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BANKA REKLAMLARININ MUSTERiI TERCIHLERINE ETKIiSi
Orhan UNAL"
Yunus Emre GURSOY"™”

oz
Iletisim araglarinin  hizli gelisimi finansal piyasalarin isleyisini de onemli o6lgiide
etkilemektedir. Fon arz eden kurumlarin iiriin ve hizmetlerini piyasanin istek ve beklentilerine
yonelik gelistirdikleri pazarlama stratejilerinde reklamin fon fazlasi ve fon agigi bulunan gergek
kisilerin ilgi ve isteklerine cevap verebilme diizeyinin belirlenmesi bu aragtirmanin problemini
olugturmaktadir.

Bu aragtirmada, gerekli literatiir taramasi yapilarak, Ankara’daki mevcut banka
miisterilerine anket yontemi uygulanmustir. Arastirma ankete dayanan veriler {izerinde ytriitiilmustiir.

Yapilan arastirma sonucunda orta yas grubu, egitim seviyesi yiiksek ve erkek miisterilerin
banka reklamlarindan daha fazla etkilendigi ve bunun sonucunda da bankalarin miisterisi olduklart
bulgusuna ulagilmigtir.
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BANK CUSTOMER ADS PREFERENCES EFFECT
ABSTRACT

The rapid development of communication tools significantly affects the functioning of
financial markets. This research’s problem consist of funding institutions that supply products and
services to develop marketing strategies for demands and expectations of the market advertisement’s
fund gap and more funds and determine the level of people to respond to the interests and wishes

In this study, necessary literaure review were done and the questionaire method was applied
to existing bank customer in Ankara. The research was carried out on the data,based on the
questionaire.

As a result of this research, It is found that middle-age group, higher levels of education and
male customers are more affected bank advertsements and as a resut, they are customers of banks.
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duymaktadir. Sahip olunan servet ile dogru orantili olan hayat standartlar siirekli degisim
ve doniisiim gegirmektedir.

Bu degisim ve doniisiimii takip etmek igin insanlar; calismak, para kazanmak,
ilerde yasanacak yeni degisimlere adapte olabilmek icin tasarruf yapmak ya da var olan
servetlerini olasi risklere karsi giivence altina almak zorunda kalmaktadirlar. Insanlar,
yasamlar1 siiresince maruz kalinan risklere karsi kendini giivenceye almak istemekle
beraber bu giivenceyi kendi baslarina saglamak gibi bir kabiliyete sahip olmadiklar1 i¢in
kolektif aklin sonucu olusturduklar1 bankalar araciligi ile olasi riskleri bertaraf etme yolunu
se¢mektedirler.

Bankalar1 diger finansal kurumlardan ayiran mevduat ve kredi iriinleri
saglamasidir. Bankalar, “tasarruf sahiplerinden topladig1 ya da kendi sahip oldugu paralari
kredi olarak kullandiran ve para akisina aracilik eden iktisadi isletme ve bu isletmenin
sahibi durumunda olan anonim sirket” olarak da tanimlanabilmektedir (Battal, 2004: 15).

Tanim itibariyla banka; mevduat toplayan, topladigi mevduat ve 6zkaynaklart ile
ihtiya¢ sahiplerine kredi veren, aracilik islemleri yapan, genel olarak para ile ilgili biitiin
konularda faaliyette bulunan bir isletmedir. Bir baska tanima gore; vatandagin belli zaman
icinde tasarruf ettigi paralari kabul ederek, bunlari isme getirir sekilde kredilendiren ve
kanalize eden, 6demelerde aracilik, para nakli, senet tahsili, emanet kabulii gibi ¢esitli
hizmetler veren bir ticari kurum olarak da ifade etmektedir (Ocal, 1991: 11).

Bankalar; mevduatlarin giivence altinda tutulmasi, degisen piyasa sartlarinda
degerlerinin korunmasi ve hatta izerlerine ilave degerler katilmasi ve sahip olunmak
istenen degerler igin fonlarin saglamasi gibi hizmetleri sunmasi ayrica bu fonksiyonlari
kurumsal bir yapi icerisinde yerine getirmesi tiiketicilere giiven vermekle beraber
bankacilik sektoriinde faaliyet gosteren bankalar1 da rekabete yoneltmektedir.

Teknolojinin gelismesiyle beraber; gerek bireysel, gerekse kitlesel iletiglim
araglarnin ulusal smirlar1 astign goriilmektedir. Uriin ve hizmet sunumunda diinyanin
kiigiik bir pazar halini almasi bu pazara niifus eden ticari yapilarin sayisini arttirmakla
beraber bu ticari yapilar arasindaki rekabetin siddetini de hizli bir sekilde yiikseltmektedir.
Bankalarin hizmetlerini pazarlama da goriilen bu rekabetin temel araglarindan biri olan her
tirlii iletisim araci ile yapilan reklam faaliyetlerinin miisterilerin cinsiyetlerine gore
farkliliklarini tespit etmek bu arastirmanin amacini olusturmaktadir.

1. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirma ile Tirkiye’de 2013 yili igerisinde reklamlarin banka tercih
faktorlerine etkisinin cinsiyet degiskenine gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek
amaglanmistir.

Aragtirma tanimlayict arastirma modeli ile gergeklestirmistir. Tanimlayict
arastirma; bir problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve degiskenler arasindaki iliskileri
tanimlamaya yonelik olarak gergeklestirilen bir arastirma modelidir. Diger bir deyisle bu tip
arastirmalarin igerigini; ger¢egin ne oldugunu bulmak ve var olan duruma anlam
verilmesine yonelik aragtirmalar olusturmaktadir (Ural ve Kilig, 2005: 18). Arastirmanin
evrenini, Tiirkiye’de banka reklamlarini izleyen miisteriler olusturmaktadir. Bu arastirmada
zaman sinirlilig dikkate alinmig ve evren iizerinden 6rneklem alma yoluna gidilmistir.
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Anket sorulart 01.04.2013 ile 15.04.2013 tarihleri arasinda banka reklamlarini izleyen ve
banka miisterisi olan 411 kisi lizerinden yuriitilmiistir.

Anket verileri SPSS (16.0) programi ile analiz edilmistir. Arastirmanin amacina
uygun olarak derlenen veriler bilgisayar ortamina aktarildiktan sonra ¢alisma kapsamindaki
katilimcilarin  6zellikleri ortalama, standart sapma, frekans ve yiizde dagilimi gibi
betimleyici istatistiklerle incelenmistir. Arastirmada miisterilere yoneltilen sorulara iliskin
faktor analizi yapilmis ve reklamlarin banka tercih faktorlerine etkisinin sosyo-demografik
degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigi test etmek lizere MANOVA testi
uygulanmistir.

Verilerin normal dagiliminin kontrolii igin, basiklik ve g¢arpiklik degerleri esas
almmistir (Kline, 2011:60). Calisma kapsaminda basiklik ve carpiklik degerleri +2
arasindadir. Bu durumda, bu degerler Kunan (1998: 313)’mn belirttigi sinirlar dahilindedir.

Kovaryans matrisinin esitligi Box’s M testi kullanilarak test edilmistir. Testin
sonucun gore, anlamlilik degeri .05’in iizerinde oldugu takdirde kovaryans matrisinin
homojen oldugu ifade edilebilir (Hair vd., 2009: 234). Box’s M testinin sonucu, biiyiik
orneklemlere karst hassas oldugundan dolayi, anlamli ¢ikan sonuglar da tolere edilebilir
(Tabachnick ve Fidell, 2007: 86).

Etki biiyiikliigiiniin tespit edilmesinde 12 degeri kullanilmistir. 12 degeri .01
oldugunda diisiik, .06 oldugunda orta diizeyde ve .14 ve iizeri oldugunda ise biiyiik etki s6z
konusudur (Cohen, 1988: 282, 284).

Anlamli  farklilik  tespit edildiginde ise ¢oklu Kkarsilagtirma testlerinden
faydalanilmigtir. Kayri (2009: 52, 56)’un belirttigi lizere 6rneklem ve varyans esitligi
dikkate alinarak uygun test se¢ilmistir. Levene testi sonuglari, varyans homojenliginin
tespit edilmesinde kullanilmigtir. Varyansin homojen ¢ikmadigi durumlarda ise Pallant
(2005: 258)’1n belirttigi gibi hiicre bagina diisen saymin 30’un {izerinde olmasi dikkate
alimugtir ve analize devam edilmistir.

2. BULGULAR

Tablo 1. Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimlar:

Cinsiyet n %
Erkek 177 43,1
Kadin 234 56,9

TOPLAM 411 100
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Tablo 1°’de arastirmaya katilan 411 denegin cinsiyetlerine gore dagilimi
gosterilmektedir. 1 no’lu Tablo da goriildiigii lizere; katilimeilarin % 56,9 ‘u kadmn (234
kisi), % 43,1 ‘i (177 kisi) ise erkeklerden olusmaktadir.

Tablo 2. Reklamlar Sayesinde Farkhh Bankalar Hakkinda Bilgi Sahibi Olma
Diizeyi

Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 46 11,2
Katilmiyorum 58 141
Ne katihyorum Ne Katilmiyorum 24 5,8
Katiliyorum 221 53,8
Kesinlikle Katiliyorum 62 15,1
TOPLAM 411 100

Tablo 2°de aragtirmaya katilan katilimcilarin; “Reklamlar sayesinde farkli bankalar
hakkinda bilgi sahibi oluyorum.” ifadesine katilim diizeylerini gostermektedir. Bu tabloya
gore arastirmaya katilan katilimcilarin; % 11,2°si (46 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, %
14,171 (58 kisi) “Katilmiyorum”, % 5,8°1 (24 kisi) “Ne katiliyorum Ne Katilmiyorum”, %
53,81 (221 kisi) “Katiliyorum”, % 15,1°1 (62 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum” sekilde
cevapladip1 goriilmektedir. Ozetle; arastirmaya katilan katihmcilarin % 68,9’u (283 kisi)
reklamlar sayesinde farkli bankalar hakkinda bilgi sahibi oldugunu ifade ederken %
25,3’iiniin (104 kisi) bu ifadeye katilmadig1 goriilmiistiir.
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Tablo 3. Banka Tercihlerinde Reklamlarin Etki Diizeyi

Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 58 14,1
Katilmiyorum 118 28,7
Ne katihyorum Ne Katilmiyorum 64 15,6
Katihlyorum 152 37,0
Kesinlikle Katiliyorum 19 4,6
TOPLAM 411 100

Tablo 3’de arastirmaya katilan katilimcilarin; “Banka tercihlerimde reklamlarin
etkisi yliksektir.” ifadesine katilim diizeylerini gostermektedir. Bu tabloya gore arastirmaya
katilan katilimcilarm; % 14,1°1 (58 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, % 28,7’si (118 kisi)
“Katilmryorum”, % 15,6’s1 (64 kisi) “Ne katiliyorum Ne Katilmryorum”, % 37’si (152 kisi)
“Katiltyorum”, % 4,6’s1 (19 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum” sekilde cevapladigi
goriilmektedir. Ozetle; arastirmaya katilan katilimcilarin % 42,8°i (176 kisi) banka
tercihlerimde reklamlarin etkisinin olmadigim ifade ederken % 41,6’s1 (171 kisi) etkili
oldugunu ifade ettigi goriilmiistiir.

Tablo 4. Kullanmilan Bankalarin Se¢ciminde Reklamlarin Etki Diizeyi

Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 57 13,9
Katilmmyorum 200 48,7

Ne katihyorum Ne Katilmiyorum 71 17,3
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Katiliyorum 58 14,1
Kesinlikle Katiliyorum 25 6,1
TOPLAM 411 100

Tablo 4’de arastirmaya katilan katilimcilarin; “Kullanmakta oldugum bankay1
reklamlardan edindigim bilgiler 1518inda secerim.” ifadesine katilim diizeylerini
gostermektedir. Bu tabloya gore arastirmaya katilan katilimeilarin; % 13,9u (57 kisi)
“Kesinlikle Katilmiyorum”, % 48,7’si (200 kisi) “Katilmiyorum”, % 17,3 (71 kisi) “Ne
katiltyorum Ne Katilmiyorum”, % 14,1’ (58 kisi) “Katiliyorum”, % 6,1°1 (25 kisi)
“Kesinlikle Katiliyorum” sekilde cevapladigi goriilmektedir. Ozetle; arastirmaya katilan
katilimeilarin % 62,6°s1 (257 kisi) kullanmakta oldugum bankay: reklamlardan edindigim
bilgiler 15181nda se¢medigin ifade ederken % 20,2’si (83 kisi) reklamlardan edindigi bilgiler
1s181nda tercih ettigini belirttigi gorilmistiir.

Tablo 5. Reklamlar1 Yapilan Bankalarin Kalite Algilanma Diizeyi

Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 51 124
Katilmiyorum 102 24,8
Ne katihyorum Ne Katilmiyorum 103 25,1
Katiliyorum 105 25,5
Kesinlikle Katiliyorum 50 12,2
TOPLAM 411 100

Tablo 5°de aragtirmaya katilan katilimeilarin; “Medyada reklamlar1 yapilan
bankalarin daha kaliteli oldugunu diisiiniiyorum.” ifadesine katilim diizeylerini
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gostermektedir. Bu tabloya gore arastirmaya katilan katilimeilarin; % 12,4’ (51 kisi)
“Kesinlikle Katilmiyorum”, % 24,8’1 (102 kisi) “Katilmiyorum”, % 25,11 (103 kisi) “Ne
katiliyorum Ne Katilmiyorum”, % 25,5’1 (105 kisi) “Katiliyorum”, % 12,2°si (50 kisi)
“Kesinlikle Katiliyorum” sekilde cevapladigi goriilmektedir. Ozetle; arastirmaya katilan
katilimeilarin % 37,7’si (155 kisi) medyada reklamlar1 yapilan bankalarin daha kaliteli
oldugunu diistiniirken % 37,2’sinin (153 kisi) bu ifadeye katilmadig1 goriilmiistiir.

Tablo 6. Banka Reklamlar: Thtiya¢ Duyulan Bilgileri Saglama Diizeyi

Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 37 9,0
Katilmiyorum 145 35,3
Ne katihyorum Ne Katilmiyorum 95 23,1
Katiliyorum 101 24,6
Kesinlikle Katiliyorum 33 8,0
TOPLAM 411 100

Tablo 6’da aragtirmaya katilan katilimcilarin; “Banka reklamlari ihtiyag duydugum
tim bilgileri sagliyor.” ifadesine katilim diizeylerini gdstermektedir. Bu tabloya gore
aragtirmaya katilan katilimcilarin; % 9’u (37 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, % 35,30
(145 kisi) “Katilmryorum”, % 23,1°1 (95 kisi) “Ne katiliyorum Ne Katilmiyorum”, %
24,6’s1 (101 kisi) “Katiliyorum”, % 8’1 (33 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum” sekilde
cevapladifi goriilmektedir. Ozetle; arastirmaya katilan katilimcilarin % 44,3t (182 kisi)
banka reklamlar ihtiya¢ duyulan tiim bilgileri saglamadigini diigiiniirken % 32,6’sinin
(133 kisi) reklamlarda verilen bilgilerin yeterli oldugunu ifade ettigi goriilmistiir.
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Tablo 7. Banka Reklamlarmin Satin Alma Kararimda Referans Kaynag Olarak
Kabul Edilme Diizeyi

Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 49 11,9
Katilmiyorum 147 35,8
Ne katihyorum Ne Katilmiyorum 97 23,6
Katihiyorum 80 19,5
Kesinlikle Katiliyorum 38 9,2
TOPLAM 411 100

Tablo 7’de arastirmaya katilan katilimcilarin; “Banka reklamlarimi satin alma
kararimda referans kaynagi olarak kullanabilirim.” ifadesine katilim diizeylerini
gostermektedir. Bu tabloya gore arastirmaya katilan katilimeilarin; % 11,9’u (49 kisi)
“Kesinlikle Katilmiyorum”, % 35,81 (147 kisi) “Katilmiyorum”, % 23,6’s1 (97 kisi) “Ne
katiliyorum Ne Katilmiyorum”, % 19,5°1 (80 kisi) “Katiliyorum”, % 9,2’si (38 kisi)
“Kesinlikle Katiliyorum” sekilde cevapladigi goriilmektedir. Ozetle; arastirmaya katilan
katilimcilarin % 47,7°si (196 kisi) banka reklamlarii satin alma kararimda referans
kaynag olarak goriirken % 28,7’si (133 kisi) reklamlari referans kaynagi olarak kabul ettigi
gorilmiistiir.

Tablo 8. Faktor Analizi

Faktoriin Madde No  Faktor Ozdeger Aciklanan Giivenilirlik
Adi Yiikii Varyanas
Farkindalhik 2,570 36,887 ,607

1 ,912

2 ,663

4 ,597

Davranis 1,270 27,108 747
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3 ,809

5 ,812

6 ,572

Toplam Agiklanan Varyans (%) 63,995

Kaiser-Meyer-OlkinOrneklemeY eterliligiOlgiisii ,655
Bartlett Kuresellik Testi Ki kare 606,419
Srb.Der. 15
P degeri .000

Banka miisterilerine yonelik bilgi ve davraniglari icin kullanilan 6lgegin yapi
gecerligini test etmek ve buna iligskin temel alt boyutlari/faktorleri tespit etmek amaciyla
Olcekte yer alan 6 madde iizerinde Agiklayici Faktdr Analizi yapilmistir.

Faktor analizi, Temel Bilegenler Analizi (Principal Component Analysis) yontemi
ve Kaiser Normalizasyonlu Varimax dik dondiirme yontemi kullanilarak
gerceklestirilmigtir. Faktor analizi sonuglarmi  degerlendirmede temel Olgiit faktor
yiikleridir. Faktor altinda yer alan soru maddelerinin tespit edilmesi asamasinda sorularin
her bir faktor igin aldiklar1 faktor yiiklerine bakilir. Hair ve digerleri (2005) faktor yiikleri
0.50’nin altinda bulunan maddelerin analizden ¢ikarilmasi gerektigini belirtmektedir.
Yapilan ilk faktor analizinde, tiim ifadelerin faktor yiiklerinin 0.50’nin istiinde oldugu
tespit edilmistir.

Bartlett Kuresellik Testi (Bartlett’s Test of Sphericity) sonuglari degiskenler
arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde iliski oldugunu gostermektedir (p=.000, Ki
Kare 606,419, Serbestlik Derecesi 15). Ayrica Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi
Olgiisii’niin oldukga yiiksek olmasi (0.655) toplanan veri setinin faktdr analizi yapmaya
uygun oldugunu gostermektedir. Faktor analizi sonucunda, 6zdegeri (eigenvalue) 1’den
biiyiik 2 faktor/boyut ortaya c¢ikmistir ve bu 2 faktdr toplam varyansin % 63,99’unu
aciklamaktadir. Her bir faktoriin giivenilirlikleri Cronbach Alfa katsayilar1 kullanilarak test
edilmistir. Faktorlerin glivenilirlik seviyeleri tatmin edici diizeydedir.
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Tablo 9. Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Banka Tercihlerine Etki Diizeyleri

Coklu

Motivasyon Ortalamalar Tek Degiskenli Karsilastirma Testi
Boyutlari
a b F p n?
29 .00 .0
Farkindalik 3.39 1 30.94 0 70 -
2.6 40 0
Davranis 2.75 8 0.68 9 02 -
Hotelling’s )
Banka Tercihi Trace F P
(Cok Degiskenli) 084 1721 .(())0 7%

Not 1: a. Erkek b. Kadin
2: Farkindalik (p=.561), Is Firsatlari(p=.126) icin varyans homojendir

Barlet Kiiresellik Testi sonucunda korelasyonun MANOVA ig¢in uygun oldugu
goriilmiistiir (p<.05). Banka tercihine iliskin durumun tiim boyutlar1 birlikte dikkate
alindiginda, katilimcilarin cinsiyetleri ile banka tercihleri arasinda anlaml farklilik oldugu
tespit edilmigtir ( F=17.21, Hotelling’s Trace =.084, p>.05). Ayrica farkindalik faktoriintin
ortalamalar1 incelendiginde erkeklerde daha yiiksek oldugu davranig faktorlerinin de
birbirlerine yakin diizeyde oldugu tespit edilmistir.

SONUC

Bu c¢alisma; banka reklamlarin banka tercih faktorlerine etkisinin cinsiyet
degiskenine gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla hazirlanan anket
formu Ankara ilinde ikamet eden tiiketicilere sunulmug ve form da bulunan sorulara cevap
vermeleri istenmistir. 411 gecerli anket formunun analize tabi tutulmasi ile elde edilen
verilere gore;

Katilimeilarin cinsiyetlerine gore; % 56,9 ‘u kadin (234 kisi), % 43,1 ‘1 (177 kisi)
ise erkeklerden olustugu tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin banka reklamlarindan etkilenme durumlarina
iligkin begsli likert tarzi ifadelere cevap vermeleri istenmis ve verilen cevaplar dogrultusunda
katilimcilar reklamlar sayesinde daha fazla bilgi sahibi olduklarini, bankalarin tercihlerinde
reklamlarin etkisinin yiiksek oldugu ve banka reklamlarini satin alma kararimda referans
kaynagi olarak kullandiklarimi belirtmislerdir.

Ote yandan katilimcilarin biiyiik gogunlugu banka reklamlarinin ihtiyag duyduklart
tiim bilgileri saglamadig1 ve medyada reklami yapilan bankalarin daha kaliteli olduklarina
inanmadiklart tespit edilmistir. Son yillarda reklami yapilan bankalardan insanlarin
magduriyet duymalar1 sebebiyle bdyle bir sonucun ¢iktig1 seklinde yorumlanabilir.

Arastirma sonuglarma iligkin yapilan faktér analizi sonucunda farkindalik
faktoriine iligkin erkeklerin, kadinlara gore daha fazla banka reklamlarinin farkinda oldugu
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bulgusuna ulasilmistir. (Erkek ort: 3,39 Kadin ort:2,91). Bu sonuca iligkin bankalarin
reklam projelerinde kadmlara yonelik reklam yaklagimlarina daha fazla agirlik vermelidir.
Ote yandan davranis faktdriine iliskin olarak da yine erkeklerin kadinlara gére daha fazla
banka reklamlarindan etkilenip banka miisterisi oldugu tespit edilmistir. (Erkek ort: 2,75
Kadin ort:2,68). Bu sonuca iligkin bankalar reklam faaliyetlerinde erkeklere yonelik reklam
faaliyetlerini gelistirirken Ote yandan kadinlara yonelik de ayrica reklam faaliyetleri
gelistirmelidir.
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