikmistir (Babakus ve Boller 1992: 253). Bu nedenle isletmeler igin
onemli bir kavram olan hizmet kalitesi iyi bir sekilde incelenmelidir. Hizmet kalitesi

kavraminin birgok tanimi1 vardir. Bunlardan bazilari sunlardir:

e Miisterinin bekledigi standartta performans gostermek demektir (Goetsch ve

Davis 2000: 49).
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e Beklenen hizmetle algilanan hizmet performansinin karsilastirilmasina denir
(Parasuraman, Zeithaml ve Berry 1985: 42).

e Miisteri beklentilerini  karsilayabilme, ihtiyag¢ ve  gereksinimlerini
belirleyebilme derecesine denir (Edvardson 1998: 142)

e Miisterinin hizmeti satin aldiktan sonra o hizmetten sagladiklarinin

kendisinde uyandirdig1 duygulara denir (Unver 2015: 29).

Parasuraman ve arkadaslart (1985) gerceklestirdikleri ¢alismada hizmet

kalitesine yonelik olarak su noktalar1 6nemli bulmuslardir:

- Tiketicilerin hizmet kalitesini degerlendirmeleri fiziksel iiriinlerin
kalitesini
degerlendirmesinden daha da zordur

- Hizmet kalitesine yonelik olusan tliketici algisi, tiiketicinin hizmete
yonelik beklentisiyle hizmet performansi arasindaki kiyaslama sonucu
ortaya ¢cikmaktadir

- Tiiketicinin hizmete yonelik kalite degerlendirmesi, sadece hizmetin
sonuglanmasi aninda yapilmaz, ek olarak hizmetin sunum siirecine gore

de yapilabilir (akt. Yildirim 2010: 9)

Hizmet kalitesi beklenen seviyede olmadigi zaman isletmeler sadece
hizmetten memnun olmayan misterilerini degil, onlarin olumsuz goriisiinii
paylasacagi potansiyel miisterilerini de kaybedeceklerdir. ABD’de gergeklestirilen
bir arastirmanin sonuglarina gore, aldig1 hizmetten sikayeti olan miisteriler, ortalama
9 ya da 10 kisiye bu problemden bahsederken aldigi hizmetten memnun olanlar ise

sadece 5 kisiye bahsetmektedirler (Dean ve Evans 1994: 9)

Her hizmet, kendine has ozelliklere sahiptir ve dogrudan insana ve onlarin
sorunlarina yoneliktir. Bu sebeple kalite seviyelerinin ne olmasi gerektigi, bunlarin
Olctlmesi - degerlendirilmesi, kalite 6l¢giimiinde hangi kriterlerin baz alinacagi ve
kalite degerlemesini kimin yapmas1 gerektigi gibi hususlar bagl basina bir sorundur.
Yalniz bugiline kadar yapilan aragtirma sonuglarina gore kaliteyi misterinin

degerlendirmesinin daha dogru olacag1 yéniinde bir kan1 vardir (Unver 2015: 30).
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Hizmet isletmeleri pazarda daha giiclii olabilmek i¢in daha yiiksek diizeyde

hizmet kalitesi sunmalidirlar (Cronin ve Taylor 1992: 56). Ayrica isletmelerin hizmet

kalitesini iyilestirmeleriyle elde edecekleri kazanimlar su sekildedir:

- Hizmet kalitesinin iyilestirilmesi sonucunda hatali hizmet tiretimi diiser.
Bunun sonucu olarak para ve zaman kaybi Onlenir ayrica verimliligin
artmas1 saglanir. Boylece daha diisiik maliyetle daha iyi hizmet sunulmus
olur.

- Rekabet iistiinliigii yaratarak isletmenin pazar payini ve prestijini artirir.

- Toplumlarin hayat standartlarinda ya da yasam kosullarinda yiikselme
gorilmesidir (Nalcac1 2012: 50).

- Daha fazla miisteri memnuniyeti saglanir ve daha az miisteri kaybi
yasanir bu sayede miisteri kazanmak igin biiyiik indirim ve kampanyalar
diizenleme ihtiyaci azalir (Unver 2015: 35).

- Misterilerin hizmet kalitesinden memnun olmasi miisterinin yeniden

satin alma olasiligini artirir (Asuboteng, McCleary ve Swan 1996: 63).

Hizmet kalitesinin zihinlerde kavram olarak daha da somutlastirilabilmesi ve

nesnel bir ifadeye kavusturulabilmesi i¢in hizmet kalitesi ile ilgili baz1 kavramlar

kisaca su sekillerde aciklanabilir

Algilanan Kalite: Miisterinin beklentileri ile algilanan performans arasindaki
farkliligin yonii ve derecesidir. Miisterinin bekledigi hizmet ile algiladig
hizmet arasindaki olumsuz fark, miisterinin hizmet kalitesini diisiik olarak
algiladig1 seklinde degerlendirilirken; olumlu fark ise, miisterinin hizmeti
kaliteli olarak algiladig: seklinde degerlendirilir. (Unver 2015: 33). Ayrica
uygun olan alternatiflere gore bir {riiniin goreli memnuniyet saglayan
algilanan yetenegi seklinde de tanimlanabilir (Garvin 1987: 102).

Beklenen Kalite: Miisterinin kullanacagi iiriin veya hizmet performansina
kars1 gegmis deneyimlerinden faydalanarak gelistirdigi tahmin ve inanglardir
Fonksiyonel Kalite: Hizmetin sunuldugu anda miisteri ile hizmeti sunan
personel arasindaki etkilesimin miisteri tarafindan nasil algilandigidir (Unver

2015: 33).
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e Teknik Kalite: Hizmet sunumu siire¢lerinde miisterinin hizmetten ne elde
ettigidir (Gronroos 1984: 36). Teknik kalitenin 6l¢tilmesi fonksiyonel kaliteye
gore daha kolaydir (Cift¢i 2006: 16).

2.4.7. Hizmet Kalitesinin Boyutlari

Bir hizmetin kalitesinin degerlendirilebilmesi i¢in hizmetin kaliteli olup
olmadigimi gosteren belirleyici nitelikteki kalite boyutlarinin olmasi gerekmektedir.
Ancak hizmet kalitesinin karmasik yapis1 nedeniyle hizmetin kalitesini olusturacak
kalite boyutlarini agik bir sekilde ortaya koymak her zaman miimkiin olmayabilir. Bu

durum ise hizmet kalitesinin degerlendirilmesini zorlagtirmaktadir (Oguz 2010: 49).

Hizmet kalitesi (Parasuraman, Zeithaml ve Berry 1985: 42)’e gére 10 boyutlu
iken, (Gronroos 1984: 36) ve (Sasser, Olsen ve Wyckoff 1978: 21)’e gore ise 3
boyutludur. (Lehtinen 1983: 303) de hizmet kalitesinin 3 boyutlu oldugunu
savunmustur ancak bazi durumlarda 2 boyutlu olabilecegini de belirtmistir. Bu

boyutlar asagidaki tabloda yer aldig: gibidir:

Tablo 2.14. Hizmet Kalitesi Boyutlar1

1. Uretimde kullanilan materyallerin niteligi
SASSER, OLSEN ve WYCKOF | 2. Hizmetin yaratildig: fiziksel atmosfer, arag ve gereg gibi

(1978) teknik imkénlar
3.Personelin tutum ve davranislari
1. Ug boyutlu yaklasim 2. Iki boyutlu yaklasim
A. Fiziksel kalite A. Siireg kalitesi
LEHTINEN (1983) B. Etkilesim kalitesi B. Cikt1 kalitesi

C. Sirket kalitesi

1. Teknik Kalite
GRONROOS (1983) 2. Fonksiyonel Kalite
3. Kurum Imaj1
1. Giivenilirlik 6. letisim
2. Heveslilik 7. Inamhirhik
PARASURAMAN, BERRY ve | Y::rfei(‘ . é‘ji‘;;;li(
ZEITHAML (1985 ' '
( ) 4. Ulagilabilirlik 9. Empati
5. Nezaket 10. Fiziksel olanaklar

(Unver 2015: 35)
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2.4.8. Hizmet Kalitesini (")lg:meye Yonelik Bashica Yontemler

Literatiirde birgok hizmet kalitesi 6l¢iim modeli vardir. En ¢ok kullanilan

modeller sunlardir:

2.4.8.1. Servqual Modeli

Modelde en basta giivenirlik, heveslilik, yeterlilik (yetenek), ulasilabilirlik,
nezaket, iletisim, inamilirlik, glivenlik, empati ve fiziksel olanaklar ( fiziksel
ozellikler) seklinde 10 boyutlu bir yapt mevcuttur. Daha sonraki g¢alismalarda
yeterlilik (yetenek), nezaket, inanilirlik ve giivenlik arasinda yiliksek seviyede bir
iliski bulundugunun belirlenmesi {lizerine bunlar bir boyuta indirgenmistir ve giiven
olarak isimlendirilmistir. Benzer sekilde ulasilabilirlik, iletisim ve empati arasinda da
yiiksek bir iligki bulunmasi iizerine bunlarin hepsi empati boyutunun i¢ine alinarak
isimlendirilmiglerdir. Bu ¢alismalarin sonucunda iyi bilinen ve hizmet Kkalitesi
caligmalarinda genisce kullanilan bes boyut belirlenmistir (Ciftgi 2006: 49). Bunlarin

acgiklamasi ise su sekildedir:

e Fiziksel Olanaklar: Isletmelerin hizmet sunmadaki fiziksel olanaklari, arag
gereclerin durumu ve personelin goriintisii ile agiklanabilir. Hizmetin
sunuldugu ortam hem teknoloji ile uyumlu olmalidir hem de modern ve hos
olmalidir (Akin 2013: 94).

e Guvenirlik: Isletmelerin miisterilere vaat edilen hizmetleri glivenli ve dogru
bir sekilde saglamasi, sunum, hizmet kosullari, problemlerin ¢6ziimii ve fiyat
gibi alanlarda verilen sozleri yerine getirmelerini ifade etmektedir (Unver
2015: 37).

e Heveslilik: Isletmelerin miisterilere yardim etmede istekli olmasi ve hizmetin
hizli bir sekilde yerine getirmesidir (Oguz 2010: 73).

e Guven: Isletmenin miisterilerinde giiven duygusunu olusturmalar1 ve
calisanlarin miisteri acisindan saygili, bilgili ve nazik olmalaridir (Giiler
2010: 25).

e Empati: Isletmenin kendisini miisterilerinin yerine koyarak onlar1 dinlemesi,
neler istediklerini anlamasi demektir. Ayrica ¢alisanlar tarafindan miisterilere
kisisel ilgi gosterilerek onlara kendilerinin 6zel oldugu hissettirilmelidir

(Akin 2013: 95).
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(Parasuraman, Zeithaml ve Berry 1985: 44).

Agzdan Kisisel Gecmis
Tetisim Gereksinimler Deneyimler
Hizmet y Alglanan
Kalitesinin | Beklenen Hizmet Kalitesi
Boyvutlan Hizmet
* Beklentierm Asilmasy
o Somut/Fiziksel BH<AH (Ustiin Kalite)
Ozellikler — »* Beklentilerm Karsilanmast
¢ Givemrlilik BH=AH (Memnun Edici
e Heveslilik Algilanan Kalite)
® Giiven * Hizmet * Beklentilerin
* Empati Kargilanmamasi
BH>AH (Diigiik Kalite)

Sekil 2.3. Miisterilerin Hizmet Kalitesi Algilamalari

SERVQUAL  yontemi

Parasuraman,

Zeithaml ve Berry tarafindan

gelistirilmistir. Model, belirlenen 4 hizmet kategorisinde; hizmet saglayicilarinin

yoneticileri ve o hizmet tiirlinlin misterileri ile yapilan derinlemesine goriigmeler ve

odak grup calismalar1 sonucu ortaya c¢ikmistir. Yoneticiler, isletmelerin hizmet

kalitesi lizerinde bilgiye ve etkiye sahip olan, pazarlama ve miisteri iliskileri

kisimlarindan segilmistir. Bu yoneticilere su sorular sorulmustur:

Hizmet kalitesi nedir?

Hizmet kalitesi problemlerine neler yol agar?

Hizmet kalitesini kontrol etmek ve hizmetleri gelistirmek icin neler yapiyorsunuz?

(Parasuraman, Zeithaml ve Berry 1985: 43).

Miisterilere ise su sorular yoneltilmistir:

Ideal hizmetin tanimi nedir?

Hizmetten beklentileriniz nedir?
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Hizmetten tatmin ya da tatminsizliklerinizin nedenleri nelerdir?
Hizmet kalitesinin sizin i¢in ne anlam ifade ediyor?

Hizmet kalitesinde fiyatin rolii nedir? (Parasuraman, Zeithaml ve Berry 1990: 17).

Bu nitel arastirmalarin neticesinde, miisteriler agisindan hizmet kalitesinin
tanimi, hizmet beklentilerini etkileyen faktorler ve hizmet kalitesinin boyutlar1 ile
ilgili 6nemli bilgiler elde edilmistir ve hizmet kalitesi “miisterilerin istek ve
beklentileri ile algilar1 arasindaki farklilik” olarak tanimlanmistir (Parasuraman,

Zeithaml ve Berry 1985: 43).

Yontem 22 maddeden, 5 temel boyuttan ve 2 béliimden olusmaktadir. ilk
boliimde tiiketicinin hizmet isletmesinden beklentileri, ikinci boliimde ise tiiketicinin
s0z konusu isletmeden algiladig1 hizmet performansi ayn1 maddeler kullanilarak ayri
ayn Olclilmektedir. Hizmet kalitesi beklentiler ve algilamalarin bir fonksiyonudur.
Servqual 6l¢iim modeli, beklenen kalite ile algilanan kalite arasindaki farkliliga

dayanmaktadir ( Hizmet kalitesi = Performans — Beklentiler )

Bu nedenle modelde veriler birbirini izleyen 7°1i Likert 6l¢egi seklinde iki
ayr1 anketle toplanmakta, ilkinde beklentiler ikincisinde algilamalar yani performans
Ol¢iilmektedir. Sonrasinda ise 22 sorudan elde edilen beklenti skorlarindan algilama
skorlariin ¢ikarilmasiyla hizmet kalitesi skoru hesaplanmaktadir. (Giiler 2010, 23).
Katilimcilarin yanit verdikleri 22 sorudaki ( Fiziksel 6zellikler: 4 soru, guvenirlik: 5
soru, giiven: 4 soru, empati: 4 soru, heveslilik: 5 soru ) ortak goriislerine gore kaliteli
bir hizmetin verilebilmesi i¢in miisterilerin hizmet beklentilerinin karsilanmalidir

hatta bu beklentilerin 6tesinde bir hizmet verilmesi gerekmektedir (Akin 2013, 98).
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Tablo 2.15. Hizmet Kalitesi Boyutlarini igeren Ifadeler

Fiziksel
Unsurlar

1. Milkemmel isletmeler modern gériiniislii bir donanima sahiptirler.

2. Milkemmel isletmelerin binalar1 girsel olarak cekicidir.

3. Miikkemmel isletmelerin ¢calisanlar: dilzgiin gériiniisliidiir.

4. Milkemmel igletmelerde hizmete eslik eden malzemeler gorsel olarak
cekicidir.

Giivenilirlik

5. Milkemmel isletmeler verdikleri sézii zamaninda yerine getirirler.

6. Miikemmel isletmeler miisterilerinin bir problemi oldugunda, ¢ézmek i¢in
samimi bir ilgi ghsterirler.

7. Milkkemmel isletmeler hizmeti ilk seferinde dogru olarak verirler.

8. Mikemmel isletmeler hizmetleri sz verdikleri zaman i¢inde vyerine
getirirler.

9. Milkemmel isletmeler hatasiz kayit tutmaya Gzen glsterirler.

Yeterlilik

10. Milkkemmel igletmelerin ¢ahsanlan hizmetin ne zaman verilecedini
miisterilere séylerler.

11. Miikemmel isletmelerin ¢alisanlar: hizmeti miimkiin olan en kisa siirede
gerceklestirirler.

12. Mikemmel isletmelerin ¢alisanlan miisterilere her zaman yardimer
olmaya calisirlar.

13. Miikemmel isletmelerin ¢alisanlan hichir zaman miisterinin isteklerine
cevap veremeyecek kadar mesgul degildirler.

Giiven

14, Miikemmel igletmelerin calisanlan miisterilerde giiven duygusu
uyandirir.

15. Miikemmel igletmelerde miisteriler kendilerini giivende hissederler.

16. Milkemmel 1sletmelerin ¢alisanlar miisterilere kars: daima saygihdirlar.
17. Miikemmel isletmelerin ¢alisanlan miisterilerin sorularina cevap verecek
bilgive sahiptirler.

Empati

18. Miikemmel isletmeler her miisterive 6zel ilgi gésterirler.

19. Milkemmel isletmelerin calisma saatleri biitiin miisterilere uygun olacak
sekildedir.

20. Miikemmel igletmeler her miisterive kisisel olarak ilgilenecek ¢alisanlara
sahiptirler.

21. Milkkemmel isletmeler miisterilerin ¢ikarlarim her seyden iistiin tutarlar.
22. Milkemmel 1gletmelerin ¢alisanlan miisterilerin Gzel 1steklerini anlarlar.

(Unver 2015: 44).

Servqual yontemi uygulanirken su hususlara dikkat edilmelidir:

- Anketler hazirlanirken 2 anketin de Ozneler haricinde aymi ifadelerden

olusmalidir. Ornegin “Miikemmel bankalar kayitlarin hatasiz tutulmasinda

cok titizdirler”, Ziraat bankasi kayitlarin hatasiz tutulmasinda ¢ok titizdir”

seklinde.

- Hizmet kalitesindeki boyutlarinin birbirine gore Onemleri miisteriden

misteriye degistigi i¢in bu boyutlarin agirhigimi 6grenebilmek icin ankete

katilan her miisteriden 100 puani 6nem Onceligine gére bahsi gecen 5

63




boyuta gore dagitmalart istenmelidir ve hesaplamalar buna gore
yapilmalidir (Ciftei 2006: 51).

Hizmet isletmesi yoneticileri, miisterilere sunulacak hizmetin kalite
diizeyinin yiiksek olabilmesi i¢in ne gibi Ozellikleri dikkate almalar
gerektiklerini, miisteri ihtiyaglarini karsilamak amaciyla bir hizmette hangi
niteliklerin bulunmasi gerektigini ve kalite diizeyi yliksek seviyede olan
bir hizmeti sunmak amaciyla bu Ozelliklerin performanslarinin hangi
diizeyde olmasi gerektigini bilmelilerdir. Bununla ilgili olarak Zeithaml ve
arkadaslar tarafindan gelistirilen ve “Aciklik Modeli” olarak bilinen bir
model genel kabul gérmiis ve literatiirde yaygin olarak kullanilmaktadir.
Modelde, miisterinin algiladigi hizmet kalitesinin, bir hizmet isletmesinde
meydana gelen bes aciklik tarafindan etkilendigi belirtilmektedir. S6z
konusu agikliklar sunlardir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman 1988: 36):
Bosluk 1: Miisterilerin beklentileriyle yonetimin miisteri beklentilerini
algilamalar1  arasindaki  bosluktur. Yonetimin miisterilerin  kalite
beklentilerini tam ve dogru sekilde algilayamamasi nedeniyle olusur.
Bosluk 2: Yonetimin miisteri beklentilerini algilamalari ile bunlarin kalite
standartlarina doniistiiriilmesi arasindaki bosluktur.

Bosluk 3: Kalite standartlar1 ile hizmet sunumu arasindaki bosluktur. Bir
hizmet isletmesinde tiim calisanlardan ayni performansi beklemek ve
bunu standartlastirmak her zaman miimkiin olmayabilir. Bu sebeple kalite
standartlar1 ¢ok karmasik olmamali, tiim c¢alisanlar tarafindan
benimsenmeli ve Orgiit kiiltlirline uygun olmalidir.

Bosluk 4: Miisteriye verilen hizmet ile miisterinin o hizmet hakkinda
bilinenler arasindaki bosluktur. Miisteri ile iletisimde vaat edilenlerle
gercek hizmet ne kadar benzer olursa bu bosluk da o kadar az olacaktir.
Bosluk 5: Beklenen hizmet ile algilanan hizmet arasindaki bosluktur.
Bagka bir ifadeyle algilanan hizmet kalitesi ile tliketicilerin beklentileri ve
algilar1 arasindaki bosluktur (Subasi1 2010: 43).

64



MUOSTERI

Kulaktan Kisisel Gegmis
iletisim Ihtiyaglar Deneyimler

Beklenen
Hizmet

5. BOSLUK

- CCEERTY

Algilanan
Hizmet

Hizmetin 4.BOSLU Masteriyle
Sunulmasy [@rerrmesesemen I _Dig
lletisim

o4

A
3.BOSLUK:
A 4

Hizmet Kalitesi
Spesifikasyonlan
6 4
2. BOSLUK =
4

=
H
-
-
-
-
-
-
-
-
=
-
-
-
-
-
-
-
K:
=
-
-
-
-
-
=
=
-
-
-
=
-
-

Yénetimin Masteri Beklentilerine
lliskin Algilamalar

HIZMETI
SUNAN

(Parasuraman, Berry ve Zeitham 1991: 337)

Sekil 2.4. Kavramsal Bosluk Modeli

Servqual yontemine yoneltilen elestiriler ise sunlardir:

Servqual 6lgegi farkli hizmet sektorlerine uygulandiginda mevcut olcutlerin bitin
hizmet sektorlerini kapsayacak kadar genel degildir. Bu bes boyuta daha farkl
boyutlar eklenmelidir. Bu yontem bazi1 hizmet isletmelerine iliskin bilgiler
kullanarak degerlendirildiginde, tiim durumlar i¢in yalmizca heveslilik, fiziksel
ozellikler ve giivenilirlik boyutlarinin goriildiiglinii, ancak diger iki boyutun faktor
yapisinda farkliliklar oldugu gozlenmistir. Ek olarak bu farkliliklar faktorleri
gecgersiz kilacak kadar biiylik Olgiilerde degildir, yalmizca o6l¢egin kullanimi
sirasinda dikkat edilmesini gerektirecek bir yapiya sahiptir (Carman 1990: 33).
Beklentiler memnuniyeti agiklamak konusunda Onemli bir rol oynamaktadir,

buradaki analiz birimi kisi oldugundan beklenti ve algiy1 yine kisi diizeyinde analiz
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edilmesi daha saglikli olacaktir. Bunun i¢in ya kisilere beklenti ve algi sorulart ayri
ayr1 sorulmak yerine tek bir soruda sorulmalidir ya da kisilere beklenti bolimii
sorulmadan oOnce ilgili hizmete iliskin deneyimleri sorulmalidir ki bu sayede
beklentiler kulaktan dolma bilgiler ve tanitimlardan arindirilmis olsun (Carman
1990: 48).

Hizmet kalitesinin olglimuntn performans-beklenti farkiyla olusmasina yonelik
cok az kanit oldugundan hizmet kalitesi 6l¢iimii sadece performansa dayali olarak
6lctlmelidir. Bu noktadan yola ¢ikarak Servqual 6l¢egine alternatif olarak Servperf
modeli kullanilmalidir (Cronin ve Taylor 1994: 75).

Servqual dlgegini kullanmak isteyen igletmeler bu dlgegin giivenilirligini kendi
hizmet sektorlerinde ayr1 olarak degerlendirmelidir (Triplett, Yau ve Neal 1994:
42).

Servqual yonteminin boyutlar1 hizmetten hizmete gore degismesi gerekir. Sorulan
sorularin pozitif ve negatif olmak iizere karisik bir sekilde sorulmasi faktér analizi
sonucunu olumsuz etkilemektedir. Hizmet kalitesinin beklenti-algilama arasindaki
fark olarak tanimlanmasi teorik olarak mantikli olmasmma ragmen bu durum

uygulamada sorun yaratmaktadir (Buttle 1995:19).

2.4.8.2. Servperf Modeli

Servperf Modeli (Service Performance Modeli) Cronin ve Taylor tarafindan
1992 yilinda Servperfin Servqual'dan daha iyi performans gosterdigini iddia ederek
ortaya atilmistir. Servqual modelinde olan beklenen ve fark skorlar1 burada yoktur,
hizmet kalitesini Olgmek i¢in sadece algilanan hizmet performansi tek boyutta
dikkate aliir. Bu yiizden bu model performansa dayali 6l¢lim modeli olarak da
adlandirilir. Servperf modeli sadece miisteri algilarin1 6l¢gmesi, pratik ve kolay

uygulanabilir olmasi nedeniyle giintimiizde de sik kullanilmaktadir (Gtiler 2010: 25).

2.4.8.3. 4 Kalite Modeli

Gummesson tarafindan 1987 yilinda hizmet saglayicilarinin, hizmetleri
biitiinsel bir bakis acis1 ile gdrmelerini saglayan bu model gelistirilmistir. Model ileri
teknoloji tirlinler iireten bir isletmede gerceklestirilen ampirik arastirmalar sonucunda
ortaya ¢ikmistir. Her Q harfi farkli bir kalite boyutuna karsilik geldigi i¢in model 4Q

olarak adlandirilmistir (Edvardson, Thomasson ve Qvretveit 1994: 90).
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e Dizayn Kalitesi: Sunulan hizmetin; ¢izimlerle, belirlenen 6zelliklerle,
is akis diyagramlariyla, planlarla veya uygulanmasi diisiintilen tiim
konularda ne kadar iyi tasarlandigidir (Gummesson 1993: 229).

e Uretim ve Dagitim Kalitesi: Uretim Kalitesi; hizmet dretimi ile
tasarim asamasinda ortaya konulan beklentilerin ne kadar uyumlu
oldugunu ile alakali iken dagitim kalitesi ise miisteriye hizmet
verilirken kalitenin seviyesi ve devamliligi gibi miisteriye verilen
sozler ve yapilan uygulamalarla alakalidir.

e [lliskisel Kalite: Iliskisel kalitenin temelini insanlarin arasindaki iliski
olusturmaktadir. Bu iligkiler miisteriler, c¢alisanlar, hammadde
saglayicilari, isletme temsilcileri seklinde drneklenebilir.

e Ciktimn Kalitesi: Hizmetin miisteride yarattig1 genel intibadir. Bu
intibanin olumlu olup olmamasi miisterinin bir sonraki seferde o
isletmeyi tercih edip etmeyecegini direk etkileyecektir (Oguz 2010:
57).

2.4.8.4. Kano Modeli

Bu model miisteri memnuniyetine etkileri bakimindan miisteri isteklerini
temel alan bir 6l¢iim araci niteligi tasir. Isletmeler amagclarina yon verebilmek, kalite
kararlar1 alabilmek ve planlarim1 denetleyebilmek gibi konulari tam olarak
basarabilmek i¢in miisteri gereksinimlerini 6l¢mek istemektedirler. (Lofgren ve
Witell 2005: 9) Yalniz bir isletmenin basarili olabilmesi igin tlketici
gereksinimlerinin  belirlenmesi yeterli degildir. Bu gereksinimlerinin miisteri
tatminini ne Ol¢iide etkilediginin de bilinmesi gerekmektedir. Kano Modeli ise bunu

Olemek i¢in tasarlanmistir (Altinel 2009: 33).

2.4.8.5. Lehtinen ve Lehtinen Modeli

Jarmo ve Lehtinen tarafindan 1991 yilinda gelistirilen bu modele gore hizmet
kalitesi, tiiketici ile hizmet Orgiitiiniin elemanlar1 arasinda olusan bir kavramdir. Bu
modelde hizmet kalitesi; Fiziksel kalite, isletme kalitesi ve etkilesimsel kalite olmak
izere li¢ kalite boyutu ile agiklanmaktadir. Fiziksel kalite, bina ve ekipman gibi
hizmetin fiziksel elemanlarindan kaynaklanan kalite boyutudur. Isletme kalitesi,

mevcut ve potansiyel miisterilerin igletmeyi kamuoyunda yaratti§1 imaj bakimindan
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degerlendirmeleri ile ilgilidir. Etkilesimsel kalite ise, miisteriler ile isletmenin
calisanlar1 arasindaki ve miisterilerin kendi aralarindaki iligkileri kapsar. Bu modele
gore bazi durumlarda kalite siire¢ kalitesi ve ¢ikti kalitesi seklinde iki boyutlu olarak
incelenebilir. Sure¢ kalitesi, miisteri tarafindan hizmetin sunuldugu anda
degerlendirilen kalite iken ¢ikt1 kalitesi ise, hizmetin yerine getirildikten sonraki

degerlendirmeleri igerir (Unver 2015: 53).

2.4.8.6. Gronroos Modeli

Christian Gronroos tarafindan 1982 yilinda ortaya atilan bu modele gore bir
hizmetin kalitesi, tiketicinin beklentileriyle, hizmetle ilgili gercek deneyimlerin
karsilastirmanin  sonucu belirlenir. Eger deneyimler beklentilerin (zerindeyse
algilanan kalite “yiiksek”, deneyimler beklentilerin altindaysa algilanan kalite
diisiiktiir (Ozkan 2010: 44). Bu modele gére bir hizmetin kalitesinin miisteriler
tarafindan algilanan sekliyle ilgili iki boyut bulunmaktadir. Bunlar hizmetin
teknik kalite boyutu ve fonksiyonel kalite boyutudur. Teknik kalite, hizmet sunumu
stireclerinde miisterinin “ne” aldig: ile ilgilidir. Ancak tiiketici sadece hizmet
sunumunun sonucunda ne aldigi ile ilgilenmemektedir hizmet siireci ile de
ilgilenmemektedir. Fonksiyonel kalite ise s6z konusu hizmetin tiiketiciler tarafindan
“nasil” alindiginin cevabidir. Yalniz fonksiyonel kalite, teknik kalite kadar kolay ve

objektif olarak degerlendirilemez (Gronroos 1984: 37).

imaj
Beklenen Kalite < Alg]lanan_ Toplam > Yasanan Kalite
Kalite
r Y}
imaj
oL Iy
Pazarla lletisim
Imaj
Sozel letisim
Tiiketici Thtiyaglari
Gecmis Tecriibeler Teknik Kalite Fonksiyonel Kalite

(Ozkan 2010: 45).

Sekil 2.5. Gronroos Modeli’ne Gore Algilanan Toplam Kalite
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2.4.9. Bankacilik Sektoriinde Hizmet Kalitesi

Bankalarda hizmet kalitesinin {i¢ boyutu vardir. Bunlar;
e Miisteri tarafindan alinan teknik kalitenin hizmeti karsilamasina olan etkisi,
yeterince objektif olan miisteriler tarafindan 6lgiilebilir (Lewis 1989: 7)
e Fonksiyonel kalite, miisteri ile banka personeli arasindaki psikolojik
etkilesimle ilgilidir. Oznel yolla fark edilebilirdir ve su unsurlardan olusur:
Calisanlarin tutum ve davranislari
Calisanlar ve miisteriler arasindaki iligkiler
Calisanlar arasindaki iliskiler
Hizmet personelinin goriiniimleri ve kisilikleri
Personelin hizmet anlayisi
Miisteriye hizmeti kolayca sunma
Hizmet personelinin cana yakiligi (Takan 2000: 35).
e (Genel imaj; miisterilerin bankay1 nasil algiladiklarinin sonucudur. (Oguz

2010: 80).

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985) tarafindan ilk baglarda belirlenen 10
adet hizmet kalitesi boyutu, bankacilik hizmetlerini de kapsamaktadir. On boyutun

bankacilik hizmetine uyarlanmis hali asagidaki gibidir:

Guvenilirlik: Hizmetin so6z verilen zamanda gergeklestirilmesi, faturalarda

dogruluk ve kayitlarin dogru tutulmasi

Heveslilik: Hizmetin hizli verilmesi, personelin hizmeti gergeklestirmede
istekli olmasi, hizmetin yapilma siiresi, miisterilerin aramalarina ivedikle karsilik

vermek

Yeterlilik: Bankanin arastirma kapasitesi, miisteri ile temas halinde olan
personelin bilgi ve becerisi, faaliyetlerde yardimci rol iistlenen personelin bilgi ve

becerisi, bankanin hizmeti gerceklestirebilme bilgisi ve becerisi

Ulasilabilirlik: Bankanin faaliyetleri i¢cin uygun yer secimi, miisterinin

hizmeti alana kadarki bekleme siiresi, yaklasim ve temas kurmadaki kolaylik,
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faaliyetler i¢in uygun saatlerin sec¢imi, telefonla gerceklestirilen hizmette kolay

ulagilabilirlik

Nezaket: Miisterinin miilkiyetlerine 6zen gostermek, personelin kibar, sicak
ve saygili olmasi, halkla temas halinde olan personelin goriiniimiiniin diizgiin, temiz

ve bakimli olmasi

Iletisim: Alinacak hizmeti agiklamak, miisterilerin problemlerinin ¢dziimiinii
saglamak, farkli miisterilerin 6zelliklerini dikkate alarak konusmalarin basit ve planh
yapilmasi, hizmet maliyetinin ne olacagini aciklama, miisterilere yapilan

bilgilendirmelerin onlarin dinleyecegi ve anlayacag: sekilde yapilmasi

Inamilirhk: Miisterinin géniilden destegini almak, bankanin ismi, miisteri ile
temas halinde olan personelin kisisel Ozellikleri (diiriistliik, giivenilebilirlik, seref
vb.)

Guvenlik: Fiziksel giivenligin mevcut olmasi, finansal giivenligin olmasi,

kisiye 6zel giivenligin olmasi

Empati: Diizenli miisterileri tanimak ve 0zel gereksinimlerini 6grenmek,

miisterinin ihtiyaclarini anlamaya ¢alismak, Kisiye 6zel 6nem gdstermek

Fiziksel Ozellikler: Fiziksel faaliyetler, Personelin dis goriiniisii,

Hizmet iiretiminde kullanilan arag ve gerecler (Sekerkaya 1997: 35).
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3.REKLAM VE REKLAMCILIK

Reklam ve reklamcilik kavramlar1 6 ana bashik altinda agiklanmaktadir.
3.1.Reklam Kavram

Reklam Kavrami 4 baslik altinda incelenmektedir.

3.1.1.Reklamin Tanim

Reklam (reclame) Latincede “cagirmak™ anlamima gelen ‘“clamare”
kelimesinden dogmustur. Dilimize ise Fransizca bir kelime olan “reclame”
kelimesinden gecmistir. Reklamlar, ¢ok yonli ve uygulama alanlari genis
oldugundan gesitli tanimlara sahiptir ve bunlarin bazilar1 asagida verilmistir (Eldem
2009: 4):

- Belli bir sponsor aracilig1 ile karsiliginda belli bir bedel 6denerek fikir,
arin ve hizmetlerin kisisel olmayan tanitimi ve tutundurma seklidir
(Wright, Winter ve Zeigler 1982: 8).

- Bir igletmenin, kar giitmeyen 6rgiit veya kisilerin belirli bir hedef kitleyi
ikna etmeye veya bilgilendirmeye yonelik olarak bir mesajda belirli bir
bedelle yer aldigi kisisel olmayan iletisim bi¢imidir (Boone ve Kurtz
1995: 598).

- Talep yaratabilmek veya var olan talep ile karsilasabilmek i¢in uygun
haberlesme ortamlarini kullanarak iirlin veya hizmeti tiiketiciye tanitma
sanati, liretici ile tliketici arasindaki ekonomik iletisimdir (Dyer 1982: 7).

- Hizmetler, orgiitler veya davranig sekilleri ile iiriinlerin faydalarini iceren
bir mesajin iletimi i¢in, dnceden belirlenmis bir hedef kitleyi verenin
faydasina olacak sekilde harekete gecirmeye ve uyarmaya yonelik olarak
belli bir 6deme karsiliginda medyanin kullanimidir (Norgan 1994: 315).

- Hedef kitleyi bir hizmet ya da iiriin hakkinda bilgilendirme veya o hizmet
ya da Urind kullanma konusunda ikna etme ve belirli araliklarla bu
iriiniin ya da hizmetin varh@m hatirlatma islevi goren etkinliklerdir
(Ramacitti 1998: 8).

71



- Herhangi bir iirlintin, hizmetin ya da diisiincenin bedeli 6denerek ve bu
bedelin kim tarafindan 6dendigi anlasilacak sekilde yapilan, kisisel
satisin diginda kalan tiim tanitim eylemidir (Akin 2008: 154).

- Kigilerin, kurumlarin, mallarin ve hizmetlerin kamuya tanitilip

benimsetilmesi eylemidir (Eldem 2009: 4).

Bu ve bunlara benzeyen bir¢ok tanim incelediginde, bir iletisim c¢abasinin
reklam olarak nitelendirilmesi icin “Iletisim icin 6deme, iletisimin kitlesel medya ile
hedef kitleye iletimi ve iletisimin amacinin ikna etmek olmas1™ gibi ii¢ temel nitelige

sahip olmasi gereklidir (O’Guinn ve Semmenik 1998: 6).

3.1.2. Reklamcilik Gelisimi ve Tarihi

Misir’da firavunlar déneminde sokaklarda c¢igirtkanlik (tellallik) yaparak
sattiklar Urtlinleri ¢evreye duyuran seyyar saticilar sozlii reklameciligin dnciileri kabul
edilebilir (Akin 2008: 160). M.0.3000’li yillara ait olan ve Babil’de bulunan
tabletler, eski Misir uygarligindan kalan papiriisler, Yunan ve Roma dénemlerine ait
tas ve tabletler Gizerine islenmis isaretler ise yazili reklamciligin ilk 6rnekleri kabul
edilebilir (Russell ve Lane 1996: 6). 1450 yilinda Giitenberg’in matbaayir bulusu
giiniimiiz basil1 reklamcilik anlayisinin baglamasim saglamistir. (Cakar 2010: 5). Tk
basili reklam 1480°de (Caglar 2012: 21), Ilk gazete reklamm 1652’de, ilk radyo
reklami 1920°de, ilk televizyon reklami ise 1939 yilinda kullanilmaya baslanmistir
(Kasim 2004: 10). Reklam ger¢ek patlamasini ise 1798'de Alois Senefelde'in
litografiyi icat etmesiyle ve 1870'de yeni renk tekniklerinin ortaya g¢ikmasiyla
yapmustir. BOylece afisler hem daha hizli hem de daha ucuza iiretilmeye baslanmistir
(Eldem 2009: 6). Ilk reklam ajansi ise 1842 yilinda ABD’nde Volney Palmer
tarafindan kurulmustur (Oztiirk 2014: 6). Radyo, televizyonun icadi ve 2.Diinya
savasinin sonlanmasiyla 1950°1i ve 1960’11 yillarda tiikketim patlamasi1 yasanmasiyla
reklamlara yonelik ragbet de oldukga artmistir ancak bu donemlerde yapilan
reklamlar, marka ya da kurum imajina yonelik olmaktan ¢ok, o mal ya da hizmetin
pazarda oldugunu duyuran ilanlar seklindedir ve reklam slogani ile birlikte iiriin
diger tirtinlerle kiyaslanmistir. 1970’11 yillardan itibaren 2000°1li yillara kadar olan
donemde reklam mesajlarinin hazirlanmasinda tiiketiciler daha etkili bir konuma

gelirlerken televizyon reklamlar1 da yaygilasmistir. (Caglar 2012: 21). 2000’1
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yillardan giiniimiize kadar olan donemde ise televizyon reklamlarinin yani sira

internet reklamlar1 da pazarda gii¢lii duruma gelmeye baslamistir (Akin 2008: 161).

Turk reklameilik tarihinin baglangici ise Osmanli donemindeki tellallarin
bagirmalar1 ya da diikkanlarina isaret asmalar1 olarak kabul edilmektedir (Yakin
2004: 13). 16.yy’da Almanya’da vel7.yy’da Ingiltere’de baslayan basin reklamlar
tilkemizde ise ancak 19.yy’in ortalarinda goriilmeye baglamistir. (Akin 2008:161).
Ulkemizde ilk basili reklam 6rneklerine ise 1841 yilinda ¢ikarilan Ceride-i Havadis
Gazetesi’nde rastlanmistir. Bu reklamlarin miktar1 her sayida biraz daha artmaistir,
1852 yilindan itibaren ise ilanlar artik sayfalarin i¢te birini kaplamaya
baslamiglardir. Tiirk¢e basinin ilk ilan 6rnekleri ise 1860 yilinda Terciiman-1 Ahval
gazetesinde yer alan satilik ev, arsa ve kitap ilanlar1 olarak kabul edilir. ilk ticari
amagcl ilanlar ise, yine ayni gazetede 1864 yilinda ¢ikmaya baslamistir (Caglar 2012:
19). Tirkiye’de gazetelerin kitle iletisim araglar1 haline doniismesi ise ancak 1908’de
2.Mesrutiyet’in ilan1 ile birlikte basin 6zgiirliigliiniin gelmesiyle s6z konusu
olabilmistir. Bu gelisme akabinde 1909 yilinda {ilkemizdeki ilk reklam ajansi
sayilabilecek Ilancilik Kolektif Sirketi kurulmustur (Eldem 2009: 9). 1940’lardan
sonra okuma yazma oraninin artmasi nedeniyle gazete satislar1 da artmis, reklamcilik
da bu sayede canlanmustir. (Caglar 2012: 19). 27.11.1957 tarihli Bakanlar Kurulu
Kararnamesi ile Tiirkiye’de gazete ve dergilere ildn verme hakki sadece resmi
kuruluglara taninmistir bu durum 1961 tarihine kadar devam etmistir (Glirsoy 2013:
15). Ulkemizde radyo reklamcilign 1951 yilinda baslarken (Erzor 2015: 74)
televizyon reklamciligi ise TRT’nin 1972 tarihinde reklam yayinlamasiyla
baslamistir (Akin 2008: 162). 1990 yilindan itibaren 6zel televizyon kanallarinin
kurulmasi ve internetin kullanilmasi ile birlikte {ilkemizdeki reklam faaliyetleri de

giderek yayginlasmistir (Yakin 2004: 16).

3.1.3. Reklamin Ozellikleri

e Reklami yapan kisi, kurum ve kurulus bellidir.

e Miisterileri, iirlinlin nereden alinacagi, {iriinle neler yapabilecegi ve Urinln ne
gibi faydalar saglayabilecegi konularinda bilgilendirir (Akal 2012: 12).

e Potansiyel miisterilere, onlari harekete gecirme yoninde uyaracak bilgiyi

diisiince bi¢imini haberlesme yoluyla iletir
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e Temel basin ve yayin organlarinda goriinmek isletmenin markaya olan
adanmighgini vurgular ve miisterilere giiven asilayarak onun ilgisini ¢eker.

e Uzun donemde o mala, markaya ya da hizmete olan miisteri sadakatinin
artmasin1 saglar. Miisteriye markanin giivenilirligi, saglamligi ve imaji
oldugu hatirlatilir, marka tercihi yaratilir. Logonun ve marka simgesinin
daha taninabilir olmasi saglanir.

e Reklamlar kitle iletisim araclarin1 kullanarak genis kitlelere ulasabilirler.
(Caglar 2012: 18).

e Mesajin ve lrliniin sik tekrarlanmasimi saglayarak, miisterilere rakiplerin
mesajlariyla ve iirlinleriyle karsilastirma yapmaya imkan verir. Bu da miisteri
goziinde saticinin giicii hakkinda pozitif izlenimler yaratir.

e Reklamlar yiiz ylize olmadig1 i¢in tek yonliidiir, miisteriyi ikna etmeye
calisirken baski olgusunu ortadan kaldirir (Ozkaya 2008: 16).

e Rekldm mesajinin iletimi amaciyla medya kanallarinda yer ve zaman
bulunmasi i¢in ddeme yapilir (Akin 2013: 13).

e Kisisel degildir bu sebeple bir kisiyi degil bir grup ya da toplum hedef alinir.

e Fikir veya imaj olusturmaya yonelik olarak belirli bir plan program
cercevesinde yaratilmis ve kontrol edilebilen bir mesa;j iletilir.

e FEtkili oldugunda tutum ve davraniglan etkiler. Bu sayede mevcut miisteriler
markaya yonelik pozitif tutum ve davranisi yinelerken, potansiyel miisteriler
ise talepkar olur.

e Mesaj reklamla tiiketiciye iletildigi icin karsilikli etkilesim yoktur (Duncan
2002: 506).

e Tiim pazarlama iletisimi karmasi elemanlart icinde firma yOnetimin

kontroliiniin en yiiksek oldugu karma elemanidir (Fill 1995: 286).

3.1.4. Reklamin Onemi

Giliniimiizde piyasaya siirilen {iriin sayist her gecen giin artmakta, bunun
yaninda artan gelirler, niifus artisi, degisen tercihler sebebiyle piyasaya yeni
miusteriler alic1 olarak girmekte ve bu da potansiyel piyasa hacminde bir genislemeye

sebep olmaktadir. Bu durumda isletme, piyasada var olan mal1 iiretiyorsa da yeni
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mamulleri piyasaya siirmek istiyorsa da satis i¢in reklama gereksinim duymaktadir

(Ozkaya 2008: 19).

Basarili olmus bir reklam kampanyasi isletmenin imajin1 olumlu etkilemekte,
dagitim maliyetlerini azaltmakta, misterilerin sunulan hizmetlerden daha yogun ve

etkin bir sekilde yararlanmasini saglamak gibi bir isleve sahiptir (Yildirim 2007: 53).

Reklam kullandiginda, yeni tiriinlerle ve hizmetlerle ilgili bilgiler kisa strede
yayilir ve bdylece yenilikler 6zendirilmis olur. Reklamin, mali ¢abuk tanitmasi
0zelligi hem yatirimin yapildig1 zaman ile kazang elde etme zaman arasindaki siireyi

kisaltir, hem de kar etme olasiligini arttirir (Ozkaya 2008: 12).

Basit bir toplulukta, kiiciik bir ekonomide veya az niifuslu bir yapida iletisim,
kisisel ve dogrudan olabilir, bu iletisim i¢in baska bir seye ihtiya¢c duyulmayabilir.
Ancak giintimiizdeki gibi daha kapsamli, genis ve endiistrilesmis toplumlarda kisisel
iligkiler, dolayli iletisim tiirleri ile Ozellikle de reklamla desteklenilmeye ve

giiclendirilmeye muhtaclardir, reklamlar bu yiizden 6énemlidir (Akin 2008: 155).

Bir igletme hangi isi yaparsa yapsin, hangi alanda calistyor olursa olsun bu
isletme agisindan basari; ikna edebilmeyle, inandirici olabilmeyle, {irlin ve hizmete
dontik satis yetenekleri ve becerileriyle ilgilidir. Bu basariy1 saglamada da reklam en

onemli araclardan biridir (Smith 1994: 3).

3.2.Reklam Trleri

Giliniimiizde bircok tiirde degisik reklamlar yapilmaktadir. Reklamlarin
tirleriyle ilgili farkli kaynaklarda bircok smiflandirma mevcuttur. Bu
siniflandirmalar i¢inde en ¢ok kabul gormiis Olgiitler agisindan reklam tiirleri

asagidaki gibidir:
3.2.1. Hazirlayan A¢isindan Reklam

Hazirlayan agisindan reklam 3 gruba ayrilir:

- Uretici Tarafindan Yapilan Reklamlar: Bir Griiniin Gretimini kendisi
yapan isletme tarafindan, iiriin satigin1 arttirmak amaci ile yapilan

reklamlardir.
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- Araa Isletme Tarafindan Yapilan Reklamlar: Perakendeci, toptanci
gibi Uriint kendi Uretmeyen, sadece araci olarak satan igletmelerin yaptigi

reklamlardir.

- Hizmet Isletmesi Tarafindan Yapilan Reklamlar: Hizmet dreten
isletmelerin verdikleri hizmetlerin kalitesi, farkliliklar1 ve nicelikleri
hakkinda tiiketiciye bilgi vermek i¢in yapilan reklamlardir (Cakar 2010:
14).

3.2.2. Amag¢ Ac¢isindan Reklam

Amag agisindan reklam 2 gruba ayrilir.

- Birincil Talep Yaratma Amaci Guden Reklam: Herhangi bir mala
kars1 talep yaratmak ya da varolan talebi artirmayr amaclar. Marka
imajindan c¢ok irlniin nitelikler1 ve tliketiciye getirecegi faydalar

uzerinde durulmaktadir.

- Segici Talep Yaratma Amaci Giiden Reklam: Ur(in yerine belirli bir
markaya dikkat cekilmeye caligilir. Bunun i¢in o markanin diger

markalara olan tstiinliikleri gosterilmeye calisilir (Yakin 2004: 20).

3.2.3. Hedef Pazar A¢isindan Reklam

Hedef pazar agisindan reklam 2 gruba ayrilir:

- Tuketiciye Yonelik Reklamlar: Bizzat tuketicinin kendisi olan hedef
kitleye mal ve hizmet acisindan iirliniin 6zelliklerini, fiyatini, satis yerini,

faydalarini aktaran reklamlardir.

- Aracalara Gore Reklamlar: Ilk iiretici ile son tiiketici arasinda kalan
perakendeci, toptanci gibi isletmelerin iirlin hakkinda bilgi sahibi

olmasini amaglayan reklamlardir (Cakar 2010: 15).

3.2.4. Mesaj Acisindan Reklam

Mesaj agisindan reklam 2 gruba ayrilir:
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Uriin Reklamlar:: Amaci iiriinii tanitmak ve satisin1 artirmak olan
reklamlardir. Marka imajindan ¢ok, Uruntn nitelikleri ve tiketiciye

getirecegi faydalar iizerinde durulur.

Kurumsal Reklamlar: Amaci iireten firmayi tanitmak ve firmaya

sayginlik kazandirmak olan reklamlardir (Kasim 2004: 18).

3.2.5. Cografi Alan Acisindan Reklam

Cografi alan agisindan reklam 4 gruba ayrilir:

Bélgesel Reklamlar: Satisin sadece belirli bir bolgede yapilmasi
istenildiginde yalnizca o bolge smurlari i¢inde yasayan hedef kitleye

yonelik yapilan reklamlardir.

Ulusal Reklamlar: Ulusal sinirlar i¢inde bulunan genis bir kesime

seslenen reklamlardir.

Uluslararas1 Reklamlar: Dis pazarlara agilan veya agilmayi hedefleyen
isletmelerin yaptiklar1 reklamlardir. Kiiltiirel farkliliklardan dolayr hedef
kitlelerin 6zellikleri her iilke i¢in degiseceginden her iilke i¢in farkli bir

reklam yapilmalidir.

Global Reklamlar: Uluslararasi reklamlardan farkli olarak tiim diinyay1
tek bir pazar olarak kabul eden, tiim diinyada hemen hemen ayni
donemlerde ve ayni

konseptler dahilinde yayilanan reklamlardir (Ozkaya 2008: 39).

3.2.6. Zaman A¢isindan Reklam

Zaman agisindan reklam 2 gruba ayrilir:

Kisa Sireli Reklamlar: Kisa siirede satin almayi tesvik eden reklamlardir.

Hedeflenen kitle tizerinde ani satin alma davranig1 yaratmay1 amaglarlar.

Uzun Sureli Reklamlar: Uriin veya hizmetin kullanimin1 ve tiiketiciye

saglayacag yararlar1 6ncelik olarak belirleyen reklamlardir. Bu tiir reklamlarda uzun

siirede etkili olmak amaclanirken belirli mal ya da hizmeti daha once hig
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kullanmamig veya aliskanlik haline getirmemis olan hedef kitleye yoneliktir (Kasim
2004: 23).

3.3. Reklamin Amaclari

Eger reklam i¢in gerekli kosullar saglanamazsa reklam da amacina ulagsamaz.

Bu sebeple su kosullar saglandiginda reklam yapilmalidir:
- Tiketicilerin iiriin veya hizmet hakkindaki bilgileri az ise
- Urin veya hizmetin farklilastirilmasi igin giiglii gerekceler varsa

- Uriin veya hizmet normal sartlarda tiiketici tarafindan algilanamayan

Ozellikler iceriyorsa
- Rakip Urln veya hizmetin marka baglilig: yiiksek ise
- Uriin veya hizmet gii¢lii duygusal giidiilerle satin aliniyorsa
- Birincil talep gucli ise (Cakar 2010: 12)

Ozellikle rekabete dayali piyasalarda faaliyet gdsteren isletmeler, iiriinlerini
iyi bir sekilde tanitamadiklar siirece pazardaki yerlerini koruyamazlar. Uriinlerin
fiyatina ve kalitesine giivenerek satilacagindan emin olmak veya reklamin satiglari
tek basina arttiracagi diisiincesine kapilmak oldukc¢a yanlig bir kanidir. Reklamin
amaglar1 tam ve dogru sekilde bilindigi siirece bu tiir sikintilarla karsilagilma olasilig

azalir (Ozkaya 2008: 18).

Reklam sadece satiglart artirmay1 amaglar seklindeki bir genelleme yanlistir.
ClnkU satislara etki eden baska bircok faktor de oldugundan reklamin etkileri ve
sonuglart hakkinda saglikli tahminler yapilamaz. Bu baglamda reklamin amaglar

boliinerek ayr1 ayr1 degerlendirilecektir (Oztlirk 2014: 9):

3.3.1. Reklamin Genel Amaci

Reklamin genel amaci; hedef tiiketicilerin diislincelerini, tutumlarini,
davraniglarin1 ve aliskanliklarini etkilemek yoluyla bir iiriin veya hizmeti duyurarak;
iriine, markaya, hizmete veya isletmeye karsi tiiketicilerde olumlu bir egilim

olusturmay1 saglayarak, Onerilen satis vaadiyle ilgili hedef tiiketicilerde en kisa
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stirede satin alma arzusu olusturmak ve isletmenin karliligini artirmaktir (Akin 2013:
15) (Demirbilek 2000: 15) (Kotler 2000: 28). Reklamin genel amaci kisa ve 6z
olarak ise; bilgi vermek, hatirlatmak ve ikna etmek seklinde 6zetlenebilir (Akal

2012: 15).

3.3.2. Reklamin Satis Amaci

Reklamin satis amaglari su sekilde siralanabilir:
- Tiketicilerin fiyatlara olan duyarliligini etkilemek
- Mevcut satiglarin korunmasini saglamak

- Araci kisi ve kurumlarin satiglar arttirmaya yonelik ¢abalarini

desteklemek
- Satislarin kisa ve uzun vadede arttirilmasini saglamak

- Satiglan arttirmaya yonelik promosyonlari ve indirimleri duyurmak

(Cakar 2010: 11).

Reklamin {i¢ ayag1 vardir. Bu {li¢ ayagin hepsinde de yapilmak istenen

asil is satistir. Yani reklam 6zilinde satig amaci ile yapilan bir istir:

- Uriinlerin / hizmetlerin {iretimini veya pazarlamasim yapip, reklam igin

gerekli 6demeyi yapan reklam veren kisiler ya da isletmeler
- Reklamlar1 hazirlayan ve yayinlanacagi yerleri belirleyen ajanslar

- Reklam mesajlarini tiiketicilere tasityan medya ortamlar1 (Mayer 2004:

31).

3.3.3. Reklamin fletisim Amaci

Sanayi devrimiyle birlikte baslayan kitlesel {iretimin en 6nemli sonuglarindan
birisi de iretici ile tiiketici arasindaki mesafenin agilmasidir. Eskiden tuketiciler ile
dogrudan iletisim kurabilen ireticiler, kitlesel iiretimin baslamasiyla birlikte artik
dogrudan iletisim kurmakta sikintilar yasamaya baslamis, sonucunda da kendilerini,

urettikleri mal ve hizmetleri tuketicilere tanitmada problemler yasamislardir. Bu
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noktada reklamlar, Uretici ve tiiketici arasinda kopan iletisimi yeniden saglamak igin
bir koprii gorevi gormiislerdir ve bu durum giliniimiize kadar devam etmistir. Reklam,
hangi araglar1 kullanirsa kullansin dncelikli olarak {ireticiden tiiketiciye dogru tek

yonlii bir iletisim akisinin varlig1 vardir (Oztiirk 2014: 13).

Reklamin iletisim hedefleri, reklamla verilmek istenen mesaj1 tiiketicinin
algilamasi, mesaj icerigi bakimindan tiiketiciyi egitmesi ve sonunda da onu satin
almaya ikna etmesidir. Burada algidan kasit tiiketicinin mesaji algilayip
anlamlandirabilmesidir. Bunun i¢in reklam tiiketicinin dikkatini ¢ekmeli, iiriin ya da
hizmetin farkina varmasini saglamali, mesajda sOylenenlere ilgi duymasini saglamali
ve gelen iletileri anlamlandirarak hafizasina kaydetmesini saglamalidir. Tiiketiciyi
egitmedeki kasit ise tiiketicinin karsilanmamis bir ihtiyacini iiriiniin 6zelligi ile
birlestirilip vaat olarak sunmaktir. Bu vaadin tiiketici agisindan anlamli olabilmesi,
reklamda Grinin bu vaadi nasil yerine getirecegini ve rakip firmalarin {iriin ya da
hizmetlerinden nasil farklilagarak {istiin oldugunu gosteren bir iddiada bulunmasina
baglidir. Bu vaatler tiiketicinin 6zellikleri de dikkate alinarak mesajin igerisine gesitli
gorsel unsurlar (logo, tema, slogan vb.) araciligiyla yerlestirilir ve satin alma
vaadinin tiiketici tarafindan anlasilmasi saglanmaya calisilir. ikna asamasinda ise
tiikketici satin alma davranisina yoneltilmek istenir. Miisterilerin duygu, tutum ve
davraniglarin1 igeren bu asamada tiliketicinin reklamda kullanilan ¢ekicilige tepki
vermesi, uriinle ilgili sunulan 6zellik ve iddialarin olumlu degerlendirilmesi, marka
tercihinin yaratilmast ve bu iddialarin dogru kabul edilmesi nihayetinde de satin

almanin ger¢eklesmesi amaglanmaktadir (Akyol 2011: 8).

3.3.4. Reklamin Psikolojik Amaci

Reklamlar tiiketicilerin tutum ve davraniglarina etki etme istegi dogrultusunda
hazirlanirken, bu asamada psikolojinin insanlara yonelik olarak ortaya koydugu
bilgilerin de biiylik bir énemi bulunmaktadir. Psikolojinin ilgi alanlarin1 olusturan
O0grenme, bilingalt1 siiregler, algilama, motivasyon, tutum olusumu ve degisimi,
hatirlama, kisilik gibi konular reklamcilar1 da yakindan ilgilendirmektedir. Basit bir
dergi reklaminin tasariminda bile kullanilabilecek imgelerin renklerin, yazi
karakterlerinin ve bunlarin yarattiklar1 g¢agrisimlarin, sayfa diizeninin, reklam

basliginin ve metninin, kampanya sloganinin verilmek istenen etkiyi yaratabilmesi
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icin psikolojinin alanina giren bu konulara hakim olmak gerekmektedir. Reklamlar
aracilifiyla bireyler iizerinde iriin ya da hizmete iligkin olumlu bir tutum
degisikliginin olusturulabilmesi i¢in bireylerin gereksinimlerinin ne oldugu baslangi¢
noktasi olarak se¢ilmelidir. S6z konusu bu gereksinimlere uygun ¢dziim sunabilen
reklamlarin daha etkili oldugu bilinmektedir. Uriinii yapilan reklam o6ncelikle

kisilerde psikolojik doyumu saglamay1 amaglamalidir (Oztiirk 2014: 10).

3.3.5. Reklamin Ozel Amaclari

- Satin almay1 hatirlatmak

- Icgiidiisel ani satislar arttirmak

- Satin almaya yakin olan olas1 alicilara, satis1 fiilen gerceklestirmek

- Bayramlar ve 6zel giinler ile satin alma arasinda baglanti kurmak

- Hediye, indirim vb. kampanyalar yoluyla satin alma i¢in nedenler olusturmak
- Logonun veya marka simgesinin kolay taninarak benimsenmesini saglamak

- Rakipleri etkisiz hale getirmek

- Satiglar engelleyen yanlis bilgi gibi unsurlari ortadan kaldirmak

- Marka taninmislig1 ve kabulii saglayarak yeni pazarlar agma sans1 yakalamak
- Isletme ve markalarma duyulan giivenle gelecege yonelik sonuclar almak

- Olasi aliciy satig-sergi yerine getirerek trlnle ilgili bilgi almaya ikna etmek
- Olasi aliciyy, liriin veya hizmetin bir 6rnegini denemeye ikna etmek

- Dagitimin yaygmhgm saglamak (Oztiirk 2014: 14).

3.4. Reklamin Fonksiyonlar:

Reklamlar tiiketiciler lizerinde asagidaki fonksiyonlara sahiplerdir:
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3.4.1. Bilgilendirme Fonksiyonu

Yeni friinler hakkinda bilgi vermeyi, yanlis bilgileri diizeltmeyi, birincil
talebi olusturmay, iiriiniin baska kullanim alanlarini ve 6zelliklerini géstermeyi, yeni
fiyat ve 6deme kosullarin1 bildirmeyi, hemen satin almanin yararlarini agiklamay1
hedefleyen fonksiyondur. Banka reklamlarinda en fazla kullanilan reklam fonksiyonu
budur (Akal 2012: 19). Yalmz bankalar reklamlarinda genellikle mevcut olan
urinleri kullanmak yerine yeni iriinlerini tanitmay1 tercih ederler. Bunun sebebi
¢ogu triinlerin miisteriler tarafindan uzun bir dénem i¢in kullanilmasi ve bu nedenle

miisteriye bunun hatirlatilmasinin gerekli olmamasidir (Akal 2012: 12).
Reklamlarda insanlara ve isletmelere su tiirde bilgilendirmeler yapilmaktadir:
- Onemli herhangi bir konu ile ilgileniliyor mu?
- Pazara hangi tiriinler ya da iirlin gruplar1 sunuluyor?
- Sirketin bulundugu yer neresidir, calisma saatleri nelerdir?
- Ne gibi hizmetler veriliyor?
- Ne zaman indirim, kampanya gibi 6zel bir seyler yapiliyor?

- Fiyat seviyesi nedir ve bu fiyatlar karsiliginda miisterilerin sahip oldugu iiriin

ve hizmet kalitesi nedir? (Akin 2013: 29).

3.4.2. ikna Etme Fonksiyonu

Tiiketiciler satin alma davramiglarini degistirmekte isteksizlik gosterirler.
Daha 6nce satin aldiklar {iriin veya hizmetten memnun olmasalar bile yeni bir {iriine
veya hizmete gegmeyi reddedebilirler. Iste bu noktada ikna etme fonksiyonu devreye
girer (Akin 2013: 29). Reklamlarda iiriiniin satisin1 artirmak ve hedef Kitlede riinle
ilgili bir tutum degisimi yaratmak amaciyla ikna fonksiyonu kullanilir. Ozellikle
rekabetin yogun oldugu ortamlarda ikincil talep yaratmak i¢in, markanin bilinirligini
ve tercih edilirligini arttirmak igin, tiiketicilerin belli Urin ve markalarla ilgili
tutumlarini, algilarin1 etkilemek, degistirmek veya denemeye ikna etmek igin
kullanilir (Akyol 2011: 12). Bu fonksiyon, bugiin modern reklamciligin ana amaci

olarak gortlmektedir (Akal 2012: 19).
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3.4.3. Hatirlatma Fonksiyonu

Tuketiciler sahip olduklar Girin veya hizmetleri neden satin aldiklarint kimi
zaman unutabilirler. Bu noktada reklamin hatirlatma fonksiyonu ile tiiketiciye {iriin
veya hizmetin adi, yararlari, degerleri vb. hatirlatilarak zihinde devamli canli
tutulmasi amagclanir (Akin 2013: 31). Ayrica reklam, yakin zamanda bu iiriin ya da
hizmeti satin almamig olan tiiketicilere tekrardan varligim1 ve niteliklerini
hatirlatarak, degisiklik yolunda etkili olmaya c¢alisir (Akal 2012: 20). Mevsimsel
taleplerin s6z konusu oldugu sektorlerde talebin olmadigi dénemde {iriiniin

unutulmamasi amaciyla da siklikla kullanilir (Akyol 2011: 13).

3.4.4. Destekleme Fonksiyonu

Tiiketiciler, yaptiklar1 satin almalarin en iyi satin alma olup olmadig:
konusunda sliphe duyabilirler. Tiketicileri, yaptiklar1 satin almanin en 1iyi

satin alma olduguna inandirmaya yonelik destekleyici reklamlardir (Akal 2012: 20).

3.4.5. Deger Katma Fonksiyonu

Reklamlar markalara devamli olarak bir kisilik ve 6zel bir anlam katmay1
saglamak isterler. Reklamin deger katma fonksiyonu, markalarin rakiplerine gore
daha ozellikli, daha yeni, daha prestijli, daha stili olan, daha gugcli ve daha dstun
goriinmesini saglama cabasi i¢gindedir. Reklam bir yandan {iriine bir deger katarken,
bir yandan da tiiketicinin de bu degerden paymni almasim saglar. Tiketici, deger
katilmis olan bu {iriinii satin alma karar1 verdiginde {iriin ile birlikte ayn1 zamanda bu

deger veya sayginligi da satin almis olmaktadir (Akyol 2011: 13).

3.4.6. Orgiitiin Amaclarina Yardime1 Olma Fonksiyonu

Reklamlar, isletmelerin diger satis ve tutundurma cabalar1 i¢inde yer alan
kupon, ¢ekilis, dogrudan satig gibi islevlere de yardim etme ve destek verme islevini
istlenmektedirler. Bu sayede reklam yoluyla hem pazarlama iletisimi unsurlarinin
etkinligi artarken, hem de tiiketici iiriinlin adini, ambalajin1 tanima yoniinde

daha duyarli hale gelmektedir (Akyol 2011: 14).
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3.5.Reklam Ortamlar1

Reklam ortamlar1 hedef kitleyle reklam veren isletmeleri bulusturan
alanlardir. Bu sebeple reklamin kullanilacagi ortamin se¢imi biiylik Onem
tasimaktadir. Bu ortam sec¢ilmeden 6nce hedef kitlenin medya araglarini kullanma
bicimleri, aligkanliklari, hangi tiiketici grubuna hangi mecra iizerinden seslenilecegi
lizerine titiz calismalar ve ayrintili analizler yapilmalidir (Akin 2013: 33). Yanls
yapilabilecek bir se¢im tiim reklam kampanyasmnin kotii sonuglanmasina, hedef
kitleye ulasilamamasina, harcanan emegin ve paranin bosa gitmesine sebep olabilir
(Eldem 2009: 18) Reklamcilik sektorii, reklamlarin yaymlandigi ortamlarin ayakta
kalmalari igin gerekli olan finansal destegi de saglar (Oztiirk 2014: 15).

Reklam ortamlar 3 tiir ana baslia ve 16 alt baglhiga asagidaki gibi ayrilabilir:

3.5.1.Basili Reklam Ortamlari

Insanlarin giderek daha da hizli yasadigi giiniimiizde basili reklamlarda uzun
yazili metinlerden daha ¢ok gorsel Ogelere yer verilmektedir. Bunun nedeni ise
tiikketici agisindan gorsel 0gelerin yazili metinlere gore daha basit, ilgi ¢ekici ve az
yorucu olmasidir. Reklam alaninda kanunlarin gerektirdigi uzun metinler miimkiin
oldugunca kiiciik fontlarla reklam alanmi igerisinde yer almak zorundadir bunun

disinda basili reklamlarda miimkiin oldugunca az metne yer verilmektedir.
Basili ve yayin yapan medya ortamlari arasindaki farklar ise sunlardir:

- Yaym yapan reklam ortamlar1 giin boyunca belirli zamanlarda reklam
yaparlar ancak reklamin islevsel oldugu zaman sadece hedef kitlenin
reklami gordiigi siire kadardir. Basili reklam ortamlarinda ise bir reklam
her zaman sayfada durur ancak islevsel oldugu zaman ancak bir bireyin
ona baktigi siire kadardir ve bu genelde yayin yapan reklam

ortamlarindan daha uzundur.

- Basili medya ortamlarinda yayinlanacak bir reklam yayin yapan medya

ortamlarinda yapilacak bir reklamdan daha az biit¢e gerektirir.
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- Basili medya ortaminda yayinlanacak reklamlar yayin yapan medya
ortaminda yayinlanacak reklamlara gore daha cabuk hazirlandigindan

giincel olaylar1 bu reklamlarda islemek daha kolaydir (Akal 2012: 22).
Basili reklam ortamlar1 5’°e ayrilir

3.5.1.1. Gazete

Yazili basin reklamciliginin akla ilk gelen 6rnegidir. Gazete, gecmis olaylari
yorumlayan kitaplarla, stirekli haber almay1 saglayan radyolar arasindadir. Ele aldig1
zaman dilimi ne kitap gibi ge¢mis, ne radyo gibi anindadir (Caglar2012:30).

Gazetelerin reklamlar i¢in avantajlari su sekilde siralanabilir
- Hedef kitle gazeteleri istenen her yere gotiiriip dilendigi zaman okuyabilir

- Diger reklam ortamlarina gore daha esnektir. Baskilar giinliik yapildig: i¢in
hatal1 basilmis reklamlar veya reklamin istenmeyen bdliimleri sonraki giinkii baskida

degistirilme olanagina sahiptir (Oztiirk 2014: 16).

- Deneme kampanyalari1 agisindan daha kullanighdir. Ciinkii yeni tanitilan bir
urin icin 6nce kucik pilot bir bolgede deneme reklami yapip elde edilen geri
doniislerle bu reklami tiim bolgelerde yaymlayip yayimlamama karar1 vermek veya

izlenecek stratejiyi belirlemek daha kolaydir (Eldem 2009: 18).

- Belirli bir hedef kitlesi bulunmamaktadir bu da belirli bir hedef kitlesi

bulunmayan iirlin ya da hizmetler i¢in bir avantajdir

- Ucretleri televizyon ile karsilastirildiginda oldukga ucuzdur. Bu sayede
reklam veren, gazete ortamini se¢tiginde ¢ok daha fazla tekrara gitme olasiligi elde
eder. Yalnmiz Tiirkiye’de gazete reklam ortami olarak; dergi ve radyo gibi reklam

ortamlarina gore daha pahalidir

- Yaym yapan reklam ortamlarinda iirtinle ilgili kisa ve net bir bilgi aktarimi

varken, gazetenin bilgilendirme yonii daha fazladir.

- Her ne kadar tek kisi tarafindan satin alinsa da, girdigi ortama bagli olarak

farkli kisilerce de goriilebilir olmasi nedeniyle etkisi yiiksektir
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- Gazeteler toplumun biiyiik bir kesimine erisebildikleri i¢in genis bir okuyucu

profiline sahiptir (Caglar 2012: 30).

- Kesilme ve saklanabilme Ozelligine sahip oldugundan daha uzun siire

saklanma ve hatirlanma olasiliina sahiptir (Akin 2013: 38).

- Gazeteler aym1 zamanda bilgilendirme aracidir. insanlar genelde gazete ve
dergileri bilgilendirme i¢in de kullanirken aksine televizyon ve radyo daha g¢ok

eglendirme araci olarak kullanilir (Ramacitti, 1998: 78).
Gazetelerin reklamlar i¢in dezavantajlar1 su sekilde siralanabilir

- Gazete reklamlar1 gorsel veya isitsel ortamlarda yayimlanan reklamlar gibi
ses veya hareketli goriintii elemanlarina sahip olmadigindan tiiketicinin dikkatini ve

ilgisini gekmede harcadig1 caba ¢ok daha fazladir (Oztiirk 2014: 17)
- Yasam siiresi bir giindiir ve bu siire ¢ok kisadir (Eldem 2009: 19).
- Duygu, hareket ve ses i¢eren iiriinlerin tanitimi i¢in uygun bir ortam degildir

- Okuyucular ortalama olarak giinlerinin sadece 20 dakikasini1 gazete okumaya
ayirirlar bu da okuyucunun haberler ve diger reklamlar arasinda iirlinii ayirt etme ve
algilama siiresini iyice azaltir. Sonug¢ olarak da reklamin amacina ulagsmasinin

Oniinde bir engel olusmus olur

- Gazetenin igerisinde hafta sonlar1 daha yogun olmakla birlikte pek cok

reklam yer alir ki bu yogunluk sebebiyle reklamin algilanma diizeyi diismektedir

- Hedef kitlen kolaylikla baska bir yone gecebilir. Ulkemizde gazete aboneligi
yaygin olmadigindan tiiketiciler bagka gazetelerin promosyon veya kuponlu hediye

gibi ¢aligmalar1 s6z konusu oldugunda tercihini kolayca degistirebilmektedir

- Cocuklar ve gencler basta olmak iizere belirli gruplara ulagma giicliigi
cekmektedir. Bu sebeple hedef kitlesi cocuklar ve gencler olan Grtnler igin gazeteler
tercih edilmemelidir (Caglar 2012: 30).
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- Basili reklam ortamlart igerisinde baski kalitesi en diisiik olan araglar olmalari
nedeniyle istenen gorsel etkide hedef kitlelere ulagsmayabilir bu kalitesizlik de

reklamin etkisini azaltmaktadir

- Gazetenin ne tiir tiiketicilere ulastigini bilmek neredeyse imkansizdir (Akin

2013: 38).

3.5.1.2. Dergi

Dergiler genelde belli bir hedef kitleye ulasmasi gereken reklamlarin
yayinlandigi bir ortamdir yani okuyucu profili bellidir. Burada ele alinan konular
gazetelerden daha genis kapsamli incelemeler igerdiginden yayin sikliklar1 gazetelere
gore daha seyrektir (Akal 2012: 27). Alaninda referans kaynagi olarak kabul edilen
dergilerde yayimlanan reklamlarda aktarilmak istenen mesajin okur tarafindan kabul
edilme orani yliksektir. Gazetelerin aksine haftalarca, aylarca saklanip defalarca
okunabilme olanagina sahiptirler ayrica daha renkli ve kaliteli baskilar
kullanildigindan goérsellik daha 6n plandadir (Akin 2013: 40). Dergilerde yayinlanan
reklamlarda genellikle Grln tek veya daha biyuk bir gorsel ile temsil edilir (Book ve
Schick 1998: 116).

3.5.1.3. El ilanlar

El ilanlar1 genellikle tek sayfadan olusan ve daha cok yerel isletmelerin
kullan1ldig1 maliyeti az olan bir yontemdir. Daha ¢ok herhangi bir konu hakkinda
hedef Kitlenin acil olarak bilgilendirilmesi gerektiginde kullanilir ve bu yilizden

buradaki mesajlarin kisa ve ilgi ¢ekici olmasina 6zen gosterilir (Caglar 2012: 43).

3.5.1.4. Kataloglar

Kataloglar, isletmelerin mal ve hizmetlerinin biitiin 6zelliklerini hedef kitleye
en ¢ekici bicimde tanitilmasini saglayan kitapgiklardir. Kataloglar dogrudan satis
mesaj1 icermek yerine ilgili mal veya hizmetin butln bilgilerini vererek hedef kitleyi
alict1 durumuna getirmeye calisir. Kataloglar genellikle Uriin sayisinin ¢ok oldugu

isletmeler tarafindan kullanilir (Akal 2012: 28).
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3.5.1.5. Brosiirler

Uriin ya da hizmet hakkinda genis kapsamli ve ayrintili bilgi vermek igin
kullanilan brosiir en ¢ok kullanilan tanitim araglarindan biridir. Tiketicinin satin
alma kararin1 daha hizli ve daha kolay olarak vermesi konusunda énemli bir etkiye
sahiptir. Brosiirler 6nemli mesajlart etkileyici bir bigimde iletmek lzere tasarlanirlar

bu yiizden baski kalitesi ve igerigi 6zenle hazirlanir (Caglar 2012: 44).

3.5.2. Yayin Yapan Reklam Ortamlari

Yaym yapan reklam ortamlar1 hem isitsel hem de gorsel ozellikleri birlikte
kullanir. Okuma aliskanligi az olan toplumlarda basili reklam ortamlarina gore daha

etkilidirler ve 2’ye ayrilirlar (Akal 2012: 29).

3.5.2.1. Radyo

Insanlara ve toplumlara en hizli ve yaygm bigimde ulasan kitle iletisim
araclarindan biridir. Radyo, kulakla duyulabilecek sinyallerin radyo frekanslar
araciligiyla boslukta yayilmasi ve bu sinyallerin frekanslar1 almak i¢in gelistirilen
ozel alicilar tarafindan yakalanarak dinlenmesidir (Oztiirk 2014: 19). Bir reklam

araci olarak radyo reklamciliginin avantajlari ise su sekildedir:

- Diisiik maliyetlidir ve kolay tasiabilirdir yani erisilebilirligi yiiksektir.
Insanlara araba kullanirken, yemek pisirirken hatta yolda yurtrken bile

ulasabilen bir reklam ortamidir

- Kisiler diizenli olarak belirli radyo kanallarini dinlerler yani sadiktirlar.
Bu kanallar tarafindan verilen mesajlarin kabul edilme ve hatirlanma

olasilig1 daha ytiksektir

- Radyo yalnizca seslere dayali oldugundan dinleyici goriintiiyli kendi
zihninde canlandirir.  Televizyonda ekran belirli 6lgiilere  sahip
oldugundan smurlt 6lgiilerle goriintii verilir yalniz radyoda gorintlyu

sinirlandiran herhangi bir sinir yoktur (Caglar 2012: 35).

- Bolgesel olarak kullanilma giicii yiiksektir
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- Radyo hedef kitlelere cok ¢abuk ulasabilmesi nedeniyle giincel olaylar ile
ilgili reklam kampanyalarinda daha tatmin edici bir reklam ortamidir
(Oztiirk 2014: 20).

- Fiyat agisindan uygun bir reklam ortamidir (Eldem 2009: 21).
Bir reklam arac1 olarak reklamin dezavantajlari ise su sekildedir:

- Radyo dinlerken bireyler genelde farkli islerle mesgul olduklart igin
odaklanamama sorunu yasanabilir. Bu ylzden radyolardaki reklam
mesajlarinin ¢ok uzun ve siiresinin uzun olmasi tercih edilmez. Yalniz
reklamin dikkat ¢ekmesi ve algilamanin saglanmasi agisindan bu kisa

mesaj sik bir sekilde tekrar etmelidir.

- Radyo herkes tarafindan dinlenildigi i¢in ortak bir dil kullanilmaya

caligilir yalniz bu da yayin kalitesinin diigmesine sebep olabilir

- Yaym kalitesinin bozulma ihtimali merkezden uzaklastik¢a artar bu
yuzden radyo reklamlarinda verilen mesajlarin hedef kitleye iletilmesinde

sikintilar meydana gelebilir

- Radyo reklamlari ¢ok sayida oldugu i¢in yayinlanan reklam diger reklam
mesajlart arasinda kaybolabilir. Bu sebeple hedef kitleye ulasma orani

cok yiiksek degildir (Caglar 2012: 36).

- Radyolar goriintiye sahip olmadiklarindan dinleyicilerin ilgisini
cekmede sikint1 yasarlar (Sutherland ve Sylvester, 2004:275).

3.5.2.2. Televizyon

Giliniimiiziin en hizl sekilde biiyliyen ve en ilgi ¢ekici medya orgamidir. Ses,
gorlntii, hareket ve renk 6zelliklerini ayn1 anda sunarak birden ¢ok duyuya ayni anda
hitap edebilir. Bu sayede kisilerin bulundugu her ortamda verilen iletiyi kolay bir
sekilde algilamas1 amaclanir (Eldem, 2009:19). Televizyonlarda yaymlanan reklam
filmleri, tiiketicilerin ilgilerini, beklentilerini, diisiincelerini ve duygularini yansitarak

onlar1 isler hale getirmeye ¢alisirken nostalji, iiziintii, sefkat, sevgi, ask gibi duygusal
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Ogelerle birlikte ses, miizik, efekt ve hareket 6geleri de kullanilmaktadir (Akal

2012:19).

3.5.2.2.1. Televizyon Reklami Tiirleri

Uygulanma sekilleri itibariyle 4 ¢esit televizyon reklami vardir:

- Hareketsiz Reklamlar: Hareketli goruntu icermeyen tek bir gorintu
Uzerine seslendirme yapilarak sunulan reklamlardir. Net ve kisa ifadelerle

verilmek istenen mesajin 10-15 saniyelik surelerde aktarilmasi amaglanir.

- Hareketli Reklamlar: Miizik ve/veya soz esliginde goruntilerle
diizenlenen, i¢inde dramatik unsurlar barindiran ve sahnelerden olusan

reklamlar olup, 15-90 saniye araliginda siirelerde hazirlanan reklamlardir.

- Ozel Tamtic1r Reklamlar: Kiiltiir, sanat, egitim ve turizm gibi cesitli
alanlarda bilgilendirici, egitici veya eglendirici yapida hazirlanan; reklam
mesajlarinin  reklamlarin  sadece basinda ve sonunda yer aldig

reklamlaridir.

- Program Gorintileri Uzerinde Yer Alan Bant Reklamlar: Bilgisayar
teknolojilerinden yararlanilarak hazirlanan animasyonlar ve g¢esitli
gorsellerin; TV’de yaymlanan programlar iizerinde bant seklinde
gosterildigi reklam tiirtidiir. Bu bantlar dikey ve yatay sekilde olabildigi
gibi ekranin herhangi bir yerinde iiriin veya markanin logosunun Gzerine

yerlestirilmis sekilde de olabilmektedir (Akin 2008: 170).

3.5.2.2.2.Televizyon Reklamlarinin Avantaj ve Dezavantajlari

Tv reklamciliginin avantajlar su sekildedir:

- Yerel televizyon kanallar1 sayesinde cografi pazar dilimlenmesi meydana

getirilebilir (Eldem 2009: 19).

- Hem goze hem de kulaga hitap ettigi i¢in tliketicilerin daha 6nce edinmis

olduklar1 deneyimlerini hatirlamalarini kolaylastirir.

- Daha genis kitlelere erisim saglanabilir
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Okuma-yazma orani diisiik olan kitlelere de hitap eder

Yonlendirilen reklam mesajlarinin hedef tiiketiciler tarafindan daha
kolay, hatta ¢cogu zaman farkinda olmaksizin kabullenilmesine olanak

saglar.

Maliyetin yiiksek olusu gibi bir izlenim olmasina ragmen, erisilen hedef
kitlenin biyiikligi ve reklam vericinin imajma saglanan katki baz

alindiginda aslinda maliyet diisiiktiir. (Caglar 2012: 28).
Tv reklamciliginin dezavantajlar su sekildedir:

Program, dizi veya filmlerin arasina giren reklamlar izleyicide olumsuz

bir intiba yaratabilir.

Hitap edilen Kitlenin genisliginden &tiirii belirli bir yas, cinsiyet veya
meslek grubuna hitap etmek zordur (Eldem 2009: 19).

Zaman sinir1 daha fazla oldugundan, bir reklam filminde birden fazla

konuya yer ayirabilmek miimkiin degildir (Oztiirk 2014: 19)

Reklam mesajinin mrii  televizyonda kisadir, gazete veya dergi
reklamlar1 gibi tiiketicilerin bu reklamlar1 tekrar gozden gecirme

imkanlar1 yoktur

Seyirciler reklamlar basladiginda kanali degistirebilirler ya da baska bir

isle mesgul olabilirler.

Reklamlara gosterilen dikkat genellikle disiiktiir. Bu durum yavas
o0grenmeye, diisiik seviyede hafizaya almaya ve hizli unutmaya neden

olur

Televizyon reklamlarinin yapim ve yayin maliyetleri diger medya

organlaria gore daha ytiksektir (Caglar 2012: 29).

3.5.3.Diger Reklam Ortamlari

Bu basliklar disinda kalan diger reklam ortamlari ise 7’ye ayrilmaktadir.
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3.5.3.1. Acik Hava Reklamlari

Kapali mekanlar diginda kalan reklamlart kapsayan reklam tiirlerine
denmektedir. Reklamciligin en eski araglarindan biridir (Giirsoy 2013: 20).
Gunumuzde ilgisiz tuketicilerin klasik reklamlarla dikkatini ¢cekmek daha zor hale
geldiginden bircok pazarlamaci bu sorunu karsilasmay1 hi¢ beklemedigimiz yerlere
reklam mesajlar1 koyarak acik hava reklamlariyla asmayr amaclarlar. Giiniimiizde
tiketicilerin zamanlarinin biiyiik kismini disarida gegiren, yogun tempoda galisan ve
siirekli hareket eden bi yapida olmasi da agikhava reklamlarmin kullanimini artiran
bir etken olmustur. Agikhava reklam ortami olarak otomobiller, ucaklar, metrolar
gibi ulasim araglar1 kullanilabildigi gibi kaldirimlar, yollar ve binalarin duvarlar1 da
kullanilmaktadir. (Oztiirk 2014: 24). Kullanilmakta olan agik hava reklam tiirleri ise
billboardlar, posterler, boyali panolar, kii¢iik ilan panolari ve 1s1kl1 levhalar seklinde
siralanabilir. Acikhava reklamlarinin mesajlar1 kisa ve dikkat g¢ekici, yayin omri
uzun, yapist tekrar edebilir ve reklamin fiziksel boyutlar1 ¢ekiciligi artiran 6zelliklere

sahiptir (Eldem 2009: 25).

3.5.3.2. Postalama Yoluyla Reklam

Hedef kitleyi olusturan bireylere katalog, mektup, kitapcik, el ilanlari, fiyat
listesi ve brosiir gibi reklam malzemelerinin posta yoluyla ulastirilmasina
denilmektedir (Akal 2012: 33). Potansiyel tiiketicilerden cevap alma orani yiiksek,
esnek yapiya sahip, tiiketicilere kisisel olarak hitap eden, kisa zamanda ¢ok sayida
kisiye ulasabilen ve reklam veren tarafindan kontrol edilebilir olma gibi olumlu
Ozelliklere sahiptir (Caglar 2012: 43).Bunun yani sira diger reklam ortamlarina gore
ulagilan birim kisi sayisina gore maliyetin fazla olmasi, gonderilen reklamlarin hedef
kitle tarafindan gozden gecirilmeden ¢Ope atilabilmesi, ulasilacak hedef kitlenin
iletisim adreslerini elde etmek ve bu listeyi giincel tutmanin zor olmasi gibi 6zellikler

ise bu reklam tiiriiniin olumsuz yonleridir (Oztiirk 2014: 25).

3.5.3.3. Sinema

Reklam ortami olarak televizyona benzemektedir yalniz sinemada yayinlanan
reklamlar ekran biyikligi, dis ortamdan kopmus olma, efektler, ses sisteminin

gelismisligi ve 1giklandirma gibi ¢esitli nedenlerden dolay: izleyicinin dikkatini daha
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fazla ¢ekmektedir. Daha etkin kullanim icin ise film igerisine iiriin yerlestirme
yapilmaktadir (Cakar 2010: 29). Sinema hedef kitlesinin kisitli olmasi, sinema
reklamlarinin hazirlanmasinin pahali olmasi bunun yaninda tiiketicilere televizyon
gibi sadece bir kere satin alip katlanilan maliyetin {stiine ekstra bir maliyet

yiiklemesi gibi olumsuz 6zellikleri de mevcuttur (Caglar 2012: 39).

3.5.3.4. Mobil Reklamlar

Mobil iletisim araglar1 vasitasiyla hedef gruplara iiriin, hizmet ve fikirlerin
bilgilendirmek, hatirlatmek ve ikna etmek amaciyla kisisellestirilerek gonderilmesi
seklinde tanimlanabilir. Giinlimiizde tiiketicilerin zamanlarmin biiyiikk kismim
disarida geciren, yogun tempoda c¢alisan ve siirekli hareket eden bir yapida olmasi
geleneksel medya araglariyla hedef miisterilere ulasmay1 giderek daha zor hale
getirdiginden mobil reklamin hedef kitleye rahat ulasabilir yapis1 biiyiik bir avantaj
dogurmaktadir (Akal 2012: 34).

3.5.3.5. internet Reklamlari

En yeni reklam arac¢larindan biri olan internet, son yillarda reklam sektoriinde
Onemli bir paya sahip olmaya baslamistir. Diger reklam tiirlerinden farkli olarak
internet reklamlarinda tiiketici reklama tiklayarak daha fazla bilgi alabilir hatta Grinu
satin alabilir (Giirsoy 2013: 21). Internet reklamlarinin avantajlar1 su sekilde

gosterilebilir:
- Genis bir cografyaya ulasmak miimkiindiir

- Belirli hedef kitlelere ulasmay1 saglar. CUnki ortak zevk, yas, egitim ve
gelir durumu gibi 6zelliklere sahip, belli bir toplulugun mensubu olma

arayisindaki kisiler ayn1 web sayfalarinin etrafinda toplanirlar.

- Karsilikli etkilesimle ulasilan kisi sayisi ek bir maliyet olmadan

Ogrenilebilir

- Kagit vb. tiketilen bir malzeme olmadig1 icin ¢evreye zarari

minimumadur.

- Internet ile tiim diinyaya es zamanli olarak ulasmak miimkiindiir.
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- Resimler, metinler, sesler ve hareketli goriintiiler birarada kullanilabilir.
Internet reklamlarinin dezavantajlari su sekilde gosterilebilir:

- Internetle diinyanin her yerinden bilgiye ulasim kolay oldugundan, farkli

kaltar, dil ve beklentilere yonelik bir reklam yapmak gucgtar.

- E-posta ile yapilan reklamlarda dogru hedef kitle analizi yapilmadig:

durumlarda reklam ilgili ilgisiz herkese ulasma olasilig1 bulunmaktadir.

- Web sayfalarmin agiliminda yasanan zaman problemleri nedeniyle
bireyler bu web siteleri ile iletisim kurmayi birakip baska sitelere

yonelebilirler.

- Internette hedef kitleye iletilen bilgilerin giincel olmamas1 site
ziyaretcilerini olumsuz yonde etkiler ve ziyaretcilerin bir daha o sitelere

girmemesine neden olabilir (Caglar 2012: 38).

3.5.3.6. Sosyal Medya Reklamlari

Sosyal aglar internet kullanicilarinin en ¢ok vakit gecirdigi ve en etkili oldugu
mecralardan biridir ve bu nedenle reklam faaliyetlerine etkileri oldukca fazladir.
Bir¢ok isletme miisterilerine ya da potansiyel miisterilerine ekonomik ve hizli bir
sekilde ulasma yontemi olarak sosyal medyayr kullanmaktadir. Gilinlimiizde
isletmeler facebook, instagram, twitter ve youtube gibi mecralar araciligiyla
geleneksel medyanin alisilagelmis reklam modellerini yikarak istenilen hedeflere

ulagmaya calismaktadirlar (Akin 2013: 45).

3.5.3.7. Fuarlar

Isletmelere ait mal ve hizmetleri dis ve i¢ pazara tanitma amaciyla diizenlenen
satig arttiricr etkinliklere fuar denir. Yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi olabilen
fuarlarin bir reklam ortami olarak diger reklam c¢esitlerinden en 6nemli farki, farkli
gruplara tliye olan kisilere herhangi bir {iriinii veya konuyu es zamanl olarak tanitma
imkan1 sunabilmesidir. Fuarlar genel ve ihtisas fuarlar1 olarak ikiye ayrilirlar. Genel

fuarlar, genis kitlelere iiriinlerinin tanitilmasi agisindan 6énemli iken, ihtisas fuarlar
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ise igletmenin iiretimini siirdiirdiigii spesifik alandaki hedef kitleye ulasim agisindan
olduk¢a 6nemli reklam ortamlaridir (Caglar 2012: 43).
3.6. Tiiketici ve Satin Alma
Tulketici ve satin alma kavramlart 5 ana baslik altinda incelenmektedir.
3.6.1. Tiiketici Kavramm

Bireysel istek ve ihtiyaglar1 gidermek amaciyla Urlin, fiyat, tutundurma ve
dagitimi1 kapsayan pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesine
sahip olan gergek kisiler tiiketici olarak tanimlanmaktadir (Giirsoy 2013: 21). Pazari
olusturan temel unsur tiiketicidir. Pazarlamada tiiketici denilince akla 6ncelikli olarak
kendisinin ve c¢evresinin istek ve ihtiyaglarin1 tatmin etmek icin satin alma
faaliyetinde bulunan veya satin alma potansiyeli olan kisiler gelmektedir ki bunlara
son tiiketiciler de denilmektedir. Ayrica baskalarinin istek ve ihtiyaglarini karsilamak
icin Urlin veya hizmet satin alan tiiketicilere ise orgiitsel tiiketiciler denilmektedir

(Akal 2012: 63).

3.6.2. Tiiketici Davramislarinin Ozellikleri

Kisilerin ekonomik iiriin ve hizmetleri satin alma, kullanmadaki kararlarina
ayrica bunlarla ilgili duygusal, fiziksel veya zihinsel nitelikte olabilen faaliyetlerine
tilketici davranigi denilmektedir. TUketici davranisi, tiiketicilerin zaman, enerji ve
para gibi kisith kaynaklarimi tiikketime yonelik olarak nasil kullanildigin1 incelemeyi

amagclar (Yakin 2004: 32).

Tiiketicilerin ihtiyaglarim1 gidermek {tizere gdosterdikleri tiiketici davranis
Ozelliklerini yedi ana baslikta toplamak miimkiindiir:

- Tiiketici davraniglan farkli kisiler icin farkli olabilir

- Tiiketici davranislar1 dinamik bir siiregtir

- Tiiketici davranislar ¢evre faktorlerinden etkilenmektedir

- Tiketici davraniglarn gesitli faaliyetlerden meydana gelmektedir

- Tiiketici davraniglart motive edilmis olan bir davranis bigimidir

- Tiketici davraniglan farkli rollerle ilgilenir
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- Tiketici davraniglart karmasiktir ve zamanlama acgisindan farkliliklar
icerebilir (Demirbilek 2000: 41).

3.6.3. Tiiketici Davramis Kuramlari

Tiiketici davranis kuramlar, tiiketicilerin; ihtiyaglarini gidermek amaciyla
sunulan mal ve hizmetlere karst verdikleri tepkileri aciklamayr amag
edinmektedirler. Tiiketici davranis kuramlari, agiklayici (klasik) ve tanimlayici
(modern) olmak Uzere iki grupta incelenmektedir. Agiklayici modeller genellikle
insan davraniglarint agiklamak i¢in kullanilmaktayken, tanimlayict modeller ise
tilkketici davraniglarini igsel ve dissal uyaricilara verilen tepkilere ek olarak baska
faktorlerin de yer aldig bir slire¢ oldugunu varsayarak kullanilmaktadir (Giirsoy

2013: 22).

3.6.4. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler: Kisisel, psikolojik ve sosyo-
kiiltiirel faktorler olmak tizere 3 ana baslik altinda incelenebilir

3.6.4.1. Kisisel Faktorler

Tiiketici davraniglarii etkileyen kisisel faktorler: Yas ve yasam donemi
faktorleri, mesleki faktorler, ekonomik faktorler, yasam stili faktorleri ve 6grenim

diizeyi faktorleri olarak 5 ana baslik halinde degerlendirilecektir.

3.6.4.1.1. Yas ve Yasam Donemi

Pazarlamada genellikle hedef pazarlar tiiketicilerin yas donemlerine gore
tanimlanir. Tiketicilerin istekleri, ihtiyaclari ve bunlarla ilgili satin alma davraniglari,
yasa ve yas donemlerindeki konumlarina gore farklilik gdstermektedir (Oztirk 2014:
44).

3.6.4.1.2. Meslek

Tuketicilerin meslekleri satin alacaklart mal ve hizmetlerdeki tercihlerini
etkilemektedir. Buna ek olarak hedef kitlenin meslegi belirli Urtin/hizmetleri ve
belirli markalar1 tercih etme ya da meslek bazli olarak belirli Grtinlere ihtiya¢c duyma

sonucunu da ortaya ¢ikarabilmektedir (Akal 2012: 67).
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3.6.4.1.3. Ekonomik Kosullar

Tiiketicilerin ekonomik durumu ve gelir diizeyi satin alma davraniglarim
etkileyen en oOnemli faktorlerden biridir. Buradaki gelir tiketicilerin sadece ne
kazandiklar1 degil, kazandiklarin1 nasil ve neye harcadiklart ile de ilgilidir.
Tiiketicilerin kararlarmi verirken kigisel geliri mi yoksa toplam aile gelirini mi baz
aldiklar1 ayrica bu geliri harcarken kisisel kararlarla m1 yoksa ortak kararlarla m1
hareket ettikleri de dnemli bir etkendir (Gursoy 2013: 32).

3.6.4.1.4. Yasam Tarz1

Yasam tarz1 kisilerin ne yaptiklari, nerede olduklari ile ilgilidir ayrica kisileri
gevresiyle etkilesimde bulunan bir yapr olarak gosterir ve Kisilerin bireyselligini
yansitir. Ur(n ile tiketicinin yasam tarzi arasindaki iliskiyi dogru kurmak sonug elde

etme agisindan ¢ok 6nemlidir (Oztiirk 2014: 44).

3.6.4.1.5. Ogrenim Diizeyi

Egitim Kkisilerde, farkli bakis agilar1 ve anlayislarin gelismesine yol agmakla
birlikte bireylerin bilgi ve yeteneklerinin yiikselmesine ve yeni seyler 6grenmesine
de yardimci olmaktadir. Egitim neden oldugu bu kazanimlar sayesinde tlketicilerin

istek ve ihtiyaglarinin da degismesini saglamaktadirlar (Akal 2012: 68).

3.6.4.2. Psikolojik Faktorler

Tuketicilerin davraniglarin1  etkileyen psikolojik faktorler 6’ya ayrilir.

3.6.4.2.1. Alg1

Algilama bir olay veya nesnenin varligi iizerine duyular yoluyla bilgi edinme
seklinde tanimlanabilir. Algilama siireciyle, kisi ¢evresindeki uyaricilara anlam verir.
Kisinin i¢inde bulundugu 6zellikler, uyaricinin fiziksel 6zellikleri ve gevresi ile olan

iligkileri algilamayi etkileyen faktorler olarak tanimlanabilir (Yakin 2004: 40).

3.6.4.2.2. Sezgi

Sezgi sadece fiziksel durtulerle ilgili degildir, ddrtlnin cevresi ile olan
iliskisine ve kisinin iginde bulundugu sartlara da baghdir. Somut bir kavram

olmadigindan kisi ve 6zellikleri burada kilit bir rol oynar (Gursoy 2013: 30).
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3.6.4.2.3. Motivasyon

Giidiilenme seklinde de bilinir. Gud, insan davraniginin gerisinde yer alan ve
insan1 harekete geciren gic olarak tanimlanmaktadir. Duygusal guddler; itibar, Un,
begenilme gibi Ozellikler iken; Mantiksal glduler ise; saglamlik, dayaniklilik gibi
somut, gozle gorilebilen veya olgllebilen 6zelliklerdir. Bu 0Ozellikler tuketicileri

satin almaya yonlendirir (Oztiirk 2014: 43).

3.6.4.2.4. Ogrenme

Tiiketici davraniglarinin olugmasinda ve yonlenmesinde, ayrica satin alma
karar verme surecinde yer alan 6nemli bir degiskendir. Temelde tiketiciler satin

almay1 6grenme sayesinde kavramaktadir (Akal 2012: 76).

3.6.4.2.5. Kisilik

Kisilik insanin g¢evresine karsi verdigi tim tepkilerde belirgin rol oynayan
faktorlerden biridir. Belirli kisilik tipleri ile Grlin ve hizmetleri satin alma istekleri
arasinda iligski oldugu igin kisilik tiikketici davranislarini ¢6zlmlemede 6nemli bir role
sahiptir (Gursoy 2013: 31).

3.6.4.2.6. Tutum

Kisilerin baz1 nesne veya diisiincelere karsi olumlu ya da olumsuz duygulari,
diistinceleri ya da egilimleri seklinde tanimlanabilir. Tutumlar tiketicilerin satin alma
kararlarim1 dogrudan etkilerler. Genellikle bir isletmenin kendisi veya {iriinleri
hakkinda tiiketicilerde olumsuz tutumlar mevcutsa bu isletmenin veya iiriinlerinin

piyasada uzun sireli olarak barmmasi zor olacaktir (Oztiirk 2014: 43).

3.6.4.3. Sosyo-Kulturel Faktorler

Tiiketicilerin davraniglarini etkileyen sosyal ve kiiltiirel faktorleri 3’e ayrilir.

3.6.4.3.1. Sosyal Sinif

Sosyal smif, bir hiyerarsiye goOre toplum Uyelerinin derecelendirilerek
siniflandirilmasidir. Ayni sosyal sinifa tabi iiyeler yaklasik olarak ayni sayginliga

sahiptirler. Satin alma mesaj1 iletilmek istenen kitlenin sosyal sinifi belirlenebilirse 0
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smnifa dahil kisilerin ortak ozelliklerinden hareketle pazarlama stratejisi
olusturulabilir (Yakin 2004: 34).

3.6.4.3.2. Kultur

Kiiltiir, toplumlarin maddi-manevi 6zelliklerini, duygu ve diistincelerini
yansitan, ge¢misten gliniimiize aktarilan tiim davranis, aligkanlik ve degerler butuni
olarak tanimlanabilir. KUltlr, Urin ve hizmetlere anlamlar katmaktadir. Tiketiciler
urin ve hizmetleri temel islevlerinden ¢ok tasidiklari anlamlar nedeniyle satin
almaktadirlar. Kiiltlirel degerler sosyal etkilesim yoluyla aile, okul ve isyeri gibi

yerlerde 0grenilir ve tiiketici davraniglarin1 6nemli 6l¢iide etkiler (Akal 2012: 74).

3.6.4.3.3. Referans Gruplar

Referans gruplari; tutum ve davranislarin olusmasinda referans noktasi olarak
kabul edilen kisi ya da gruplara denir. Buradaki referans kavrami grup boyutu ve
tiyeligi ile sinirhi degildir, bir grupla 6zdeslesme kosulu icermez. Bu referans gruplari
bazen aile ve arkadas ¢evresi seklinde olabilecegi gibi bazen de {inlii is adamlar1, pop

muzik yildizlar1 veya sporcular gibi sembolik kisiler de olabilir (Gursoy 2013: 29).

3.6.5. Tuketicinin Satin Alma I¢in Karar Verme Siireci

Tulketicilerde satin alma siireci, tiiketicilerin satin alma Oncesi, sonrasi ve
satin alma sirasindaki tiim siiregleri kapsarken ayni zamanda tiiketicilerin neden satin
alma yaptiklart sorusuyla da ilgilidir. Bu sureg, tuketici satin alma davranigini bir
karar verme sireci olarak ele alir. Tiketici satin alma karar stireci, satin almadan
once baglar ve satin almadan sonra da etkilerini devam ettirir (Akal 2012: 77 ).
Tiiketici davranislar1 olduk¢a karmasik ve ¢ok sayida degisken tarafindan etkilenen
bir konudur. Bu sebeple isletmelerin piyasada etkili olabilmek, rekabet {istiinligii
saglayabilmek, tiketicilerin istek ve ihtiyacglarin1 karsilayabilmek igin tiketicilerin
giinliik yasamlarinda ne gibi davraniglarda bulunduklarini agiklayan satin alma karar

stirecini anlamalar1 gerekmektedir (Glrsoy 2013: 34). 5 ana asamada gerceklesir:

3.6.5.1. Thtiyaci Belirleme

Tuketicilerin sorunu belirlemesi veya o sorunla ilgili ihtiyacin farkina varmasi

arasinda gegen siiredir. TUketici, gercek durum ile arzulanan durum arasinda bir fark
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oldugunu algilamalidir ki bu da bir sorun demektir. Tuketici bu sorunu algilar ve
¢cozmek icin gidullenir. Karar verme sirecinin diger asamalari, bu asamadan farkli

olarak ortaya ¢ikan sorunun nasil ¢oziilecegi ile ilgilidir (Akal 2012: 79).

3.6.5.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Ihtiyag ortaya ¢iktiktan sonra hangi {iriin ve hizmetlerin mevcut ihtiyaclar1 en

iyi sekilde giderebilecegi ile ilgilidir (Giirsoy 2013: 36).

3.6.5.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Mevcut seceneklerin analiz edildigi, tlketicinin segim yaptigi siirectir. Bu
sirecte; Urln ve hizmetlere ait ayirt edici 6zellikler ve bunlarin nispi 6nemleri,
marka imajlari, her triin 6zelligi i¢in ayri ayr1 fayda fonksiyonlari ve tutumlar

dikkate alinarak degerlendirme yapilir (Akal 2012: 80).

3.6.5.4. Satin Alma Karan

Satin alinacak Uriin veya hizmet se¢imi yapildiktan sonra bu hizmet veya
uriinin nereden ve ne zaman alinacagi kararinin da verilmesi gerekmektedir. Bu
asamada geg¢mis deneyimler, satis kosullari, iade uygulamalar1 gibi etmenler tlketici
acisindan onem arz etmektedir (Giirsoy 2013: 36). Tiiketiciler bazen bir iirlin veya
hizmet 6zelligine iliskin bir zayiflifin baska bir 6zellige iliskin bir istiinliikle telafi
edilebilecegini diigiinerek satin alma karar1 verirken bazen ise bu istiinliigiin mevcut

zay1flig1 telafi edemeyecegini diigiinerek satin alma karar1 verirler (Akal 2012: 80).

3.6.5.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirmeler

Tiketiciler satin alma gergeklestikten sonraki degerlendirmelerde dogru
secim yapip yapmadiklariyla ilgili bir kusku veya rahatsizlik duyabilmektedirler.
Tiiketicilerin hissetmis oldugu gerilim ya da kaygi gibi duygular satin alma sonrasi
belirsizlik ya da biligsel uyumsuzluk olarak adlandirilmaktadir. Bu kaygilar segilen
uriin ya da hizmetin olumsuz yonleriyle secilmeyen Urin ya da hizmetin olumlu
yonleri seklinde olabilir. Bunun tersi olarak tlketiciler ayn1 zamanda satin alma
sonrasi belirsizligini gidermek i¢in de dogru se¢im yaptigina dair kanitlar arar bu da
genelde satin almadigr markanin olumsuz 6zellikleri aragtirma seklinde gergeklesir

(Glrsoy 2013: 37). Tuketicinin satin alma sonrasinda almis oldugu mal veya
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hizmetten memnun olup olmamasi bekledigi faydayr saglayip saglayamamasi ile
ilgilidir. Eger miisterinin bekledigi fayda elde ettigi faydadan az veya esit ise miisteri
tatmin olmus demektir. Eger buldugu fayda bekledigi faydadan az ise miisteri tatmin
olamamis demektir (Akal 2012: 82).
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4.YONTEM VE BULGULAR

4.1. Arastirmanin Modeli

Calisma karma yontem arastirmasi yaklagimlarina uygun bir sekilde

yiiriitiilmiigtir.

4.1.1.Karma Yontem Arastirmasi

Karma yontem arastirmasi; arastirmacinin ayni olgulara iliskin veri topladigi
ve bunlar1 analiz ettigi calismalarda nitel ve nicel yaklagim yontemlerini bir arada
kullanarak ¢ikarimlarda bulundugu bir arastirma tiiriidiir (Tashakkori ve Creswell,
2007: 4). Karma yontem arastirmalar nicel aragtirmanin zayif oldugu “derinlik ve
ayrint1” ve nitel arastirmanin zayif oldugu “genelleme ve tahmin” amaclaria
ulagsmada arastirmaciya alternatif bir yaklasim sunar (Yildirnrm ve Simsek, 2013;
354). Karma yontem arastirmalarinda sadece sayilar1 kullanarak nicel veya sadece
kelimeleri kullanarak nitel analizlerle sonuca ulagsma yerine, bu iki tiir aragtirma
birlikte kullanilarak sonuca ulasilmaya calisilir. GUnumizde git gide daha da
karmasik hale gelen problemleri ¢ozebilmek icin artik her iki tiir veriye de ihtiyag
duyulmaktadir. (Celik, 2017: 61). Karma yontem arastirmalarina gore her olay veya
olgu (gerceklik) hem nitel hem de nicel boyuta sahiptir. Eger gergeklik tam olarak ve
zengin bir cergcevede anlasilmak isteniyorsa bu yapilarin nitel hem de nicel
boyutunun incelenmesi ve bunlarin verilerinin Dbirlestirilerek biitlinlestirilmesi
gerekmektedir (Saglam, 2016; 44).

Nitel ve nicel yontemlerin birlikte analiz edilip birlikte yorumlanmasi
gerekliligini ortaya koyan karma yontem arastirmasi kesinlikle nitel ve nicel yontem
veri ve sonucglarmin bir araya getirilmesi seklinde algilanmamalidir ¢iinkii bu

yontemin bilimsel olarak kendine has teknik ve yontemleri vardir(Creswell, 2017; 2).

4.1.2. Karma Yontem Arastirmasinin Kullanim Amaclari

Arastirmacilar caligmalarinda karma yontem arastirmasini kullanabilmek i¢in
buna bir gerek¢e olusturmalidirlar. Bu sebeple karma yontem arastirmasinin hangi

durumlarda gerekli oldugu bilinmelidir. Bunlar1 gerekgeler su sekilde olabilir:
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- Tek Bir Veri Kaynagmin Yetersiz Olmasi: Arastirmacilar birkag
katilimciyr nitel yontemler kullanarak derinlemesine inceleyebilir fakat
bu durumda sonuglar1 daha ¢ok kisiye genelleyebilme imkani1 ortadan
kalkar ya da arastirmacilar ¢ok sayida kisiyi nicel yontemler kullanarak
inceleyebilir fakat bu durumda da bireyler tizerinde ylzeysel bir inceleme
s6z konusu olur. Bu nedenle karma yontem aragtirmasi ile, nitel ve nicel
arastirma yontemleri Dbirlestirilerek bu yOontemlerin zayif kaldigi
noktalarin gii¢lendirilmesi saglanmis olur.

- Baslangictaki Sorunlar1 Aciklama: Bazen bir ¢alismanin sonuglari, bir
aragtirma probleminin eksik bir sekilde anlasilmasina neden olabilir ve
bu durum daha fazla agiklamaya gerek duyulabilir. Béyle bir durumda
ikinci bir veri tirii ilk veri tiiriinii desteklemek ve agiklamak amaciyla
karma yontem arastirmasi kullanilabilir.

- Arastirma Bulgularim1 Genelleme: Bazi calismalarda arastirmacilar
sorulmas1 gereken sorulari, dlgiilmesi gereken degiskenleri ve caligmaya
yon vermesi gereken kuramlari bilmeyebilirler. Bu gibi durumlarda
karma yontem ile hangi sorular, degiskenler ve benzer unsurlarin test
edilmesi gerektigi Oncelikle nitel analiz ile 6grenilmeye c¢aligilir daha
sonra ise nicel asama ile nitel arastirma sonuglarinin genellenebilirligi
test edilir

- Bir Cahsmayi1 Ikinci Bir Yoéntemle Gelistirme: Bazi durumlarda
arastirmaci, ¢aligmanin bazi asamalarini daha iyi anlayabilmek i¢in S0z
konusu calismaya ikinci bir arastirma yontemini gomebilirler (i¢ ice).
Nitel bir veriyi nicel ¢alisma igerisine gdmmeye literatirde daha sik

rastlanmaktadir.(Creswell ve Plano, 2014; 9-12).

4.1.3. Karma Yontem Arastirmasinin Uygulanmasindaki Zorluklar

Karma yontem arastirmasi uygulanirken karsilasilan zorluklar sunlardir:
- Arastirmacilarin herhangi bir karma ydntem aragtirmasini yiiriitmeden
Once nitel ve nicel arasgtirmalarin giivenirlik-gegerlilik, veri toplama,

analiz teknikleri ve bu analizlerde yardim alinacak yazilimlarin

kullanimini bilmesi gerekmektedir.
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- Arastirmacilar karma yontem arastirmasini uygulamaya baslamadan 6nce
zaman ve kaynaklart goz oniine alarak bu yaklagimin uygulanabilirligini
test etmelidirler. Ciinkii karma yontem arastirmalar1 nitel ve nicel
aragtirma yontemlerine gore daha genis bir zaman, maliyet ve emek
gerektirir.

- Kullanilacak desene gore asama sayist degiseceginden, zaman kisitt bu
baglamda da degerlendirilmelidir.

- Maliyetlerin fazla olmasi bazen bir ekip ile ¢alismay1 zorunlu kilabilir.
Ekipteki bireylerin niteliklerinin farkli olmasi ve isbirligini saglama gibi
etkenler de bu baglamda ele alinmalidir (Creswell ve Plano, 2014; 16-
17).

4.1.4. Karma Yontem Arastirma Desenleri

Arastirma desenleri bilimsel arastirmalarda veri toplama, analiz etme,
yorumlama ve raporlama kisimlarina yonelik olarak arastirmaciyr yonlendiren
yollardir. Arastirmacilar ¢aligmalarina hangi desenin daha uygun oldugunun tespitini
yapabilmek i¢in belli basli karma yontem desenleri ve bunlarin segiminde onemli

olan kriterleri bilmelidirler (Creswell ve Plano, 2014; 62).

Bir ¢calismada kullanilmak iizere en uygun karma yontem desenini segerken 4

onemli kritere ihtiyac duyulur. Bunlar:

- Nicel ve Nitel Asamalar Arasindaki Etkilesim Seviyesini Belirleme:
Nicel ve nitel asamanin hangi 6l¢iide birbirinden bagimsiz veya birbiriyle
iligki icinde oldugu ile ilgilidir. Bu iki asama birbirinden bagimsiz
tutularak arastirma sorulari, veri toplama ve veri ¢dzlimleme asamalari
ayrik olarak yapilabilir. Bu durumda arastirmaci bu iki asamay1 sadece
arastirmanin sonundaki kapsamli yorumlama sirasinda yargilar bazinda
birlestirir. Bu iki asama arasinda etkilesim oldugu durumlarda ise
birlestirme iglemi arastirma sonundan ¢ok daha 6nce yapilir. Bu etkilesim
arastirma siirecinin farkli noktalarinda farkli sekillerde ortaya ¢ikabilir.

- Nicel ve Nitel Asamalarin Agirhgm Belirleme: Nicel ve nitel

asamalarin birbirine goreceli olarak tstiinliikleri ile ilgilidir. Clismada iKi
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yontem esit derecede Oneme sahip olabileceg1r gibi; bir yoOntem
digerinden daha fazla 6neme sahip olup birincil bir rol de oynayabilir.

- Nicel ve Nitel Asamalarin Zamanlamasim1 Belirleme: Nicel ve nitel
asamanin uygulanmasi ve yorumlanmasi ile zaman arasindaki iligki ile
ilgilidir. Bu iki asama ayn1 anda es zamanli olarak uygulanabilecegi gibi
bir asamanin gerceklesmesi i¢in diger asamanin gerceklesmesi de
beklenebilir (sirali) hatta bu iki tiirii kendi iginde birlikte kullanan ¢ok
asamal1 zamanlama 6rnekleri de mevcuttur

- Nicel ve Nitel Verilerin Nerede ve Nasil Birlestirilecegini Belirleme:
Nicel ve nitel asamalarin belirgin bir sekilde iligkilendirilmesi ve
biitiinlestirilmesidir. 4 temel yontem vardir:

O Nicel ve nitel asamalarda veriler toplanip analiz edildikten sonra
arastirmanin en son asamasinda yapilan birlestirme

0 Nicel ve nitel asamalarda veriler toplandiktan sonra bu iki tlir veri
¢Oziimledigi asamada yapilan birlestirme

O Bir asamanin sonucglarinin diger asamanin verilerini olusturmasi
esnasinda yapilan birlestirme

0 Nicel ve nitel asamalarin arastirma siirecinin daha genis bir kismi olan

desen asamasinda birlestirilmesi (Creswell ve Plano, 2014; 72-75).

Karma yontem arastirmalarinda kullanilan baslica 6 karma yontem deseni

vardir. Bunlar:

4.1.4.1 Yakinsayan Desen

En ¢ok kullanilan karma yontem deseni olarak bilinir (Creswell ve Plano,
2014; 87). Nitel ve nicel asamalarin ¢alismada es zamanli olarak uygulanmasiyla
olusur. Tki asama esit 6nem seviyesine sahiptir. Bu asamalar ¢ziimleme sirasinda
ayr1 tutulur son asamada genel yorumlama yapilirken sonuglar birlestirilir. (Creswell
ve Plano, 2014; 79). Birlestirme islemi yapilirken iki sonug kiimesinin hangi 6lgiide
ve hangi konularda birlestigi ve ayrildig1 ¢aligmanin genel amacina uyacak sekilde
yorumlanir. Veriler es zamanli ve ayni sorulari cevaplandirmak iizere toplandigindan

kisitl zaman igeren ¢alismalarda kullanilabilir. (Creswell ve Plano, 2014; 84).
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4.1.4.2 Aciklayici (Acimlayicr) Sirali Desen

Arastirmacinin nicel bir asamay1 yoneterek basladigi ve ikinci bir asama ile
daha derin ve 6zel sonuglara ulasmanin amaglandigi bir desendir (Creswell, 2017,
38). Arastirma sorusunu birinci 6ncelikle yanitlayan nicel verilerin toplanmasi ve
¢oziimlenmesi ile ilk agama tamamlanir. Sonrasinda nitel asama gerceklestirilir. Nitel
sonuglarin ilk asamadaki nicel sonuglarin agiklanmasina nasil ve ne kadar yardimeci
oldugu yorumlanir (Creswell ve Plano, 2014; 79). Bu desen nitel asamada amaca
uygun arastirma sorularini, katilimer 6zelliklerini, 6rnekleme prosedurlerini ve veri
toplama yontemlerini elde etmek amaciyla nicel sonuglarin kullanilmak istendigi
durumlarda daha kullanighdir. (Creswell ve Plano, 2014; 90-91). Bu desende
asamalar birbiri {izerine insa edildigi i¢in ayirt edilebilirligi ve anlasilabilirligi
fazladir bu nedenle karma yontem arastirmasina yeni baslayan nicel arastirmacilar

tarafindan siklikla kullanilmaktadir (Creswell, 2017; 39).

4.1.4.3 I¢ ice Desen

Veriler es zamanli veya sirali olarak nicel veya nitel olarak toplanip
¢oziimlenirken diger asamanin bunlarin icine eklenmesiyle olusur. Bu destekleyici
asama genel deseni gelistirmek amaci ile kullanilir (Creswell ve Plano, 2014; 80). Bu
desen genelde tek veri setinin yeterli olmadigi, farkli sorularin cevaplanmasi
gerektigi ve her farkli tipteki sorunun farkli veri setini gerektirdigi durumlarda
kullanilir. Bu desende toplanan bir veri tipi diger destekleyici veri tipinden daha
kapsamli olarak ele alindigindan smirli kaynak ve yontem bilgisine sahip

aragtirmacilar tarafindan kullanilabilir. (Creswell ve Plano, 2014; 98-100).

4.1.4.4 Doniistiiriicii Desen

Arastirmacinin doniistiiriicii bir kuramsal ¢ergeve dahilinde sekillendirdigi
desendir. Desenin sekillenmesinde kullanilan 4 kriter de bu kurumsal cergeve
baglaminda bi¢imlendirilir. Bu desende amag statiikoya kars1 direng gosterilmesi ve
buna kars1 bir ¢oziim tiiretilmesi gibi deger odakli ve ideolojik doniistiiriicii hedeflerin

On plana ¢ikarilmasidir (Creswell ve Plano, 2014; 80-104).
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4.1.4.5 Cok Asamah Desen

Sirali ve es zamanl asamalarin genel amaci karsilayacak sekilde zamana
yayilarak birlestirilmesi ile olusur. Daha ¢ok 6zel programlari gelistirme, uyumlu
hale getirme ve degerlendirilmesine destek saglamak igin kullanilir (Creswell ve
Plano, 2014; 80). Bu desende amag tek bir program hedefini gergeklestirmek igin
birbiri Uzerine tasarlanan faaliyetler dizisinin basarisin1 degerlendirmektir. Bu
desendeki her bir asama kendi basina bir ¢alismay1 temsil edebilecegi icin ¢ok

asamal1 olarak adlandirilmaktadir. (Creswell, 2017; 47).

4.1.4.6 Kesfedici Sirali Desen

Nitel kesif sonuglarinin bagka bir 6rneklem veya ana kiitleye genellestirilip
genellestirilemedigini gérmek amaciyla veya bu sonuglarin degerlendirilmesi ve
sinanmasi1 amactyla kullanilan desendir. Bu desende nitel asamada elde edilen veriler
nicel asamanin gergeklestirilmesine yardimci olur ve ona veri saglar. Nitel verilerin
toplanmasi ve ¢oziimlenmesi ilk asamayi olusturur. Kesfedilen sonuglar iizerinden
nicel asama uygulanmaya baglanir ve birinci sonuglar test edilerek genellestirilir.
Nicel analiz kisminda istatistiksel testlerden yararlanilir. Nitel ve nicel asamalarin
ayri olarak yiriitiiliiyor olmasi tanimlama, uygulama ve raporlama agisindan desenin
kolay uygulanabilirligini saglar. Birlestirme islemi nitel asamadan elde edilen
sonuglarin nicel asamada veri toplamak igin bir ara¢ gelistirildigi esnada olur.
Boylelikle nitel asama nicel asama ile iligkilendirilmis olur. Bu desenin kullanimi

asagidaki durumlar i¢in uygundur:

- Olgiim ve araglar mevcut degildir.

- Bicimler bilinmemektedir. Bu durumda bigimler nitel olarak tanimlanir.

- Calismaya rehberlik edecek bir kuram veya uygulama yoktur.

- Arag gelistirmenin zor oldugu bir durumda ara¢ gelistirilmek
istenmektedir.

- Bir fenomen derinlenmesine kesfedilmek ve tekrar sikligir olciilmek
istenmektedir

- Nitel sonuglar farkli bir O6rneklem veya anakiitleye genellestirilmek

istenmektedir.
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Bu desenin nicel ara¢ gelistirmek i¢in kullanildigi durumlarda nitel agama,
nicel asamada gelistirilecek Olgegin gerekliliklerini saglamak amaciyla genellikle
ikincil bir rol oynar. Bu nedenle aragtirmacilar nicel asamayr yorumlama kisminda
daha fazla vurgularlar bu da bu deseni nicel yaklasimi benimseyen g¢evrelerce daha

kabul edilebilir kilar (Creswell ve Plano, 2014; 94-98).

Bu desen uygulanirken nitel asama kisminda kullanilan verilerden yararli olan
kisimlar; temalar ve bunlarin altinda yer alan kodlar olarak belirlenir. Sonrasinda bu
yapilar nicel asama sirasinda gelistirilecek dlgme arac icin kullanilirlar. Iyi bir 6l¢gme
araci tasarlamak i¢in gerekli olan bir¢cok sayida adima vurgu yapmak i¢in taslak

kullanilmasi 6nerilmektedir.

4.1.5.Arastirmanin Deseni

Arastirmamizda; karma yontem desenlerinden "Kesfedici Sirali Karma
Yontem (Exploratory Sequential Design)" deseni kullanilmistir. Bulling (2005) afet
personelinin tornadoya nasil tepki gosterdigini ele almak ic¢in kesfedici sirali karma
yontem desenini kullanarak bir sema olusturmustur. Bu semada 6lgme gelistirme
basamaklar1 ve nitel-nicel yontemlerin nasil paralel bir sekilde kullanildig: ayrintili
bir sekilde gosterilmistir (Creswell ve Plano, 2014; 205). Bu sema temel alinarak

Sekil 4.1°de kesfedici sirali desenin arag tasarimi islem adimlar1 gosterilmistir:
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Sekil 4.1. Karma Yoéntem Kesfedici Sirali Desenin Arag Tasarimi Islem
Adimlari

Sekil 4.2°de ise kesfedici sirali desenin genel prototipi yer almaktadir

Nitel Veri Nicel Veri
Toplama ve Olusturma Toplama ve Yorumlama
Coziimleme Coziimleme

(Creswell ve Plano, 2014; 77).

Sekil 4.2. Kesfedici Sirali Desenin Prototipi

Aragtirmada kamu gorevlilerinin banka tercihlerine etki eden faktorler
incelenmek istenmistir. Yapilan literatiir taramas1 sonucunda bugiine kadar yapilan
caligmalarda tiiketicilerin banka tercihlerine etki eden faktdrlerin incelenmesinde
¢ogu zaman sadece nicel analiz yontemlerinin bazen de sadece nitel analiz
yontemlerinin kullanildigi gorilmiistiir. Buna ek olarak hem nicel verilerin nitel

verilerle desteklenmesinin arastirmanin daha ayrintili ve derinlemesine sonuglar
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vermesi bakimindan daha uygun olacagi diisiiniildiigiinden hem de nitel asama
sirasinda  ayrintilt ve derinlemesine elde edilecek bu verilerin daha 0Once
kesfedilmemis olan bazi 6geleri agiga c¢ikaracagi diisiiniildiigiinden arastirmanin

yontemi karma yontem olarak belirlenmistir.

Bankalarin, reklamlarin i¢inde barindirdigi 6gelerle tliketici tercihlerinde ne
kadar 6nemli oldugunu fark etmesi ve reklamlara ayrilan bitgelerin devasa boyutlara
ulagmasina ek olarak televizyonlarda yer alan reklamlarin (hem ses, hem gorintu
hem de yazi igermesi) bu 0geleri icerme bakimindan dolu dolu olmasi nedeniyle
arastirmamizin nitel agsamasiin verilerini Tirkiye’de faaliyet gosteren en bulyik 9
bankanin 36 adet reklam filmi olusturmustur. Devaminda ise bu veriler kullanilarak
“Kamu gorevlilerinin banka tercihlerine etki eden faktorlere iligkin bir Slgek”
gelistirilerek genellenmek istenmis ve barindirilan bu 6zelliklere iliskin en uygun

desenin kesfedici sirali karma desen olduguna karar verilmistir

4.2. Nitel Asama

Nitel asama ile ilgili olarak verilen bilgiler ve yapilan islemler 6’ya ayrilmistir

4.2.1. Nitel Asamada Evren ve Orneklem

Arastirmamizda amagli Ornekleme yontemlerinden biri olan “maksimum
cesitlilik orneklemesi” kullanilmistir. En ¢ok kullanilan 6rnekleme yontemlerinden
biri olan bu yontemde, arastirmaci ¢ok cesitli 6zelliklere sahip farkli birimleri
ornekleme dahil ederek ¢esitliligi artirarak heterojen bir 6rneklem grubu olusturmaya
calisilir (Kaya, 2015; 78).

Arastirmamizin nitel asamasindaki evrenimiz televizyonlarda yayinlanan tiim
bankacilik reklamlaridir. Yalniz zaman kisitlamasi nedeniyle 2015 yili Kasim ay1 ile
2017 yili Nisan ay1 arasindaki bir bucuk yillik periyodda yayinlanan bankacilik
reklamlar1 6rneklem olarak alinmistir. Ayrica faaliyette olan tiim bankalarin reklam
filmleri incelenmemis olup toplam aktif biiyiikliiklerine gore en biiyiik 9 bankanin
(Tablo 4.1.) reklam filmleri incelenmistir. Hemen hemen tim biydklik kriterleri
bakimindan bu dokuz banka, tiim bankalarin genel toplammi %80-85 bandinda
blylk bir yuzdesini temsil ettigi i¢in diger bankalarin reklam filmleri 6rneklemimize

dahil edilmemistir. Ayrica 18 aylik periyod boyunca dénemsellik etkilerini ortadan
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kaldirmak ve 6rneklem sayisini artirmak i¢in ¢esitleme yapilmis ve her bankanin 4’er
adet reklam filmi yine amagli 6rnekleme gore secilip analize dahil edilerek toplam 36
adet reklam filmi incelenmesi yapilmistir.

Tablo 4.1. 30.06.2017 Tarihi itibariyle Tiirkiye’de Toplam Aktiflere Gére ilk 10
Bankanin Siralamasi

s [Begs [22 52 g32 |2 |3

1 | T.C. Ziraat Bankas1 A.S. 400 271 241 43 4336 | 1813 | 24.709
2 | Tiirkiye Is Bankas1 A.S. 341 225 191 40 2887 | 1372 | 24.776
3 | Turkiye Garanti Bankasi A.S. 309 201 176 38 3080 | 959 | 19.345
4 | Akbank T.A.S. 291 172 173 36 2906 | 840 | 13.865
5 | Yap1 ve Kredi Bankas1 A.S. 265 181 159 28 1893 | 908 | 18.406
6 | Tirkiye Halk Bankast A.S. 265 180 172 24 2228 | 969 | 17.771
7 | Turkiye Vakiflar Bankasi 237 168 141 22 2121 | 927 | 16.006
8 | Finans Bank A.S. 116 74 65 11 810 588 | 11.925
9 | Denizbank A.S. 111 70 71 12 986 704 | 12.833

Tim Bankalar Genel Toplami 2827 | 1897 | 1597 318 | 24609 | 10724 | 196019

i1k 9 Banka / Tim Bankalar (%) 826 | 813 | 87.0 | 799 | 86.3 | 847 81.4

(www.tbb.org.tr, 2017).
4.2.2. Nitel Asamada Veri Toplama Araci

Arastirmamizda nitel veri toplama yontemlerinden biri olan “dokiiman
incelemesi ” kullanilmistir. Bu yontemin en biiyiik avantaji yazili kaynaklarin yani
sira; ses, video ve fotograf gibi gorsel ve isitsel materyallerin de arastirmalarda
kullanilabilmesidir. Boylelikle yiiz ifadeleri, viicut hareketleri, mimikler ve isitsel
duygular gibi sozsel olmayan davraniglar da aragtirmaya veri olarak dahil

edilebilecektir (Yildirim ve Simsek 2013; 219).

4.2.3. Nitel Verilerin Analizi

Arastirmamizda kullanilacak olan 36 adet video Nvivo 10 nitel veri analizi

programi araciligiyla analiz edilmistir. Nvivo 10 nitel veri analizi programi, nitel veri
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analizini gerceklestiren arastirmacilarin etkinlik ve verimliliklerini artirmak, yazilim
kullanilmaksizin veriyi ele aldiklarinda gozden kagirilan noktalar1 fark etmelerini
saglamak ve veriye farkli agilardan bakma yollarin1 sunmak i¢in gelistirilen bir nitel

analiz programidir (Bazeley ve Jackson 2015; 2).

Verilerin ¢ Verilerin ¢ Verilerin E> Verilerin
Toplanmasi Analize OKkunmasi Kodlanmasi
Hazirlanmasi

Kodlan Temalari

Olusturmak Olusturmak

(Yurdakul, 2016; 9)

Sekil 4.3. Nitel Veri Analizi Asamalari ve slemleri

Nvivo 10 nitel analiz programina 36 adet video yiiklenmistir. Bu 36 adet
video ayn1 zamanda dinlenerek program igine metin olarak zaman araliklart verilerek
belirtilmigtir. Goriintii ile metin analizi programda ayr1 ayr1 kodlanmis olup program
bunu verilen zaman araligima gore birlestirebilmektedir. Kodlama islemi yaparken
herhangi bir kod listesi kullanilmamis olup kodlar karsilagilan durumlara gore
dogrudan verilmistir. Gortintiiler kodlanirken her bir kod igin belirlenen gergeve
aralig1 veya araliklar i¢in kod verme islemi yapilmigtir. Metinler icin ise satir satir
analiz yaklasimi kullanilarak bunlarin ne anlam ifade ettigi belirlenmeye
calisilmistir; bazen bir kelime bazen bir kelime 6begi veya bazen bir ciimle kod
olarak kullanilmistir. Kodlama islemi yapilirken ayni anlamlar1 ifade eden kodlar
birlestirilmistir, benzer anlamlar ihtiva eden kodlar ise ortak temalar altinda
sistematik bir sekilde siniflandirilarak toplanmistir. 36 reklam filmi incelendikten
sonra olusan kod listesi geri besleme yapilarak 36 reklam filmi i¢in tekrardan kontrol

edilmis olup artik kodlayacak yeni bir kod kalmayana kadar bu islem siirmiistiir.

Nitel analizde “kodlama” verilerin altinda yatan kavramlar1 ve bu kavramlar
arasindaki iligkileri ortaya ¢ikarmak i¢in verilerin anlamli boliimlere (s6zciik, ciimle,
paragraf vb.) ayrilmasi ve bunlara isim verilmesi siirecidir (Y1ildirim ve Simsek 2013;

259). Nitel analizde “temalandirma” ise ortak bir fikri olusturmak ve siiflandirmak
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icin biraraya getirilmis birka¢ koddan olusan daha st diizeyli ve daha genis bilgi
iceren yapilardir (Creswell 2016; 301).

4.2.4. Nitel Asamanin Gegerliligi

Nitel arastirmalarda gegerlilik, arastirilan olgunun olabildigince objektif bir
sekilde gozlenmesi anlamini tasimaktadir. Arastirmacinin, elde ettigi verileri ayrintili
bir bigcimde rapor etmesi ve sonuglara nasil ulastigini agiklamasi, nitel arastirmalar
icin gegerliligin 6nemli bir dlgutudir. Gegerlilik, “i¢ ve dis gecerlilik’ olmak (izere
ikiye ayrilmaktadir. Bu kavramlar nicel arastirmalarda daha fazla kullanildigindan,
nitel arastirmalarda i¢ gecerlilik yerine “inandiricilik” , dis gegerlik yerine ise
“aktarilabilirlik” ifadesi kullanilmaktadir (Kaya, 2015; 64).

4.2.4.1.inandiricihk

Verilerin toplamasi, analizi ve yorumlanmasi siireclerinde arastirmacinin
tutarlt olmasi1 ve bu tutarligi nasil sagladigin1 agiklamasi demektir (Saglam, 2016;
66). Mevcut arastirma konusunu iyi bilen ve bunun yani sira nitel arastirma
yontemleri konusunda uzmanlasmis kisilerin yapilan c¢alismay1 takip etmesi,
incelemesi, elestirel gozle bakmasi ve arastirmaciya geri bildirimde bulunmasi hem
aragtirmanin niteligine katkida bulundugu gibi hem de arastirmanin inandiriciliginin
artmasini saglar (Kaya, 2015; 66). Bu sebeple arastirmada kullanilan verilerle ilgili
tim sireclerde konu hakkinda uzman iki kisi ile fikir aligverisinde bulunarak uzman

incelemesinden yararlanilmistir.

4.2.4.2.Aktarilabilirlik

Nitel arastirmalarda  genelleme  yerine  aktarilabilirlik  ifadesinin
kullanilmasimin nedeni arastirma sonucunun dogrudan benzer ortamlara
genellenememesidir. Aktarilabilirligi artirmak amaciyla bu c¢alismanin her bir
asamasi okuyucuya ayrintili olarak sunulmustur. Calismada 9 adet banka
kullanilmast ve her bir bankanin 4 adet reklam filminin kullanilarak cesitlilik ve

farkliliklar artirilmaya calisilmistir.
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4.2.5. Nitel Asamanin Giivenirligi

Guvenirlik, genel olarak arastirma sonuglarinin tekrar edilebilirligi ile ilgilidir
yalniz nitel arastirmalarda giivenilirlik baska arastirmacilarin da ayni sonuclara
ulagmasi degil, arastirmacinin topladig1 verileri géren ve ulastigi sonuglar1 inceleyen
bagkalarinin da sonuglari anlamlandirmasi, tutarli ve gilivenilir bulmasi demektir.

Guvenirlik, i¢ ve dis giivenirlik olarak 2 kisimda incelenmektedir (Saglam,2016; 66).

4.2.5.1.I¢ Giivenirlik (Tutarhlk)

I¢ giivenirlik, baska arastirmacilarin da ayni veriyi kullanarak aymi sonuglara
ulasip ulagsmayacagi ile ilgilidir (Saglam, 2016; 67) yalnz nitel yaklasimlarda her
aragtirmacinin algi ve yorumlamalarinin farkli olabilecegi icin, ayni verilerin farkli
Iki arastirmaci tarafindan farkli yorumlanabilmesi de olagan kabul edilir (Kaya,
2015; 84). Bu sebeple arastirmada kullanilan veriler kodlanirken ve temalandirilirken
konu hakkinda uzman iki kisi ile fikir aligverisinde bulunulmus silinecek,
birlestirilecek, yeniden adlandirilacak veya yeniden temalandirilacak kodlar

diizeltilmistir.

4.2.5.2.D1s Giivenirlik

Yapilan c¢alismalarin benzer veri gruplarina uygulanmasi ile ayni sonuglara
ulasilmasi ile ilgilidir (Kaya, 2015; 84). Nitel arastirmalarda ise veri kaynagi olan
bireylerin agik bir bigcimde tanimlanmasiyla dis giivenirlik artirilabilir (Saglam, 2016;
67). Bu nedenle ¢aligmamizda dig gilivenirligi artirmak amaciyla 36 reklam filmine
ait goriintiiler ve metin kisimlar1 eklerde verilmis olup bu reklam filmlerinin
izlenebilecegi linkler de ek olarak verilmistir. Ek olarak baska bir arastirmaci

tarafindan incelenmesine imkan sunmak i¢in veriler saklanmaktadir.

4.2.6. Nitel Asama Bulgulan

9 bankaya ait 36 tane reklam filminin incelenmesi sonucu 6 tane tema ve 93
tane kod tespit edilmistir. Yalniz bankacilik konusunda idari gorevlerde bulunan 2
uzman kisi ve karma yontem alaninda c¢aligmalari olan uzman 2 G6gretim iiyesine
kodlamalar, temalandirmalar ve siire¢le ilgili kisimlar inceletilmis olup bu
incelemeler sonucunda “personelin soziinde duruyor olmasi1”, fiziksel ortamin

19 2 2 2

miisaitligi”, “subelerin havalandirma kosullarinin iyi olmas1”, “’subelerde zamanin
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akict gegmesi”, “personellerin birbirleriyle i¢ diyalogunun iyi olmas1”, “subelerin
haftasonlar1 ve Ogle aralari agik olmasi”, “hesaplardan hesap isletim ticretleri
alinmas1”, ”ATM’lerin merkezi yerlerde olmas1”, “’kredi kart1 limitlerinin yiiksek
olmas1” ve “’personelin neseli olmas1” seklindeki 10 kod ya analizimizden ¢ikarilmig
ya da bagka bir kod ile birlestirilmistir. Kalan 83 kod barindirdiklar1 6zellikler
itibariyle siniflandirilmis 6 tema altinda toplanmistir. Bu temalara igerdikleri
kodlarin 6zellikleri ve bu kodlandirmalar1 kapsayacak sekilde “Yap1 ve Ozellik”,
“Fiziksel Imkanlar”, “Personel Nitelikleri”, ”Sunulan Hizmetler”, “Islemler ve
Maliyetler” ve “Teknoloji Kullanim1” isimleri verilmistir. Bu 6 tema, icerdigi kodlar

ve bu kodlarin agiklamalar1 asagida yer alan tablolarda gosterildigi sekilde

toplanmustir
Tablo 4.2. Yap1 ve Ozellik Temas1 ve Icerdigi Kodlar
YAPI-OZELLIK
1 | Yabanci ortakligi olmasi yabanci
2 | Devlet bankas1 olmast devlet
3 | Bilinen, taninan, tine sahip bir banka olmasi bilinirlik
4 | Eski koklii bir banka olmasi kokli
5 | Miisterisi ¢ok ve islem hacmi yiiksek biiylik bir banka olmasi blyik
6 | Zamanla biiyliyen bir banka olmasi biyilyen
Gelecege yonelik yatirimlari olan, yatirimlara ortak olan veya destek veren
bir banka olmasi yatirimet
Yeniliklere kapali olmayan yenilikler agisindan 6ncii bir banka olmasi yenilikgi
9 | Faizsiz (katilim) bankacilig1 hizmeti verilmesi faizsiz bankacilik
10 | Sayisal performans verilerinin iyi olmasi sayisal performans
11 | Belirli kitlelerin banka ile ¢alisiyor olmasi kitle
12 | Guvenli gorilen, guvenilir imaja sahip bir banka olmasi guvenli
13 | Arkadas, akraba veya tamdiklar tavsiyesi ile banka ile ¢alisiyor olmak tavsiye
14 | Bankanin bilinen kliip, isletme veya vakiflara sponsor olmasi sponsor
15 | Bankanin gevre, saglik veya sosyal sorumluluk projelerinde yer almasi sosyal sorumluluk
16 | Kendi kultur gelenek goreneklerine yakinlik hissetme gelenek gorenek
17 | Kendi dini duygu ve inanglarina yakinlik hissetme dini
18 | Kendi milli duygularina yakinlik hissetme milli
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Tablo 4.3. Fiziksel Imkanlar Temas: ve igerdigi Kodlar

FIZIKSEL IMKAN
1 | Subenin fiziksel olarak genis olmasi fiziksel genislik
2 | Subelerin merkezi yerlerde olmasi merkezilik
3 | Subelerinin dis goriiniimiiniin giizel olmasi dis gorinim
4 | Subelerin i¢ ortaminin giizel olmai i¢ ortam
5 | Sube sayisinin yeterli olmasi sube sayis1
6 | ATM sayisinin yeterli olmasi atm sayisi
7 | Subenin sicak ortamiyla ev imaj1 olusturmasi sicak ortam
8 | Sirada beklemenin az olmasi ve beklerken ayakta kalmama bekleme
9 | Subenin temiz olmasi temiz sube
Tablo 4.4. Personel Nitelikleri Temas: ve Igerdigi Kodlar
PERSONEL NITELIKLERI
1 | Calisanlarin samimi olmasi samimi
2 | Caliganlarin ilgili olmasi ilgili
3 | Calisanlarin kibar olmasi kibar
4 | Caliganlarin giileryiizlii olmasi gileryuzli
5 | Caliganlarin saygili olmasi saygili
6 | Caliganlarin giivenilir olmasi guvenilir personel
7 | Caliganlarin enerjik dinamik olmasi enerjik
8 | Personellerin tanidik olmast tamidik personel
9 | Caliganlarin sik, temiz ve diizgiin goriiniiglii olmasi diizgiin gorinimli personel
10 | Calisanlarin alanlarinda bilgili olmast bilgili
11 | Personellerin ¢aliskan olmasi caliskan
12 | Caliganlarin ¢alisma hizinin yeterli olmasi calisma hizi
13 | Caliganlarin hatasiz iglem yapmasi hatasiz islem
14 | Caliganlarin miisteri ihtiyaglarini bilmesi ihtiyaglar1 bilme
15 | Calisanlarin anlasilir sade iletisime sahip olmasi anlasilabilir iletigim
16 | Calisanlarin yardimci olmaya hevesli olmasi heveslilik
17 | Thtiyag halinde banka ¢alisanlarina kolay ulasabilme personele ulasilabilirlik
18 | Personel sayisinin yeterli olmasi personel sayisi
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Tablo 4.5. Sunulan Hizmetler Temas: ve igerdigi Kodlar

SUNULAN HIZMETLER
1 | Banka ile hali hazirda ¢alistyor olmak eski miigteri
2 | Maas hesabinin o bankada olmasi maas hesabi
3 | ATM “den tiim islemleri yapabilme kolaylig atm iglem kolaylig1
4 | Hizmetlerin kisiye 6zel olarak sunulmasi ve 6zel ilgi alaka gdsterimi | miigteriye 6zel
5 | Bayram, dogum giinii, y1lbag1 vb 6zel giinlerin hatirlanmasi ozel glin hatirlama
6 | Ambulans, cilingir ve sigorta hizmeti gibi ek hizmetlerin olmasi ek hizmetler
7 | Cagr1 merkezlerinin islem ¢dzme becerisi ve bekleme siiresi azlig1 cagr1 merkezi iglevliligi
8 | Subeler i¢in hizmetler arasinda farklilik olmamasi sube farksizlig
9 | Kayitlarin eksiksiz-hatasiz tutulmasi hatasiz eksiksiz kayit
10 | Biirokratik islemlerin azaltilarak ¢abuk sonuca ulagabilme az burokrasiyle hiz
11| Yapilan iglemlerin talimatlara uygun olmasi islem talimata uygunluk
12 | Yapilacak iglemi ayrintili ve eksiksiz olarak agiklama ayrintili iglem bildirimi
13 | Bankadan bilgi alma kolayligi bilgi alma kolaylig
14 | Fatura veya har¢ gibi 6deme islemleri kolayca yapabilme fatura 6deme rahatlig
15 | Kartlarla yapilan islemlerin problemsiz olmasi kartlardaki problemsizlik
Tablo 4.6. islemler ve Maliyetler Temas1 ve icerdigi Kodlar
ISLEMLER VE MALIiYETLER

1 | Kredi faizi ve masraflarin diisiik olmasi kredi faiz masraf
2 | Kredi gesitliligi olmasi kredi ¢esitlilik
3 | Kolay kredi ¢ekimi kredi verme kolayligi
4 | Kredilerde ge¢ 6deme, esnek kosullar gibi durumlara sahip olma | kredi édeme kolaylig1
5 | Kredi vade segeneklerinin uygunlugu kredi vadesi
6 | Kredi iglem hizinin yiiksek olmasi kredi islem hiz1

Miisteriye 6zel kredi olanaginin olmasi miisteriye 6zel kredi
8 | Kredi kartinin kolayca ¢ikmasi kredi kart1 verme kolaylig1
9 | Kredi kart1 nakit avans ¢ekme hizmetlerinin islevsel olmasi kredi kart1 nakit avans
10 | Kredi kart1 iiye isyeri yayginligi kredi kart1 yayginlik
11 | Kredi kartinin hediye, bonus ve kampanya imkanlarinin olmasi | hediye kampanya bonus
12 | EFT-Havale iicretlerinin diisiik olmasi eft havale Ucreti
13 | Mevduat faizlerinin yiiksek olmasi mevduat faiz
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Tablo 4.7. Teknoloji Temas: ve Icerdigi Kodlar

TEKNOLOJI

1 | Bankacilikta teknolojiyi takip ve ileri diizeyde kullanim ileri teknoloji
2 | Mobil bankacilik uygulamasi kullanim kolayligi mobil bankacilik kullanim kolayligi
3 | Mobil bankacilik uygulamasinin sorunsuz ¢alismasi mobil bankacilik sorunsuzluk
4 | Mobil bankacilikta islem hizinin yiiksek olmasi mobil bankacilik hiz

. internet bankacilig1 kullanim
5 | Internet bankacigi kullanim kolayligi kolaylig
6 | Internet bankacigmin sorunsuz galismasi internet bankaciligi sorunsuzluk
7 | Internet bankaciligr islem hizinin yiiksek olmasi internet bankacilig1 hiz
8 | Doviz hesabi iglevselligi( kullanmiglilik, komisyon azligi vb) | d6viz hesabinin iglevligi
9 | Altin hesabu iglevselligi( kullaniglilik, komisyon azlig1 vb) altin hesabi iglemleri

Borsa, hisse senedi islevselligi( kullanislilik, komisyon azlig1 | borsa hisse senedi alim satim
10 | vb) islevligi

Bu kod ve temalarin 36 adet reklam filminin hepsinde ve ayri ayri her bir
bankanin 4 reklam filmlerinde ne kadar yer aldiklari nitel analizlerimiz agisindan

bize veri saglayacak unsurlardandir.

Video analizleri sirasinda kodlar gerek metin gerekse resim olarak belirli bir
zaman araligi verilerek kodlandigr i¢in sadece bu kodlarin frekanslarini almak
analizlerimizin eksik kalmasina neden olacaktir. Bu nedenle kodlarin frekanslarinin
yani sira bu kodlarin videonun veya videolarin zaman olarak yuzde olarak ne
kadarinda gectigi de NVivo programi tarafindan hesaplanmaktadir ve analizimize

dahil edilmistir.

Kodlarin ve temalarin bankalarin kendi i¢inde veya genel toplamda zaman
olarak ne kadar gegctigi ise reklam filmlerinin uzunluklar1 ayn1 olmadig1 i¢in aritmetik
ortalama ile hesaplanmamis olup her bir reklam filmlerinin uzunluklarina gore

agirlikli ortalama islemi yapilarak bulunmustur.

Nitel verilerimizin tiimiinii olusturan 36 reklam filminin hepsinde gegen kod
ve temalarin kodlanma sayis1 ve zaman agisindan yiizde olarak ne kadar yer aldigi
bilgilerinin yani sira bu kod ve temalarin ka¢ tane reklam filminde gectigi de ise
yarar bir bilgi oldugundan NVivo programindan alinip analizlerimize dahil
edilmistir. Ustte aciklanan bilgiler 1s131nda yapilan analizler sonucunda elde edilen

veriler asagidaki tablolarda 6zetlenmistir:
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Tablo 4.8. Akbank’in Reklam Filmlerine iliskin Kod Bilgileri

Kodlandig: Kodlanma | Genel Akbank | Akbank | Akbank | Akbank
Kod Reklam Sayist Yiizde Reklam | Reklam | Reklam | Reklam

Sayisi 1 (%) 2 (%) 3 (%) 4 (%)
1 | guvenli 4 27 58,87 56,71 10,45 28,33 90,87
2 | bilinirlik 4 19 46,25 59,73 56,10 54,67 33,61
3 | az birokrasi 4 21 40,23 41,95 43,90 26,67 43,57
4 | mobil bankacilik kullanim kolayligi 4 22 39,06 60,74 56,10 55,00 17,29
5 | mobil bankacilik hiz 4 20 39,00 60,40 56,10 55,00 17,29
6 | mobil bankacilik sorunsuzluk 4 22 39,00 60,40 56,10 55,00 17,29
7 | altin hesabi iglemleri 1 16 38,07 0,00 0,00 0,00 83,54
8 | ileri teknoloji 4 19 34,07 60,74 34,84 48,33 17,29
9 | bilgili personel 1 4 18,91 0,00 0,00 0,00 41,49
10 | personel galisma hizi 1 4 18,72 0,00 0,00 0,00 41,08
11 | yenilikgi 4 7 16,88 39,60 10,45 21,67 8,30
12 | buyuk 2 5 16,07 0,00 0,00 11,67 30,57
13 | borsa hissesenedi alimsatim islevligi 1 3 14,62 0,00 0,00 79,67 0,00
14 | sube farksizlig1 1 2 11,35 0,00 0,00 0,00 24,90
15 | ayrintili islem bildirimi 2 4 10,07 0,00 3,48 0,00 20,75
16 | kartlardaki problemsizlik 2 4 9,87 16,78 38,33 0,00 0,00
17 | dlzgiin goérinimlu personel 1 3 9,27 0,00 0,00 0,00 20,33
18 | kibar personel 1 2 8,38 0,00 0,00 0,00 18,40
19 | ek hizmetler 1 2 7,88 0,00 0,00 0,00 17,29
20 | internet bankacilig hiz 1 1 7,88 0,00 0,00 0,00 17,29
21 | internet bankaciligi kullanim kolayligi 1 2 7,88 0,00 0,00 0,00 17,29
22 | internet bankacilig1 sorunsuzluk 1 2 7,88 0,00 0,00 0,00 17,29
23 | islem talimatina uygunluk 2 2 7,81 0,00 0,00 11,67 12,45
24 | hatasiz eksiksiz kayit 1 3 7,63 0,00 0,00 0,00 16,74
25 | guvenilir personel 1 2 6,55 0,00 0,00 0,00 14,38
26 | bilgi alma kolaylig 2 3 6,52 0,00 10,45 0,00 10,24
27 | atm islem kolaylig1 1 5 6,22 33,89 0,00 0,00 0,00
28 | sube merkezilik 2 2 5,89 8,39 0,00 0,00 9,54
29 | personel sayist 1 2 5,74 0,00 0,00 0,00 12,59
30 | kokld 1 2 5,67 0,00 0,00 0,00 12,45
31 | yatirimet 1 1 5,48 29,87 0,00 0,00 0,00
32 | hevesli personel 1 1 5,17 0,00 0,00 0,00 11,34
33 | ihtiyaglar1 bilme 1 1 5,17 0,00 0,00 0,00 11,34
34 | saygili personel 1 1 5,17 0,00 0,00 0,00 11,34
35 | atm sayist 1 4 4,99 27,18 0,00 0,00 0,00
36 | personele ulasilabilirlik 1 2 4,66 0,00 0,00 0,00 10,24
37 | dis gbriinim 1 1 4,35 0,00 0,00 0,00 9,54
38 | miisteriye 6zel 1 1 3,78 0,00 0,00 0,00 8,30
39 | sicak ortam 1 1 3,72 0,00 0,00 0,00 8,16
40 | kredi kart1 yayginlik 1 2 3,64 0,00 20,56 0,00 0,00
41 | glleryuzlu personel 1 1 3,53 0,00 0,00 0,00 7,75
42 | fiziksel genislik 1 1 3,21 0,00 0,00 0,00 7,05
43 | temiz sube 1 1 3,21 0,00 0,00 0,00 7,05
44 | hatasiz islem 1 1 2,52 0,00 0,00 0,00 5,53
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Tablo 4.9. Denizbank’in Reklam Filmlerine Iliskin Kod Bilgileri

Kodlandig Deniz Deniz Deniz Deniz
Kod Reklam Kodlanma G?nel Bank Bank Bank Bank
Sayist Sayisi Yuzde Reklam Reklam Reklam Reklam
1 (%) 2 (%) 3 (%) 4 (%)
1 | bilinirlik 4 30 34,51 63,81 36,47 29,12 18,68
2 | diizgiin gérinimlu personel 3 22 26,80 0,00 41,09 28,38 33,22
3 | ilgili personel 4 18 25,65 25,73 41,09 21,91 18,24
4 | glleryuzlu personel 3 19 22,89 0,00 41,09 21,91 26,17
5 | hevesli personel 4 15 19,96 10,29 41,09 21,91 10,86
6 | samimi personel 3 17 19,03 0,00 41,09 21,91 14,55
7 | caligkan personel 3 14 17,81 0,00 41,09 21,91 10,86
8 | enerjik personel 3 14 17,12 0,00 41,09 21,91 8,79
9 | bilgili personel 2 12 14,20 0,00 41,09 21,91 0,00
10 | guvenli 3 9 12,99 0,00 8,25 13,97 23,56
11 | maas hesab: 2 5 12,88 35,16 0,00 0,00 16,61
12 | kredi verme kolayligi 2 11 12,35 0,00 38,12 16,91 0,00
13 | eski miisteri 3 3 12,07 24,70 0,00 8,09 14,88
14 | kitle 2 10 11,22 32,08 0,00 0,00 13,57
15 | kibar personel 3 8 11,22 25,73 4,46 0,00 14,66
16 | ayrmntili iglem bildirimi 2 8 10,52 0,00 29,70 16,91 0,00
17 | az biirokrasi 2 8 10,30 0,00 21,29 23,53 0,00
18 | ileri teknoloji 2 6 8,45 0,00 19,31 17,65 0,00
19 | kredi 6deme kolaylig: 1 4 7,83 0,00 36,14 0,00 0,00
20 | kredi vadesi 1 6 7,83 0,00 36,14 0,00 0,00
21 | dis goriiniim 2 6 7,38 19,90 0,00 0,00 9,66
22 | sicak ortam 2 6 7,38 19,90 0,00 0,00 9,66
23 | anlasilabilir iletigim 2 7 7,10 0,00 0,00 21,91 5,43
24 | saygili personel 3 4 7,07 25,73 4,46 0,00 2,17
25 | kredi islem hiz1 2 4 6,49 0,00 19,31 9,56 0,00
26 | temiz sube 2 5 6,08 19,90 0,00 0,00 5,75
27 | i¢ ortam 2 4 5,46 19,90 0,00 0,00 391
28 | ihtiyaglar1 bilme 1 6 5,30 0,00 0,00 21,91 0,00
29 | bekleme 1 2 521 24,87 0,00 0,00 0,00
30 | yabanci 4 4 4,84 10,63 3,30 5,44 1,74
31 | kredi kart1 nakit avans 1 3 4,80 0,00 0,00 19,85 0,00
32 | sube merkezilik 1 3 4,17 19,90 0,00 0,00 0,00
33 | tavsiye 1 4 4,13 19,73 0,00 0,00 0,00
34 | blytk 2 3 4,12 0,00 0,00 7,35 7,06
35 | tanidik personel 1 1 4,11 0,00 0,00 0,00 12,38
36 | guvenilir personel 1 1 3,61 0,00 0,00 0,00 10,86
37 | personel sayisi 1 3 3,21 0,00 0,00 0,00 9,66
38 | kredi faiz masraf 1 2 2,72 0,00 12,54 0,00 0,00
39 | miisteriye 6zel 1 1 2,34 0,00 0,00 0,00 7,06
40 | kredi kart1 verme kolaylig1 1 2 2,31 0,00 0,00 9,56 0,00
41 | fiziksel genislik 1 1 1,98 9,43 0,00 0,00 0,00
42 | atm islem kolaylig1 1 1 1,96 0,00 0,00 8,09 0,00
43 | kartlardaki problemsizlik 1 1 1,96 0,00 0,00 8,09 0,00
44 | dini 1 2 1,26 6,00 0,00 0,00 0,00
45 | gelenek gorenek 1 2 1,26 6,00 0,00 0,00 0,00
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Tablo 4.10. QNB Finans Bank’in Reklam Filmlerine iliskin Kod Bilgileri

Kodlandign Finans | Finans | Finans | Finans
Kod Reklam Kodlanma G.t_enel Bank Bank Bank Bank
Sayist Sayisi Yuzde | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam

1 (%) 2 (%) 3 (%) 4 (%)

1 | bilinirlik 4 41 40,44 95,11 59,04 22,63 35,41
2 | buyuk 3 31 40,36 0,00 50,00 20,21 67,37
3 | yabanci 4 19 26,66 40,89 34,98 6,00 41,65
4 | dizgun gorinumlu personel 2 18 25,39 0,00 31,57 0,00 57,02
5 | enerjik personel 2 14 22,98 0,00 40,78 0,00 43,65
6 | guleryazll personel 2 14 22,33 0,00 32,08 0,00 47,33
7 | kibar personel 2 12 22,22 0,00 29,35 0,00 48,78
8 | ilgili personel 2 12 21,27 0,00 24,91 0,00 48,78
9 | samimi personel 2 12 20,80 0,00 24,91 0,00 47,33
10 | guvenli 2 13 20,25 0,00 28,16 0,00 43,54
11 | caliskan personel 2 13 19,66 0,00 40,78 0,00 33,562
12 | fiziksel genislik 1 11 17,82 0,00 0,00 0,00 54,45
13 | ayrintili islem bildirimi 4 5 17,58 24,44 10,41 23,40 13,81
14 | i¢ ortam 1 11 16,72 0,00 0,00 0,00 51,11
15 | anlagilabilir iletisim 1 5 14,72 0,00 0,00 0,00 44,99
16 | personel sayis1 1 6 14,54 0,00 0,00 0,00 44,43
17 | hevesli personel 1 5 12,64 0,00 0,00 0,00 38,64
18 | saygili personel 2 8 12,42 0,00 33,28 0,00 16,26
19 | bilgili personel 2 6 10,89 0,00 21,84 0,00 19,04
20 | yatirimen 2 8 9,61 0,00 38,23 0,00 4,45
21 | hediye kampanya bonus 1 2 7,69 0,00 0,00 20,31 0,00
22 | sayisal performans 2 3 7,50 0,00 30,89 0,00 2,78
23 | temiz sube 1 5 7,43 0,00 0,00 0,00 22,72
24 | kredi verme kolaylig1 1 4 7,01 86,67 0,00 0,00 0,00
25 | koklu 2 2 6,88 0,00 11,09 0,00 13,81
26 | az birokrasi 2 6 6,79 61,33 0,00 4,84 0,00
27 | dis goriniim 2 10 6,59 0,00 13,48 0,00 11,36
28 | kredi kart1 yayginlik 1 1 5,93 0,00 0,00 15,67 0,00
29 | kredi faiz masraf 1 4 5,79 71,56 0,00 0,00 0,00
30 | glivenilir personel 1 6 571 0,00 26,79 0,00 0,00
31 | hatasiz iglem 2 2 5,28 0,00 7,51 0,00 11,25
32 | buyuyen banka 2 5 4,99 0,00 16,55 0,00 4,45
33 | kredi islem hiz1 1 3 4,96 61,33 0,00 0,00 0,00
34 | ileri teknoloji 1 4 4,85 60,00 0,00 0,00 0,00
35 | miisteriye 6zel kredi 1 2 417 51,56 0,00 0,00 0,00
36 | islem talimatina uygunluk 1 1 3,68 0,00 0,00 0,00 11,25
37 | tanidik personel 2 4 3,68 0,00 7,85 0,00 6,12
38 | sube merkezilik 1 3 3,64 0,00 0,00 0,00 11,14
39 | bekleme 1 4 2,66 0,00 0,00 0,00 8,13
40 | personel ¢aligma hizi 1 3 2,55 0,00 11,95 0,00 0,00
41 | mobil bankacilik kullanim kolaylig1 1 3 2,23 27,56 0,00 0,00 0,00
42 | mobil bankacilik sorunsuzluk 1 3 2,23 27,56 0,00 0,00 0,00
43 | mevduat faiz 1 1 2,19 0,00 0,00 0,00 6,68
44 | internet bankaciligi hiz 1 1 2,16 26,67 0,00 0,00 0,00
45 | internet bankaciligi kullanim kolaylig: 1 1 2,16 26,67 0,00 0,00 0,00
46 | internet bankacilig1 sorunsuzluk 1 1 2,16 26,67 0,00 0,00 0,00
47 | mobil bankacilik hiz 1 1 2,16 26,67 0,00 0,00 0,00
48 | kredi vadesi 1 1 1,98 24,44 0,00 0,00 0,00
49 | 6zel giin hatirlama 1 1 1,83 0,00 0,00 4,84 0,00
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Tablo 4.11. Garanti Bankasi’nin Reklam Filmlerine iliskin Kod Bilgileri

Kodlandi Garanti | Garanti | Garanti | Garanti
Kod Reklam Kodlanma Glz.anel Bank Bank Bank Bank
Sayist Sayis1 Yuzde | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam

1%) | 2(%) | 3(%) | 4(%)

1 | ayrintili islem bildirimi 3 10 37,89 53,57 69,82 0,00 40,03
2 | glvenli 4 12 37,65 81,63 40,40 42,71 6,51
3 | bilinirlik 4 18 32,91 28,06 24,54 32,98 42,88
4 | mobil bankacilik kullanim kolaylig1 3 23 31,13 51,02 66,16 0,00 21,30
5 | sosyal sorumluluk 1 15 27,38 0,00 0,00 91,98 0,00
6 | ileri teknoloji 2 20 26,02 0,00 43,45 0,00 51,15
7 | yenilikgi 2 19 24,65 0,00 39,63 0,00 49,80
8 | mobil bankacilik sorunsuzluk 3 21 24,41 51,02 40,09 0,00 21,30
9 | yatirimel 2 18 21,97 0,00 29,27 0,00 49,80
10 | blylk 4 9 19,21 23,98 8,54 42,71 2,04
11 | az birokrasi 2 16 18,99 0,00 40,09 0,00 29,85
12 | sponsor 1 10 18,89 0,00 0,00 63,47 0,00
13 | milli 1 9 18,19 0,00 0,00 61,10 0,00
14 | 6zel giin hatirlama 1 6 15,04 97,19 0,00 0,00 0,00
15 | hediye kampanya bonus 1 7 14,96 96,68 0,00 0,00 0,00
16 | mobil bankacilik hiz 2 10 10,22 0,00 25,91 0,00 12,21
17 | bekleme 1 8 8,61 0,00 0,00 0,00 29,72
18 | kredi faiz masraf 1 2 8,02 0,00 31,10 0,00 0,00
19 | temiz sube 1 12 7,94 0,00 0,00 0,00 27,41
20 | internet bankacilig1 kullanim kolaylig 1 4 7,90 51,02 0,00 0,00 0,00
21 | internet bankacilig1 sorunsuzluk 1 4 7,90 51,02 0,00 0,00 0,00
22 |icortam 1 11 7,08 0,00 0,00 0,00 24,42
23 | fiziksel genislik 1 8 5,23 0,00 0,00 0,00 18,05
24 | eft havale Ucreti 1 1 4,33 0,00 16,77 0,00 0,00
25 | personel sayisi 1 1 3,93 0,00 0,00 0,00 13,57
26 | sayisal performans 1 3 3,71 23,98 0,00 0,00 0,00
27 | kredi verme kolaylig: 1 3 3,66 0,00 14,18 0,00 0,00
28 | kredi kart1 yayginlik 1 1 3,24 20,92 0,00 0,00 0,00
29 | ek hizmetler 1 1 3,15 0,00 12,20 0,00 0,00
30 | diizgn gérinumlu personel 1 5 3,11 0,00 0,00 0,00 10,72
31 | kredi islem hiz1 1 2 2,87 0,00 11,13 0,00 0,00
32 | tavsiye 1 1 2,37 15,31 0,00 0,00 0,00
33 | kredi vadesi 1 2 2,32 0,00 8,99 0,00 0,00
34 | dis goriiniim 1 3 1,77 0,00 0,00 0,00 6,11
35 | hatasiz eksiksiz kayit 1 1 1,73 0,00 6,71 0,00 0,00
36 | islem talimatina uygunluk 1 1 1,73 0,00 6,71 0,00 0,00
37 | sube merkezilik 1 3 1,61 0,00 0,00 0,00 5,56
38 | eski miisteri 1 1 1,45 0,00 5,64 0,00 0,00
39 | kibar personel 1 4 1,42 0,00 0,00 0,00 4,88
40 | ilgili personel 1 3 1,38 0,00 0,00 0,00 4,75
41 | altin hesabi islemleri 1 1 0,90 0,00 0,00 0,00 3,12
42 | gllerylzlu personel 1 2 0,90 0,00 0,00 0,00 3,12
43 | hevesli personel 1 1 0,79 0,00 0,00 0,00 2,71
44 | misteriye 6zel 1 1 0,71 0,00 2,74 0,00 0,00
45 | tanidik personel 1 1 0,59 0,00 0,00 0,00 2,04
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Tablo 4.12. Halk Bankas1’nin Reklam Filmlerine iliskin Kod Bilgileri

Kodlandig Halk Halk Halk Halk
Kod Reklam Kodlanma Glgnel Bank Bank Bank Bank
Sayist Sayis1 Yuzde Rflg/a;n Rzelg/a;n Rs‘elz(!/a? R:lg}a;n

0 0 0 0

1 | milli 2 28 37,46 0,00 0,00 45,27 81,49
2 | kredi verme kolaylig1 2 16 28,47 73,43 0,00 56,59 0,00
3 | bilinirlik 4 19 23,74 32,29 61,05 10,64 1,77
4 | buylk 3 15 19,96 14,76 0,00 50,34 15,68
5 | kredi_cesitlilik 1 8 15,32 73,43 0,00 0,00 0,00
6 | ayrintili islem bildirimi 1 2 14,41 0,00 63,10 0,00 0,00
7 | guvenli 3 12 13,93 29,52 17,69 16,05 0,00
8 | gelenek gorenek 4 8 11,04 7,75 25,51 5,91 6,72
9 | hediye kampanya bonus 1 6 10,99 0,00 48,13 0,00 0,00
10 | kitle 1 4 7,46 0,00 0,00 32,09 0,00
11 | yatirimet 1 4 7,46 0,00 0,00 32,09 0,00
12 | devlet 2 5 5,62 17,53 0,00 8,45 0,00
13 | gtileryuzlu personel 2 4 5,19 16,61 0,00 7,43 0,00
14 | dini 1 3 5,07 0,00 0,00 0,00 15,33
15 | az birokrasi 1 1 4,23 0,00 18,54 0,00 0,00
16 | koklu 2 4 4,22 0,00 0,00 7,60 7,43
17 | atm sayist 1 1 3,46 16,61 0,00 0,00 0,00
18 | dis goriinim 1 1 3,46 16,61 0,00 0,00 0,00
19 | ilgili personel 1 1 3,46 16,61 0,00 0,00 0,00
20 | kibar personel 1 1 3,46 16,61 0,00 0,00 0,00
21 | samimi personel 1 1 3,46 16,61 0,00 0,00 0,00
22 | saygili personel 1 1 3,46 16,61 0,00 0,00 0,00
23 | kredi kart1 yayginlik 1 1 3,18 0,00 13,95 0,00 0,00
24 | i¢ ortam 1 4 2,28 0,00 0,00 9,80 0,00
25 | duizglin gdérinimli personel 1 3 1,73 0,00 0,00 7,43 0,00
26 | eski miisteri 1 1 0,38 1,85 0,00 0,00 0,00
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Tablo 4.13. Is Bankas1’nin Reklam Filmlerine iliskin Kod Bilgileri

Kod KOR(;EIE?T]F] Kodlanma Gf:nel Barllf(am BallliaSl BallliaSl BallliaSl
Sayist Sayisi Yuzde Reklam Reklam | Reklam | Reklam

1 (%) 2 (%) 3 (%) 4 (%)
1 | bilinirlik 4 20 40,80 25,60 94,59 24,65 19,75
2 | givenli 3 24 35,26 89,87 36,70 0,00 33,61
3 | buyuk 4 17 24,82 48,80 6,97 4,26 38,41
4 | milli 3 20 22,46 52,80 0,00 24,29 25,63
5 | sosyal sorumluluk 1 2 17,82 0,00 0,00 88,12 0,00
6 | atm islem kolayligt 1 15 17,24 0,00 67,00 0,00 0,00
7 | kredi kart1 nakit avans 1 11 16,40 0,00 63,73 0,00 0,00
8 | ayrmntili islem bildirimi 2 7 12,81 0,00 40,68 0,00 5,80
9 | kartlardaki problemsizlik 1 11 12,74 0,00 49,50 0,00 0,00
10 | kredi faiz masraf 2 4 12,20 21,33 36,13 0,00 0,00
11 | yatirimer 2 6 10,17 0,00 0,00 4,08 23,10
12 | koklu 2 10 9,97 0,00 0,00 15,25 17,03
13 | az burokrasi 1 7 9,77 0,00 37,98 0,00 0,00
14 | ileri teknoloji 1 6 8,38 0,00 32,57 0,00 0,00
15 | anlagilabilir iletisim 1 7 7,44 0,00 0,00 0,00 18,39
16 | dis goriiniim 1 6 6,45 0,00 0,00 0,00 15,94
17 | buytiyen banka 2 4 6,14 0,00 0,00 4,08 13,13
18 | kredi_gesitlilik 1 6 5,84 42,93 0,00 0,00 0,00
19 | kibar personel 1 4 5,68 0,00 0,00 0,00 14,04
20 | saygili personel 1 4 5,68 0,00 0,00 0,00 14,04
21 | dini 2 3 4,97 12,27 0,00 0,00 8,15
22 | kredi verme kolayligi 1 1 4,21 30,93 0,00 0,00 0,00
23 | samimi personel 1 2 4,03 0,00 0,00 0,00 9,96
24 | hevesli personel 1 4 3,81 0,00 0,00 0,00 9,42
25 | diizguin gorinumli personel 1 6 3,63 0,00 0,00 0,00 8,97
26 | hediye kampanya bonus 2 3 2,64 0,00 4,13 0,00 3,89
27 | sayisal performans 1 1 2,53 0,00 0,00 0,00 6,25
28 | mevduat faiz 1 3 2,20 0,00 0,00 0,00 543
29 | sube say1s1 2 2 2,14 0,00 0,00 4,26 3,17
30 | gelenek gorenek 1 1 1,83 0,00 0,00 0,00 4,53
31 | atm sayist 1 1 1,28 0,00 0,00 0,00 3,17
32 | sube merkezilik 1 2 1,10 0,00 0,00 0,00 2,72
33 | ek hizmetler 1 1 1,06 0,00 4,13 0,00 0,00
34 | kitle 1 1 1,06 0,00 4,13 0,00 0,00
35 | yenilikgi 1 1 1,06 0,00 4,13 0,00 0,00
36 | glleryuzll personel 1 1 0,84 0,00 0,00 0,00 2,08
37 | sponsor 1 1 0,82 0,00 0,00 4,08 0,00
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Tablo 4.14. Vakifbank’in Reklam Filmlerine Iliskin Kod Bilgileri

Kodlandi Vakif Vakif Vakaf Vakaf
Kod Reklam Kodlanma G__enel Bank Bank Bank Bank
Sayst Sayisi Yuzde Rlekgam Rekgam Rekl!am Rekl!am

(%) | 2(%) | 3(%) | 4(%)

1 | gelenek gorenek 3 11 67,12 0,00 72,63 88,52 67,23
2 | milli 3 8 58,24 4,45 0,00 90,47 74,87
3 | bilinirlik 4 28 30,13 97,92 45,05 13,98 14,66
4 | kredi verme kolaylig 2 18 25,39 97,92 74,95 0,00 0,00
5 |dini 2 17 23,27 0,00 70,53 0,00 30,26
6 | guvenli 3 17 22,14 8,01 61,68 0,00 28,69
7 | ayrintil islem bildirimi 2 10 21,96 73,59 72,63 0,00 0,00
8 | blyuk 3 14 19,46 0,00 50,11 4,33 25,55
9 | az biirokrasi 2 11 13,46 87,54 14,74 0,00 0,00
10 | kredi iglem hiz1 1 10 11,04 89,02 0,00 0,00 0,00
11 | mobil bankacilik kullanim kolaylig1 1 9 9,53 76,85 0,00 0,00 0,00
12 | mobil bankacilik sorunsuzluk 1 9 9,53 76,85 0,00 0,00 0,00
13 | maas hesab1 1 9 9,46 76,26 0,00 0,00 0,00
14 | eski miisteri 1 2 9,24 74,48 0,00 0,00 0,00
15 | kredi vadesi 1 4 9,15 0,00 51,79 0,00 0,00
16 | ileri teknoloji 2 9 8,42 46,88 14,74 0,00 0,00
17 | koklu 1 2 6,17 0,00 34,95 0,00 0,00
18 | mobil bankacilik hiz 1 5 4,90 39,47 0,00 0,00 0,00
19 | misteriye 6zel 1 1 4,69 0,00 26,53 0,00 0,00
20 | kredi faiz masraf 1 2 4,46 0,00 25,26 0,00 0,00
21 | internet bankacilig1 hiz 1 1 4,05 32,64 0,00 0,00 0,00
22 | internet bankaciligi kullanim kolaylig: 1 1 4,05 32,64 0,00 0,00 0,00
23 | internet bankacilig1 sorunsuzluk 1 1 4,05 32,64 0,00 0,00 0,00
24 | 6zel giin hatirlama 1 2 3,35 0,00 18,95 0,00 0,00
25 | duizglin gdrinimli personel 2 4 3,20 0,00 0,00 4,66 4,50
26 | dis goriinim 2 3 3,01 0,00 0,00 4,66 3,98
27 | buyuyen banka 2 2 2,99 0,00 6,32 0,00 5,24
28 | faizsiz bankacilik 1 4 2,80 0,00 0,00 0,00 7,85
29 | kredi 6deme kolaylig 1 2 2,60 0,00 14,74 0,00 0,00
30 | devlet 1 1 2,22 0,00 0,00 6,50 0,00
31 | guleryuzli personel 2 2 2,01 0,00 0,00 4,66 1,15
32 | sube say1si 1 1 1,87 0,00 0,00 0,00 5,24
33 | yatirimel 1 1 1,87 0,00 0,00 0,00 5,24
34 | ilgili personel 1 1 1,59 0,00 0,00 4,66 0,00
35 | kibar personel 1 1 1,59 0,00 0,00 4,66 0,00
36 | samimi personel 1 1 1,59 0,00 0,00 4,66 0,00
37 | saygili personel 1 1 1,59 0,00 0,00 4,66 0,00
38 | i¢ ortam 1 2 1,20 0,00 0,00 0,00 3,35
39 | sube merkezilik 1 1 0,82 0,00 0,00 0,00 2,30
40 | bekleme 1 1 0,67 0,00 0,00 0,00 1,88
41 | fiziksel genislik 1 1 0,67 0,00 0,00 0,00 1,88
42 | temiz sube 1 1 0,59 0,00 0,00 1,73 0,00
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Tablo 4.15. Yap1 Kredi Bankas1’nin Reklam Filmlerine Iliskin Kod Bilgileri

5 Yapl_ Yapl' Yapl' Yapl'
od “redam | Kodlanma | Gerel | G | ok | dank | dank
Sayisi Reklam | Reklam | Reklam | Reklam
1 (%) 2 (%) 3 (%) 4 (%)
1 | ileri teknoloji 3 30 50,19 50,18 88,79 0,00 76,15
2 | mobil bankacilik kullanim kolaylig 3 32 47,66 41,70 69,16 0,00 78,81
3 | mobil bankacilik sorunsuzluk 3 32 47,49 41,70 67,91 0,00 78,81
4 | bilinirlik 4 26 46,91 38,38 69,47 26,01 58,03
5 | guvenli 4 14 43,88 35,42 39,88 95,17 8,39
6 | internet bankacilig1 kullanim kolaylig: 1 18 30,61 0,00 0,00 0,00 72,26
7 | internet bankacilig1 sorunsuzluk 1 17 28,31 0,00 0,00 0,00 66,84
8 | blyuk 4 16 217,75 24,35 24,30 21,05 34,90
9 | yenilikgi 3 17 22,79 46,86 88,79 0,00 12,38
10 | az biurokrasi 1 6 18,17 0,00 0,00 0,00 42,89
11 | yatirimel 1 8 12,02 0,00 88,79 0,00 0,00
12 | internet bankaciligi hiz 1 3 9,58 0,00 0,00 0,00 22,62
13 | mobil bankacilik hiz 3 5 7,00 21,40 20,25 0,00 4,09
14 | atm islem kolayligi 1 2 6,07 0,00 0,00 0,00 14,33
15 | cagr1 merkezi islevliligi 1 2 6,07 0,00 0,00 0,00 14,33
16 | sube farksizlig 1 1 6,07 0,00 0,00 0,00 14,33
17 | dis goriiniim 2 2 5,81 0,00 0,00 11,80 4,71
18 | Fatura 6deme rahathigi 2 2 5,03 12,92 0,00 0,00 8,29
19 | koklu 1 3 4,25 0,00 0,00 13,14 0,00
20 | duizgln gdrintmli personel 1 1 3,81 0,00 0,00 11,80 0,00
21 | personel say1st 1 1 3,81 0,00 0,00 11,80 0,00
22 | altin hesabi iglemleri 1 1 3,51 0,00 0,00 0,00 8,29
23 | gelenek gorenek 1 2 3,47 0,00 0,00 10,72 0,00
24 | buyuyen banka 1 1 1,96 16,61 0,00 0,00 0,00
25 | kredi kart1 yaygimlik 1 1 1,52 12,92 0,00 0,00 0,00
26 | ayrmtili islem bildirimi 1 1 1,44 12,18 0,00 0,00 0,00
27 | hediye kampanya bonus 1 1 1,44 12,18 0,00 0,00 0,00
28 | kredi verme kolaylig1 1 2 1,34 0,00 0,00 0,00 3,17
29 | mevduat faiz 1 2 1,04 0,00 0,00 0,00 2,46
30 | kredi faiz masraf 1 2 1,00 0,00 0,00 0,00 2,35
31 | doviz hesabinin islevligi 1 2 0,95 0,00 0,00 0,00 2,25
32 | eft havale Ucreti 1 1 0,87 0,00 0,00 0,00 2,05
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Tablo 4.16. Ziraat Bankasi’nin Reklam Filmlerine iliskin Kod Bilgileri

Kodlandi ‘ Ziraat | Ziraat | Ziraat | Ziraat
Kod Reklam odlanma Glt_enel Bankasi | Bankasi | Bankasi | Bankasi
Sayist Sayisi Yuzde Rflg/z;;n Rzelg/z;;n R;Ig/z;;n R:Ig/z;;n

1 | guvenli 4 16 39,70 79,43 34,66 17,24 42,87
2 | koklu 3 17 38,73 79,43 0,00 9,95 56,88
3 | blyuk 3 26 33,30 0,00 14,96 11,54 64,18
4 | milli 2 22 26,59 0,00 0,00 19,23 48,81
5 | bilinirlik 4 27 23,17 33,85 38,40 17,51 18,25
6 | devlet 1 18 20,27 0,00 0,00 0,00 46,60
7 | gelenek gorenek 2 3 17,12 98,96 0,00 0,00 7,22
8 | sube sayisi 2 7 13,66 70,57 0,00 0,00 8,49
9 | yatirimel 2 8 13,28 18,23 0,00 0,00 24,62
10 | yenilikgi 2 6 10,23 0,00 37,41 17,24 0,00
11 | az biurokrasi 1 4 8,79 0,00 60,60 0,00 0,00
12 | kitle 2 5 7,39 0,00 0,00 4,64 14,01
13 | mobil bankacilik kullanim kolayligt 1 8 6,18 0,00 42,64 0,00 0,00
14 | mobil bankacilik sorunsuzluk 1 6 5,64 0,00 38,90 0,00 0,00
15 | sayisal performans 2 3 4,79 18,23 0,00 0,00 5,09
16 | faizsiz bankacilik 1 3] 4,78 33,85 0,00 0,00 0,00
17 | mobil bankacilik hiz 1 6 4,05 0,00 27,93 0,00 0,00
18 | bilytiyen banka 1 3 3,86 27,34 0,00 0,00 0,00
19 | fiziksel genislik 2 3 3,69 0,00 0,00 5,57 4,92
20 | anlasilabilir iletigim 1 1 3,68 26,04 0,00 0,00 0,00
21 | bilgili personel 1 1 3,68 26,04 0,00 0,00 0,00
22 | c¢aliskan personel 1 1 3,68 26,04 0,00 0,00 0,00
23 | hevesli personel 1 1 3,68 26,04 0,00 0,00 0,00
24 | sube merkezilik 1 3 3,62 0,00 0,00 0,00 8,32
25 | bekleme 1 2 2,14 0,00 0,00 0,00 4,92
26 | i¢ ortam 1 2 2,14 0,00 0,00 0,00 4,92
27 | temiz sube 1 2 2,14 0,00 0,00 0,00 4,92
28 | dis goriinim 1 1 1,55 0,00 0,00 5,57 0,00
29 | personel sayist 1 1 0,96 0,00 0,00 0,00 2,21
30 | bilgi alma kolaylig 1 2 0,72 0,00 4,99 0,00 0,00
31 | kredi verme kolaylig1 1 1 0,72 0,00 4,99 0,00 0,00
32 | dini 1 1 0,70 0,00 0,00 0,00 1,61
33 | ayrntil iglem bildirimi 1 1 0,54 0,00 3,74 0,00 0,00
34 | altin hesabi islemleri 1 1 0,51 0,00 3,49 0,00 0,00
35 | doviz hesabinin islevligi 1 1 0,51 0,00 3,49 0,00 0,00
36 | mevduat faiz 1 1 0,40 0,00 2,74 0,00 0,00
37 | Fatura 6deme rahatlig 1 1 0,18 0,00 1,25 0,00 0,00
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Tablo 4.17. Tiim Reklam Filmlerine Iliskin Kod Bilgileri

Kod Kodlandigi Reklam Kodlanma G_gnel
Sayis1 Sayis1 Yizde
1 | bilinirlik 36 228 34,80
2 | glvenli 30 144 30,08
3 | buyuk 28 136 23,04
4 | milli 12 88 19,12
5 |ayrmtili islem bildirimi 18 48 14,36
6 |ileri teknoloji 15 94 14,06
7 | mobil bankacilik kullanim kolaylig 13 97 13,22
8 | az burokrasi 16 80 13,20
9 | mobil bankacilik sorunsuzluk 13 93 12,38
10 | gelenek gorenek 12 27 11,96
11 |kredi verme kolayligt 11 56 9,73
12 | yatirimci 12 54 9,11
13 | duzgun gérantmli personel 12 62 8,77
14 | kokli 12 40 8,71
15 | yenilikgi 12 50 7,62
16 | gulerylzlu personel 12 43 6,79
17 [ilgili personel 9 35 6,47
18 | kibar personel 10 32 6,08
19 | samimi personel 8 33 5,93
20 | mobil bankacilik hiz 12 47 5,92
21 | hevesli personel 9 27 5,34
22 | internet bankaciligi kullanim kolaylig 5 26 5,29
23 | sosyal sorumluluk 2 17 5,22
24 | internet bankacilig1 sorunsuzluk 5 25 5,06
25 | ¢aligkan personel 6 28 5,01
26 | enerjik personel 5 28 4,89
27 | bilgili personel 6 23 4,83
28 | dig goriinim 13 33 451
29 | hediye kampanya bonus 6 19 4,31
30 |dini 7 26 4,16
31 |i¢cortam 7 34 4,14
32 | kredi faiz masraf 7 16 4,04
33 | saygili personel 9 19 4,00
34 | anlagilabilir iletigim 5 20 3,99
35 |yabanci 8 23 3,82
36 | fiziksel genislik 7 25 3,73
37 | personel sayis1 6 14 3,50
38 |atm islem kolaylig 4 23 3,38
39 |devlet 4 24 3,32
40 | kitle 6 20 3,24
41 | altin hesabi islemleri 4 19 3,19
42 |temiz sube 7 26 3,09
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43 | kredi islem hiz1 5 19 3,03
44 | eski miisteri 6 7 2,79
45 | maas hesabi 3 14 2,71
46 | kredi kart1 nakit avans 2 14 2,57
47 | kredi vadesi 4 13 2,55
48 | kartlardaki problemsizlik 4 16 2,48
49 | kredi cesitlilik 2 14 2,44
50 | buytyen banka 8 15 3,36
51 | 6zel gilin hatirlama 3 9 2,30
52 | internet bankacilig1 hiz 4 6 2,27
53 | bekleme 5 17 2,26
54 | sponsor 2 11 2,22
55 | sube merkezilik 8 17 2,21
56 | sayisal performans 6 10 2,20
57 | sube sayist 5 10 2,11
58 | kredi kart1 yayginhk 5 6 1,85
59 | personel ¢aligma hizi 2 7 1,62
60 | guvenilir personel 3 9 1,60
61 |sube farksizlig 2 3 1,42
62 |kredi 6deme kolayligt 2 6 1,27
63 | miisteriye 6zel 4 4 1,19
64 |islem talimatina uygunluk 4 4 1,19
65 | sicak ortam 3 7 1,17
66 | ek hizmetler 3 4 1,03
67 | borsa hissesenedi alimsatim islevligi 1 3 1,03
68 | tanidik personel 4 6 1,02
69 |ihtiyaglar1 bilme 2 7 1,02
70 | faizsiz bankacilik 2 7 0,90
71 | atm sayis1 3 6 0,90
72 | hatasiz islem 3 3 0,82
73 |tavsiye 2 5 0,77
74 | hatasiz eksiksiz kayit 2 4 0,73
75 | mevduat faiz 4 7 0,68
76 | ¢agri merkezi islevliligi 1 2 0,62
77 | eft havale Ucreti 2 2 0,57
78 | bilgi alma kolaylig 3 5 0,54
79 | Fatura 6deme rahatlig 3 3 0,53
80 | miisteriye 6zel kredi 1 2 0,50
81 | personele ulasilabilirlik 1 2 0,33
82 | kredi kart1 verme kolaylig1 1 2 0,28
83 | doviz hesabinin islevligi 2 3 0,16
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Tablo 4.18. Akbank’mn Reklam Filmlerine iliskin Tema Bilgileri

Kodlandig: Kodlanma Genel Akbank | Akbank | Akbank | Akbank
Tema Reklam Savisi Yiizde Reklam | Reklam | Reklam | Reklam
Sayisi Y 1(%) | 2(%) | 3(%) | 4(%)
1 | Teknoloji 4 107 76,90 61 56 97 84
2 | Yap1 ve Ozellik 4 61 73,92 60 56 55 94
3 | Sunulan Hizmetler 4 47 57,15 42 54 27 77
4 | Personel 1 22 28,68 0 0 63
5 | Fiziksel imkan 2 12 16,55 35 22
6 | Islemler ve Maliyetler 1 2 3,64 0 21 0
Tablo 4.19. Denizbank’in Reklam Filmlerine iliskin Tema Bilgileri
Kodlandii Deniz Deniz Deniz Deniz
Tema Reklamg Kodlanma Genel Bank Bank Bank Bank
Savist Sayisi Yuzde | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam
y 1(%) | 2(%) | 3(%) | 4()
1 | Yap1 ve Ozellik 4 64 39,97 64 36 31 32
2 | Personel 4 158 35,24 26 46 28 40
3 | Sunulan Hizmetler 4 27 27,95 35 30 26 24
4 1slemler ve Maliyetler 2 32 17,15 0 38 37 0
5 | Fiziksel imkan 2 30 12,19 43 0 0 10
6 | Teknoloji 2 6 8,45 0 19 18 0
Tablo 4.20. QNB Finans Bank’in Reklam Filmlerine Iliskin Tema Bilgileri
Kodlandi Finans | Finans | Finans | Finans
Tema OReI?Ign:gl Kodlanma Genel Bank Bank Bank Bank
Savis Sayisi Yuzde | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam
yist 1(%) | 2(%) | 3(%) | 4(%)
1 | Yap1 ve Ozellik 4 122 56,22 95 70 26 73
2 | Personel 2 134 30,85 0 45 0 65
3 | Fiziksel Imkan 2 50 24,99 0 13 0 68
4 | Sunulan Hizmetler 4 13 22,93 61 10 24 20
5 | Islemler ve Maliyetler 3 18 17,61 96 20
6 | Teknoloji 1 14 4,85 60 0
Tablo 4.21. Garanti Bankasi’nin Reklam Filmlerine Iliskin Tema Bilgileri
Kodlandia Garanti | Garanti | Garanti | Garanti
Tema ORekIar;gl Kodlanma Genel Bank Bank Bank Bank
Savisi Sayisi Yuzde | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam
Y 1(%) | 2(%) | 3(%) | 4(%)
1 | Yap1 ve Ozellik 4 114 78,34 89 69 97 62
2 | Sunulan Hizmetler 3 37 54,32 98 90 0 55
3 | Teknoloji 3 83 40,68 51 66 0 54
4 | islemler ve Maliyetler 2 18 24,79 97 38 0 0
5 | Fiziksel imkan 1 46 17,88 0 62
6 | Personel 1 16 4,09 0 14
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Tablo 4.22. Halk Bankas1’nin Reklam Filmlerine iliskin Tema Bilgileri

Kodlandig Halk Halk Halk Halk
Tema Reklam Kodlanma G.t_anel Bank Bank Bank Bank
Sayist Sayisi Yuzde | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam
1 (%) 2 (%) 3 (%) 4 (%)
1 | Yap1 ve Ozellik 4 102 70,50 41 82 69 82
2 1slemler ve Maliyetler 3 31 39,61 73 49 57 0
3 | Sunulan Hizmetler 2 4 14,79 2 63 0 0
4 | Fiziksel Imkan 2 5,74 17 0 10 0
5 | Personel 2 11 5,19 17 0
6 | Teknoloji 0 0 0 0 0 0 0
Tablo 4.23. s Bankas1’nin Reklam Filmlerine iliskin Tema Bilgileri
Tema KOR(;II(Z‘IZ#EI Kodlanma Glt?nel Barﬁmsn Barﬁmsn Balﬁ(asn Barﬁmsn
Sayist Sayis1 Yuzde | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam
1(%) | 2(%) | 3(%) | 4(%)
1 | Yap1 ve Ozellik 4 111 82,84 97 98 88 65
2 1slemler ve Maliyetler 3 28 29,46 64 68 0
3 | Sunulan Hizmetler 2 41 20,76 0 72 0 6
4 | Personel 1 28 9,30 0 0 0 23
5 | Teknoloji 1 6 8,38 0 33 0 0
6 | Fiziksel imkan 2 11 8,11 0 0 4 18
Tablo 4.24. Vakifbank’in Reklam Filmlerine Iliskin Tema Bilgileri
Kodlandiin Vakif Vakif Vakif Vakif
Tema Reklam Kodlanma Glgnel Bank Bank Bank Bank
Sayist Sayis1 Yuzde | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam
1 (%) 2 (%) 3 (%) 4 (%)
1 | Yap1 ve Ozellik 4 105 98,63 98 99 97 100
2 | Sunulan Hizmetler 2 35 25,84 97 78 0 0
3 | Islemler ve Maliyetler 2 36 25,39 98 75 0 0
4 | Teknoloji 2 35 12,14 77 15 0 0
5 | Fiziksel Imkan 2 10 4,88 0 5 9
6 | Personel 2 10 3,20 0 5 5
Tablo 4.25. Yap1 Kredi Bankasi’nin Reklam Filmlerine Iliskin Tema Bilgileri
Yam Yam Yapr Yam
Kol | aanma | ener | K10 | K11 | Kl | K
Sayisi st Uz0€ | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam
1 (%) 2 (%) 3 (%) 4 (%)
1 | Yap1 ve Ozellik 4 88 79,39 52 100 97 68
2 | Teknoloji 2 140 56,57 55 89 0 90
3 | Sunulan Hizmetler 2 14 21,12 25 0 0 43
4 | Islemler ve Maliyetler 2 6,34 25 0 0
5 | Fiziksel Imkan 2 5,81 0 0 12
6 | Personel 1 3,81 0 0 12
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Tablo 4.26. Ziraat Bankasi’nin Reklam Filmlerine Iliskin Tema Bilgileri

Kodlandi « Ziraat | Ziraat | Ziraat | Ziraat
Tema Reklam odlanma Glz_anel Bankasi | Bankasi | Bankas1 | Bankasi
Sayist Sayisi Yuzde | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam
1 (%) 2 (%) 3 (%) 4 (%)
1 | Yapr ve Ozellik 4 158 71,49 99 46 40 91
2 | Fiziksel Imkan 3 21 18,83 71 0 6 17
3 | Sunulan Hizmetler 1 8 8,79 0 61 0 0
4 | Teknoloji 1 22 8,39 0 58 0 0
5 | Personel 1 4 3,68 26 0 0 0
6 | Islemler ve Maliyetler 1 2 1,12 0 8 0 0
Tablo 4.27. Tiim Reklam Filmlerine iliskin Tema Bilgileri
Tema Kodlandig1 Reklam Sayis1 Kodlanma Sayisi Genel Yizde
1 | Yap1 ve Ozellik 36 925 71,90
2 | Sunulan Hizmetler 24 226 26,76
3 | Teknoloji 17 413 20,80
4 | islemler ve Maliyetler 19 176 19,10
5 | Personel 15 384 13,46
6 | Fiziksel Imkan 18 189 12,74

NVivo programi yardimiyla analizde yer alan bankacilik reklamlarinin sesli

kisimlarinda kullanilan kelimelerin frekanslariyla

dogru orantili

olarak bu

kelimelerin puntosunu artiran ve bunu bir biitlin olarak ayni sekil i¢inde bize sunan

yani bir nevi frekans tablosu islevini géren “kelime bulutu (word cloud)” sorgusu da

yapilarak asagidaki sekillerde verilmistir.
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Sekil 4.4. Akbank Reklamlarinda Kullanilan Kelimelere Ait Kelime Bulutu
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Sekil 4.5. Denizbank Reklamlarinda Kullanilan Kelimelere Ait Kelime Bulutu
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Sekil 4.6. QNB Finansbank Reklamlarinda Kullanilan Kelimelere Ait Kelime Bulutu
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Sekil 4.7. Garanti Bankas1 Reklamlarinda Kullanilan Kelimelere Ait Kelime Bulutu
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Sekil 4.8. Halk Bankas1 Reklamlarinda Kullanilan Kelimelere Ait Kelime Bulutu
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Sekil 4.9. Is Bankas1 Reklamlarinda Kullanilan Kelimelere Ait Kelime Bulutu
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Sekil 4.10. Vakifbank Reklamlarinda Kullanilan Kelimelere Ait Kelime Bulutu
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Sekil 4.11. Yapikredi Bankasi Reklamlarinda Kullanilan Kelimelere Ait Kelime

Bulutu
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Sekil 4.12. Ziraat Bankas1 Reklamlarinda Kullanilan Kelimelere Ait Kelime

Bulutu

Sekil 4.13. Tiim Bankalarin (9) Reklamlarinda Kullanilan Kelimelere Ait

Kelime Bulutu
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4.3. Nicel Asama

Karma yontem arastirmamizin nicel analizlerinin yapilacagi bu kisminda
kamu gorevlilerinin banka tercihlerini etkileyen faktorlerle ilgili bir 0Olcek

gelistirilecektir.

4.3.1. Evren ve Orneklem

Arastirmamizin evrenini 2018 yili itibariyle Sivas il smirlarn i¢inde kamu
gorevlisi olarak calisan devlet memurlarmin tamami olusturmaktadir. Ornekleme
yontemi olarak olasilikli drneklem yontemlerinden tabakali 6rnekleme yontemi
kullanilmistir.  Kamu  gorevlileri  istthdam  edildikleri  iinvanlarmma  gore
tabakalandirilmistir. Tabakali 6rneklem kullanilmasinin amaci ise ¢esitli iinvanlarda
calisan kamu gorevlilerinin, diger kamu gorevlilerine yizde olarak oranina gore
orneklem alinmasiyla kamu gorevlilerinin genel yapisinin tam olarak arastirmaya
yansimasinin disiiniilmesi ve genelleme bakimindan daha avantajli olmasidir. Bu
nedenle bulundugumuz yil itibariyle Sivas il smirlar1 igerisinde ne kadar kamu
gorevlisi olduguna iligkin ilgili kurumlardan bilgi edinilmeye ¢alisilmis ama kesin bir
saytya ulasilamamistir. GUnlmdize en yakin veri, 2016 yil1 itibariyle Devlet Personel
Baskanligindan alindig1 belirtilen ve Sivas ilindeki kamu gorevlisi sayisin1 29.548
olarak veren bilgidir. Bu nedenle ana kiitledeki birim sayis1 29.548 olarak alinmustir.

(https://memurunyeri.com/memur/kamu-personelivle-ilgili-diger-haberler/12874-

kamu-personelinin-sayisi-hangi-ilde-ne-kadar.html)

Tim bu bilgiler 1s18inda ana kiitledeki birim sayisinin bilindigi 6rnek

bliytikligl belirleme formiilii kullanilmistir. Buna gore
N=(NXP Xq X Zy2?) [ (X (N-1) + P’ X Q" X Zy2?)
N: Ana kiitle birim sayis1
n: Orneklem biiyiikliigii
p’: Olayin g6zlenme olasiligi
q’: Olayin gbzlenmeme olasilig

d: Ornekleme hatasi (Arastirmamizda 0,05 olarak alinmistir)
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Z,p: Belirli anlamlilik diizeyinde z tablosunda bulunan teorik deger (Aragtirmamizda

giiven araligt a=0,05 olarak alinmistir ve bu giiven aralig igin tablo degeri 1,96 “dir)
(Karagoz, 2014; 152 )

p’ ve q’ degerleri toplami 1 oldugundan ve bu degerler birbirine yaklastiginda

n degeri artacagindan p=0,5 ve q’=0,5 olarak alinir. Buna gore
n=(29.548 x 0,5 x 0,5 x 1,96 %) / (0,05% x (29548-1) + 0,5 x 0,5 x 1,96°) = 379

Bu degerden hareket ederek ve arastirmamizin zaman ve maliyet kisitlarini da
dikkate alarak 6rneklem hacmi 400 olarak belirlenmistir. Yalniz Sivas ilindeki kamu
personellerinin {invanlara gore dagilimina iligkin ilgili kurumlardan bilgi edinilmeye
calisilmis ama kesin bir sayiya ulasilamamistir. Bu nedenle kamu gorevlilerinin
unvanlara gore oransal dagilimiyla ilgili Tirkiye genelindeki bilgilere ulagilmistir ve
asagida goriildiig sekliyle Sivas ili igin 400 6rnekleme gore her Unvana gore kag

orneklem alinmasi gerektigi belirlenmistir.

Tablo 4.28. Unvan Bazli Calisan Oranlar1 ve Tabakal: Orneklem Say1 Tespiti

. alisan Savis 400 Kisiye Gore
Unvan ¢ lS(Bin) il Cahisan Orani (%) Alinmasi Gereken
Orneklem
Yonetici 540 0,1616 65
Genel Idari Hizmetler
Yardimci Hizmetler 111 0,0332 13
Muihendis 144 0,0431 17
Diger Teknik Hizmetler
Givenlik Personeli 502 0,1503 60
Doktor 117 0,0350 14
Hemgire 126 0,0377 15
Diger Saglik Personeli 163 0,0488 20
Akademisyen 128 0,0383 15
Ogretmen 868 0,2598 104
Diger (............ ) 645 0,1931 77
Toplam 3341 1,00 400

http://www.dpb.gov.tr/tr-tr/istatistikler/kamu-personeli-istatistikleri
https://www.ntv.com.tr/saglik/turkiyede-100-bin-kisiye-179-doktor-dusuyor,|6nlbjR6dkuZmkOEoHo-_g
https://dosyasb.saglik.gov.tr/Eklenti/13183,sy2016turkcepdf.pdf?0
http://www.meb.gov.tr/2016-2017-egitim-ve-ogretim-donemi-istatistikleri-yayimlandi/haber/14443/tr
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4.3.2.0I¢egin Yapis

Gelistirilecek olan olgekte Likert Tipi Olgek Gelistirme ydntemi
kullanilmistir. Madde ile ilgili olarak verilecek cevaplarda tereddiit yasayan kisilere
kolaylik saglamak amaciyla “Kararsizim” seklinde merkezde yer alacak bir derece
iceren tek say1 dereceli 6l¢ek kullanilmasina karar verilmis olup; 7 dereceli 6l¢egin
derece sayisinin fazla olmasi, 3 dereceli 6lgegin ise derece sayisinin az olmasi
nedeniyle anketi yanitlayacak olan kisilerde olusabilecek yanilgilarin ve
olumsuzluklarin 6niine ge¢mek amaciyla uzman goriisleri de alinarak 5 dereceli

6lcek kullanimi tercih edilmistir.

Olgekte yer alan maddelerin  cevap  secenekleri:  “1=Kesinlikle
Katilmiyorum”, “2=Katilmiyorum”, “3=Kararsizim”, “4=Katilryorum”,
“5=Kesinlikle Katiliyorum”, seklinde diizenlenmistir. Olgekteki cevap puanlari 1,00
ile 5,00 arasinda oldugundan, puanlar 5,00°e dogru yaklastikca kamu gorevlilerinin
maddede yer alan onermeye katilim seviyelerinin yiiksek, 1,00’¢ dogru yaklastik¢a
kamu gorevlilerinin maddede yer alan 6nermeye katilim seviyelerinin diisiik oldugu

kabul edilmistir.

4.3.3. Madde Havuzunun Olusturulmasi

Nitel analiz sonucunda uzman goriisleri ve akademisyenler tarafindan kontrol
edilen kodlar, ankette kullanilacak olan madde havuzunu olusturmaktadir. Buna
gore 83 maddelik bir madde havuzu elde edilmistir. Arastirmanin nitel analiz
kisminda uzmanlarin ve akademisyenlerin goriisleri dogrultusunda hem madde
havuzumuzu olusturacak olan kodlarin ¢alismanin alanin1 kapsayip kapsamadigi
konusunda bilgi alinip madde indirgeme islemi yapildigi i¢in hem de nitel analiz
sonucunda elde edilen her kod bir bilgiyi igerdiginden boyle bir bilgiyi kaybetmek
aragtirmamizi olumsuz olarak etkileyeceginden; nitel analiz kisminda tekrar kapsam

gecerliligine bakilmamastir.

4.3.4. On Uygulama Yapilmasi

Hazirlanmis taslak Olcekte yer alan ifadeler; yazim dogrulugu, imla

kurallarina uygunluk, noktalama isaretlerinin dogru kullanim1 ve anlatim bakimindan
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uygun ifadeler icermesi agisindan iki edebiyat 6gretmenine incelettirilmis olup alinan

goriisler dogrultusunda taslak Glgekte yer alan ifadeler yeniden diizenlenmistir.

Gelistirilen Ol¢ekte yer alan maddelerin anlasilabilirlik durumunun tespitine
yonelik olarak, Sivas ilinde kamu gorevlisi olarak calisan 20 kisilik bir gruba 83
soruluk taslak olcek pilot uygulama olarak yapilmistir. Bu uygulama sonucunda
ifadelerin anlasilabilirligi konusunda alinan geribildirimlerle bazi maddelerin ifade

edilis sekilleri degistirilerek taslak 6lgek daha anlagilabilir hale getirilmistir.

4.3.5. Verilerin Toplanmasi

Hazirlanan taslak 6lgek, 2018 yilinin Ocak ve Subat aylarinda Sivas ili
merkez ve ilgelerinde kamu gorevlisi olarak c¢alisan 400 kisiye uygulanmistir.
Hazirlanan taslak oOlgek maddeleri, arastirmanin yapildigi tarihlerde kamu
gorevlilerine acgiklanarak doldurtulmus sonrasinda ise toplanarak degerlendirmeye

alimmustir.

4.3.6. Verilerin Degerlendirilmesi

Taslak 0Ol¢egin uygulanmasi asamasinin ardindan elde edilen veriler
bilgisayar ortamina aktarilarak kodlanmistir. Nicel verilerin analizinde SPSS 25,

Amos 25 programlari kullanilmstir.

4.3.7. Arastirmanin Giivenirligi
Aragtirmanin giivenirligi 3 asamada incelenmistir:

4.3.7.1.Taslak Olcege ait Test-Tekrar-Test Guvenirlik Analizi

Arastirmamizin  6rneklemini olusturan Sivas ilinde ¢alisan 34 kamu
gorevlisine 2 hafta ara ile taslak 6lgek uygulanmustir. Iki uygulamada kisilerin
anketteki tiim sorulara verdigi yanitlara ait ortalama puanlari arasinda fark olup
olmadigimi belirlemek amaciyla “Bagimli Gruplarda t Testi” uygulanmistir. Kamu
gorevlilerine uygulanan taslak Olgegin test tekrar test puan ortalamalar
karsilastirildiginda Tablo 4.29'daki bulgulara gore 2 hafta ara ile uygulanmig olan
taslak 6l¢egin iki 6l¢lim sonucu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigi

kanaatine varilmistir (p>0.05). Tekrarlanan 6l¢iimler sonrasi benzer sonuglarin elde
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edilmesi ve ortalamalar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmamasi

6l¢egin giivenilirligini gdstermektedir.

Ek olarak taslak oOlgegimizin 34 kisilik gruba 2 hafta ara ile iki kez
uygulanmas1 sonucunda elde edilen ortalama puanlar arasindaki iliski de Pearson
Momentler Carpimi korelasyon formiilii kullanilarak hesaplanabilmektedir ve >0,7
olmasi1 beklenir. Tablo 4.29'da da goriildiigii lizere test tekrar test giivenirlik katsayisi
r=0,798 olarak hesaplanmis olup p=0,000 anlamlilik diizeyinde yiiksek bir iligki

saptanmistir bu da dl¢egin yiiksek bir giivenirlige sahip oldugu anlamina gelmektedir

Tablo 4.29. Taslak Olgegin Test Tekrar Test Puan Ortalamalarinin Karsilastiriimasi

Test Tekrar Taslak Olgek r
Testi N Puan (p) t p
Ortalamalan
Birinci Uygulama 34 3,76 0,798 0,352
Ikinci Uygulama 34 3,80 (p<0,001) -0,943 (p>0,05)

4.3.7.2.Madde-Toplam Puan Korelasyonuna Dayalh Madde Analizi

Madde-toplam puan korelasyonu, test maddelerinden alinan puanlar ile testin
toplam puani arasinda iligkinin olup olmadiginin bir gostergesidir yani bir 6lgme
aracindaki her bir maddenin benzer sonuglar verip vermedigini ortaya koyar.
(Tezbasaran 1996: 29). Madde-toplam puan korelasyonunun pozitif yonde ve
0.25’den biiyiik olmas1 beklenmektedir. Aksi bir durum s6z konusu ise yani bu deger
0.25’in altinda ise, s6z konusu maddelerin Olgekten c¢ikarilmasi gerekmektedir.
(Topkaya ve Yalin, 2005).

Caligmamizda, madde toplam korelasyonuna dayali madde analizi
kullanilarak tlm test maddelerinin giivenirliklerine iliskin yapilan madde analizi
sonuglarina gore madde giivenirliklerinin yiiksek olmasi i¢in madde-toplam puan
korelasyon degerleri 0,25 degerinin altinda olan 5 madde (mevduat faiz, faizsiz
bankacilik, maas hesabi, eski miisteri ve devlet) ol¢ekten ¢ikarilmistir ve asagidaki
tabloda gosterilmistir. Bastaki 83 madde itibariyle Cronbach Alpha 0,951 ¢ikmis
olup, bu analizle birlikte taslak Olcekteki madde sayist 78’e¢ diismiistir ve bu

maddelerin korelasyon katsayilarinin anlamli oldugu sonucuna varilmistir

143




Tablo 4.30. Taslak Olgegin Madde Toplam Puan Korelasyonlari

oo Madde | Giirse | Koo Madde | Sl
Korelasyon Cronbach Korelasyon Cronbach
Alpha Alpha
Bilinirlik ,305 ,950 kredi_islem_hiz1 ,440 ,950
Guvenli ,390 ,950 eski_musteri 124 ,951
Buyuk 418 ,950 maas_hesabi 143 ,951
Milli 276 951 kredi kart1 nakit avans 327 ,950
ayrintili_islem_bildirimi ,328 ,950 kredi vadesi ,357 ,950
ileri teknoloji ,425 ,950 kartlardaki problemsizlik ,469 ,950
mot?il__ban kacilik_kullanim_ko ,403 ,950 kredi gesitlilik ,451 ,950
!claz\iltl)%lrokrasi ,324 ,950 buyuyen_banka ,542 ,950
mobil bankacilik sorunsuzluk ,361 ,950 ozel gun hatirlatma 429 ,950
gelenek_gorenek ,300 ,951 internet_bankaciligi_hiz ,459 ,950
kredi_verme_kolayligi ,357 ,950 bekleme ,485 ,950
Yatirimci 422 ,950 sponsor ,435 ,950
duzgun_gorunumlu_personel ,429 ,950 sube merkezilik 491 ,950
Koklu ,483 ,950 sayisal performans ,542 ,950
Yenilikgi ,492 ,950 sube_sayisi ,533 ,950
guleryuzlu_personel 479 ,950 kredi kart1 yaygilik ,467 ,950
ilgili personel AT4 ,950 personel_calisma_hizi ,619 ,949
kibar personel ,453 ,950 guvenilir_personel ,572 ,950
samimi personel ,540 ,950 sube_farksizligi ,515 ,950
mobil bankacilik hiz ,496 ,950 kredi_odeme_kolayligi ,458 ,950
hevesli personel ,507 ,950 musteriye_ozel 470 ,950
internet_bankaciligi_kullanim_ ,512 ,950 islem_talimatina_uygunluk AT7 ,950
kolavliai
sosyal sorumluluk ,480 ,950 sicak ortam ,573 ,949
internet_bankaciligi_sorunsuzl ,547 ,950 ek hizmetler ,482 ,950
gfg(liskan_personel ,542 ,950 borsa_hisse_senedi_alim_sati 415 ,950
m_islevlik
enerjik personel ,481 ,950 tanidik_personel ,328 ,950
bilgili personel AT7 ,950 ihtiyaclari_bilme ,544 ,950
dis_gorunum 432 ,950 faizsiz bankacilik ,248 ,951
hediye kampanya bonus ,455 ,950 atm_sayisi 464 ,950
Dini ,307 ,951 hatasiz_islem ,554 ,950
ic_ortam ,488 ,950 tavsiye ,345 ,950
kredi faiz masraf 321 ,950 hatasiz eksiksiz kayit 441 ,950
saygtl personel ,516 ,950 mevduat faiz ,220 ,951
anlasilabilir_iletisim ,488 ,950 cagri_merkezi_islevligi ,375 ,950
Yabanci ,259 ,951 eft_havale_ucreti 416 ,950
fiziksel_genislik 470 ,950 bilgi_alma_kolayligi 492 ,950
personel_sayisi ,518 ,950 fatura_odeme_rahatligi ,518 ,950
atm_islem_kolayligi 571 ,950 musteriye_ozel_kredi 429 ,950
Devlet ,231 ,951 personele_ulasilabilirlik ,547 ,950
Kitle ,383 ,950 kredi_karti_verme_kolayligi ,529 ,950
altin_hesabi_islemleri ,399 ,950 doviz_hesabmin_islevligi ,508 ,950
temiz_sube ,632 ,950
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4.3.7.3.Alt-Ust Gruplara (i¢ Tutarlihk) Dayah Madde Analizi

I¢ tutarhigin gostergesi olarak alt ve Ust gruplara dayali madde analizi,
gelistirilecek olan likert tipi Olcekteki yiiksek ayirt edicilige sahip maddeleri
secebilmek i¢in yapilir ve bu analiz sonucunda biitiin maddeler i¢in ayirt etme giicii

hesaplanmis olur (Turgut ve Baykul, 1992:163-165).

Madde-toplam puan korelasyonuna dayali madde analizi sonucu taslak
Olcekte kalan 78 maddeye alt ve Ust gruplara dayali madde analizi uygulanmistir. Bu
amagla aragtirma 6rneklemini olusturan 400 kisi, 6l¢ekten aldiklar1 toplam puanlarin
biiyiikliigiine gore kii¢iikten biiyiige dogru siralanmistir. Toplam 6rneklemin ilk %
27’sini olusturan 108 kisi iist grup, son % 27’sini olusturan 108 kisi ise alt grup
olarak alinmistir. Bu gruplarda yer alan kisilerin toplam puan ortalamalar1 bagimsiz
gruplar t testi hesaplanmistir ve asagidaki tabloda gosterilmistir. Buna gore alt ve Ust
grup toplam puan ortalamalar1 arasinda p=0,000 anlamlilik diizeyinde istatiksel
olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Bu sonuca gore taslak 6lgegin

ayirt ediciliginin yiiksek oldugu sdylenilebilir.

Tablo 4.31. Taslak Olgege Ait Alt ve Ust Grup Ortalamalar t Testi Sonuclar

Orneklem | Ortalama Standart t p
Sayisi Sapma
Ust Grup 108 4,436 0,157
33,729 0,000
Alt Grup 108 3,353 0,294

Kalan 78 maddeden her bir madde i¢in katilimcilarin puanlari biyukten
kiiglikten dogru ayri ayri siralanmistir. Her bir maddenin ilk % 27’sini olusturan 108
kisi iist grup, son % 27’sini olusturan 108 kisi ise alt grup olarak alinmistir. Bu
gruplarda yer alan kisilerin vermis olduklar1 puanlar bagimsiz gruplar t testi
hesaplanmistir ve asagidaki tabloda gosterilmistir. Bu sonuclara goére her bir
maddeye ait alt ve {ist grup ortalama puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
fark oldugu tespit edilmistir (p<0.001). Buna gore taslak Olcekte bulunan 78

maddeden her biri ayirt edicidir denebilir.
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Tablo 4.32. Olgek Maddelerinin Ayirt Edicilik Giiglerine Iliskin t Testi Sonuglari

Kod Grup N Ort.+SD t(p) Kod Grup N Ort.+SD t(p)
Ust 108 4,53+0,81 Ust 108
bilinirlik 4,30 altin hesabr iglemleri 361117 4,92
Alt 108 3,98+1,04 (0,00) Alt 108 2,83+1,15 (0,00)
Ust 108 4,69+0,61 Ust 108
glvenli 433 temiz sube 41320,97 | 43
Alt 108 4,20+0,98 (0,00) Alt 108 3,534+1,07 (0,00)
Ust 108 4,29+0,90 Ust 108
biylk 4,75 kredi islem hizi 4,42£0,77 516
Alt 108 3,65+1,07 (0,00) Alt 108 3,78+1,03 (0,00)
Ust 108 4,10+1,10 i 3 Ust 108
milli aza | Kred karinakit 380£L.22 | g
Alt 108 3,35%1,23 (0,00) Alt 108 2,92+1.19 (0,00)
. st 108 | 4,49:0,72 ] - Ost | 108
g?'lréﬁ?rlrl“lslem 441 kredi vadesi 4213087 | 449
Alt 108 4,01+0,88 (0,00) Alt 108 3,66+1,02 (0,00)
Ust 108 4,46%0,73 i Ust 108
ileri teknoloji 48l E?Stt:?g%asﬂnk 450:080 | ¢ 1o
Alt 108 3,92+0,93 (0,00) Alt 108 4,02+0,76 (0,00)
7 Ust 108 4,50+0,77 Ust 108
lrfu‘igrllﬁﬁnlfjgylifgl 498 | kredi gesitlilik 4065109 | 469
Alt 108 3,90+0,99 (0,00) Alt 108 3,35+1,15 (0,00)
Ust 108 4,38+0,87 Ust 108
az biirokrasi 4,66 biiytiyen banka 4728045 | 39 19
Alt 108 3,76+1,08 (0,00) Alt 108 2,28+0,68 (0,00)
7 Ust 108 4,53+0,74 Ust 108
Is%?ﬁélsziﬁ(lf cilik 4,91 6zel gilin hatirlatma 4,30£0,46 45,28
Alt 108 3,96+0,94 (0,00) Alt 108 1,38+0,49 (0,00)
Ust 108 3,98+1,19 i 5 Ust 108
gelenek gorenek 5,49 L‘itzemet bankacilif 500000 | 5 59
Alt 108 3,07+1,24 (0,00) Alt 108 3,07£0,94 (0,00)
i Ust 108 4,12+1,08 Ust 108
tgig;l\gme 481 | bekleme >00£0.00 | 39,06
Alt 108 3,36+1,23 (0,00) Alt 108 3574074 (0,00)
Ust 108 3,92+1,06 Ust 108
yatirimci 5,37 sponsor 4,5620,50 43,95
Alt 108 3,12+1,12 (0,00) Alt 108 1,7420,44 (0,00)
dUZ[]g[]n Ust 108 4,09+1,07 Ust 108
15 5,00£0,00
gorintmli | _ 467070 sube merkezilik : 202533
personel Alt 108 | 3,36+1,18 | (0,00) Alt [ 7108 | 510001 | (©00)
Ust 108 4,42+0,82 Ust 108
koklu 4,94 sayisal performans 4712045 1 99 49
Alt 108 3,80+1,01 (0,00) Alt 108 2,31£0,72 (0,00)
Ust 108 4,41+0,77 Ust 108
yenilikgi 510 | sube sayisi 5,00£0,00 | 1939
Alt 108 3,81+0,95 (0,00) Alt 108 3,31£0,90 (0,00)
(] iz | Ust 108 4,51+0,70 Ust 108
gg:z%glu 4,54 kredi kart1 yaygimlik 5,00+0,00 36,57
Alt 108 4,04+0,82 (0,00) Alt 108 241074 (0,00)
Ust 108 4,56+0,62 Ust 108
ilgili personel 4,97 personel ¢alisma hiz 5,00+0,00 22,12
Alt 108 4,06+0,85 (0,00) Alt 108 3,22+0,84 (0,00)
st 108 | 4,49:0,66 — Ost | 108
kibar personel 452 guivenilir personel 5.0020,00 | 5 35
Alt 108 4,05+0,78 (0,00) Alt 108 3,05£0,95 (0,00)
Ust 108 4,44+0,78 Ust 108
samimi personel 4.96 sube farksizlig1 500£000 | 5545
Alt 108 3,85+0,98 (0,00) Alt 108 2,72+0,92 (0,00)
mobil bankacilik Ust 108 | 4,470,79 460 kredi 6deme Ust | 108 500£000 | ;g0
hiz ! kolayhig1 y
Alt 108 3,91+1,00 (0,00) Alt 108 325097 (0,00)
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Ust 108 4,52+0,63 Ust 108
hevesli personel 462 miisteriye 6zel 5002000 | 55 49
Alt 108 4,06+0,80 (0,00) Alt 108 3.29+0,84 (0,00)
internet Ust 108 | 4,480,81 . islem talimatina Ust | 108 | 5 304000 1837
bankaciligt I - 600 uygunluk I 0 ’00
kullanim kolaylhig1 Alt 108 3,9420,98 (0.00) Alt 108 3,48+0,86 (0.00)

Ust 108 4,11+0,99 Ust 108
sosyal sorumluluk 5.48 stcak ortam 4842037 | 49 oy
Alt 108 3,31+1,14 (0,00) Alt 108 2.4240,73 (0,00)

internet Ust 108 4,49+0,75 i Ust 108
bankaciligi 4,47 ek hizmetler 4962050 | 4395
sorunsuzluk Alt 108 | 3,96£0,97 | (0,00) At [108 |y 742044 | (000)

Ust 108 4,20+0,91 i i Ust 108
caligkan personel 4,72 gﬁ :ZasZtIfrsneiZTQ\?lciill( 4,30£0,46 41,84
Alt 108 3,57+1,04 (0,00) Alt 108 1,57+0.,50 (0,00)

Ust 108 4,20+0,93 Ust 108
enerjik personel 4,65 tanidik personel 44120.50 | 45 49
Alt 108 3,57+1,05 (0,00) Alt 108 1,54+0.50 (0,00)

Ust 108 4,45+0,74 Ust 108
bilgili personel 473 | ihtiyaglari bilme 4858036 | o5 g
Alt 108 3,92+0,92 (0,00) Alt 108 2.60£0,85 (0,00)

Ust 108 3,69+1,23 Ust 108
dis gorunum 5,31 atm say1s1 5,000,00 19,01
Alt 108 2,82+1,17 (0,00) Alt 108 3,61£0,76 (0,00)

i Ust 108 4,30+0,92 Ust 108
Egﬁ:}/: " 511 hatasiz islem 5,00+0,00 17,65
Alt 108 3,58+1,12 (0,00) Alt 108 3,41%0,94 (0,00)

Ust 108 3,63+1,31 3 Ust 108
dini 537 | tavsiye 4532050 | 4518
Alt 108 2,69+1,25 (0,00) Alt 108 1,70£0.46 (0,00)

Ust 108 3,64+1,07 Ust 108
i¢ ortam 5,30 hatasiz eksiksiz kayit 500£0.00 | 4q 94
Alt 108 2,85+1,11 (0,00) Alt 108 3.3740,85 (0,00)

Ust 108 4,46+0,98 5 i Ust 108
kredi faiz masraf 411 ;;;i\r/llirlrilgkm 500£0,00 | 5 57
Alt 108 3,86+1,16 (0,00) Alt 108 3.70£0,63 (0,00)

Ust 108 4,50+0,63 . Ust 108
saygih personel 4,69 eft havale Ucreti 5002000 | 4579
Alt 108 4,04+0,81 (0,00) Alt 108 3,5840,79 (0,00)

ili Ust 108 4,54+0,62 Ust 108
;I;i?;lrlgblhr 4,70 bilgi alma kolaylig1 5,00£0,00 18,33
Alt 108 4,07+0,82 (0,00) Alt 108 3,6240,78 (0,00)

Ust 108 3,39+1,28 0 Ust 108
yabanci 543 I:Lzl;?lg?eme 5,00£0,00 19,29
Alt 108 2,46%1,23 (0,00) Alt 108 3,69£0,70 (0,00)

Ust 108 3,60+1,17 Ust 108
fiziksel genislik 5,00 miisteriye 6zel kredi 5.00£0,00 21,97
Alt 108 2,81+1,15 (0,00) Alt 108 2.81+1,03 (0,00)

Ust 108 4,23+0,94 Ust 108
personel sayisi 4,99 glegﬁzglei ik 5,00£0,00 18,37
Alt 108 3,54+1,10 (0,00) Alt 108 3.31%0,95 (0,00)
atm islem Ust 108 | 4,55¢0,70 455 kredi kart1 verme Ust | 108 | 5 304000 28.73

kolaylig1 ! kolaylig1 ’

Alt 108 4,06+0,85 (0,00) Alt 108 2.25£0,74 (0,00)

Ust 108 3,35+1,25 Hvi Ust 108
it s7u | dovizhesabimn 470046 | 1009
Alt 108 2,42+1,14 (0,00) Alt 108 1,78+0,59 (0,00)
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4.3.8. Arastirmanin Gegerliligi

Olgek gelistirme ¢alismalarinda dlgegin yapr gecerligini saglayabilmek icin
sikca basvurulan yontemlerden biri de faktor analizidir. Faktor analizi yardimiyla
Olcegin genel faktorii, bunun alt boyutlar1 ve bu alt boyutlarin sayis1 hakkinda bilgi
edinilmis olur. Son olarak ortaya c¢ikan alt boyutlar isimlendirilerek yap1

olusturulmus olur (Tavsancil 2002:151).

4.3.8.1.0rneklem Biiyiikliigii Yeterliliginin Arastirlmasi

Faktor analizinin yapilabilmesi i¢in veri setlerinin bazi sartlar1 saglamasi
gerckmektedir. Bu sartlardan ilki érneklemin analiz icin yeterli diizeyde blytk olup
olmadigidir. Orneklem biiyiikliigiiniin yeterli olup olmadigimin tespiti igin ise Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) istatistigi kullanilmaktadir. KMO istatistigi 0,60’dan kiigiik ise
orneklem biiytkligii yetersiz, 0,60-0,79 arasinda ise Orneklem biiyiikligii vasat,
0,80-0,89 arasinda ise orneklem buyiikligi iyi, 0,90-1,00 arasinda ise Orneklem
biiyiikliigii miikemmel kabul edilmektedir (Tavsancil 2002: 50). Tablo 4.33’de elde
edilen sonucglara gore KMO istatistigi 0,911 olarak bulunmustur. Bu istatistige gore
orneklem biiyiikligiinin faktor analizi yapabilmek icin mikemmel derecede yeterli

oldugu sodylenebilir.

Bir veri setine faktor analizinin uygulanabilmesi igin gerekli bir diger test ise
ana kiitlenin biitiinliiglinii test eden ve Bartlett tarafindan gelistirilen kiresellik
testidir. Bartlett testi sonucunun olabildigi kadar yiiksek ¢ikmasi ve anlamli olmasi
(p<0,001) beklenir (Tavsancil 2002: 151). Tablo 4.33’de bu test ile elde edilen
sonuclara gore taslak olcekte yer alan verilerin faktor analizine uygun oldugu tespit

edilmistir.

Tablo 4.33. Verilerin Faktdr Analizine Uygunlugunun incelenmesi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testi 0,911

Bartlett Testi Ki-Kare Degeri 16759,01
SD 3003
p 0,000
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4.3.8.2.Aciklayic1 Faktor Analizinin Yapilmasi

Kamu gorevlilerinin banka tercihlerine etki eden faktorlerin belirlenmesi igin
hazirlanan 6lgek taslagiin faktor yapisinin incelenmesi amaciyla uygulamada en iyi
sonuglar1 verdigi i¢in Varimax Rotasyon ve Bilesenler Analizi (Principal
Components Analysis) yontemleri kullanilmistir. Olgegin yap1 gegerliligini kontrol
etmek amaciyla daha Onceki analizler sonucunda elenen 5 madde sonrasi geriye

kalan 78 maddeye faktor analizi uygulanmustir.

Faktor sayisina karar vermede nitel analiz sonucu elde edilen 6 tema
baslangi¢ noktasi olurken ayn1 zamanda maddelerin 6z degerlerine gore ¢izilen ¢izgi
grafigi de bu karar1 teyit etmede Onemli bir unsur olmustur. Maddelerin 06z
degerlerine gore ¢izilen grafik Sekil 4.14°de incelendiginde; altinci noktadan sonra
egim azalmakta ve diger noktalarla dogrusal bir yap1 olustugu gozlemlenmektedir.
Bu noktadan sonra faktorlerin varyansa yaptiklar1 katki hem kiicik hem de yaklasik

olarak aynidir. Bu nedenle faktor sayisinin alt1 olmasina karar verilmistir.

Scree Plot

127

Eigenvalue
m
1

T 7 T 17 171 17T 17T T 7T 17T T T T T T T T T"1T
1T 3 5 7 9 11 13 15 17 19 21 23 25 27 20 31 33 35 37 39 41 43 45 47 49

Component Number

Sekil 4.14. Maddelerin Oz Degerlerine Gore Cizilen Cizgi Grafigi
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Tablo 4.34. Kalan 78 Maddeye iliskin Faktor Analizi Sonuglari ve Yapilan Islemler

1 2 3 4 5 6 Silinme Sebebi
fatura 6deme rahatlig ,697
bilgi alma kolaylig1 ,692
cagr1 merkezi islevligi ,660
atm sayis1 ,608 Yanlis faktor altinda yer alma (3)
eft havale lcreti ,603 Yanls faktor altinda yer alma (3)
hatasiz iglem ,566 Yanls faktor altinda yer alma (3)
personele ulasilabilirlik ,547 Yanli faktor altinda yer alma (3)
sube say1s1 ,538 Yanl faktor altinda yer alma (3)
personel ¢alisma hizi ,520 457 Birden fazla faktor altinda yer alma (2)
hatasiz eksiksiz kayit ,510
bekleme ,495 Yanl faktor altinda yer alma (3)
atm islem kolaylig1 467 Yanls faktor altinda yer alma (4)
kartlardaki problemsizlik ,462 Higbir faktor altinda yer almama (5)
ihtiyaglar: bilme ,462 Yanl faktor altinda yer alma (4)
sube merkezilik Higbir faktor altinda yer almama (1)
islem talimatina uygunluk Higbir faktor altinda yer almama (1)
miisteriye 6zel Higbir faktor altinda yer almama (1)
kredi kart1 yayginlik Hicbir faktor altinda yer almama (1)
ek hizmetler ,593 Yanls faktor altinda yer alma (3)
sponsor 574 Yanls faktor altinda yer alma (3)
borsa hisse senedi alim satim ,557 Yanli faktor altinda yer alma (3)
islevlik
ic ortam ,541
sicak ortam ,536
fiziksel genislik ,535
sayisal performans ,530 Yanlis faktor altinda yer alma (3)
6zel giin hatirlatma ,530 Yanls faktor altinda yer alma (3)
yabanci ,526 Yanls faktor altinda yer alma (3)
tavsiye ,524 Yanli faktor altinda yer alma (3)
kitle ,521 Yanlis faktor altinda yer alma (3)
doviz hesabmin islevligi 516 Yanls faktor altinda yer alma (3)
tanidik personel ,512 Yanl faktor altinda yer alma (3)
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dini ,505 Yanli faktor altinda yer alma (3)
altin hesabi iglemleri 490 Yanls faktor altinda yer alma (3)
dis goriinim ,468

sosyal sorumluluk ,458 Yanlig faktor altinda yer alma (3)

yatirimcet

Higbir faktor altinda yer almama (1)

sube farksizligi

Higbir faktor altinda yer almama (1)

kredi kart1 verme kolaylig

Higbir faktor altinda yer almama (1)

biytiyen banka

Higbir faktor altinda yer almama (1)

gelenek gorenek

Higbir faktor altinda yer almama (1)

kibar personel ,751

gulerytizlu personel ,733

ilgili personel ,688 Birden fazla faktor altinda yer alma (5)
samimi personel ,666

enerjik personel ,614 Yanlis faktor altinda yer alma (4)
¢aligkan personel ,591 Yanli faktor altinda yer alma (4)
saygili personel ,584

anlagilabilir iletisim ,538

bilgili personel ,536

hevesli personel ,506

diizguin gorinumli personel ,490 Yanls faktor altinda yer alma (4)
temiz sube ,485 Yanlis faktor altinda yer alma (3)
glivenilir personel ,465 Higbir faktor altinda yer almama (5)
yenilikci ,459 Yanl faktor altinda yer alma (3)

personel sayisi

Higbir faktor altinda yer almama (1)

kokli Higbir faktor altinda yer almama (1)
kredi vadesi ,783
kredi 6deme kolayligi ,780
kredi gesitlilik ,689
kredi verme kolaylig1 ,668
kredi islem hiz1 ,664
miisteriye 6zel kredi ,661
kredi faiz masraf ,602
kredi kart1 nakit avans ,505
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hediye kampanya bonus Higbir faktor altinda yer almama (1)
mobil bankacilik sorunsuzluk ,768

mobil bankacilik kullanim kolayligi 741

mobil bankacilik hiz 722

internet bankacilig1 sorunsuzluk , 715

internet ~ bankacihigr  kullanim ,701

Lalaslids

internet bankacilig1 hiz AT7

ileri teknoloji ,453 Higbir faktor altinda yer almama (5)
glvenli ,692

bilinirlik ,661

blyik ,555

ayrintili islem bildirimi ,525 | Yanlis faktor altinda yer alma (3)
milli ,512 | Higbir faktor altinda yer almama (5)
az birokrasi Higbir faktor altinda yer almama (1)

*Koyu renk ile isaretlenmis olan maddeler taslak 6lgekten silinmistir. Silinme sebebi stitununda yer alan ifadelerin
sonunda yer alan parantez icindeki rakamlar yapilan islemin oncelik siralamasini gostermektedir

Analiz sirasinda higbir faktor altinda toplanmayan ve faktor yiik degerleri
birden fazla faktorde birbirlerine ayirt edilemeyecek kadar yakin olan maddeler en
basta belirlenerek Olgekten ¢ikarilmistir. Buna gore “sube merkezilik”, “islem
talimatina uygunluk”, “miisteriye 6zel”, “kredi kart1 yayginlik”, “yatirimci”, “sube
farksizlig1”, “kredi karti1 verme kolaylig1”, “biiyliyen banka”, “gelenek gorenek”,
“personel sayis1”, “kokli”, “hediye kampanya bonus”, “az birikrasi” ve “personel
calisma hiz1” maddeleri taslak Slgekten c¢ikarilmistir ve bu 14 maddenin ¢ikarilmasi

sonucunda madde sayis1 64’e diigmiistiir.

Kesfedici desen uygulanirken nicel analiz asamasinda maddelerin hangi
faktorler iginde oldugu belirlendikten sonra bu maddeler; icerik, anlam ve en
onemlisi nitel analiz asamasinda elde edilen temalar ile maddeler arasindaki baglar
gibi mantiksal ve iceriksel nedenler gozetilerek gézden gecirilmeli ve uyumsuz ¢ikan
maddeler elenmelidir (Karademir, 2014; 42). Bu bilgiler 1s1ginda elimizdeki
maddelerden nicel ve nitel analiz asamalarinda farkli faktor ve temalar iginde yer
alan yani uyumsuzluk gosteren 22 madde elenmistir ve toplamda 42 madde kalmustir.
Bu maddeler “ayrintili islem bildirimi”, “yenilik¢i”, “temiz sube”, “eft havale

licreti”, “atm sayist”, “hatasiz islem”, “personele ulasilabilirlik”, “sube sayis1”,
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“bekleme”, “ek hizmetler”, “sponsor”, “borsa hisse senedi alim satim islevlik”,

77 L2 13

“sayisal performans”, “kitle”, “tavsiye”, “6zel giin hatirlatma”, “yabanc1”, “tanidik

personel”, “doviz hesabinin islevligi”, “altin hesabinin islevligi”, “dini” ve *“sosyal

sorumluluk™ maddeleridir.

Her ¢ikarma isleminden sonra faktor yikleri tekrardan kontrol edilerek bu
islemler bastan yapilirken hangi maddelerin 6lgekten daha 6nce ¢ikarilacagina karar
vermede ise maddelerin es kokenlilik degerlerinden yararlanilmigtir. Bu islemler
yapilirken maddelerin ait oldugu faktorle iliskisini agiklayan madde faktor yik
degerlerinin minimum degeri ise 0,50 Uzeri olarak belirlenmistir (Yaslhoglu 2017:
76). Devaminda asagida yer alan 10 madde de olgekten ¢ikarilmistir. Bunlar: “atm
islem kolaylig1”, “ihtiya¢ bilme”, “caliskan personel”, “enerjik personel”, “diizgiin
gorunumli personel”, “ilgili personel”, “guvenilir personel”, “ileri teknoloji”, “kart
problemsizligi” ve “milli”. Sonu¢ olarak hi¢bir maddeyi disarda birakmayacak
sekilde Tablo 4.35’te gorllen 6 faktorli ve 32 maddeden olusan yap1 elde edilirken
bu yap1 toplam varyansin yaklasik %60°1n1 agiklayabilmistir. Maddelerin faktor yiku

degerleri ise 0,818-0,517 araliginda degisim gostermistir.

Faktor analizi ile ¢ok sayidaki degiskeni daha az degiskene indirgemek
amaglandig: i¢in, elde edilen bu faktorleri isimlendirmek gerekmektedir. Bu islem
yapilirken nitel analiz sonucunda ortaya c¢ikan ve isimlendirilen 6 tema, nicel
analizde elde edilen 6 faktore isim olarak verilecektir. Hangi faktore hangi temanin
isminin verilecegine ise s6z konusu maddelerin (kodlarin) hangi tema ve faktor
altinda daha ¢ok birlestigine bakilarak karar verilmistir. Buna gore faktorlerin

isimlendirmesi asagidaki sekilde olmustur:

Faktor 1: islemler ve Maliyetler Faktor 2: Teknoloji
Faktor 3: Personel Faktor 4: Sunulan Hizmetler
Faktor 5: Yap1 ve Ozellik Faktor 6: Fiziksel Imkan
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Tablo 4.35. Kalan 32 Maddeye iliskin Faktdr Analizi Sonuglar

Olcek Alt Boyutu Maddeler (Kodlar) Faktor Yik Oz Deger Varyans (%) Kamalatif
Degeri Varyans (%)
kredi 6deme kolaylig1 0,807
’g kredi vadesi 0,799
‘i kredi islem hiz1 0,723
— =
r s T
o) E kredi gesitlilik 0,712 8,482 26,506 26,506
'Q °>" miisteriye 6zel kredi 0,685
< 5 - -
L -E kredi verme kolaylig1 0,672
% kredi faiz masraf 0,647
o
kredi kart1 nakit avans 0,554
mobil bankacilik sorunsuzluk 0,787
internet bankacilig1 kullanim 0,777
o~ —~ kolayhig1
:% <_OD mobil bankacilik hiz 0,775 3,227 10,086 36,591
; % mobil bankacilik kullanim 0,774
E L_, kolayhig1
internet bankacilig1 sorunsuzluk 0,771
internet bankacilig1 hiz 0,568
kibar personel 0,809
gulerytizlu personel 0,770
® -~ samimi personel 0,735
x 2
:'9 ) saygili personel 0,647 2,500 7,812 44,403
S
é & anlagilabilir iletisim 0,646
LL N
bilgili personel 0,521
hevesli personel 0,517
<« bilgi alma kolaylig1 0,769
o
DO: c_cr.s % fatura 6deme rahatlig 0,764 1.850 5780 50 183
S 5 ) , \
'Q g E cagr1 merkezi islevliligi 0,732
< L
LL I hatasiz eksiksiz kayit 0,529
ic ortam 0,811
; = fiziksel genislik 0,736
o X g 1,601 5,004 55,187
|§ ‘N ‘é dis goriiniim 0,712
< L.E
w sicak ortam 0,553
© bilinirlik 0,818
x 2
O - = guvenli 0,789 1,449 4,528 59,715
E &3
4 = N
E Z 0 buytk 0,667

154




4.3.8.3.Dogrulayic1 Faktor Analizinin Yapilmasi

Aciklayici faktor analizi (AFA) sonucunda elde edilen faktorlerin yapilarinin
uygun olup olmadiginin tespiti ve model gecerliligini gostermek amaciyla olgege
dogrulayic1 faktor analizi (DFA) uygulanmistir. DFA, Yapisal Esitlik Modelleri
(YEM) igerisinde degerlendirilmektedir ve bircok farkli program ile
yapilabilmektedir. Calismamizin AFA kismi ig¢in SPSS programi kullanilmasi
nedeniyle bu programa uyumlu olan AMOS programinin DFA kisminda kullanilmasi
tercih edilmistir.

Modele gore 6 tane madde uyum indeksleri ve standardize regresyon
katsayilarina bakilarak modelden ¢ikarilmislardir. Bunlar “kredi verme kolayligi” ,
“kredi kart1 nakit avans”™ , “internet bankacilig1 hiz” , anlasilabilir iletisim” , hatasiz
eksiksiz kayit” ve “sicak ortam” maddeleridir. Bu modelle birlikte 6lcekte 26 madde

kalmastir.

Tablo 4.36. 32 ve 26 Madde i¢in Standardize Edilmis Regresyon Katsayilari

Faktor Madde 32 Madde I¢in 26 Madde icin
Standardize Edilmis Standardize Edilmis
Regresyon Katsayilari Regresyon Katsayilari

kredi 6deme kolavligi 0.854 0.856
miisterive 6zel kredi 0.721 0.743
. kredi vadesi 0.735 0.740
Islemler | krediislem hizi 0.720 0.702
ve kredi cesitlilik 0.672 0.662
kredi faiz masraf 0.595 0.606
Maliyetler |kredi verme kolavlig 0.607 Atildy
kredi karti nakit avans 0.421 Atilda
internet bankacilig1 kullanim 0.797 0.794
internet bankacilig1 sorunsuzluk 0.807 0.792
.. |Lmobil bankacilik hiz 0.775 0.779
Teknoloji | mobil bankacilik sorunsuzluk 0.721 0.710
mobil bankacilik kullanim 0.684 0.677
internet bankacilig1 hiz 0.607 Atilda
samimi personel 0.743 0.675
aulerviizli personel 0.720 0.666
hevesli personel 0.630 0.663
Personel | saveili personel 0.666 0.646
kibar personel 0.662 0.614
bilaili personel 0.602 0.606
anlasilabilir iletisim 0.598 Atildx
Sunulan | fatura 6deme rahatlig1 0.884 0.885
. bilgi alma kolavligi 0.857 0.858
Hizmetler | casr merkezi islevliligi 0.600 0.600
hatasiz eksiksiz kavit 0.411 Atildx
Yapive | aidvenli 0.857 0.855
.. . bilinirlik 0.724 0.726
Ozellik | hijyik 0.567 0.568
Fiziksel ic ortam 0.787 0.825
. dis goriiniim 0.634 0.655
Imkan | fiziksel genislik 0.669 0.648
sicak ortam 0.561 Atilda
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Tablo 4.37. Dogrulayici Faktor Analizi Igin Uyum indekslerinin Iyi ve Kabul
Edilebilir Olarak Nitelenen Sinirlar1 ve Model Sonucu Elde Edilen Indeks Degerleri

Uyum indeksi Iyi  Uyum | Kabul Modelde Elde | Modelde Elde Edilen

Aralig Edilebilir Edilen Uyum | Uyum indeks Degerinin
Uyum Aralig | indeks Degeri | Kabul Durumu

P Onem Degeri 0,05-0,10 | 0,01-0,05 0,00 Iyi

Ki-Kare / Serbestlik | 0-2 2-3 1,767 Iyi

Derecesi

RMSEA 0-0,05 0,05-0,08 0,044 Iyi

GFI 0,95-1,00 | 0,9-0,95 0,917 Kabul Edilebilir

AGFI 0,90-1,00 | 0,85-0,9 0,894 Kabul Edilebilir

NFI 0,95-1,00 | 0,9-0,95 0,902 Kabul Edilebilir

CFI 0,97-1,00 | 0,95-0,97 0,954 Kabul Edilebilir

(Ergin 2010: 47).

Dogrulayict faktér analizi sonucunda elde edilen standardize edilmis
regresyon katsayilar1 Tablo 4.36°da, 6lgek modeline ait path diyagrami Sekil 4.15’de,
dogrulayic1 faktor analizi i¢in uyum indekslerinin iyi ve kabul edilebilir olarak
nitelenen sinirlart ve model sonucu elde edilen indeks degerleri ise Tablo 4.37°de yer

almaktadir.

Modelde yer alan maddelerin standart regresyon katsayilari Tablo 4.36’ya
gore 0,568 — 0,885 arasinda degigsmektedir. Bu katsayilarin 0,5 {izerinde olmasi
beklendiginden  standart acisindan  modelimiz

regresyon  katsayilari

dogrulanmaktadir.

Model, uyum indeksleri agisindan incelendiginde ise bakilan 7 uyum indeks
degerlerinden 3’1 i¢in model indeks degerlerinin iyi, 4’0 icin ise model indeks
degerlerinin kabul edilebilir araliklar i¢inde yer aldig1 goriilmektedir. Elde edilen bu
veriler 15181inda 6lgegin gergek verilerle uyumlu oldugu ve 6 faktorlii bu yapi igin

elde edilen AFA sonuglarinin, DFA tarafindan dogrulandigi sdylenilebilir.
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4.3.9. i¢c Tutarhihk Analizi

Likert yapida oOlcek gelistirme caligmalarinin temel varsayimlardan biri,
Ol¢iilmek istenen tutumla 6lgekteki her bir madde arasinda yiiksek bir iliski olmasidir
yani temelde her bir maddenin aymi tutumu o6lgmesi gerekliligi vardir (Tavsancil
2002: 152). Bu sebeple, Likert yapida bir Olgegin gelistirilmesi asamasinda
giivenirlik diizeyini belirlemek i¢in i¢ tutarlilik 6lgiitii olarak ele alinan ve Cronbach
tarafindan gelistirilen o katsayis1 kullanilir. O ile 1 arasinda degerler alan o katsayisi
1’e yaklastik¢a Ol¢ekte yer alan maddelerin birbiriyle daha tutarli oldugu ve aynm
ozelligin 6lciildiigli sOylenebilir (Tezbagaran 1996: 46). Cronbach a degerlerine gore
giivenirlik diizeylerinin ne oldugu Tablo 4.38’de g0Osterilmektedir

Tablo 4.38. Cronbach a Degerlerine Gore Giivenirlik Diizeyleri

Cronbach o Katsayisi Guvenirlik Dlzeyi
0,80-1,00 Yiksek Seviyede Guvenirlik
0,60 -0,79 Yeterli Seviyede Givenirlik
0,40 -0,59 Diisiik Seviyede Glivenirlik
0,00-0,39 Giivenilir Degil

(Tavsancil, 2002: 29).

Tablo 4.39. Faktorler ve Tiim Olgege iliskin Cronbach o Degerleri

Faktorler Madde Sayis1 | Cronbach a Katsayis1 | GUvenirlik Dizeyi
Islemler ve Maliyetler 6 0,858 Yiiksek
Teknoloji 5 0,882 Yiksek
Personel 6 0,832 Yiksek
Sunulan Hizmetler 3 0,818 Yiksek
Yap1 ve Ozellik 3 0,742 Yeterli
Fiziksel Imkan 3 0,742 Yeterli
Toplam 26 0,888 Yiiksek
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Kamu gorevlilerinin banka tercihine etki eden faktdrlere iliskin gelistirilen bu
Ol¢egin i¢ tutarliligi, dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen 6 faktore ve
Olcegin tamamina iliskin cronbach alpha degerleri hesaplanarak kontrol edilmis olup
bu degerler Tablo 4.39’da verilmistir. Bu sonuclar 1siginda nitel verilere dayali
olarak gelistirilen 6l¢egin tamaminin ve bu Olgekte yer alan faktorlerin guvenilir
oldugu ve gelistirilen bu 6lgegin yeterli ozelliklere sahip bir veri toplama araci

oldugu sodylenebilir.

4.3.10. Nicel Asama Bulgulari

Arastirmanin nicel asamasit kapsaminda gercgeklestirilen frekans analizi
sonucunda anket sorularmin orneklem iizerindeki dagilimlar1 ortaya koyulmustur.
Tablo 4.40’da katilimcilarin demografik 6zellikleri ve kullandiklar1 bankalara iliskin

bulgularin frekans ve ylizde dagilimlart verilmistir.

Tablo 4.40. Demografik Ozellikler ve Kullanilan Bankalara Ait Bulgular

Degiskenler N % Degiskenler N %
- Kadin 165 41,3 Ilkégretim 9 2,3
>
g Erkek 235 58,8 f: Lise 62 15,5
18-25 23 58 i On Lisans 63 15,8
26-35 169 42,3 En Lisans 206 51,5
E 36-45 131 32,8 = Lisansustl 60 15,0
46-55 59 14,8 3000 alt1 116 29,0
56-65 18 45 3001-4000 155 38,8
Yonetici 7 1,8 = 4001-5000 76 19,0
Genel Idari 58 145 & 5001-6000 28 7,0
Hizmetler Personeli
Yardimci Hizmetler 13 3,3 6000 Uzeri 25 6,3
Personeli
Mihendis 11 2,8 Akbank 46 11,5
Hiz]%iegt?;rT F?é(gcl)(neli ° Lo Denizbank Y e
cza Guvenlik Personeli 60 15,0 QNB Finans Bank 47 11,8
8 Doktor 14 3,5 g Garanti Bankasi 91 22,8
Hemsire 15 3,8 c: Halk Bankasi 70 17,5
Diger Saglik 20 50 % Is Bankasi 76 19,0
AI?ademis;en 15 3,8 3 Vakif Bank 258 64,5
Ogretmen 104 26,0 Yap1 Kredi Bankasi 94 23,5
Diger 77 19,3 Ziraat Bankasi 153 38,3
Diger Bankalar 36 9,0
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Kamu personellerinin banka tercihlerini etkileyen faktorlere iligskin gelistirilen
6l¢egin uygulanmasi sonucu elde edilen sonuglar ve bu 6lgekte yer alan maddeler ve
faktorlere ait merkezi egilim ve dagilim Ol¢iilerinden aritmetik ortalama ve standart

sapmalar Tablo 4.41°de yer almaktadir.

Tablo 4.41. Olgekte Yer Alan Madde ve Faktorlere Ait Bulgular

Faktorler / Maddeler gr'lttarr:rtr:l; S;Zg?ﬁgt
iSLEM VE MALIYETLER 4,05 0,742
Bankadan ¢ekilen kredinin geri 6deme kosullarinda kolaylik saglanmasi banka tercihimi etkiler 4,24 0,887
Bankanin kredi faiz oranlarmin diisiik olmasi banka tercihimi etkiler 4,22 1,056
Bankanin bagvurulan krediyi kisa siirede sonuglandirtyor olmasi banka tercihimi etkiler 411 0,882
Bankanin miisteriye 6zel kredi olanagi sunmasi banka tercihimi etkiler 4,05 1,018
Bankadan ¢ekilen kredilerin vade segeneklerinin uygun olmasi banka tercihimi etkiler 3,98 0,904
Bankanin sunmus oldugu kredilerin ¢esitliligi banka tercihimi etkiler 3,68 1,060
TEKNOLOJI 4,25 0,712
Mobil bankacilik hizmetinin sorunsuz ¢aligmasi banka tercihimi etkiler 4,28 0,844
Internet bankacilig1 hizmetinin kullaniminin kolay olmasi banka tercihimi etkiler 4,25 0,876
Internet bankacilig1 hizmetinin sorunsuz galismasi banka tercihimi etkiler 4,25 0,852
Mobil bankacilik hizmetinin kullaniminin kolay olmasi banka tercihimi etkiler 4,24 0,876
Mobil bankacilik hizmetinin islem hizinin yiiksek olmasi olmasi banka tercihimi etkiler 4,23 0,875
PERSONEL 4,26 0,569
Banka galiganlarinin miisterilere yardimei olmaya hevesli olmasi banka tercihimi etkiler 4,30 0,726
Banka ¢alisanlarinin saygili olmasi banka tercihimi etkiler 4,29 0,725
Banka galiganlarinin giileryiizli olmasi banka tercihimi etkiler 4,29 0,770
Banka ¢alisanlarinin kibar olmasi banka tercihimi etkiler 4,28 0,720
Banka ¢alisanlarinin alaninda bilgili olmasi banka tercihimi etkiler 4,22 0,822
Banka galiganlarinin samimi olmasi banka tercihimi etkiler 4,18 0,852
SUNULAN HiZMETLER 4,42 0,603
Banka ¢agri merkezlerinin sorunlara kisa siirede ¢6ziim uretebilmesi banka tercihimi etkiler 4,44 0,676
Bankanin kartlariyla tiim 6deme islemlerini kolayca yapabiliyor olmak banka tercihimi etkiler 4,42 0,696
Bankadan bilgi almanin kolay olmas1 banka tercihimi etkiler 441 0,740
YAPI VE OZELLIK 4,25 0724
Bankanin giivenilir bir imaj ¢izmesi banka tercihimi etkiler 4,49 0,775
Bankanin bilinir bir banka olmas1 banka tercihimi etkiler 4,29 0,926
Bankanin iglem hacimleri genis olan biiyiik bir banka olmas1 banka tercihimi etkiler 3,97 0,960
FiZIKSEL IMKAN 322 0,910
Banka subelerinin dig gériiniimlerinin giizel olmasi banka tercihimi etkiler 3,22 1,168
Banka subelerinin i¢ goriiniimlerinin giizel olmasi banka tercihimi etkiler 3,25 1,069
Banka subelerinin fiziksel olarak genis olmasi banka tercihimi etkiler 3,19 1,12
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Gelistirilen Olcekte yer alan madde ve faktorler ile demografik degiskenler
arasinda iligki olup olmadiginin test etmek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir.
Ankette yer alan veriler siral1 olarak elde edildiginden spearman korelasyon katsayisi
kullanilacaktir. Ayrica demografik degiskenler i¢ginde sirali olan yasg, egitim durumu
ve gelir durumu degiskenlerinin testi yapilacaktir. Tablo 4.42°de tum faktorler ile
demografik degiskenler arasindaki korelasyonlar verilmisken, Tablo 4.43’de ise tim

maddeler ile demografik degiskenler arasindaki korelasyonlar verilmistir

Tablo 4.42. Olgekte Yer Alan Faktorler Ile Demografik Degiskenler Arasindaki
Korelasyonlara Ait Bulgular

Faktorler Yas Egitim Gelir
Durumu

[slem ve Maliyetler r -,008 010 -,089
p ,867 ,839 ,077

Teknoloji r -,208** 167** ,043
p ,000 ,001 ,387

Personel r -,029 ,050 ,000
p 557 ,320 ,999

Sunulan Hizmetler r -,051 142%* -,005
p ,306 ,004 ,925

Yapi ve Ozellik r -115* 067 -,049
p ,022 ,181 ,330

Fiziksel imkan r 002 -,011 072
p 971 ,822 ,150

Tablo 4.43. Olgekte Yer Alan Maddeler ile Demografik Degiskenler Arasindaki
Korelasyonlara Ait Bulgular

Maddeler Yas Egitim Gelir
Durumu

kredi 6deme kolaylig r -013 -,029 -,101*
p ,794 ,568 ,044

miisteriye 6zel kredi r 066 032 -,035
p ,185 ,525 49

kredi vadesi r -05 -,015 -,087
p ,315 ,758 ,082

kredi islem hizi r ,002 -,02 -,085
p ,967 ,683 ,09

kredi gesitlilik r -,009 -,067 -,110*
p 0,858 ,182 ,028
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kredi faiz masraf r -052 044 -,076
p ,302 ,383 ,132
internet bankacilig1 kullanim r -, 175** ,132** ,059
kolaylig1 p 0 ,008 ,235
internet bankaciligi sorunsuzluk r -,117* ,104* ,016
p ,019 ,037 ,743
mobil bankacilik hiz r -,227** ,107* ,008
p 0 ,032 ,875
mobil bankacilik sorunsuzluk r -,132** ,135** ,047
p ,008 ,007 ,346
mobil bankacilik kullanim kolaylig r -, 143** 125% ,058
p ,004 ,012 25
samimi personel r -,037 017 ,014
p 459 74 ,784
gulerytizlii personel r 044 -,065 -,076
p ,381 ,195 ,128
hevesli personel r -,014 ,057 -,013
p 773 ,255 ,788
saygili personel r -002 045 0
p ,962 ,373 1
kibar personel r -,008 -025 -,005
p 872 ,62 ,919
bilgili personel r -,112* 111* ,038
p ,025 ,027 ,448
fatura 6deme rahatlig1 r -,007 146> -,002
p ,888 ,003 ,964
bilgi alma kolayligi r -,068 124* 011
p 177 ,013 ,832
cagr1 merkezi islevligi r -056 ,104* ,006
p ,265 ,037 ,901
guvenli r -,115* ,081 -,046
p ,022 ,104 ,357
bilinirlik r -,062 ,095 -,012
p ,215 ,058 ,806
blytk r -,116* -,004 -,06
p ,02 ,939 23
ic ortam r 018 -,013 ,061
p 723 ,793 ,227
dis goriiniim r -,001 ,019 057
p ,982 0,7 ,256
fiziksel genislik r ,003 -,034 ,036
p ,945 ,494 475

*: p<0,05, **: p<0,01.
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Teknoloji ile yas arasinda zayif, negatif yonlii ve anlamli bir korelasyon
cikmistir (r = -,208 , p=,000 ). Bu sonuca gore kamu gorevlilerinde yas azaldik¢a
bankanin teknoloji yatirimlari ve imkanlarinin iyi olmasi banka tercihlerini daha

fazla etkilemektedir.

Teknoloji ile egitim durumu arasinda zayif, pozitif yonlii ve anlamli bir
korelasyon ¢ikmustir (r =,167 , p=,001). Bu sonuca gore kamu gorevlilerinde egitim
durumu yiikseldik¢e bankanin teknoloji yatirimlart ve imkanlarinin iyi olmasi banka

tercihlerini daha fazla etkilemektedir.

Bankanin sundugu hizmetler ile egitim durumu arasinda zayif, pozitif yonli
ve anlamli bir korelasyon ¢ikmustir (r = ,142, p=,004 ). Bu sonuca gore kamu
gorevlilerinde egitim durumu yiikseldik¢e bankanin sundugu hizmetlerin niteligi ve

kalitesinin artmasi banka tercihlerini daha fazla etkilemektedir.

Bankanin yapis1 ve 6zellikleri ile yas arasinda zayif, negatif yonlii ve anlamli
bir korelasyon ¢ikmistir (r = -,115 , p=,022 ).Bu sonuca gore kamu gorevlilerinde yas

azaldik¢a bankanin yapisi ve 6zellikleri banka tercihlerini daha fazla etkilemektedir.

Bankanin kredi 6demelerinde sagladig1 kolayliklar ile gelir durumu arasinda
zay1f, negatif yonlii ve anlamli bir korelasyon ¢ikmustir (r = -,101, p= ,044). Bu
sonuca gore kamu gorevlilerinde gelir durumu azaldikca bankanin kredi

O0demelerinde sagladig1 kolayliklar banka tercihlerini daha fazla etkilemektedir.

Bankanin kredilerinde sagladig: cesitlilikler ile gelir durumu arasinda zayif,
negatif yonlii ve anlamli bir korelasyon ¢ikmistir (r = -,110 , p=,028 ). Bu sonuca
gore kamu gorevlilerinde gelir durumu azaldik¢a bankanin kredilerinde sagladig

cesitlilikler banka tercihlerini daha fazla etkilemektedir.

Bankanin internet bankaciliginin kullanimiin kolay olmas ile yas arasinda
zay1f, negatif yonlii ve anlamli bir korelasyon varken (r = -,175 , p= 0) ; egitim
durumu arasinda ise zayif, pozitif yonlii ve anlaml bir korelasyon vardir (r = ,132,
p= ,008). Bu sonuca gore kamu gorevlilerinde yas azaldik¢a ve egitim durumu
arttikga bankanin internet bankaciliginin kullaniminin kolay olmasi1 banka tercihlerini

daha fazla etkilemektedir.
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Bankanin internet bankaciliginin sorunsuz ¢aligmast ile yas arasinda zayif,
negatif yonlii ve anlamli bir korelasyon varken (r = -,117, p=,019 ); egitim durumu
arasinda ise zayif, pozitif yonlii ve anlamli bir korelasyon vardir (r = ,104, p=,037).
Bu sonuca gore kamu gorevlilerinde yas azaldikga ve egitim durumu arttikga
bankanin internet bankaciliginin sorunsuz calismasi banka tercihlerini daha fazla

etkilemektedir.

Bankanin mobil bankaciliginin hizli ¢alismasi ile yas arasinda zayif, negatif
yonlii ve anlaml bir korelasyon varken (r = -,227 , p= 0); egitim durumu arasinda ise
zayif, pozitif yonlii ve anlaml bir korelasyon vardir (r = ,107, p=,032). Bu sonuca
gore kamu gorevlilerinde yas azaldik¢a ve egitim durumu arttikca bankanin mobil

bankaciliginin hizli ¢aligmasi banka tercihlerini daha fazla etkilemektedir.

Bankanin mobil bankaciliginin sorunsuz c¢aligmasi ile yas arasinda zayif,
negatif yonlii ve anlamli bir korelasyon varken (r = -,132 , p=,008); egitim durumu
arasinda ise zayif, pozitif yonlii ve anlamli bir korelasyon vardir (r =,135 , p=,007).
Bu sonuca gore kamu gorevlilerinde yas azaldikga ve egitim durumu arttikga
bankanin mobil bankaciliginin sorunsuz calismasit banka tercihlerini daha fazla

etkilemektedir.

Bankanin mobil bankaciliginin kullaniminin kolay olmasi ile yas arasinda
zayif, negatif yonlii ve anlaml bir korelasyon varken (r = -,143 , p=,004) ; egitim
durumu arasinda ise zayif, pozitif yonli ve anlamli bir korelasyon vardir (r = ,125,
p=,012 ). Bu sonuca gore kamu gorevlilerinde yas azaldik¢a ve egitim durumu
arttikca bankanin mobil bankaciliginin kullaniminin kolay olmasi banka tercihlerini

daha fazla etkilemektedir.

Bankanin personellerinin bilgili olmasi ile yas arasinda zayif, negatif yonli ve
anlamli bir korelasyon varken (r = -,112, p=,025) ; egitim durumu arasinda ise zayif,
pozitif yonlii ve anlamli bir korelasyon vardir (r =,111 , p= ,027). Bu sonuca gore
kamu gorevlilerinde yas azaldikga ve egitim durumu arttikca bankanin

personellerinin bilgili olmasi1 banka tercihlerini daha fazla etkilemektedir.

Bankanin araglartyla fatura 6deme islemlerinin kolayca yapilabilmesi ile

egitim durumu arasinda zayif, pozitif yonlii ve anlamli bir korelasyon c¢ikmigtir
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(r=,146 , p=,003 ). Bu sonuca gore kamu gorevlilerinde egitim durumu arttik¢a
bankanin araclartyla fatura 6deme islemlerinin daha kolay yapilabilmesi banka

tercihlerini daha fazla etkilemektedir.

Bankadan bilgi alabilmenin kolay olmasi ile egitim durumu arasinda zayif,
pozitif yonli ve anlamli bir korelasyon ¢ikmustir (r =,124, p=,013 ). Bu sonuca gore
kamu gorevlilerinde egitim durumu arttikca bankadan daha kolay bilgi alabilmek

banka tercihlerini daha fazla etkilemektedir.

Bankanin ¢agri merkezlerinin iglevligi ile egitim durumu arasinda zayif,
pozitif yonlii ve anlaml1 bir korelasyon ¢ikmigtir (r =,104 , p=,037 ). Bu sonuca gore
kamu gorevlilerinde egitim durumu arttik¢a bankanin ¢agri merkezlerinde daha hizl

ve kolay islem yapabilmek banka tercihlerini daha fazla etkilemektedir.

Bankanin giivenli bir banka olmasi ile yas arasinda zayif, negatif yonli ve
anlamli bir korelasyon c¢ikmistir (r = -,115 , p= ,022). Bu sonuca gdre kamu
gorevlilerinde yas azaldik¢a bankanin daha giivenilir bir yapida olmasi banka

tercihlerini daha fazla etkilemektedir.

Bankanin biiyiik bir banka olmasi ile yas arasinda zayif, negatif yonli ve
anlamli bir korelasyon ¢ikmustir (r = -,116 , p=,02 ). Bu sonuca gore kamu
gorevlilerinde yas azaldik¢a bankanin daha biiyiik ve islem hacmi genis bir banka

olmasi banka tercihlerini daha fazla etkilemektedir.

Diger faktor ve maddeler ile yas, egitim durumu ve gelir diizeyleri arasinda

herhangi bir anlamli korelasyon degeri tespit edilememistir.

Kamu personellerinin banka tercihlerini etkileyen faktorlere iliskin gelistirilen
Ol¢ekte yer alan madde ve faktdrlerin demografik degiskenlere gore farklilik gosterip
gostermedigini belirleyebilmek amaciyla arastirma verilerine t ve F (ANOVA)
testleri uygulanmistir. BUtin Ho hipotezleri grup ortalamalar1 arasinda 6énemli bir
fark bulunmadigi, biitiin Hi hipotezleri ise en az iki grup ortalamalar1 arasinda 6nemli
bir fark bulundugu seklinde kurulmustur. p < 0,05 ise Ho hipotezi reddedilmis, H1
hipotezi kabul edilmis; p > 0,05 ise Ho hipotezi kabul edilmis, Hi hipotezi

reddedilmistir. Tablo 4.44°de bu hipotez ve testlere iliskin sonuglar yer almaktadir.

165



Tablo 4.44. Olgekte Yer Alan Faktorler ve Maddeler Ile Cinsiyet Demografik

Degiskeni Arasindaki Hipotezlere Iliskin t Testi Sonuglar

Cinsiyet
Faktoer ve Maddeler p t
Kadin Erkek

islem ve Maliyetler 4,09 4,01 277 1,088

kredi 6deme kolaylig 4,35 4,16 ,036* 2,107
miisteriye 6zel kredi 3,98 4,11 217 -1,238
kredi vadesi 4,04 3,93 ,214 1,245
kredi islem hiz1 4,16 4,07 ,346 ,944
kredi gesitlilik 3,75 3,64 322 ,993
kredi faiz masraf 4,30 4,17 217 1,237
Teknoloji 4,34 4,18 ,027* 2,227

internet bankaciligi kullanim kolaylig 4,34 4,18 ,075 1,788
internet bankacilig1 sorunsuzluk 4,38 4,17 ,013* 2,494
mobil bankacilik hiz 4,35 4,14 ,018* 2,373
mobil bankacilik sorunsuzluk 4,38 421 ,048* 1,987
mobil bankacilik kullanim kolayligi 4,27 4,22 ,584 548
Personel 431 4,22 ,154 1,429

samimi personel 4,16 4,18 826 -,220
gulerylzli personel 4,34 4,26 ,291 1,057
hevesli personel 4,35 4,27 1263 1,122
saygil1 personel 4,36 4,23 ,091 1,694
kibar personel 4,33 4,25 ,291 1,058
bilgili personel 4,30 4,15 ,081 1,752
Sunulan Hizmetler 4,48 4,38 ,084 1,733

fatura 6deme rahatlig1 4,550 4,36 ,035* 2,115
bilgi alma kolaylig 4,48 4,35 ,075 1,786
cagr1 merkezi islevligi 4,46 4,42 571 ,568
Yapi ve Ozellik 4,33 4,19 ,078 1,769

g[]venli 4,53 4,45 ,304 1,029
bilinirlik 4,36 4,24 ,191 1,312
blyuk 4,08 3,89 ,053 1,945
Fiziksel Imkan 313 328 116 -1,569

i(; ortam 3,13 3,32 ,079 -1,763
dis goriiniim 3,21 3,23 872 -,161
fiziksel geniglik 3,06 3,29 ,046* -2,000

Grup ortalamalar1 arasinda fark bulunan yani Hi hipotezi kabul edilen (p < 0,05) p degerleri koyu olarak isaretlenmistir
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Tablo 4.44 ve Tablo 4.45°de t testi ile elde edilen sonuclarla cinsiyet

demografik degiskenine gore ortalamalar1 arasinda farklilik olan degiskenler

belirlenmis ve sonrasinda agiklanmustir.

Tablo 4.45. Olgekte Yer Alan Faktorler ve Maddeler ile Cinsiyet Demografik

Degiskeni Arasindaki t testi Sonuglart

Degiskenler | Aciklama
- Cinsiyetlere gore bankalarin kredi 6demelerinde miisterilerine sagladiklari kolayliklar
Cinsiyet - . o . s
kredi 6deme maddesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmigtir
. (p=,036<0,05).Buna gore kadinlar erkeklere kiyasla bu degiskeni banka tercihlerinde
kolaylig1 .. L .
daha énemli gérmektedirler.
Cinsiyetlere gore bankalarin teknolojik imkanlar1 ve altyapilar1 faktorii arasinda
Cinsiyet - istatistiksel olarak anlaml bir farklilik tespit edilmistir (p =,027 < 0,05). Buna
TEKNOLOIJI | gore kadnlar erkeklere kiyasla bu faktorii banka tercihlerinde daha 6nemli
gormektedirler.
Cinsiyet - Cinsiyetlere gore bankalarin internet bankacilig1 islemlerinin sorunsuz gerceklesmesi
internet maddesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir(p = ,013 < 0,05).
bankacilig Buna gore kadinlar erkeklere kiyasla bu degiskeni tercihlerinde daha 6nemli

sorunsuzluk

gbrmektedirler.

;‘:sillyet E _Cins_iyf:tlere gore bankalarin mobil bankacilik islemlerinin hizli olmas1 maddesi arasinda
bankacilik istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (p =,018 < 0,05). Buna goére

hiz kadinlar erkeklere kiyasla bu degiskeni banka tercihlerinde daha 6nemli gérmektedirler.
Cinsiyet - o N . . . .
mobil Cinsiyetlere gore bankalarin mobil bankacilik iglemlerinin sorunsuz gerceklesmesi
bankacilik maddesi arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik tespit edilmistir(p=,048<0,05).

sorunsuzluk

Buna gore kadinlar erkeklere kiyasla bu degiskeni tercihlerinde daha 6nemli gérmektedir

Cinsiyet - Cinsiyetlere gore banka araglari ile fatura 6demelerinin rahat gergeklegsmesi maddesi
fatura 0deme | arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir(p =,035 < 0,05). Buna
rahatlig1 gore kadnlar erkeklere kiyasla bu degiskeni tercihlerinde daha 6nemli gérmektedirler.
Cinsiyet - Cinsiyetlere gore banka subelerinin fiziksel olarak genis olmasi maddesi arasinda

fiziksel istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (p=,046<0,05). Buna gore erkekler
genislik kadinlara kiyasla bu degiskeni banka tercihlerinde daha 6nemli gérmektedirler.

Tablo 4.46°da F testi ile elde edilen sonuglarla yas, egitim durumu, gérev ve

gelir durumu demografik degiskenlerine gore ortalamalar1 arasinda farklilik olan

degiskenler belirlenmistir. Tablo 4.47, Tablo 4.48 ve Tablo 4.49°da ise hangi gruplar

arasinda farklilik oldugunu belirlemek i¢in ¢oklu karsilagtirma testi sonuglari

verilmistir.
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Tablo 4.46. Olcekte Yer Alan Faktorler ve Maddeler Ile Yas, Egitim Durumu, Gorev
ve Gelir Durumu Demografik Degiskenleri Arasindaki Hipotezlere iliskin F Testi

Sonuglari
Yas D]%JgriltJinTu Gorev DSfJir:]u
F P F p F p F p
Islem ve Maliyetler 1,827 | ,123 311 ,870 | 2,063 | ,022 | 1,719 | ,145
kredi 6deme kolaylig 2,300 | ,058 ,599 663 | 1,363 | ,188 | 1,917 | ,107
miisteriye 6zel kredi 1,443 | 219 617 ,650 | 1,185 | ,295 ,406 ,804
kredi vadesi 1,607 | ,172 | ,342 | 850 | 1,622 | ,000 | 1,825 | ,123
kredi islem hizi 1,522 | ,195 432 , /86 | 1,213 | ,276 | 1,671 | ,156
kredi gesitlilik ,881 A75 1 1,774 | 133 | 1,294 | 225 | 2,318 | ,057
kredi faiz masraf 1877 | ,114 | 1,587 | ,177 | 2,856 | ,001 | 2,400 | ,050
Teknoloji 3,648 | ,006 | 2,787 | ,026 | 3,478 | ,000 , 755 ,555
internet bankaciligy 3,263 | ,012 | 2,907 | ,022 | 2,365 | ,008 | 1,055 | ,379
kullanim kolaylig1
internet bankacilig1 1,369 | ,244 | 1,928 | ,105 | 2,490 | ,005 ,486 , 746
sorunsuzluk
mobil bankacilik hiz 5593 | ,000 | 1,456 | ,215 | 2,005 | ,027 ,926 ,448
mobil bankacilik 2,097 | ,081 | 1,752 | ,138 | 2,911 | ,001 | 1,065 | ,374

sorunsuzluk

mobil bankacilik kullanim | 2 008 | ,093 | 2,415 | ,048 | 3,246 | ,000 | ,595 | ,666
kolaylig1

Personel 2,852 | ,024 | 699 | /593 | 1,541 | ,114 | 376 | ,825

samimi personel 2,117 | ,078 ,315 ,868 | 1,625 | ,089 ,379 ,824
gulerylzli personel ,867 ,484 ,800 ,526 ,934 ,508 821 ,513
hevesli personel 1,280 | ,277 797 ,528 | 3,318 | ,000 ,756 ,555
saygili personel 1,795 | ,129 ,708 587 | 1,414 | ,164 ,875 AT9
kibar personel 3,319 | ,011 ,785 ,536 122 717 ,223 ,925
bilgili personel 2,448 | 046 | 4,083 | ,003 | 1,464 | ,143 | 1,564 | ,183
Sunulan Hizmetler 1,532 | ,192 | 2,125 | ,077 | 1,409 | ,166 | ,261 | ,903
fatura 6deme rahatligt 1,363 | ,246 | 2,532 ,040 | 1,516 ,123 ,519 7122
bilgi alma kolaylig 2,153 | ,074 | 1,906 | ,109 | ,898 | ,542 ,175 | 951
cagri merkezi islevligi 1,227 | ,299 | 1,083 | ,364 | 1,495 | ,131 | 1,111 | ,351
Yapi ve Ozellik 2,986 | ,019 | 1,924 | ,106 | ,932 | 509 | 414 | ,798
guvenli 3,390 | ,010 | 3,012 | ,018 | ,920 | ,521 312 | ,870
bilinirlik 2,057 | ,086 | 1,911 | ,108 | 1,265 | ,242 ,286 | ,887
blyuk 1,853 | ,118 | ,566 | ,687 | ,667 770 | 526 | ,716
Fiziksel imkan 557 ,694 ,396 811 | 2,434 | ,006 ,961 429

i¢ ortam 277 | ,893 | ,236 | ,918 | 2,624 | ,003 | 1,571 | ,181
dis goriiniim 2,382 | ,051 | 1,133 | ,341 | 2,482 | ,005 | ,557 | ,694
fiziksel geniglik ,082 | ,988 | ,186 | ,946 | 1,061 | ,392 458 | 767
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Tablo 4.47. Yas Demografik Degiskeni I¢in Olgekte Yer Alan Faktor ve Maddelere
Ait Tanimlayici Istatistikler ve LSD Coklu Karsilastirma Test Sonuglar

18-25 26-35 36-45 46-55 56-65
TEKNOLOJI 4,51 + 0,54 436 +0,66° | 4,17+0,76" | 4,07 +0,74> | 4,02 +0,69°
internet . . b b b
bankacilig 4,57 £ 0,59 437+0,81% | 4,17+0,89° | 3,98+1,00° | 4,17 +0,99
kullanmim kolayhg:
hmobil bankacihk | 4 61 + 0 58 438+0,77° | 4,14+0,93" |3,98+0,86" | 3,72+1.27"

1Z

PERSONEL 4,51 + 0,52 423+057° | 4,25+0,58° | 4,16+0,52° | 4,54 + 0,53
kibar personel 457+059% | 425+0,71™ | 427+0,71" | 4,14+0,82° | 4,72 +4,46°
bilgili personel 465+071% | 423+0,81° |4,19+0,78" | 4,03+0,91° | 4,28 +0,96%
YAPI'VE 4,46+039" | 4,34+059° |422+075" |4,01+0,93 |4,17+1,01®
OZELLIK
guvenli 4,74 + 0,45 457+0,64% | 447+0,74° | 419+1,09° | 4,50 +1,04®

a,b,c: Herbir faktor 6zelligi icinde ayni harfi tagiyan ortalamalar istatistiksel olarak 6nemli diizeyde farkl degildir (P>0.05).
Degerler (Ort£SS) seklinde verilmistir.

Tablo 4.48. Egitim Durumu Demografik Degiskeni I¢in Olgekte Yer Alan Faktor ve
Maddelere Ait Tanimlayici Istatistikler LSD Coklu Karsilastirma Test Sonuglar

Tkogretim Lise Onlisans Lisans Lisansustu
TEKNOLOJI 3,73+0,62° | 4,11+0,69% | 4,17+0,65" | 4,34+0,71* | 4,25+0,78%
internet
bankacihg 344+124° | 413+0,80* | 4,17 +0,87° 4,34+0,86% | 4,25+0,91°
kullamim kolayhg:
rol:’ﬂ banl:ﬁ'lﬂlllk 3,56 +0,88" |4,08+0,89% | 419+098" |4,32+0,79" | 4,27 +0,99°
ullanmim kolayhg:
bilgili personel 344+133 |405+1,02° |429+068" |4,21+080° | 445059
fatura 6deme 3,80+0,78° | 4,27+0,68" | 441+0,71® | 4,45+0,70® | 4,53 +0,65°
hathg
rahathg
gtivenli 367+1,41° | 440+0,80* | 4,48+0,80° |453+0,75" | 4,554%0,62°

a,b,c: Herbir faktor 6zelligi icinde ayni harfi tagiyan ortalamalar istatistiksel olarak 6nemli diizeyde farkl degildir (P>0.05).
Degerler (Ort£SS) seklinde verilmistir.
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Tablo 4.49. Gérev Demografik Degiskeni i¢in Olgekte Yer Alan Faktor ve
Maddelere Ait Tanimlayici Istatistikler ve LSD Coklu Karsilastirma Test Sonuglar

ISLEM VE 371+ | 410+ | 4,05+ | 383t | 3,75+ | 420+ | 349+ | 430+ | 4,15+ | 438 | 3,93t | 4,00%
MALIYETLER | 054 | 071® | 052® | 1,14® | 0,72* | 052 | 0,88° | 0,73® | 0,65® | 0,56 | 0,92 | 0,58%

kredi faiz 343t | 433+ | 377+ | 373t | 3,83t | 4,55+ | 3,20+ | 4,53t | 4,30+ | 453+ | 421x | 417+
masraf 1,40¢ | 1,020 | 1,54® | 1,49 | 0,98®¢ | 057* | 1,20° | 092* | 0,87™ | 064° | 1,12%° | 1,07*°

. 411 | 412+ | 355+ | 438+ | 437+ | 428+ | 414+ | 407+ | 396+ | 443+ | 451+ | 416+
TEKNOLOJI 023 | 085" | 073 | 060™ | 029™ | 052 | 0,75 | 0,90°" | 0,85° | 0,65® | 0,61 | 0,72%

internet 4,29+ | 4,17+ 3,54+ 4,18+ 4,67+ 4,20+ | 4,00+ | 4,07+ | 4,05+ | 453+ | 451+ | 4,16+
bankacihg: 049" | 101° |13 | o098 | 052 |07 | o088 | 096 | 1,00* | 0,64 | 072% | 090°
kullanim
kolayhg1
internet 429+ | 421+ | 354+ | 436+ | 450+ | 422+ | 421+ | 400+ | 400+ | 447+ | 452+ | 412+
bankaciligt 049® | 087° | 113° | 067 | 055 | 069° | 098° | 093 | 097 | 064 | 074 | 097

sorunsuzluk

; 371t | 4,03+ | 369+ | 436+ | 450+ | 432+ | 414+ | 3,93+ | 4,05+ | 433+ | 445+ | 4,18+
mobil
bankacilik hiz 1,25 | 1,00 | 0,86° 0,67® | 0,55 0,68® | 0,77%¢ | 1,16 | 1,00 | 0,90® | 0,80° | 0,87

mobil 414+ | 420+ | 338+ | 445: | 400+ | 432+ | 407+ | 413+ | 380+ | 460+ | 450+ | 416+
bankacihk 0.3g%° 1.002b¢ 1124 0.69% oebe 0.60% 1.142b¢ 0 922¢ 1 36% 063? 0,742 0.86%¢
kullanmim
kolayhg1
mobil 414+ | 407+ | 362+ | 455+ | 417+ | 435+ | 420+ | 420+ | 390+ | 420+ | 457+ | 421
bankacihk 038% | 1,04% | 104° | 069" | 041™ | 061* | 073" | 1,00% | 107 | 1,08 | 0,69" | 0,82%

sorunsuzluk

4,00+ 4,31+ 4,15+ 4,36+ 4,33+ 4,28+ 4,07+ 4,40+ 3,55+ 4,80+ 4,40+ 4,34+
heVeSIl perSOﬂe| 0’580d O,GSHbC O,SGHbC 0’67abc O,SZHbC 0,803bc O,GZHbC 0’63abc 1110d 0}413 O,GZHbC 0'74abc

FiZIKSEL 286+ | 304+ | 321+ | 339+ | 344+ | 346+ | 295+ | 278+ | 2,73+ | 382+ | 322+ | 3,20+
iIMKAN 0,63 | 0,95 | 0,78 | 0,98 | 0,81® | 0,75® | 098" | 0,80° | 0,72* | 0,72° | 097° | 0,94°

271 | 314+ | 346: | 318t | 367+ | 357+ | 279t | 260+ | 270+ | 387+ | 327 | 326x
I¢ ortam 0,05% | 1,19 | 113% | 087" | 052 | 0,96 | 112 | 083° | 098° | 064 | 1,00 | 107>

314+ | 300+ | 292+ | 336+ | 333+ | 355+ | 307+ | 307+ | 245+ | 407+ | 3,14% | 3.34%
dis goriiniim 1,22 | 1,000 | 095 | 1,20° | 121 | 1,13® | 0,92¢ | 1,22 | 1,15 | 0,80° | 1,21° | 1,18

1: Yonetici, 2: Genel Idari Hizmetler, 3: Yardime1 Hizmetler Personeli, 4 :Miihendis, 5 :Diger Teknik Hizmetler Personeli,
6:Giivenlik Personeli, 7: Doktor, 8 : Hemsire, 9 : Diger Saglk Personeli, 10 : Akademisyen, 11 : Ogretmen, 12 : Diger.
a,b,c,d,e: Herbir faktor 6zelligi iginde ayni harfi tasiyan ortalamalar istatistiksel olarak 6nemli diizeyde farkh degildir (P>0.05).
Degerler (Ort£SS) seklinde verilmistir.
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Tablo 4.50. Cinsiyet ile Tercih Edilen Banka Arasindaki Capraz Tablo

Tercih Edilen Banka
£
X 2 ~ _ < = R
k] 4 g E = g § 5 ?‘: z z kS S
> S |2 by G2 (2 |2 |5 FE E |se |F
g 2 |5 ES K5 |3 |®& |2 B3 E% &5
(@) < [a) o OmAm T oy > 2 N2 Am
Say1 13 |7 13 |44 |30 |27 |8 |39 |58 10
Cinsiyet icinde
79 |42 79 | 267 | 182 | 164 | 563 | 236 | 352 | 6,1
g Pay (%) 165
2 _
Bankaleinde | 00\ 115 | 277 | 484 | 429 | 355 |341 | 415 |379 | 278
Pay (%0)
Say1 33 10 |34 |47 |40 |49 170 |55 |95 | 26
Cinsiyet icinde
x b o6) 140 |43 | 145 | 200 | 170 |209 | 723 [234 |404 |111 | .
=
i} .
Bankaleinde | )2 | cog | 703 | 516 | 571 | 645 | 659 | 585 | 621 | 722
Pay (%)
g Say1 46 17 |47 |91 |70 |76 |258 |94 |153 |36 | 400
o
o
'_

Tablo 4.50’de Cinsiyet ile tercih edilen banka arasindaki g¢apraz tablo
incelendiginde kadin miisteri sayisinin genel miisteri sayisina oraninin en yiiksek
oldugu banka %48,4 ile Garanti Bankasi iken en diisiik oldugu banka ise % 27,7 ile
QNB Finans Bank olmustur. Erkek miisterilerde ise dogal olarak tam dersi bir durum
s0z konusudur. Erkek miisteri sayisinin genel miisteri sayisina oraninin en yiiksek
oldugu banka % 72,3 ile QNB Finans Bank iken en diisiik oldugu banka ise %51,6

ile Garanti Bankas1 olmustur.
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Tablo 4.51. Yas ile Tercih Edilen Banka Arasindaki Capraz Tablo

Tercih Edilen Banka

£ |8 E_ ez |8 |f |2 REI LEI|S S
< a} OCm Om I = > A N& Am [
Say1 1 2 3 8 3 6 2 | 3 | 16 | 2
18-25 | Yaslicinde Pay (%) | 43 | 87 | 130 | 348 | 130 | 26, | 522 | 130 | 69,6 | 87 | 23
Banka iginde Pay(%) | 22 | 118 | 64 | 88 | 43| 79 | 47 | 32 | 105 | 56
Say1 17 | 3 12 | 42 | 33 | 31 | 110 | 37 | 70 | 15
2635 | Yaslginde Pay (%) | 101 | 18 | 71 | 249 | 195 | 183 | 651 | 21,9 | 414 | 89 | 469
Banka iginde Pay (%) | 37,0 | 17,6 | 255 | 462 | 47,1 | 408 | 426 | 394 | 458 | 417
Say1 17 | 7 | 26 | 34 | 25 | 22 | 78 | 38 | 42 | 15
36-45 | Yas iginde Pay (%) | 130 | 53 | 198 | 260 | 19,1 | 168 | 595 | 29,0 | 321 | 115 | 131
Banka iginde Pay (%) | 37,0 | 41,2 | 553 | 37,4 | 357 | 289 | 302 | 404 | 275 | 417
Sayl 9 5 5 5 8 | 12 | 42 | 16 | 20 | 4
4655 | Yasiginde Pay (%) | 153 | 85 | 85 | 85 | 136 | 203 | 712 | 27,1 | 339 | 68 |59
Banka iginde Pay (%) | 196 | 294 | 106 | 55 | 11,4 | 158 | 163 | 17,0 | 131 | 111
Say1 2 0 1 2 1 5 | 16 | 0 5 0
56-65 | YasigindePay (%) | 111 | 00 | 56 | 111 | 56 | 278 | 889 | 00 | 278 | 00 | 18
Banka iginde Pay (%) | 43 | 00 | 21| 22| 14| 66 | 62| 00| 33| 00
Toplam Sayr 46 | 17 | 47 | 91 | 70 | 76 | 258 | 94 | 153 | 36 | 400
Tablo 4.51°de yas ile tercih edilen banka arasindaki c¢apraz tablo

incelendiginde 18-25 yas araligindaki miisteri sayisinin genel miisteri sayisina orani
en ylksek olan banka % 11,8 ile Deniz Bank olmustur. Diger yas araliklarinda ise
strastyla 26-35 yas araliginda % 46,2 ile Garanti Bankasi, 36-45 yas araliginda%
55,3 ile QNB Finans Bank, 46-55 yas araliginda % 29,4 ile Deniz Bank, 56-65 yas

araliginda ise % 6,6 ile Is Bankas1 o yas araligindaki miisteri sayisinin genel miisteri

sayisina orani en yiiksek olan bankalar olmuslardir.
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Tablo 4.52. Egitim Durumu ile Tercih Edilen Banka Arasindaki Capraz Tablo

Tercih Edilen Banka
=
£
£
= 2 -
2 - t |z |3 E .
E x o T = 3 = 2 7 7 =
£ s |2 ELEE (€ |2 |5 M3 k3 Lo |E
& 2 |5 BES k5 |3 |® |% |5 E% @5 |2
< [a] Co Om T <y > M N Ao =
Say1 1 0 2 2 0 0 7 1 5 2
E
K Egitim icinde Pay (%) 11,1 00 | 222 | 222 0,0 00 | 778 | 111 222 |9
_é” 55,6
- Banka i¢inde Pay (%) 2,2 0,0 43 2,2 0,0 0,0 2,7 1,1 33 | 56
Say1 7 4 10 20 7 9 37 13 24 3
@ Egitim icinde Pay (%) 11,3 65 | 161 | 323 | 11,3 | 145 | 597 | 210 | 38,7 | 48 | 62
2
Banka i¢inde Pay (%) 152 | 235 | 21,3 | 220 | 100 | 11,8 | 143 | 138 | 157 | 83
Say1 7 3 6 21 5 7 42 6 22 2
2
3 Egitim icinde Pay (%) 11,1 48 95 | 333 79 | 111 | 66,7 95 | 349 | 32 |63
.|
o
© Banka icinde Pay (%) 152 | 176 | 128 | 231 71| 92 | 163 64 | 144 | 56
Say1 21 8 21 36 48 45 126 62 78 23
§ Egitim icinde Pay (%) 10,2 39 | 102 | 175 | 233 | 21,8 | 61,2 | 301 | 37,9 | 11,2 | 206
2
Banka icinde Pay (%) 457 | 471 | 447 | 396 | 686 | 592 | 488 | 66,0 | 51,0 | 639
Say1 10 2 8 12 10 15 46 12 24 6
E
= Egitim icinde Pay (%) 16,7 33 | 133 | 200 | 16,7 | 250 | 76,7 | 20,0 | 40,0 | 10,0 | 60
e
@
p Banka icinde Pay (%) 21,7 | 11,8 | 17,0 | 132 | 143 | 197 | 178 | 128 | 157 | 16,7
§ Say1 46 17 47 91 70 76 258 94 153 36 400
s
|_

Tablo 4.52’de egitim seviyesi ile tercih edilen banka arasindaki ¢apraz tablo
incelendiginde Ilkdgretim mezunu miisterilerin genel miisteri sayisina orani en
yiiksek olan bankalar %5,6 ile bu 9 banka haricindeki diger bankalar olmuslardir.
Diger egitim seviyelerinde ise sirastyla lise mezunlarinda % 23,5 ile Deniz Bank, 6n
lisans mezunlarinda % 23,1 ile Garanti Bankasi, lisans mezunlarinda %68,6 ile Halk
Bankasi ve lisansiistii mezunlarda ise %21,7 ile Akbank o egitim seviyesindeki

miisteri sayisinin genel miisteri sayisina orani en yiiksek olan bankalart olmuslardir.

173




Tablo 4.53. Gorev ile Tercih Edilen Banka Arasindaki Capraz Tablo

Tercih Edilen Banka

P ~ 2 ™ —
£ « |8 T 1% |3 E 5
oM T = 2 E] ] @ 1] iy
s | E ES |2 |2 |§ H3 g3 bs |5
2 |5 S kE |3 |®& |2 B3 E= »g |2
< [a] oo Oem T oy > 2 N8 Am =
Say1 0 0 1 1 0 2 5 1 5 1
=) Gorevlsinde Pay | oo | 00 | 143 | 143 | 00 | 286 | 714 | 143 | 714 | 143 |,
@ (%)
c
S .
Banka I¢inde Pay 0,0 00| 21| 11| 00 26 | 19| 11| 33| 28
(%)
Say1 6 1 7 12 5 7 53 1 23 2
T —
g 2| GorevlsindePay | 103 | 17 | 121 | 207 | 86 | 121 | 914 | L7 | 397 | 34 | g
o= %
=% (%)
ES
O T| BankalgindePay | 130 | 59| 149 | 132 | 71| 92| 205 | 11| 150 | 56
(%)
. Say1 0 1 2 7 3 1 10 4 5 3
s
E T Gorev icinde Pa
£ g ¢ y 00 | 77 | 154 | 154 | 231 | 77| 769 | 308 | 385 | 231 | 13
5 2 (%)
E & .
= BankalsindePay | 0o | 59| 43| 22| 43| 13| 39| 43| 33| 83
>~ (%)
Say1 2 1 3 2 0 4 8 1 4 0
n P =
=] Gorev Iginde Pay 18,2 91 | 273 | 182 00 | 364 | 727 | 91 | 364 | 00 |,
& (%)
=
Banka I¢inde Pay 43 | 59 64 | 22| 00| 53| 31| 11| 26| 00
(%)
= Say1 0 1 0 0 1 2 6 0 1 0
2 5
E 2 —
28 Gorev Iginde Pay 00 | 167 | 00| 00| 167 | 333 | 1200| 00 | 167 | 00 |6
= B (%)
3 =
2 B _
8 §| Bankalginde Pay 0,0 50 | 00| 00| 14 | 26| 23 00| 07| 00
T (%)
- Say1 6 1 4 15 6 10 | 48 8 23 3
2
2 — —
5 Gorev Iginde Pay 100 | 17| 67| 250 | 100 | 167 | 80,0 | 133 | 383 | 50| g
o (%)
X
= _
g Bankal¢inde Pay | 135 | 59 85 | 165 | 86 | 132 | 186 | 85| 150 | 83
o
Say1 3 0 3 3 2 4 11 1 5 3
5 Gorevlsinde Pay | 514 | 00 | 214 | 21,4 | 143 | 286 | 786 | 71 | 357 | 214 | 4,
v (%)
o
a _
Ba”ka(lg/“)‘depay 65 00| 64 | 33 29 | 53 43 | 11| 33| 83
(o)
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Say1 3 0 1 1 6 2 8 0 9 2
%) P T .
= GorevIginde Pay | 594 | 09 | 67 | 67 | 400 | 133 | 533 | 00 | 600 | 133 | 15
£ (%)
D
= _
Banka Iginde Pay | 45 00| 21| 11| 86 26| 31| 00| 59 | 56
(%)
Sayi 2 2 1 9 0 1 14 2 10 0
< _
Ll G"’re"g')‘del’ay 100 | 100 | 50| 450 | 00 | 50 | 700 | 100 | 500 | 00 | 20
= 2 0
S & i
| Banka I¢inde Pay 43 | 118 | 21| 99| 00 13| 54| 21| 65| 00
(%)
Sayi 3 2 0 3 2 2 15 2 4 0
&
2 Gorevlcinde Pay | 500 | 133 | 00 | 200 | 133 | 133 | 1200 | 133 | 267 | 00 | 15
5 (%)
ge)
g =
< Banka Iginde Pay 65 | 118 | 00| 33| 29| 26| 58| 21| 26 | 00
(%)
Say1 11 3 11 | 16 | 39 | 27 | 31 | 65 | 38 | 16
5 ——
E Gorev Iginde Pay | 4106 | 29 | 106 | 154 | 375 | 260 | 298 | 625 | 365 | 154 | 104
2 (%)
3
Ba”ka(lg/“)‘d“’ay 239 | 176 | 234 | 176 | 557 | 355 | 120 | 691 | 248 | 444
(1)
Sayi 10 5 14 | 27 6 14 | 49 9 26 6
5 Gorev I¢inde Pay | 134 | g5 | 182 | 351 | 78 | 182 | 636 | 11,7 | 338 | 7.8 | 77
30 (%)
[=)
Bankal¢inde Pay | 517 | 294 | 208 | 297 | 86 | 184 | 190 | 96 | 170 | 167
(%)
£ Say1 46 | 17 | 47 | 91 | 70 | 76 | 258 | 94 | 153 | 36 | 400
E
'_

Tablo 4.53’de kamu personellerinin gorevleri ile tercih edilen banka

arasindaki capraz tablo incelendiginde yonetici pozisyonunda g¢alisan miisterilerin

% 2,8 ile bu 9 banka

genel miisteri sayisina orani en yiiksek olan bankalar

haricindeki diger bankalar olmuslardir. Diger pozisyonlarda ise sirasiyla genel idari

hizmetler personelinde % 20,5 ile Vakitbank, yardime1 hizmetler personelinde % 8,3

ile bu 9 banka haricindeki diger bankalar, miihendislerde % 6,4 ile QNB Finans

Bank, diger teknik hizmetler personelinde % 5.9 ile Deniz Bank, giivenlik ile ilgili
personellerde % 18,6 ile Vakifbank, doktorlarda % 8,3 ile bu 9 banka haricindeki
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diger bankalar, hemsirelerde % Halkbank, diger saglik personellerinde % 11,8 ile
Deniz Bank, akademisyenlerde % 11,8 ile Deniz Bank, 6gretmenlerde % 69,1 ile
Yap1 Kredi Bankas1 ve diger pozisyonlarda ¢alisanlarda ise % 29,8 ile QNB Finans
Bank o pozisyondaki miisteri sayisinin tim miisteri sayisina orani en yiiksek olan

bankalar1 olmuslardir.

Tablo 4.54. Gelir Diizeyi ile Tercih Edilen Banka Arasindaki Capraz Tablo

Tercih Edilen Banka
g
B w
a < |3 x z = R -
= x a sz |8 = 2 |5z z s | g
3 8 N Oy 82 | X g S -2 g2 |5 £ 3
< 5 B8 8§ | = A s S5 E S 5 s
< [a] Co Om T <y > R N /Rm =
Say1 11 4 19 45 8 19 73 14 40 8
< h___
2 Gelir I¢inde Pay 95 34 16,4 38,8 6,9 16,4 62,9 12,1 34,5 6,9 116
= (%)
: Banka I¢inde 23,9 23,5 40,4 49,5 11,4 25,0 28,3 14,9 26,1 22,2
Pay (%)
3 Say1 16 6 11 16 37 26 89 52 61 14
'_
o <
S g Gelir I¢inde Pay 10,3 3,9 7,1 10,3 23,9 16,8 57,4 33,5 39,4 9,0 155
- (%)
§ Banka I¢inde 34,8 35,3 23,4 17,6 52,9 34,2 34,5 55,3 39,9 38,9
® Pay (%)
3 Say1 10 2 9 16 18 17 54 19 29 7
'_
o —
S § Gelir I¢inde Pay 13,2 2,6 11,8 21,1 23,7 22,4 71,1 25,0 38,2 92 | 76
- (%)
§ Banka ig:inde 21,7 11,8 19,1 17,6 25,7 22,4 20,9 20,2 19,0 19,4
= Pay (%)
3 Say1 2 2 5 6 3 8 23 5 11 4
|_
o —
= g Gelir I¢inde Pay 7,1 7,1 17,9 21,4 10,7 28,6 82,1 17,9 39,3 143 | 28
T E (%)
8 Bankaiginde | 43 [ 118 | 106 | 66 | 43 | 105 | 89 | 53 | 72| 111
0 Pay (%)
_ Say1 7 3 3 8 4 6 19 4 12 3
g
:3 Gelir ig:inde Pay 28,0 12,0 12,0 32,0 16,0 24,0 76,0 16,0 48,0 12,0 25
= (%)
o r
§ Banka I¢inde 15,2 17,6 6,4 8,8 57 79 7,4 43 78 8,3
Pay (%)
E Say1 46 17 a7 91 70 76 258 94 153 36 400
s

Tablo 4.54’de gelir diizeyi ile tercih edilen banka arasindaki ¢apraz tablo

incelendiginde 3000 TL’nin altinda maas alan misteri sayisinin genel miisteri
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sayisina orani en yliksek olan banka % 49,5 ile Garanti Bankas1 olmustur. Diger
gelir durumlarinda ise sirastyla 3001-4000 TL arasinda maas alanlarda % 55,3 ile
Yap1 Kredi, 4001-5000 TL arasinda maas alanlarda % 25,7 ile Halk Bank, 5001-
6000 TL arast maas alanlarda % 11,8 ile Deniz Bank ve 6000 TL iistiinde maas
alanlarda ise % 17,6 ile yine Deniz Bank o gelir diizeyindeki miisteri sayisinin tim

miisteri sayisina orani en yiiksek olan banka olmuslardir.

Ankete katilan kisilerin tercih ettikleri bankalar ile banka tercihlerinde 6nemli
bulduklar1 6 faktér ve bu faktorlerin altinda yer alan maddelerin ortalamalarini

gosteren tablo asagida Tablo 4.55’de yer almaktadir. Bu tabloya gore:

Deniz bank ile ¢alisan kamu gorevlileri “Islem ve Maliyetler” faktoriinii diger
bankalar ile ¢alisan kamu gorevlilerine goére banka segiminde daha 6nemli bir
kriter olarak gdrmekteyken; tersi olarak yapi kredi bankasi ile g¢alisan kamu
gorevlileri ise daha az 6nemli bir kriter olarak gérmektedirler.

Halk bank ile ¢alisan kamu gorevlileri “Teknoloji” faktoriinii diger bankalar ile
calisan kamu gorevlilerine gore banka se¢ciminde daha dnemli bir kriter olarak
gormekteyken; tersi olarak vakif bank ile ¢alisan kamu gorevlileri ise daha az
onemli bir kriter olarak gormektedirler.

Deniz bank ile ¢alisan kamu gorevlileri “Personel” faktoriinii diger bankalar ile
calisan kamu gorevlilerine gore banka seciminde daha dnemli bir kriter olarak
gormekteyken; tersi olarak vakif bank ile ¢alisan kamu gorevlileri ise daha az
onemli bir kriter olarak gormektedirler.

Halk bank ile calisan kamu gorevlileri “Sunulan Hizmetler” faktoriinii diger
bankalar ile ¢alisan kamu gorevlilerine gore banka seciminde daha 6nemli bir
kriter olarak gormekteyken; tersi olarak vakif bank ile ¢alisan kamu gorevlileri ise
daha az 6nemli bir kriter olarak gormektedirler.

Is bankas ile ¢alisan kamu gorevlileri “Yap1 ve Ozellik” faktoriinii diger bankalar
ile ¢alisan kamu gorevlilerine gore banka se¢iminde daha 6énemli bir kriter olarak
gormekteyken; tersi olarak deniz bank ile ¢alisan kamu gorevlileri ise daha az
onemli bir kriter olarak gormektedirler.

Deniz bank ile ¢alisan kamu gorevlileri “Fiziksel Imkan” faktoriinii diger

bankalar ile ¢alisan kamu gorevlilerine gore banka se¢iminde daha 6nemli bir
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kriter olarak gormektedirler; tersi olarak yapi kredi bankasi ile calisan kamu

gorevlileri ise daha az 6nemli bir kriter olarak gérmektedirler.

Tablo 4.55. Faktor ve Madde Ortalamalari ile Tercih Edilen Banka Iliskisi

Tercih Edilen Bankalar

Faktorler / Maddeler X g x % 2 B
: |€ E_Ez |8 |2 |2 Ezlz| S
5 N X (82 | x = = =2 |8 X |5Xx
2 |5 Z5 |88 |= |2 |£ |88 £5 @5
< o Co OMm T ey > /M N [@m
ISLEM VE MALIYETLER 416 | 4,26 | 3,96 | 4,24 | 4,06 | 405 | 4,07 | 3,93 | 409 | 3,94
kredi 6deme kolayligi 437 | 447 | 417 | 437 | 430 | 428 | 425 | 4,09 | 430 | 4,11
miisteriye 6zel kredi 4,15 | 4,00 | 4,04 | 415 | 406 | 3,99 | 4,10 | 3,97 | 4,14 | 4,08
kredi vadesi 4,07 | 412 | 3,94 | 414 | 396 | 3,88 | 4,01 | 3,76 | 4,03 | 3,81
kredi islem hiz1 435 | 447 | 4,02 | 441 | 407 | 422 | 4,10 | 4,07 | 411 | 4,06
kredi gesitlilik 3,70 | 400 | 3,51 | 3,90 | 3,73 | 3,64 | 3,67 | 3,59 | 3,68 | 3,50
kredi faiz masraf 430 | 447 | 406 | 4,47 | 427 | 429 | 428 | 411 | 429 | 4,06
TEKNOLOJI 433 | 439 | 430 | 433 | 445 | 439 | 4,14 | 438 | 425 | 4,19
internet bankaciligr kullanim 430 | 4,47 | 426 | 4,37 | 4,44 | 446 | 4,15 | 4,37 | 4,33 | 4,06
kolaylig
internet bankacilig1 sorunsuzluk 424 | 4,29 | 423 | 435 | 4,46 | 4,36 | 4,14 | 4,36 | 4,28 | 4,17
mobil bankacilik hiz 430 | 447 | 423 | 441 | 437 | 441 | 4,10 | 4,34 | 428 | 4,36
mobil bankacilik sorunsuzluk 441 | 429 | 434 | 423 | 453 | 432 | 4,18 | 4,44 | 425 | 4,19
mobil bankacilik kullanim kolayligi 439 | 4,47 | 445 | 4,26 | 4,47 | 439 | 415 | 4,40 | 4,14 | 4,17
PERSONEL 436 | 453 | 436 | 431 | 430 | 428 | 420 | 4,33 | 4,28 | 4,28
samimi personel 413 | 4,29 | 4,28 | 4,20 | 403 | 424 | 4,14 | 420 | 4,19 | 4,22
glleryiizli personel 452 | 465 | 440 | 434 | 436 | 433 | 421 | 439 | 428 | 4,33
hevesli personel 441 | 459 | 440 | 436 | 447 | 437 | 424 | 438 | 435 | 4,36
saygili personel 439 | 459 | 436 | 435 | 4,27 | 4,17 | 423 | 4,30 | 4,29 | 4,31
kibar personel 435 | 465 | 434 | 432 | 439 | 430 | 422 | 4,40 | 431 | 4,08
bilgili personel 437 | 441 | 438 | 431 | 430 | 429 | 415 | 432 | 427 | 4,39
SUNULAN HiZMETLER 447 | 455 | 443 | 445 | 460 | 4,40 | 4,37 | 4,47 | 4,46 | 4,43
fatura 6deme rahatlig 446 | 459 | 443 | 4,46 | 456 | 4,43 | 4,34 | 4,48 | 4,49 | 4,42
bilgi alma kolaylig: 446 | 447 | 440 | 437 | 461 | 441 | 435 | 4,46 | 4,44 | 453
cagr1 merkezi islevligi 450 | 459 | 447 | 452 | 461 | 4,36 | 4,42 | 4,47 | 4,45 | 4,33
YAPI VE OZELLIK 430 | 406 | 435 | 421 | 438 | 443 | 422 | 4,28 | 4,27 | 4,10
guvenli 459 | 441 | 4,64 | 452 | 464 | 468 | 445 | 454 | 452 | 4,33
bilinirlik 439 | 394 | 440 | 419 | 450 | 449 | 428 | 4,34 | 433 | 4,19
blylk 391 | 382 | 402 | 3,92 | 399 | 413 | 393 | 396 | 3,96 | 3,78
FiZIKSEL IMKAN 322 | 335|321 | 316 | 309 | 3,23 | 3,19 | 3,09 | 3,26 | 3,31
i¢ ortam 3,15 | 3,18 | 3,15 | 3,25 | 3,07 | 3,32 | 3,23 | 3,03 | 3,28 | 3,31
dig goriinim 3,30 | 3,24 | 3,19 | 3,16 | 3,01 | 3,28 | 3,19 | 3,03 | 3,20 | 3,28
fiziksel genislik 3,20 | 365 | 3,28 | 3,08 | 3,19 | 3,11 | 3,16 | 3,20 | 3,31 | 3,33
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4.4. Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Kesfedici sirali desen tasarim siireci ve elde edilen ¢iktilara iliskin bilgileri

igeren Ozet tablo asagida yer almaktadir:

Tablo 4.56. Kesfedici Sirali Desen Tasarim Siireci ve Elde Edilen Ciktilar

Yapilan Islem | Sirecler Urtinler
Arastirma R, .. .
evreninin Aragtirma evreni, Sivas il siirlart iginde kamu gorevlisi olarak ¢alisan devlet
. . memurlarinin tamami olarak belirlenmistir
. . | belirlenmesi
Nitel Veri
Toplama ————
Ne olgiileceginin
tam olarak | 9 bankaya ait 36 reklam filmi 6rneklem olarak belirlenip veriler elde edilmistir
belirlenmesi
Kodlamalarin 36 reklam filminin kodlanmasi sonucunda 93 kod elde edilmistir ve bu kodlara ait
yapilmasi frekans dagilimi ve tablolar elde edilmistir
Temalarn Yapilmis olan kodlamalar “Islem ve Maliyetler”,“Teknoloji”,*“Personel”,“Sunulan
Hizmetler”,“Yap1 ve Ozellik” ve “Fiziksel Imkan” seklinde 6 tema altinda
olusturulmasi
toplanmustir.
Aragtirmada kullanilan veriler kodlanirken ve temalandirilirken konu hakkinda uzman
Nitel asamanmn | iki kisi ile fikir aligverisinde bulunulmustur. Silinecek, birlestirilecek, yeniden
Nitel Veri glivenirligi adlandirilacak veya yeniden temalandirilacak kodlar diizeltilmistir. 36 reklam filmine
Analizi ait linkler, goriintiiler ve metin kisimlar1 ¢aligmanin ekler kismina eklenmistir.
Aragtirma ile ilgili tiim siireglerde konu hakkinda uzman iki kisi ile fikir aligveriginde
Nitel  asamanin | bulunarak uzman incelemesinden yararlanilmigtir. Aktarilabilirligi artirmak amaciyla
gecerliligi caligmanin her asamasi ayrintili olarak gosterilmistir. 9 adet banka ve bunlara ait 4’er
reklam filmi kullanilarak ¢esitlilik ve farkliliklar artirilmaya galigilmistir.
Nihai  kod ve
temalarin elde | Uzman incelemeleri sonucu kod sayis1 83’¢ dismiistiir, tema sayis1 ise 6 olarak
edilmesi ve | kalmigtir. Bu kod ve temalara ait frekans tablolari olusturulmustur
analizler
Ornekleme tipi ve | .. . L . L
N P .| Orneklem hacmi 400, 6rnekleme tipi ise tabakali 6rneklem olarak belirlenmistir. 400
omeklem hacmi ornekleme gore her tinvana kag 6rneklem diistiigii hesaplanmustir
belirlenmesi & ¢ st P 3
Olgek  yapisnmn | _, . . .o - , S
i . 5°1i Likert Tipi Olgek Gelistirme yontemi tercih edilmistir
belirlenmesi
Madde havuzunun | Nitel analiz sonucunda uzman goriisleri ve akademisyenler tarafindan kontrol edilen
olusturulmasi 83 nihai kod, ankette kullanilacak olan madde havuzunu olusturmustur
Olcme  Araa
Gelistirme Taslak Olgekte yer alan ifadeler; yazim dogrulugu, imla kurallarma uygunluk,
. noktalama isaretlerinin dogru kullanimi ve anlatim agisindan iki edebiyat 6gretmenine
On uygulama | . o . . U .
incelettirilip yeniden diizenlenerek 20 kisilik bir gruba pilot uygulama olarak
yapilmasi : . e rees S
yapilmistir. Ifadelerin anlasilabilirligi konusunda alman geribildirimlerle bazi
maddelerin ifade edilis sekilleri degistirilmistir
Taslak Olgege ait Test-Tekrar-Test Giivenirlik Analizi: 2 hafta ara ile uygulannus
Nicel asamanm | olan taslak 6lgekteki ortalama puanlar arasinda fark olup olmadigini belirlemek igin
glivenirligi 34 kisilik gruba bagimli gruplarda t testi ve korelasyon analizi uygulanmis olup iki

6l¢iim sonucu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunamamustir. (p>0.05)
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Madde-Toplam Puan Korelasyonuna Dayalh Madde Analizi: Test maddelerinden
alinan puanlar ile testin toplam puani arasinda iliskinin olup olmadig: belirlemek i¢in
madde-toplam puan korelasyon degerleri 0,25 degerinin altinda olan 5 madde 6lgekten
¢ikarilarak taslak olgekteki madde sayist 78’e diismiistiir

Alt-Ust Gruplara (i¢ Tutarhhk) Dayah Madde Analizi: 400 kisilik 6rneklem,
6lcekten alinan toplam puanlara gore biiyiikten kiiglige dogru siralanmistir. Toplam
orneklemdeki ilk % 27’ye giren 108 kisi {ist grup, son % 27’ye giren 108 kisi ise alt
grup olarak alinarak bu kisilerin toplam puan ortalamalarina bagimsiz gruplar t testi
uygulanmistir ve alt-list grup toplam puan ortalamalari arasinda istatiksel olarak
anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Ayrica kalan 78 maddeden her bir madde
icin de kisilerin aldiklar1 puanlar biiyiikten gore kiiglikten biiylige dogru ayri ayri
siralanmistir. Her bir maddede ilk % 27’ye giren 108 kisi iist grup, son % 27’ye giren
108 kisi ise alt grup olarak alinarak bu kisilerin puanlara bagimsiz gruplar t testi
uygulanmistir ve her bir maddeye ait alt ve iist grup ortalama puanlari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Bdylece hem taslak
6lgegin hem de taslak dlgekte bulunan 78 maddeden her birinin ayirt edici oldugu
sonucuna ulagilmigtir

Nicel  asamanin
gecerliligi

Orneklem Biiylikliigii Yeterliliginin Arastirilmasi: KMO istatistigi ve Bartlett testi
kullanilmistir. KMO:0,911 ve Bartlett testi sonucu p<0,001 bulundugu i¢in 6rneklem
blylikligiinin faktor analizi yapabilmek i¢in yeterli oldugu kanisina varilmigtir

Aciklayic1 Faktor Analizinin Yapilmasi (AFA) : Higbir faktor altinda toplanmayan
ve faktor yiik degerleri birden fazla faktérde birbirlerine ayirt edilemeyecek kadar
yakin olan maddeler belirlenerek 6lgekten ¢ikarilmistir. Madde faktor yiik degerleri
0,50’nin altinda olan maddeler taslak Olgekten ¢ikarilmistir. Maddelerin hangi
faktorler iginde oldugu belirlendikten sonra bu maddeler; igerik, anlam ve en énemlisi
nitel analiz asamasinda elde edilen temalar ile maddeler arasindaki baglar gibi
mantiksal ve iceriksel nedenler gozetilerek gozden gegirilmis ve uyumsuz g¢ikan
maddeler de taslak olgekten ¢ikarilmustir. Sonugta 6 faktorlii ve 32 maddeden olusan
yapi elde edilirken bu yap1 toplam varyansin yaklasik %60’ m1 agiklayabilmistir.

Dogrulayic1 Faktor Analizinin Yapilmasi (DFA) : Path diyagramu ¢izilmis olup,
madde uyum indeksleri ve standardize regresyon katsayilarina bakilarak modelden 6
madde ¢ikarilmis, Olgekte 26 madde kalmustir. Modelde yer alan tim maddelerin
standart regresyon katsayilar1 0,5 {izerinde oldugundan ve bakilan 7 uyum indeks
degerlerinden hepsi iyi ve kabul edilebilir araliklar i¢inde yer aldigindan AFA
sonuglarmin, DFA tarafindan dogrulandig1 sonucuna varilmistir

Ic Tutarlilik
Analizi

DFA sonucunda elde edilen 6 faktore ve 6lgegin tamamina iliskin hesaplanan tim
cronbach alpha degerlerinin giivenirlik diizeyleri iyi ve kabul edilebilir araliklar i¢inde
yer aldigindan gelistirilen bu olgekte i¢ tutarliligin saglandigi ve olgegin yeterli
o6zelliklere sahip bir veri toplama araci oldugu kanaatine varilmustir.

Nicel
Toplama

Veri

Nicel
orneklemi

analiz

Olgek gelistirme sirasinda toplanan veriler nicel asamada kullanilmigtir

Nicel
Analizi

Veri

Analizler

Demografik degiskenlere iliskin frekans analizi, faktor-madde ortalamalari, faktor ve
maddeler ile demografik degiskenler arasindaki korelasyonlar, demografik
degiskenlere gore faktér-madde ortalamalari arasinda farklilik olup olmadigina iliskin
hipotezlerin t ve F testleri ile incelenerek fark olan gruplari belirlemek igin LSD ¢oklu
kargilagtirma testleri, tercih edilen bankalar ile demografik degiskenler arasindaki
iliskiyi gosteren capraz tablolar, faktor-madde ortalamalar: ile tercih edilen banka
iligkisine ait tablolar elde edilmistir.

Yorumlama

Nitel-nicel analiz

sonuglarinin
birlikte
yorumlanmast

Nitel ve nicel analizler sonucunda elde edilen veriler birlestirilerek birlikte
yorumlanmis, faktor-madde siralamalari ortalama ve frekans degerleri bazinda
belirlenerek genele ve bankalara gore belirlenip ¢éziimlenmistir.

Bulling (2005) “Karma Yéntem Calismalar1 Kesfedici Arag Tasarim Igin Islemler” tablosundan yararlanilmistir aktaran:
Creswell ve Plano (2014)
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4.4.1. Karma Yontem Arastirmasi Sonuglari

Nitel ve nicel aragtirma sonuglarini birlikte yorumlamaya baslamadan 6nce bu
iki asamada faktor ve maddelere (tema ve kodlara) iliskin elde edilen sonuclar Tablo
4.57, 4.58 ve 4.59’da 6zetlenmistir. Siralama yapilirken nitel veriler icin reklamlarda
yer alan kod ve temalarin yer alma sikligi (%), nicel veriler igin ise ankete cevap

veren kisilerin likert ortalamalar1 100 tzerinden baz alinmstir.

Tablo 4.57. Bankalarin Nitel-Nicel Analiz Sonuglarinin Temalara Gore Siralanmasi

Analiz Siralama
Banka Turi
1 2 3 4 5 6
Nitel Teknoloji Séapilyke |.|S'unUIfl|n Personel FjiZill((sel i'\s/llerlr_lleilve
zelll Izmetler mkan allyetler
Akbank _ 4
Nicel Sunulan Personel Teknoloji Yapi ve Islemler ve Fiziksel
izmetler zelli aliyetler mkan
Hizmetl Ozellik Maliyetl Imk
] Nitel Yap1ve Personel Sunulan Islemler ve Fiziksel Teknoloji
Deniz Ozellik Hizmetler Maliyetler imkan
Bank Nicel Sunulan Personel Teknoloji 1slen_ﬂer ve Yap1 ve Fiziksel
Hizmetler Maliyetler Ozellik Imkan
y!
ONB Nitel Yapi ve Personel Fiziksel Sunulan islerr.ller ve Teknoloji
) zelli mkan izmetler aliyetler
Finans Ozellik Imk Hizmetl Maliyetl
Bank Nicel S_unulan Personel Yap1 ve Teknoloji 1$lerr_11er ve Fiziksel
Hizmetler Ozellik Maliyetler Imkan
) Nitel Yapi ve Sunulan Teknoloji i§len_11er ve Fiziksel Personel
Garanti Ozellik Hizmetler Maliyetler Imkan
Bankasi Nicel Sunulan Teknoloji Personel 1slen_ller ve Yapi ve Fiziksel
Hizmetler Maliyetler Ozellik Imkan
Nitel Yapi ve Islemler ve Sunulan Fiziksel Teknoloji
Halk Ozellik Maliyetler Hizmetler imkan Personel
Y!
Bankas Nicel Sunulan Teknoloji Yapi ve Personel islerr.ller ve Fiziksel
Hizmetler Ozellik Maliyetler Imkan
. Nitel Yapi ve islen_ller ve Sunulan Personel Teknoloji Fiziksel
zelll allyetler 1Izmetler mkan
Is Ozellik Maliyetl Hizmetl Imk:
Bankasi Nicel Yapi ve Sunulan Teknoloji Personel Islemler ve Fiziksel
Ozellik Hizmetler Maliyetler Imkan
Nitel Yapi ve Sunulan Islemler ve Teknoloji Fiziksel Personel
Vakif Ozellik Hizmetler Maliyetler imkan
Bank Nicel Sunulan Yapi ve Personel Teknoloji islen}ler ve Fiziksel
Hizmetler Ozellik Maliyetler Imkan
Yap Nitel Yapi ve Teknoloji S_unulan 1slen_ller ve Fiziksel Personel
Kredi Ozellik Hizmetler Maliyetler Imkan
Bankasi Nicel S_unulan Teknoloji Personel Yapi ve islen_ller ve F_iZikseI
Hizmetler Ozellik Maliyetler Imkan
. Nitel Yapi ve Fiziksel Sunulan Teknoloji Personel islerr.ller ve
Ziraat Ozellik Imkan Hizmetler Maliyetler
Bankas Nicel Sunulan Personel Yapi ve Teknoloji islen_ller ve Fiziksel
Hizmetler Ozellik Maliyetler Imkan
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Tablo 4.57°de yer alan veriler incelendiginde ¢esitli bankalara gore elde
edilen ve hem nitel hem de nicel olarak siralanan temalarin bankalardan bankalara ve
nitel ve nicel analizlere gore farkliliklar barindirdigi gézlemlenmistir. Buna goére nitel
analiz kisminda reklam filmlerinde daha yiiksek derecede vurgulanan sirasiyla “Yap1
ve Ozellik” , “Fiziksel Imkan” ve “Islem ve Maliyetler” temalari nicel analiz
kisminda kamu personelleri tarafindan diger temalara gore siralamada daha gerilerde
yer almigtir. Bunun yani sira nitel analiz kisminda reklam filmlerinde daha az
derecede vurgulanan sirasiyla “Sunulan Hizmetler” , “Personel” ve “Teknoloji”
temalart nicel analiz kisminda kamu personelleri tarafindan diger temalara gore

siralamada daha iistlerde yer almistir.

Tablo 4.57°de yer alan verilere gore tiim bankalarin reklam filmlerinde “Yap1
ve Ozellik” temas: en sik olarak yer alan tema olurken sadece Akbank reklam
filmlerinde “Teknoloji” temas1 diger temalara gore daha sik yer almistir. “Sunulan
Hizmetler” temas1 da tiim bankalarin reklam filmlerinde sik olarak yer alarak “Yap1

ve Ozellik” temasim takip etmektedir.

Tablo 4.57°de yer alan veriler 1513inda Is Bankasi haricinde diger tiim
bankalarla ¢alisan kamu gorevlileri “Sunulan Hizmetler” temasin1 diger tiim temalara
gore banka seciminde daha 6nemli bir kriter olarak gormektedir. Is bankasi ile
calisan kamu gorevlileri ise “Yap1 ve Ozellik” temasin1 diger tiim temalara gore daha
onemli bir kriter olarak gormektedir. Bunun yani1 sira hangi banka ile ¢alisiyor olursa
olsun tiim kamu gorevlileri “Fiziksel Imkanlar” temasim diger tiim temalara gore
banka seciminde daha az onemli bir kriter gormektedir. Ayrica “Islemler ve
Maliyetler” temasi1 banka se¢iminde daha az 6nemli bir kriter olarak “Fiziksel

Imkanlar” temasimi takip etmektedir.
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Tablo 4.58. Tim Nitel-Nicel Analiz Sonuglarinin Temalara Gore Siralanmast

Nitel Analiz Nicel Analiz
Tema YUzde (%) Faktor Ortalama
1 Yap1 ve Ozellik 71,90 Sunulan Hizmetler 88,4
2 Sunulan Hizmetler 26,76 Personel 85,2
3 Teknoloji 20,80 Yap1 ve Ozellik 85,0
4 Islemler ve Maliyetler 19,10 Teknoloji 85,0
5 Personel 13,46 Islemler ve Maliyetler 81,0
6 Fiziksel Imkan 12,74 Fiziksel Imkan 64,4

Tablo 4.58’de yer alan nitel analiz sonucu ortaya ¢ikan temalar tim bankalara
ait 36 adet reklam filmi incelenerek elde edilirken, nicel analiz verileri ise bu nitel
veriler 118inda gelistirilmis olan anketi dolduran 400 kamu gorevlisinden elde
edilmistir. Buna gore “Sunulan Hizmetler” ve “Yap1 ve Ozellik” temalar1 hem
bankalarin reklam filmlerinde banka tercihlerini etkilemek i¢in siklikla kullanilmis
olup hem de bu reklamin potansiyel hedefi olan kamu gorevlileri tarafindan banka
tercihlerinde diger temalara gore daha 6nemli bulunmuslardir. “Fiziksel Imkanlar”
temasi ise hem bankalarin reklam filmlerinde banka tercihlerini etkilemek i¢in diger
temalara gore daha az kullanilmis olup hem de bu reklamin potansiyel hedefi olan
kamu gorevlileri tarafindan banka tercihlerinde diger temalara gore daha az dnemli
bulunmustur. Bunun yani1 sira , “Teknoloji” ve “Islemler ve Maliyetler” temalar1 ise
siralamalar1 degiskenlik arz etmekle birlikte hem bankalarin reklam filmlerinde
banka tercihlerini etkilemek icin kullanilan 6 tema arasinda kullanim siklig1 olarak
ortalarda yer almis olup hem de bu reklamin potansiyel hedefi olan kamu gorevlileri
tarafindan banka tercihlerinde diger temalara gore yine orta siralarda yer almistir.
“Personel” temasi ise reklam filmlerinde az vurgulanmasina ragmen kamu gorevlileri
acisindan banka tercihlerinde Oonemli bir etken olarak {ist siralarda yer almustir.
Bunun nedeni ise reklam filmlerinde vurgulanan bagka bir tema varken bile arka
planda banka personellerine ait bilgilerin siirekli vurgulaniyor olmasidir. Bu nedenle

“Personel” temasi nitel analiz kisminda daha iist siralarda yer almis olabilir
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Tablo 4.59. Tim Nitel-Nicel Analiz Sonuglarinin Kodlara Gore Siralanmasi

Nitel Analiz Nicel Analiz
Kod ﬁ?n';gﬂi Yiizde Madde Ortalama
Sira
! bilinirlik 1 34,80 guvenli 89,8
2 giivenli 2 30,08 cagr1 merkezi islevliligi 88,8
3 biytik 3 23,04 fatura 6deme rahatligi 88,4
4 | mobil bankacilik kullanim kolaylg 7 13,22 bilgi alma kolayhig: 88,2
5 mobil bankacilik sorunsuzluk 9 12,38 hevesli personel 86,0
6 glleryizlu personel 16 6,79 glilery(izli personel 858
! kibar personel 18 6,08 Bilinirlik 85,8
8 samimi personel 19 5,93 saygili personel 85,8
9 mobil bankacilik hiz 20 5,92 kibar personel 85,6
10 hevesli personel 271 5,34 mobil bankacilik sorunsuzluk 85,6
n internet bankacilig1 kullanim kolaylig 22 5,29 internet bankaciligi kullanim kolayligi 85,0
12 internet bankacilig1 sorunsuzluk 24 5,06 internet bankacilig1 sorunsuzluk 85,0
13 bilgili personel 27 483 mobil bankacilik kullanim kolaylig 84,8
14 dis goriiniim 28 451 kredi 6deme kolayligi 84,8
15 ic ortam 31 414 mobil bankacilik hiz 84,6
16 kredi faiz masraf 32 4,04 kredi faiz masraf 84,4
1 saygili personel 33 4,00 bilgili personel 84,4
18 fiziksel genislik 36 3,73 samimi personel 83,6
19 kredi islem hiz1 43 3,03 kredi islem hizi 82,2
20 kredi vadesi 47 2,55 miisteriye 6zel kredi 81,0
21 kredi gesitlilik 49 2,44 kredi vadesi 79.6
22 kredi 5deme kolayhig: 62 1,27 Blyiik 794
2 cagr1 merkezi iglevliligi 76 0,62 kredi gesitlilik 73,6
2 bilgi alma kolayhg1 78 0,54 ic ortam 65,0
25 fatura 6deme rahatligi 79 0,53 dig goriiniim 64,4
26 miisteriye dzel kredi 80 0,50 fiziksel genislik 63,8
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Tablo 4.59°da yer alan nitel analiz sonucu ortaya ¢ikan kodlar tim bankalara
ait 36 adet reklam filmi incelenerek elde edilirken, nicel analiz verileri ise bu nitel
veriler 1s18inda gelistirilmis olan anketi dolduran 400 kamu gorevlisinden elde
edilmistir. Buna gore 6 tema altinda toplanan 26 kod hem nitel analizde reklamlarda
zaman olarak ge¢cme yiizdesine gore hem de nicel analizde anketi yanitlayan kigilerin

verdigi yanitlarin likert ortalamalarina gore siralanmistir.

Gelistirilen 6l¢ekte yer alan nihai 26 maddenin; nitel analiz sonucunda ortaya
cikan 83 kod i¢inde hangi siralamada yer aldigina bakildiginda ise genelde bu
maddelerin homojen olarak dagilmadigi ¢ogu kez st siralarda yer aldigi
gorilmektedir. Bu da reklamlarda siklikla vurgulanan 6gelerin genelde banka

miisterileri acisindan da daha 6nemli oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Bu bilgiler 1s181nda “biiyiik”, “dis goriinlim”, “i¢ ortam” ve “fiziksel genislik”
kodlar1 bankalarin reklam filmlerinde banka tercihlerini etkilemek amaciyla siklikla
kullanilmistir fakat bu reklamin potansiyel hedefi olan kamu gorevlileri tarafindan
banka tercihlerinde diger kodlara gore daha az 6nemli bulunmuslardir. Bunun tam
tersi olarak ise “kredi ddeme kolaylig1” , “cagri merkezi iglevliligi” , “bilgi alma
kolayligr” ve “fatura 6deme rahatlifi” kodlar1 ise bankalarin reklam filmlerinde
banka tercihlerini etkilemek amaciyla sik olarak kullanilmamakla birlikte; bu
reklamin potansiyel hedefi olan kamu gorevlileri tarafindan ise banka tercihlerinde
diger kodlara gore daha 6nemli bulunmuslardir. Bu 8 kod diginda kalan diger 18 kod
ise hem nitel hem de nicel analizler sonucu elde edilen siralamalarda yaklasik olarak

benzer yerlerde yer almaktadirlar.

Kodlar arasinda meydana gelen farkliliklarin sebepleri arasinda televizyon
reklamlarinda herhangi bir konu anlatilip vurgulanirken arka planda da konunun
gectigi mekan araciligi ile fiziksel durum ve imkanlara iliskin de bir ¢ok verinin es
zamanl olarak sunulabiliyor olmasiyla “Fiziksel Imkanlar” temasi fazladan bir
zaman ayirmaksizin nitel analizde ekstradan yer almasi ve artik giinliik yasamin bir
parcasi haline gelen, bilgi isteyen ve zaman alan bankacilik sektorii i¢in potansiyel
misterilerin tercih i¢in  “Sunulan Hizmetler” temasin1 6nde tutmasi 6nemli bir yer

almaktadir.
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4.42. Tartisma

Bu arastirmada Turkiye’de faaliyet gostermekte olan en biyik 9 bankanin
televizyonlarda yayinlanan 36 adet reklam filmi; banka tercihlerini etkileyen
hizmetler ve marka degerleri a¢isindan NVivo programi araciligiyla nitel analiz ile
derinlemesine incelenmis olup; direk olarak géze carpmayan fakat arka planda yer
alan ve kamu gorevlileri agisindan énemli olabilecek sakli 6gelerin de dahil oldugu
93 tane kod sonug olarak elde edilmistir. Bu 93 koddan 10 tanesi bankacilik alaninda
uzman kisilerce ve akademisyenlerce gecerlilik ve giivenirlilik bakimindan
incelenmis olup 83 nihai kod elde edilmistir. Bu 83 nihai kod “Islem ve Maliyetler”,
“Teknoloji”, “Personel”, “Sunulan Hizmetler”, “Yap: ve Ozellik” ve “Fiziksel
Imkan” adinda 6 tema altinda toplanmustir. Bu 83 kod nicel analizin madde havuzunu
olusturmak {tizere taslak 6l¢ek olusturulup oérnekleme uygulanmis, elde edilen veri
setine nitel analiz sonucunda elde edilen temalardan da yardim alinip AFA ve DFA
uygulanarak 26 maddeden olusan “Sivas ilinde ¢alisan kamu gorevlilerinin banka
tercihlerine etki eden faktorler” adi altinda bir 6lgek gelistirilmistir. Devaminda bu
Olcek maddeleri tercih edilen banka ve demografik degiskenler acisindan istatistiksel
olarak incelenmis olup nicel analizler de tamamlanmistir. Nihayetinde ise karma
yontem arastirmasinin dogasina uygun olarak nitel ve nicel analiz sonuglar1 birlikte

yorumlanmustir.

Elde edilen 6l¢ek benzer calismalar acisindan incelendiginde maddeler ve

faktorler acisindan benzerliklerin yani sira farkliliklar da bulunmustur:

Gelisen teknoloji ve bankacilik islemlerinin artik hayatin bir parcasi haline gelmesi
ile birlikte bankalarin fiziki imkan ve oOzellikleri banka miisterileri acisindan
giinden giine deger kaybetmektedir. Bu nedenle bankalarin fiziki imkanlari
arasinda yer alan ve diger ¢alismalarda da siklikla rastlanan ve fiziksel imkanlar
faktorli altinda toplanan Atm yayginligi, sube merkeziligi, sube sayisi, subede
sirada beklememe ve subelerdeki gise sayisi gibi maddeler ol¢egimizde yer
almanustir. Olgegimizin fiziksel imkanlar faktdrii altinda toplanmis olan 3 madde
ise en diislik ortalamalara sahip maddeler olarak 6lgekte yer almiglardir.

Islem ve maliyetler faktérii altinda toplanan 6 madde de kredilerle ilgili ¢ikmustur.

Daha onceki ¢alismalara bakildiginda ise benzer isim ve Ozelliklerde faktorlere
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rastlanmakla birlikte farkli olarak bu faktorlerin altinda mevduat faiz oranlar1 ve
kredili mevduat hesabi olmasi gibi maddeler de yer almaktadirlar. Bu durumun
nedenleri arasinda bankacilik alanindaki rekabetin sunulan hizmet c¢esitliligini
artirmasiyla beraber hemen her bankanin benzer {iriin yelpazesine sahip olmasi ve
kamu gorevlilerinin diisiik maaglar almasi sebebiyle banka kredilerine asir1 ilgi
gostermesi olabilir.

Teknoloji faktorii altinda yer alan 5 madde de internet ve mobil bankacilik
hizmetleri ile ilgili olarak c¢ikmistir. Daha Onceki c¢alismalara bakildiginda ise
benzer isim ve Ozelliklerde faktorlere az rastlanmakla birlikte ya bu faktorlerin
altinda ise genellikle telefon bankaciligi hizmeti ve elektronik hizmet kalitesi gibi
maddeler yer almistir ya da teknoloji ile ilgili kisimlar baska yapida ve isimde bir
faktor altinda sadece madde olarak yer almslardir. Bu 5 maddeye ait frekans ve
ortalamalarda hep orta ve {ist siralarda yer almaktadir. Teknoloji cagi diye
adlandirilan giiniimiiz, 24 saat yanimizdan ayirmadigimiz cep telefonlarimiz ve
tim sistemlerin bagli oldugu internet baz alindiginda elde edilen bu sonuglarin
tahmin edilebilir oldugu distinilmektedir. Yakin zamanli ¢alismalarda eski
zamanli ¢aligmalara gore bu faktér ve maddelere daha fazla rastlanmaktadir.
Personel faktorii altinda 6 madde yer almaktadir. Daha Onceki c¢aligmalara
bakildiginda ise hemen hemen hepsinde ayni isim veya Ozellikte bir faktor
bulunmus olup farkli madde olarak ise sadece hevesli personel bulunmustur.
Ayrica bu madde frekans ve ortalamalarda hep orta ve iist siralarda yer almaktadir.
Sunulan hizmetler faktorii altinda 3 madde yer almaktadir. Daha Onceki
caligmalara bakildiginda ise benzer isim ve Ozelliklerde faktorlere rastlanmakla
birlikte bu faktorlerin altinda yer alan maddeler farklilik arz etmektedirler. Bu 3
maddenin de zamanla alakali oldugu diisiiniildiigiinde bu farkliligin nedenleri
arasinda giiniimiizde insanlarin kisith zamanlarinda bankadan almis olduklar1 ¢ok
sayida hizmet ve bilgiyi miimkiin oldugu kadar kisa siirede ve basit olarak almak
istemeleri olabilir. Ayrica anketi yanitlayan kisilerin bu 3 maddeyi ortalamalar
acisindan en Ust siralarda gormesi bu goriisii desteklemektedir.

Yap1 ve ozellik faktorii altinda 3 madde yer almaktadir. Daha 6nceki ¢aligmalara
bakildiginda ise degisik isimlerde fakat benzer yapida maddeleri barindiran

faktorler mevcuttur. Reklamlarda kullanilma sikliklarinda ilk 3 sirayir alan bu

187



maddeler anketteki ortalamalara bakildiginda ise giivenli maddesi en iist sirada,
bilinirlik maddesi orta siralarda, biiyilk maddesi ise alt siralarda yer almaktadir.
Buyuk ve bilinir bir banka olma maddelerinin glvenli maddesine gére nispeten
daha alt siralarda olmasinin nedeni kamu banka gorevlilerinin yapis1 geregi
giivenilir bulduklar1 banka ile calisma egilimlerinin daha agir basmasiyla

aciklanabilir.

Bu ¢alisma kapsaminda karma yontem arastirmasinin desenlerinden biri olan
kesfedici desen kullanilarak “Sivas ilinde c¢alisan kamu gorevlilerinin banka
tercihlerine etki eden faktorler” adi altinda bir 6lgek gelistirilmistir. Nitel veri analizi
sonucunda elde edilen ayrintili bilgiler ve bu bilgilere dayali olarak gelistirilen bu nicel
veri toplama araciyla elde edilen bulgular 1s18inda, nitel analiz sonucunda ayrintiya
inilerek elde edilen bu verilerin nicel analiz yardimiyla genellenebilir nitelikte oldugu,

nitel ve nicel bulgularin birbirlerini destekledigi sonuglarina ulasilmistir.

4.4.3. Oneriler

Bu aragtirmada karma yontem arastirmasi ve kesfedici desen detayli bir
sekilde anlatilmig ve uygulanmistir. Aragtirmada, hem literatiirde 6rnegi az olan video
ile nitel veri analizi yapildig i¢in hem reklamlar ile banka tercihleri arasinda bir iliski
kuruldugu i¢in hem de konu hakkinda elde edilen nitel ve nicel bulgular birlikte ve
ayrintili sekilde agiklandigi i¢in sonraki calismalarda arastirmacilar bu calismadan
faydalanabilirler. Bundan sonraki c¢alismalara katkida bulanabilmek amaciyla

asagidaki oneriler sunulmaktadir:

- Calismada bankalarin televizyon reklamlari video analizi yapilarak
incelendiginden bunun yanisira gelecekte yapilacak olan caligmalarda
radyolarda yer alan isitsel reklamlar1 ve yazili medyada yer alan gorsel
reklamlart da nitel analiz kismina dahil edilerek madde havuzu
genisletilebilir bdylelikle hem miisterilerin farkli egilimleri aciga
cikarilabilir hem de reklam tiirleri arasinda bir farkliligin olup olmadig:
arastirilabilir.

- Gelecekte yapilacak olan ¢aligmalarda 6rneklem olarak 9 banka yerine

daha ¢ok banka alinarak farkli egilimler ortaya ¢ikarilabilir
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Alman orneklemler zamana yayilacak sekilde uzun bir zaman araliginda
alinarak zaman bazli degisen trendlere iliskin bulgulara ulasilabilir
Kisitlar nedeniyle sadece Sivas 6l¢eginde uygulanan anket bolgesel hatta
ulusal 6lgekte uygulanarak daha genellenebilir sonuclar elde edilebilir
Sadece kamu gorevlileri agisindan bilgiler igeren bu dlgek ayni yontemle
tum tiiketicileri kapsayacak sekilde gergeklestirilebilir

Reklamcilar bu ¢alismada elde edilen nitel ve nicel sonuglar kapsaminda
birlikte galismis olduklar1 bankalarin potansiyel miisterileri olan kamu
gorevlilerinin banka tercihlerinde daha 6nemli bulduklart maddeleri ve
reklamlarinda bunlarin kullanilma sikligini inceleyerek, ilerde yapilacak
olan reklamlar1 bu bilgilere gore revize edip hem sonu¢ odakli hem de
stireden tasarruf ederek daha az maliyetli reklamlar ortaya ¢ikarabilirler
Bankalar bu calismada elde edilen nitel ve nicel sonuglar kapsaminda
potansiyel miisterileri olan kamu gorevlilerinin banka tercihlerinde daha
onemli bulduklar1 maddeleri inceleyerek bunlari igsletme olarak daha sik

ve daha etkili bir uygulama ydniinde ¢alisma yapabilirler
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EKLER

EK-1. ANKET FORMU

Sayin Katilimet,

Bu anket formu, Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana
Bilim Dalinda doktora &grencisi olan Kasim Can ISIK’m “Televizyonlarda Yayinlanan
Bankacilik Reklamlarimin Tiiketici A¢isindan Incelenmesi: Bir Karma Yontem Arastirmasi”
isimli doktora tezinde kullanilmak Uzere, tiiketicilerin banka tercihinde etkili olan faktorleri
belirlemeyi amaglamaktadir. Vereceginiz cevaplar kesinlikle gizli tutulacak ve sadece
bilimsel amaglar i¢in kullanilacaktir. Anketin degerlendirmeye alinabilmesi i¢in tiim
sorularin eksiksiz bir sekilde doldurulmasi gerekmektedir. Gosterdiginiz ilgi, ayirdiginiz
zaman ve degerli katkilarinizdan dolay1 tesekkiir ederiz.

Doktora Ogrencisi Tez Danismani
Kasim Can ISIK Prof.Dr.YalginKARAGOZ
canm001@gmail.com ykaragoz@cumhuriyet.edu.tr
1.Cinsiyetiniz:

o Kadin o Erkek
2.Yasimz:
o 18-25 0 26-35 0 36-45 0 46-55 o 56-65

3.Egitim Durumunuz:

o fkdgretim o Lise o Onlisans o Lisans o Lisansust(
4. GOreviniz:
o YOnetici o Genel Idari Hizmetler Personeli o Yardimci Hizmetler Personeli

o Muhendis o Diger Teknik Hizmet Personeli o Guvenlik Personeli (Asker, polis vb.)

o Doktor o Hemsire o Diger Saglik Personeli

o Akademisyen o Ogretmen O Diger (ceeeveeevriiecene e )
5.Aylik Gelir Diizeyiniz:

o 3000 TL ve alt1 0 3001-4000 TL aras1 o 4001-5000 TL arast
o 5001-6000 TL arasi o 6000 TL Gzeri

6.Miisterisi Oldugunuz Bankalar (Birden Fazla Isaretleme Yapabilirsiniz):

o Akbank 0 Denizbank 0 QNB Finansbank 0 Garanti Bankasi
o Halk Bankasi o Is Bankas1 o Vakifbank 0 Yapi Kredi Bankasi
O Ziraat Bankasi (I DJTE(S) o (R )
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7. Banka tercihinizde énemli olan kriterleri g6z 6ninde
bulundurdugunuzda asagidaki ifadelere ne derece katilip
katilmadiginizi, uygun olan kutucugu isaretleyerek yanit veriniz

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle
Katihyorum

1 | Banka subelerinin fiziksel olarak genis olmasi banka tercihimi etkiler

2 | Banka ¢alisanlarinin kibar olmasi banka tercihimi etkiler

3 | Bankadan bilgi almanin kolay olmas1 banka tercihimi etkilemez

4 Bankadan c¢ekilen kredilerin vade seceneklerinin uygun olmasi banka
tercihimi etkilemez
Mobil bankacilik hizmetinin sorunsuz ¢alismasi banka tercihimi etkiler
Bankanin bilinir bir banka olmasi banka tercihimi etkilemez

7 Banka subelerinin i¢ gériiniimlerinin giizel olmast banka tercihimi
etkilemez

8 | Banka ¢alisanlarinin giileryiizlii olmas1 banka tercihimi etkiler

9 Bankadan ¢ekilen kredinin geri 6deme kosullarinda kolaylik saglanmasi
banka tercihimi etkiler

10 Bankanin kartlariyla tiim 6deme islemlerini kolayca yapabiliyor olmak
banka tercihimi etkiler

1 Mobil bankacilik hizmetinin islem hizinin yiiksek olmasi olmasi banka
tercihimi etkilemez

12 | Bankanin giivenilir bir imaj ¢izmesi banka tercihimi etkiler

13 | Banka ¢alisanlarinin samimi olmasi banka tercihimi etkilemez

14 Bankanin basvurulan krediyi kisa stirede sonuglandiriyor olmasi banka
tercihimi etkiler

15 Internet bankacilig1 hizmetinin kullaniminin kolay olmasi banka
tercihimi etkilemez

16 | Banka ¢alisanlarinin saygili olmasi banka tercihimi etkilemez

17 | Bankanin sunmus oldugu kredilerin ¢esitliligi banka tercihimi etkiler

18 Mobil bankacilik hizmetinin kullaniminin kolay olmasi banka tercihimi
etkilemez

19 Banka subelerinin dis goriiniimlerinin giizel olmasi banka tercihimi
etkiler

20 Bankanin miisteriye 6zel kredi olanagi sunmasi banka tercihimi
etkilemez

21 Bankanin islem hacimleri genis olan biiyiik bir banka olmas1 banka
tercihimi etkilemez

22 | Banka ¢alisanlarinin alaninda bilgili olmasi banka tercihimi etkiler

23 | Bankanin kredi faiz oranlarinin diisiik olmasi banka tercihimi etkilemez

24 Internet bankacilig1 hizmetinin sorunsuz ¢alismasi banka tercihimi
etkiler

25 Bankanin ¢agr1 merkezlerinin sorunlara kisa siirede ¢6ziim tiretebiliyor
olmasi banka tercihimi etkiler

26 Banka calisanlarinin miisterilere yardimei olmaya hevesli olmasi banka

tercihimi etkilemez
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EK 2. AKBANK REKLAM 1

Akbank
Direkt’i
indir

https://www.youtube.com/watch?v=hXSQuSKitVs

Hah neredeyse geldik

Taksiyi nasil 6deyecegim ciizdan yok , kuzende mi kaldi acaba ?

Ohh ciizdanim giivende ama ben panikte , kartsiz nakitsiz nasil 6deyecegim taksiyi ?

Eee bir dakika Akbank direktim var benim

En yakin atm’ye giderim kart kullanmadan hemen parami ¢ekerim , yiiz lira yeter, tamam
Sagda durabilir miyiz hemen bir para ¢ekip gelsem ?

Cektim bile iste bu kadar

Akbank mobilin bankas1 Akbank
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EK 3. AKBANK REKLAM 2

Taksitli Borg Transferi [

fmani A — O Ko siore
indil' Arti Para '\ k.nu\n[\ play
MOBiL Basvurular
YOZ Kredi Karti Bagvurusu
4425,9 Sanalkart
»
gonder

Findeks Risk Raporu
K.Karti Limit Arttinm n

Basvurum Nerede

asal kontroller yapilacak ve uygun bulunmasi halin@diger tU

https://www.youtube.com/watch?v=9alE6dv -ds

Aha haftaya kuzenin diigiinii varmis eee ne giyecegim ben ?
Her zaman ki takimimi m1 giysem ?

Kilo aldim ama olmaz ki

Hemen yeni bir takim alayim da kartta limit var m ?

Aaa yokmus eee napacagiz ?

Tabi ya akbank direkt den hemen kart limitimi artirabilirim
Hop oldu bile

Hah Ustlime de cuk oturdu ¢ak

Akbank mobilin bankas1 Akbank
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EK 4 AKBANK REKLAM 3

3

-‘I
@ ~xeank DiREXT

Bugin 1 igleminiz bulunmaktadhr.

Do Ahg

uUsD

Akbank musterileri hisse senedi hesabi at;ablir

——

https://www.youtube.com/watch?v=hg2JsTfe-YA

Soyle bir giindeme bakalim

Mozart dinleyen tavuklar daha verimli oluyor gec

Golcu futbolcu ben bu renklere agigim dedi geg

Borsa da diisiis , diisiis mii ?

Hangi hisseler diigmiigse bakalim hisse senedi alalim

Iyi de hisse senedi hesabim yok

Bir dakika Akbank direkt im var benim

Hisse senedi hesabimi istedigim yerden istedigim zaman agabilirim
Hop islem tamam

Akbank mobilin bankas1 Akbank

213


https://www.youtube.com/watch?v=hg2JsTfe-YA

EK 5. AKBANK REKLAM 4

Kisiye 6zel eksper hizmeti icin altin tutan en az 100 gram olmahldir. 100 gr. altin

https://www.youtube.com/watch?v=8nTrj9FdF-s

Altin davetleriyle altinlariniz artik akbank giivencesinde
Ustelik islemleriniz Akbank da kolay ve hizli
Tek yapmaniz gereken en yakin altin daveti subesine gitmek

Eger size yakin bir altin daveti subesi yoksa en yakin akbank subesiyle iletisime
gecebilirsiniz

100 gram ve iizeri altininiz igin higbir masraf O6demeden size Ozel altin eksperi
yonlendirebiliriz

Akbank da Istanbul altin rafinerisinin uzman eksperleriyle ekspertiz islemini Ucretsiz
yaptirirsiniz

Eksperiniz altinlarinizin yirmi dort ayar gram karsiligini hesaplayarak size bildirir.

Teslim tesellim belgesini imzaladiktan sonra altin hesabinizin agilisi yapilarak altinlariniz
gram altin olarak aninda hesabiniza yatirilir

Artik altinlarimizi subeden internet yada mobil bankacilik kanallarindan dilediginiz zaman
satabilir, tizerine altin ekleyebilir hatta bu hizmeti veren subelerimizden akbank gram
altinimiz1 fiziken ¢ekebilirsiniz

Simdi goniil rahatligiyla evinize gidebilirsiniz

Altinlariniz  Akbank gilivencesiyle vadesiz altin hesabinizda giivenmeye degerlenmeye
devam ediyor
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EK 6. DENiZ BANK REKLAM 1

https://www.youtube.com/watch?v=4hT KthjOhg

Allah bereket versin

Sihhatler olsun sihhatler olsun

Hasan abi

Numan bu kim ?

Bilmem kim ? biz sabahtan beri onu sen saniyoruz. Aaa Sen kimsin ?

Ben benim sen kimsin ?

Bu berberin emeklisi benim, bir berberde iki emekli olmaz, litfen kalkar misimz ?

Ya maasimi ¢ekmeye ¢iktim bankada ¢ok sira vardi , biraz soluklanayim dedim ne yapayim?

Sen ne yap biliyor musun? Maasini denize tasi. Denizde emekliye oncelik , ayricalikli
hizmet, bol hiirmet var mirim

Ya 6yle mi? O zaman bana misaade

Musaade sizin, gazete liitfen , tesekkiir ederim

Hurmetler

Emeklilerimize saygi, oncelik ve hiirmet denizde, emeklilere hayat denizde glizel
Ne koltuk sevdalistymis ya

Oyle deme o koltukta ¢ok emegi var, Hadi isine
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https://www.youtube.com/watch?v=4hT_KthjOhg

EK 7. DENiZ BANK REKLAM 2

Kredi Tahsis Aylik Yillsk
. Aylik Sigorta ’
Kredi T Vade I .k' Ucreti F'.
Rredi lutar | . aksit (BSMV rim
Tutar hil) Tutan

Toplam Toplam

Son basvuru tarihi 30.12.2016

BASVURU NOKTALARI

MS=( @DENIZBANK.COM
# DENIZBANK SUBELERI

https://www.youtube.com/watch?v=VS5T8S kiDc

Faul

Ya agabeycigim ne bi¢im top oynuyorsunuz ya ?

Ne faulti ne faulli haa

Bunlar niye zebellah gibi dikildiler benim karsima, agilsaniza agabeycigim ya
Vallahi begeniyorsan kullan begenmiyorsan kullanma agabeycigim

Sok sok sok

Bu kimya ?

Reklamim ben , hemen bir reklam yapip ¢ikacagim. Ihtiya¢ kredisinde vadeler ¢cok yakin
kullanamiyoruz diyenlere 48 ay vade denizde. Hemen kampanya yaz, tc kimlik numarani
3280°e gonder denizden 48 aya varan kredi firsatin1 kagirma

Hoca bitir su reklami uzatma
Uzatalim . Nerden ¢ekmis olursan ol mevcut kredini denize getir 48 aya uzatalim. Nasil ?
Ihtiyag kredisinde 48 aya varan vade firsatiyla hayat denizde giizel

Birader hayirdir kdseli ayakkabiyla girmissin igeri ¢1ik
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https://www.youtube.com/watch?v=VS5T8S_kiDc

EK 8. DENiZ BANK REKLAM 3

Kredi karti bagurusu icin katihm 1 SMS bedeli ile Ucretlendirilir.

https://www.youtube.com/watch?v=ggngzVVLagW0

Al nefes ver nefes. Sist siikran suraya huzur bulalim diye geldik ama kurs Ucreti huzurumu
kagirdi, ay sonundayiz bir siirii 6demem var zaten

Kizim sakin ol fiyat cok normal bu adam ¢ok {inlii bir yogi
Benim de param yok ki

Yillik ticreti bugiin hem de nakit istiyorlarmis

Ne, kredi ¢ekelim desem ¢ikip ¢ikmayacagi da belli degil
Ufak ufak uzayalim sekerim

Sok sok sok. Acil kredi mi lazim ?

Hafta sonu bankalar kapali diye kitlenip kaldin m?

Sikint1 yok, yedi giin yirmi dort saat ¢6ziim denizde

Hemen deniz bank atm’sine git deniz bonusuna tanimli taksitli nakitini aninda masrafsiz
kullan

Peki ya deniz bonusumuz yoksa?

Derin bir nefes aliyoruz , kkart yazip tc kimlik numaramizi 3280‘c gonderiyoruz kartimiz
bize geliyor

Denizbank taksitli nakit de
Hayat deniz de guzel

Cek al kolu altina, kitlenmek neymis gosterecegim ben sana
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https://www.youtube.com/watch?v=gqngzVLagW0

EK 9.DENiZ BANK REKLAM 4

DenizBank ﬂ |

https://www.youtube.com/watch?v=i3mw3Y DpacE

Hadi yiirti gidelim. Hayirl olsun
Sagol. Tebrikler
Tebrik ederim mehmetcigim tebrik ederim

Hadi. Gidiyoruz bakalim. Hayirli olsun. Sagol kizim .Hayirli olsun Mehmet bey. Sagol
sagol. Sagol kizim

Hos geldin mehmetcigim Hos bulduk
Eee yillardir gece giindiiz demeden ¢alistin emekli olmaya hak kazandin
Oh nihayet

Simdi emeginin karsiligin1 alma zamani bak bu arkadaslar her konuda emrine amade, ver
kizim, bak burada ne yaziyor

Emekliler deniz de mutlu
Mehmetcigim mutluluklar dilerim

Artik emekli maaglart deniz banka yatiyor emeklilerimiz hak ettigi hizmeti ¢ok ozel
ayricaliklart denizde buluyor

Emeklilerimize hiirmetlerimizle
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https://www.youtube.com/watch?v=i3mw3YDpacE

EK 10. QNB FINANS BANK REKLAM 1

%]1,11°den

baslayan faiz oranlar

»438 AY VADE

Kredi | KrediFaiz| Kredi |[KrediTaksit| KrediTahsis |Yilhk Toplam
Tutan |Oram (ayik)| Vadesi (ay)| Tutan ayik) |Ucreti (ssmv Dahil)] ~ Maliyet

3000TL | %1,11 12 Ay 272TL 15,75 TL %]18,3834
10.000TL | %1,11 48 Ay 283 TL 52,50 TL %17,5464

. QNB Finansbank basvurulari serbestce degerlendirme ve red

https://www.youtube.com/watch?v=DBbfw-fYU60

Kredi finans¢idan alinir

Qnb Finansbank dan aylik %1,11°den baslayan faiz oranlariyla ihtiyac¢ kredisine bagvurmak
i¢in hemen tiklayin

Ustelik miisterilerimiz cep veya internet subemizden basvurup onaylaninca kredilerini
aninda kullanabilirler

Kredi finansc¢idan finanscidan alinir .
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https://www.youtube.com/watch?v=DBbfw-fYU60

EK 11. QNB FINANS BANK REKLAM 2

QNB
Finansbank

| olduk
glicimilze
gl kattik.

bankalarsnalamasmagére. ‘ ia

https://www.youtube.com/watch?v=HNRiAfJp4Hs

Finans¢1 hanim kaldiramayacagin yiikiin altina girme

Siz merak etmeyin kemal bey bizim her seye giictimiiz yeter
Tamam acabiliriz

Vay be

Qnb Finansbank bu ne ya ?

Tam 30 tilkede hizmet veren Diinya’nin en giivenilir 50 bankasindan biri olan Qnb ailesine
katildik

Katildiniz da ne oldu ?
Qnb Finansbank olduk , giliciimiize gii¢ tabelamiza da sizin kadar olmasa da renk kattik
Finansginin goliyle tabelada skoru finansg1 bir kemal bey sifir

Cok gucli olduk bank Qnb Finansbank
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https://www.youtube.com/watch?v=HNRiAfJp4Hs

EK 12. QNB FINANS BANK REKLAM 3

https://www.youtube.com/watch?v=llgAHIOBET]I

Ne olur al bir armagan bak yilbasi geldi ¢attt

Su istedigin sapkanin aynisindan sende vardi

Ozlem bu olur ya alsana bana o paltoyu

Bitmez bu istekler dolabin bak kiyafet dolu

Kirmiz elbise istiyorum bak

Yeter bunlar

Bu parfiim bu ayicik bu tablet

Hayal bunlar

Ne hayal ne diis ne yalan yok , benim benim bu etek

Bu yilda sen hediye alsan biraz da erkek reyonuna baksan bir gdmlek olur veya krampon ya
da bir matkap alsan ya da bir matkap alsan

Kart finans la aligverigin iki yiizii var

Aralik ayinda kart finansinizla yapacaginiz yiiz lira ve {izeri her aligverisinize on lira
toplamda iki yuz liraya varan para puan hediye

Detayl1 bilgi kart finans com tr de
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https://www.youtube.com/watch?v=llgAHIQBETI

EK 13. QNB FINANS BANK REKLAM 4

https://www.youtube.com/watch?v=aYOF7sO7WYo

Vay be binaya bak. Aaa kemal bey hos geldiniz. Eee buyrun buyrun buyrun buyrun
Biraz birikmis param var da sdyle kendime giiglii giivenilir bir banka artyorum

Tabi yardimci olalim. Ama Oyle kolay degil dnce teftis edecek

Ask olsun . Diinya’nin en giivenilir elli bankasindan biri olan qnb ailesine katildik ya
Kendi gbziimle gérmeden inanmaz. Gorelim o zaman

Bu yamuk degil mi ya. Kemal bey ne yapiyorsunuz ?

Hah iste buldum a¢iginiz1 saatiniz yanlig. Aynen saat on bir kirk ii¢ degil ki

Yalniz o Paris saati kemal bey. Paris ne alaka ya ?

Biz gnb olarak otuz tilkede hizmet veriyoruz. Banka degil sanki birlesmis milletler be
Mahir lutfen

Ne yani elin fransiziyla fransizca ¢inlisiyle ¢ince mi konusacagim?

Haks1z miyim iistat sen soyle? Kemal bey siz ¢ince konustunuz

Qnb Finansbankdasiniz kemal bey burada her seye giicliniiz yeter

Cok glcli olduk bak Qnb Finansbank
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https://www.youtube.com/watch?v=aYOF7sO7WYo

EK 14. GARANTI BANKASI REKLAM 1

Yeniyil hediyelerinizi almadan
indirimini alin!
Garanti Cep / Garanti internet

hemen indirin
P’ Google Play ' App Store'd

s .

- Garanti

https://www.youtube.com/watch?v=bVC9GtxCnEqg

Daort milyon yedi yiiz bin
Yine neler pesindesin sen ogi, hediye mi ¢ilginsin ogi, kimin i¢in bu kadar hediye?

Garanti cep ve garanti internete girenlere mi ? Vay siipermis o zaman herkese yayalim ogi ,
yilbast hediyeleri bizi bekler

Bankacilik iglemlerini garanti cep ve garanti internet den yapan doért milyon yedi yiiz bin
miisterimiz Tirkiye’nin 6nde gelen markalarindan ¢ok 6zel indirimler ve hediye cekleri
kazaniyor

Giris yapan 20 kisi ise iphone 7 kazanma sans1 yakaliyor
Simdiden herkese mutlu yillar

Baska bir arzunuz ?
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https://www.youtube.com/watch?v=bVC9GtxCnEg

EK 15. GARANTI BANKASI REKLAM 2

Vi d@jistirme hakkini sakli tutar. Krediyle ilgili belgeleri

https://www.youtube.com/watch?v=AySmXHSLGTE

Hayirdir Veysel ? Yiiziinden diisen bin parca

Bizim kiza {iniversiteyi kazanirsa bilgisayar alacagim diye s6z verdim , kazandi da
Eee ne giizel iste. Bilgisayar1 alamadik hocam

Yalniz degilsiniz. Anladim ¢6zeriz. Yalniz degilsiniz

Ben simdi garanti cep den kredi ¢ekiyorum , ¢ektim , senin hesaba gdnderiyorum sen sonra
halledersin

Hocam olur mu dyle olmaz. Olur Veysel. Olmaz hocam. Veysel. Olmaz. Veysel olur. Rica
ederim olmaz

Ogi ogi. Vay be tam zamaninda geldin ogi ¢ok akillica

Veysel’in hesabina bin bes yiiz lira gonder. Isleminiz basariyla tamamlandi. Gitti
Yalniz degilsiniz. Ogi Ogi. Tesekkiirler Ogi

Konustugunuzu anlayan ve yapan bir cep subesi tabi ki bir garanti teknolojisi

Baska bir arzunuz
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https://www.youtube.com/watch?v=Ay5mXHSLGTE

EK 16. GARANTI BANKASI REKLAM 3

https://www.youtube.com/watch?v=5Sg0OZaE80To

Yarin su tribiinler dolu olsa ne oynardik be agabey , Aaa ogi
Yalniz degilsiniz merak etmeyiniz

Yalniz degilsiniz hi¢ degilsiniz

Yalniz degilsiniz

Yalniz degilsiniz hi¢ degilsiniz

Yalniz degilsiniz

Garanti ve tiim Turkiye Rio’da sizinle

Yalniz degilsiniz cesur yiirekler

Baska bir arzunuz

Tekerli sandalye basketbolu Diinya *da ekstrem sporlardan kabul ediliyor
Sen de gel topa git topa git

Diinya’nin en zor sporlarindan birisi bu

Biz ayaklarimiz1 degil her sekilde ellerimizi kullantyoruz

Tut tut tut
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https://www.youtube.com/watch?v=5SqOZaE80To

EK 17. GARANTI BANKASI REKLAM 4

i %! Garanti
Baska bir arzurz?
o |

https://www.youtube.com/watch?v=f2cVVPadjgww

Hos geldiniz . Hos geldiniz baris bey sira numarasi ?

Afedersiniz ¢ok acelem var da siranizi bana verir misiniz ? Duyamadim
Ogi randevu numaram bu degil mi? Ogi. Yalniz degilsiniz

Cepten randevu donemi basladi

Garanti cepten randevunuzu alin

Beklemeden isleminizi yapin

Ustelik sube yogunluklarma bakip en uygun subemizi de secebilirsiniz
Baska bir arzunuz ?

Sist kara oglan senin adin baris ardug degil mi ?

Evet amca

Bak gecemedin 6ne

Baris bu teknolojiyle barig

Tabi amca tabi
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https://www.youtube.com/watch?v=f2cVPqdjgww

EK 18. HALK BANKASI REKLAM 1

https://www.youtube.com/watch?v=tiInTbnnCG5A

Halkbank Halkbank

Ali yeni dikkan acar Ali yeni dilkkan agar
Zeynep is fikrini sunar Zeynep is fikrini sunar
Fatma teyze borek acar Fatma teyze borek acar
Emre bey proje yapar Emre bey proje yapar
Ahmetler tatile ¢ikar

Asli kerem yuva kurar

Halk ister Halkbank yapar Halkbank

Mertcan gozuni agar

Alican okula baglar

Halk ister Halkbank yapar Halkbank

Halkin yiiziinii giildiirmek i¢in tiim gilictimiizle ¢alisiyoruz her zaman yanlarinda olmaktan
gurur duyuyoruz

Halk ister Halkbank yapar Halkbank
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https://www.youtube.com/watch?v=tlnTbnnCG5A

EK 19. HALK BANKASI REKLAM 2

Dordincu

/5TL
ve uzeri

akaryakit veya otogaz

harcamaniza 8

IS S

e kampanyayi durdurma hakkini haizdir. Detaylar: parafcard.com

https://www.youtube.com/watch?v=aelbu8imTco

000 murat agabey araban yakiyor

Yakar tabi, boyle ikide bir annenlere arabayla ziyarete gelirsen olacagi o, evladim biraz
paranin pulunun kiymetini bil degil mi ?

Bilmez miyim Ahmet amca, ask olsun vallahi, ben paraf la aliyorum yakitim
Ne oluyormus parafla alinca ?

Simdi Ahmet amcacigim paraf la dort kere yetmis bes liralik yakit aliyorsun yirmi bes lira
paraf para kazaniyorsun

Aferim vallahi oglum sana, ben her zaman derim bu bizim oglanin adi murat boz ama
kendini hi¢ bozmadi

Sagol Ahmet amca, hadi ¢ocuklar atlayin bir gezdireyim sizi
Parafdan ¢ok kazandiran kampanya

Simdi kampanyaya dahil Shell istasyonlarinda farkli giinlerde ve tek seferde yapacaginiz
dordiincii yetmis bes lira ve iizeri yakit aliminiza yine Shell de gegerli yirmi bes lira paraf
para hediye

Ayricaliklar bu paraf da

Paraf sahipleri Shell e hos geldiniz
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https://www.youtube.com/watch?v=aelbu8imTco

EK 20. HALK BANKASI REKLAM 3
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https://www.youtube.com/watch?v=Bt00JHNOXJ0

Kitalar1 birbirine baglayan Yavuz Sultan Selim K&priisiine destek oldugumuz gibi
Goniillerini birbirlerine baglayanlara da destek olduk

Uzaklar1 yakin eden Osman Gazi Kopriisiine destek oldugumuz gibi

Mesafelere meydan okuyarak igini biiyiitenlere de destek olduk

Diinya hava trafiginin merkezi {i¢iincli havalimanina destek oldugumuz gibi
Bagarty1 merkezinde tutanlara da destek olduk

Ne mutlu bize

Biz bu tlkenin hayallerine inandik

Turkiye ile buytduk , Turkiye ’yi buyulttuk

Yetmis dokuz yildir halkimizin tiim isteklerine destek olmak igin ¢aligtik

Cunkd halk ister halkbank yapar halkbank
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https://www.youtube.com/watch?v=Bt00JHnOXJ0

EK 21. HALK BANKASI REKLAM 4

https://www.youtube.com/watch?v=TkA7nuDrRKk

Korkma sonmez bu safaklarda yiizen al sancak

Soénmeden yurdumun 0stlinde titen en son ocak

O benim milletimin yildizidir parlayacak

O benimdir o benim milletimindir ancak

Catma kurban olayim ¢ehreni ey nazli hilal

Kahraman 1rkima bir giil ne bu siddet bu celal

Sana olmaz dokiilen kanlarimiz sonra helal

Hakkidir Hakk’a tapan milletimin istiklal

Yiiregi daima birlikte atan milletimizin cumhuriyet bayrami kutlu olsun

Halkbank

230


https://www.youtube.com/watch?v=TkA7nuDrRKk

EK 22. iS BANKASI REKLAM 1

Tiirkiye’nin Bankast olmak,

-

her ihtiyacinizda yaninizda ohm‘r.

https://www.youtube.com/watch?v=xnjFcGrB Tqg

Bizim i¢in asil ig sadece bir banka olmak degil Tiirkiye nin bankasi olmaktir
Tiirkiye’nin bankas1 giiglii bir Tiirkiye i¢in kredi faizlerini indirdi

Gucune gi¢ katmak isteyen esnaf ve kiigik isletmelerimize esnaf kredisi
Ayagimizi yerden kesme zamani geldi diyenlere tasit kredisi

Benim de artik bir evim olsun diyenlere ev kredisi

Ve biiyiik yada kii¢iik tiim ihtiyaglariniz i¢in ihtiyag¢ kredisi

Indirimli faiz oranlariyla Is bankasinda

Culnki Turkiye*nin bankasi olmak her ihtiyacinizda yaninizda olmaktir
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https://www.youtube.com/watch?v=xnjFcGrB_Tg

EK 23. IS BANKASI REKLAM 2

https://www.youtube.com/watch?v=0tGt2M|z484

Iddia ediyorum melek elindeki su kalemle saglarmi toplayana kadar bende bankamatikten
taksitli nakit avansla kolayca para gekebilirim

Hesabindaki para bitmis olabilir. Olsun.

Nakit ihtiyacimi uygun faizlerle kolayca karsilayabilir, taksitlerimi hesap &zetimden
izleyebilirim

Once kartimi yerlestiriyorum, sifreyi giriyorum, cabuk nakit igin kredi kart: islemlerimi
seciyorum, nakit avans meniisiinden taksitli nakit avansa giriyorum, c¢ekecegim tutar
sectigim taksit sayisini girip ister nakit olarak ¢ekip istersem kendi hesabima aktariyorum,
tutart girdik, islem bitti bile, islem bitti bile

Sacina bak sac¢ina
Cok guzel oldu
O kadar giizel oldu ki biitiin mahalle camlara ¢ikt1 sana bakiyor

Niye Oyle diyorsun ? Bu aralar daginik topuz moda, bak begenmedin mi sagimi begenmedin
mi?
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https://www.youtube.com/watch?v=OtGt2Mjz484

EK 24. IS BANKASI REKLAM 3

https://www.youtube.com/watch?v=TGvtX6eNXw0

Reklam metni yok
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https://www.youtube.com/watch?v=TGvtX6eNXw0

EK 25. IS BANKASI REKLAM 4

https://www.youtube.com/watch?v=5d 0ldgsNwg

Bir ise kendini adayip diinya ya biiylik bir eser birakmak istiyorsun etrafinda siirekli
konusanlar

Tamam da giiliiyor mu agliyor mu belli degil yani bdyle kalici bir eser olmaz bu , tamam
biy181 yapma biy1g1 yapma

Onlart hi¢ duyar misin ? Olmaz diyenler hep olacak ama sen basariya inanmigsan dinler
misin bu sozleri

Ya olur mu dyle sey ya on dakikada bir karstya kayiklar var gerek var m1 boyle seylere
Arkana bakmadan hedefine dogru ugarsin

Ben ugamaz demedim ki biz ugamayiz dedim

Sizi bizi bos ver her yerde yok mu bu olmaz diyenler

Ya giindiiz giindiiz aya mu gidilir Allah askina gece gidilse daha iyi degil mi gorerek ay1
gorerek

Jonathan White mal kabulden
Ah canim kardesim olmaz diyenlere hayat ne kolay

Halkimizin itibar ve itimadindan dogan milli bankamizi sizlerin huzurunda ag¢maktan
mutluluk duyuyoruz

Emin olun ¢ok kisa siire iginde tiim iilke satina yayilmis olacagiz

Tabi tabi mutlaka kolaydi o isler , is mi simdi bu ya
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https://www.youtube.com/watch?v=5d_0IdgsNwg

[s tabi , hedeflerin memleket kadar biiyiikse éniinde kim durabilir ki ?

Aaa baba bak ne giizel kumbarasi var

Aman kumbara mi1 kaldi1 Allah agkina ne oluyor yani kumbaraya atinca ?

Beyefendi pardon bir dinler misiniz ?

Ne oluyor ya ?

Su olmaz demeyi bir kenara birakalim artik hadi olur diyenler nerede onlara bakalim
Soyle ileri dogru biraz kafanizi kaldirin Litfen

Orada kurulusundan beri olmaz yerine hep daha iyisi nasil olur diyen bir banka var
Memleketin her kosesinde herkese yakin bir banka

Diinya’nin en biiyiik tiirk bankas1 bugiin doksan iki yasinda
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EK 26.VAKIF BANK REKLAM 1

bilecektir. Ozel sektorde calisan musterilerimizin, aninda krediyi

https://www.youtube.com/watch?v=C3SuRT-MY 6w

Ister giindiiz ister gece ister evde ister iste ne zaman istersen iste
Vakifbank dan aninda kredi

Ihtiyac oldugu anda internetin cebin varsa ister mobil ister tikla
Vakifbank dan aninda kredi

Vakifbank dan aninda kredi

Vakifbank dan maas miisterilerine 6zel aninda kredi

Vakifbank dan aninda kredi

236


https://www.youtube.com/watch?v=C3SuRT-MY6w

EK 27. VAKIF BANK REKLAM 2

JANIATIN a
[HAllNlZl ‘
KIFBANK q

¥

Gelenekbel Bayram KFOdISl esit taksitli ve artan taksitli

https://www.youtube.com/watch?v=a J9zqdtVKS8

Anlatin halinizi Vakifbank bulsun ¢aresini

Ahh ahh nerede o eski bayramlar , bayramlik elbiseyi biliyoruz da bayramlik tableti ilk kez
duyuyoruz ki¢ik hanim

Dedecigim uzaktaki akrabalarimizla goriintiilii bayramlagmak i¢in

Peki sen sdyle bakalim bayramlik bisikleti ne yapacaksin?

Sekerleri toplayacagim dede

Soyle geri 6demesi kolay bir bayramlik kredi olsa da herkes bayram da mutlu olsa
Merak etmeyin Vakifbank geleneksel bayram kredisi ile yaninizda

Uygun faiz oranlar1 , esnek geri 6deme kosullar1 ve otuz alt1 aya varan vadeler ile kredinizi
cekin bayram da rahat edin

Bagvuru igin aralarinda bosluk birakarak kredi , tc kimlik numaraniz ve aylik gelirinizi yazip
5724‘e gonderin

Bayrama hazir olmak istedigin an

Biri var halimden anlayan
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https://www.youtube.com/watch?v=a_J9zgdtVK8

EK 28. VAKIF BANK REKLAM 3

BB VakifBank

e alla

https://www.youtube.com/watch?v=0Q5VKtiel6bQ

Vakifbank halden anlamay1 nasil 6grendi diye soranlara bu topraklardan bahsedersin

Bizde seyyar saticilar bir sokaga girdiginde bagirmadan dnce pencerelere bakar eger sart
cicek gorlrse orada hasta var diye sessizce gecer giderdi dersin

Evlerimizin 6nilinde hayat dedigimiz bir avlu vardi, kapisi agikti hayatlarin komsuya misafire
sohbete

Biri arazide su bulsa dindirmek i¢in koyiin susuzlugunu herkes i¢in gesme yaptirird

Cok mu eskilere gittik peki bugiin hala ev kuranin evine fidan gelir hediye evin bereketi
artsin dilegiyle

Kisa hazir degilse bir evin erzagi konu komsu yardima kosar kar daglara diistiigiinde
komsusu darda kalmasin diye

Ciftciler tarladan iyi mahsul ¢ikarsa tohumu yan tarlaya verir ki orada bereketlensin
Oyle sdylersin halden anlamay1 hepimizden 6grendi dersin
Biz yedi bolge dort iklimiz ve biriz

Biz boyle giizel yirekli insanlarin yasadigi tilkemizin Vakifbankiyiz dersin
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https://www.youtube.com/watch?v=Q5VKtiel6bQ

EK 29. VAKIF BANK REKLAM 4

https://www.youtube.com/watch?v=7ORnXM Zv3M

Bizler gonul derenleriz

Kadir kiymet bilenleriz

Haydi sende katil bize

Oze vakif olanlariz

Haydi sende katil bize

Gel dost birlik birlik eyle

Yaklas kucaklas derdin sdyle

Inan saril degerlere

Biiyiir her sey boliisiince

Durma sende katil bize

Biz bu cografyanin sesi nefesi niyetiyiz

Biz sahip olduklarimizin kiymetini bilen kocaman bir aileyiz
Yeni agilan subelerimizle hizla biiyiiyor gelecege birlikte yiiriiyoruz

Vakif katilim ortak gecmis ortak gelecek
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EK 30. YAPI KREDI BANKASI REKLAM 1

https://www.youtube.com/watch?v=HaARgFO69F4

Ooo afiyet olsun

Odemelerinizi kredi kart1 yaninizda yokken de yapabilmek igin
Yok canim sihirbaz olmay1 denemeyin

Telefonunuza yapikredi ciizdan uygulamasini indirin
Bankacilikta teknolojinin geldigi son nokta

Yapikredi clizdan
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EK 31. YAPI KREDI BANKASI REKLAM 2

- '

ihan Yaklastinn

1 Do riaed o the
‘ App Store

https://www.youtube.com/watch?v=xd940ei01lo0

Sahilden lutfen

Sahil dedin de ah bir emekli olayim hemen gidecegim bir sahil kasabasina yerlesecegim |,
sabah kalkacagim mis gibi bir deniz havasi

Once sik1 bir kahvalt1 ama her sey bahgceden olacak bir de kiiciik sandal dogru balik tutmaya,
baliklar hop 1zgaraya, aksamda alacagim yengeni yiiriiriiz sdyle sahilde uzun uzun ohh keyfe

bak be

Emekliligin tadini ¢ikar Ahmet agabey
Yaya

Ahmet agabey

Agabey simdi direk havaalanina m1
Yok Ismail Sariyer‘e eve

Emeklilik tinii geldiginde hayallerinizi gergeklestirebilmek i¢in hemen bir yapikredi subesine
gelin hi¢ vakit kaybetmeden bireysel emeklilik sistemine gecin. Yatirdiginiz her yiiz liraya
yirmi bes lira devlet katkis1 alin
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EK 32. YAPI KREDI BANKASI REKLAM 3

https://www.youtube.com/watch?v= 3eTpRu-Tzc

Insanin hayatta en biiyiik destegi ailesidir

Peki sizce sadece kan bagimiz olanlar mi ailemizdir ?

Bazen sonradan tanigir ama tanistig1 an kardes oluverir insan

Bazen calisanlarini oglu bilir baba gibi sahiplenir

Ucg degil bes degil yiizlerce ¢ocugun annesi olursun bazen her birini 6z anneleri gibi seversin
Kan bagiyla degil can bagiyla baglidir bazi aileler

Is arkadas1 degil can yoldagidir

Seni anlayan derdine ¢are olan her zaman yaninda olanlardir aile dedigin

Biz de yapikredi ailesi olarak her bir miisterimizi aileden biri gibi gériiyoruz

Bu bilyiik ailenin mutlulugu igin yetmis bir yildir hizmette sinir tanimiyoruz

Yapikredi hizmette sinir yoktur
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EK 33. YAPI KREDI BANKASI REKLAM 4

https://www.youtube.com/watch?v=--h6x1dNwgk

Hangi devirde yasiyoruz. Bu devirde bankacilik ihtiyaglariniz i¢in subeye gitmenize gerek
yok

Yapikredi internet subesi ve mobil subeyi kullanarak yiizlerce islemi dilediginiz yer ve
zamanda gerceklestirebilir , dijital diinyanin avantajlarindan faydalanabilirsiniz

Internet subesi yada mobil sube sifreniz varsa yapikredi.com.tr yada yapikredi mobil
bankacilik uygulamasi iizerinden dijital kanallarimizi aninda kullanmaya baglayabilirsiniz

Sifreniz yoksa yapikredi.com.tr ve mobil uygulamamizda sifre al sifremi unuttum adimindan
yapikredi atm’lerinden , yapikredi cagri merkezinden yada size en yakin yapikredi
subesinden sifrenizi kolayca alabilirsiniz

Artik bankaniz yedi giin yirmi dort saat dilediginiz yerde yaninizda
Peki internet subesi ve mobil subenin hayatiniz1 kolaylastiran avantajlar1 neler mi ?

Hafta sonu dahil subeye gitmeden kredi kullanimi, e-mevduat ile yiiksek faiz, avantajli kur
secenekleri, diisiik islem tcretleri, akilli saat uygulamalari, beni hatirla ile mobil subeye
kolay giris, yedi giinliik 6deme plani, akilli asistan ile {iriin hizmetlerinize ait bildirimler

Tiim bunlar ve daha bir¢ok avantaj internet subesi ve mobil subede sizi bekliyor
Siz de hemen yapikredi internet subesi ve mobil subeyi kullanmaya baslayin

Dijital bankaciligin avantajlarinin ve rahatliginin keyfini ¢ikarin
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EK 34. ZIRAAT BANKASI REKLAM 1

#BasariNedir?

Umraniye, Uskudar, Kadikdy, Osmanbey Ankara Ulus, Kizilay, Ostim

https://www.youtube.com/watch?v=fMP2Ce7X0ruU

Bizce bagar1 goniil vererek basladigin ise inceliklerini bilerek inangla devam edebilmek
heyecanini paylasabilmek demektir.

Kurulusunun birinci yilinda sube sayisi otuz bese ulasan , aktif biiytikligi dért buguk milyar
tiirk lirasina yiikselen ziraat katilim bu iilkenin paylasmay1 seven insanlarina tesekkiir eder .

Ziraat katilim paylastikca daha fazlasi
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EK 35. ZIRAAT BANKASI REKLAM 2

En Yakin Ziraat Kampanyalar Hesaplamalar Basvurular Finansal Veriler

https://www.youtube.com/watch?v=GLWkhiAgnNA

Mobil bankacilik tabletiniz i¢in yenilendi
Kullanict dostu ziraat tablet uygulamasi ile bankacilik igslemleri simdi daha da pratik

Kolay islem adimlar1, zaman kazandiran kisa yollar, hesaplama araglar1 ve bagvurular, ziraat
onay ile hizli ve giivenli islem ve bir¢ok yenilik ziraat tablet de

Mobil bankaciligin tabletinizdeki yeni yiizii ziraat tablet
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EK 36. ZIRAAT BANKASI REKLAM 3

https://www.youtube.com/watch?v=HJe MT20Q1lY

En etkileyici hikayeler daha fazlasini hayal ederek baslar

Ugsuz bucaksiz yerlerde bir avug hayal kurman beklenir

Bir avug yerde ugsuz bucaksiz hayaller kuranlar da var

Giindiiz doktigiin alin terini gece silmen beklenir

Kendi isinin hayaliyle gecesini giindiiziine katanlar da var

Sinirlarini bilmen beklenir sinirlari zorlayip tarih yazanlar da var

Riiya gorecegi saatlerde rityasinin pesinde kosanlar

Kendi diinyasinda yagsamasi beklenirken adini diinya ya duyuranlar da var
Bir bankadan banka olmas1 beklenir ama daha fazlasim yapanlar da var

Ziraat bankas1 bir bankadan daha fazlasi1 yiiz elli ti¢ yildir
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EK 37. ZIRAAT BANKASI REKLAM 4

https://www.youtube.com/watch?v=2UvOQlyTmIMQ

Neden neden bir bagka bakiyorsun bu memlekete ?

Sonucu mechul bir miicadelede elini tasin altina niye koyarsin ?
Niye destek ¢ikarsin ki bir milletin kurtulus hayallerine ?
Kafani gevirip gérmezden geleydin ya

Memleketi sitma sardiginda ilag dagitmak senin igin mi ?

Okumay1 yeni soken leylanin, kit kanaat biriktirdigini ilk diikkanina yatiran hasanmn gelecegi
sana mu1 kald1 ? emekginin, ¢iftginin, sanayicinin derdi sana m1 kaldi ?

Hadi bunu da gecelim sen bankasin

Ferman day1 hasad1 yapar yapmaz oglunu everecekse sana ne ?

Hem zaten kimsenin gitmedigi yerlere gitmek gibi garip bir huyun da var
Tek bir bankanin olmadig1 dort yiiz yere sube agmigsin mesela niye ?

O koca koca projeleri sen destekleyeceksin de ne olacak sana ne ?
Vardir nasil olsa yapacak birileri degil mi ? degil

Niye mi ? Niyesini 152 yasina gel sende anlarsin

Ziraat Bankas1 bir bankadan daha fazlasi
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