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Ozet

BANKA TERCIHLERI

Giintimiizde sektore ve firma biiyiikliigiine bakilmaksizin tiim isletmelerin yogun
bir rekabet icinde oldugu tartisilmaz bir gercektir. Rekabet iistiinliigii saglamak
icin firmalarin kullandigi araclardan en onemlisi reklamlardir. Reklamlarin temel
amaci, satisa sunulan iiriin veya hizmetin farkhiliklarimin ortaya ¢ikarilmasidir.
Reklamlarin bu onemli fonksiyonu, finansal iiriinlerin pazarlanmasinda etkili bir
sekilde kullamilmaktadir. Bankalarin kullandirdigr kredi miktarlarin yiikseltmek
icin gostermis olduklart pazarlama cabalart da énemli bir seviyeye ulagsmistir. Bu
calismada potansiyel kredi miisterilerinin tercihlerini yonlendirmede reklamlarin
ve reklamlarda kullanilan taminmus kisilerin etkileri incelenecektir. Inceleme,
anket formu ve istatistiksel analizler yardimi ile yapilacakttr.

Anahtar Kelimeler: Bankacilik, Reklam Teknikleri, Rekabet

Alan Tammm: Bankacilik, Finansal Uriin Pazarlamasi, (Isletme)
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THE EFFECTS OF THE CELEBRITIES STARRING IN THE
ADVERTISEMENT ON PEOPLE BANK CHOICE

Abstract

Today, it is an indisputable fact that all businesses are in an intense competition
regardless of the sector and the size of the firm. The advertisements are the most
important of the means used by firms to achieve a competitive advantage. The
main purpose of the advertisements is to reveal differences in the product or
service offered for sale. This significant function of the advertisements has been
used effectively in marketing of financial products. Marketing efforts showed by
banks to increase the amount of the credit extended by them has also reached a
significant level. In this study, in directing the potential credit customers
preferences it will be examined the impacts of the advertisements and well-known
people used in advertisements. Examination will be held with the help of a
questionnaire and statistical analysis.

Key Words: Banking, Advertising Techniques, Competition
Jel Code: M31

GIRIS

Giiniimiizde hizla gelisen teknolojilere ve yontemlere yetismeye c¢alisan
firmalar yogun piyasa sartlari altinda rekabet edebilmek ve hayatlarim
siirdiirebilmek adina pazarlama stratejileri gelistirmek zorundadirlar. Artik
firmalarin biiytikliiklerine sektorlerine bakilmaksizin {riinlerin tamitilmasi ve
kitlere ulasmas1 gerekmektedir. Uriiniin tanitiminin yapilmasi kadar tanitiminin
nasil yapilacagi da 6nemlidir. Bu kavramlarin hepsinin kesistigi tek bir baslangi¢
noktasi vardir oda pazarlamadir.

1. PAZARLAMA

Pazarlama; bireylerin ve gruplarin diger birey ve gruplarla kendi
gereksinimleri ve istekleri dogrultusunda mallarin ve mallarla ilgili cesitli
ekonomik degerlerin iiretildigi, sunuldugu veya degistirildigi sosyal ve yoOnetsel
bir siirectir (Ecer F.,F.Canitez,2004:5).
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Pazarlama faaliyetleri ¢ift tarafl bilgi akis1 saglamaktadir ve pazarlamanin
iki yonlii bilgi akis1 olmazsa, isletmeler satilabilir mal ve hizmet {iretememenin
yaninda, {irettikleri mal ve hizmetleri de tiiketicilere ulagtirmakta giicliiklerle
karsilagacaklardir (Can H.,T. Dogan ve A. Yasar,1995:212).

1.1 Banka Pazarlamasi

Bankacilik, kit miisteri kaynaklarin1 zengin miisteri kaynaklar1 haline
doniistiiren, mal veya hizmetlerin iireticilerden tiiketicilere akisini saglayan bir
sistemdir. Bankacilik sektoriinde pazarlama kavrami, hizmet pazarlamasi catisi
altinda ele alinmaktadir. Kullanilan pazarlama stratejileri, sadece finansal
kurumlarin miisterinin goziindeki hizmet satis1 olayin1 kapsamayip miisterinin
goziinde bankaya bir kisilik imaj verme islemidir (Oger A.,M.Kara,2001:18).

Bankalar miisterilerine ulasirken, internet, telefon ve ATM’ler gibi araclar
kullanmaktadirlar. Banka miisterileri bir¢ok bankacilik islemini telefon araciligi
ile yerine getirebilmektedir. ATM’ler de bankalarin uzun yillardan bu yana
kullandiklar1 dagitim kanallardan bir tanesidir. Son zamanlarda teknolojinin
gelismesi ile birlikte televizyon bankacilifn  olduk¢ca yaygin olarak
kullanilmaktadir (Coban,2003:32).

Bankacilik sektoriinde rekabet kosullarinin artmasi, tiiketicilerin davranis
ve tercihlerindeki degisiklikler, kiiresellesme sonucu ortaya ¢ikan uygulamalarin
etkisi ile diizenleyici kurumlarin banka islemleri tizerindeki kisitlamalar1 bankalar
tizerinde ciddi baskilar ortaya c¢ikarmistir (Colak,2003:22-23). Bu nedenle
bankalarin pazar paylarin1 artirmalart veya en azindan koruyabilmeleri icin
miisteri odakli olarak pazarlama bilesenlerini olusturmalari ve farkli {iriin ve
hizmetlerle miisterilerine hitap etmeleri gerekmektedir (Akhan,2000:14).

1.2 Reklam

Reklam televizyon bankaciliginin vazgecilmez unsurlarindandir. Reklamin
bankacilik sektoriinde kullamimina deginmeden o©nce reklam konusunun
incelenmesinde fayda vardir.

Reklam terimi Latince kokenli olup “¢agirmak’ anlamina gelen
“clamare’’ kelimesinden tiiremistir (http://www.genelbilge.com/tag/latince).
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Amerikan Pazarlama Birligi reklami; “’reklam veren tarafindan bir iiriiniin,
hizmetin yada fikrin, bedeli ddenerek kisisel olmayan yollarla tanitimi1’’ olarak
tanimlamistir. Reklamin tanimi giiniimiizde daha kapsamli hale gelmistir.

Isletmeler, kar amaci olmayan kuruluslar, kamu kurumlar1 veya bireyler
tarafindan kendi iirlin ve hizmetleri, hakkinda belli bir hedef pazar1 veya kitleyi
bilgilendirmek yada ikna etmek amaciyla kitle iletisim araclarinda satin alinmig
0zel zamanlarda veya yerlerde ilan ve ikna edici mesajlarin yerlestirilmesidir
(Elden,2009:36).

1.2.1 Televizyon Reklamlar:

Televizyon, kulaga seslenmenin yam sira géze de hitap etmesi nedeniyle
etkili bir reklam mecrasidir. Televizyon reklamlarinda hedef kitlenin dikkati resim
ve s0z ile saglanmaktadir (Karagor,2007:42).

Televizyonun bir reklam aract olarak, en biiylikk giicii her yere
girebilmesidir. Kendinin evin vazgecilmez bir pargasi oldugunu kabul ettirir ve
bunu onlemek zordur (Tayfur,2008:105).

Bir reklam filminde amag tiiketiciyi satin alma esnasinda kendi mal ve
tiriinlerini tercih etmelerini saglamaktir. Bunun olabilmesi i¢in tanitim ve reklam
filminde akilda kalici ve tekrarlanmaya miisait dile kolay gelen bir s6z dizesi
veyahut slogan bulmak ve kullanmaktir. Burada amaclardan en 6nemli olana
birincil olarak tiiketicinin zihninde uzun siire kalici olabilmektir (Nacak,
2012:29).

Televizyonun bir reklam aract olarak, en biiylikk giicii her yere
girebilmesidir. Kendinin evin vazgecilmez bir parcast oldugunu kabul ettirir ve
bunu Onlemek zordur (Tayfur,2008:105).

1.3 Bankacilikta Reklam

Reklamlar, kurumlarin sahip olduklari felsefelerini, yonetim anlayislarini
ve kurumsal dizaynlarini olusturan logo ve marka gibi gorsel kimliklerini de
iceren, kurum kimliginin genis halk kitlelerine aktarilmasini saglayan bir iletisim
aracidir. Reklam, kurumlarin hedef kitlelerine kendilerini istedikleri gibi lanse
edebilmelerini ve kendilerinde yasanan degisimleri aktarabilmelerini saglar
(Elden,2005:5).
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Bankalar bireysel bankacilik alaninda sahip olduklari miisteri sayisini
arttirmak i¢in iiriin cesitliligini gelistirmenin Otesinde hizmet kalitesinde de
farklilasmaya gitmektedirler. Bu hedefe ulasmak amaciyla reklamlar yogun
sekilde kullanilan araglar olmaktadir.

2. REKLAMLAR ve STAR ETKISi
2.1 Modern Reklamcilik

Modern reklameilik 1970’1 yillarda sergilenen reklam uygulamalarindan
oldukca farkli bir duruma gelmistir. Reklamlarda ne mesaj verildiginden daha ¢ok
reklamlarda oynayan kisilerin de 0zenle secilmesine baglanmistir.

Tiiketiciler satin alma davramiglarini belirlerken kendilerine prestij ya da
statli kazandiracak iiriin veya markanin iiriinlerine yonelmekte ve bodylece soz
konusu prestijle 0zdesleserek kendilerini diger bireylere statiileri ile ifade etme
yoluna gitmektedirler (Ong¢ag,2002:76- 77).

Giiniimiiz diinyasinda reklam uygulamalarinda genellikle hem sunulan
iiriin ile tiiketiciye bir imaj vermek hem de o iiriiniin milyonlarca kisiye hitap
ettigini anlatmak suretiyle cogunluga uyma hakkinda giidiilleme davranisi soz
konusudur. Bu giidiileme davranisi, sosyal yapida énemli bir yer tutan taninmis
kisiler kullanilarak yapilinca, adeta iinlii kisinin imaji da markaya veya {iriine
dahil edilmis gibi algilanmaktadir.

Bir kisinin belirli bir toplum kesimi tarafindan iinlii olarak kabul edilmesi,
biiyiik kitleleri yapmis oldugu is ile kendisine hayran birakan topluma mal olmus
kisilerin sanindan oldukca farklidir. Biiyiik bir iinden bahsedildiginde o kisi iinlii
olmanin yani sira “Star” olarak adlandirilabilir.

2.2 Star Kavramm

Star kavrami, Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde , “Biiyiik {in kazanmis sinema,
tiyatro veya miizikhol sanatgisi, yildiz”  seklinde tanimlanmaktadir
(http://www.tdksozluk.com/sozara.php?qu=star&ne=a).

Starlar yaptiklar1 her iste goz Oniinde olduklart i¢in toplumda Snemli
etkiler dogurmaktadirlar. Starlarin imajlarinin belirli tiriinlerin tanitiminda iiriiniin
marka degerine dahil edilmesi islemi genel anlamiyla “Kisi Pazarlamasi1” olarak
adlandirilabilir.
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Kisi pazarlamasi; “Belirli bir kisi i¢in bir tutum veya davranis olusturma,
yaratma, bunu devam ettirme veya bu kisi hakkinda tutum ve davranis degistirme
amaciyla yliriitiilen ¢abalarin tiimiidiir” (Tek,1999:20).

2.3 Star Stratejisi

“Star stratejisi” olarak adlandirilan teknikle, markay: starlagtirmak igin,
zaten star haline gelmis kisi ya da kisiliklere iiriin 6zdeslestirilerek markanin kisa
stirede star haline gelmesi saglanmaktadir (Kocabas ve Elden,1997:126).

Bu uygulanan modern reklam stratejisiyle, starlasmis kisilere yonelen ilgi
iriine aktarilmakta, iiriin hafizalarda sanat¢inin adi ile biitiinlesmektedir.

Bu konu ile ilgili olarak pazarlamanin duayenlerinden olan Philip Kotler,
“Sirketler, kendi adlarini parlatmak ic¢in iinliilerin havalarin1 6diing almaya
basladilar” diyerek star stratejisi kullanimini oldukca basit sekilde ozetlemistir
(http://brandtalks.org/2011/08/reklamlarda-unlulerin-anlamli-kullanimi-ve-
pazarlamaya-etkileri/).

Son zamanlarda star stratejisini  bankacilik islemlerinde de sik
kullamldigim1 gormekteyiz. Ulkemizde son zamanlarda hemen hemen bir ¢ok
banka (Odeobank Hiilya Avsar- Akbank Kivang Tathtug ve Ilker Ayrik, TEB
Olgun Simsek, Isbank Maximum kart Tolga Cevik, Garanti Bonus Giilse Birsel,
Denizbank Beyazit Oztirk ve Erdal Ozyagcilar, isbankasi Cem Yilmaz ve
Mehmet Ali Alabora, ING Bank Acun Ilicali, Halk Bankasi Paraf card Murat Boz,
Finansbank Safak Sezer, Mustafa Keser ) reklamlarinda iinlii yiizleri kullanmastir.

Medyanin popiiler yaptigi iinliiler daha sonra yine medya sayesinde rol
model olarak hayatimizin her alanini, sahip olmayr arzuladigimiz seyleri
etkilemektedir. Sagimiz, makyajimiz, giydigimiz, yedigimiz, ictigimiz cogu sey
onlarin etkisi altindadir. Bu nedenle iinliiler markalara kisa siirede popiilerlik
kazandiran vazgecilmez pazarlama araglari olarak diisiiniilmektedir. Unlii
kullaniminda en 6nemli konu ise, dogru marka ile dogru iinliilyii bir araya
getirmektir (http://www.capital.com.tr/unlu-kullanimi-yuzde-70e-ulasti-
haberler/18638.aspx)

Gosterilen pazarlama cabalarinin basariya ulagsma oranini tam olarak
Olcebilecek istatistiksel modeller heniiz bulunmamaktadir. Bunun en basit sebebi,
modellemede insan faktoriiniin, isteklerinin ve beklentilerinin tam olarak
Olciilememesidir. Fakat verilen cabalarin ne sonug verdigini gorebilmek i¢in yine
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istatistiksel analizler ve modellerden yararlanmak bilimselligin Onemli bir
sonucudur. Calismamizin 3. boliimii Tiirkiye’de gosterilen bankacilik pazarlamasi
ve reklam cabalarinin dolayisiyla banka reklamlarinda iinli kullaniminin
bireylerde ne gibi etkiler biraktigin1 anlayabilmek i¢in hazirlanmis anket
sorularinin analizinden olugsmaktadir.

3. ARASTIRMA BULGULARI ve SONUCLARI
3.1 Arastirmanin Konusu ve Yontemi

Calismamizda, bireysel miisterilerin ve potansiyel miisterilerin, bankacilik
hizmetlerinden yararlanirken birlikte calistiklart bankay1 tercih etme sebepleri,
sosyal yapi igerisinde bireylerin dahil olduklar1 gelir diizeyi, egitim seviyesi,
medeni durumlari, cocuk sayis1 ve cinsiyet gibi degiskenlere duyarliliklari
cercevesinde incelenmeye calisilmistir. Bunun yami sira miisterilerin  banka
reklamlarindan etkilenme dereceleri ve reklamlarin ne kadar etkili kullanildigi
anlasilmaya calisilmistir. Analiz cercevesinde 35 adet sorudan olusan anket
calismast Bati Akdeniz bolgesinde katilim onay1 alinarak rassal olarak secilmis
bireysel miisterilere uygulanmis.

3.2. Arastirmanin Istatistiki Olciimii

Istatistiksel olarak 1.000.000’nun iizerinde bir gézlem degerine sahip ana
kiitleyi aciklamak i¢in %90 giiven aralifinda 6rneklem biiyiikliigiiniin en az 96,
%95 giiven araliginda orneklem biiyiikliigiiniin en az 384 olmas1 gerekmektedir.

Bu biiyiikliikteki bir orneklem belirlenerek elde edilen sonuglar, ana
kiitleye yakinsamaktadir.

Bati Akdeniz Bolgesi’nde yapilan ankette katilimci sayis1t 290 ‘dir. Bu
yiizden analiz % 90 giiven araliginda yapilmustir.

[Ik olarak Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterliligi testi
yapilmigtir. Calismamizda KMO testi sonucunda ¢ikan oran 0,592 olarak
gerceklesmistir.

“Orneklem yeterliligini 6lcen KMO testi, degiskenler arasinda gozlenen
korelasyon katsayilarinin biiyiikliikleri ile kismi korelasyon Kkatsayilarinin
biiytikliiglinii karsilastiran bir indekstir. KMO oraninin 0,5’den yiiksek olmasi
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gerekir. Oran ne kadar yiiksek olursa kullanilan veri seti analiz icin o kadar
uygundur” (Sharma 1996:116).

Anket calismamiz sonucu ortaya ¢ikan KMO oranm 0,592, 0,5’°den daha
biiyiilk oldugu i¢in caligmamizdaki kullanilan veri seti analiz yapmak icin
yeterlidir ve uygundur.

Calismamizda yapilan ikinci test ise Barlett testidir. Barlett testi,
korelasyon matrisindeki degiskenlerin yiiksek oranli korelasyona sahip olup
olmadigini test eder. “Korelasyon matrisi birim matristir” seklinde sifir hipotezi
kurulur ve hipotez reddedilirse veri seti analiz icin uygundur sonucu ortaya cikar
(Hair 1998:374).

Anket ¢alismamiz sonucu ortaya ¢ikan Barlett testi significant orani 0,000
gibi ¢ok kiiciik bir sayr cikmis ve %99 giiven aralifinda bile sifir hipotezi
reddedilebilecektir.

3.3 Arastirmamn Siklik Sonuclari

Calismamizin analiz sonuglarinda ortaya ¢ikan sikliklara baktigimizda ise
katilimcilarin cinsiyetleri, medeni halleri, yas gruplari, cocuk sayisi, egitim
diizeyleri, meslek gruplar1 ve gelir durumlar1 hakkinda 6nemli niceliksel bilgilere
ulasilmistir. Bunun yami sira bireysel miisterilerin bankacilik hizmetlerinden
faydalanma diizeyleri, beklentileri ve bankacilik sektoriindeki pazarlama
cabalarinin bagar1 diizeyleri hakkinda ©nemli bulgulara ulasilmistir. Anket
verilerine gore;

Anketimize katilan katilimcilarin toplami 290°dir. Katilimcilarin 167
tanesi erkek, 123 tanesi de bayandir. Yas gruplarina bakildiginda katilimcilarin %
35,5’1 30-39 yas araligindadir. Medeni durumu evli olanlarin agirhig %69,7 iken,
2 cocuk sahibi olan katilimcilar ise % 38 civarindadir. Egitim seviyesine
bakildiginda katilimcilarin ¢ogunlugu lise ve dengi okul mezunu ve orani da
%37,2°dir. Kazang gruplarina bakildiginda ise en yiiksek katilimci sayisi iicretli
olarak istihdam edilen katilimcilara aittir. Katilimcilarin % 35,9’u iicretli
personele aittir. Ankete katilan katilimcilarin gelir seviyeleri daha ¢ok diisiik gelir
seviyesindedir. Ortalama gelir araligt 1000-1500 TL olan katilimcilarin oran1 %
39 olarak gerceklesmistir. Ayrica katilimecilarin aylik gelirlerinden tasarruf
edebildikleri ortalama tutar 0-500 TL araligindadir ve katilimcilarin arasindaki
yiizdesine bakildiginda % 83,4 tiir.
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Ankete katilan bireysel miisterilere ve potansiyel miisterilere akillarinda
kalan ilk banka reklaminin sorulmasi sonucunda en c¢ok akilda kalan bankanin
Tiirkiye Is Bankasi daha sonra da Garanti Bankasi ve Akbank oldugu
goriilmiistiir. Katilimcilarin hafizalarinda % 24,8 Is Bankas1, % 14,1 oraninda da
Garanti Bankasi ile Akbank yer etmektedir.

Katilimcilarin % 41’1 tim bankacilik islemlerini tek bir bankadan
yapmamakta ve cesitlendirmeye gitmektedirler. Bankacilik hizmeti alinirken
katilimcilarin en ¢ok tercih ettigi yol ise % 34,1 ile internet bankaciligidir.

Bankalarin sergilemis olduklart reklam faaliyetleri acisindan bakildiginda
% 35,2’sinin reklamlar1 6nemsemedigi fakat bunun yaninda da % 31,7’sinin de
reklamlar1 6nemsedigi sonucu ortaya ¢cikmistir. Reklamlarda iinliilerin figiir olarak
kullanilmasi ise katilimcilarin % 41,7 sine gore onemli olmamakta, katilimcilarin
% 47,6’s1 da inliilerin imajlarinin bankaya olan giivenlerini etkilemedigi ve
degistirmedigi noktasinda birlesmektedirler.

Katilimcilarin -~ verdigi cevaplara gore kattlmcilarm %  39,7°si
kullanacaklar1 bankay1 secerken sahiplerinin kim oldugunu ve menseini
onemsemekte fakat % 29’u ise hi¢ Onemsememektedir. Kamu bankalarindan
hizmet almay1 tercih edenler % 26,9’luk bir yiizdeye sahip iken kamu bankalarim
tercih etmeyenlerin orani ise % 34,5 olarak gerceklesmistir. Bununla birlikte
katilimcilarin % 45,5’i kamu bankalarinin vermis oldugu hizmet ile ozel
bankalarin vermis oldugu hizmet kalitesi arasinda onemli ol¢iide fark oldugunu
belirtirken, % 19’u ise hizmet kalitesi agisindan bir fark olmadigi goriisiinde
birlesmislerdir.

Ankete katilanlarin %40’1 izledigi banka reklaminin o bankaya karsi
sergilenen tutum ve davranisi degistirmeyecegini, % 22,11 de reklamlarin
tutumlarin1 degistirmekte bir etken oldugunu savunmuslardir. Bankalarin kredi
kartlart ile yaptiklar1 reklamlarin tiikketicide yarattigi algi ise % 29 olumlu iken
9%35,2’si hic onemsemediklerini bildirmislerdir.

Anket calismamizda tiiketicilerin vermis olduklar1 cevaplara gore
reklamin1 daha fazla gordiikleri bankalarin akilda kalicilig1 % 31,4 iken % 30’luk
bir kesim hi¢ 6nemli olmadig goriisiinde birlesmislerdir.
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Reklamlarinda iinlii yiizleri oynatan bankalarin tercih edilmesinde ise %
52,4’liikk bir kesim ilgilenmediklerini % 18,3’liik bir kesim ise onemsediklerini
belirtmislerdir.

4. SONUC

Uriin veya hizmetin tanitiminin  yapilmasi kadar tanitiminin  nasil
yapilacagi da énemlidir. Bu nedenle, tiiketicinin bilingaltinda iiriin veya hizmetle
ilgili iz birakabilmek i¢in iiriine uygun bir pazarlama stratejisi belirlenmelidir.

Reklamlarin, iiriinlerin tanitilmasi ve satisi icinde ¢ok onemli bir yeri
oldugu yadsinamaz bir gercektir. Fakat reklam tanitim faaliyetleri, belirli bir
strateji ve plan ile izlenen bir yol olmalidir.

Banka reklamlarinda yer alan inliiler oynadigi reklamdaki marka ile
Ozdeslestirilerek markanin akilda kalmasini saglamaktadir. Starlarin giivenilirligi
ve imajint kullanan bankalar, {nliiniin tiiketici lizerinde yarattigi bu etkiyi
kullanmak amacim tasimaktadir. Unlii yiizleri reklamlarinda oynatarak, her ne
kadar elde ettigi kara gore cok az gibi goriinse de biiyiikk maliyetlere katlanan
bankalarin, bu reklamlardan sagladiklar1 faydayr tam anlamiyla 6lgmek miimkiin
degildir.
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