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Hazirlamis oldugum tez dzgiin bir ¢alisma olup YOK ve ITICU Lisansiistii
Yonetmeliklerine uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, bu calismay1 yaparken
bilimsel etik kurallarina tamamiyla uydugumu; yararlandigim tim kaynaklar1
gosterdigimi ve hi¢bir kaynaktan yaptigim ayrintili alint1 olmadigini beyan ederim.
Bu tezin ihtiva ettigi tiim hususlar sahsi goriisim olup Istanbul Ticaret

Universitesi’nin resmi goriisiinii yansitmamaktadir.



TURKIYE’DE BANKA REKLAMCILIGININ TUKETICILER UZERINDEKI
ETKiSi VE ORNEK OLARAK TURKIYE IS BANKAS|I REKLAMLARININ
INCELENMESI

OZET

Bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin, bankacilik {iriin ve hizmetlerini kullanmalarinda
ve onlar1 se¢cmelerinde banka reklamlarinin etkisinin olup olmadigmma aciklik
getirmektir. Bu konunun arastirilabilmesi i¢in * banka reklamlarmin, Istanbul Ticaret
Universitesindeki 6grenciler {izerindeki etkileri” ile ilgili bir anket uygulanmustir.

Verilerin analizi gostermistir ki, banka reklamciliginin tiiketiciler lizerinde etkisi
vardir. Ayrica reklamlarda kampanyalarin kisaca aciklanmasit ve Kkiiltiirel
Ozelliklerimizin 6n planda tutulmasi, sadece satin alma davranislar1 iizerinde degil,
ogrencilerin de satin alma kararlarini etkileyen unsurlar olarak goriilmiistiir. Tlave
olarak Tiirkiye Is Bankasi reklamlarmm &grencilerin satm alma davranislarini
etkiledigi de goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Tiirkiye Is Bankasi, Tiiketici Davranisi

ABSTRACT

The purpose of this research is to find out whether or not consumers are affected by
bank advertisements upon purchasing a product or a service of a bank. In order to
research this subject, a survey entitled “The impact of bank advertisements on the
buyer behavior of students at Istanbul Commerce University”.

According to the analysis undertaken, bank advertisement does have an impact on
buying behavior. Also, survey proved that, brief details of campaigns and cultural
characteristics not only influence buyer behavior hereupon have an impact on the
students’ buying behavior. In addition to this result, the advertisements of Isbank
have an impact on the purchasing decisions of the students at the Istanbul Commerce
University.

Keywords: Advertisement, Isbank, Consumer Behavior
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GIRIS

Gelisen teknoloji ile birlikte hayatimiza giren ve etkisini gittik¢e arttiran kitle
iletisim araglar1 aynt anda hedef kitledeki bircok kisiye ulasip mesajlarini
aktarmakta, hedef kitleyi yonlendirmekte, tutum ve davramislarinda degisimlere

neden olmaktadir.

Reklamlar, pazarda rekabetin artmasiyla, tiiketicilere mal veya hizmetleri
tanitma agisindan en onemli tutundurma faaliyeti olmustur. Isletmelerin bu zorlasan
rekabet ortaminda var olma c¢abalari, yeni arayislar1 ve buluslar1 beraberinde
getirmektedir. Bu arayis cabalarinin en carpict 6rnegi ise reklamcilik meslegidir.
Reklamin temel amaci {irlin veya hizmeti sattrmak ve igletmenin bu sayede

devamliligini saglamasina yardimci olmaktir.

Reklamlarin  hayata gegirilmesinde tiiketicilerin davramislar1  dikkate
almmalidir. Tiketicilerdeki tiiketim olgusunu harekete ge¢irmenin yolu yine

tiiketicilerin davraniglarini incelemek ile bulunur.

Tiiketim olgusunu harekete gecirecek reklamlar giiniimiizde bir¢ok ortam ile
tiikketicilere ulasabilir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte yeni reklam ortamlar1 da

ortaya ¢ikmistir. Bu ortamlar igerisinde en 6nemlisi internettir.

Bankalar birbirleriyle ¢ok biiyiikk bir rekabet icerisinde bulunmaktadirlar.
Yeni iiriin ve hizmetler bulmakta bir yaris icerisindedirler. Yeni iirlin ve hizmetleri
ilk bulan banka rakipleri karsisinda bir adim 6ne ge¢gmektedir. Ayrica bu {iriinleri

sadece ilk piyasaya ¢ikarmak kadar tiiketiciye ilk oncelikle tanitmak da dnemlidir.

Bu c¢aligmada Tiirkiye’de banka reklamciligi, Tiirkiye’de bankaciligin
gelisimi  ve banka reklamlarmnm {iniversite Ogrencileri tizerindeki etkileri

incelenmektedir.



Aragtrmanm ilk bolimiinde; Tirkiye’de bankaciligin gelisimi, iki ayr1
donemde ele alinarak, bankaciligin tarih¢esi hakkinda bilgi verilmis olup, yine ayni
boliimde pazarlamanin tutundurma unsuru olan reklamcilik, banka reklamcilig1 ve
tarihsel siireci aciklanmakta ilave olarak da ornekler verilmektedir. ikinci boliimde

ise tliketici davranislari ile ilgili unsurlara yer verilmistir.

Son boliimde ise Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurulusundan hemen sonra agilan
ilk banka olan Tiirkiye Is Bankasi’nin tarihgesi anlatilmis ve bankacilik sektdriinde
banka reklamlarinin tiiketiciler iizerindeki etkisine yonelik uygulama yapilmistir. Bu

uygulamadan elde edilen bulgular tablo ve sekil olarak sunulmustur.



1. BANKA, REKLAM VE BANKA REKLAMCILIGI

1.1. Bankanin Tanimi

Hemen hemen tiim diinya dillerinde ufak tefek bazi degisikliklerle ifade
edilen “banka” sdzciigiiniin Italyanca “banco” kelimesinden geldii ve zamanla
kelimenin degistirilerek kullanildig1 varsayilmaktadir. Banco sozciigii Italyanca’da
masa, sira ya da tezgah anlamina gelmektedir. Diinyanin ilk bankeri sayilan
Lombardiyali Yahudiler, bankacilik islemlerini pazarlara koyduklari bu “banco”larin

iizerinde yaparlard1.

Bankacilik islemlerini “banco”larin iizerinde yapan bu sarraflardan bazilari
taahhiitlerini yerine getirmeyerek iflas ettikleri zaman, halk bunlarm bancosunu
kirard1. Iste bu nedenle bat1 dillerinde iflas eden kisilere banco kelimesinden gelen

“bancrupt” denilmekteydi.2

“Banka” kelimesinin kokeni ile ilgili bir diger varsayim ise XII. yiizyilda
Roma Germen Imparatorlugu idaresindeki Venedik kentinde olusturulan “Devlet
Borglar1 Odas1” adi altinda faaliyet gosteren kurumdan kaynaklanmaktadir. Bu
kurum o donemde piyasaya zorunlu bor¢lanma tahvilleri ¢ikarmistir. Bu senetler
“kamu borcu” anlamimnda gelen Italyanca’daki “monti” ve Almanca’daki “banck”
kelimelerinden tiiretilen “banchi” kavramiyla ifade ediliyordu. Boylece, Almanca

“banck” kelimesinin “banco” seklinde italyanca’da yer edindigi samlmaktadir.’

Banka, en basit anlatimla; “sermayeyi az faizle toplayan ve daha ¢ok faizle
isleten isletmeler”; “paranin varligindan dolay1r kredi veren igletmeler” veya * para
lizerine ticaret yapan isletmeler” seklinde tanimlanmaktadir. Biitiin bu tanimlar

bankann tek tarafli ve genel nitelikteki 6zelliklerini agiklayan basit tanimlardr.*

! fIker Parasiz, Para, Banka ve Finansal Piyasalar, 1. b., Bursa: Ezgi Kitabevi, 1992, s. 91.

2 Metin Coskun ve Mehmet Basar, Bankacilik Uygulamalari, Eskisehir: Anadolu Universitesi
Yaymlari, 20 Aralik 2002, s. 21.

® Tezer Ogal ve Omer Faruk Colak, Para, Banka, 1. b., Ankara: imge Kitabevi, 1998, s. 11.

* Cevat Yiicesoy, Bankacilik ve Muhasebe, 1. b., istanbul: Caglayan Kitabevi, 1977, s. 15.
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Tarihte ilk bankacilik hizmetlerinin eski Stimer ve Babil’e kadar uzandigi
sanilmaktadir. Siimerler’de M.O. 3500 yilinda kurulan “Maket” bilinen ilk banka
kurulusudur. Maket’in rahipleri ilk bor¢ verenlerdi. Maketler, harman zamani
O0denmek tizere tohum vb gibi hammadde ve techizat alimi igin giftcilere ilk
donemlerde fiziki (ayni) daha sonralar1 parasal kredi actiklari, yapilan kazilar sonucu
saptanmistir. Kazilarda ¢ikan belgeler bir hesaptan diger hesaba transferlerin, tediye
ve teslim emirlerinin, mal belgeleri talimatinin varligini, maketlerin baglica ugras
konularinin 6diing ve mevduat kabulii islemlerini olusturdugunu ve bu maketlerde

degisim diizeninin ¢ok diizenli bigimde 6rgiitlendigini agik¢a ortaya koymaktadir.”

M.O. VII. Yiizyillda eski Yunan’da krallar kendi adlarma madeni para
bastirmiglardir. Atina bankerleri mevduat ve kredi islemlerini faiz karsiliginda
yapmaktaydi. Bu donemde Sinop, Sicilya, Kartaca ve Lidya’y1 ele geciren Persler
tarafindan bankacilik Ortadogu’ya yayilmistir.®

Bankaciligin tarihi gelisimi, para kavramindaki gelismeyle paralellik gosterir.
Paranin fonksiyonlar1 arttik¢a, bankacilik gelisme gostererek, giiniimiizdeki modern

bankacilik asamasima ulagmustir.’

1.2. Tiirkiye’de Bankacihgin Gelisimi ve Tarih¢esi

Tirk bankacilik  tarihine  baktigimizda gelisim  siireci  Osmanl
Imparatorlugunun son dénemlerine kadar uzanmaktadir. Cumhuriyet &ncesinde
1911-1923 tarihleri arasinda milli sermaye ile 21 banka kurulmus ancak bunlar
sektordeki yabanci bankalarin kredi piyasasina egemen olmalar1 karsisinda
faaliyetlerini siirdiirmekte zorlanmislardir. Bu bankalardan iflas ve tasfiyeler sonucu
ancak 18’i Cumhuriyet donemine gegebilmistir. Ulkemiz, Cumhuriyetin ilanindan
sonra ekonomik kalkinmaya Onem vermis, sinai ve ticari hayat: canlandirmak

amaciyla ulusal bankacilig1 gelistirmeye baslamistir. Bu baglamda devlet tesvikiyle

® Kiigiikkocaoglu, Ticari..., a.g.e.
® Coskun ve Basar, a.g.e., s. 21.
" Mehmet Takan, Bankacihik Teori, Uygulama ve Yénetim, Ankara: Nobel Yayin, 2002
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Tiirkiye Is Bankasi ve Tiirkiye Sanayi ve Maadin Bankas: gibi bankalar

kurulmustur.8
Tiirkiye’deki bankacilik tarihini iki boliime ayirabiliriz:

e Cumbhuriyet dncesi donem

e Cumhuriyet donemi

1.2.1. Cumhuriyet Oncesi Dénem

Tanzimat’in ilanindan hemen dnce, 1838 yilinda, Ingiltere — Osmanli Devleti
Serbest Ticaret Anlagsmasi ya da Baltaliman1 Ticaret Anlagsmasi olarak da bilinen bir
anlasma imzalanmistir. 1838 Anlagmasi’ndan 6nce, Osmanl Devleti, kapitiilasyonlar
ile baz1 imtiyazlar1 gesitli tilkelere tanimaktaydi. Osmanli Devleti’nde var olan tiim
kapitiilasyon kayitlarma karsin, serbest ticarete kisitlamalar getirilmisti. I¢ ticaret

yalnizca, Osmanli tebaasina aitti.

Yabanc1 tiiccarlar, Osmanli topraklarinda yerli tiiccarla rekabet edemezdi.
Mal alim — satim islemleri icin, bir bedel karsiliginda belli kisilere ruhsat verilmekte
ve ruhsat sahibi kisiler bir tekel olusturmaktaydi. Bu uygulama, sadece i¢ tiirtinlere

degil, ithal edilen iirlinlere de yonelikti.

Bunun yaninda, mallarin bir eyaletten digerine sevk edilmesi esnasinda da
giimriik vergisi 6deniyordu. Eyaletler, bir biitiiniin parcalar1 olarak degil, ayr1 ayr1

iilkelermis gibi bir uygulama vard:.®

Tiirk Bankacilig1 agisindan ilk 6nemli hukuki metin, 1852 yilinda ¢ikarilan
faiz oranlarmni smirlayarak tefeciligi dnlemeye ¢alisan Murabaha Nizamnamesidir.

Osmanli Imparatorlugu déneminde 1847 yilinda Galata Bankerleri tarafindan

8 Giiray Kiiciikkocaoglu, Bankacilik Sektoriinde Yasanan Sorunlar ve Coziim Yollari, BDDK,
TMSF, (Cevrimigi) http://www.baskent.edu.tr/~gurayk/ (Erisim Tarihi: 24.04.2012)
° Dogan Avcioglu, Tiirkiye’nin Diizeni, Diin-Bugiin-Yarin, istanbul: Tekin Yaymevi, 2001, s. 106.
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Istanbul Bankas1 (Banque de Constantinople) adiyla bir banka kurulmustur. Ancak,
1848’deki Fransa’daki devrim hareketinden sonra, Osmanli Devleti’nin dig ticaret
hacmindeki daralmaya bagli olarak ekonomik olumsuzluklarm artmasi, Istanbul
Bankast’nin  hiikiimete verdigi kredileri tahsil edememesine yol ag¢mistir. 10
Ulkemizde ilk kurulan banka, Banque de Constantinople, uzun émiirlii olamamis,
para degerindeki siirekli diislisi Onleyemediginden, 1852 yilinda iflasa

siiriiklenmistir.**

Osmanli Imparatorlugunda bankaciigim dogup gelismesi igi gerekli
ekonomik kosullarm elverisli olmamasmin yani sira topluma egemen olan deger
yargilari, Osmanli Imparatorlugu’nun tanzimata kadar olan ddéneminde, bugiinkii
anlamda bankacilik hele ulusal olarak nitelendirilebilecek bir bankacilik faaliyetine
olanak vermemistir. Ger¢i XIX. yiizyilln ikinci yarisindan 6nce de Osmanh
Imparatorlugu’nda sarraf veya Galata Bankerleri olarak adlandirilan, bankacilik

faaliyetine benzer isler yapan kisiler varolmus ve bunlar genellikle,

e Hazineye borg vermek,

e Kambiyo iglemleri yapmak,

e Senet iskonto etmek,

e Ugiincii kisilerin birikimlerini degerlendirmek (bir tiir portfoy ydnetimi
yapmak),

e Vergilerin iltizamimi1 almak,

e Devlet adamlarma ait mallarin gelir yonetimini yapmak

gibi islerle ugratsrmslardur.12

1856 yilinda Ingiltere’de kurulan ve daha sonra Fransiz Ortaklarm da

katildigt Osmanli Bankasi1 ise 1863 yilinda Padisah Fermani ile Osmanl

19 Coskun ve Basar, a.g.e., s. 22.

1 Oztin Akgiig, 100 Soruda Tiirkiye’de Bankacihik, 3. b., Istanbul:Gergek Yayinevi, Kasim 1992, s.
11.

2age., s 10.



Imparatorlugu zamanimda da kurulmus ve s6z konusu bankaya bir imtiyaz sézlesmesi
ile bedelini altin olarak 6demek iizere kagit para ¢ikarma hakki taninmistir. Ayrica
banka Devletin Hazine islemlerini yiiriitecek, yurt iginde oldugu gibi yurt disinda da

Devletin mali acentesi olarak ¢aligacaktir.'®

Osmanl Imparatorlugu déneminde ilk ulusal banka olan Ziraat Bankas1 1863
yilinda kurulmus ve onu hemen 1868 yilinda kurulan istanbul Emniyet Sandigi

1zlemistir.

1.2.2. Cumhuriyet Déonemi

Cumbhuriyetin ilanini takip eden ilk yillarda ekonomik kalkimmanin ulusal
kurumlarla miimkiin olabilecegi inanci dogrultusunda milli bankaciligin gelisimi
desteklenmistir. 1924'te Tiirkiye Is Bankasi, 1925'te Tiirkiye Smai ve Maadin
Bankas1(1932'de Tiirkiye Sanayi ve Kredi Bankasi oldu), 1927'de Emlak ve Eytam
Bankas1 (1946'da Tiirkiye Emlak Kredi Bankasi oldu) kurulmustur. Bu milli
bankalarin yani sira, 1924-1932 déneminde 29 adet tek subeli yerel banka kurulmus
ve ¢ogu 1929-1930 diinya ekonomik bunalimi ile birlikte kapanmistir. Daha sonraki
20 yillik donemde de 6zel yasalarla bir¢ok devlet bankasi kurulmustur. Bunlar:
Stimerbank (1933), Belediyeler Bankasi daha sonra adi iller Bankasi oldu (1933),
Etibank (1935), Denizbank (1935), Halk Bankas1 ve Halk Sandiklar1 (1938). Ancak,

kurulan 6zel bankalarmn bir cogu ayni donemde kapanmak zorunda kalmustir.™

Cumbhuriyet ilaninda kayitlara gecirildigi kadariyla, 22’si ulusal 13°i de
yabanci olmak {izere 35 banka faaliyette bulunmaktaydi. Banka subesi sayis1 da 1924
yili itibariyle 439 idi.

Yeni Tiirkiye Cumhuriyetinde tarim kesimi ihmal edilmeden sanayilesme

yoluyla kalkinma cabalari, biiyiik olglide devlet destegini gerekli kilmis, farkli

13 Giiran Yahyaoglu, Murat Korkmaz ve Goksel Akman, “Bankacilik ve Risk Yonetiminin Bir Banka
Uzerinde Uygulanmasi ve Sonuglarmin Hukuksal Agidan Degerlendirilmesi Konusunda Uygulamah
Calisma”, Celalabat, Kirgizistan: Akademik Bakis Dergisi, Say1 25, Temmuz-Agustos 2011, s.4.
 Akgiig, a.g.e., 5.32.



alanlardaki yatirimlarin finansmani devlet destegi ile farkli ugras alanlarina sahip

bankalar kurulmasi sonucunu dogurmustur. Bunlari soyle siralamak miimkiindiir. *

e Cumhuriyetin ilk yillarinda, Tiirkiye Is Bankasi, Atatiirk’iin ¢izdigi ekonomik
modelin gerceklestirilmesinde en 6nemli araglardan birini olusturmak ve
Izmir Iktisat Kongresi’nde kurulmas: ilke olarak kabul edilen ana ticaret
bankasi isglevlerini yerine getirmek {izere, 26 Agustos 1924 tarihinde
kurulmustur.16

e Yap1 ve onarim islerine kredi vermek amaciyla kurulan ve 1946'da biitiin
aktif ve pasifini Tilirkiye Emlak Kredi Bankasina devreden 1927 tarihli Emlak
ve Eytam Bankasi,

e 1930 tarihli T.C.Merkez Bankasi,

o Elektrik isleri Etiid idaresi ve Maden Tetkik Arama Enstitiisli gibi arastirma
enstitiilerinin, maden servetlerimizden ve enerji kaynaklarimizdan isletme
kurulmasma elverisli gordiiklerini isletecek ticari tesebbiisler kurmak ve
finanse etmek amaciyla 1935 tarihli Etibank,

e Schir ve kasabalarin su, elektrik, havagazi, kanalizasyon gibi kamu hizmetleri
ile ilgili tesisler, yapilar ve diger islerin yapilmasini kolaylastirmak amaciyla
belediyelere gerekli kredi ve teknik yardim saglayacak bir mali miiessese
olarak 1933 tarihli Belediyeler Bankas1.(Bu banka daha sonra Iller Bankasi'na
donlismiistiir).

e 1938'de faaliyete gecebilen, kiiciik esnaf ve sanatkarlarin kredi ihtiyacini

karsilamak amactyla kurulmus 1933 tarihli Halk Bankas:. o

15 Tezer Ocal, vd., Para ve Banka, Eskisehir: Agikdgretim Fakiiltesi Yayinlari, 1990, s. 58.
16 Akgiig, a.g.e., s. 22.
Y7 Ocal, vd., a.g.e., s. 58.



Cumhuriyetin kurulusundan sonra kurulan ilk ve 6zel banka olan Tiirkiye Is
Bankasi, Tirkiye’'nin o yillardaki kurumsal diizenlemeler ve iktisat politikalar
tarafindan etkilenmistir. Is Bankasi, bankacilik faaliyetlerinin yani swa farkl

sektorlerde de istirakler araciligiyla katilim gdstermeye baglamistir.

1.3. Reklam ve Reklamcilik Kavram

Giiniimiizde reklam, pazarlama karmasinin en onemli pargasidir. Ureticiler,
irlinlerini pazara tanitmak ve potansiyel miisterilere ulagsmak icin reklamlara
basvururlar. Bu yiizden reklam, pazarlama alaninda {izerinde en ¢ok konusulan ve
belki de kendisinden en ¢ok sey beklenen 6gedir. Reklam hem iireticiler hem de
tiiketiciler i¢in 6nemli bir 6ge halini almistir. Gelisen teknolojiyle birlikte reklamlar
pek cok sekilde pazara ulasmaktadir. Dolayisiyla da reklam hayatimiza eskisine

oranla daha ¢ok girebilmektedir.

Miisteriler ile iirtinler arasinda bir bag kuran reklamlar, bir iletisim araci
olarak kabul edilebilirler. Bu agidan bakilinca reklamlar, bir {iriin veya hizmetin bir
bedel karsiliginda, iletisim araglarinin denetiminin belli bir siire i¢in kullanilmasiyla
miisterilere {ireticinin ¢ikar1 dogrultusunda bir amaca yonlendirmek olarak

tanimlanabilir.

Tirk Dil Kurumu tarafindan “bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve
boylelikle siiriimiinii saglamak icin denenen her tiirlii yol” olarak tanimlanan reklam
sOzciigiine tarihsel siire¢ icerisinde, olgunun gelisimine ve kazandig1 yeni boyutlara

gore yeni anlamlar da eklenmistir.*®

18 Miige Elden, Reklam ve Reklamcilik, Istanbul: Say Yayinlari, 2009, s. 136.
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1.3.1. Reklamin Tanim

Reklam "insanlar1 goniillii olarak belli bir davranista bulunmaya ikna etmek,
belirli bir diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir iirline hizmete, fikir ve kurulusa
cekmeye caligmak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin goriis ve tutumlarini
degistirmelerini veya belirli bir goriisii ya da tutumu benimsemelerini saglamak
amaciyla olusturulan; iletisim araclarindan yer ya da siire satin almak yoluyla
sergilenen ya da baska bigimlerde c¢ogaltilip dagitilan ve bir ticret karsiligi
olusturuldugu belli olan (diger bir deyimle parasal destek saglayan kisi ya da

kuruluslarm kimligi agik olan) duyuru"dur.19

Glinlimiize kadar reklamla ilgili pek cok tanim gelistirilmistir. Bir tanima
gore reklam “Bir {iriiniin, hizmetin veya fikrin, reklam veren kisi ya da kurulusun
amacina uygun olarak yaymnlanmasidir”. Amerikan Pazarlama Birliginin (AMA)
1948 yilinda yapmis oldugu ilk tanimda ise reklam “mal hizmet ve fikirlerin kisisel
olmayan tanitimi ve tutundurulmasi i¢cin kimligi belli bir reklam veren tarafindan

yapilan bir 6deme sekli” olarak belirtilmistir.?

AMA’nin bu tarifi pek ¢ok uzman tarafindan yetersiz bulunmustur. Ancak
tanimda yer alan ifadeler, reklamin duyurudan ayrilan yanlarmi ortaya koymasi
acisindan biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Ciinkii reklam ve duyuru ¢ogu kisilerce bir
birleriyle karistirilan kavramlardwr. Duyuru da reklam gibi kisisel olmayan bir
Ozellige sahiptir ve medyalar araciligiyla topluma iletilir. Tipki reklamda oldugu gibi
fikir, hizmet veya tirline karsi tiiketicinin olumlu bir tutum icerisine girmesi saglanir.
Fakat aralarinda ¢ok 6nemli bir fark vardir. Reklam igin bir 6deme yapilirken,
duyurular iicretsiz yayinlanmaktadir. “Kisisel olmayan bir tanitim” ifadesi de kisisel
satisin farkini belirlemesi acgisindan onemlidir. Kisisel satis saticinin tiiketiciyle yiliz
yiize gelerek gerceklestirdigi bir satis faaliyetidir. Reklam ise kisiye degil, bir kitleye
yoneliktir ve cogunlukla kisisel satisin daha etkin olmasina katkida bulunur. “Mallar,

hizmetler ve fikirler” ifadesi ise reklamin yalniz mamullerin tutundurulmasi igin

9 Tanses Giirsoy, Reklam Terimleri ve Kavramlari Sozliigii, I. Basim, istanbul: Adam Yayinevi,
s.9

2 John S.Wright, L. W. Willis, Sharylyn K. Zeigler, Advertising, Newyork: Ed.Mc.Graw-Hill Co.,
1982, s. 8.
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degil, hizmet ve fikirlerin tutundurulmasiyla da ilgili oldugunu belirlemesi acisindan
son derece onemlidir. Ozellikle 20. yiizyilin ikinci yarisinda ekonomilerin biiyiik bir
hizla iiretim ekonomisinden hizmet ekonomisine doniismesiyle birlikte, reklamin
rolii de yapisal bir degisime girmistir. Bankalar, sigorta sirketleri, turizm ve

tasimacilik sirketleri her gecen giin artan bir oranda reklama basvurmaktadirlar.*

Reklamlarin pek ¢ogu mamul ve hizmetlerin tutundurulmasina yardimci
olmak i¢in yapilmasina ragmen, inan¢ ve fikirlerin yayilmasmma da yardimci
olmaktadirlar. Ulkemizde de son yillarda &rneklerini gordiigiimiiz sosyal amagh
reklamlar Avrupa iilkeleri ve 6zellikle A.B.D.’de yaygin bir sekilde yapilmaktadir.
Hayvanlar1 koruma cemiyetleri, dogay1 koruma dernekleri, televizyon, gazete, radyo
ve diger araclar aracilifiyla reklam yaparak toplumun destegini saglamaya

calismaktadirlar.?®

Dini kuruluslar, yoksullar1 koruma cemiyetleri, belediyeler ve hiikiimetler bu
konuda faaliyet gdstermekte, sigara ve alkollii ickilerin zararmi vurgulayan
kampanyalar diizenlemektedirler. Bu gelismeleri de dikkate alan {inlii bir pazarlama
uzmani reklami is hayatinda ve sosyal pazarlamadaki 6nemli rolii nedeniyle reklam
verenlerin bakis acisiyla degerlendirmenin daha anlamli olacagini Vurgulamaktadlr.23
Ona gore reklam “Mesajlarin ulastig1 kisilerin, reklam verenin istegi dogrultusunda
davranmas1 veya diisiinmesi ihtimalini uman, bir kurum ya da isletme tarafindan
belirli bir 6demenin yapildigi medya mesajlarindan olusur”. Bir diger pazarlama
uzmani ise reklamin tanimini1 yaparken reklam verenin, bir baska deyisle topluma
mesaj ileten kaynagin belirlenmis olmas1 geregini vurgulamakta, okuyucu, izleyici
veya dinleyicinin olumlu bir tutum igerisine girebilmesi icin Ozellikle sosyal
amaglarla diizenlenen reklam kampanyalarinda bu konuya titizlikle 6nem verilmesi

gerektigini savunmaktadir.?*

Reklamlar giinlimiizde {ireticiler acisindan bir ihtiyag haline gelmistir.

Kiiresellesme neticesinde her tiirlii mal tiretildikleri yerlerden ¢ok uzak yerlerde de

2! |efkowit and Terry Clark, In Services ,Whats In a Name?, Harvard Business Rewiew , 1988, Sayi
5,s.28

22 Aimee Stern, Public Service Pays off for Ad. Agencies, Dum’s Business, Haziran 1986, s. 42

2 William H. Weilbacher, Advertising, Newyork: Mac Millan Publishing Co., 1984, s. 16.

2 Robert Bernstein, What is Advertising?, Advertising Age, 30 Nisan 1980, s. 32.
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satilabilmekte ve bu uzak pazarlarda da reklama ihtiya¢ duymaktadirlar. Uluslar arasi
ticaretin gelismesi ve isletmelerde miisteriler tarafindan fark edilme ihtiyacini da

beraberinde getirmistir.

Bankalar reklamlarinda genellikle hali hazirda mevcut olan iiriinlerinin yerine
yeni Uriinlerini tanitirlar. Bunun nedeni bazi iirlinlerinin miisteriler tarafindan uzun
bir donem ic¢in kullanilmasi ve miisteriye bunun hatirlatilmasinin - gerekli
olmamasidir. Ornek olarak vade siiresi 6ncesinde hesaptan para ¢ekilse de vadesi
bozulmayan bir vadeli hesap iiriiniinii bankanm ancak iiriinii yeni ortaya cikarttigi
zaman reklamini yapmasi uygun olur. Ayni iirlin miisteriler tarafindan kullanilmaya
baslandiginda bu iirliniiniin tanitimmin ayn1 yogunlukta siirdiiriilmesine gerek yoktur.
Miisteriler bu triinden elde edecekleri anlik bir fayda degil, hesab1 kullanmaya

devam ettik¢e fayda saglayacaklardir.

Reklam, uygulandigi {iriin veya hizmetin maliyetini artiran bir tutundurma
yontemidir. S6z konusu banka reklamlar1 olursa, bu maliyet bankacilik iirtinlerinin

maliyetlerini de dogrudan etkiler.

1.3.2. Reklamin Ozellikleri

Yapilan tanimlar degerlendirildiginde reklam konusunda; mesaj iletmesi,
bilgilendirmesi, belli bir zaman diliminin ya da yiizeyin satin alinmasi, Kitle iletisim
araglarinin Kullanilmas, iiretici ile tiiketici arasda bir koprii kurmasi, ikna edici bir
iletisim bi¢imi olmasi ve {irlinii zihinlere yerlestirmesinin 6n plana ¢ikarildig:
goriilmektedir. Tiim bu tanimlardan hareketle reklama ait 6zellikleri sdyle 6zetlemek

. v 1. 25
mumkindir.

e Reklam, pazarlama iletisimi igerisinde yer alan bir 6gedir.

e Belirli bir iicret karsilig1 yapilir.

% Ercan Taskin ve Tarik Zeki Sahim, Reklameilik, Ankara: Savas Yaymlari, 2007, s. 7.
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Reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiiniidiir.

Reklamu yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, 6diiller ve sorunlara ¢éztimler

vardir.

Reklamin, hedef tiiketicilerin tutum ve davraniglar iizerinde oldukga
onemli sayilabilecek bir etkisi vardir, bu yoniiyle ikna edici bir

iletisim siireci olarak degerlendirilebilir.

Reklam heniiz alict durumunda olmayan kisileri, bir mal ya da
hizmetin miisterisi haline getirmeye yarayan bir bilim ya da sanat

etkinligidir.

Reklam, dogru stratejiler tizerine kurulan orijinal, ilgi ¢ekici, yaratici
calismalar ve Kkaliteli yapimlar ile hedef tiiketicinin satin alma

davraniginda belli degisiklikler yaratabilir.

Tiiketiciyi bir {iriin ya da hizmet ile ilgili daha fazla bilgi edinmesi

icin tesvik ve motive eder.

Tiketiciyi, bir iirtiniin nereden almacagi, iiriiniin neler yapabilecegi,
driiniin  kullanictya/satin alictya ne gibi faydalar saglayabilecegi

konularinda bilgilendirir.
S6z konusu markanin hala ayni oldugunu, ayn1 faydalari
saglayacagini, markanin giivenilir ve saglam oldugunu hatirlatir,

miisterinin glivenini tazeler.

Yeni aracilar saglamak ve aracilara yardimci olmak gibi islevleri

vardrr.
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e Kisisel satiglar1 desteklemek, ayn1 zamanda kisisel satisla ulasilmasina

olanak olmayan kimselere ulasmay1 saglar.

e Yeni bir marka imaji tasarlamak, bir marka imajmi korumak,
markanm arzu edilen imajin1 degistirip yerine yenisini koymak vb.

islevleri yerine getirir.

Bankalar, reklam sayesinde tiiketicilere dogrudan ulasarak {iriin ve hizmetleri
hakkinda potansiyel miisterilerine bilgi aktarirlar. Tiketicilere, kendilerine nasil
ulasabileceklerinin, iriinler ve hizmetlerden yararlanmalar1 icin ne yapmalar
gerektiginin, anlatilan iirlin veya hizmetin ne gibi bir faydasi olabileceginin ve s6z

konusu iiriin veya hizmete hangi kanaldan ulasabileceklerinin bilgisini aktarirlar.

Ornek olarak bir kredi iiriinii reklammda, miisterilerin ne kadarlik bir kredi
faizi yiikiine katlanmalar1 gerektigi, {lrlin i¢in basvurularin hangi kanallardan
yapilacagi ve basvuru i¢in neler yapilmasi gerektigi yer alir. Bazi bankalar kredi
taleplerini miisterilerini subelerine ¢agirarak dogrudan talep alirken, diger bankalar
kredi kullanimi igin SMS yoluyla veya ATM cihazlarindan form doldurarak talep

alabilirler.
1.3.3. Reklamin Amaclari

Isletmeler belli amaglar i¢in reklama basvururlar. Bilindigi gibi isletmelerin
amaglar1 liretim yapmak, tirlinlerini pazara sunmak, {iriinlerini satmak ve belli oranda
kar elde edip isletmenin devamliligini saglamaktir. Isletmeler bu amagclarma ulagsmak
icin reklamlara basvururlar. Buradan yola ¢ikarsak reklamlarin da belli amaglari
oldugunu goriiriiz.

Reklamin amaglarini su sekilde siralayabiliriz:

e Satislar1 arttirmak
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e Kurum ve marka imaj1 yaratmak

e Pazari gelistirmek

e Satis giiclinii ve dagiticilar1 desteklemek
e Ogrenme diizeyini korumak

e Yeni mallar1 tanitmak

Goriildigi gibi, isletmelerin reklam amaclar1 farkli olabilmektedir. Genel
olarak reklamin amaci igletmelerin sunduklar1 mal ve hizmetlere kars1 tiiketicilerin
olumlu tepki gostermelerini saglamak, yani islevlerini yerine getirmektir. Reklam.
bir haberlesme yontemi olarak bilgi verir, hatirlatir ya da bir konuda hedef kitleyi
ikna eder. Reklamm asil amaci budur. Otekiler ise bu amagclarm gerceklesip
gerceklesmedigini gosteren sonuclardir. Yani reklam bilgi vermeyi, hatirlatmay1 ve
ikna etmeyi gerceklestirdigi zaman; satis, pazar payi, imaj gibi hedefler zaten

gerc;eklesecektir.26

Reklamin genel amaci; hedef tiiketicilere bir {iriin veya bir hizmeti duyurmak,
irline, markaya, isletmeye kars1 tiiketicilerde olumlu bir egilim olusturmayi
saglamaktir. Diger bir deyisle reklam, dogrudan satis ya da kar saglamayi
kolaylastirmaya yonelik iletisim kurmaktir. Buna gore reklam; hedef tiiketiciyi,
reklami1 yapilan Uriiniin ya da hizmete iliskin farkinda olmamaktan olmaya, reklam
mesajini anlamaya, onerilen satis vaadini kabul ile satin alma arzusu yaratarak hedef

tiiketicileri satin alma davranigina yoneltmeyi amaglar.

Reklamin beklenen, gerceklesmesi istenen ana amaci; iireticinin pazara
sundugu lriiniin satilmasimi saglamak ya da satis1 devam eden bir {iriiniin pazar

tarafindan varolan talebini artirmaktir.

Reklamin satis amaci kisa vadede ve uzun vadede olmak tizere iki bigimde
goriiliir. Kisa vadede reklam, tiiketicileri motive ederek kisa bir zaman dilimi i¢inde

0 mal ya da hizmeti satin almaya ikna etmeye g¢alisir. Uzun vadede ise firmalar

% Ahmet Hamdi ISLAMOGLU, Pazarlama ilkeleri, Istanbul: Beta Yaymevi, 2002, s. 322
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reklam sayesinde iirettikleri mal ya da hizmetleri tanitarak, tiiketiciye getirecegi
yararlar1 gostererek o mal ve hizmete karsi talep yaratmay1 amaclar. Reklamin, ister

uzun vadede isterse kisa vadede satig amacini tagisin su ortak amaglar icerir;

e Tiiketiciyi ya da araciya bilgi vermek, {iriin ya da hizmeti hatirlatmak ve

satiga ikna etmek,
e Mal ya da hizmetin satisini saglamak,
e Toptan ve perakendeci saticiya yardime1 olmak,
e Mal ya da hizmete karsi talebi artirmak,

e Talebin yaratacag: fiyat esnekligini en aza indirmek.

Satisin artmasi ve miisterilerle olan iletisimin iyilesmesi reklamin ana
amaglaridir. Reklamin bazi 6zel amaclar1 da olabilir. Bunlar1 soyle

51ralayabiliriz;27

e Isletmenin saygmligini saglamak,

o Kisisel satis programin desteklemek,

e Dagitim kanallariyla iliskileri gelistirmek,
e Sektordeki genel talebi artirmak,

e Mali denemeye ikna etmek,

e Malin kullanimin1 yogunlastirmak,

e Maln tercihini devam ettirmek,

e Imaj1 dogrulamak ya da degistirmek,

e Aliskanliklar1 degistirmek,

e Iyi hizmeti vurgulamak,

?" Fiisun Kocabas ve Miige Elden, Reklameilik — Kavramlar, Kararlar, Kurumlar, istanbul:
Iletisim Yaymlari, 2001, s.21-24
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o Tiiketiciyi egitmek,
e Onyargi, yanls ve olumsuz izlenimleri diizeltmek,
e Piyasaya egemen olmak ve monopol yapiya gegmek,

e Isletmenin prestijini artirmak,

1.3.4.Reklamin Siniflandirilmasi

Reklamlar ¢esitli kriterlere gore smiflandirilabilirler. Reklami yapanlar
acisindan reklamlar; tretici reklami, araci reklami ve hizmet reklami olarak tige
ayrilir.

e Uretici kurulusun bizzat kendisinin iirettigi ve pazara sundugu iiriinii tanitan
reklamlar tiretici reklamidir.

e Uriiniin bizzat {ireticisi olmayip, satisini yapan kurumlarm yaptiklari
reklamlar, araci reklamlaridir.

e Banka, turizm sirketleri gibi hizmet isletmelerinin yaptiklar1 reklamlar ise

hizmet reklami olarak siniflandirilirlar.?®

1.4. Reklamin Fonksiyonlari

Bir iirtin ya da hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ya da fikrin kimligi belli
sorumlusunca tarifesi Oonceden belirlenmis bir bedel 6denerek yiginsal iletisim
araglari ile, kamuya olumlu bir bicimde tanitilip benimsetilmesine reklam denir.?®
Daha 6nce de s6z edildigi gibi reklam maliyet artisina sebep olur, dolayisiyla da
uygulandigr mal veya hizmetin fiyatlarinda yiikseltici bir etki yaratabilir. Ayni
zamanda reklam bir malin veya hizmetin satigin1 arttirarak fiyatlarin diismesine de

neden olabilir. Reklam zaman zaman haksiz rekabet yaratacak bir duruma da gelse,

rekabet ortaminda isletmeler reklama ihtiya¢ duyarlar.

%8 Zakir Avsar ve Miige Elden, Reklam ve Reklam Mevzuati, Ankara: Radyo ve Televizyon Ust
Kurulu, 2004, s. 41.
% Mehmet Olug, “Reklam” Pazarlama Diinyasi, Y. 4, S. 20, Nisan 1990, s.3.
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Reklammn ilk bakildiginda ¢ Onemli fonksiyonu vardir. Bunlar;
bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatma fonksiyonlaridir. Isletmeler reklamlar
sayesinde {irlin veya hizmetlerini pazara tanitir ve pazari bilgilendirirler. Bir ¢ok
reklam bilgi vermeye yonelik degildir. Belli 6zellik barindiran, bir baska deyisle
ozelliklerinin tiiketici tarafindan bilinmesi gereken tiriinlerin reklamlar1 bilgilendirici

olmalidir.

Reklamlar, tiiketicilere ulasarak onlar1 ikna etme yoluyla iiriin veya hizmetleri
satin almaya tesvik ederler. Tiiketiciler satin alma davranislarinda belli bir diizen
icinde hareket ederler ve bu aligkanliklarini degistirmeleri i¢in disaridan bir etki
uygulamak gerekebilir. Bu nedenle reklamin tiiketicileri satin alma davraniglarini

degistirecek yonde bir harekete gegirmesi beklenmektedir.

Ayrica, yine reklamlar sayesinde isletmeler iiriin veya hizmetlerinin ne gibi
yararlar sagladigini, degerini ve hatta markalarmi belli donemlerde tiiketicilere
hatirlatabilirler. Yine bu sayede tiiketicinin hali hazirda vermis oldugu kararin

pekismis olmasi da saglanmis olur.

Reklamin yukarida sayilan bu {i¢ fonksiyonuna ilave olarak iki fonksiyon
daha ekleyebiliriz. Bunlar da; deger katma ve orgiitiin diger amaglarma yardimci

olma fonksiyonlaridir.

Reklamim amaglari ile islevleri bazen birbirine karistirilir. Bunun nedeni,
cogu kez islevle amag ve gorevin es anlaml kullanilmalaridir. Reklamin temelde su

islevleri vardir.

1.4.1 Bilgilendirme Fonksiyonu

Bilgilendirme; yeni iriinler hakkinda bilgi vermeyi, birincil talebi

olusturmayi, iriiniin baska kullanim alanlarini tanitmayi, yeni 6deme kosullarmi

bildirmeyi ya da hemen satin almanimn yararlarini agiklamay1 hedefler.**

% fslamoglu, a.g.e., s. 496.
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Reklamin bilgilendirme islevi banka reklamlarinda en fazla kullanilan
islevidir. Banka reklamlarinda genellikle yeni bankacilik iiriinlerine yer verilir.
Bankanim yeni uygulamaya koydugu bir hesap ¢esidi veya ATM cihazina ekledigi
yeni bir 6zellik banka reklammin konusu olabilir. Tiirkiye Is Bankasi miisterilerine
uygulamaya yeni koydugu bir internet sitesi olan “Bankamatik Internet Sitesi’ni

duyurmak i¢in televizyon reklamlarina bagvurmustur.

1.4.2. Tkna Etme Fonksiyonu

Ikna etmek, reklamin bilgi vermekten sonra ikinci énemli islevidir. Baska bir
deyisle, onu belli bir yonde davranmaya itmek ve tercihlerini reklami yapilan iiriin
icin kullandirmaya caligmaktir. Bu islev, bugiin modern reklamciligin ana amaci
olarak goriilmektedir. Aslinda tiim basarilar; is hayati, iiretim, egitim, politika ve

yeniliklerin benimsenmesi ile ilgili olarak, ikna etme siirecine baghdlr.32

Bu fonksiyon, birincil talebi yaratmaya yonelik olabilecegi gibi rekabetin
fazla oldugu ortamlarda ¢ogunlukla segici talep yaratmaya calismaktadir. Marka
tercihi gelistirme, marka degistirmeye tesvik, tiiketicinin driini algilamasini

degistirme, iiriin veya hizmeti denemeyi saglama gibi etkinlikleri icermektedir.*

Ikna etme; rekabetin yogun oldugu ortamlarda marka tercihi gelistirmeye,
rakip markalara olan tutumu degistirmeye, triin algilamalarini gelistirme ve
degistirmeye, markanin denenmesini saglamaya yoneliktir. Tiiketicilerin, marka

hakkinda yanhs ya da eksik kanilari varsa bu kanilar ikna yoluyla degistirilir.**

% ag.e., s. 496.

%2 Ali Can Kavas, “Reklann Toplumsal Etkileri, Reklamcihkta Toplumsal ve Ahlaki
Sorumluluk Diisiincesi”’, Reklamin Giicili, Ankara: Bilgi Yayinevi, Subat 1988, s. 67.

% Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, Istanbul: Cem Ofset Matbaacilik, 1997, s. 734.
¥ fslamoglu, a.g.e., s. 496.
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1.4.3. Hatirlatma Fonksiyonu

Bu islev, bir orgiitli ya da onun mal ve hizmetlerini tiiketici belleginde siirekli
canli tutmayi, mal ya da hizmetin unutulmus bir 6zelligini, bu 6zelligin sagladig:

yarar1 hatirlatmay1 hedefler.*

Reklam, reklam1 yapilan markanin tiiketicinin zihninde canli olarak kalmasini
saglar ve o mala ihtiya¢ duyuldugunda, gegmisteki reklamin etkisi, o markanin satin
almacak marka aday1 olarak tiiketicinin aklina gelmesini miimkiin kilar. Etkili reklam
tiikketicinin olgun bir mala olan ilgisini de arttirir; boylece reklami yapilmamis olsa
secilme sans1 olmayacak markanin satin alinma sans1 da artar. Ayrica, reklam, yakin
zamanda bir markay1 satin almamis olan tiiketicilere onun varligim1 ve niteliklerini

hatirlatarak, marka degistirme yolunda etkili olur.*®

Tiirkiye Is Bankasr’min “Bankamatik, Is Bankasi’ndan Neyi Eksik!” adli
reklam kampanyasinda izleyicilere ATM cihazlarinin yeni eklenmis 6zelliklerinin

yani sira dnceden var olan 6zellikleri de hatirlatilmistir.

1.4.4. Destekleme Fonksiyonu

Tiketiciler, yaptiklar1 satin almalarinin en iyi satin alma olup olmadigi
konusunda her zaman siiphe duyabilirler. Tiketicileri, yaptiklar1 satin almanin en iyi

satin alma olduguna inandirmaya yonelik reklamlar onlar1 desteklemeyi amaglar.*’

Banka reklamlarinda destekleme islevi genellikle bankacilik {iriinlerinin
oransal rakamlarinda ortaya ¢ikar. Bankalar potansiyel miisterilerine kendi iiriinlerini
kullanirlarsa; kredi i¢in daha diisiik faiz, kredi kart1 harcamalarina daha fazla puan,
vadeli hesaplarma daha yiliksek faiz orani ile iriinlerini tanitirlar. Bankacilik
reklamlari, tiiketicilerin kullanacaklar1 bankacilik {riinlerinin en yiiksek fayda

saglayacak triinler olduguna inandirmaya yonelik reklam olarak karsimiza ¢ikar.

*a.g.e., s. 496.
% fsmet Mucuk, Pazarlama llkeleri, istanbul: Tiirkmen Kitabevi, s.220.
¥ fslamoglu, a.g.e., s. 496.
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1.4.5. Orgiitiin Amaclarina Yardimer Olma Fonksiyonu

Reklam; bir iiriine hizmete ya da orgiite deger katar. Ona bir kimlik ve prestij
kazandirir. Bu, &grenmenin pekismesi sonucu olusur. Ogrenilen bir sey

6grenilmeyene gore daha degerlidir.®®

Orgiitleme; belirli amaclara ulagsmak igin gorevleri, grubun iiyeleri arasinda
dagitan, iiyeler arasindaki iligkileri belirleyen ve ortak amaglar dogrultusunda grup

iiyelerinin faaliyetlerini diizenlemeye yarayan siirectir.*®

Isletmelerin pazara sunduklar1 mamule deger katmalarinin ii¢ temel yolu
vardr: yenilik yapma (inovasyon); kaliteyi gelistirme (iyilestirme) ve tiiketici
algilamalarini degistirme. Bunlar birbirleriyle karsilikl iligki i¢cindedirler. Zira, kalite
olmadan inovasyon sadece yeni birseydir; kalite olmadan tiiketici algis1 tek basina
yetersiz kalr ve hem inovasyon, hem de kalite tiiketici algilamalarma
doniistiirilmemigse bir anlam ifade etmez. Reklam, algilamalar1 etkileyerek
markalara katma deger yaratir. Etkili reklam, markalarin daha zarif, daha stilistik,
daha prestijli ve yiiksek kaliteli olarak goriilmelerine yol acar. Nitekim ABD'de bir
arastirma ¢ok reklamin, reklami yapilan dayanikli ve dayaniksiz tiiketim mallar1
markalarinin  "daha kaliteli" oldugu yolunda tiiketicileri etkiledigini ortaya
koymustur. Su halde etkili reklam, algilanan kaliteyi ve diger algilamalar1 etkileyerek

daha bityiik pazar payma ve karliliga yol acabilmektedir.*

Baz1 banka reklamlari, bankacilik iirtinlerinden ¢ok miisterilerine kattiklar:
degerleri ve kendilerinin gelisimlerini anlattiklar1 reklamlar1 kamuya gosterirler.
Buradaki amag {iriin veya hizmetlerinin reklamini1 dogrudan yapmak degil, orgiitiin

degerini potansiyel miisterilerin goziinde yiikseltmektir.

Bankalar reklamin deger katma islevini kullanirlarken degisik reklam

icerikleri kullanirlar. Baz1 banka reklamlarinda bankanin koklii gegmisi anlatilirken,

38
a.g.e., s. 496.

¥ J. L. Massie (Cev: S. Oz-Alp ve Digerleri), isletme Yonetimi, Baytes Yaymcilik A. S., Eskisehir,

1983, s. 65.

“® Mucuk, a.g.e., s. 220.
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diger reklamlarda bankanin kisa siirede biiylimiis olmasi ya da miisterilerine

gosterdigi saygi ve yiiksek getiri reklamin konusu olur.

Koklii bankalar gegmislerinde olmus basarilarini, bankacilik iiriinlerindeki

ilklerini anlatarak reklamin deger katma islevini kullanir.

Omek olarak Tiirkiye Is Bankasr’'nin “Bankamatik, Is Bankasi’ndan Neyi
Eksik!” sloganli reklam kampanyasinda “Bankamatik™ ad1 verilen ATM cihazlarinin
Tiirkiye’de ilk olarak Tiirkiye Is Bankasi tarafindan kullanildig1 ve giiniimiize kadar

olan zaman igerisinde rakiplere gore daha ¢ok gelistigi anlatilmaktadir.

1.5. Reklam Ortamlan

Bir iriin veya hizmet icin yapilacak reklam kampanyasmin en Onemli
asamalarindan bir tanesi de reklam ortaminin belirlenmesidir. Yanlis ortamin
secilmesi, reklamin belirlenen kitleye ulasamamasi riski tasir. Reklamm amacina
ulagamamasi, yapilan reklam harcamalarinin, iirlin veya hizmete yapilmis
yatirimlarin bosa harcanmis olmasi demektir. Reklam ortami, iki en 6nemli 6genin
bulugsma yeridir. Potansiyel miisteriler ile iirlin veya hizmetin kampanyasi1 reklam
ortaminda karsilasirlar. Bu bulusma noktasi da ancak hedef kitlenin iyi analiziyle

gergeklesebilir.

1.5.1. Basili Reklam Ortamlan

Giiniimiizde basili reklamlarda uzun metinlerden ziyade gorsel 6gelere daha
cok yer verilmektedir. Basili reklamlarda gorsel 6gelerin daha ¢ok kullanilmast,
giniimiiziin hizlh yasayis bi¢imini benimsemis bir toplum yapis1 igerisinde
olmamizdir. Basili reklamlarda miimkiin oldugunca az metne yer verilmektedir,
ancak reklam alaninda yiiriirliikte olan kanunlarin gerektirdigi uzun metinler

miimkiin oldugunca kii¢iik fontlarla reklam alani igerisinde yer almaktadir.
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Ornegin, cekilis ile hediye verilecegini beyan eden bir basili reklamda cekilis
kosullari, kampanyaya katilim sartlar1 ve diger bilgilerin ayni reklam alani i¢erisinde
kamuoyuna bildirilmesi gerekmektedir. Kampanya detaylari, ¢ekilis kosullar1 gibi
bilgiler daha ufak bir font biiyiikliigiiyle reklam alaninda yazilir.

Basili reklam ortamlarinin 6zellikleri sunlardir;

e Hedef kitlesine yazi, fotograf, grafik ve benzeri gorsel 6gelerden olusur,
e Daha kalicidirlar,

e Hedef kitleye daha kolay ulasirlar,

e Giin boyu okuyucuya seslenirler,

e Daha az biitge gerektirirler,

e Hedef kitle tarafinda kesilip saklanabilir ve tekrar bakilabilir,

Basili reklam ortamlar1 gorsel 6geler sayesinde carpict ve ilgi c¢ekici
olmalidir. Amaclar1 hedef kitlenin dikkatini ¢ekip reklammi yaptigi iirlin veya
hizmetin hedef kitle tarafindan taninmasini saglamaktir. Basili medya tarafindan giin
boyunca reklam yaparlar, ancak reklamin islevsel oldugu zaman sadece hedef
kitlenin reklamm gordiigii siire kadardir. Gazete sayfasindaki bir reklam her zaman
sayfada durur ancak yarar saglayabilecegi firsat1 ancak bir bireyin ona baktig1 zaman
bulabilir. Buna karsin basili medya reklamlari, yayin yapan medyada yapilacak bir

reklamdan daha az biitge gerektirir.

Ayrica basili reklamlar daha ¢abuk hazirlandigindan giincel olaylar ile daha
iyt harmanlanabilmektedir. Giincel olaylar1 kullanan reklamlar hedef kitleye
ulasmakta bir adim 6ndedirler.

Basili reklam ortamlar1 sunlardir;

e Gazeteler

23



e Dergiler
e FElilanlar
o Kataloglar

e Brosiirler

1.5.1.1. Gazeteler

Gazete reklamciliginin belki de en 6nde gelen nedeni onun giivenirliligidir.
Okuyucular gazeteleri piyasadaki en aktiiel medya olarak gérme egilimindedirler. Bu
ylizden piyasaya yeni iirlin siiriildiiglinde genellikle medya planinda gazetelere de yer
verilir. Bunun diginda gazetelerin bolgesel yaym yapma imkani bulunmaktadir.
Gazeteler hem bir kitle iletisim aract hem de etnik gruplara ulasabilen metotlardir.
Reklamlar i¢in yiiksek kaliteli basim teknikleri uygulanmasi ve reklami kesip
saklayabilme imkani gazetelerin diger avantajlarindandir. Buna karsilik gazetelerin

omiirleri siirhdir.*

Gazetenin 6zellikleri sunlardir;

e  Giinliiktiir.

e Haftalik da olabilir.

e Market gazeteleri bir ¢esit olarak karsimiza ¢ikar.
e [Ilan gazeteleri vardir; bunlar parasiz dagitilir.

e Tematiktir.

e Ulusal, kentsel olabilir.

e Hizli erisime sahiptir ¢linkii glinliiktiir.

e Olay ve promosyon duyurusu i¢in gereklidir.

4 Giilbug Erol, Reklam ve Medya Planlamasi, istanbul: Beta Yaymevi, Subat 2006, s.115.
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o Hedef kitle heterojendir.

e Renkli baskilarda sorun yasanabilir.
e Bogucu reklam sayfalar1 vardir.

e Sadece gorseldir.

e QOkunma siuresi kisadir.

Gazeteler, reklamcili§in gelismesinde 6nemli bir yere sahiptir. Yiiksek adette
baski yapan gazetelerin ¢ogalmasi, baski makinelerinin teknolojik ilerlemelerle
gelismesi, baski tekniklerinin gelisimi ile maliyetlerin azalmas: bir reklam araci
olarak gazetenin 6nemini arttirmistir. Gazeteler, basili reklam araglar1 arasinda etkisi

en ¢ok olandir.

Gazetelerin degisiklik gosteren 6zellikleri sunlardir;

e Gazetenin satildig1 bolge (dagitim alani)
¢  Yaym siklig1

o Icerikleri

Gazeteler satildiklar1 bolgelerin biiyiikliikklerine gore iige ayrilir

e Uluslararasi
e Ulusal

e Yerel

Uluslararas1 gazeteler uluslararast dagitimi yapilan gazetelerdir. Biitiin bir
iilkede dagitimi olan gazeteler ulusal, sadece belli bir bolgede dagitimi olan gazeteler

yerel gazeteler olarak nitelendirilir.
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Tiirkiye’de yayinlanan gazetelerin okuyucularina ulagmalar1 kendi dagitim
orgiitleri ya da dagitim sirketleri aracilifiyla olmaktadir. Gazeteler okuyucusuna

zamaninda ulagmak i¢in degisik merkezlerde basilma yolunu se¢mislerdir.

Yerel gazetelere verilen reklamlar, o yorenin toplumsal ve ekonomik
ozelliklerine gore diizenlenebilir. Uretici ve perakendecinin birlikte reklam yapmalari
icin uygun bir aragtir. Ureticinin hazirlattig1 reklamlar, perakendeci eliyle yerel

gazetelerde yayimlanabilir.

Reklam veren firma gazete ile reklamini, biit¢esi ve amaglar1 dogrultusunda

biiyiik ya da kiigiik tiiketici kitlelerine hitap etme imkan1 vardir.

Tirkiye’de gazeteler genellikle giinliik olarak yaymlanir. Ancak gazeteleri

yayin siklig1 agisindan su sekilde ayirabiliriz;

e Giinliik
e Haftalik
e Aylik
e Sabah

o Aksam

Gazeteler igerikleri agisindan farkl konulara yer verebilirler. Bazilar1 siyasi
bazilar1 ekonomi bazilar1 magazin haberlerine agirlik verirler. Gazeteler degisik
sosyal gruplara ait olan ve degisik konulara ilgi duyan kisilere hitap etme imkani

saglar.

Gazetelerde bir ailenin biitlin fertlerini ilgilendiren haberler mevcuttur. Belli
boliimleri okuyana yoneltilen reklamlar i¢in gazete reklamlar1 daha etkili olmaktadir.
Ornegin, kadin moda sayfalarina serpistirilen bayan giyim reklamlari, gogu kez kadn
okuyucular1 satin almaya yoneltir. Reklamlarda hitap edilen grup mutlaka dikkate

alimmalidir. Bir ekonomi gazetesinde yer alacak reklamlar, i adamlarma yonelik
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olmalhdrr. Bir giyim esyast reklaminin moda sayfasinda, bir finans kurumu
reklammin ekonomi sayfasinda yer almasi bu reklamlarin hedef kitlesine ulasma
imkanmi arttirrr. Alicilart biitiin yurda yayilmis olan iriinlerin reklamlarinin bask1
sayis1 yiiksek ulusal gazetelerde yaymlanmasi gerekir. Sadece belli bir ilde bulunan
bir firmanin ya da magazanin reklaminin yerel bir gazetede yayinlanmasi daha dogru

olacaktir.*?

1.5.1.2. Dergiler

Dergiler 6zel kitlelere ulasabilen, belli bir hedef kitleye ulasmasi1 gereken
reklamlarin yayinlanabilecegi bir ortamdir. Dergiler, ele aldiklar1 konulari
gazetelerden daha genis kapsamli incelemelere yer verirler, bu yiizden okuyucu
kitleleri belli siniflardandir ve kapsamli olmalar1 nedeniyle yayn sikliklar1 gazetelere
gore daha seyrektir. Ciinkii dergiler belli konularda ve ayn1 konuyla ilgili kisilerin
okumasi i¢in yaymlanirlar. En basit 6rnegiyle dergiler erkek ve kadin dergileri olarak
smiflandirilabilirler. Kadmlara hitap eden dergilerde, kadinlara yonelik reklamlar yer
alirken, erkeklerin okudugu dergilerde ise erkeklere yonelik reklamlar bulunur.

Bunun tersi sadece reklam veren firmanin bosa gitmis yatirimi olacaktir.

Ornek olarak ekonomi ile ilgili dergilerin okuyucu profilleri bellidir ve
dergide yer alan reklamlar da bu ziimreye hitap eden firmalarin reklamlaridir.
Ekonomi alaninda yayinlanmis bir dergide deterjan reklami olmasmi degil, yeni

yatirim araglarini tanitan yatirim firmalarinin reklamlarmi gérmeyi bekleriz.

Dergiler, cogunlukla gazetelerden daha iyi kalitede kagida basilirlar ve bunun
neticesinde dergi reklamlarinda gorsellik 6n plandadir. Gazeteler gibi ulusal ¢apta

basilir veya belli bir kesime dagitimi yapilir, dagitim kanallar1 da gazetelerle aynidir.

*2 Halkla iliskiler ve Organizasyon Hizmetleri, s.4. indirildigi adres:
http://hbogm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/kursprogramlari/halkla_iliskiler/moduller/reklam_ortaml
ari.pdf
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1.5.1.3. El ilanlan

El ilanlar, gesitli boy ve sekilde bir veya birkag¢ yapraga sahip olabilirler. Bir
yeniligi veya reklam kampanyasini desteklemek amaciyla olusturulurlar. Genel
olarak yerel firmalarin kullandig1 bir reklam yontemidir. Ancak bankalar gibi iilkenin
bir¢ok yerinde subesi olan firmalarin da kullandiklar1 az biitge gerektiren bir reklam
yontemidir. El ilanlar1 mahalli yani ufak ¢apli, biiyiik kitlelere ulagmayan bir reklam

ortamudir.

1.5.1.4. Kataloglar

Kataloglar, firmalarin mallarin1 hedef kitleye en ¢ekici bi¢imde tanitmasini
saglayan sunulan mal veya hizmetin biitiin 6zelliklerini, kullanis yer ve sekillerini
fiyatlartyla gosteren kitapgiklardir. Kataloglarm en 6nemli 6zelligi dogrudan satis
mesaj1 icermemesidir. Satis mesaji vermek yerine ilgili mal veya hizmetin biitiin
bilgilerini vererek hedef kitleyi alici durumuna getirir. Cesitli sanayi kuruluslar1 ve
firmalar, mallarin1 kolayca tanitmak ve miisteriye bilgi vermek i¢in ¢esitli sekillerde
katalog hazirlarlar. Bu kataloglar firmalar tarafinda miisteri ziyaretlerinde veya diger

yollardan miisterilere ulastirilabilir.

1.5.1.5. Brosiirler

Her tiirlii {iriin tanitiminda hem kisa iirtin bilgisi, hem iletisim bilgileri hem de
cekici ekler barindirabilen; taginmasi, dagitilmasi, maliyeti ve cazibesi acisindan ilk
siralarda bir reklam aracidir. Ancak brosiiriin bask: kalitesi, kullanilan kagit cinsi,
icerigine gosterilen Ozen, hedef kitle icin o firmanin ciddiyeti ve giivenilirligi

hakkinda bilgi verir.
Brosiir ¢alismasi, en ¢cok bagvurulan iletisim ve tanitim materyalidir. Artik

brosiiri yapilmamis bir firma, bir {irlin, bir hizmet veya bir etkinlik yok denecek

kadar azdur.
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1.5.2. Yaymn Yapan Reklam Ortamlan

Yayin yapan reklamlar isitsel, gorsel veya her iki Ozelligi de birlikte
barindirabilir. Ayrica okuma aliskanligi az olan toplumlarda basili reklam
ortamlarina gore daha iyi sonuglar elde edilebilir. Ancak yaym yapan reklam

ortamlarinda sunulacak bir reklam i¢in daha ¢ok emek ve harcama yapilmaktadir.

En 6nemli yaym yapan reklam ortamlar1 sunlardir:

e Televizyon

e Radyo

1.5.2.1.Televizyon

Televizyon hem gorsel hem de isitsel duygularimiza hitap eden etkili bir
yayin aracidir. Giinlimiizde ¢ogu evde bir televizyon bulunmasi, rahat bir ortamda
izlenir olmasi, evin her ferdine hitap ediyor olmasi, televizyonun etki ve kullanimini

arttirmaktadir.®®

Televizyonun dogas1 geregi televizyon reklamlar1 hedef kitlesini hem sozel
hem de gorsel olarak yakalayabilmektedir. Radyodaki goriintli eksikligi ve basili
reklam ortamlarindaki ses ve hareket eksikligi gibi kisitlamalar televizyon
reklamlarinda yoktur. Hem goze hem kulaga hitap etmesi, ¢ogu evde en az bir
televizyonun bulunmasi, her yas ve sosyo-kiiltiirel gruba uygun programlarin yer
almas1 gibi bircok nedenle televizyon, reklamcilar i¢in vazgecilmez bir reklam

ortam1 konumundadir.

Televizyon yine dogasi geregi insan bellegini iki yOonde sarmaktadir.
Bunlardan ilki sunulan mesajin igerigi, bagka bir degisle géz ve goriintiiler aracili ile
iletilen konudur. Goérme islevinin disimizdaki diinyaya iliskin bilgileri alma ve

biriktirmede, diger duyu organlarimiza oranla daha cabuk, daha nesnel ve daha

* Erol, a.g.e., 5.113.
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gercekei oldugu bilinmektedir. Bu konuda yapilan aragtirmalar g6z ve kulaga ayni
anda gelen mesajlarin %70’inin goz, %30’unun da kulak yoluyla alinmakta oldugunu
tespit etmistir. Bu noktada televizyonun kulaktan ¢ok goze hitap eden gorsel bir arag
oldugunu ve televizyon i¢in ses unsurunun, goriintiiyii destekleyen, dramatik etkiyi
giiclendiren, goriintilyle aktarilamayacak mesajlarin alict Kitleye iletilmesine

yardimet olan bir yan ge durumunda oldugunu séylemek yanls olmayacaktir.**

Hem goriintiiniin hem de sesin birlikte olmasi, televizyonun, {iriinlerin
tanitilmasinda en etkin medya olmasini1 saglanmistir. Genis kitlelere ulasabilmesi,
CPM'in diisiik olmasini saglar. Buna karsilik reklam ticretleri yiiksek oldugu igin
toplam maliyet yliksek olmaktadir. Reklamlarin istenildigi zaman izlenme imkéni
olmamasi, dikkat edilmedigi zaman reklamin kagiilmasi ve ¢ok fazla tercih edildigi
icin her zaman yer bulma sansmin az olmast televizyonun en Onemli

dezavantajlaridir.®®

Televizyona ait 6zellikleri asagidaki gibi siralayabiliriz:

¢ Biitiin evlerde ve ¢alisma yerlerinde vardir.

e Biiyiik ve kalabalik bir izleyici kitlesine sahiptir.

e Goriintii, ses ve hareketin giicli imkanlar1 avantajdir.

e Miidahalecidir.

¢ Giiniin degisik saatlerinde degisik hedef kitlelere seslenme imkan1 vardir.
e Pahalidrr.

o Kitle iletisimi-hedef kitle israfina yol acabilir.

e Reklam yaratim maliyetleri pahalidir.

* Miige Elden, Ozkan Ulukok ve Sinem Yeygel, Simdi Reklamlar-..., istanbul: iletisim Yaymlari,
2005, s.363.
** Erol, a.g.e., 5.113.
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1.5.2.2. Radyo

Yayin yapan reklam ortamlar i¢inde ¢ogu zaman televizyonun golgesinde
kalan radyo, reklamlar dogru sekilde hazirlandiginda oldukga etkili bir reklam ortami
olabilir. “Bu eski bir klisedir ama gercek pay1 vardir. Radyoya zihin tiyatrosu
denmektedir. Basarili Radyo reklamlari, bu gercegi kendi yararlarma kullanmiglardir.
Radyoda diger medyada yapamadiklarinizi yapabilirsiniz. Dinleyicinizin; kurt adam

maskesi takmis kaktiis adamin, anahtar deliginden igeriye sizip kedinizi yemis olmasi

gibi imkansiz bir imaj1 gérmesini sag“glayabilirsiniz.”46

Radyo ile ¢ok 0Ozel hedef kitlelere ulagsmak miimkiindiir. Yiiksek siklik
istendigi zaman radyo diisiik maliyeti ile en uygun metottur. Ayrica radyo, otomobil
stirticiilerine ulasabilen en etkin metotlardan biridir. Buna karsilik televizyon gibi
radyo mesajlarini da kagirmak miimkiindiir. Radyoya ait ozellikler asagidaki gibi

siralanabilir:*’

e Otomobil ve calisma yeri aracidir.

e Kanal fazlalig vardir.

e Tematiktir.

e Olciimii zordur.

e Reklama uygun program formati kolaylikla bulunur.

e Yarigma ve aninda baglanma (canli baglant1) imkan1 vardir.
e Sadik izleyici kitlesine sahiptir.

e Arka plan iletisim aracidir.

e Sadece ses alanindan ibarettir.

Ulkemizde yayildigi cografi alan ve ulastigi kisi sayis1 agisindan bakildiginda
radyo, giiclii bir kitle iletisim aracidir. Ulusal ya da bolgesel yaymlarla bir ¢ok kisiye

*® Luke Sullivan, Satan Reklam Yaratmak, Ankara: MediaCat Yaymlar1, 2002, s.168.
*" Erol, a.g.e., 5.114.
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ulagsmakta ve ozellikle yerel radyo istasyonlarmnin da etkisiyle reklam verenler i¢in
oldukga cazip bir reklam ortami olmaktadir. Diger reklam ortamlarindan farkli olarak
radyoya 6zgli baz1 temel 6zellikler bulunmaktadir. Her seyden 6nce radyo reklamlari
kisiyi i¢inde bulundugu ortamda yakalar. Evde is yaparken, araba kullanirken, kitap
okurken vb gibi. Eskiden radyo dinleyicileri bire bir programi acip dinlerken,
giinlimiizde radyo, daha ¢ok kisinin aktiviteleriyle mesgulken arka fonda dinlenen bir

ortam konumundadir.

Radyo reklamlar1 ile kisiye giliniin her saati her an ulasilabilir; ancak
genellikle bu da reklamciya hedef kitlenin boliinmiis bir ilgisiyle karsi karsiya
oldugunu ifade eder. Radyo dinleyen kisi o anda reklam mesajmi1 almayabilir. Bunun
icin seslenis bilyiik 6nem tagimaktadir. Radyo reklamlarinda dogrudan kisiye yonelik
seslenmenin kullanilmasi mesaj aktarimimni kolaylastiracaktir. Her ne kadar radyo
ayn1 anda ¢ok sayida kisiye ulagsa da 6ziinde hedef kitle tarafindan kisisel bir

seslenis olarak algilanan bir aractir.*®

1.5.3. Diger Reklam Ortamlanr

Reklamlar sadece televizyon, radyo gibi yaym yapan ortamlardan ve gazete,
dergi, el ilam1 gibi basili ortamlar1 kullanmakla sinirli kalmazlar. Reklamlar ortam
olarak ag¢ik hava, posta, sinema ve cep telefonu gibi yollarla da miisteri ve potansiyel

tiiketicilere ulasirlar.

1.5.3.1. Acik Hava Reklamlar

Tarihsel agidan bakildiginda ilk reklam ortami olarak acik hava reklam
ortamlarini gosterebiliriz. Son yillarda biiyiik gelisme gosteren Ag¢ikhava ve transit
reklam ortamlarmin en biiylik avantaji reklamin hedef kitle tarafindan goriilme

olasiliginin goriilme olasiliginin yiiksek olmasidir. Bill-boardlar, afisler, otobiis

*® Elden, Ulukok ve Yeygel, a.g.e., 5.352-353.
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duraklari, otobiis iistleri vb. daha birgok agikhava reklam malzemesiyle reklam

mesajlar1 giin boyunca izleyicilere seslenmekte, iiriin ya da hizmeti tanitmaktadir.*®

1.5.3.2. Postalama Yoluyla Reklam

Hedef kitleye bir mesaj tastyan foy, katalog, mektup, posta karti, fiyat listesi,
brosiir gibi bircok reklam malzemesinin tek tek hedef kitleyi olusturan bireylere
posta yoluyla ulastirilmasina, dogrudan postalama yoluyla reklam denilmektedir.
Dogrudan postalama reklamlari hedef kitle ile reklam veren arasinda direkt bir
baglant1 kurmaktadir. Bu nedenle isletmelere veritabani olusturma konusunda biiyiik
avantajlar saglamaktadir. Bu amacin yaninda dogrudan postalama ile markaya
yonelik bir mesaj da tasmabilir ve bdylece reklam kampanyasinda diger reklam

ortamlarini destekleyici bir ortam olarak karsimiza cikar.>®

1.5.3.3. Sinema

Sinema gerek radyodan gerekse televizyondan ¢ok daha eski bir reklam
ortamudir. ilk sinema reklammm Admiral Sigaralar1 i¢in hazirlanan reklam oldugu
bilinmektedir. Giiniimiizde sinema reklamlari, 6zellikle teknolojinin etkisiyle daha
etkileyici, gorsel agilardan zengin ve hedef kitlenin dikkat ve ilgisini reklam iizerine
ceken bir yap1 da hazirlanmaktadir. Sinema reklamlari, genellikle {iriin, hizmet ya da
markaya ait televizyon reklamlarmin bire bir aynisi ya da ufak tefek degisikliklerle

sinema ortamina uyarlanmig versiyonlari olarak karsimiza cikar.”!

*° Elden, Ulukék ve Yeygel, a.g.e., s. 425
P age., s. 420
age., s. 454,
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1.5.3.4. Mobil Reklamlar

Cagdas pazarlama anlayisi i¢inde isletmelerin hedef miisterileriyle kurmak
istedikleri satis ve iliski yonlii iletisimin bir bileseni olarak reklam, glinlimiiziin

. e . 2
vazgegilmez pazarlama iletisim araci konumundadir.®

Giinlik yagsamda insanlarin hareketliligi yiiziinden geleneksel medya
araclariyla hedef miisteri gruplarmna ulasmak giderek zorlagsmaktadir. Mobil reklam;
mobil iletisim araglar1 kullanarak, hedef gruba kisisellestirilmis bilgilerle {iriin,
hizmet ve fikirler sunulmasi, hedef miisteri grup/gruplarinin bulundugu yer, zaman
ve ilgilerine gore kisisellestirilmis bilgilendirici, hatirlatict veya ikna edici reklam
mesajlarinin gonderilmesi veya dogrudan pazarlama mesajlarinin mobil telefonlara
iletilmesi ve internet veya televizyon reklamlarindaki gibi mesajinin mobil telefona

iletilmesi olarak tanimlanabilir.>®

1.5.3.5. internet

Geligsen teknoloji ve hayatimizin bir pargasi olan bilgisayarlar finansal
islemler icin biiyiik kolaylik saglamaktadir. Miisteri i¢in islem kolaylig1 ve zaman
tasarrufu saglayan internet, bankalar i¢in de sabit maliyetleri ve is ylkiini

azaltmakta, capraz satig imkanmni artirmaktadir.>*

Bundan yaklasik olarak 30 yil 6nce akademik kesim igin diisiliniilerek
gelistirilen internet 1990'larda gosterdigi hizli gelisim ile giinlimiiziin en 6nemli kitle
iletisim aract konumuna yerlesmistir. Ne var ki internet kendine 6zgii zor bir dile ve
karmagik bilgisayar teknolojisine sahiptir. Dil HTML (Hypertext Markup Language)
bu giin bilgisayarda gergeklestigimiz her bir eylemin temelidir. Hemen hemen her

sirketin kamusal veya 6zel kendine ait bir web sayfasi vardir.

%2 Muazzez ,Babacan, Reklamcilik Temel Kavramlar, Ankara:Detay Yayincilik, 2005, s.32
%3 Siileyman Barutcu ve Meltem Oztiirk Gél, Mobil Reklamlar ve Mobil Reklam Araclarina
Yonelik Tutumlar, KMU {IBF Dergisi, Say1:17, Aralik 2009, s.26-27.

> Marketing News, Ideas That Work, ABA Bank Marketing, 2003 EBSCO Publishing,
January/February 2003, s. 6.
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Ayrica internetin ¢ifte pazarlama yonii vardir. Aktif bir bicimde insanlara
bilgi dagitmak iizere kullanilabildigi gibi, kullanicilardan reklam verenlere iliskin
bilgi almak iizere de kullanilabilir. Internet i¢indeki en gelismis iletisim araci e-
mail'dir. Miisteriler daha az maliyetle ulasilabilir ve daha az parayla daha ¢ok destek
saglanir. Biitiin bunlara ek olarak miisterilerle ve diger insanlarla ¢ok daha ucuza

iletisim kurulur. Ozelliklerini su sekilde siralamak olasidir:*®

e Izleyicisi azdur.

e Yiiksek- entelektiiel gelir grubuna hitap eder.
e Kisa algilama siiresi sozkonusudur.

e Tam hedef Kitleye erisim imkani verir.

e Tematiktir.

e Geriye doniis imkani verir. -interaktivite-
e Siireklilik-arsivleme imkan1 vardir.

e Satis olasilig1 fazladur.

e Profil tanimlama imkani vardir.

e PODCASTING

o IPTV

e Bloging

Teknolojinin gelismesiyle neredeyse her eve internet ve bir bilgisayar girmis
durumdadrr. Giinliik hayatimizda kullandigimiz portatif miizik ¢alarlar, cep
telefonlari, tablet bilgisayarlar internette gezinebilir duruma gelmistir. Bu cihazlar ile
“podcasting” diye adlandirilan 6nceden kaydedilmis bir yayin, istendigi zaman
dinleyici tarafindan cihaza yiiklenip dinlenebilir. Bu tarz yaymlar genelde dnceden
kaydedilip yayinlanabilecegi gibi bazen de canli olarak yayinlanir. Bu yaynlar,

medya kuruluglar: tarafindan yapilabilecegi gibi siradan bir kullanici tarafindan da

** Erol, a.g.e., 5.117-118.
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yaymlanabilir. Bu yaymlar diinyanin her yerinden dinlenir ve izlenebilir. Yayma

ulagmak i¢in internet erisiminin olmas1 gerekmektedir.

Internet {izerinden yayin yapan bir diger iletisim cesidi ise IPTV’dir. Bu
yay isletmelerin, kurum i¢inde miisterilerine bina i¢i veya disi1 tahsis ettigi ekranlar
vasitastyla yapilir. Isletmeler, IPTV yaymi yapmak i¢in bu hizmeti veren firmalara
basvururlar. Bu hizmetten yararlanacak firmalar genelde subeleri olan isletmelerdir.
Ornek olarak Tiirkiye’nin birkag ilinde subesi olan bir hastaneyi ele alalim. Hastane
binas1 i¢inde hastalarin bekledikleri salonlarda ekranlar bulunur. Bu ekranlarda
hastaneyle ilgili bilgiler ve reklamlar yaymlanir. Bu yaymlarin giincel tutulmasi ve
her subede ayn1 anda yaymlanmas: i¢in bir merkezden komuta edilmesi gerekir. Iste
bu noktada IPTV hizmeti veren firmalar bu isi devralirlar. S6z konusu firma
hastanenin istegi dogrultusunda giinliik, haftalik veya aylik yaymlar hazirlayarak,

yayini internet lizerinden dogrudan ekranlara yansitir.

1.6. Tiirkiye’de Reklamcihigin Gelisimi

Tirkiye baglaminda reklamciligin, iilkenin i¢inde bulundugu ekonomik,
sosyal, kiiltiirel ve siyasal yapilarin bir izdiistimii olarak farkli tarihsel siireclerden
gectigini  belirtmeliyiz. Osmanli'da Ceride-i Havadis gazetesi 1840 tarihinde
"ilanciliga" bagladigina dair gazetede bir agiklama yaymlamistir. Bu ilanlarin

gliniimiiz seri ilanlarma benzer 6zellikler tagidigi belirtilebilir.>®

Osmanli'nim ilk reklam verenleri 1890'l1 yillarda 6zellikle yabanci dilde yayin
yapan gazetelerde, "bonmarseler" olarak bilinen Selanik Bonmarsesi, Tiring gibi
biiyiikk magazalar, Pera Palas, Tokatliyan gibi oteller, Nestle Cikolata ve Siit

Konsantresi, Singer gibi uluslararas1 markalardi.

[k reklam ajansi Ilancilik Kolektif Sirketi 1909 yilinda kurulmustur. 1944
yilinda ise Eli Aciman, Vitali Hakko ve Began Faal, “Reklam Acentasi”ni

kurmuslardir. Daha sonra bu iicliiden ayrilan Aciman Tiirkiye'de reklam sektoriinde

56 G. Senem Gengtiirk Hizal, Reklam Endiistrisinin Topografyasi: Tiirkiye Ornegi, Ankara
Universitesi, [letisim Arastirmalar1 Dergisi, s.115.
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“reklamciligin  okulu” olarak anilan “ManAjans”1 kurarak, Kog¢ Sirketi'nin
reklamlarini almistir. Bir miiddet sonra da J. Walter Thompson ile ortaklik kurarak
“Man Ajans Thompson” adin1 alan ajans, giiniimiizde de faaliyetlerini reklam, halkla
iliskiler alaninda stirdiirmektedir. 1950'li yillarda kurulan ve Unilever’i portfoyiine
alan “Grafika” ve izleyen yillarda kurulan “Reklam Moran”, 1970 yilinda kurulan
“Cen Ajans”, 1978 yilinda kurulan “Birlesik Reklamcilar” modern reklamciligin

Tiirkiye'de mihenk taslar1 olmuslardir.”’

1.6.1. Tiirkiye’de Banka Reklamciliginin Dogusu

Gilintimiizde gelisen teknoloji ile birlikte bankalar bir¢ok yeni {iriin ortaya
cikartmakta ve bu iirtinleri gelismis pek ¢ok reklam ortami yoluyla miisterilerine
duyurabilmektedirler. Cumhuriyetin ilk yillarinda kurulan Tiirkiye Is Bankas1 reklam
veren ilk banka olmustur. 1920’li yillarin sonunda reklamcilik giiniimiizdeki kadar

gelismemis olsa da “ilancilik ad1 ile reklam yapiliyordu.

Tirkiye’de bankacilik sektoriinde goriilen ilk reklam 6rneklerinde, insanlarin
paralarini yastik altinda saklamalar1 ve biriktirmeleri yerine, bankalara yatirmalarmin
daha giivenilir bir yol oldugu tavsiye edilmektedir. Yapilan reklamlarla, bankanin ne
oldugu anlatilmaya calisilmaktadir. Ayn1 donemde kumbara uygulamasi baglatilmis
ve yayginlastirilmaya calisilmistir. is Bankasi’nin kurucusu Celal Bayar’m dnerisiyle

halka kumbara dagitilmis ve ¢ok sayida kumbara reklami yapilmistir.®

Is Bankasi’nin kuruldugu yillarda giiniimiizde kullandigimiz Latin Alfabesi
kullanilmiyordu. Ayrica banka o yillarda resmi yazisma dili olarak Fransizcayi
kullansa da hedef kitleden ¢ok az kisi Fransizca biliyordu. Bu nedenle Tiirkiye Is
Bankas1 harf devrimi yapilana kadar daha genis bir kitleye hitap etmek icin
Osmanlica reklam ve ilan vermistir. Ancak harf devrimiyle birlikte yeni harflari
kullanmay1r Ozendirmek adma bir Oncli olarak reklamlarinda Latin Alfabesi

kullanmustir.

57
a.g.e., s.115.

%8 Banu Baybars, “Tiirkiye’de Banka Reklamcilig1”, istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi

Hakemli Dergisi, S: 3 (1996), s. 177.
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Asagidaki ilk iki resimde Tiirkiye Is Bankasr’nin ilk yillarinda kullandigi
gazete reklamlar: goriilmektedir. iki reklam da duyuru niteliginde olmakla birlikte
yazi dili olarak Osmanlica kullanilmistir. Bu ilanin basinda biiyiik ve koyu renkli
Osmanlica yazida baslik olarak Tiirkiye Is Bankas1 yazilnustir.

Baslik: Tiirkiye Is Bankasi

Boyut: 5x15 cm.

Yaymlanma Tarihi: 4-10 Eyliil 1924
Yayinlandig1 Yer: Hakimiyet-i Milliye Gazetesi.
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Baslik: Tiirkiye Is Bankas1

Boyut: 6x8 cm.

Yayinlanma Tarihi: 2-6 Agustos 1926
Yaymlandig1 Yer: Milliyet Gazetesi.
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Baslik: 1 Milyon Lira
Boyut: Tam Sayfa
Yaymlanma Tarihi: 10.11.1952

Yaymlandig1 Yer: Yeni Istanbul Gazetesi
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TuRKIYE

Baslik: Bugiin Eken Yarin Biger
Tir: Afis
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Baslik: Agustos Bocegi Ile Karinca

Tur: Gazete reklami
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Baslik: Is Bankasi’ndan Bir Kumbara Al

Tir: Gazete reklami
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1.6.1.1. Banka Reklamcihiginda Pazarlama Karmasi

Cagdas pazarlama anlayis, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin en iyi sekilde
karsilanabilmesi icin gerekli bilgilerin toplanmasi, degerlendirilmesi ve tiiketici
davraniglarinin - her yoOniiyle anlagilmast ve buna gore pazarlama karmasi
gelistirilmesi esasina dayanmaktadir. Elde edilen bilgilerle, strateji gelistirmek
kolaylasir ve arzulanan sonuglara erisilmesi olasilig1 artar. Kisacasi, tiiketici

davranislarmin bilinmesi, pazarlama ¢abalar1 i¢in kaginilmaz bir zorunluluktur.*®

Glinlimiizde pazarlama fiziksel mallarla (mamuller) ilgilenmenin otesine
gecmis; hizmetler, sosyal ve siyasal faaliyetler, uluslararasi ticari iliskiler alanlarinda
uygulanir olmustur. Pazarlamanin uygulama alanlarinin gelismesi, son yillarda diinya
toplumlarmin vardigi yasam bicimini ve diizeyini irdelemeye baghdir. Bu agidan
bakildiginda yasam bi¢cimine hakim olan unsurun tiiketmis olmak icin tiikketmek
yerine belli kalitede, gilivenli, c¢evreye saygili tiiketim oldugu goriilecektir.
Toplumdaki gelismeye paralel olarak isletmeler de sadece kendi miisterilerinin kisa
donemli ihtiyaglarmi dikkate almak yerine, onlarin uzun dénemli saglik, giivenlik,
mutluluk vb. gibi ihtiyaglar1 ile toplumdaki diger bireylerin ihtiyaclarii da gozetmek
zorundadirlar. Iste bu noktada “sosyal pazarlama” anlayis1 ortaya cikmaktadir.
Pazarlamanin gelisen uygulama alanlarindan birisi de “hizmet pazarlamasi”dir.
Hizmet pazarlamasi kavrami son yillarda sik¢a sozii edilen bir kavramdir. Bu
kavramim ortaya ¢ikisi ile hizmet isletmeleri pazarlama tekniklerini daha fazla

kullanmaya baslamlslardlr.so

Bankalar miisterilerinin ve potansiyel miisterilerinin ilerde dogabilecek
gereksinimlerini 6n gorerek yeni iiriinler ortaya c¢ikarmalar1 gerekmektedir. Banka
pazarlamasi, yeni Uriinlerin ortaya ¢ikmasinda fikirlerin ve fonksiyonlarin ortaya
konmasini, buna gore hizmetlerin olusturulmasini ve yonlendirilmesini ve bankanin
kendisine maddi kazang saglayict olanaklara sahip olmasini icerir. Bankalarin

rakiplerinden geri kalmamasi ve siirekli kazang saglamalari i¢in, miisterilerin ileriye

*® Yavuz Odabas, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, istanbul: Mediacat Kitaplari, 2002, s.
% Necdet Timur, Banka ve Sigorta Pazarlamas, Eskisehir: Web-Ofset, Anadolu Universitesi
Yaymi, Yaym No: 1368, 10 Aralik 2003, s.2.
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doniik ihtiyaclarini belirleyip, ortaya cikarilacak {iriinlerin miisteri profillerine gore

sekillendirilip olusturulmasini gerektirir.

1950'1i yillarda 6zellikle Amerika Birlesik Devletleri’nde gelisen rakip finans
kuruluslar1 bankalarm pasif yapisinin kirilmasina neden olmustur. Bir bagka deyisle,
bankacinin odasindan ¢ikip, aktif, cok yonlii ve pazara doniik bir yapiya kavusmasina
neden olmustur. Bu sekilde gelisen finans kesimindeki rekabet yapisi bankaciliga
yeni bir kisilik kazandirmistir. 1950'lerde bankacilik sektoriinde baslayan pazara
yonelik yeniden yapilanma, bilgisayar teknolojisinin bankacilikta kullanilmaya
baslanmasiyla daha da yogunlasmistir. Pazara yonelik yeni bankacilik anlayisi,
bankalar1 yeni pazarlar bulma ve gelistirme ihtiyaci i¢ine itmistir. Bankalar yeni
hizmetlerini etkin sekilde sunabilmek i¢in bankacilikta pazarlama ve planlama
tekniklerini uygulamaya baslamislardir. Bankacilikta uygulama alan1i bulan
pazarlama teknikleri, banka faaliyetlerinin sadece para satis hizmeti olmadigini
kanitlamis, bankacilik hizmetlerinin bir paket hizmeti oldugunu ve banka imajmin ve

isminin de hizmet paketi ile 6zdeslestirilmesi geregini ortaya koymustur.61

Geligmis iilkelerde gozlemlenen pazara yonelik bankacilik seksenli yillara
kadar Tiirk Bankacilik sektoriinde ortaya ¢ikmamistir. Seksenli yillarin ortasina
dogru, disa acilma politikas1 neticesinde, Tiirk finans piyasasina beklenmedik sayida
yabanci banka girisi gozlenmistir. Bankacilik sektoriinde kisa siirede yiiksek bir
saytya ulasan yabanci bankalar, Tiirk bankalar1 i¢in yogun bir rekabet ortami
yaratmis ve 1950'li yillarda Amerikan bankacilik sektoriindeki gézlemlenen yapisal
degisimin, Tiirkiye’de de gozlemlenmesine neden olmustur. Bilgisayar teknolojisinin
Tiirk bankaciliginda kullanimi, Tiirk bankalarmin pazara yonelik kredi karti, tiiketici
kredisi ve benzeri gibi yeni banka hizmetleri vermeleri bu durumun o6rnekleridir.
Yabanci bankalardan gelen rekabet sonucu yavas yavas degismeye baslayan Tiirk

bankalari, faaliyetlerini pazara yoneltmeye baglamustir.®?

tage., s.5.
2 a.g.e., s.5.
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1.6.1.1.1. Uriin

Bankacilikta iirlinler pazarlama faaliyetlerinin temelini olusturmaktadir.
Miisterileri tatmin edemeyen bir {irlin veya hizmetin disiik fiyath ve kolay
ulagilabilir olmas1 bir anlam teskil etmez. Bankalarin pazarlama departmanlarinin
gorevi mevcut iriin veya hizmeti gelistirmek ya da yeni iirlin veya hizmetler
sunmaktir. Bu iirlin veya hizmetlerin gelistirilmesi ve ortaya ¢ikarilmasinda dikkat

edilecek nokta miisterilerin istek ve ihtiyaclaridir.

Ticari bankalarda sunulan mallarm ve hizmetlerin sayilar1 oldukca fazladir.
Bunlar1 siraladiktan sonra bankacilik teknolojik degisimin hizli yasanmasi nedeniyle
elektronik ticaret — elektronik bankacilik ve bireysel bankacilik iizerinde

durulacaktir. Ticari bankalarda sunulan mal ve hizmetler sdyle siralanabilir: *®

e Vadesiz mevduat hesab1

e Yatirim iirtinleri (vadeli hesaplar; TL-Do6viz, repo, hazine bonosu, yatirim
fonlar1)

e Krediler (tiiketici kredisi, otomobil kredisi, konut kredisi)

e Sigortalar (ev-isyeri sigortasi, kasko, zorunlu trafik sigortasi, hayat sigortasi,
saglik sigortasit)

o (ekler

e Diger Hizmetler (havale, EFT, otomatik fatura 6demeleri, maas ddemeleri,
SSK prim ddemeleri, vergi 6demeleri)

e Bireysel bankacilik

e FElektronik bankacilik (banka kartlari, kredi kartlari, akilli kartlar — ayni

zamanda dagitim kanallar1 olarak ATM, POS, cagri1 merkezi, akilli telefonlar,

8 Metehan Tolon,._Ticari Bankalarda Pazarlama Stratejilerinin Uygulanmasi ve Tiirkiye’deki
Ticari Bankalar Uzerine Bir Alan Calismasi, Indirildigi adres:
http://w3.gazi.edu.tr/web/metehan/4.pdf
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telefon bankaciligi, ev ve ofis bankaciligi, internet bankaciligi, kiosk

bankacilig1 ve mobil bankacilik)

Internet bankaciligi, elektronik bankaciligin gelisiminin bir uzantis1 olan ve
platform olarak acik ag sistemlerinin kullanildigi, bireysel ve ticari tiim bankacilik
islemlerinin yapilabildigi, bankalarin sanal ortamda kurmus olduklar1 sube dis1

hizmetlerin sunuldugu alternatif bir dagitim kanali olarak tanimlanabilmektedir.**

1.6.1.1.2. Fiyat

Bankacilikta fiyatlar her zaman sabit bir tarife olarak karsimiza
cikmamaktadir. Fiyatlar, faiz, komisyon ve diger c¢esitli masraflar olarak
adlandirilmaktadir. Bu c¢esit fiyatlandirma miisterilere gore degisiklikler
gosterebilmektedir. Diger bir deyisle bankalar fiyatlandirmada miisterilerine gore
esnek davranabilirler. Yapilan bu esneklige pazarlama alaninda fiyat farklilagtirmasi

denilir. Gliniimiizde bu fiyat farklilastirmasi devlet miidahalesi altindadir.

Bankalar ticari isletmelerdir ve bankalar da tiim ticari isletmeler gibi
islemlerini siirdiirebilmek adma maliyetlerini karsilayacak kadar kazanmak ve kar
elde etmek amacima sahiptirler. Bu yiizden tiim {iriin ve hizmetlerinin maliyetini
dogru hesaplayip, kar elde edecek bigcimde fiyatlama yapmak zorundadirlar. Ayrica
icinde bulunduklar1 pazara gore rekabet edecek fiyatlar belirlemeleri de

gerekmektedir.

Bankacilik hizmetlerinde bankalar miisterilerine sunduklar1 hizmetleri
fiyatlandirmak zorundadirlar. Ancak bu sekilde mevcut misterilerle iliskilerini
stirdiirebilir ve yeni miisteriler bulabilirler. Bu noktada yapilacak hatalar miisterilerin

rakip bankalara kaymasina neden olabilir. Rakip firma sayis1 arttik¢a, miisterilerin

% Emre Pala ve Burak Kartal, Banka Miisterilerinin internet Bankacihg: ile ilgilj Tutumlarina
Yonelik Bir Pilot Arastirma, Yonetim ve Ekonomi Dergisi, Manisa; Celal Bayar Universitesi
Cilt:17, Say1 2, 2010, s.45.
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hizmetlerin fiyatlarina olan hassasiyetleri artar. Dolayisiyla bankaya olan bagliliklar1

fiyata olan duyarliliklari arttikca azalma egilimi gosterir.®

Bankacilik pazarlama karmasindan fiyat degiskeni ti¢ sekilde karsimiza ¢ikar:

e Maliyete dayali fiyat
e Talebe dayal fiyat

e Rekabete dayali fiyat

1.6.1.1.2.1. Maliyete Dayah Fiyat

Bu yontemde sunulan iiriin ve hizmetlerin birim maliyetlerinin dogru olarak
hesaplanmasi gerekir. Daha sonra bu maliyetlere hedeflenen kar marjlar1 eklenerek
miisterilerden talep edilecek iicret ya da komisyon bulunur. Kar marjlar1 bankalarin
stratejik hedefleri dogrultusunda hesaplanir ve bu marjin maliyetlere eklenmesi,

verilen hizmetlerin banka karmna katkida bulunmasma olanak tanir.

Bankalarda maliyetleri hesaplamak olduk¢a zordur. Bankalarda satilan
iirlinlerin somut olmamasi nedeniyle birim basina fiyat degiskenlik gosterir. Bunun
sebebi bankacilik tiriinlerinin bulundugu para piyasalarmin giin iginde bile degisken
olmasidir. Fon, hisse senedi, doviz, borsa gibi etmenlerin fiyat ve oranlarinda

yasanan degisiklikler bankacilik iirin ve hizmetlerin maliyetlerini degistirmektedir.

1.6.1.1.2.2. Talebe Dayah Fiyat

Bu yontemde amag genis islem hacmine sahip miisterileri bankaya ¢ekmektir.
Bu nedenle genis islem hacmine sahip miisteriler i¢in fiyatlar diisiik tutulur. Buradaki

baglica varsayim, islem maliyetlerinin artan hacimle ayn1 oranda artmayacagi aksine

% Tolon, a.g.e., s. 7.
® Timur, a.g.e., s. 47.
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Olcek ekonomisi sayesinde artan islem hacminin kara daha biiyiik oranda katkida

< 1 67
bulunacagidir.

1.6.1.1.2.3. Rekabete Dayah Fiyat

Isletmeler genelde rekabetgi bir ortamda yasamlarimi siirdiirmek
zorundadirlar. Bu rekabet fiyatlarin belirlenmesi acisindan da gegerlidir. Isletmeler
pazarin kabul edebilecegi fiyatin ¢ok az istiinde ya da ¢ok az altinda bir fiyat
belirleyebilirler. Bu belirlemede rakiplerin davraniglart 6nem kazanir. Rakiplerin
davranislarmi temel alarak fiyatlarin belirlenmesine rekabete dayali fiyatlama

denir.®®

Bu son yontemde ise, mali piyasalarda gerceklesen deregiilasyon (yasal
kisitlarin kaldirilmasi veya gevsetilmesi) hareketlerinden once yasal kisitlamalar
nedeniyle geleneksel olarak en c¢ok kullanilanidir. Bu yontemde 6zellikle kiigiik
hacimli bankalar kendi baslarina ticret ve komisyonlarini belirlemek yerine, piyasada
rekabet gliclerini kaybetmemek amaciyla lider durumunda bulunan bankalarin talep
ettigi oranlar1 kullanmayi tercih ederler. Banka hizmetlerine rakiplerininkinden daha
az farkli bir fiyat bile uygulanmis olsa miisterilerin rakip bankalara kayma olasiliklar1

s6z konusudur.®

1.6.1.1.3. Dagitim

Bankalar giinlimiizde gelisen teknolojiyle birlikte bir¢ok yoldan miisterilere
ulasabilirler. Gelisen teknoloji sayesinde bankalar miisterilerine dogrudan ulasmak
yerine dolaylt yollar ile de ulasabilmektedir. Teknolojinin ilerlemesine ragmen

bankalarin kullandiklar1 en biiyiik dagitim kanallar1 subelerdir.

67
a.g.e., s. 47.

%8 Birol Tenekecioglu, Pazarlama Yénetimi, 2. b., Eskisehir: Anadolu Universitesi Web-Ofset

Tesisleri, Agustos 2004, s. 145.

% Timur, a.g.e., s. 47.
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Bankalarda dagitim iki yolla yapilabilir:

e Dogrudan dagitim kanali olan subeler

e Alternatif dagitim kanallar1

Glinlimiizde bankalar miisterilerine ulagmak icin alternatif yollar ve araglar
aramaktadirlar. Yakin ge¢mis, diger bir degisle 1990’1 yillarin basi olan doneme
kadar bankalar internet yerine telefon ile islem yiiriitebiliyorlardi. Internetin
hayatimiza girip 6nemli bir yer teskil etmesiyle birlikte bankalar internet iizerinden
islem yapmaya baslamislardir. Bankalar kendi kurumsal sayfalarinda hizmet
vermelerinin yani sira ¢esitli sosyal paylasim siteleri lizerinden de reklam ve hatta

bankacilik islemi yapabilmektedirler.

1.6.1.1.4. Tutundurma

Bankalar rekabet ortaminda dstiinliik saglayabilmek icin hizmetlerini,
isletmelerini ve varsa diger bankalardan farkli yonlerini duyurmak ve topluma giiven
veren bir imaj yaratmak amaciyla cabalarlar. Ayrica, bankalar, pazar paylarini
koruyabilmek ya da gelistirmek icin miisterileriyle silirekli ve saglikli bir iletisim

icinde bulunmak zorundadirlar.

S6z konusu iletisim su dort yolla saglanabilir:

o Kisisel satis,
e Reklam,
e Halkla Iliskiler ve Tanitma,

e Satis gelistirme

Bankalar, tutundurma karmasi olarak bilinen bu dort ¢abayr en uygun

bicimde birlestirerek hedeflerine ulasmak zorundadirlar. Ancak, giliniimiizde
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isletmelerin iletisim faaliyetleri sadece tutundurma karmasiyla sinirli kalmamakta,
tilketicilerin satin alma kararlarin1 etkileme potansiyeline sahip tiim pazarlama

eylemleri pazarlama iletisiminin bir pargasi olarak goriilmektedir.

Tiiketicilerin igletmelerce yiirlitiilen tutundurma faaliyetlerinden ne sekilde
etkilendigini agiklamaya yonelik birgok model gelistirilmistir. Cogunlukla davranis
bilimlerindeki  gelismelerden ve o konulardaki bilgilerin is hayatina
uygulanmasidan yararlanan bu modellerin en onemlilerinden biri, tutundurmanin

belli bagl fonksiyonlarmi kapsayan AIDA modelidir.”

AIDA modeli, bas harfleriyle modelin ismini olusturan tutundurma
fonksiyonlarmi birbirini izleyen aamalar halinde vermektedir. Modelde tutundurma
fonksiyonlari, {irtin konusunda deginilen yeniliklerin benimsenme siireci modelinin
farkinda olma, ilgilenme, degerleme, deneme benimseme asamalarina paralel olarak
belirlenmektedir. S6z konusu fonksiyonlar1 veya modelin asamalarini kisaca banka
pazarlamasma uygulayacak olursak su durum ortaya ¢ikar.”*(Mc.Carthy, 1975,
$5.391-392):

e Dikkat Cekmek (Attention): Banka, oncelikle neler sundugunu potansiyel
miisterilerine duyuracak, onlar1 driiniinden haberdar ederek dikkatini
cekecektir.

e llgi Uyandirmak (Interest): Uriiniin varhgindan haberdar olan potansiyel
miisterilerin o tirline 1lgi gostermesi saglanacaktir.

e Istek Uyandirmak (Desire): Ilgi olumlu yone ¢ekilerek degerlendirme,
iirlinii satin alma arzu ve istegine doniistiiriilecektir.

e Harekete Gegirme (Action): Satin alma isteginin, satin alma eylemine

donligsmesiyle satin alma gergeklestirilecektir.

Tutundurmaya iligkin kararlarin tiimii ayn1 olmasina karsin, hizmetlerin ayirt
edici Ozellikleri nedeniyle bazi uyarlamalar gerekli olabilmektedir. Tutundurma

karmasimi etkileyen hizmet 6zelliklerini su sekilde siralamamiz miimkiindiir:

" Philip Kotler, Marketing Management, Eight Edition, Prentice Hall Inc., New Jersey,1994, s. 54-
55

™ Jerome E. McCarthy , Basic Marketing: A.Management Approach, 5th ed., Richard D.lrwin Inc.
Homewood, 111, 1975, 5.391-412

51



e Hizmet sunumunun dokunulmaz yapis1 tiiketicilerin satin alma siirecinde
daha yiiksek diizeyde risk algilamalarma neden olur.

e Hizmet sunumunun tutundurulmasi genel olarak hizmeti saglayana yonelik
tutundurma ¢abalarindan ayrilamaz.

e (Goriilebilen tiretim siireci i¢cinde 6zellikle hizmeti sunan personel tutundurma
karmasmin 6nemli bir elemani haline gelir.

e Hizmetin dokunulmaz yapis1 ve sahtecilik olaylarmin yiiksek olmasi
nedeniyle hizmetlerin tutundurulmas: yasal ve gOniillii denetimlerle

sinirlandirilmstir.

Bankalar 6zellikle genis kitlelere yonelik hizmetlerinde, miisterinin banka
hizmetlerini tercihinde reklamin 6nemli rolii bulunmaktadir. Bankalar; prospektiis,
brosiir, poster, giinlik basin, radyo ve televizyon gibi kitle iletisim araglariyla

tasarruf sahiplerini, is adamlarini ve yatirimeilar1 etkilemeye caligirlar.”

Buna gore, bankalarda tutundurmanm temel gorevlerini soyle

srralayabiliriz:"®

e Banka ve verdigi hizmetleri konusunda kamuoyunda olumlu imaj yaratmak,

e Banka hizmetleri konusunda taraflara bilgiler vermek,

e Yeni miisteriler kazanmak ve miisteri bagimlilig1 yaratmak,

e Miisterilerin satin alma oranlarmi ve sikligini arttirmak,

e Bankanin kendisinin ve banka tarafindan verilen hizmet tiirlerinin farkina

varilmasini ve ilgi duyulmasini saglamak,

Zag.e., s. 80.
age., s. 80.
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e Sunulan banka hizmetlerini ve bunlar1 rakip banka hizmetlerinden
farklilagtirmak,
¢ Sunulan hizmetlerin sagladigi faydalari iletmek,

e Miisterileri bankanin hizmetlerini satin alma ya da kullanmaya ikna etmek.

1.6.1.2. Pazarlama Karmasinin Bankacihk Alaminda Uygulanmasi

Pazarlama isletmenin basarisi i¢in hayati Onem tasiyan, vazgecilmez bir

isletme fonksiyonudur.”

Pazarlama kavrami ve pazarlamanin temel ilkeleri bankalarin faaliyetleri icin
de gegerli sayilmaktadir. Bankalar pazarlamanin 6nemini son zamanlarda kavramis
ve kismen bu nedenle tiimiiyle yeni bir davranisi benimsemisler, hizmetlerinde ve

miisterilerine karsi olan tutumlarmda 6nemli degisiklikler yapmlslardlr.75

Bankalar agisindan ise pazar; banka hizmetlerine olan toplam taleptir. Bu talep

mevcut ve potansiyel tiim miisterileri kapsamaktadlr.76

1.6.2. Bankalarda Reklamin Onemi ve Amaci

Bir {irtin, hizmet, kurum, kisi ya da diistincenin kimligi belli sorumlusunca,
tarifesi onceden belirlenmis bir bedel 6denerek, kitle iletisim araglar1 ile kamuya
olumlu bir bigimde tanitilip benimsetilmesine reklam denir. Reklamm amaci,
isletmenin sundugu mal ve hizmetlere kars1 potansiyel alicilarin olumlu davranista

bulunmalarim saglamaktr.”’

& Nazmiye Demir, vd., Pazarlama Yonetiminde Yeni Yaklasimlar ve Kii¢iik ve Orta Boy
Isletmeler, Ankara: Milli Prodiiktivite Merkezi Yayilar1 Sayi: 663, 1998, s. 18.

" {smet Mucuk, Modern Pazarlamada Mamul Planlama ve Gelistirme Stratejileri, istanbul:
Istanbul Universitesi ktisat Fakiiltesi Yaymlar1, 1980, s. 3.

® W. Ogden Ross, Marketing In Commercial Banks-How To Procced, Masterce Pres, Inc.,
Michigan, 1968, p.8 .

" Timur, a.g.e., s. 84.
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Giiniimiizde isletmeler ve tiiketiciler arasindaki fiziksel uzakligin artmasi ve
niifus artis1 gibi faktorler nedeniyle yiiz yiize iletisim yetersiz kalmistir. Bu nedenle

kisisel satis1 destekleyen iletisim araglarinda reklama gereksinim duyulmu$tur.78

Diger tutundurma araglarindan farkli olarak reklamin Ozelliklerini soyle

siralayabiliriz:

e Taraflarca daha 6nceden saptanmis ya da tarifesi olan bir bedelin 6denmesi,
e Kitlesel mesaj niteligi tasimasi,
e Belirli bir mal ya da hizmeti tanitmasi,

e Reklami verenin kimliginin bilinmesi.

Isletmelerin kitlesel iiretim yapmalar1 sonucu, iiretici ile tiiketici arasmdaki
baglar zayiflamis, isletmelerin miisterileriyle kisisel iliski yoluyla iletisim kurma
olanaklar1 azalmistir. Bu nedenle belirli kisileri hedef almayan yiginsal 6zellikteki
mesajlarin yaymlanmasia ihtiya¢ duyulmustur. Kitlesel mesajlar da ancak reklam

vasitasi ile yollanabilmektedir.

Isletmeler belirli bir bedel ddeyerek, belirli bir mal ya da hizmet hakkinda

isletme lehinde olumlu davranis degisikligi yaratmaya caligirlar.

Reklam birgok isletmenin pazarlama eylemlerinde 6nemli bir yer tutar ve
isletmenin pazarlama organizasyonunun iletisim boyutunu olusturur. Isletmeler
reklamlarini birbirleriyle iligkili bir dizi olarak olustururlar ve uzun bir zaman
dilimine yayarlar. Bu durumda reklam kampanyalar1 s6z konusudur. Kampanya,
reklam amaglarimi gergeklestirmek icin yapilan planlanmis ¢abalardir. Bu amagclar
belirli bir zaman i¢inde belirli bir biitge ile pazarlama amaglar1 dogrultusunda

belirlenir ve ortaya ¢ikar.”

® Timur, a.g.e., s. 85
™ Timur, a.g.e., s. 85.
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Glinlimiizde en yaygin tanitim araci olarak reklam hizmet igletmeleri i¢in de
cok Onemli bir kitlesel iletisim aracidir. Bankalar da bir hizmet isletmeleridir.
Hizmetlerin kendine 6zgii yonleri hizmet reklamlarinda da bazi problem ve firsatlar
yaratabilmektedir. Hizmet reklamlari hakkinda yapilmig ¢aligmalar ¢ok sinirhidir.
William R. George ve Leonard L. Berry hizmetlerin 6zel niteliklerine dayanarak

hizmet reklamlari i¢in 6 dneri getirmektedirler:*°

e (Calisanlara yonelik reklam yapmak

e Agizdan agza iletisimden yararlanmak
e Somut ipuglar1 saglamak

e Hizmetin anlagilmasimi saglamak

e Reklamin stirekliligi

e Yapilabilecegi vaat etmek

1.6.2.1. Cahsanlara Yonelik Reklam Yapmak

Fiziksel mallarin reklamlarmmdan farksiz olarak hizmet reklamlar1 da
normalde bir ya da daha fazla hedef pazara yoneltilir. Ek olarak, miisteriyle iliskide
bulunan personel de hizmet reklamlar1 i¢in 6nemli ikinci kitledir. Bu 6zellikle insana
dayali hizmetlerde dogrudur. Miisterilerin satin aldig1 insanlarin performansi ise
reklamc1 sadece insanlar1 satin almaya tesvik etmekle kalmamali, ayn1 zamanda
calisanlar1 da iyi performans gostermeye tesvik etmelidir. Basarili bir hizmet
isletmesi hizmetini miisterilere satmadan once, isleri (gorevleri) is gorenlere

satabilmelidir. Reklam ise gorevleri satmak i¢in 6nemli bir aractir.®!

Calisanlar1 gilidiilemenin, egitmenin ya da onlarla iletisim kurmanin bir
aracidir. Reklamlarda calisanlarin miisteriyle etkilesimlerini gosteren bir hizmet

isletmesi personelinden istedigi davranis ve hizmet standartlarini da iletmektedir.

8 Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, Bursa: Ekin Kitabevi, 2003, s. 74.
8 age., s 74-75.
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1.6.2.2. Agizdan Agza iletisimden Yararlanmak:

Agizdan agiza iletisim tiiriiniin pazarlama etkisi daima ¢ok fazladir. Agizdan
agza iletisim bir Orgiit, orgiitiin itibar1 ve glivenilirligi, faaliyet sekli, hizmetleri vb.
hakkinda bir kigiden, miisteriden ya da herhangi birinden digerine iletilen mesajdir.
Alicinin géziinde, orgiitle kisisel deneyimi olmus olan ve drgiitten bagimsiz olan bu

mesajmn gondericisi tamamen objektif bir bilgi kaynagidir.

Agizdan agza iletisimin bir¢cok hizmet pazarinda 6nemli olmasi reklamlari, bu
egilimden yararlanacak bigimde kullanma firsati yaratir. Reklamlar araciligiyla
agizdan agza iletisimi yaymak i¢in bilingli ¢abalar sunlar1 i¢erir: Memnun miisterileri
deneyimlerini diger insanlara aktarmalar1 i¢in ikna etmek, miisterilerin miisteri
olmayanlara ulastirmalar1 amaciyla iletisim materyalleri gelistirmek, reklamlarda
fikir liderlerini hedeflemek ya da muhtemel miisterileri agizdan agza iletisim yoluyla
bilgi sahibi olmalar1 i¢in yonlendirmek ve reklamlarda memnun miisterilerin

yorumlarini aciklamalaridir.®

1.6.2.3. Somut ipuclar Saglamak:

Hizmet kalitesiyle ilgili ipucglar1 verebilmek i¢in hizmet reklamlari somut
unsurlarla iliskilendirilmelidir. Ornegin bankalar reklamlarinda biiyiik, gorkemli
binalarin1 gdstermektedir. Bazi hizmet isletmeleri de somutlugu reklamlarinda
sayilar1 kullanarak vermektedir. Ornegin, “1910°dan beri is yasaminda”, “Bu
havayollar1 ile seyahat edenlerin %801 ikinci seyahatlerinde de bizi secti” gibi

mesajlar somut ipuglar1 saglamaktadir. %

Tiirkiye Is Bankasrnin 83. yilimi duyurmak icin yaptigi televizyon

reklaminda sayilarla nasil 83 yasma geldigini anlatmaktadir. Bu reklam yeni {irtinleri

8 age., s. 75.
8age., s 75-76.
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tanitmak yerine bankanin seksen li¢iincii hizmet yilina kadar ne kadar biiyiidiigiinii
ve gelistigini anlatir. Giinlik hayatta karsimiza g¢ikan sayilarin bankanin sayisal
gercegiyle birlestirilmis, arka planda tek bir seslendiricinin oldugu, bilgilendirici bir

reklamdir.

1.6.2.4. Hizmetin Anlasilmasim Saglamak

Hizmetin soyutlugundan kaynaklanan sorunlardan biri tanimlanmasinin ve
algilanmasmin daha zor olmasidir. Hizmet pazarlayanlar genellikle goriinmeyen bir
varlig1 tasvir etmekle, hayal iiriinii bir degeri agiklamakla karsi karsiyadirlar. Bazen
somut ipuglar1 hizmetin daha kolay anlasilmasmi saglar. Ornegin, sigorta
reklamcilar1 el, yorgan, semsiye gibi imajlar1 sigorta satin almanin faydalarmi daha
etkili kilabilmek i¢in kullanmaktadirlar. Miisterilerin sigortadan ne bekledigini temsil

eden somut varliklar hizmetleri daha iyi tanimlamak amaciyla kullanilmgtir.®*

1.6.2.5. Reklamn Siirekliligi

Reklamin siirekliligi hizmetlerin farklilastirilmasinda 6nemli bir stratejidir.
Ciinkii spesifik reklam kampanyalarinda degisiklik yapilsa bile reklamlarda stirekli
olarak belirli ayirt edici semboller, bigimler ya da temalar kullanilarak istenen imaj
yaratilabilir ya da siirdiiriilebilir. Reklamin siirekliligi banka reklamlarinda dikkati
¢eken bir olgudur. Bankalar her reklam kampanyasinda farkli tiriinlerini tanitsalar da
belirli karakterleri, temalar1 siirekli kullanarak yenilik¢i, dost ve ilgili olduklarinin
sinyallerini gondermektedirler. Ozellikle bir dizi 6ykii seklinde sunulan siirekli

reklamlar bu durumu daha da pekistirmektedir.®

84
a.g.e.,s. 76.

% Yavuz Odabasi, Banka ve Sigorta Pazarlamasi, Eskisehir: Anadolu Universitesi Web-Ofset

Tesisleri, Anadolu Universitesi Yayini1, Yayin No: 1701, Eyliil 2006, s. 95

57



1.6.2.6. Yapilabilecegi Vaat Etmek

Hizmet reklamlarinda vaatte bulunurken ihtiyathh olmak bir kuraldir.
Isletmenin reklamlarinda gercekiistii vaatlerde bulunmasi miisteri beklentilerini

yiikselterek tatminsizligi arttirict bir rol {istlenir.

Bankacilik gerek iilkemizde gerekse diger iilkelerde rekabetin en yogun
oldugu alanlardan birisidir. S6zlli, yazili ve goriintiilii yayn organlarinda her giin
genis capta yer alan banka reklamlari, bu sektorde giderek artan bir rekabetin

varligmi kanitlamaktadir.

Bankalar arasi rekabet kosullarini, pazarlama karmasmi olusturan elemanlar
acisindan inceledigimizde, banka pazarlama yoneticilerinin hizmetlerini pazarlamada
gergekten giic bir durumda olduklar1 ortaya ¢ikar. Bu sektorde faiz hadleri,
komisyonlar ve hediyeler yasalarla diizenlenmekte, subelerin almasi icin izin
gerekmekte, sunulan hizmetler arasinda farkliliklar goriilmemektedir. Bu tiir
smirlamalarin dogal sonucu olarak, reklam ¢abalar1 bankalarin satiglarini arttirmada

cok onemli bir degisken durumundadir. 86
1.6.3. Bankalarda Reklamin Amaglari

Bankalarm gerceklestirmek istedikleri pek ¢ok amaglar1 vardir. Bu amaglar
reklam kampanyalar1 yoluyla her tiirli kitle iletisim aracindan yararlanilarak
asagidaki hedefleri gerceklestirmeye yonelir. Bankalar biiylik biitceler ayirdiklari
reklam kampanyalarinin basarili olmalar1 hedeflerler. Genellikle banka reklamlar1
birden fazla reklam ortaminda yer bulur.

Bankalarda reklam amaglarini su sekilde siralayabiliriz:

e Miisterileri bankanin verdigi hizmetleri denemeye ikna etmek.

% age., s. 85.
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e Hizmetlerin kullanimini arttirmak.

e Banka ve hizmetleri lehinde iyi bir imaj yaratmak.
e Miisteri aligkanliklarini degistirmek.

e Bankanin hizmet dizisini tanitmak.

o Kisisel satis1 desteklemek.

e Iyi hizmeti vurgulamak.

1.6.3.1. Miisterileri Bankanin Verdigi Hizmetleri Denemeye ikna Etmek

Bankalar pazara yeni sunduklari hizmetlerin, miisteriler tarafindan
denenmesini saglamak amaciyla reklam kampanyalar1 yaparlar. Bu tiir reklamlarda
miisterinin hizmetten saglayacagi faydalar reklam metninde verilir. Miisteri hizmeti
sadece bir defa alip denemesi i¢in ikna edilmeye ¢aligilir. Hizmet satin alindiginda

amac gerc;e:klesir.g7

Pek ¢ok bankacilik {iriinii uzun siireli olarak kullanilir. Miisterinin bir tirlinii
bir kere bile denemesi onu bankaya bagl kalmasini saglayabilir. Bu nedenle bankalar
uzun vadeli tiiketici kredileri, taksit yapabilen kredi kartlari, uzun vadede yiiksek faiz
veren vadeli hesaplar gibi {iriinlerin yeni miisteriler tarafindan denenmesini

saglamaya caligirlar.

1.6.3.2. Hizmetlerin Kullanimin1 Arttirmak

Bir hizmeti denemek i¢in satin alanlar bir miisteri grubu olusturunca, banka
artik miisterilerini hizmetleri denemeleri i¢in ikna etmeye c¢alismaz. Bu durumda
amagc, kullanimi arttirmaktir. Bankanin reklam mesajlari, genellikle hizmetin degigik

bir kullanim bigimini vurgular.®

& Timur, a.g.e., s. 86.
8 age., s. 86.
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Bankalar kredi kartlar1 gibi miisterilerin giinlik hayatlarinda sikg¢a
kullanabilecekleri tiriinleri, miisteriye bir kez deneme yapmasini sagladiginda tekrar
tekrar denemeleri i¢in ikna etme c¢abasi gdstermesi yersiz olacaktir. Bankanin amaci
miisteriye denettirdigi bu Uriiniin kullanimin1 arttirmak olmalidir. Bankalar kendi
kredi kartlarinin  kullanimini arttrmak i¢in miisterilerine 06zel reklam ve

kampanyalara bagvurabilirler.

1.6.3.3. Banka ve Hizmetleri Lehinde Iyi Bir Imaj Yaratmak

Pazara yerlesmis giiglii ve prestij sahibi bankalarin hizmetlerinin miisterilerin
zihninde 6zel bir yeri vardir. Banka kendine ve hizmetine yonelik bu yerlesik imaji
kuvvetlendirmek amaciyla ¢esitli reklam sloganlariyla bunu gergeklestirmeye calisir.
Bu tiir reklamlarda kullanilacak sloganlar, banka imajma uygun olmali ve imaj

karisiklig1 yaratmamahdlr.89

Tiirkiye Is Bankas1 bir anonim sirket, diger bir degisle &zel bir banka
olmasmna ragmen, yurdumuzda kamu bankasi oldugu kanisinda bir zihniyet
gelistirmistir. Bunun nedeni bankanin cumhuriyet ilanindan hemen sonra kurulmus
ve cumhuriyetle 6zdeslesmis hatta Tiirkiye Cumhuriyeti’nin ilk yillarinda kalkinma
adina yaptig1 yatirimlardir. Banka bu imaji yaptigi bilgilendirici reklamlarla

destekler.

1.6.3.4. Miisteri Ahskanhklarini Degistirmek

Yapilan reklamlar miisteriye yeni fikirler satabilmelidir. Ornegin, kredi kart1
kullanimmna iligkin reklamlar, para yerine kredi karti kullanma aligkanligmi
yerlestirmeye caligmaktadir. Ancak, reklamlarin aliskanliklar1 degistirmesi uzun

zaman alir.%

8 age., s. 86.
©age., s. 86.
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Kredi kartlarinin hayatimiza girdigi ilk yillarda, bu kartlarin aligverislerde
kullanilma orani giiniimiize oranla daha diisiiktii. Gilinimiizde bu oran artmustir.
Tiiketicilerin aligverislerinde nakit para kullanma aliskanliklari, bankalarin kredi
kart1 reklamlartyla yerini kredi kart1 kullanma aligkanligina yerini birakmaktadir. Bu

sayede nakit para kullanimi azalip, gelecekte nakit para ihtiyaci ortadan kalkabilir.

1.6.3.5. Bankanin Hizmet Dizisini Tanitmak

Bankalar, cok sayida hizmet ¢esidine sahiptirler. Bu nedenle bazi bankalar tek
bir hizmet yerine hizmet dizilerini tanitma yolunu segerler. Hizmet ¢esitliliginin

reklamlarda iglenmesiyle miisterilerin zihinlerinde bir yer edinmesi eunac;lanlr.91

Bankalar birbirleriyle rekabet edebilmek icin siirekli yeni iiriin ve hizmetler
iretmektedirler. Her yeni {iriin ve hizmet i¢in ayr1 ayri reklam yapmaktansa, bir
reklam iginde birden fazla {iriin veya hizmet pazara tanitilabilir. Bu yontem hem daha

ucuzdur hem de miisteriler {irlinler arasinda kiyaslama yapilabilirler.

1.6.3.6. Kisisel Satis1 Desteklemek

Bankalarm tutundurma karmalar1 i¢inde kisisel satisin ¢ok 6nemli bir yeri
vardir. Bu nedenle bu tiir reklamlar kigisel satis1 desteklemek amaciyla yapilirlar.
Boylece, banka personeli miisteri ile yliz yiize geldiginde miisterinin hizmet

hakkinda bilgisi olacak ya da en azindan hizmeti duymus olacaktir.”

Kisisel satig banka subelerinde yapilabilecegi gibi, miisteriye ulasilarak da
yapilabilir. Bankalar genellikle ¢ok varlikli veya kurumsal miisterilerine bir satis
danigman1 gondererek satis yapmayi amaglar. Diger bir sekilde ise potansiyel

miisterilerinin bulundugu yerlere standlar acarak kisisel satis1 desteklemeye ¢aligirlar.

*Lage., s. 86.
2age., s. 86.
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1.6.3.7. Iyi Hizmeti Vurgulamak

Bu tiir reklamlarda banka, personeli hakkinda olumlu bir imaj yaratmaya
calisgir. Ornegin, satis elemanlarmin ilgisi, ¢alisma ortammin diizenliligi gibi

6zellikler reklamda belirtilerek banka hakkinda olumlu bir hava yaratmaya ¢alisilir.*®

Banka reklamlariin bir amaci da miisterilerine, kendi ¢alisma ortamlarmi ve
calisanlarinin  miisterilere olan olumlu tutumunu gostermektir. Calisanlarin
miisterilere olan olumlu davranislarmin gosterildigi reklamlar ile miisterilerin s6z

konusu bankada iyi bir hizmet alabilecegi duyurulabilir.

% age., s. 86.
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2. TUKETICI KAVRAMI VE TUKETICI DAVRANISLARI

2.1. Tiiketici ve Miisteri Kavramm

Tiiketici kavramy, ilk olarak, bir girisimci ile sézlesme yapan kisiyi, ikinci olarak da,
girisimei ile sdzlesme yapan bu kisinin, mesleki veya sanatsal faaliyeti icin degil,
Ozel ihtiyaclart i¢in islem yapmasini ifade eder. Bu anlamda, tiiketici, mesleki
olmayan amaglarla, kisisel ihtiyaglarini gidermek igin, bir bedel karsiligi, bir mal ya

da hizmeti satm alan kisi olarak tanimlanabilir. **

Pazarlamada tiiketici denilince 6nce, kendi ve ailesinin istek ve ihtiya¢larini tatmin
etmek i¢in satin alma faaliyetinde bulunan veya satin alma potansiyeli olan kisiler
akla gelir ki bunlara son tiiketiciler denilmektedir. Buna karsilik, bir baska grup
tiikketici daha vardir ki, bunlar baskalarinin istek ve ihtiyag¢larini karsilamak i¢in iiriin

veya hizmet satin alirlar. Bunlara da orgiitsel tiiketiciler denilmektedir.”

Bir baska a¢idan; Tiiketici, tiikketen birey anlamina gelmektedir ve tiiketmek ise
yemek, giymek, nesneleri kullanmak ve ayrica gereksinimlerin ya da arzularin

herhangi bir bigimde tatmin edilmesini sag‘glamaktlr.96

Pazar1 olusturan temel unsur tiiketicidir. Tiiketici teriminin kapsami oldukca genis
olup, kisiler, aileler, iiretici veya satici (ticari) isletmeler, 6zel ve tiizel kuruluslar ve
kamu kuruluslar1 belli bash tiiketim birimleridir. Mallar, tiiketicilerin satmn alma
amaglarma gore, “tiiketim mallar’” ve “ endiistriyel mallar” seklinde iki ana gruba
ayrilirken; pazarlar da, onlar1 olusturan tiiketiciye, daha dogrusu, yine tiiketicilerin

] 97
satin alma amaglarina gore smiflandirilir.

 Omer Cmar, Tiiketici Hukukunda Haksiz Sartlar, istanbul: On iki Levha Yaymcilik, 2009, s. 35.
% Murat Ozcan, Kobi’lerde Pazarlama, 1. b., Antalya: Ekin Kitabevi, 1996, s. 37.

% M. Yaman Oztek, Ozgiir Cengel ve Ulun Akturan, Tiiketici Davramsi ve Ekmek Tiiketim
Aliskanhklar1 Uzerine Bir Aragtirma, Istanbul: Bigart Yayinlari, 2008, s. 3.

" Mucuk, Temel..., a.g.e., s. 123.
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Miisteri ise; belirli bir magaza ya da sirketten diizenli aligveris yapan kisi olarak
tanimlanabilir. Ticari amagla {irlin ya da hizmetleri satin alan miisterilere ise “ticari
miisteri” denilmektedir. Bu durumda stirekli olarak Migros’tan aligveris yapan kisi
misteri olarak adlandirilirken; Migros’un yeniden satmak iizere Eti Gida’dan

aligveris yapmasi durumunda, Migros Eti’nin ticari miisterisidir denilebilir.*®

2.2. Tiiketici Davranislar

Tiiketici davranisy, tiiketicilerin ihtiyaclarini en iyi sekilde tatmin edebilmek
icin sahip olduklar1 degerleri (para, kredi, zaman, gii¢) kullanma karar1 ile ilgili
terimdir. Ya da basit bir tanimla tiiketici davranisi, insanlarin {iriinleri satin alma ve

kullanmadaki karar siirecleri ve davranislari ile ilgilidir.99

Tiiketici davranisi, kisinin 6zellikle ekonomik {irtinleri ve hizmetleri satin
alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ile ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir.
Tanim icinde belirtildigi gibi, tiiketici faaliyetleri zihinsel, duygusal ve fiziksel
niteliklerde olabilir. Tiiketici davranisi, tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith

kaynaklarini tiiketime yonelik olarak nasil kullandigini incelemeye ¢alisir. 100

AMA tiiketici davranigini su sekilde tanimlar; “Arzu ve idrak (bilis), davranis
ve c¢evre arasindaki dinamik etkilesim insanlarin aligverisine (yasam tarzlarina) yon
veren davramstir.” Tiiketici davraniglart diger bir degisle, tiiketim siirecinde
bireylerin gostermis olduklar1 hareketler ve deneyimlerine dayali hisler ile
diisiincelerini icermektedir. Bu ayni zamanda, c¢evredeki duygular, diisiinceler ve
hareketlere etki eden her seyi igermektedir. Bunlar tiiketicilerin yorumlari, reklamlar,

fiyat bilgisi, ambalaj, {iriniin goriiniisii ve diger bircok seydir. Onemli olan bu

% Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsy, 3. b., Istanbul: Mediacat Yaymevi, 2003. S.
20.

9 Dogan Tuncer vd., Pazarlama, Ankara: Gazi Yayinlari, 2. b., 1994, s. 16.

190 yayuz Odabas1 ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, 3. b., Istanbul: Mediacat Yayinevi, 2003.
S. 23.
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tanimda kabul edilmeli ki, tiiketici davranist dinamik, etkilesimi ve degisimi

icermektedir.'**

Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda, triiniin fiyati, kalitesi, markasi,
ambalaji, reklamlar ve promosyonlar da etkili olmakta, bunun yani swra tim bu

ozellikler her tiiketiciyi farkh sekilde etkilemektedir.'*

2.2.1 Tiiketici Davramislarinin Olusmasina Etki Eden Faktorler

Tiketiciler birbirinden ¢ok farkli etkenlerin etkisi ile hareket edebilirler Bu
farklh etkenler kisinin kendisinden gelebilecegi gibi, kisiyi disardan da etkileyebilir.
Tiiketici bunlarin bir bolimiiniin ayirtina varir ve bilingli bir bigimde bu etkileri
degerlendirir. Bir bolim etken ise, tiiketicinin tam olarak ayirtma varamadigi,
temelde psikolojik kokenli 6gelerden olusur. Tiiketicinin davraniglarmi incelerken,
hem bireysel kokenli etkenleri hem de toplumsal kiiltiirel kékenli olan g¢evresel
etkenleri degerlendirmemiz gerekir. Genel olarak bakildiginda tiim tiiketici davranisi
kaynaklarinda, davranisi belirleyici etkenler bu iki ana kiime iginde ele alinir. Bunun
yani sira, bu etkenleri gz oniinde tutarak tiiketicinin karar verme siirecine de ayr1 bir

degerlendirme olarak yer verilir.

Tiiketiciyi etkileyen faktorleri dort ana gruba ayirabiliriz:

e Kisisel Faktorler
e Sosyal Faktorler
o Kiiltiirel Faktorler

e Psikolojik Faktorler

101 3. Paul Peter, Jerry C. Olson, Consumer Behavior and Marketing Strategy, 7th ed., New York:
McGraw-Hill/Irwin, 2005, p. 5.

102 Aybala Demirci ve Suna Baykan, “Evli Tiiketicilerin Gida Satin Alma Davramslar1 Uzerine Bir
Aragtirma”, Standart: Ekonomik ve Teknik Dergi, Y. 42, S. 495 (Mart 2003), s. 82.
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Kaynak: Mehmet Karafakioglu, Pazarlama ilkeleri, Istanbul, 2009, s. 94
Sekil 1. Tiiketicinin Kararim Etkileyen Faktorler

2.2.1.1. Tiiketici Davramislarimn Etkileyen Kisisel Faktorler

Hedef kitlenin hayata bakis acis1 ve nasil bir yasam siirdiirdiigiinii ortaya
koyan unsurlardan biri demografik faktorlerdir.*® Diger bir anlamiyla kisisel
faktorler; yas, cinsiyet, meslek, 6grenim diizeyi, medeni durum ve gelir diizeyi olarak

incelenmektedir.

2.2.1.1.1. Yas

Alict kararlary, kisilerin yas aile yasam donemi igindeki bulunduklari
asamalar, yasam stili kisilik vb. gibi disa doniik 6zelliklerinden etkilenir. Yukaridaki
tilkketici harcamalar1 ile diger demokratik degiskenler arasinda iliskiler boliimiinden
ayrintili olarak agiklandig1 gibi her yas grubunun gereksinimine ve ilgi duydugu mal

ve hizmetlerin ayrimlanabilir belirli karakteristikleri vardir. Ornegin yashlar igin

103 Meltem Bayraktar ve Yasemin Ozkan, “Gosterise Yonelik Tiiketim Davraniglar”, Standart:
Ekonomik ve Teknik Dergi, Y. 41, S. 490 (ekim 2002), s. 20.
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saglikli yasam ve diyet {irlinleri gibi. Ayrica psikolojik yasam donemlerinde satin

alim kararlarm etkileyen faktorlerindendir.'%*

2.2.1.1.2. Cinsiyet

Yas faktorii kadar reklamda tanitimi yapilan iriiniin hangi cinsiyete
seslendigi de Onemli bir faktor olarak karsimiza c¢ikmakta ve reklamcilar bu
dogrultuda reklam igeriklerine sekil vermektedirler. Uriinleri kullananlar satin alma
kararinda etkili olanlar acisindan seslenilen 6ncelikli hedef kitlenin hangi cinsiyette

oldugunun bilinmesi etkili bir reklam iceriginin belirlenmesi i¢in gereklidir.

Ayrica lirliniin kim tarafindan kullanildiginin yani sira iirliniin satm alma
kararinin verilmesinde etkili olanin kim oldugu da cinsiyet faktoriinde bir diger nokta
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin iiriinii kullanacak kisi erkek oldugu halde bu
iirlinlin satin alimmasi kararinin verilmesinde kadin etkili olabildigi gibi, tersi olarak
kadinin kullanimmin s6z konusu oldugu bir iiriinde ya da hizmette erkek karar

asamasinda etkili olabilir.*®

2.2.1.1.3. Meslek

Kisisel faktorlerin icerisinde bir diger unsur da kisinin meslegidir. Kisilerin
meslekleri satin alacaklar1 mal ve hizmetleri etkilemektedir. Ayrica hedef kitlenin
meslegi belli tiriin/hizmetleri ve belli markalar1 tercih etme ya da mesleklerinden
kaynaklanan ve ilgi alanlara giren belli iiriinlere ihtiyag duyma sonucunu da ortaya
¢ikarabilmektedir. Ornegin; bir havayolu sirketinin siirekli seyahat eden isadamlarina
yonelik “business class” uguslar1 icin yapacagi reklamlar da bu kitlenin kendini
Ozdeslestirebilecegi bir karakteri gormesi ya da bir ugustan beklentilerinin neler

oldugu tiizerine kurulu bir mesaji gérmeyi beklemesi reklamcilarin hedef kitlelerini

104 Tek, Pazarlama. .., a.g.e., s. 204,
195 Elden, Ulukok ve Yeygel, a.g.e., s. 107.
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olusturan kisilerin meslek o6zelliklerini dikkate almalarmin gerekliligini de

vurgulamaktadir.'®®

2.2.1.1.4. Ogrenim Diizeyi

Egitim diizeyi arttikca, kisinin gereksinim ve istekleri de giderek
cesitlenmektedir (Siirticii, 1998:19). Giiniimiiz toplumunda, egitim diizeyinin giin
gectikge arttigin1 gézlemlemekteyiz. Egitim kiside, farkli bakis agilari, farklh kiiltiir
ve anlayislarin gelismesine neden olmaktadir. Egitim tiiketici bilincini artirmaktadir.
Egitim diizeyiyle birlikte, bireyin bilgi ve yeteneginin yiikseldigi ve yeni seyler
ogrenmesine neden oldugu aciktir. Ogrenilen yeni seyler, istek ve gereksinimlerin de

degismesine neden olmaktadir. 1%

Tiiketicinin; bilgi toplumunun geregi olarak, hakkini eskiden daha ¢ok aradigi
ve tepkisini net bir sekilde belli ettigi soylenebilmektedir. 1987 yilinda Cin Tiiketici
Dernegi hosnutsuz aligverislerden sadece 150 sikayet mektubu almistir. Simdilerde
ise yalmizca yetersiz hizmetlerle ilgili olarak yilda yarim milyon sikayet

alinmaktadir.*%®

Ogrenim durumu yiiksek tiiketici, daha kaliteli ve daha karmasik ve doyurucu
iiriin ve hizmetler istemektedir. Ayrica bilgi toplumu tiiketicisi, markalarda duygusal
O0geye Onem vermekle birlikte, satin alma davranisinda sadece bunu Olgiit
almamaktadir. Yeni tiiketici daha az sadiktir ve marka bagliligi davranisini daha az
gostermektedir. Bagka bir deyisle tiiketici, markanin degerini bir biitiin olarak
algilamakta ve sozlerin yerine getirilmedigini anladiginda, markaya sirtini

donmektedir.%®

196 Elden, a.g.e., s. 372-373.

197 Esen Karabacak, Medyamn Tiiketici Davranislar: Uzerindeki Etkisi ve Pazarlama Y onetimi
Acisindan Onemi, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Tktisat Anabilim Dal1, Yiiksek
Lisans Tezi, 1993, s. 88.

108 Ozgiir Késeoglu, Degisim Fenomeni Karsisinda Markalasma Siireci ve Bu Siirecte Halkla
Mliskilerin Rolii, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Tliskiler Anabilim Dali, Yiiksek
Lisans Tezi, 2002, s.102.

109 5.g.e., 5.102.
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2.2.1.1.5. Medeni Durum

Medeni durum, satin alma davranislarini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Evli
bir tiiketici ile evli olmayan bir tiiketici arasinda 6nemli farkliliklar olacaktir. Kisinin
yaslanmasi aile i¢indeki statii degismelerini belirler. Bekar bir erkegin evlenmesi ona
koca roliinii yiikler, cocuklar oldugunda ise baba durumuna geger ve statiisii tekrar

degisir.llo

Bilgi toplumunda, evlenme yasinin yiikseldigini gérmekteyiz. Evlilik bilgi
isgisinin kariyer planlamasinda bir engel olarak goriilmektedir. Ozellikle kadin
calisanlarin, evlilik yaslarinda 6nemli degisiklikler goriilmektedir. Ge¢ evlenme, az
cocuk yapma, yiiksek bosanma oranlar1 ve ayr1 yasama girisimleri, post-modern

¢agm egilimlerindendir.*

2.2.1.1.6. Gelir Diizeyi

Kisinin sahip oldugu harcanabilir geliri, tasarruf olanaklari, yliklenmis oldugu
kisisel bor¢lar da ekonomik &zellikler olarak satm alma davranismi etkiler. Ornegin,
uygun 6deme kosullar1 sonucu otomobil kredisi kullanarak maasinin 6nemli bir
kismmi kullanan bir tiiketici, kredi borcu tamamlanana dek harcamalarimi 6nemli

6lciide kisabilecektir. ™

Gelir diizeyi, tiiketicinin satin alma davranismi dogrudan etkileyen ¢ok
onemli bir faktordiir. Tiketicilerin kisisel gelirlerinden dolaysiz vergiler ¢iktiktan
sonra, geriye kalan gelirleri kullanilabilir gelir diye nitelendirilmektedir. Bu gelir,
tiiketicinin satin alma giicliniin gostergesi konumundadir. Kullanilabilir gelirin bir
boliimii, degismez yiikiimliiliklere ve yasam i¢in zorunlu ihtiyaclara harcanir. Neyin
ne dl¢lide zorunlu oldugu, kolayca dlclilemez ama ev kirasi, yiyecek, giysi, ulastirma

ve saglik giderleri degismez ve zorunlu ihtiyaglara yapilan harcamalar g¢iktiktan

119 Odabasi ve Baris, a.g.e., s. 404.
1 Koseoglu, a.g.e., s. 103
112 Cemal Yiikselen, Pazarlama — ilkeler Yénetimi, 5. b., Ankara: Detay Yayincilik, 2006, s. 105.
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sonra, geriye kalan gelir boliimii, istege bagh gelir diye tanimlanmaktadir ve tiiketici

bu geliri istedigi gibi kullanr.**®

2.2.1.2. Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicilerin davraniglarini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorlerin baglicalar;

aile, sosyal sinif, gruplar ve kiiltiirdiir.

2.2.1.2.1. Aile

Aile, mensuplar1 tiikketim davranislari {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu
ylizden aile bir¢ok iiriin grubu i¢in ana hedefi olusturur. Aile hem kazanan hem de
tikketen bir birim oldugundan tiiketim konusundaki kararlar liyeleri etkilemektedir.
Aileyi olusturan kisilerin yiiklendikleri roller aileyle ilgili kararlarin alinmasinda
onemli bir etken olmaktadir. Satin alma kararinda, kocanin rolii ile kadinin roli
arasindaki fark nedir? Satmn alma kararlar1 nasil verilmektedir? Uriin ve marka
seciminde ailenin olusturdugu kriterler nelerdir? gibi sorularin yanitlanmasi

pazarlama ¢alismalarmin etkinliginde 6nemli rol oynayacaktir.**

2.2.1.2.2. Sosyal Simif

Sosyal smuf, bir hiyerarsiye gore toplum iyelerinin smiflandirilmasidir.
Smiflama, sosyal prestij, meslek, gelir, sahip olunan ev tiirii, yerlesim alani, gelir

kaynag1 ve kurumsal iiyelik gibi ¢esitli degiskenlere dayandirilabilir.'*®

Sosyal smif kavrami gergekleri karmasik bir kavramdir. Tirli agilardan
toplumun siniflandirilmasi yapilir ve siniflara birbirinden degisik roller ve odiiller

ongoriiliir. Roller ve ddiiller arasindaki degisiklikler belirlenir. Ornegin yoneten ve

13 Koseoglu, a.g.e., s. 103,
1% Odabasi ve Baris, a.g.e., s. 245.
1% Tuncer Tokol, Pazarlama Yonetimi, Bursa: Uludag Universitesi Basimevi, 1994, s. 78.
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yoneticilerle olgiitiine, gelir dl¢iitline, yapilan isin tiirline gére toplum siiflara ayrilir.
S6z konusu siniflagma alt, orta ve st siniflar biciminde toplumun dikeyine
gruplagsmasidir. Gergekte bu siniflar arasinda kesin bir sinir yoktur. Ayrica siniflari
olusturan kisiler ya smif igerisinde yerlerini degistiremezler ya da alt simiftakiler iist

siifa gegme cabasi géisterirler.116

2.2.1.2.3. Gruplar

Tiiketicinin satin alma davranigini belirleyen faktérlerden biri de kisinin ait
oldugu ya da ait olmak istedigi gruplardir. Kisi satin alacagi tiriin ile kendisini i¢inde

bulundugu gruba ait olmasiyla pekistirir.

Insanlar yasantilarin1 bircok gruba iiye olarak veya bir grubun iiyesi olarak
gecirmektedirler. Oncelikli olarak hemen her insan bir aile grubunun iiyesidir. Daha
ileride ise; oyun, arkadaslik ve is gruplarina iiye olunmaktadir. Ne zaman iki ya da
daha fazla kisi birtakim iligkiler igine girer, karsilikli tutum ve davranislar
birbirlerini etkiler ve bu iliskiler belirli bir siire iginde gelisir ve nispeten siireklilik

kazanirsa bir gruplasma s6z konusudur.’

Bir grup yalniz aymi 6zelligi tasiyan kisiler demek degildir. Ayn1 sekilde bir
grubu olusturmak igin bireylerin yan yana bulunmalarinin da yeterli oldugunu
sOylemek dogru degildir. Bu bakimlar gruplar yigmlar ve kalabaliklardan ayrilir.
Grup terimi, grubu meydana getiren bireyler arasinda iligkilerin bulunmasini ve bu

iligkilerin de diizenli ve siirekli olarak iglemesini gerektirir.*®

Kisiler daima bir grubun pargasi, liyesi olmak isterler. Cilinkii birtakim
ihtiyaglar1 bir grup iiyesi olarak, diger herhangi bir sekilden daha iyi karsilanir. Kisi

grup tiiyelerinden ilgi gérmeye baslaymnca kendine giiveni artacaktir. Hareketlerini

18 flhan Cemalcilar, Pazarlama, istanbul: Beta Basim Yayin Dagitim, Ocak 1986, s. 77.

Y7 Alparslan Siiriicii, Yasam Bicimi ve Pazarlamada Kullammi: Otomobil Sektériinde Bir
Uygulama, Eskisehir: Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, 1998, s.
23.

118 A Can Baysal ve Erdal Tekarslan, isletmeler i¢in Davrams Bilimleri, 2. b., istanbul: Avciol
Basim Yayin, 1996, s. 130.
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grubun amaglarina gore ayarlayacak, diger iiyelerin kendisinden beklediklerini
tahmin ettigi davraniglar1 yapmaya ¢alisacaktir. Kisi bir grubun {iyesi haline geldikg¢e
davraniglarinda 6nemli degisiklikler gbze carpar. Diger liyelerin diliyle konusmaya

baslar ve bir takim kisitlamalar1 ve grubun amaglarin1 benimser.™*®

Bireylerin tutum, fikir ve davraniglarini, kKimi zaman dogrudan, kimi zaman

ise dolayli etkileyen insan gruplaria danisma gruplar1 denmektedir.

Danisma gruplarim dort grupta inceleyebilmekteyiz;'*°

Baglantili Gruplar: Kisinin iiyesi oldugu ya da diizenli olarak yiiz yiize iligki

icinde oldugu ve tutum, deger ve standartlarini onayladigi, uygun buldugu gruplardir.

Ozenilen Gruplar: Bunlar kisinin {iyesi olmadig1 ya da yiiz yiize iliksiler

icinde bulunmadig halde tiyesi olmayi arzu ettigi, 6zendigi gruplardir.

Reddedilen Gruplar: Kisi bir grubun tiyesi oldugu ya da yiiz yiize iliskide
bulundugu halde grubun deger, tutum ve davraniglarini begenmeyebilmekte, uygun
gormeyebilmektedir. Bu durumda kisi, grup normlarmin tam tersi sekilde tutum ve

davranis gelistirecektir.

Kaginilan Gruplar: Kisi bu grubun tiyesi degildir, yiiz yiize iliksi i¢inde de
degildir. Ayrica grubun deger, tutum ve davraniglarini begenmemekte ve uygun

gormemektedir. Kisi, grubun tersi yonde tutum ve davranislar gelistirmektedir.

Tiiketici davranislar1 agisindan damigma gruplari, tiiketici tercihlerini ve
davranislarmi yonlendirmesi bakimmdan 6nem kazanmaktadir. Tiiketicinin bir mali
kullanma deneyimi ve mal hakkinda bilgisi yoksa bazilarini1 6rnek almaya daha ¢ok
egilim gosterir. Hatta cesitli nedenlerle, istemeyerek de olsa, ¢evrenin etkisiyle

bagkalar1 gibi olma ortamina girebilmekte, baslangicta olumsuz tutum iginde oldugu

119 5. g.e., s. 148-150.
120 Bigsun Kocabas, Miige Elden ve inci Serra Celebi, Marketing PR, Ankara: Plaka Matbaacilik,
Mediacat Yaynlari, 1999, s. 122-123.
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bir davranis bigimine ydnelip, satin alma davramislarmi ona gore yapabilmektedir.***
Danisma grubu, tiiketici davranigi lizerinde; normlandirici, kimliklendirici ve
bilgilendirici olmak iizere ii¢c 6nemli etkide bulunur.'??> Referans gruplar1 kisi ve
ailelerin satin alma kararlarini verirken, kendilerine gliven duyduklari, 6rnek aldiklar1

kisiler, aileler, gruplar veya drgiitlerdir.*®

Bagka bir anlatimla grup iinlii is adamlari, pop miizik yildizlar1 veya spor
kahramanlar1 gibi sembolik olabilir. Ozellikle tutum ve davramslar icin kullanilan
referans gruplar1 kiyaslamal referans gruplar1 olarak adlandirilir. Bu gruplar yasam
bicimleri ev diizenleri, mobilya ve otomobil se¢imleri hayranlik uyandiran ve taklide

deger goriilen komsular olabilir.***

Her referans grubu igerisinde tiiketicilerin tecrilbbe ve diisiincelerine

giivendikleri fikir liderleri meveuttur.'®

Markalar acisindan, o6zellikle 6zenilen gruplarin 6nemi vardir. Ciinkii;
Ozenilen gruplarin kullandigi markalara sahip olmak, o gruba ait olma ve kabul

edilme &lgiitlerinden biridir.*?®

2.2.1.2.4. Kiiltiir

Kiiltiir, toplumlarin maddi ve manevi Ozelliklerini, duygu ve diisiince
yapilarin1 yansitan, ge¢misten giiniimiize aktarilan tiim davraniglar, aligkanliklar ve
degerler olarak ifade edilebilir. Bu aktarimlar, toplumdaki her bir bireyin fiziksel ve
sosyal varhigini silirdiirebilmesi icin zorunlu olan faaliyetleri, yerine getirme
bicimlerini etkileyebilmektedir. Kiiltiir, {irlin ve hizmetlere anlamlar vermektedir.

Tiiketicilerin pek ¢ogu iirlinleri/hizmetleri temel fonksiyonlarindan ¢ok tasidiklari

121 Siriicii, a.g.e., S. 24.

122 Tuncer Tokol, Pazarlama Acisindan Tiiketicinin Korunmasi Sorunu, Ankara: Yargilioglu
Matbaasi, Bursa Iktisadi ve Idari Bilimler Akademisi Yaymi, Yaym No: 23, s. 167.

123 \ehmet Karafakioglu, Pazarlama ilkeleri, Istanbul: Literatiir Yaymlar1, 2005, s. 100.

124 Ali Can Kavas vd.,Eskisehir: Acikogretim Fakiiltesi Yaymlari, 1. b., Kasim 1995, s. 168.

125 K arafakioglu, a.g.e., s. 100.

126 Ksseoglu, a.g.e., s. 110.
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anlamlar nedeniyle satin almaktadirlar. Tiiketim iiriinleri, kullanim o6zellikleri ve
ticari degerlerinin yan1 sira kiiltiirel anlama da sahiptirler. Genellikle kiiltiirel anlam,
oncelikle bir tiiketim iirliniine, daha sonra da bu iirliin aracilig1 ile tiiketiciye

aktarilmis olmaktadir.*?’

Kiiltiir her toplum {iyesi olarak insan oglunun yasam bigimini belirler. Baska
bir anlatimla tanimin veya toplumun tiiketim bigimleri, ihtiyaclari, ihtiyaglarin
oncelik sirasi ve ihtiyaglarin tatmin sekilleri kiiltiiriin bir iglevidir. Kiiltlirel degerler
tiikketici davranisini dolayisiyla tiiketimi etkilemektedir. Kiiltiirel degerler sosyal
etkilesim yoluyla ailede, okulda ve igsyerinde 6g8renilir ve birey davranisini kuvvetli

bir sekilde etkiler.'?

2.2.1.3. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Ekonomik Faktorler

Kisinin sahip oldugu harcanabilir geliri, tasarruf olanaklari, yiiklenmis oldugu
kisisel bor¢lar da ekonomik &zellikler olarak satm alma davranismi etkiler. Ornegin,
uygun 0deme kosullar1 sonucu otomobil kredisi kullanarak maasinin 6nemli bir
kismimi kullanan bir tiiketici, kredi borcu tamamlanana dek harcamalarini 6nemli

Olcilide kisabilecektir. 129

Global tiiketici pazarlarin demografik boyutlarinda incelendigi gibi, kisinin
ekonomik durumu, iriinii ve marka se¢imini etkileyen baslica faktorlerdendir.
Ekonomik durum, harcanabilir gelirin diizeyine, istikrarligina, ele ge¢is zamanina,
tasarruflarina ve likit olan ve olmayan aktif degerlerine kredisine ve harcama ile
tasarruf arasindaki tercihlerine baghdir. Ozellikle gelire karsi duyarli olan iiriinlerin
liretici ve saticilar1 bu gdstergeleri yakindan izlerler. Ornegin, durgunluk séz konusu

ise, lriinleri yeniden tanimlayip, konumlar, fiyatlar, iiretim ve stoklar1 azaltirlar.*°

127 Ayse Sahin ve Burcu Sefika Ozer, “ Beslenme Kiiltiiriindeki Farkliliklarin Bayan Tiiketicilerin
Gida Uriinleri Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki Etkileri”, Gazi Universitesi iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C. 7, S. 3, (2005), s. 55.

128 Kavas, vd., a.g.e., s. 152.

129 Yiikselen, a.g.e., s. 105.

130 Tek, a.g.e., s. 204.
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2.2.1.4. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Psikolojik Faktorler

Tiketici davraniglarini  etkileyen  psikolojik  faktorlerin - baglicalar::

giidiilenme, algilama, 6grenme, inanglar ve tutumlardir.

2.2.1.4.1. Gidiilenme

Tiketicinin giidiilenmesi, satin alma davranigini harekete geciren, amaci
ortaya koyan ve insani eyleme yonelten giictiir. Giidii, davranisin nedenidir. Giidii,
insan1 davranigsal tepkiler gostermeye iten, tepkiye 6zel bir yon veren, basit
izlenimlerden olusan karmasik bir egilimi ortaya ¢ikaran ve gézlemlenemeyen, igcten
gelen bir giictiir. Daha baska bir tanimda giidii; kisi eylemlerinin yoniinii, giiciinii ve
oncelik smrasini belirleyen i¢ ve dis uyaricilarm etkisi ile kisiyi harekete geciren gii¢

olarak da tanimlanabilir. ™!

2.2.1.4.2. Algilama

Algilama, en genel anlamiyla, bireylerin i¢ ve dis diinyalarindan haberdar
olmalaridir. Algilama, bireylerin ¢evrelerindeki bilgileri se¢mesi, kavramasi,
diizenlemesi ve yorumlamasi siirecidir. Bir bagka deyimle algilama, bireylerin duyu
organlar1 yoluyla gelen duyusal uyarilar1 segerek, diizenleyerek ve yorumlayarak
cevresine ait anlamli bilgiler haline getirmeleri islemidir. Bir baska deyimle
algilama, bireylerin duyu organlar1 tarafindan ortaya c¢ikarilan uyarilar1 se¢mesi,
diizenlemesi ve anlamlarmi1 yorumlama islemidir. Algilama, ayrica gec¢cmis
deneyimler, motivasyon, inanglar, tutumlar ve Ogrenme yetenegi ile de

baglantilidir.**

131 Ahmet Hamdi Islamoglu ve Remzi Altunisik, Tiiketici Davramslary, 2. b., Istanbul: Beta Basim
Yayim Dagitim, 2008, s. 75.
132 Yakup Durmaz, Tiiketici Davramsi, Ankara: Detay Yaymcilik, 2008, s. 67.
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2.2.1.4.3. Ogrenme

Ogrenme, kisi davranislarmin olusmasinda ve yonlenmesinde, satmn alma
karar siirecinde rol oynayan Onemli bir degiskendir. Tutumlarin, degerlerin,
davranislarin, sembolik anlamlarin kazanilmasinda 6grenme Onemli bir etkiye
sahiptir. Yagam tarzin1 ve tiiketimi sekillendiren kiiltiir, sosyal siiflar, kurumlar ve
diger orgiitler &grenme sayesinde tanmir ve bilinir. Insan ¢evreye uyum
gosterebildigi Olgiide mutlu olmaktadir. Bu uyum Ogrenme sayesinde elde

edilmektedir. Insan satin almay1 8grenme sayesinde kavramaktadir.*?

2.2.1.4.4. Inanclar ve Tutumlar

Tiketicinin algilamalarmi ve davraniglarin1 dogrudan etkileyen ve bir etken
olarak tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya
olumsuz duygularimi veya egilimlerini ifade etmektedir. Tutum inanglar1 da
etkilemektedir. Inang ise, kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan -dogru ve
yanlis- bilgileri, goriisleri ve kanilar1 kapsamaktadir. Mamul tiiri ve marka
seciminde tiiketici tutumlarinin etkili oldugu, satin alma kararlarinin da genis 6lciide
bunlardan etkilendigi belirlenmistir. Tutumlarda, kisinin ge¢misteki deneyimleri, aile

ve yakin ¢evresiyle olan iliskileri ve ayrica kisiligi rol oynamaktadir.™*

Inang ve tutumlara iliskin olarak pazarlama bakis acisindan iki tiir eylem sdz
konusudur. Bunlardan birincisi inang ve tutumlara uygun lriin liretmek, ikincisi ise

ikna ederek bu tutumu degistirmeye caligmaktir.!®

2.3. Tiiketicinin Satin Alma Siirecinin Asamalari

Tiiketici satin alma siireci, tiiketicinin satin alma Oncesi, satin alma asamasi

ve sonrasmna ait tiim siireci kapsar. Bu kavram tiiketicinin neden satin aldigi

133 fslamoglu, a.g.e., s. 57.
134 Mucuk, Pazarlama..., a.g.e., s. 80.
135 (Oztek, Cengel ve Akturan, a.g.e., s. 15.
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sorusuyla da yakindan iliskilidir. Siire¢, satin alma davranisini bir karar siireci olarak
inceler. Tiiketici satin alma karar siireci, fiili satin alimdan ¢ok once baglar ve satin

alimdan ¢ok sonra da sonuglarini siirdiiriir.136

Tiiketiciler satin alma kararlarini1 alirken i¢inde bulunduklar1 zaman, satin
alma yeri, satin alma kosullari, belirledikleri satin alma amaglar1 ve yasadiklari
duygusallik gibi faktorler karar birimleri olarak davraniglarini biiyliik Olctlide

etkileyecektir.™’
Genel olarak tiiketici satin alma siirecinin bes asamadan olustugu kabul edilir.
Bu siirecin dort ya da alt1 asamali oldugu agiklamalarina rastlansa da bunlar arasinda

bityiik farkliligm olmadigi gze ¢arpmaktadir. *®

Bes asamali tiiketici satin alma karar siireci asagidaki sekilde gosterilmistir.

138 Omer Baybars Tek ve Engin Ozgiil, Modern Pazarlama ilkeleri, izmir: Birlesik Matbaacilik,
2005, s. 183

37 {rfan Caglar ve Sabiha Kilig, Pazarlama, Ankara: Nobel Yayin Dagitim, 2005, s. 82.

138 Odabasi ve Baris, a.g.e., s. 332.
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Sorunun Belirlenmesi ve
Degerlendirilmesi

Y

Bilgileri ve Secenekleri Arama

Y

Seceneklerin Degerlendirilmesi

Sorun Hala Gecerli

Satin Alma Satin Almama

Durma

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tatmin Tatminsizlik
(Stire¢ tamamlamr) (Birinci asamaya donme olasihi &)

Kaynak: Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramslari. Istanbul: Mediacat
Yayinlari, 2002, 5.332.

Sekil 2. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Asamalar

Tiketici davraniglar1 karmasik ve ¢ok sayida degisken tarafindan
etkilenmektedir. Bu nedenle isletmelerin piyasada etkili olabilmek rekabet tistlinliigii
elde edebilmek, tiiketici istek ve ihtiyaclarmni tatmin edebilmek icin Oncelikle
tiikketicilerin giinliik yasamlarinda ne tiir davranislarda bulunduklarmi agiklayan satin
alma karar siirecini anlamalar1 gerekmektedir. Tiiketici satin alma karar siirecine gore
tiikketiciler bir satmn alma sorununu g¢dzerken hissettikleri, yasadiklari zihinsel ve
duygusal durumlar1 yeniden tiiretmektedirler. Bu anlamda Tiiketici davranisi bir
stire¢ degil bir eylem olarak kabul edilmektedir. Satin alma karar siireci; problemin

farkina varilmasi, alternatif c¢oziimler ve bilgi arastirmasi, alternatiflerin
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degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrast duygular gibi asamalardan

olusmaktadir.**

2.3.1. ihtiyaci Fark Etme

Tiiketicilerin bir sorunu belirlemesi veya ihtiyacin farkina varmasi
uyaricilarin  bir sonucudur. Sorun belirlenmeden tiiketicilerin karar vermesi
gerceklesmez. Tiketici, gercek durum ile arzulanan durum arasinda bir fark
olmadigmi algiliyorsa ortada sorun yok demektir. Sorunun ortaya ¢ikmasi igin
arzulanan durum ile ger¢ek durum arasinda fark olmalidir. Tiiketici sorunu algilar ve
bunu ¢d6zmek i¢in giidiilenir. Karar siirecinin diger agsamalari, ortaya ¢ikan sorunun

nasil ¢oziilecegi ile ilgilidir.**

Gereksinimin belirlenmesi ve tanimlamasinda; zaman, degisen kosullar, yeni
iirlin satin almak, iirlinii tiiketmek, bireysel farkliliklar ve pazarlama unsurlar1 etkili

olmaktadir.***

2.3.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Ihtiyac ortaya ¢iktiktan sonra, mal ve marka se¢imleri saptanmalidir. Ornegin
bir ev kadini ellerinin cildinin bozulmasimni istemiyorsa, bulasik yikarken ya eldiven
giymeyi, ya da degisik bir deterjan kullanmay1 isteyebilir. Bu iki mal tiirii arasinda
secim yaptiginda, sectigi malin ¢esitli markalar1 arasindan da bir se¢im yapmasi
gerekir. Bilgi saglamak i¢in ya i¢cinde yer aldig1 ya da iligski kurdugu toplumsal gruba

basvurur; ya reklamlari izler ya da satis kurumlarini dolasir. 142

139 Tek, a.g.e., 5.212.

140 Odabas ve Baris, a.g.e., s. 350.

11 Oztek, Cengel ve Akturan, a.g.e., s. 26.
142 Cemalcilar, a.g.e., s. 67.
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Yukaridaki ornekteki gibi, bir kisi aldig1 maas1 biriktirme ve degerlendirme
istegi duyabilir. Bunun i¢in parasini bir bankaya yatirabilir ve bir hizmet alabilir. Bu

istegi dogrultusunda iligki igerisinde oldugu topluma bagvurur.

2.3.3. Alternatif Degerlendirme

Seceneklerin degerlendirilmesi asamasinda tiiketici bir se¢im siirecindedir.
Bu se¢im siirecinde; liriin ve hizmetlerin ozellikleri, iiriiniin farkli 6zelliklerine
verilen nispi 6nemler, marka imaji, tiiketicinin her iiriin 6zelligi i¢in ayr1 ayr1 fayda

fonksiyonlar1 ve tutumlar dikkate alinir.**

Tiiketicinin  olusturdugu alternatifler seti genisligi, geleneksel pazar
yapilarinda zaman ve cografi kisitlamalar altinda olusturulacaktir. Internet araciligi
ile, alternatifler seti ¢ok daha kisa siire i¢inde ve kiiresel Olgekte olusturulabilir.
Yabanci dil bilgisi yetersizligi dahi bir problem olarak kabul edilmez. Ciinkii birgok
isletme Internet’teki sayfalarmi hedef kitlelerinin ana dilerine uygun olarak

hazirlayabilmektedirler.***

2.3.4. Satin Almaya Karar Verme

Tiketiciler satin alma kararini verirken “en ucuzunu almak™ veya “esinin en
begendigi markay1 almak” gibi basit satin alma kararlarina gore hareket edebilirler.
Bununla birlikte baz1 satin alma kararlar1 cok daha karmasik kurallar1 gerektirebilir.

Karmasik karar kurallar1 ikiye ayrilmaktadir.**®

e Telafi edici karar kurallari: bu kuralda bir 6zellige iliskin zayiflik, bagka bir
ozellige iliskin algilanan iistiinliikle telafi edilmektedir. iki tiir telafi edici

kural stratejisi vardir. Bunlar;

3 Tek ve Ozgiil, a.g.e., s. 185
144 Ramazan Aksoy, internet Ortaminda Pazarlama, 2. b., Ankara: Segkin Yayincilik, 2009, s. 85.
15 Oztek, Cengel ve Akturan, a.g.e., s. 28.
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o Basit toplama: burada tiiketici tim segeneklerin istiin oldugu
ozellikleri belirler ve en fazla sayida olumlu 6zellige sahip markayi
secer.

o Agirlikli toplama: bu karar kuralinda ise tiiketici segeneklerin
ozelliklerini agrliklandirmakta ve buna gore degerlendirme
yapmaktadir.

e Telafi edici olmayan karar kurallari: bu karar kurallar1 telafi edici karar
kuralinm tam tersi olarak {riinlin bir 06zelliginin zayifliinin diger
Ozelliklerinin stiinliigiiyle telafi edilemeyecegi esasina dayanmaktadir.
Telafi edici olmayan karar kurallar1 kendi i¢inde lige ayrilmaktadir:

o Leksikografi karar kurali: bu karar kuralinda markalar en 6nemli
ozellik tizerinden degerlendirilir. Eger birden fazla marka bu 6zellik
acisindan istiinliik gosteriyorsa, ikinci derecede onemli olan 6zellige
gore karar verilir.

o Birlestirici karar kurali: bu karar kuralinda ise tiiketici degerlendirme
Olciitlerini listeler ve her bir 6lgiit i¢in belirli bir performans diizeyine
gosteren markayi tercih eder. Segeneklerin degerlendirilmesi i¢in en
diisiik performans diizeyini gegmesi gerekmektedir.

o Ayric1 karar kurali: bu karar kuralinda da oOlgiitler ve en diisiik
performans diizeyleri belirlendikten sonra belirli bir 6lgiit i¢in en

yiiksek performans gosteren marka segilir.

2.3.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme ve Diisiinceler

Tiiketici, satin alma islemini gerceklestirdikten sonra yaptigi degerlendirme
ile tiriinden doyum saglama derecesini belirler. Satin alma sonras: tiiketicide olusan
fikirler, daha once dissal kaynaklardan elde edinilen fikirlerin de yardimiyla bellekte
degerlendirilir ve doyum saglanmigsa tiiketici ayn1 marka mali tekrar satin almay1
stirdiirebilir. Ancak bu islem tiiketicinin doyum saglayacag: iiriinii buluncaya kadar

devam eder. Doyum saglama, ihtiyacin giderilmesi ile bir 6diil olarak kabul

81



edilebilir. Tiketicilerde uyumsuzluk halinin giderilmesi i¢in pazarlamaci, reklam

yoluyla tiiketiciyi bilgilendirme ve ikna etme yoluna gi‘[melidir.146

Tiiketici satin alma sonrasinda satin aldig1 mal veya hizmetten memnun kalip
kalmamasi, umdugu faydayi saglayip saglayamamasi ile ilgilidir. Eger miisterinin
umdugu fayda buldugu fayda esitse miisteri tatmin olmus demektir. Eger buldugu
fayda umdugu faydadan az ise miisteri tatmin olamamistir. Miisteri
memnuniyetsizligin sonucunda iki tiir davranista bulunabilir. Birincisi higbir sey

yapmamak, ikincisi harekete gegmektir.

146 Rezan Tatlidil ve Mete Oktav, Pazarlama Y énetimi, izmir: Dokuz Eyliil Universitesi Yayinlari,
1992, s. 48.
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3. UYGULAMA

3.1.Tiirkiye Is Bankas1 Anonim Sirketi Tarihcesi

Mustafa Kemal Atatiirk kurdugu cumhuriyetin basarili bir sekilde gelisimini
ve devamimi saglamak i¢in ulusal bir bankanin kurulmasi yoniinde hem fikirdi. O
yillarda Tiirkler ticaret yapamaz veya beceremez goriisii hakimdi. Eger bir banka
kurulabilirse hem bu goriis haksiz ¢ikarilacak hem de Tiirklerin kendi kendilerine

yetebilen bir toplum oldugu diger tilkeler nezdinde kanitlanabilecekti.

Bir banka kurarken kurulus sermayesi gerekmektedir. Savastan yeni ¢ikmis
ve geng bir tilkede para bulmak pek kolay degildi. Tam bu is i¢in kullanilabilecek bir
miktar para Atatiirk’lin Ziraat Bankas1 hesabinda bekliyordu. Bu para milli miicadele
déneminde Hindistan’da yasayan Pakistanli Miisliimanlar tarafindan gonderilen
600.000 liranin harcanmayan kismindan olusmaktaydi. Kurtulus Savasi’na yardim
olarak gelen paranin harcanmamis miktar1 Atatiirk’iin sahsi hesabinda bekleyen
380.000 liradir. Bu hesapta bekleyen paranin 250.000 lirahk kismi Tiirkiye Is
Bankasi’nin kurulus sermayesinin bir kismini olusturmustur. Bankanin toplam
kurulus sermayesi 1 milyon liradir. Kalan 750.000 liranin iigte biri hisse senedi
karsiliginda yine Atatiirk tarafindan, geri kalan kismi ise kurulus hisseleri satilarak

karsilanmuistir.

Tiirkiye Is Bankas’nmn kurulmasi ig¢in  Atatiirk, Celal Bayar’1
gorevlendirmistir. Ancak Celal Bayar yeni kurulacak bankanin basma gegmesi i¢in
meclisten istifa etmesi gerekmektedir. Bankanin esas mukavelenamesini hazirlayan
Celal Bayar, kurulus icin hiikiimete resmi basvurunun yapilacagi giin, ayni1 zamanda

Miibadele, Imar ve Iskan Vekaleti gorevinden istifa ettigini de agiklamustir.

[zmir iktisat Kongresi'ne katilan ticaret ve sanayi gruplarmm isteklerinin
yerine getirildigi goriilmektedir. Ticaret grubunun bir “ticaret ana bankas1” kurulmasi
talebi Tiirkiye Is Bankas1 kurularak yerine getirilmistir. Her ne kadar banka &zel bir
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ticaret bankasi statiisiine sahip olsa da, gerek Mustafa Kemal Pasa’nin inisiyatifi ile
kurulmus olmasi, gerekse kurucularmin ve 6zellikle yonetim kurulu {iyelerinin siyasi
iktidara yakin olmasimimn yam sira bankaya verilen gérevler, TIB’in yar1 kamusal bir

goriiniime sahip olmasma yol agmustur.*’

Banka bir yandan sanayi ve ticaret sektorlerinin kredi gereksinimlerini
kargilamak, Ote yandan smai ve ticari girisimlerde bulunarak iilkenin ekonomik
kalkinmasina 6n ayak olmak islevlerini yerine getirebilmek i¢in, devlet tarafindan
genis Olclide desteklenmistir. 1926 yilinda 2 milyon TL’ye ¢ikarilan bankanin itibari
sermayesi, 1927 yilinda Itibar-1 Milli Bankasi’'nin aktif ve pasifi ile bankaya
katilmasi ile de 4 milyon TL’ye, 1930 yilinda da 5 milyon liraya yiikselmigtir.148

Tiirkiye Is Bankast kurulmasiyla birlikte Tiirklerin  bankacilik
yapabileceklerini kanitlamistir. Ayrica gelisen cumhuriyetin ingasinda biiyiik bir rol
de tstlenmistir. Kurdugu bir¢ok istirak ve bagli ortakliklarla sadece bankacilik

sektoriinde degil, sanayi alaninda da yurdumuza katkilarda bulunmustur.

Tiirkiye Cumhuriyeti devleti ile Tiirkiye Is Bankas1’nin kurulus ve emekleme
donemleri  Ortlislir.  Cumhuriyet rejimini  saglamlastrmak  dogrultusunda
gerceklestirimeye ¢alisilan kurumsal diizenlemeler ve iktisat politikalar1 kuskusuz
tim bankacilik sektdriinii ve heniiz kurulmus olan Is Bankasi’ni etkilemis ve
yonlendirmistir. Is Bankasi’nin Atatiirk’{in inisiyatifiyle kurulmus olmasi ve
benimsenen sermaye birikimi modeline bagli olarak uygulanan liberal nitelikteki
iktisat politikalar1 ¢ergevesinde, bankanin asli bankacilik faaliyetlerini stirdiirmesinin
yani sira smai girisimlere ve diger faaliyet alanlarina istirakler araciligiyla katilmaya
baglamig olmasidir. Tiirkiye ekonomisinin serpilip gelismesine paralel olarak Is
Bankasi’nin da mevduat, kredi ve plasman hacminin genisledigi; toplam cironun yan1

stra sube ve calisan sayisinin arttigi; istiraklerinin ¢esitlendigi gé')zlemlenmektedir.149

17 Uygur Kocabasoglu, Tiirkiye is Bankasi Tarihi, Istanbul: Tirkiye is Bankas: Kiiltiir Yayinlari,
2001, s. 29.

148 Avni Zarakolu, Cumhuriyet’in 50. Yihnda Memleketimizde Bankacilik, Tiirkiye Bankalar
Birligi Yayinlari, No: 61, s. 21.

149 Kocabasoglu, a.g.e., s. 17-18.
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3.2. Banka Reklamciiginin Tiiketiciler Uzerindeki Etkisine Yonelik Is Bankasi
Reklamlariin incelenmesi

3.2.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Arastrmamizin  amact Tirkiye’de banka reklamciliginin tiiketiciler
iizerindeki etkisi ele almarak Tiirkiye Is Bankasi reklamlar1 incelenmistir. Bankacilik
sektoriinde son donemde reklamlarin 6n plana ¢ikmasiyla birlikte tiiketicilerin bu
reklamlari izleyerek kararlarmi degistirip degistirmedikleri ve bu kararda reklamlarin

ne derecede etkili oldugu incelenmek istenmistir.

Arastirmanim kapsami ise; 100 6grenci (6n lisans, lisans, yiiksek lisans ve
doktora) tizerinde gerceklestirilmistir. Bu arastirma ile birlikte tiiketicilerin banka

reklamlarina kars1 olan duyarliliklariin 6l¢iilmesi amaglanmaistir.

3.2.2. Veri Toplama Araglan

Arastrmada  verilerin  toplanmas1  siirecinde  anket  uygulamasi
gergeklestirilmistir. Anket gerekli literatiir taramasi yapildiktan sonra uygulanmistir.

Anket formu dort boliimden olusmaktadir.

[Ik bodliimde belirleyici sorular (bir bankanm miisterisi olup olmadiklari,
ailedeki banka miisterisi sayisi, bankalarini degistirip degistirmedikleri, cevabi evet

ise sebebi ve reklamin bu kararlarmi degistirmelerindeki yeri) icermektedir.

fkinci boliimde ise; banka reklamlarinin tiiketiciler iizerindeki etkisini
Olgmeye yonelik besli likert seklinde hazirlanan sorular dgrencilere yoneltilmistir.
(Besli likert olgegine gore: 1. Tamamen Katiliyorum, 2. Katiliyorum, 3. Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4. Katilmiyorum, 5. Hi¢ Katilmiyorum seklinde

hazirlanmastir.)

Ugiincii bdliimde ise; tiiketicilerin Tiirkiye Is Bankasi reklamlar ile ilgili
diisiinceleri ile reklamlarm bilinilirligi (son bir yil igerisinde Tiirkiye Is Bankasi
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reklamlarini izleyip izlemedikleri, Tiirkiye Is Bankasi reklamlarini cekici bulup
bulmadiklarm, izledikleri reklamin hangisi oldugunu ve bankanin gii¢lii imajinin

yaratilmasinda reklamin ne derece etkili oldugu) incelenmek istenmistir.

Dordiincii boliimde ise 6grencilerin demografik 6zellikleri ve bazi belirleyici
sorular (cinsiyet, egitim diizeyi, yas, aylik ne kadar harcama yaptiklar1 ve bunun ne
kadarmi bankada degerlendirdikleri, giinde ka¢ saat televizyon izledikleri ve ne

siklikta gazete okuduklar1) hazirlanmis ve kendilerine yoneltilmistir.

3.2.3. Verilerin Istatistiksel Olarak Analizi ve Sonuclara Iliskin Yorumlar

Arastirmamizda kullanilan istatistiki yOntemler olarak frekans analizi,
aragtirmamizin  gegerliligini test etmek i¢in Crombach’s Alpha yontemi ile
degiskenler arasindaki iligkinin var olup olmadigini ortaya koymak icin korelasyon
analizi ayrica 6grencilerin egitim diizeyleri ile anketin ikinci boliimiindeki sorular
arasinda anova test istatistigi kullanilmistir. Giivenilirlik diizeyi 0,05 ve 0,01 olarak

belirlenmistir.
3.2.4. Arastirmaya iliskin Bulgu ve Yorumlar

Bu boliimde arastirmaya iliskin anket degerlendirilmesi yapilmistir. i1k 6nce
katilimcilarin demografik 6zellikleri incelenecek daha sonra da 6grenciler tizerinde
Tiirkiye’de banka reklamciliginin etkisi degerlendirilecektir.
3.2.4.1. Ankete Katilan Kisilerin Demografik ve Diger Belirleyici Ozellikleri

Bu bolimde ankete katilan Ogrencilerin demografik oOzelliklerine gore

dagilimi frekans analizi yapilarak tablo ve sekil yardimiyla gdosterilmis ve

yorumlanmustir.

86



Tablo 1. Ankete Katilan Ogrencilerin Cinsiyetlerine Gore Dagilim

Sikhk Yiizde
Kadin 62 62,0
Erkek 38 38.0
Toplam 100 100

Katilimcilarin  cinsiyetlerine gore dagilimlar1 tablo 1°de gosterilmistir.
Tablodaki degerlere bakildiginda, ankete katilan yiiz 6grenciden 62’si (%62) kadm,
38’1 (%38) erkek oldugu goriilmektedir.

Cinsiyetiniz?

B Kadin
& Erkek

Sekil 3. Katimeilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi
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Tablo 2. Katihmcilarin Egitim Diizeylerine Gore Dagilimi

Sikhk | Yiizde |Kiimiilatif Yiizde
On Lisans 15 15,0 15,0
Lisans 41 41,0 56,0
Yiiksek Lisans 40 40,0 96,0
Doktora 4 4,0 100,0
Toplam 100 100,0

Katilimeilarin egitim diizeylerine goére durumlar: tablo 2 ‘de gdsterilmistir.
Buna gore ankete katilan 100 6grenciden 15’1 6n lisans (%]15), 41°1 lisans (%41),
40’1 yiiksek lisans (%40), 4’0 de doktora (%4) egitim diizeyinde oldugu

goriilmektedir.

Egitim dlizeyiniz?

M On Lisans

M Lisans
[OYiksek Lisans
B Doktora

Sekil 4. Katihmellarin Egitim Diizeylerine Gore Dagilim
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Tablo 3. Katihmcilarin Yas Gruplarina Gére Dagilim

Sikhk Yiizde Kiimiilatif Yiizde
18-20 11 11,0 11,0
21-25 45 45,0 56,0
26-29 38 38,0 94,0
30-35 4 4,0 98,0
35 ve iizeri 2 2,0 100,0
Toplam 100 100,0

Katilimcilarin  yas gruplarima goére dagilimi tablo 3’te gosterilmistir.
Tablodaki degerlere gore, katilimeilarin 11°1 (%11) 18-20 yas grubunda, 45°1 (%45)
21-25 yas grubunda, 38’1 (%38) 26-29 yas grubunda, 4 ‘i (%4) 30-35 yas grubunda

ve 2°s1(%2) 35 ve lizeri yas grubunda olduklar1 anlasilmaktadir.

Yasiniz?
M 18-20
[ 21-25
[26-29
M 30-35
4,00% 11,00% [35 ve iizeri

Sekil 5. Katihmeilarin Yas Gruplarina Gore Dagilim
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Tablo 4. Katihmcilarin Ayhk Harcamalarina Gore Dagilimi

Sikhk Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
|0-1000 46 46,0 46,0
1001-1500 34 34,0 80,0
1501-2000 16 16,0 96,0
2001-2500 2 2,0 98,0
2501 ve daha iizeri 2 2,0 100,0
Toplam 100 100,0

Katilimcilarin aylik harcama diizeyleri incelendiginde 46’s1 (%46) 0-
1.000TL, 34’1 (%34) 1.001-1.500TL, 16’s1 (%16) 1.501-2.000TL, 2’si (%2) 2.001-
2.500TL ve diger 2’si (%2) 2.501 ve daha fizeri harcama gerceklestirdigi

goriilmektedir.

Aylik ne kadar harcama yapilyorsunuz?

M 0-1000

[ 1001-1500
[1501-2000

M 2001-2500

02501 ve daha izeri

Sekil 6. Katihmcilarin Ayhk Harcamalarina Gore Dagilim

90




Tablo 5. Katthmeilarin Ayhk Tasarruflarina Gore Dagilim

Sikhk Yiizde Kiimiilatif Yiizde
0-500 60 60,0 60,0
501-750 31 31,0 91,0
751-1000 4 4,0 95,0
1001-1500 1 1,0 96,0
1501 ve daha iizeri 4 4.0 100,0
Toplam 100 100,0

Katilimeilarin aylik tasarruf diizeyleri incelendiginde 60’1 (%60) 0-500TL,
31’1 (%31) 501-750TL, 4’ (%4) 751-1.000TL, 1’1 (%1) 1.001-1.500TL, 4’i (%4)

1.501 ve daha {izeri tasarrufunu bankaya yatirdigi goriilmektedir.

Aylik gelirinizin ne kadarini bankada degerlendiriyorsunuz?

M 0-500

E501-750
[751-1000

M 1001-1500

[J1501 ve daha iizeri

Sekil 7. Katihmcilarin Ayhk Tasarruflarina Gore Dagilim
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Tablo 6. Katimeilarin TV Izleme Saati Degiskenine Gore Dagihm

Sikhk Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Hig 6 6,0 6,0
1-2 46 46,0 52,0
3-4 37 37,0 89,0
5-6 9 9,0 98,0
7 ve daha fazla 2 2,0 100,0
Toplam 100 100,0

Katilimcilarin en ¢ok televizyon izledikleri zamana gore dagilimlar1 tablo
6’da gosterilmektedir. Buna gore; 6’s1 (%6) hic izlemedigini sdylerken, 46’s1 (%46)
1-2 saat, 37’si (%37) 3-4 saat, 9’u (%9) 5-6 saat, 2’si (%2) 7 ve daha fazla saat

televizyon izledikleri goriilmektedir.

Gilinde kag saat televizyon izliyorsunuz?

M Hig
E1-2
O3-4
Mls6
[7 ve daha fazla

Sekil 8. Katihmeilarin Giinliik TV izleme Oranlan
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Tablo 7. Katthmeilarin Gazete Okuma Ahskanhklarina Gore Dagilim

Sikhk Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Her giin 59 59,0 59,0
iki giinde bir 27 27,0 86,0
Haftada ii¢ kere 10 10,0 96,0
Haftada iki kere 3 3,0 99,0
Is—llslfltsia bir veya daha az 1 1.0 100.0
Toplam 100 100,0

Katilimcilarin gazete okuma sikliklari tablo 7°de gosterilmektedir. Buna gore;
59’u (%59) her giin, 27’si (%27) iki giinde bir, 10’u (%10) haftada ti¢ kere, 3’1 (%3)
haftada iki kere ve 1’1 (%]1) haftada bir veya daha az siklikta gazete okudugu

goriilmektedir.

Ne siklikla gazete okuyorsunuz?

M Hergiin

[ ii giinde bir

[ Haftada i kere
B Haftada iki kere

O SH%fltk?ga bir veya daha az

Sekil 9. Katillmcilarin Gazete Okuma Oranlari
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Tablo 8. Katithmeilarin Miisterisi Oldugu Bankalara Gore Dagihinm

T.C. Tiirkiye | Tiirkiye | Akbank | Yapive Diger
Ziraat Is Garanti Kredi Bankalar
Bankas1 | Bankasi | Bankasi Bankasi
Katilmel 16 43 28 15 13 28
Sayisi

Uygulanan ankete gore katilimcilarin bazilar1 sadece bir banka miisterisi
olmayip ayni anda birden fazla banka miisterisi oldugu goriilmiistiir. Buna gore T.C.
Ziraat Bankasi’nin miisterisi olan 16 kisinin; 2’si Tiirkiye Is Bankasi, 1°i Tiirkiye
Garanti Bankas1 ve Tiirkiye Is Bankasi, 1°i Tiirkiye Garanti Bankas1 ve Diger Banka,

1’1 Tiirkiye Garanti Bankas1 ve Yap1 ve Kredi Bankas1 miisterisi oldugu goriilmiistiir.

Tiirkiye Is Bankasi miisterisi olan 43 kisinin bazilarmm ayn1 anda birden
fazla bankanin miisterisi oldugu goriilmiistiir. Buna gore; 2 kisi hem Tiirkiye Is
Bankas1 hem de Ziraat Bankas1 miisterisi oldugu; 1 kisinin ise hem Is Bankas1 hem
Ziraat Bankast1 hem de Garanti Bankasi miisterisi oldugu goriilmiistiir.
Katilimeilardan 8 kisinin hem Is Bankas1 hem de Garanti Bankas1 miisterisi oldugu
goriilmiistiir. Ayrica 1 katilimer Is Bankas1 ve Akbank miisterisidir. Yap:1 Kredi
miisterilerinin 3 tanesi ise ayn1 anda Is Bankasi miisterisidir. Katilimcilarin 7 diger

banka miisterisi ise ayn1 zamanda Is Bankas1 miisterisidir.

Tirkiye Garanti Bankasi miisterisi olan 28 kisinin bir kismimin ayni anda
baska bankalarin miisterisi olduklar1 goriilmiistiir. Buna gore; 1 katilimci ayni

zamanda Akbank miisterisi, 3 katilimci ise ayn1 anda diger bankalarin miisterisidir.
Akbank miisterisi olan 15 katiimcinin bir kisminin ayni anda bagka

bankalarin da miisterisi olduklar1 gériilmiistiir. Buna gore; 2 katilime1 ayni anda hem

Akbank hem de diger bankalarm miisterisidir.
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Tablo 9. Katthmeilarin Banka Miisterisi Olan Aile Fertleriyle Aym Banka Miisterisi
Olma Diizeyinde CrossTab Analizi

Cevabimmiz “Hi¢”ten farkhysa, ailenizden
kac Kkisi ile ayn1 bankanin miisterisisiniz?
4 ve
1 2 3 |daha
Cevap kisi |kisi |kisi |fazla kisi
verilmemis|Hi¢ |ile ile |ile [ile Toplam
Ailenizde, sizden |Hig 2 2 0 010 0 4
baska kag Kkisi
aska xat B 1 kisi ile 0 5 | 23| 0 0 28
herhangi bir
bankanin 2 Kisi ile 0 3 19 | 18 | O 0 40
miisterisidir?
3 kisi ile 0 0 2 10 | 8 0 20
4 ve
daha 0 2 | o|1|1]| 4 8
fazla kisi
ile
Toplam 2 12 4 (29 | 9 4 100

Katilimcilarin aile fertleriyle ilgili uygulanan analiz sonuglarina gore; 23
katilimcmm ailesinde 1 kisi herhangi bir bankanin miisterisi iken ayni bankanin

miisterisi oldugu goriilmektedir. Bu veriler de crosstab analizi ile elde edilmistir.
Bir diger dikkat ¢ekilmesi gereken veri ise 37 katilimcmin 2 aile bireyi banka
miisterisi iken sadece 19°u 1 aile bireyiyle aym1 banka miisterisi oldugu

goriilmektedir.

Buna ek olarak, 37 katiimcinm 2 aile bireyi bir bankanin miisterisi iken bu

sadece 18’1 2 aile bireyiyle ayni banka miisterisi oldugu goriilmektedir.
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Tablo 10. Katihmcilarin Bankalarim Herhangi Bir Nedenle Degistirme Orani

Sikhk Yiizde
Evet 94 94,0
Hayir 6 6,0
Toplam 100 100,0

Katilimcilarin bankalarmi herhangi bir nedenden dolay1 degistirme oranlarina
bakildiginda 94’ bankasmi degistirdigi, 6’smin ise bankalarma sadik kaldigi

goriilmektedir.

Tablo 11. Bankalarim Degistiren Katihhmcilarin Ka¢ Kez Degistirdiklerinin Dagihm

Kiimiilatif

Sikhk Yiizde Yiizde
Degistirmeyenler 6 6,0 6,0
1 kere 64 64,0 70,0
2 kere 25 25,0 95,0
3 kere 4 4,0 99,0
4 ve daha fazla kere 1 1,0 100,0
Toplam 100 100,0

96

Bankalarini1 degistiren katilimcilardan 64’1 bir kere, 25’1 iki kere, 4’1 ti¢ kere

ve 1’1 ise 4 ve daha fazla kere bankasmi1 degistirdigi goriilmektedir.




Tablo 12. Bankalarim Degistiren Katihmcilarin Bankalarimi Degistirme

Nedenleri
Sikhk | Yiizde | Kiimiilatif Yiizde

Degistirmeyenler 6 6,0 6,0
Eski bavnka.m.dan memnun 37 37.0 43,0
olmadigim i¢in
Yenisinde daha iyi iiriinler
(yiiksek faizli vadeli hesap,

30 30,0 73,0
diisiik faizli kredi)oldugu
icin
Bankanin ¢calisma seklini
kendime uygun buldugum 13 13,0 86,0
icin
Bana daha kaliteli bir
hizmet sunacagini 14 14,0 100,0
diisiindiigiim icin
Toplam 100 100,0

Bankasin1 degistiren 94 katilimcinin 37°si eski bankasindan memnun

olmadig1 icin, 30’u yenisinde daha iyi {riinler oldugu i¢in, 13’ii bankanin ¢aligsma
seklini kendine daha uygun buldugu i¢in ve 14°i ise yenisinin daha Kaliteli bir

hizmet sunacagini diisiindiigiinii belirtmektedir.

Tablo 13. Reklanun Bankalarim Degistirmeleri ile Tlgili Dagilim

Kiimiilatif
Sikhk | Yiizde Yiizde
Degistirmeyen 6 6,0 6,0
Evet 86 86,0 92,0
Hayir 8 8,0 100,0
Toplam 100 100,0

Bankasmi degistiren 94 katilimcinin 86°s1 reklamdan etkilendigini belirtirken,

8 ise etkilenmedigini ifade etmektedir.
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Tablo 14. Reklamin Etkisi Oldugunu Diisiinen Katilhimcilarin Sebepleri

Kiimiilatif

Sikhk Yiizde Yiizde
Degistirmeyenler 14 14,0 14,0
Reklamin kampanyayi ¢cok detayh 99 220 36.0
anlatmasi
Rekl k ki
F e amln. ampanyayi kisaca 46 46,0 82,0
ozetlemesi
Sevdigim bir iinliiniin reklamda 11 11.0 93.0
olmasi
Reklamin konulu film ya da
hareketli ve canli anlatim 7 7,0 100,0
ozelliklerine sahip olmasi
Toplam 100 100,0

Bankasimi degistiren 86 katilimcidan 22’°si reklamim kampanyayi ¢ok detayl
anlatmasi, 46’s1 reklamin kampanyay1 kisaca 6zetlemesi, 11’1 sevdigi bir iinliiniin
reklamda olmast ve 7’si reklamin konulu film ya da hareketli ve canli anlatim

ozelliklerine sahip olmasimi sectikleri goriilmektedir.

Tablo 15. Katihmcilarin Bankacilik Sektoriinde Secimlerine Etki Eden Reklam
Ortamlarimin Dagilim

Sikhik Yiizde |Kiimiilatif Yiizde

Gazete 14 14,0 14,0
Televizyon 51 51,0 65,0
Radyo 9,0 74,0
Dergi 3 3,0 77,0
Referans Grubu 17 17,0 94,0
Fuar ve Sergiler 1 1,0 95,0
Acik hava reklamlarn 3 3,0 98,0
Posta yoluyla reklam 1 1,0 99,0
Mobil Reklam 1 1,0 100,0
Toplam 100 100,0
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Ankete katilan 100 6grenciden 14’1 (%14) gazete, 51°1 (%51) televizyon, 9’u
(%9) radyo, 3’1 (%3) dergi, 17’s1 (%17) referans grubu, 1’1 (%1) fuar ve sergiler, 3’i
(%3) agik hava reklamlari, 1’1 (%]1) posta yoluyla reklam, 1’1 (%1) mobil reklam:

sectikleri goriilmektedir.

Tablo 16. Katihmeilarin Son Bir Y1l icerisinde Tiirkiye Is Bankas1 Reklanm izleme

Dagihim
Sikhk Yiizde
Evet 97 97,0
Hayir 3 3,0
Toplam 100 100,0

Katilimcilarin tamamimdan 97°si (%97) son bir yil icerisinde Tiirkiye Is
Bankas1 reklami izlerken, 3’ii (%3) Tiirkiye Is Bankasi reklami izlemedikleri

goriilmektedir.

Tablo 17. Katihmeilarin Son Bir Y1l icerisinde Tiirkiye Is Bankas1 Reklamim Cekici
Bulanlarin Dagihim

Sikhk Yiizde |Kiimiilatif Yiizde
Izlemeyen 3 3,0 3,0
Evet 78 78,0 81,0
Hayir 19 19,0 100,0
Toplam 100 100,0

Katilimeilarm 97’sinden 78’1 Tiirkiye Is Bankas1 reklamlarmi ¢ekici bulmakta

iken 19u Tiirkiye Is Bankas1 reklamlarmi ¢ekici bulmamaktadir.
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Tablo 18. Katihmeilarin Son Bir Y1l icerisinde Izleyip Hatirladiklan Tiirkiye Is

Bankas1 Reklamlarimin Dagihm

Kiimiilatif
Sikhk Yiizde Yiizde

izlemeyen 3 3,0 3,0
Bankamatik! Is Bankas’ndan Neyi

. . 15 15,0 18,0
Eksik? (Oyuncu: Mehmet Ali Alabora)

. e bl 4. s
Gu_naydln Tiirkiye! (degisik konulu 20 200 38,0
seri reklamlar)
87. Kurl¥lu§ Yil Donumu _Reklaml 36 36.0 74.0
(Seslendirme: Haluk Bilginer)
81 ilde 81 Orman Kampanyasi 9 9,0 83,0
Bankamatik Hizh Kredi (Oyuncu:
) 8 8,0 91,0
Mehmet Ali Alabora)
Bankamatik Ferdi Kzfza Sigortasi 5 20 93.0
(Oyuncu: Mehmet Ali Alabora)
Biyokimlik Tamitim Reklamlar:
. 7 7,0 100,0

(Oyuncu: Mehmet Ali Alabora)
Toplam 100 100,0

Katilimeilara son bir yil igerisinde izleyip hatirladiklar1 Tiirkiye Is Bankasi
reklamlar1 soruldugunda; 15’1 “Bankamatik! Is Bankasi’ndan Neyi Eksik?”, 20’si
“Giinaydin Tiirkiye”, 36’s1 “87. Y1l Kurulus Y1l Déniimii”, 9’u “81 Ilde 81 Orman”,

izleyip hatirladiklar1 goriilmektedir.

2’si “Bankamatik Ferdi Kaza Sigortas1” ve 7’si ise “Biyokimlik Tanitim Reklamlar1”

Tablo 19. Katihmeilarin Tiirkiye Is Bankasi’mn Kurulus Yildoniimii Reklarm
Yayinlamasinin Diger Bankalara Gore Daha Giiclii Bir Banka Oldugu Izlenimi

Yarattig ile ilgili Dag

1im

Sikhk | Yiizde |Kiimiilatif Yiizde
Evet 88 88,0 88,0
Hayir 12 12,0 100,0
Toplam 100 100,0

Katilimcilara Tiirkiye Is Bankas'nin  kurulus yil doniim reklamlar

100

yaymlamasmim diger bankalara goére daha giiglii bir banka izlenimi yaratip




yaratmadigir sorulmustur. Buna gore; katilimcilardan 88’1 (%88) “evet” yanitini

verirken, 12°si (%12) ise “hayir” yanitin1 vermislerdir.

Tablo 20. Katihmeilara Gére Tiirkiye is Bankas1 Televizyon Reklamlarinda Bankanin
Vurgulanan Ozelliginin Dagilimi

Kiimiilatif
Sikhik | Yiizde Yiizde

Yeni iiriinlerde oncii olmasimi 17 17,0 17,0
KoKlii ve giivenilir bir banka 49 49.0 66,0
olmasini
Miisterilerine deger veren bir banka 15 15.0 81,0
olmasini
Tiirkiye ile 6zdeslesmis bir banka 11 11.0 92,0
olmasini
i h . l . ..k . k

s hacmiyle biiyiik bir banka 3 8,0 100,0
olmasini
Toplam 100 100.0

Tiirkiye Is Bankasi televizyon reklamlarmmn katilimcilara gére bankanin
hangi 6zelligini vurguladigi soruldugunda; 17°si (%17) yeni lriinlerde 6ncii oldugu,
49’u (%49) kokli ve giivenilir bir banka oldugu, 15’1 (%15) miisterilerine deger
veren bir banka oldugu, 11’1 (%11) Tiirkiye ile 6zdeslesmis bir banka oldugu, 8’1
(%8) 1se i3 hacmiyle biiyiik bir banka oldugu yanitin1 vermisleridir.

3.2.4.2. Tiirkiye’de Banka Reklamcihgmmin Tiiketiciler Uzerindeki Etkilerine
Iliskin Sonugclar

Arastirmanin gegerliligi crombach’s alpha yontemiyle bulunmustur. Bu deger

0,720°dir ve giivenilir oldugu soylenebilir.

Arastirmamizda, banka reklamlarinin tiiketiciler {izerindeki etkisine iliskin
bulgular anova testi ve post hoc yardimi ile degerlendirilip, ayrica korelasyon

analiziyle iliskilerine bakilmus, tablolar ile yorumlanmistir.
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Tablo 21. Katihhmeilarin Banka Reklamlarindan Etkilenme Analizi

F
Banka reklamlarini izlemekten keyif alirim. 3,768 ,013
Banka reklamlarinin siiresi uzun olmamah ,017 ,997
Reklam yapan bankay1 yapmayana tercih ederim. 3,061 ,032
Reklamda gordiigiim iiriin veya hizmeti es dostlarimla 544 ,653
paylasirim
Bir seye ihtiyacim oldugunun reklamlar sayesinde farkina 1,140 ,337
varirim.
Banka reklamlarindaki iiriin veya hizmet hakkinda verilen ,092 ,965]
bilgiler kimi zaman yamiltic1 olabilir.
Reklamlar iiriin hakkinda bilgi veren bir kaynaktir. 3,472 ,019]
Reklamlar giivenilir bir kaynaktir. 1,224 ,305'
Yeni bir iiriin veya hizmetin reklami bende satin alma istegi | 1,320 272
uyandirir.
Banka reklamlarinda sohretli Kisilerin kullanilmasi cezbeder.| ,232 ,874
Ayni iiriin veya hizmetin reklamlarinin daha sik ;311 ,817]
yayimlanmasi veya daha sik karsima ¢ikmasi bende alma
istegi uyandirir.
Banka reklaminin yer aldig1 programin, kanalin veya ,101 ;959
gazetenin kalitesi beni cezbeder
TV reklamindaki ses ve goriintii efektleri o an bende alma 2,156 ,098
istegi uyandirir.
Banka reklamlar hangi iiriin veya hizmetlerin bana faydah | 1,605 ,193
olacagi konusunda fikir verir.
Banka reklamlar, tiiketicinin bilgilendirilmesini ve dogru 1,669 ,179]
secim yapmasini saglar.
Banka reklamlari iiriin veya hizmetlerinin satisini 3,577 ,017
kolaylastirir.
Banka reklamlan iiriin veya hizmetlerin arasinda ,120 ,948
karsilastirma yapmama olanak saglar.
Banka reklamlari, o bankanin giicii hakkinda pozitif ,627 ,599]
izlenimler verir.
Banka reklamlari, o kurumun prestijini arttirmada 6nemli ,492 ,689]

rol oynar.
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Katilimeilarin egitim diizeyi ortalamalari ile “banka reklamlarmi izlemekten
keyif alirim” yargis1 degerlendirildiginde farklilik oldugu goriilmektedir. (p<0,05)
Katilimcilarin egitim diizeyi ortalamasi ile bu yargiya olan iligkisi tamamen tesadiifi

olarak gerceklesmistir.

Katilimcilarin - egitim diizeyi ortalamalar1 ile “reklam yapan bankay1
yapmayana tercih ederim” yargisi degerlendirildiginde farklihlk oldugu
goriilmektedir. (p<0,05) Katilimcilarin egitim diizeyi ortalamasi ile bu yargiya olan

iligkisi tamamen tesadiifi olarak gergeklesmistir.

Katilimcilarin egitim diizeyi ortalamalar1 ile “bir seye ihtiyacim oldugunun
reklamlar sayesinde farkina varmrim” yargist degerlendirildiginde farklilik oldugu
goriilmektedir. (p<0,05) Katilimcilarin egitim diizeyi ortalamasi ile bu yargiya olan

iligkisi tamamen tesadiifi olarak gergeklesmistir.

Katilimcilarin egitim diizeyi ortalamalar: ile “reklamlar iiriin hakkinda bilgi
veren bir kaynaktir” yargisi degerlendirildiginde farklilik oldugu goriilmektedir.
(p<0,05) Katilimcilarin egitim diizeyi ortalamasi ile bu yargiya olan iliskisi tamamen

tesadiifi olarak gergeklesmistir.

Katilimcilarin  egitim diizeyi ortalamalar1 ile “reklamlar gilivenilir bir
kaynaktir” yargisi degerlendirildiginde farklilik oldugu goriilmektedir. (p<0,05)
Katilimcilarin egitim diizeyi ortalamasi ile bu yargiya olan iliskisi tamamen tesadiifi

olarak gerceklesmistir.

Katilimcilarin egitim diizeyi ortalamalar1 ile “yeni bir {irlin veya hizmetin
reklami bende satin alma istegi uyandirir” yargisi degerlendirildiginde farklilik
oldugu goriilmektedir. (p<0,05) Katilimcilarin egitim diizeyi ortalamasi ile bu

yargiya olan iligkisi tamamen tesadiifi olarak gergeklesmistir.

Katilimcilarin egitim diizeyi ortalamalari ile “televizyon reklamindaki ses ve

goriintli efektleri o an ben de alma istegi uyandirr” yargist degerlendirildiginde
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farklilik oldugu goriilmektedir. (p<0,05) Katilimcilarin egitim diizeyi ortalamasi ile

bu yargtya olan iligkisi tamamen tesadiifi olarak gerceklesmistir.

Katilimeilarin egitim diizeyi ortalamalar1 ile “banka reklamlar1 hangi {iriin
veya hizmetlerin bana faydali olacagi konusunda fikir verir” yargisi
degerlendirildiginde farklilik oldugu goriilmektedir. (p<0,05) Katilimcilarin egitim
diizeyi ortalamasi ile bu yargiya olan iligkisi tamamen tesadiifi olarak

gerceklesmistir.

Katilimcilarin egitim diizeyi ortalamalar1 ile “banka reklamlar1 tiiketicinin
bilgilendirilmesini ve dogru se¢im yapmasini saglar” yargist degerlendirildiginde
farklilik oldugu goriilmektedir. (p<<0,05) Katilimcilarin egitim diizeyi ortalamasi ile

bu yargiya olan iligkisi tamamen tesadiifi olarak gerceklesmistir.

Katilimcilarin egitim diizeyi ortalamalar: ile “banka reklamlar1 iirlin veya
hizmetlerinin satismi kolaylastire™ yargist degerlendirildiginde farklilik oldugu
goriilmektedir. (p<0,05) Katilimcilarin egitim diizeyi ortalamasi ile bu yargiya olan

iligkisi tamamen tesadiifi olarak gergeklesmistir.

Tablo 22. Tiirkiye’de Banka Reklamciligimin Tiiketiciler Uzerindeki Etkisiyle
flgili Korelasyon iliskisi

Degisken N Pearson P

Korelasyonu

Bir seye ihtiyacim oldugu reklamlar sayesinde
farkina varrim-Reklamda gordiigiim iiriin veya 100 0,390** 0,000
hizmeti es ve dostlarimla paylasirim

Bir seye ihtiyacim oldugunu reklamlar
sayesinde farkina varirim- Yeni bir {iriin veya 100 0,582** 0,000
hizmetin reklami bende alma istegi uyandirir

Reklamlar giivenilir bir kaynaktir-Ayni iirlin
veya hizmetin reklamlarmin daha sik

**
yaymlanmasi veya daha sik karsima ¢ikmasi 100 0,439 0,000
bende alma istegi uyandirir
Reklamlar giivenilir bir kaynaktir-Banka
reklamlari iirlin veya hizmetlerinin satigimni 100 0,402** 0,000

kolaylastirir
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TV reklamindaki ses ve goriintii efektleri o an
bende alma istegi uyandirir-Ayni iiriin veya
hizmetin reklamlarmnin daha sik yaymlanmasi 100 0,475** 0,000
veya daha sik karsima ¢ikmasi bende alma
istegi uyandirir.

Banka reklamlar1 {iriin veya hizmetlerinin
satisini kolaylastirir-Banka reklamlar1 hangi
iiriin veya hizmetlerin bana faydali olacag:
konusunda fikir verir.

100 0,434** 0,000

Banka reklamlari, tiiketicinin
bilgilendirilmesini ve dogru se¢im yapmasini
saglar-Banka reklamlari, o kurumun prestijini
arttirmada 6nemli rol oynar

100 0,520** 0,000

Reklamlar giivenilir bir kaynaktir- Yeni bir
irlin veya hizmetin reklami bende alma istegi 100 0,416** 0,000
uyandirir

Yeni bir iirlin veya hizmetin reklam1 bende
alma istegi uyandirir- Reklamlar giivenilir bir 100 0,286** 0,004
kaynaktir

Yeni bir iiriin veya hizmetin reklam1 bende
alma istegi uyandirir-Ayni iiriin veya hizmetin
reklamlarinin daha sik yaymlanmasi veya daha 100 0,281** 0,005
sik karsima ¢ikmasi bende alma istegi
uyandirir.

“Bir seye ihtiyacim oldugu reklamlar sayesinde farkina varmrim” yargisi ile
“Reklamda gordiigiim iirlin veya hizmeti es ve dostlarimla paylasirim” yargisi

arasinda pozitif yonde kuvvetsiz bir iliski bulunmaktadir. (p<0,01)

“Bir seye ihtiyacim oldugu reklamlar sayesinde farkina varirim” yargisi ile
“Yeni bir iirlin veya hizmetin reklami bende alma istegi uyandirir” yargisi arasinda

pozitif yonde bir iligski bulunmaktadir. (p<0,01)

“Reklamlar gilivenilir bir kaynaktir” yargis1 ile “Ayni {iriin veya hizmetin
reklamlarinin daha sik yaymlanmasi veya daha sik karsima ¢ikmasi bende alma istegi

uyandirir” yargisi arasinda pozitif yonde kuvvetsiz bir iliski bulunmaktadir. (p<0,01)
“Reklamlar giivenilir bir kaynaktir” yargisi ile “Banka reklamlari iiriin veya
hizmetlerinin satigini kolaylastirir” yargisi arasinda pozitif yonde kuvvetsiz bir iligki

bulunmaktadir. (p<0,01)
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“TV reklamindaki ses ve goriintii efektleri o an bende alma istegi uyandirir”
yargisi ile “Ayni {irlin veya hizmetin reklamlarinin daha sik yaymlanmasi veya daha
stk karsima ¢ikmasi bende alma istegi uyandirir.” yargisi arasinda pozitif yonde bir

iliski bulunmaktadir. (p<0,01)

“Banka reklamlar1 {irtin veya hizmetlerinin satigin1 kolaylastirir™ yargisi ile
“Banka reklamlar1 hangi iiriin veya hizmetlerin bana faydali olacagi konusunda fikir

verir” yargisi arasinda pozitif yonde kuvvetsiz bir iliski bulunmaktadir. (p<0,01)

“Banka reklamlari, tiiketicinin bilgilendirilmesini ve dogru se¢im yapmasini
saglar” yargisi ile “Banka reklamlari, o kurumun prestijini arttirmada 6nemli rol

oynar” yargisi arasinda pozitif yonde bir iliski bulunmaktadir. (p<0,01)

“Reklamlar giivenilir bir kaynaktir” yargis1 ile “Yeni bir {iriin veya hizmetin
reklam1 bende alma istegi uyandirir” yargist arasinda pozitif yonde kuvvetsiz bir

iligki bulunmaktadir. (p<0,01)

“Yeni bir {iriin veya hizmetin reklam1 bende alma istegi uyandirir” yargisi ile
“Reklamlar giivenilir bir kaynaktir” yargisi arasinda pozitif yonde kuvvetsiz bir iligki
bulunmaktadir. (p<0,01)

“Yeni bir {iriin veya hizmetin reklam1 bende alma istegi uyandirir” yargisi ile
“Aym1 {iriin veya hizmetin reklamlarmin daha sik yayinlanmasi veya daha sik
karsima c¢ikmasit bende alma istegi uyandirir” yargist arasinda pozitif yonde

kuvvetsiz bir iliski bulunmaktadir. (p<0,01)
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SONUC

Bankacilik sektoriindeki rekabet yiiziinden pek ¢ok yeni bankacilik {irlinii
pazara sunulmaktadir. Her gecen giin sayilar1 artan bu iiriinler reklamlar yardimiyla
tiiketicileri tanitilmaktadir. Bankalar ¢ikardiklari yeni iirlinlerle sektorde oncii olmak
istemektedirler. Biiylik bir rekabet ortaminin olustugu bankacilik sektorii de
tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek i¢in pazarlamanm en sik basvurulan karmasi olan

reklamlara yonelmektedirler.

Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte cep telefonlari, tablet bilgisayarlar, akilli
telefonlar gibi birgok cihaz hayatimiza girmistir. Bu gibi cihazlar tiiketicilere
dogrudan ulasim arac1 olmas1 nedeniyle reklam ortami olarak goriilmektedir. Internet
bile tek basina ¢cok dnemli bir reklam ortamu sayilabilir. Internet, bir reklam ortami
olmasmin yam sira, bankalarin hizmetlerini sunduklar1 bir ortamdir. Bankalar
internet iizerinden yaptiklar1 reklamlar ile miisterileri kolaylikla kendi internet

sitelerine yonlendirebilmektedirler.

Televizyon reklamlari ise tliketicilere hem isitsel hem de gorsel olarak ulasir.
Maliyetleri fazla olmasina karsin, dikkat ¢ekme olasiligi daha yiiksektir. Yapilan
arastirmada da ortaya ¢ikan sonug; bankacilik sektoriiniin reklamlarinda kullandiklar1
ortamlardan, tiiketicilerin se¢imlerine en ¢ok etki eden reklam ortami televizyondur.
Bu nedenle, bankalar televizyon reklamlarina yonelerek tiiketicileri kolayca

etkileyebileceklerdir.

Reklamlar yapilirken 6nemle iistiinde durulmasi ve iyi planlanmasi1 gereken
bir diger husus ise, hedef kitlenin, kisisel, ekonomik ve sosyo-kiiltiirel faktorlerinin
iyi belirlenmis olmas1 gerekliligidir. Hedef kitleye gore hazirlanmamig bir reklam

Kitleyi olumsuz yonde etkileyebilir hatta bankanin imajin1 zedeleyebilir.

Arastirmanin ~ sonuglarina  gore; bankacilik  sektoriindeki reklamlarin

ogrenciler lizerinde etkisinin oldugu goriilmiistiir. Televizyon reklamlar1 da
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ogrencileri etkileyen bir unsur olmakla birlikte, 6grencilere gére banka reklamlarinin
kampanyay1 kisaca Ozetlemesi gerekmektedir. Yani, bankalar kampanyalarini
reklamlarinda uzun bir sekilde anlatmak yerine, kisaca 6zetlemeleri, reklamin daha

etkin olmasin1 saglayacaktir.

Arastirmada 6grencilerin  miisterisi olduklar1 bankalar1 degistirmelerinde
reklamin ¢ok 6nemli bir unsur oldugu goriilmektedir. Bankasiyla bir sekilde olumsuz
diisiincesi olusan Ogrencilerin yeni banka se¢imi yaparlarken biiylik oranda
reklamlardan etkilendikleri ortaya ¢ikmustir. Ayrica arastirmanin bir diger sonucu ise
ogrencilerin biiylik bir oranda banka degistirdiklerini ortaya ¢ikarmistir. Bu nedenle
bankalar tatmin olmamis miisterilerini ellerinde tutmak i¢in daha ¢ok c¢aba

gostermeleri gerekmektedir.

Tiirkiye Is Bankasi, sektdrdeki rekabet ortamma ragmen reklamlarinin
izlenilirligi agisindan yiiksek bir orana sahiptir. Arastirmamiza katilan 6grencilerin
%97’si son bir yil icerisinde Tiirkiye Is Bankasi reklami izlemis ve izleyenlerin

%3801 izledikleri reklami ¢ekici bulmustur.

Ayrica, arastirmada sadece liriin ve hizmetleri tanitan reklamlarin degil
bankanmn imajin1 destekleyen reklamlarin da izlendigi ve hatta en ¢ok hatirlanan
reklamlarmda bu tip reklamlar oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Tiirkiye Is Bankasi
kurulus yil doniimlerinde yaymlanmak iizere kurum ile ilgili kurgularin yer aldigi
reklam filmleri yaymlamaktadir. Arastirmada, en ¢ok hatirlanan reklamlar i¢inde en
one cikan reklam Tiirkiye Is Bankas’'nin 87. Kurulus yil déniimii reklamidr.
Ogrencilerle yapilan arastirmada, Tiirkiye Is Bankasi’nin her yil yaymladigi kurulus
yil doniimii reklam filmlerinin diger bankalara gore daha giiclii bir banka oldugu
izlenimini yarattigini sonucuna ulasilmaktadir. Ayrica Tiirkiye Is Bankasi televizyon
reklamlarinin bankanin hangi 6zelligini vurguladig: arastirildiginda, bankanin kokli

ve giivenilir bir banka oldugu sonucu ¢ikmaktadir.
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EKLER

ANKET FORMU

TURKIYE’DE BANKA REKLAMCILIGININ TUKETICILER
UZERINDEKI ETKISI

Bu anket, Bankacilik sektoriinde reklamlarm tiiketiciler iizerindeki etkisinin
Istanbul Ticaret Universitesi ogrencileri baglaminda arastirilarak, yiiksek lisans
tezinin veri toplama araci olacaktir. Anketteki tiim sorularin eksiksizce doldurulmasi
arastirmanin amaci agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

Arastrmamiza ilgi gosterip katildiginiz ve sorulara cevap verip, zaman
ayirdigmiz icin tesekkiir ederim.

BOLUM 1

1. Bir bankanin miisterisi misiniz?

1) Evet ()
2) Hayr ()

2. Su an miisterisi oldugunuz banka/bankalar hangisidir.

1) Tiirkiye Cumhuriyeti Ziraat Bankas1 A.S. ()
2) Tiirkiye Is Bankas1 A.S. ()

3) Tiirkiye Garanti Bankas1 A.S. ()

4) Akbank T.A.S. ()

5) Yap1 ve Kredi Bankas1 A.S.

6) Diger

3. Ailenizde, sizden baska kag Kisi herhangi bir bankanin miisterisidir?
1) Hi¢ ()
2)1()
3)2()
4)3()
5) 4 ve daha fazla ( )

4. Cevabmiz “Hic¢”ten farkhysa, ailenizden ka¢ Kkisi ile aym1 bankanin
miisterisisiniz?

1) Hig ()

2)1()

3)2()

4)3()

5) 4 ve daha fazla ()
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5. Bankanizi herhangi bir nedenle degistirdiniz mi?
1) Evet ()
2) Hayir ()

6. Cevabimiz “Evet” ise ka¢ kere degistirdiniz?
D1()
2)2()
3)3()
4) 4 ve daha fazla ( )

7. Bankanizi degistirdiyseniz, neden degistirmek ihtiyaci duydunuz?
1) Eski bankamdan memnun olmadigim i¢in. ( )
2) Yenisinde daha iyi tirtinler (yiiksek faizli vadeli hesap, diisiik faizli
kredi)oldugu i¢in. ( )
3) Bankanin ¢alisma seklini kendime uygun buldugum i¢in. ( )
4) Bana daha kaliteli bir hizmet sunacagini diistindiigiim igin. ( )
5) Diger (liitfen belirtiniz!)( ).......cooeviiiiii

8. Bankamz1 degistirdiyseniz reklamin bu kararimz degistirmenizde 6nemli bir
yeri oldugunu diisiiniiyor musunuz?

1) Evet ()

2) Hayir ()

9. (8. Sorunun devami) cevabimz evet ise o reklamin seciminizde etkili olmasi
icin hangi ozellikleri tasimasi gerekmektedir?
1) Reklamin kampanyay1 ¢ok detayli anlatmasi ( )
2) Reklamin kampanyayr kisaca Ozetlemesi (ilgimi ¢ekerse ben detay
ogrenebilirim) ()
3) Sevdigim bir {inliiniin reklamda olmasi1 ( )
4) Reklamin konulu film ya da hareketli ve canli anlatim 6zelliklerine sahip
olmasi1 ()
5) Diger (liitfen belirtiniz!)( ).......cooeiiiiiiii

10. Bankacihik sektoriinde sizin seciminize hangisi en c¢ok etkide
bulunmaktadir? (iclerinden bir tanesini seciniz)

1) Gazete ()

2) Televizyon ()

3) Radyo ()

4) Dergi ()

5)Referans grubu ( yakinlariniz, arkadaslariniz...) ()

6) Fuar ve sergiler ()

7) Agikhava reklamlar1 (Billboard veya sube afisleri) ()

8)Posta yolu ile reklam; El ilanlar1, Brosiirler, Internet reklamlar1 ( )

9)Mobil reklam (sms yoluyla reklam) ( )

10) Diger (Litfen belirtiniz!)( ).....ccovviveiiiiiiiiieea
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BOLUM 2
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1 | Banka reklamlarini izlemekten keyif alirim.

2 | Banka reklamlarinin siiresi uzun olmamali

3 | Reklam yapan bankayr yapmayana tercih

ederim.

4 | Reklamda gordiiglim {riin veya hizmeti es
dostlarimla paylasirim

5 |Bir seye ihtiyacim oldugunun reklamlar
sayesinde farkina varirim.

6 | Banka reklamlarindaki {irlin veya hizmet
hakkinda verilen bilgiler kimi zaman yaniltict
olabilir.

7 | Reklamlar iirtin  hakkinda bilgi veren bir
kaynaktir.

8 | Reklamlar giivenilir bir kaynaktir.

9 | Yeni bir iiriin veya hizmetin reklami1 bende satin
alma istegi uyandirir.

10 | Banka reklamlarinda sOhretli kisilerin
kullanilmasi1 cezbeder.

11 | Ayni iirlin veya hizmetin reklamlarmin daha sik
yayinlanmasi veya daha sik karsima c¢ikmasi
bende alma istegi uyandirir.

12 | Banka reklammin yer aldigi programim, kanalin
veya gazetenin kalitesi beni cezbeder.

13 | TV reklamindaki ses ve goriintii efektleri o an
bende alma istegi uyandirir.

14 | Banka reklamlar1 hangi iirlin veya hizmetlerin
bana faydali olacagi konusunda fikir verir.

15 | Banka reklamlari, tiiketicinin bilgilendirilmesini
ve dogru se¢im yapmasini saglar.

16 | Banka reklamlar1 iiriin veya hizmetlerinin
satisini kolaylastirir.

17 | Banka reklamlari {iriin veya hizmetlerin arasinda
karsilastirma yapmama olanak saglar.

18 | Banka reklamlari, o bankanm giicii hakkinda
pozitif izlenimler verir.

19 | Banka reklamlari, o kurumun prestijini

arttirmada 6nemli rol oynar.

111




BOLUM 3

1) Son bir yil icerisinde hi¢ Tiirkiye Is Bankasi reklam izlediniz mi?
1) Evet ()
2) Hayir ()

2) Son bir yil icerisinde izlediginiz banka reklamlan icerisinde Tiirkiye Is
Bankasi reklamlarim1 daha cekici buluyor musunuz?

1) Evet ()

2) Hayir ()

3) Son bir yil icerisinde izleyip hatirladigimiz Tiirkiye Is Bankasi reklam
hangisidir.

1) Bankamatik! Is Bankasi’ndan Neyi Eksik? (Oyuncu: M. Ali Alabora) ( )

2) Giinaydin Tiirkiye! (degisik konulu seri reklamlar) ( )

3) 87. Kurulus Y1l Dontimii Reklami (Seslendirme: Haluk Bilginer) ( )

4) 81 Ilde 81 Orman Kampanyasi

5) Bankamatik Hizli Kredi (Oyuncu: Mehmet Ali Alabora) ()

6) Bankamatik Ferdi Kaza Sigortasi (Oyuncu: Mehmet Ali Alabora) ( )

7) Biyokimlik Tanitim Reklamlar1 (Oyuncu: Mehmet Ali Alabora) ()

4) Tiirkiye Is Bankasr’min kurulus yil déniimlerine 6zel olarak, televizyon
reklam filmi, gazete ve dergi reklamlar yayilamasi size gore bankanin diger
bankalara gore daha giiclii bir banka oldugu izlenimi yaratiyor mu?

1) Evet ()

2) Hayr ()

5) Tiirkiye Is Bankasi televizyon reklamlar1 size gore bankamin hangi
ozelliklerini vurgular?

1) Yeni iirtinlerde 6ncii olmasini ()

2) Koklii ve giivenilir bir banka olmasimi ( )

3) Miisterilerine deger veren bir banka olmasimi ( )

4) Tiirkiye ile 6zdeslesmis bir banka olmasimi ( )

5) Is hacmiyle biiyiik bir banka olmasini ()

6) Diger (litfen belirtiniz!)( )......cooeviiiiiiiiiie e
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BOLUM 4

1. Cinsiyetiniz?
1) Kadm ()
2) Erkek ()

2. Egitim diizeyiniz?
1) On lisans ( )
2) Lisans ()
3) Yiiksek Lisans ( )
4) Doktora ()

3. Yasimiz?
1) 18-20 ()
2)21-25( )
3) 26-29 ()
4) 30-35( )
5) 35 ve tizeri ()

4. Aylik ne kadar harcama yapiyorsunuz?
1) 0-1.000 ( )
2) 1.001-1.500 ( )
3) 1.501-2.000 ( )
4) 2.001-2.500 ( )
5) 2.501 ve daha stii ()

5. Aylik gelirinizin ne kadarim bankada degerlendiriyorsunuz?
1) 0-500 ( )
2) 501-750 ( )
3) 751-1.000 ( )
4) 1.001- 1.500 ( )
5) 1.501 ve daha stii ()

6. Giinde kag saat televizyon izliyorsunuz?
1) Hi¢ ()
2)1-2()
3)3-4()
4)5-6 ()
5) 7 ve daha fazla ( )

7. Ne siklikla gazete okuyorsunuz?
1) Her giin ()
2) Iki giinde bir ( )
3) Haftada ii¢ kere ( )
4) Haftada iki kere ()
5) Haftada bir veya daha az siklikta ( )
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