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Artan tikketim kiiltiirii algis1 kisilerin tlikettikce mutlu olacaklarina ve
tilkettikleriyle statii elde edeceklerine inanmalarina sebep olmaktadir. Tiiketim
kiiltiiriinii pompalayan araglarin basinda reklamlar gelmektedir. Reklamlar kisiyi satin
alma davranigina ikna etmenin yaninda statii elde etmek gibi ¢esitli soyut anlamlar

dogrultusunda sahte ihtiyaglar olusturulmasindaki en 6nemli araglardir.

Bankalar ekonomik ve siyasal konjonktiiriin etkisiyle birlikte son yillarda ciddi
biliylime siirecine girmistir. Reklam filmlerinde genel olarak bankalarin vermekte
oldugu hizmetler hakkinda bilgilendirmeler yapilmaktadir. Verilmek istenilen
mesajlarin anlagilir olmasi miisteriler ve potansiyel alicilar agisindan 6nem arz
etmektedir. Reklamlarda kullanilan kelimeler, tiiketicinin ~ zihninde kalicilik
saglayarak verilmek istenen mesajin etkisini artirmada onemli bir rol oynar. Bu
nedenle, reklam verenlerin en uygun kelimeleri se¢mesi olduk¢a 6nemlidir.

Bu c¢alismada, ticaret ve katilim bankalarmmin 2022-2024 yillar1 arasinda
yayinlanan 113 adet reklam filmlerinin dokiiman analizi yapilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Ticari Bankalar, Katilim Bankalar1, Icerik Analizi
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The increasing perception of consumer culture leads people to believe that they will be
happy when they consume and that they will achieve status with what they consume.
Advertising is at the beginning of the tools that pump up consumer culture. In addition to
convincing a person to purchase behavior, ads are the most important tools for creating fake
needs in accordance with various abstract meanings, such as obtaining status.

Banks have entered into a serious growth process in recent years with the impact of the
economic and political conjuncture. In advertising films, information is generally provided
about the services provided by banks. It is important for customers and potential buyers to
understand the messages they want to be given. The words used in the advertisements play an
important role in increasing the effect of the desired message by providing permanence in the
mind of the consumer. Therefore, it is quite important for advertisers to choose the most
appropriate words.

In this study, a document analysis of 113 commercial films released by commercial and

participation banks between 2022 and 2024 has been conducted.
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GIRIiS

Bankacilik alaninda faaliyet gdstermekte olan banka tiirlerinin karlar1 tizerinde etkili
oldugu diisiiniildiigiinde tanitim ve reklamin 6neminin her gegen giin arttig1 goriilmektedir.
Faaliyet alanlar1 ve uygulamalarina gore farklilik gostermekte olan bankalar birden fazla
baslikta incelenmektedir. Ticari igletme olarak kabul gérmekte olan kurumlar, hizmet veren
yapilar olarak faaliyet gostermektedir. Kar oranlarini koruyabilmek ve artirabilmek i¢in reklam

ve tanitim faaliyetlerine onem vermektedir.

Bu calismada arastirilan konuya iligkin olarak bankalar; ticari ve katilim bankalar1
olarak ele alinmstir. 1k olarak 19. Yiizyilda Ingiltere’de faaliyete gecen ticari bankalar, elde
ettikleri mevduatlar1 kisa vadeli ticari kredilerde kullantyorlardi. Mevcut zaman diliminde ise
hizmet vermekte olan ticari bankalar kisa vadeli ticari kredilerin yaninda, orta ve uzun vadeli
krediler vermektedir (Geylan, 1985: 17). Ticari bankalarin ge¢misi iilkemizde katilim
bankalarina gore daha eskiye dayanmakta olup piyasadaki en biiyiik pay sahipleridir (Takan ve
Boyacioglu, 2011: 41-42). Ticari bankacilik faiz esasina gore calisarak faiz karsiliginda nakit
kredi kullandirmaktadir. Ticari bankalar finansal kiralama yapamamaktadir ve faizle caligmakta
oldugu i¢in risk faktorii yoktur. Ayrica ticari bankalarda kisa vadeli yatirimlar tercih edilirken

kar orani 6nceden belirlenmektedir (Aydin, 2017: 19).

Katilim bankalari, faize kars1 tutumlarindan dolayr bankalara yatirilmayan atil fonlari
ekonomiye kazandirmak amaciyla ortaya ¢ikan ve kar zarar ortaklig1 esasina gore faaliyetlerini
stirdiiren bankalardir (Bagc1, 2013: 45). Katilim bankalari, reklamlar aracilifiyla faizsiz
finansmanin avantajlarini ve kendi irtinlerini/hizmetlerini potansiyel miisterilere tanitmaktadir.
Ulkemizde faizsiz bankaciligin git gide énemini artirmakta oldugu toplumumuzda faize karsi
hassasiyet gosteren tiiketicilerin arayisa girdigi saptanmistir (TKBB, 2012; 88; Serpam, 2013:
7).

Katilim bankaciligi, son yillarda Tiirkiye'de 6nemli bir biiyiime trendine girmistir. Bu
bliylimenin arkasinda yatan Onemli faktorlerden biri de bankalarin reklam ve pazarlama

faaliyetlerine yaptiklar1 yatirnmlardir. Faizsiz bankacilik genel olarak para ile mal ve ticaretin
birbirinden ayrilmaz bir parcasi olan sistem olarak tanimlanmaktadir. islami bankalar faiz
yerine, kar ve zarar ortakligini ele alip fon toplayan, dogrudan nakit kullandirmak yerine ticaret

ve ortaklik esasmna gore fon kullandiran finansal kurumlaridir. Fon toplarken yahut fon

kullandirirken faizsiz bankacilik ilkesine karsi hassasiyet gostererek hareket eden katilim



bankalari, faizden kaginmak isteyen dini hassasiyet sahibi kisilerin ihtiyaglarina cevap vermek
iizere kurulmus bankalar olarak tanimlanabilir (Uygun ve Délek, 2017: 107). Sistemde isleyisin

devam edebilmesi i¢in bir mal veya hizmetin sunulmasi zorunludur.

Islami bankalarin esas hedefi, finans sektériine aracilik etmek ve tasarruf sahiplerinin
ellerindeki atil fonlar1 toplayarak ihtiyaci olan tiiccar, sanayici ve tiiketicilere kullandirarak

piyasay1 hareketlendirmektir (Islahi, 2018: 410).

Diinya genelinde Islami bankacilik olarak adlandirilan faizsiz bankacilik sistemi,
Tiirkiye’de katilim bankacilig1 olarak bilinmekte olup 1985 yilinda faaliyetlerine baslamistir.
Dini hassasiyet ve geleneklerinden 6tiirii Tiirkler’in faizin haram olduguna inanmasi bankacilik
mesleginden uzak durmalarina sebebiyet vermis olup bu alanla tanis malar1 diger iilkelere

nazaran daha ge¢ olmustur (Stimer, 2016: 488).

Diinya’daki adiyla “Islami bankacilik”, Tiirkiye’deki ismiyle ise “katilim bankacilig1”
olarak adlandirilan faizsiz bankaciliga kars1 talep zamanla gogalmistir. Faizsiz bankacilik
hizmetleri sunan finansal kuruluslar, sayr bakimindan g¢ogalirken diger taraftan faizsiz

bankacilik iiriin ve hizmetleri de gesitlenmektedir. Faizsiz bankaciliga artan ilginin bir sonucu

olarak “sukuk (kira sertifikasi) ve tekafiil (Islami sigorta)’> gibi uygulamalarm sunulmasi
faizsiz bankaciligin bii yii mesini destekleyen unsurlardan bazilaridir (Deran ve Dikmen, 2010:
910). Diinya’da ve Tiirkiye’deki finansal sistemlerde bankacilik sektorii oldukga biiyiik paya
sahiptir (Nalin, 2016, 254).

Mevcut zaman diliminde ticari bankalar, kurumlarin kredi isteklerini karsilayarak,
cesitli kaynaklardan sagladiklar1 fonlarin isletmelerin ihtiyaclarini karsilamalarinda aract
gorevi gormektedir. Vadeli mevduatlarda verdikleri kredilerle para politikasinin
uygulanmasinda dnemli bir ara¢ olmakta ve kredilendirme yontemleriyle uluslararast ticaretin
artmasina katkida bulunmaktadir. Temel gayeleri diger ticari kurumlar gibi kar elde etmek olan
ticari bankalar, pazardaki yerlerini giiclendirmek ve miisteri sadakatini artirmak i¢in reklam
stratejilerini kullanmaktadirlar.

Giinlimiizde iki bankacilik tiirii de faaliyetlerini kendi alanlar1 dogrultusunda iilkemizde
stirdiirmektedir. Faaliyetlerini siirdiiren bu iki bankacilik tiirii farkli yollarla fon toplamakta ve
cesitli yollarla yatirimlarini yapmaktadir. Finans kurumlarinin bankacilik sektdriine girmesiyle

beraber rekabet ortaminin yogunlugunun arttig1 gortilmektedir.



Bu cergevede arastirmada banka kategorisi tizerinde iki ayrima gidilmistir. 2022-2024
yillar1 icerisinde 6rneklem cercevesinde belirlenen Ticari ve Katilim bankalarinin youtube
hesaplar1 incelenerek yayinlanan 113 reklam filmi {izerinde dokiiman analizi yOntemi
uygulanmigtir. Veriler analiz edilme siireci igerik analizi yolutla elde edilmistir. Caligmada yer
alan kodlama tablosu, reklam filmlerinin bastan sona ii¢ kez izlenmesiyle elde edilen veriler
dogrultusunda olusturulmus olup yapilan analiz, reklam metinlerinin kapsamli bir sekilde
degerlendirilmesine olanak tanirken, bankalarin hedef kitleye yonelik stratejilerini ve genel
iletisim kodlarini daha net bir bigimde ortaya koymaya calismaktadir.

Tabloda yer alan altyazilar, kullanilan sdzciikler, metinler ve hashtagler araciligiyla,
reklam mesajlarinin daha iyi anlasilmasi hedeflenmis, ek olarak caligmada literatiirdeki

kaynaklardan yararlanilarak hazirlanmis bir kodlama cetveli kullanilmistir.



BIRINCI BOLUM
Tiiketicinin Satin Alma Davramsina Etkileri

Mevcut zaman diliminde yasanan degisimlerle birlikte, kurumlarin yonetim ve faaliyet
alanlari, alicilarin ihtiyag ve istekleri gibi pek ¢ok faktorlerde degisimler meydana gelmektedir.
Kurumlar i¢in 6nem teskil etmekte olan finansal kaygilar, alici-istek ve talepler tiiketiciler
tarafindan satin alma davraniglarinin olusmasinda ve karsilanmasinda 6nemli rol oynamaktadir.
Bu duruma gore; sosyal ve kiiltiirel alan, finansal ve siyasal ¢evre, teknolojik yapilanma gibi
faktorler isletme ve kurumlarin tiiketicilerle olan iligkilerinde karar alma/verme siireglerini

dogrudan etki altina almaktadir.
1.1.Thtiya¢c Kavram

Kisiler hayatlarin1 idame ettirebilmek icin bir takim mal ve hizmetlere ihtiyag

duymaktadir. Ihtiya¢ kavrami mana bakimimdan bircok tanima sahip olup somutlastiriimasi zor
bir kavramdir. Bireyin ihtiya¢ larinin nasil belirlenecegi, kisiye ve bulunulan durumlara gore
farkliliklar gosterdigi farkedilmektedir (Sariipek, 2017: 44). Bireylerin istek ve arzulari, iyi
veya kotii olduguna bakilmaksizin sinirsiz olarak kabul edilmektedir. Kapitalist sistemin bir
Ozeti niteliginde olan tanimda; iktisat terimi “kit kaynaklarin limiti olmayan ihtiyaclar arasinda
boliistliriilme ilmi” seklinde izah edilmektedir. Sistem, doyumsuz olan bireyin ihtiyaglarinin

siirs1zlig1 esasi iizerine kurulmaktadir (Dinler ve Yiicel, 2010: 14).

Cesitli tanimlamalarin yapildig1 ihtiya¢ kavrami, Batili ve Islami diisiince yapisina gore
de farkl sekillerde ifade edilmektedir. Bat1 kaynakli iktisadi yaklasima gore, ihtiya¢ “’kisi ya
da toplum tarafindan hissedilen noksanlik’’ olarak ifade edilmekteyken, Islamiyet israfi tasvip
etmemektedir (Ozkan, 2022). Islam’1n liiks ve gosteris tiikketiminin yan1 sira israfi yasaklamasi
da toplumun genelini ilgilendiren ihtiya¢ kalemlerini ve miktarini belirleyici bir etki
uyandiracaktir. Bireyi tiiketime yonlendiren temel etken, ihtiyaglarla beraber istek ve arzularin
tiiketimde etkin rol oynamasidir. Tiiketim eylemlerinden duyulan haz ve tatmin hissi insan

hayatinin siirdiiriilmesinde 6nemli giidiileyiciler arasinda yer almaktadir (Giliven ve Sezginsoy

2009: 142).

Bireyin maddi hazlara ulagma arzusu ve sosyal statii kazanma ile popiilaritesini artirma

istegi “ihtiya¢ ” kavrami diginda toplumlar tiiketim ¢ilginligina siiriikklemektedir. Bu sebeple



de iiretilen {triinlerden kar elde edilebilmesi i¢in devamli yeni ihtiyaglarin iiretilmesi

gerekmektedir. Sanayi Devrimi’nin Ingiltere basta olmak {izere diger Batili devletlerde bas
gostermesi sonucunda, Uretimin kitlesel diizeye ulagmasiyla beraber iiretilen mallarin
satilabilmesi i¢in ihtiya¢ kavraminin niteliginde degisime gitmek temel amag haline gelmistir
(Yaniklar, 2018: 233). Modernizmin hakim oldugu dénemlerde iiretim 6n plandayken post-
modern donemde popiiler kiiltiiriin ve medyanin etkisiyle beraber gerek kiiltiir alaninda gerekse
temel ihtiyaglarin degismesinde tiiketim faktorii ve algis1 dnem kazanmistir. Oyle ki; bireylerin
temel ihtiyaclarinin disinda daha farkli ihtiyaglar icerisine girmelerini, yasam tarzlarini ve
toplumsal kimliklerini dahil ederek iiretimden ¢ok tiiketmeye yonelik bir alginin olusturuldugu
ve tiiketim kiiltiirlinlin ortaya ¢ikmasini destekledikleri gézlemlenmistir. Farkli olma, farkliliga
oncelik verme, tabulari yikma, kiiltlir ve degerleri sorgulama gibi zihinsel kavramlar

olusturulmustur (Best ve Kellner, 1998).
1.2. Tiiketim Kavrami

Glinlimiizde degisim, iletisim ve yenilik kavramlarinin Oneminin artmaktadir.
Kurumlarin biitlin faaliyetlerinin merkezi tliketici olmakta olup degisen tiiketici profili, satin
alma davranislarin1 ve aliskanliklarini fazlasiyla etki altina almaktadir. Tiiketimi kisaca,
“ihtiyaglar1 gidermek i¢in bir Uriinii ya da hizmeti alma ya da kullanma’ olarak

tanimlayabiliriz. Fiiliyatlar1 gerceklestiren kisilere tiiketici denilmektedir (Dal, 2017: 1-21).

Tiiketim ihtiyac1 daha ¢ok biiyiik sehirlerde vardir. Bunun sebebi acgik ve nettir.
Fabrikalagmanin sonucunda elde edilen fazla iiriinler ve kitle iletisim araglarinin aktif olarak
kullanilmasi, halkin ihtiyac1 olmayan esyalar1 dahi ihtiyaglariymis gibi algilatabilmektedir.
Kimine gore liikks veya gereksiz sayilan esyalar kimine gore ihtiyactir (Baudrillard, 2018: 26).
Tiiketimin durmaksizin devam etmesine olanak saglayan kapitalist diizende, tiiketici ve
harcama birbirine bagl bir diizenektir. Gelecekteki harcamalarin garanti altina alinabilmesi i¢in
ileri tarihli 6deme sistemi olan kredi kart1 uygulamasina gegilmistir. Bor¢lanmadan kaynakl
olarak kisilerin yasamakta oldugu gerginlik hissini azaltmak i¢in bireylerin almak istedikleri
bir sonraki esyay1 aramaya yonlendirmektedirler (Kadioglu, 2014: 25-27). Tiiketici yas am
tarzinda, insanlar Kkiiltiirlerinin ylizyillar boyunca gelistirdigi tutumluluk yoneliminden
tamamen ayrilmakta ve yeni ihtiyaglar iiretmektedir. Maslow’un 1943 yilinda ilk olarak
yayimladig1 ve akabinde gelistirdigi ihtiyaclar hiyerarsisi, ihtiyacin sinirlarini ¢izmede uzun

yillar kaynak islevi gormiistiir. Kisiler doyumsuzdur, siir1 olmayan ihtiyaglar1 vardir ve



yasamlarin1 idame ettirebilmeleri icin ¢esitli motivasyonlar benimsemektedirler. Ihtiyag
listelerini olusturduklarinda ulagtiklar1 her istegin ardindan yenisine geg¢is yapmaktadirlar

(Coban, 2021: 112).

Erdemli,
yaratici,
igten,
problem ¢oziicd,
onyargisiz,

Kendini Gergeklestirme hakikati kabul eder olmak

Ozsayg, dzgiiven, basari,
baskalarina saygi duymak,
Sayg|nl|k baskalan tarafindan saygi duyulmak

Lo Arkadaslik, aile, cinsel mahremiyet
Sevgi/Ait olma

Glvenlik Beden, is, kaynak, ahlak, aile, saglik ve miilkiyet givenligi

Fizyolojik

Sekil 1: Genel Tiiketici Davranis Modeli
Kaynak: (Needle, 2021 https://blog.hubspot.com/service/consumer-behavior-model)

Maslow’a gore, bireyin ihtiyaglar1 bes temel kategoride incelenmektedir. Bunlarin
birincisi, fizyolojik ihtiyaglar olup yemek, igmek, uyumak, nefes almak gibi temel icgiidiisel
gereksinimleri kapsamaktadir. Ikinci olarak giivenlik ihtiyact, {i¢iinncii basamakta ise sevgi ve

aidiyet gereksinimi vardir. Dordiincii sirada saygi ihtiyact bulunmaktadir (Maslow, 1943: 370-

396).
1.3. Tiiketim Kiiltiirii

Tiiketim, kisilerin hayatlarindaki faaliyetler arasinda temel ve ortak bir alani
olusturmaktadir. Icinde bulunulan zaman diliminde farkl: ihtiyaclar, maddi ve manevi durumlar
sonucu ortaya ¢ikmakta olup ihtiyaglarda bireysellesme durumu s6z konusudur (Yaniklar,

2010: 29).

Tiiketim kiiltiirii kavrami kapitalizmin tarihsel gelisimi igerisinde, iiretim alanindaki
gelismeler sonucunda ortaya ¢ikmustir. 20. Yiizyilin sonu 21. Yiizyilin basiyla beraber tiiketim
olgusu yararcilikla sinirlandirilmamaktadir. Sadece iktisadi degil, semboller ve gdstergeleride
kapsayan, kiiltiirel ve sosyal noktalarin odagi haline gelen bir zaman dilimini igermektedir

(Bocock, 2009: 781). Zevklerin hayatimizin merkezine girdigi kapitalist sistemde, Onceleri



sadece lrilinlin fiziksel ozelliklerine deginen iiretimler zamanla kisilerin yasam tarzlarina,
begenilerine ve biling dis1 arzularina da seslenmeye baslamistir. Siniflar arasi farklilagmalarin
ve tercihlerin ortaya ¢ikmasi sonucunda sahip olunulan esyalar kisilerin sosyal konumlarini
belli eder hale getirmistir. Her siif kendi mensup oldugu iiyelerle benzer zevklere ve estetik
hazza sahiptir (Kelly-Freysinger, 2000: 28). Hazci tiikketimin ele gegirdigi diinyada kisi, iiriin
veya hizmetin islevsel 6zelliklerinden ziyade olusturmus oldugu diis ve fantezi giiclerine
yogunlagilmaktadir. Jean Baudrillard’a gore, iiriinlerden ziyade gostergelerin ve sembollerin
tiketiminin s6z konusu oldugu, tiketim kiiltiiriinde postmodern donemin kiiltiirii
olusturulmaktadir. Ayni topluma mensup olunsa dahi orf ve adetlerin etkisiyle beraber
tilketimler degisebilmekte, dislanma korkusuyla benzer harcamalar yapilmaktadir. Bir nevi
toplumsal/mahalle baski(s1) vardir. Tiiketen bireyden tiiketen topluma dogru gidilen giinlimiiz
diinyasinda, tiiketme eylemi hizlanmakta kiiltiirel dejenerasyonlar agiga c¢ikmaktadir.
Baudrillard’in (1997) “Tiiketim Toplumu” kavramiyla agikladigi durum bireysel eylemin diga
vurumunu ifade etmektedir. Tiiketim ve yagsam arasinda dogrusal iliskiler olusmakta, yapay ve
gercek ihtiyaclar arasindaki ayrimin belirsizlesmesi ile tiiketim eylemi toplumsal yasam
icerisinde bireyi digerlerinden ayirma araci haline gelmektedir. Bu noktada birey kimligini
tiikettigi iirlinler tizerinden tanimlamakta toplumda ise sahip olduklariyla bilinmektedir. Pazar
ekonomisinin hakim oldugu toplumlarin kiiltiiriine tiiketim kdltiirii denilmektedir. Tiiketime
ulagabilmek i¢in kiiltiiriin kaynagi ve dagitimi énemlidir. Tiiketim kiiltiiriinde maddi kdltiir
zaman ve c¢alisma kosullarinin degisimi ile de yakindan ilgilidir (Odabasi, 1999: 24-27).
Modernizmin hakim oldugu dénemlerde, iiretim 6n plandayken post-modern donemde, popiiler
kiiltiirin ve medyanin etkisiyle beraber gerek kiiltiir alaninda gerekse temel ihtiyaglarin
degismesinde tiiketim faktorii ve algisi énem kazanmugtir. Oyle ki; kimlik ve kiiltiirlerde
yasanan degisim sonucunda bireylerin temel ihtiyaclarinin diginda daha farkli ihtiyaclar
icerisine girmelerini, yasam tarzlarin1 ve toplumsal kimliklerini dahil ederek iiretimden ¢ok
tiilketmeye yonelik bir alginin olusturuldugu ve tiiketim kiiltlirliniin ortaya ¢ikmasini
destekledikleri gozlemlenmistir. Farkli olma, tabular1 yikma kiiltiir ve degerleri sorgulama gibi
zihinsel kavramlar olusturulmustur. Zaman ve mekanin David Harvey’in deyimiyle *’sikistigt’’
bir donemde kiiltiirel alan tiilketim metalarinin 6nlenemez yiikselisi ve kiiresel diizeyde bunlarin

dolasimui ile karakterize olmaktadir (Harvey, 2003: 317).



1.4. Tiiketim Toplumu

Tiiketim; toplumsal, ekonomik ve kiiltiirel bir olgu olmakla beraber yeni diinya
diizeninde yeni bir ideoloji olarak kabul gérmektedir. Tiiketimi sadece harcama yapmak olarak
siirlandirmak yeterli degildir ayni zamanda sosyal yonii de bulunmaktadir. Raymond Williams
(1976)’a gore, tiiketme terimi “tahrip etmek, harcamak, bitirmek” anlamlarina gelmektedir. Bu
sebeple, israf ve harcama olarak tiiketimin kapitalist toplumlarda denetlenmesi ve

yonlendirilmesi gerekmektedir (Featherstone, 1996:49).

Tiiketim kavramimin taniminda vurgulanan en Onemli unsur gorildigl {izere
ihtiyaglarin tatminidir. Elestirel bakis agisiyla bakildiginda, giiniimiiz toplumlarinda
ihtiyaclarin ve isteklerin direkt olarak hizmetlerin ve mallarin miktarlariyla ifade edildigine
dikkat ¢ekilmektedir. Tatmin ile esya arasindaki bagin mesrulugunu diinya ekonomilerindeki

pazar yogunlugunun neredeyse evrensel nitelik kazandigini géstermektedir (Illich, 2002: 7).

Tiiketim toplumu, kitle liretimi sonucunda meydana gelen donemi kapsamaktadir.
Baudrillard “Tiiketim Toplumu” (2012) adli eserinde tiiketimin semboller ve gdstergelerden
olustugunu, modern toplumun tiikketim odakl1 bir kiiltiire yaslandigin1 ve toplumu “Tiiketim
Toplumu” olarak nitelemenin yanlis bir sey olmadigini ifade etmistir. Mevcut zaman diliminde
tiiketim artik ihtiyactan ziyade zevk ve haz kaynakli olmaya baglamistir. Hedonizmin insanlar1

esir aldig1 zamanda tiiketimin bir ihtiya¢ haline geldigine odaklanilmaktadir. Kisinin ihtiyag,

istek ve arzular tiiketim olgusunun altinda yatan itici gii¢lerdir (Islamoglu ve Altumisik,

2013:3).

Tiirkiye, kitle iletisim araglarinin etkisinde kalan ve yaygin olarak kullanan bir toplum
oldugu i¢in popiiler tiiketim kiiltiir iilkeye egemen olmaktadir. Erdogan (2010)’1n da belirttigi
gibi giiniimiizde artik kitle kiiltiirii, kitle iletisim araglar1 ve bu araglarin destekledigi kiiresel
pazarin mal, hizmet ve ideolojisiyle birlikte olmaya basladigi dénemdir. Modern tiiketim
modellerinin olusmasinda KIA’lar 6nemli birer gercegi temsil etmektedir (Hatipler, 2017: 32-
50). Degisen diinya diizeniyle beraber toplumlar iiretim degil, tiiketim merkezli bir hal almistir.
Gorsel endiistriye katki saglayan televizyonun etkisi azimsanamayacak derecede yiiksektir
(Erdogan, 2004: 3). Biitiin faaliyetlerin merkezinin tiiketici oldugu gilinlimiiz diinyasinda;
iletisim, degisim ve yenilik kavramlarinin 6nemi artmistir. Satin alma davranist ve profilinin
degismesi, bireylerin aliskanliklarinin farklilasmasi sonucunda var olmaktadir. Bireylerin iiriin

veya hizmeti ticretli olarak aldiklar1 satin alma davraniginda kisilerin iiriin veya hizmetleri is



amaci giitmeden,kisisel kullanim veya hane halkinin kullanimi i¢in satin almasi durumudur
(Durmaz ve Bahar, 2011: 61). Tiim diinyada etkili olan tiikketim kiiltiirii olusum siirecini
kapitalizmin gelisiminden ayirmak miimkiin goéziikmemektedir. Kapitalizmin sistematik
yapisina bakildiginda; on besinci ylizy1l sonlarinda Avrupa’da dogup on dokuzuncu yiizyil
sonlarinda da tiim diinyay1 ele geciren siireci ifade etmektedir. Kapitalizmden feodalizme gegis
donemi olarak kabul edilen {i¢ yliz yillik zamani (1500-1800) iic ana bashik altinda
inceleyebiliriz (Bozaci ve Giiler, 2015: 167).

1800-1900 yillar1 arast ana hatlariyla agiklanabilecek olan kapitalizmin kiiglikk
isletmelerin ulusal sinirlar igerisinde faaliyet gosterdigi donem olarak ifade edebiliriz. Bu

donemin tahlili Smith, D.Ricardo, K.Marx ve J. S.Mill tarafindan yapilmistir.

II. Diinya Savagi sonrast 1800’lii yillarin sonundan itibaren ulusal kapitalizmden

kapitalizmin diinyada var olmaya basladig1 siirece Ingilizce’de “Monopoly Capital”
denilmektedir. Tekelci sermaye olarak dilimize aktarilan bu kelime grubu, herhangi bir seye,
diisiinceye tek basina egemen olma durumu olarak gecmistir. Kiiresel kapitalizm ya da
Transnasyoneller olarak isimlendirilen grubun biiyiikk giice sahip oldugu 1980-1990 tarihleri
arasindaki zaman dilimidir. Kisiye haz ve mutluluk gibi duygular1 yasatmakta olan tiikketim
kavrami, modern ¢ag ile beraber bireylerin hayatinda daha ¢ok var olmaya baslamistir. Kisinin
zevk alabildigi her sey tiiketilecek birer nesne haline gelmektedir. Tiiketiciye ‘sahte ihtiyag
lar’in gercek ihtiyaglarmis gibi sunulmasi ve tiiketime 6zendirilmesi yolu izlenilmektedir
(Elmasoglu, 2017: 27-42). Bu yolla tiiketicide tiiketime yonelik yasam bi¢imleri ve dolayisiyla
gereksiz ihtiyaglar olusturulmasi amaciyla kiiltiiriin aragsallastirilmast amacglanmaktadir.
Ureticiler, tiiketicilerin tiikketme arzusunu canli tutabilmek icin devamli yeni igerikler iiretmekte
ve kisilerin harcama yapma isteklerini siirekli hale getirmeyi amaglamaktadir (Hatipler, 2017:

45-50).

Postmodern kiiltiiriin belirleyici 6gelerinden biri olan tiikketim olgusu, toplumsal yagami
doniistiiren temel dinamiklerden biridir. Bati’da 1970’lerle baslayan tiikketim toplumu kavramu,
1980’11 yillarda kiiresellesme akiminin tesiriyle Bati dist toplumlar1 da etkisi altina almistir
(Birkok, 1998: 7). Bu durumun sonucunda kiiltlir tamamen bagli oldugu yer ve zamandan
kopmustur. Storey’e (2000: 135-137) gore, tiiketim toplumlar1 kapitalizmle beraber ortaya
cikarak zamanla tiim diinyaya yayilmistir. Storey bu durumun nedenini, kapitalizm Oncesi

donemde iriinlerin hemen tiiketilmek zorunda olmasindan kaynakli oldugunu dile



getirmektedir. Kapitalizmle beraber tliketimin artik basit bir ihtiya¢ olmadigim1 da ifade

etmektedir.

Gilinlimiizde yasanan teknoloji ve enformasyon devrimi, teknolojinin kiiltiirel anlami
iizerine ¢esitli analizleri gerekli kilmaktadir. Kiiltiir, tiikketim toplumu igerisinde bir yagam tarzi
halini alarak pazarlanirken gecici moda akimlar1 ve yapay nesneler diinyas: glindelik yasami1
istila etmektedir. Birey, tiikettikleriyle 6zdeslesmektedir. Kisilerin satin aldig1 mal ve hizmetler
farkinda olmadan onlarin kimliklerini ve konumlarmi gdstermektedir. Bir nevi kisilerin
tanimlanmasinda arag niteligi tasimaktadir (Yagci ve Ilarslan, 2010:139). Nesneye ve metaya

II. Diinya Savag1 sonras1 1800’lii yillarin sonundan itibaren ulusal kapitalizmden kapitalizmin

diinyada var olmaya basladig: siirece Ingilizce’de “Monopoly Capital” denilmektedir. Tekelci
sermaye olarak dilimize aktarilan bu kelime grubu, herhangi bir seye, diisiinceye tek basina
egemen olma durumu olarak gecmistir. Nesneye ve metaya daha ¢ok dnem verilmesi, tiikketimin
hayatin merkezine indirgenmesi sonucunda, bireyler ihtiyaglarinin ne olduguna kendileri karar
verememekte, medya ve moda alinmasi ve tiiketilmesi gerekeni belirlemektedir (Cetinkaya,

1992: 15).

Gilinlimiiz toplumlarinda tiiketim arzusu ve olgusu her bireyin “satin alma” siirecine
sahil oldugu bir zaman dilimi olup kullanmak, almak gibi fiillerin birer statii gostergesi oldugu,
toplum i¢indeki hiyerarsik yapida hangi seviyede bulundugunu gdsteren bir kimlik gdstergesi
olarak kabul goérdiigii zaman dilimini kapsamaktadir. Giindelik iligkilerimizi ve toplumsal
yapilarimizi, tanimlanma seklimizi dogrudan bicimlendiren aldigimiz esyalar tliketim
diinyasinin ve gdsterge toplumunun bir nevi dzeti niteligindedir. Uretimden tiiketim toplumuna
dogru yasanan tahavviil sonucunda, tiiketim olgusunun toplumsalin bir pargast haline geldigi
diistiniilmektedir (Eryentii, 2017: 35). Bireylerin kullanmis olduklar1 yahut kullanmak
istedikleri nesnelere cesitli manalar yliklemeleri ve objelerin bireyler iizerinde olusturdugu
sosyolojik ve psikolojik etkilerin tiiketmeye dayali kimlik insaati olusturmasinda etkisi
inanilmaz yiiksektir. Bir nevi diyebiliriz ki; tiikettiklerimiz ve sahip olduklarimiz bizim
kimligimizin belirlenmesinde bir gosterge gorevi iistlenmektedir. Baudrillard’in da dedigi gibi
(2012: 38), “bana firlatip attigin seyi sdyle, sana kim oldugunu sdyleyeyim!” ifadesi tii ketim

ve kimlik iligkisini degerlendirme noktasinda yardimci bir gorev iistlenmektedir.
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1.5. Tiiketim ve Medya Iliskisi

Eski toplumlarda tiikketim olgusu gerceklestirilmesi mecburi olan bir durum iken,
modern toplumlarda zorunluluk halinden ¢ikarak amag¢ haini almistir. Kiiresellesmenin
etkisiyle beraber tiiketim kiiltiiriiniin bu denli hayatimizin igerisinde yer almasindaki en 6nemli
nokta, medyanin kisilerin yasaminda bu kadar aktif olmasidir (Talas ve Kaya, 2007: 150).
Biiyiik kiiclik demeden toplumlarda millet¢e aktif olarak kullanilmakta olan kitle iletigim
araclari, bireye verdigi mesajlarla kisileri kendine bagimli hale getirmektedir. Cagimizda bu
kadar 6nemli etkiye sahip olan “media” sdzctligli Latince’de ¢ogul bir anlama sahip olan araglar,
aracilar kelimesinden gelmekte olup kelimenin tekili olan “medium” sdzciigii ise ara, orta gibi

manalara gelmektedir (Scannell, 1992: 152).

Toplumlarin alici konumunda oldugu, kitlelere yonelik olarak verilen mesajlarin
yayinlanmasinda aracilik gorevi goren televizyon, dergi, radyo gibi iletisim ekipmanlarina kitle
iletisim araclar1 denilmektedir (Erer, 2013:24). Bilhassa medyanin giiniimiizde herkese
ulagabilir olmas1 ve sundugu olanaklarla yasamimiz1 biitiintiyle kaplamasi, bu dogrultuda
medeniyet olusturucu ve aktaricist olarak lanse edilmesini saglamaktadir. Sinirliliklar1 ortadan
kaldiran medya sayesinde verilmek istenilen mesajlar hizla yayilmaktadir. Tiiketim olgusunun
olusmasinda basat konumda gorev almakta olan kitle iletisim araglari, bireylere zihinsel olarak
algilayacaklar1 mesajlar vermekte ve tiiketme duygularini zirveye tasimaktadir. Siiregle birlikte
bilimin ve goriintiiniin yeniden olusturulmasi sonucunda “iletisim cografyasi” ortaya ¢ikmuistir.
Iletisim cografyastyla beraber kisiler kiiresel medya nizaminda ticari gelir kaygis1 giiderek
hareket etmektedir. Bu sebepten 6tiirli, “insan haklari, kamu yararinin gozetilmesi” gibi
toplumlarin faydasina olan sosyal konularda endise tastmamaktadir. Medya organlar1 aliciy1
miisteri olarak gormekte ve arz-talep dogrultusunda hareket etmektedir. Tiiketiciye se¢im
olanag1 sunulmus gibi olsa da arka planda secenekleri belirleyenler medyayi elinde bulunduran

kisi veya kurumlardir.

Almak fiilinin kisiyi mutlu edecegine, sosyal statii kazanma noktasinda yardimci
olacagini empoze etmekte olan medya, satin alma duygusunu, aligkanlia doniistiirmeye
caligmakta ve tiiketimi giinliik olarak yapilmasi gereken bir rutin gibi gostermektedir (Ceylan,
2011: 90). Kapitalist diizende olusan tiiketim toplumunda ¢arkin isleyisinin devam etmesi igin
tiiketim bir zorunluluk halidir. Tiiketim; bireyin giinliik ihtiya¢larini karsilamak amaciyla mal
yahut hizmetlerin harcanmasi olarak tanimlanmaktadir (Senemoglu, 2017: 76). Birey

tilketmeye tesvik edilmekte bunun sonucunda da sosyal medya aracilifiyla harcamalarin
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paylasmakta ve diger kisilerden 6vgii almaktadir. Milyarlarca iiyesi bulunan sosyal medya
platformlarinin gayesi, bireylerin kimliklerini ve sahip olduklarini géstermek icin aktif olarak
kullandiklar1 bir sahneye benzemektedir. Yapay diinyada kullanicilar bazen olmadiklari
yasantilara yahut karakterlere sahiplermis gibi paylasimlar yapabilmektedir (Sayar ve Ozmen,
2022: 328). Medyanin kullanimina bakildiginda son zamanlarda daha aktif kullanildig:
goriilmektedir. Medyanin aktiflestirilmesi kiiltiiriin yayilma hizini artirmig 1970’lerle baglayan
tilketim toplumu ve Postmodern donem o6zellikle 80’lerde kiiresellesme ile tiim diinyaya
yayilmistir. Bunun sonucunda kiiltiir tamamen bagli oldugu yer ve zamandan kopmustur

(Cubukcu ve Cinar, 2009: 281).

Teknoloji gilindelik hayata miidahele ederek popiiler kiiltiiriin genis kitlelere
aktarilmasinda hatta olusturulmasinda 6nemli islevlere sahipken, alici konumunda bulunan
izleyici/okur ve dinleyici kitlesi, kiiltiir enddistrisinin ekonomik, kiiltiirel, ideolojik temelinin
Oznesi durumuna evrilmistir (Nar, 2015: 37). Sosyal medyanin bu denli aktif kullanilmasi,
online aligveris imkaninin artmasi ve aligveris merkezlerinin ¢ogalmasi, kredi karti gibi
sonradan Odeme durumlarinin olusturulmasi, kisilerin tiiketim yapmasint daha da
kolaylagtirmakta ve aligkanlik hali almalarina olanak saglamaktadir. Kredi kart1 kullanimriyla

hem ge¢mis ve simdiki gelirin, hem de gelecekteki olasi gelirin harcanmasi miimkiin hale

getirilmektedir (Ozkul ve Tapsin, 2010: 138-153 ). Ingiliz sosyolog Mike Featherstone, tiiketim
kiiltliriinii tic sekilde izah etmistir. Birincisi, kapitalist sistemde meta iiretiminin artmasi,
ikincisi toplumsal statii edinme istegi, ligiincii ve son olarak ise tiiketicinin biling altinda

meydana gelen hazlar, hayaller ve isteklerin ortaya c¢ikardigi psikolojik sorunlardir

(Featerstone, 2008:36-37).

Postmodernizm, popiiler kiiltiir ve medyanin birlesimi sonucunda peydah olmustur.
Tiiketim kiiltiirtintin sekillendirdigi postmodern diinyada, dijital medyanin teknoloji {izerinden
yayilmast sonucunda, kisinin kendine olan giiveninin artmasi ve sosyallesmesine olanak
saglamig gibi goziikse de aslinda bireyleri gercek ve imgesel bir benlik algisi ikilemi igerisine
sokmakta ve kisilerdeki benlik algisinin degisimine neden olmaktadir. Kapitalizmle ylizlesmeyi
engelleyen en dnemli unsur, mevcut sistemden beslenen medyadir. Medyanin gilinlimiizde bu
denli hayatimizin merkezinde yer almasi dogru ve salt bilgiye ulasilmasindaki en biiyilik
engeldir. Istenilen bilgilerin verildigi, istenilen diisiincelerin pompalandig1 medya diinyasinda,

kapitalizme hizmet ederek basrol gorevini iistlenmektedir. Toplumdaki ayirt etmeksizin her
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kesimden bireyi etkisi altina almakta olan medya; evimizin bas kodsesinde, avucumuzda ve

zihinlerimizdedir (Kocak ve Kiiciik, 2021: 53-65).
1.6. Tiiketici Davramsi Kavram ve Ozellikleri

Tiiketim; i¢inde bulunulan ekonomik sistemin temel yapi tagini olusturmaktadir.
Tiiketici, ihtiyaglar1 ve isteklerine ulasma noktasinda giidiilenmektedir. Her bireyin farkl bir
dinamige mensup oldugu giinlimiizde alic1, miisteri yahut daha genel adiyla tiiketicinin almak
istedigi liriin ve hizmeti kapsayan karar verme siirecinin tiiketici davranisi olarak adlandirildigi
goriilmektedir (Bilge ve Goksu, 2010: 51). Karar verme siiresi, alim ve islem sonrasindaki
diistinme kismi bireyin diirtiiselliginden kaynaklanmaktadir (Mola ve Siimer, 2022: 87-102).
Istenilene ulasilma noktasinda problem yasandiginda yahut ulasilamadiginda gerginlik ve
mutsuzluk hissi yasanabilecegi gibi elde edildiginde ise mutluluk ve haz gibi duygular
hissedilmektedir. Tiiketici davranisi, kisi veya gruplarin {riin, fikir gibi hizmetlerin (satin)
alimi, kullanimi ve kullanim ardindan olusan etkilerin ele alindigi bilimsel aragtirma sahasi
seklinde agiklanabilmektedir. Bir¢cok taniminin bulundugu “tiiketici davranisi’” igin
“tliketicilerin {irlin ve hizmetleri satin alma kararlar1 ve sonrasindaki faaliyetlerinin toplamidir’
denilmektedir (Bilge ve Goksu, 2010: 51). Bir diger tanimlama da ise “bireylerin ya da

topluluklarin belirli bir karsilikla elde ettikleri iiriin ya da hizmetlere sahip olma ve akabinde

sergiledikleri davranis1 kapsayan zaman dilimi seklinde tanimlanmaktadir. Thtiyag ve istekleri
dogrultusunda hareket ederek almis olduklar1 hizmet, fikir veya deneyimleri segme, satin alma,
kullanma ve kullanim sonrast siireg¢leri kapsamaktadir (Solomon vd., 2012: 3).
Cogaltabilecegimiz tanimlamalar mevcut olup yasanan degisimler ve gelisimler sonucunda
tilketicilerin davraniglarinda farkliliklar meydana gelmektedir. Tiiketicilerin tercihlerine ve
ihtiyaclara gore belirlenen stratejilerden olusan modern pazarlamacilik anlayisinin mevcut
pazari ele gegirmesi sonucunda saticilar aktif olarak hizmetlerini glincellemektedir (Pride ve

Ferrell, 2022: 195).

Pazarlama stratejisinin kilit noktasini olusturan tiiketici davranisinda oncelik tiiketicinin
istek ve arzularin1 6grenerek beklentilerine gore hareket edilmesini saglamaktir. Teknoloji ve
pazarlama faaliyetlerinin gelismesiyle beraber tiiketici, ekonomik faaliyetlerin merkezi haline
gelmis, reklamlarin ve yapilan yayinlarin genel ve tek amaci tiiketicinin markayi tercih etmesini
saglamak olmustur. Bu sebepten o6tiirii de reklamlarda dogru strateji kullanimi 6nem arz
etmektedir. Hitap edilen kesimin dogru analizinin yapilmasi; demografik, psikografik ve sosyo-

kiiltiirel agidan dikkat edilmesi gereken hususlarin bagini olusturmaktadir (Elden, 2013: 367).
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Tiiketici davranigina ait olan siire¢ ¢esitli basliklar altinda incelenmektedir (Odabast ve Baris ,

2006:

10.

11.

12.

30):

Tiiketici davranist glidiilenmis bir davranigtir.

Tiiketici davranist dinamik bir siirectir.

Tiiketici davranisi gesitli faaliyetlerden olusmaktadir.

Tiiketici davranisi karmagiktir ve zamanlama agisindan karmasikliklar gosterebilir.
Tiiketici davranisi farkli roller ile ilgilenir.

Tiiketici davranisi ¢evresel faktorlerden etkilenir.

Tiiketici davranist kisiden kisiye farklilik gosterebilir.

Tiiketici satin alma davranigini cinsiyet degiskenine gore farklilik gostermektedir.
Kisisel etkenler; yas, aile durumu, meslek ve 6grenim diizeyi, gelir.

Ekonomik etkenler; gelir, fiyat.

Psikolojik etkenler; 6grenme, giidiileme, kisilik, algilama, tutum ve inanglar.
Sosyolojik etkenler; kiiltiir, sosyal siniflar, kii¢iik sosyal gruplar.

Tiiketicinin hal ve hareketlerini, diislince yapisini aciklamak i¢in ¢esitli modeller

belirlenmigtir.  Siniflandirmalarin  ortak noktasi, tiiketicileri etkileyen degiskenlerin

gruplandirilmasidir. Asagida bes farkl sekilde siniflandirilan etmenlere yer verilmistir. Bunlar;

(Odabasi ve Baris , 2006: 48):

1.

2.

I¢ degiskenler veya psikolojik etkiler olarak tanimlanan etmenler: Davranisin temel
belirleyicilerini olusturan bu grupta 6grenme, gilidiilenme, algilama, kisilik, tutum gibi

konular yer almaktadir.

Dis degiskenler veya sosyo-kiiltiirel belirleyiciler: Toplumsal gruplar, aile, sosyal sinir,

kiiltiir, alt kiiltiir, kisisel etkiler gibi alt bas liklar1 kapsamaktadir.
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3. Demografik etmenler: Yas , cinsiyet, egitim durumu, gelir seviyesi, meslek ve cografi

yerlesim gibi etkileri icermektedir.

4. Pazarlama c¢abalarinin etkileri olarak tanimlanan etmenler: Bunlar pazarlama
cabalariyla uygulanan stratejilerin toplam etkisi olarak goriilmektedir. Bu etki genellikle

pazarlama yoneticilerinin kontrolii altindadir.

5. Durumsal Etkiler: Satin almada karar siirecinin olustugu ortamin degiskenlerini
icermektedir. Fiziksel ortam, zaman, satin alma nedeni, duygusal ve finansal durum bu

etkilere 6rnek gosterilebilmektedir.
1.7. Tiiketici Satin Alma Davramsim Etkileyen Degiskenler

Tiiketicilerin satin alma kararlarimi nasil verdigi ve hangi faktorlerin bu kararlari
etkiledigini anlamak reklamcilar i¢in biiylik 6nem tagimaktadir. Literatiirde tiiketici davranigini
etkileyen faktorler; demografik, sosya-kiiltiirel ve psikolojik basliklar altinda toplanmaktadir
(Stimer, 2007: 63). Tiiketici davranislarinin genis bir zaman, yer ve organizasyonda bulunma
durumu, onu bir ¢ok faktdrden etkilenen konum héline getirmektedir. Cesit fazlalig1 ve hizmet
kalitesinin ylikselmesi sonucunda miisteriler, satin alma durumu gerceklestirirken daha fazla
dikkat etmekte ve secici davranmaktadir. Tiiketici herhangi bir {iriin satin almaya karar verdigi
zaman; kiiltiirel, toplumsal, bireysel ve ruhsal olmak {izere bir¢cok faktdrden etkilenmektedir.
Ozellikle ekonomik, sosyal, kiiltiirel, biyolojik, ¢evresel ve baskaca ihtiyac ve istekler ortaya
¢ikmaktadir (Ozsungur, 2017: 117-148). Bu degisim ve gelisim tiiketici davramslarini etkileyen
faktorlerin degismesine neden olmaktadir. Tiiketicinin hizmet veya iiriin satin almay1
gerceklestirmesi 6nemli bir andir. Karar verme siirecinin basarili ve hizli olabilmesi i¢in satin
alma davranisini etkileyen unsurlarin kuvvetli olmasi gerekmektedir. Her iiriin ve hizmet i¢in
satin alma davramist aynm1 olmamaktadir. Hizmet ve iriiniin degerine gore g¢esitlilik
gosterebilecegi gibi temel ihtiyaglar, kisilik yapisi, inang gibi faktorlerin yaninda, icerisinde
bulundugu toplum, kiiltiir, sosyal ¢evre, aile gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerde bu siiregte dnemli

etkenlerdir (Mucuk, 2007: 75).
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1.7.1. Demografik Etkiler
1.7.1.1.Yas

Meslek ve ekonomik durum, hayat bi¢cimi ve karakter bireysel etkenleri olugturmaktadir.
Yasin ilerlemesiyle beraber kisilerin; sosyal, fiziksel, ekonomik ve psikolojik durumlar ile
tercihlerinde farkliliklar olusabilmektedir (Cakmak, 2004: 47). Yas faktori reklam ve halkla
iligkiler agisindan 6nem arz etmekte olup kisinin yasi bireyin nasil bir satin alma davranisi

gerceklestirecegi ve ne ¢esit modaya yonelecegi, hangi tarzda iiriinler segecegi konusunda

pazarlamacilara yardime1 olmaktadir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 111). Bu sebeple tiiketicinin
yas aralig tiiketecegi ve arzulayacag iiriinlerin belirlenmesi noktasinda fikir olusturmaktadir.
Yasin ilerlemesiyle beraber tercihlerde farkliliklar olusmaya baslayacagi icin bu durumu firsat
bilen pazarlamacilar, hedef kitleye uygun iirlin tasarlama ve pazarlama plani olusturmasi

yapmaktadir.
1.7.1.2. Meslek

Bireyin egitim diizeyinin bir gostergesi olmakla beraber meslek, yasam standartlarinin
olusmasinda da 6nemli bir kistastir. Tiiketicilerin satin alacaklari iiriin ve hizmetleri biiytlik
olgiide etkilemektedir. Egitim diizeyinin artmasi istek ve ihtiyaglarin cesitlenmesine yol

acmaktadir (Comert ve Durmaz, 2006: 354).
1.7.1.3. Yasam Tarz1

Yasam tarzi, kisinin biitiin hayatin1 kapsamakta olan tercihlerini ve sahip oldugu yasam
standartlarin1 icermektedir. Oturdugu evin muhiti, tiikkettigi gidalar, tercih ettigi markalar gibi
pek cok noktayr kapsamaktadir (Wilkie, 1994: 344). Yasam stili kisinin mensup oldugu
toplumsal sinifin gostergesidir. Ayni gelir seviyesine ve hayat tarzina sahip kisilerin tiikettikleri
iriinlerle beraber ortak zevklerinin oldugu, genellikle yaptiklar1 fiillerin benzer oldugu

gozlemlenmektedir.
1.7.1.4. Kisilik

Bireyi essiz kilmakla beraber, farkli olmasini saglayan duygu, diisiince ve davranig
ozelliklerinin hepsine kisilik denilmektedir. Algilama, aligkanliklar ve bakis acist gibi durumlar
kisilik oOzelliklerini kapsamaktadir. Kisilerde peydah olan Ozgiiven, 0zsaygi, otorite gibi

degiskenleri icermektedir (Sheth ve Howard, 1969: 350). Satin alma ve marka tercihlerinde
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kisiligin 6nemi yadsinamaz bir gercek olmakla beraber tiiketicinin bireysel benlik algisi istek
ve ihtiyaglarinin belirlenmesinde biiyiik etkiye sahiptir. Kimi magazalar iriin se¢ciminde

miisterilerini tantyabilmek i¢in kisilik testi yapmaktadir.
1.7.2. Sosya-Kiiltiirel Etkiler

Kisiler yani tiiketiciler cogunlukla satin alma eylemi gerceklestirmeden evvel
cevrelerinde kendilerine yakin bulduklar1 ve zevkine glivendikleri kisilere danismaktadir. Bu
kisiler gliven duyduklar1 referans gruplarimi olusturmakla beraber diisiincesi alinilan kisi ya da
kisiler muhatabin fikirlerini direkt yahut dolayli olarak etkilemektedir (Karafakioglu, 2006:
100).

1.7.2.1. Aile

Etkilesimin en yogun oldugu grup ailedir. Toplumsal siniflarin merkezinde ve referans
gruplar1 arasinda yer almakta olan aile kavrami sosyal bir yapidir (Engel vd., 1968: 333).
Tiiketimin aile ile iligkisi yadsinamaz bir gergek olup birey dogdugu ve biiyiidiigii evde, o
ailenin kiiltiiriiyle yetismekte ve aileyle benzer 6zellikler (davranis, uslup gibi) tasimaktadir.
Bireylerin davranislarinda basta ailesi ve sik goriistligii kisiler bilyiik etkiye sahiptir. Aileden
Ogrenilenler ve kazanilan alisgkanliklar kisinin hem su anki hem de ilerideki hareketlerinde
oldukga etkilidir. Genelde aile i¢cinde kadin ve erkegin rolleri belirlenmistir. Erkek maddi
kisimlarla ilgilenmekteyken, kadin daha ¢ok ev ici diizen ve ¢ocuklardan sorumludur (Tokol,

1996: 24).

Degisen zamanla beraber ailedeki gorev dagimlarinda da farkliliklar olusmaya

baslamistir. Glinlimiizde kadinin ¢aligsma hayatina girmesi ve eve kazang getirmesi sonucunda

tiiketicilerin aile yapisinda baz1 degisimler olmustur (Candir ve Islamoglu, 2014: 197). Kadmin

fikirlerine daha ¢ok 6nem verilmeye baslanmis ve hanimlar s6z hakkina sahip olmustur.
1.7.2.2. Grup

Birey i¢inde bulundugu kurumlarda ve gruplarda belirli bir statiiye sahiptir. Mevcut rolii
sebebiyle yakinindakiler o kisiye karsi beklenti icerisine girmektedir. Ailesi, arkadaslari,
patronlar1 kisacasi goriistiigii kisiler, bireyin satin alma davranislarina etkide bulunmaktadir
(Mucuk, 2007: 72). Gruplar, kisilerin yasam tarzlarimi degistirebilecegi gibi marka

tercihlerinide sekillendirebilmektedir. Bulunulan g¢evreyle bir siire sonra kisiler arasinda
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benzerlik olugsmaktadir. Pazarlamacilar referans grubunun tiiketici lizerindeki etkisini iyi analiz

eder ve bundan faydalanmaya cabalar (Kotler, 2000: 165).

1.7.2.3. Alt kiiltiir

Pazarlama iletisimi i¢in 6nemli bir kavram olan bir diger kelime ise alt kiiltiirdiir. Ana
kiiltiiriin kendi deger yargilarini, geleneklerini ve davraniglarini sergileyen kiiltiir, i¢erisindeki
bir grubu temsil etmektedir. Toplum tarafindan kabul goren, diger gruplardan ayrilan alt kiiltiir
bireysel ve sosyal agidan kendilerine ait 6zellikler tagimaktadir (Peterson ve Mannix, 2003: 97).
Alt kiiltiirlin satin alma davranisina karsi ciddi etkisi vardir. Calisan personelin tiiketiciye karsi
muamelesindeki ¢esitlilik alt kiiltiirdeki farkliliklardan kaynaklanmaktadir. Gelir seviyesine
bagl olarak olusturulan toplumsal sinif, yasam tarzi, dinsel inang¢lar gibi cesitli 6zelliklerin
varolmastyla beraber ait olunulan kiiltiire gére daha farkli davranislarin sergilenme halidir. Alt

kiiltiir, tiiketicilerin satin alma davraniglarinin olusmasinda etkilidir (Orhan, 2021).
1.7.2.4. Sosyal Sinif

Tiiketicilerin satin alma davranislarinda ve algilama eylemlerinde etkiye sahip olan
sosyal ve kiiltiirel durumlardan biri, tiiketicilerin ait olduklar1 ve icerisinde bulunduklari
toplumsal smiftir. Tiiketici davranisin1 6nemli Olciide etkilemekte olan sosyal siif, kisilerin
gelir ve giiclerini gosterdikleri bir statii semboliidiir. Tiiketiciler toplumdaki itibar ve giic
derecelerine gore siniflandirilmaktadir (Zengin, 2013). Hiyerarsik bir 6zellige sahip olan sosyal
simif, diger mensup olunulan smiflarin {iyelerine gore ya daha iistte yahut daha asagidadir.
Fustier’a gore; toplumsal farkliliklar, siniflar arasindaki farkliliklara gore daha azdir. Newman,
ayni kiloya sahip iki kadindan, maddi acidan refah seviyesi daha yiiksek olanin kendini daha
giiclii gérecegini, ekonomik agidan diisiik olan kadinin ise kendini daha zayif hissedecegini dile

getirmektedir (Arslan ve Mutlu 2020: 246).
1.7.3. Psikolojik Faktorler

Tiiketicinin satin alma karar1 esnasindaki mevcut durumunu psikolojik faktorler
olusturmaktadir. Kimi zaman satin alma istegi aniden ortaya ¢ikabilmektedir. Bireyin o andaki
duygu durumu tiiketim davranig larini etki altina almaktadir. Hastalik, aciliyet gibi durumlarda
kisiler zaman kaybetmemek i¢in daha cabuk kararlar vermektedir. Maddi giiglerinin
zayiflamasi bireyleri dikkatli harcamaya yoneltmektedir (Cubukcuoglu ve Hasiloglu, 2017:
807).
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1.7.3.1. Alg:

Algilama nosyonu, 6znel bir durum olmakla birlikte kisinin bilgi ve duyguyu kavramasi
olarak yorumlanmaktadir (Karafakioglu, 2006:92). Algilama siireci kisinin deneyim, tecriibe
ve egitim diizeyi gibi sahip oldugu faktorlere gore farklilik gosterebilmektedir. Algilama
stirecini somut veriler olan duymak, dokunmak, koklamak, gérmek ve tatmak ile sinirlandirmak
dogru degildir. Kisilerin i¢ ve dis dii nyadan aldiklar1 bilgiler sonucu hiikiim vermeleri seklinde

izah edilmelidir (Paksoy, 1996: 32).

Ureticiler agisindan tiiketicilerin marka ve fonksiyonlarini algilama sekilleri énem arz
etmektedir. Tiiketicinin ve pazarin analiz edilmesi, arastirilmasi ve alicinin nasil davranig
sergileyecegi onemlidir. Alici grubunun belirli olmasi {liretici agisindan kolaylastirict bir
etkendir. Muhatabin istek ve gayesinin anlagilmas1 kolaylastirici etkendir. Goz ardi
edilmemelidir ki; sektorler ve alicilar farklidir, bu sebeple de her tiiketicinin beklentisi ayn1
degildir (Elden, 2004: 206). Her kesimin bireysel olarak incelenmesi, dogru kararlar verilmesi
ve stratejiler gelistirilmesine miisaade etmektedir. Tiiketici i¢in bir iiriiniin kendi ihtiyacinin
karsilanacagini algilamasi pazarlama agisindan miithimdir. Aksi taktirde {iriiniin veya hizmetin

bir manas1 yoktur.

1.7.3.2. Ogrenme

Kisilerin tecriibeleri sonucunda kazanmis olduklari davranislara 6grenme denilmektedir
(Elden, 2013: 18). Ogrenmek icin tekrar yapmak énemlidir. Ogretilmek istenilen davranis ve
hareketlere kisinin maruz kalmasi gerekmektedir. Bireyin davraniglarinin olusmasinda ve
cesitlenmesinde onemli olan d6grenme siireci, satinalma siirecinde de ciddi bir etkiye sahiptir.
Ogrenme, kisinin gevresinde olan durumlari algilamasi sonucunda ortaya cikan bir eylem
olmakla beraber, bilgi ve deneyimlerin elde edilmesi neticesinde tiiketicinin takindigi tutum,
ogrenmenin sonucudur (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 21). Sirketler, markalarmin bilinirliligini
artirmak ve satiglarini yiikseltebilmek i¢in kisileri {iriin reklamlarina maruz birakmaktadir.
Alicilarda satin alma eyleminin gerceklesmesi i¢in dgrenme pekistirilmelidir. Markalarin
kisilerin aklinda kalmasi ve satin alma aligkanlig1 kazanmalar1 i¢in diizenli araliklarla reklam

caligmalar1 yapmalar1 gereklidir (Deniz, 2011: 247).
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1.7.3.3. Giidiilenme (Motivasyon)

Motivasyon sézciigii Latince “Movere” kelimesinden gelmekte olup harekete gegirmek,
etki altina almak gibi anlamlarda kullanilmaktadir (Kutanis, 2004: 48). Kisilerin amaglar1
dogrultusunda harekete ge¢meleri olarak tanimlanmaktadir. Psikolojik faktorlerin satin alma
davranigin1 etkileyen etmenlerinden biri de gilidilenme yani motivasyondur. Kisinin
hareketlerini yonlendiren diisiinceler, inanglar, arzu ve korkulara giidii denilmektedir (Celtek,
2004: 6). Giidii kavrami, kisinin aldigi uyaricilar sonucunda hareket etmesi gerektigini
diistindiigii bir gereksinimdir. Giidiilenme ise gereksinimi doyurmaya yahut hareke tetmeye
cabalayan harekettir (Mucuk, 2007: 72). Tiiketicilerde de satin alma davraniginda

giidiilenmenin etkisi biiytiktiir. Tiiketime hazir hale gelen bir kisi glidiilenmistir.
1.7.3.4. Tutum ve Inanclar

Kisilerin mevcut bir duruma karsi gostermis olduklar1 pozitif veya negatif
degerlendirme, yaklasim ve eylemlere tutum denilmektedir. Inanclar, kisilerin sahip olduklar
tamamlayict diisiincelerdir. Tutum ise bireylerin karsi karsiya kaldiklart durumlara karsi
olusturduklar1 pozitif veya negatif tutumlardir. Inanglar ve tutum kisilerin satin alma kararlari
ile dogrudan etkilidir (Odabast ve Barig , 2007: 158). Tiiketiciler genelde tutumlarint hemen

degistirmek istemezler, eylemlerinin nceligini ve giiciinii belirleyen i¢ ve dis uyaricilarin etkisi

ile harekete gegerler (Islamoglu ve Altumisik, 2010: 84).

SOSYAL FAKTORLER SATINALMA SURECI
Kiiltiir ve Alt Kiiltiir e  Bir ihtiyacin Duyulmasi
Sosyal Sinif
Referans Gruplari
Roller ve Aile

PSIKOLOJIK FAKTORLER e Alternatiflerin Belirlenmesi
Motivasyon
Algilama
Ogrenme
Tutumlar
Kisilik

KIiSISEL FAKTORLER e Satmalmaya Karar Verilmesi
Demografik Faktorler
e  Davranissal Faktorler
e Tecriibe

EKONOMIK FAKTORLER e Satinalma Sonras1 Duygular
e Gelir
e Satmalma Giicii
e  Dis Etmenler

_ PAZARLAMA CABALARI e Satmalmaya Karar Verilmesi
e Uriin
e Fiyat
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e Dagitim
e  Tutundurma

Tablo1: Tiiketicinin Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Zengin, 2013

Yukarida yer almakta olan (Zengin, 2013) tabloda da goriildiigii tizere tiiketicinin satin
alma karar siirecine bakildiginda kisinin birgok faktorden etkilendigi goriilmektedir. Ihtiyacin
duyulmasi, alternatiflerin belirlenmesi ve degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi ve
satin alma sonrast hissedilen duygularin varligi goriilmektedir. Bes basamaktan olusan etkilerin

sosyal, psikolojik ve kisisel faktorler baslig: altinda spesifiklestigi anlagilmaktadir.
1.8. Dinin Tiiketici Uzerindeki Etkisi

Dinler, kisilerin hayatlarinda basat konumda yer almaktadir. Gerek sosyal hayatlarinda
gerekse iktisadi faaliyetlerinde etkili olmaktadir. Zamana ve toplumlara gore bazi farkliliklar
olusabilmektedir. Cagimizin sorunu olan kimi degerlerin kaybolmasi, maneviyatin azalmasi
gibi durumlar post modernizmin bir sonucu olarak degerlendirilmektedir. Tiiketim toplumunda
kisi tiiketmekle muadildir. Ne kadar tiiketirse o kadar mutlu olacagi empoze edilmektedir
(Demirezen, 2010: 98). Tiiketimin ihtiyactan ¢ok duygusal bir hal aldig1 ve ona gore hareket
edildigi gézlemlenmektedir. Arzularin tatmini ve sinir1 konusunda artik tiiketicilerin limitsiz
oldugu ve ekstrem ihtiyag larin siirekli degistigi goriilmektedir. Mevcut toplumlarda kisiler fiili
ihtiyaclarini kolaylikla karsilabiliyorken, dini hassasiyeti olan kisilerde bu durum siirhidir.
Giliniimiiz insanlar1 tiiketmek fiilini ara¢ olarak degilde amag olarak gormektedirler. Bu
sebeplede bazi kisi yahut kisiler hassasiyetlerinden vazge¢cmekte, erdemlerinden taviz
vermektedirler. Denilebilir ki; esyalar bireylerin hassasiyetlerinin oniine ge¢mekte, dini ve
manevi degerlerini arka plana atmakta ve kisilerin deger yargilariyla celistikleri bir toplum
haline gelinmektedir. Tiiketim ve ekonomi dini bir biitlin olarak kapsamaktadir. Giliniimiizde
“tiketim ¢1lginlig1” bir hayli fazla olup dinin ekstrem kabul edilen, israf olarak nitelendirdigi
harcamalar dahi bu durumun 6niinii kesememektedir. Dinler kisilerin giinliik yasamlarini,
harcamalarini, tiiketimlerini kisacasi bireyin her tiirlii aliskanlik ve harcamalarini etki altina
almaktadir. Lakin gliniimiizde tiikketim toplumunun esiri olan kisileri dinlerin yasaklamalar1
dahi harcama yapma noktasinda kisitlayamamaktadir. Oyle bir noktaya gelinmistir ki; mutluluk

ve satin alma arasinda dogrudan bir iliski hemhal olmustur (Bozyigit, 2019: 355).
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Tiiketme ve din arasindaki iligki incelendiginde, bireyler tiiketmeyi sevse de, aktif
olarak birer tiiketici olsalarda, dini hassasiyeti yiiksek olan kisilerin harcama yaparken dikkatli
olduklar1 saptanmustir. Tiiketici davranist agisindan dindarlik olgusu, din ile ilgili olan emir ve
metaya gore degisiklik gostermektedir (Bozaci ve Giiler, 2015: 167). Din kiymetlidir ve
insanlar1 daha kiymetli ve erdemli olmaya tesvik etmektedir. Kendi icerisinde deger ve
yasaklarina uygun olarak kisileri yasam siirmeye davet etmektedir. Dini yonelimlerin iki ana
gayesi vardir. Bireyin tutum ve davranis sekilleri dnemli bir kaynaktir. Giinliik yasamlarda
onemli bir yol gosterici ve kilavuzdur. Dini inanca sahip kisiler inanglar1 dogrultusunda hareket
etmektedir, ¢esitli kurallarin ve yasaklarin oldugu dinlerde bireyler, bu hususlara dikkat ederek
tiikettikleri gidalardan, tercih ettikleri hayat tarzina kadar pek c¢ok noktada dini hassasiyeti
olmayanlardan ayrilmaktadir (Memis, 2022: 124). Tiiketim, din tarafindan etkilenen bir durum
olup dinin ekonomiyi dolayistyla tiiketimi etkisi altina aldig1 acikga goriilebilmektedir. Tiiketim
acisindan dindarlik olgusu, din ile ilgili olan emir ve tirlinlere gore degisiklikler gostermektedir
(Bozaci ve Giiler, 2015: 166). Her ne kadar dinlerdeki yasaklamalar iiriin tiiriine gore degissede
genel olarak asir1 tilketimde bulunmak hos karsilanmamakta ve israf olarak algilanmaktadir.
Mokhlis’in ¢aligmasinin neticesinde, daha dindar kisilerin inan¢ noktasinda hassasiyeti daha az
olan kisilere gore daha az ani satin alma karar1 verdiklerini saptamistir (Mokhlis, 2006: 64-74).
Bilingli ve duyarli olan kisiler daha 1liman ve sakin davranislar sergileyerek, istikrarli bir hayat

siirmeye ¢aligmaktadir.

Islam dini gereksiz ve haddinden fazla tiiketimi onaylamamaktadir. Islam dininde israf
konusu, yasamin her alaninda (ekonomik, sosyal gibi) orta noktadan ayrilarak asiriya
kagmamay1 ifade etmektedir. Tiiketim noktasinda ise “gereksiz yere fazla harcama yapmak,
siir1 asip ileriye gitmek” seklinde tanimlanmaktadir (Saruhan 2003: 642). Dinimiz 6zellikle
liks tiiketimden kagimilmasi gerektigine vurgu yaparken, tiikketim toplumunda harcamalar
iizerinden mutlulugun artacagi dayatilmaktadir (Sekmen, 2022: 74). Islamiyette ana gaye,
bireyin Allah’a kulluk etmesi ve asirtya kagmamasidir (Eskicioglu, 1999: 14). Islamiyette
haram sayilan durumlardan biri de “israf’tir. Bunun sebebi agik ve nettir, fazla tiiketilen
kaynaklarin gelecek nesillere ve diger canlilara kalmamasi, azalmasidir. Unutulmamalidir ki;
her birey diger kisiye kars1 sorumludur (Bozyigit, 2019: 319). Buradaki amag gelecek kusaklara
karst sorumlu olmamizdir. Din ve tiiketim kavrami incelendiginde, kendini dindar olarak
tanimlayan kisilerin tiikketim konusunda sergiledikleri tutumlara bakmak gereklidir. Metanin
bireyleri etkileyerek, kutsal sayilanlar1 arka plana attig1, tiiketim kiiltiiriine uyum saglandig:

goriilmektedir (Giirocak, 2010: 107). Zitliklar diinyasinda, dindar bir kisinin tliketim
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toplumunun etkisinde kalmasi ¢aprasik bir durumdur. Kendini dindar olarak tanimlayan bireyin
liikse kagmasi, gereksiz harcama yapmasi ve israf etmesi, bilingsizce veya bilingli olarak alma
yarisina girmesi girift bir iligki ortaya koymaktadir (Bozaci ve Giiler, 2015: 167). Maneviyatin
geri planda maddiyatin ise 6n planda oldugu ¢agimizda, metalar insanlarin zihnini esir almig
durumdadir. Hedonist anlayiga gore, siradaki esyay1 almak mutluluga ulagsmak icin bir basamak
gibi goriilmektedir. Unutulmamalidir ki; beserin igerisinde maddi ihtiya¢larin karsilanmasi
bittikten sonra ontolojik ihtiyaglarini karsilamamanin mutsuzlugu ve boslugu olacaktir. Tiim
dinlerin emir ve yasaklart farkli oldugu i¢in iktisadi konularda uyguladiklar1 yaptirimlarda
cesitlilige sahiptir. Oyle ki; ayn1 dine mensup olmasina ragmen Kisilerin hassasiyetlerindeki
degisikliklerden 6tiirii bireylerin satinalma davraniglarinda farkliliklar vardir. Kisinin dindarlik
seviyesi satinalma davranisi lizerinde ciddi etkiye sahiptir (Choi, Paulraj ve Shin, 2013: 262-
280). Girift bir iligskiye sahip olan din ve tiiketim toplumu arasinda davranis ve uygulama
noktasinda farkliliklar vardir. Bir alt kiiltiir olarak kabul edilen din, modern zihniyetin aksine
tilkketim toplumlarinda bir pazar olarak goriilerek inan¢ kavraminin i¢inin bosaltilmasina ve
istenildigi sekilde tekrar diizenlenmesine sebep olmustur. Ekonomik faaliyet alanlarina
bakildiginda, din ve tiiketim iligkisinin iki boyutta incelendigi goriilmektedir. Birincisi,
hayatinin merkezine dini alan kisiler yani dindar bireylerin tiiketim kiiltliriine bakis agisidir.
Ikincisi ise; kapitalist zihniyete sahip olan ve maddiyata 6nem veren meta ile mutlu olan
bireylerin zihninde gelisen tiikketim kiiltiirii analizleridir (Hamidullah, 1963: 7). Dindarlik
kavrami, tiiketici davranislarina etki eden 6nemli kiiltiirel bir faktor olmasiyla beraber diger
acidan ticaret kurallarin1 belirleyen yasak ve kisitlamalar getiren hassasiyetlerdir. Delener’e
gore dindarlik tliketici davraniglar iizerinde etkili olmaktadir (Delener, 1990: 27). “Dindar
insan” kavramini potansiyel miisteri goziiyle géren pazarlamacilar, kendilerini sirin ve sevimli
gostererek “yesil pazar” adi altinda mevcut kitleyi ele gecirmek i¢in caba harcamaktadir.
Muhafazakar tliketim adi altinda helal ve harama dikkat edildigine vurgu yapilarak hizmet
verdiklerini ifade eden pazarlamacilar, alternatif turizm, alternatif bankacilik gibi basliklarla
hizmet verme ve tiikketim noktasinda yeni bir faaliyet alani olusturmuslardir (Butler, 1990:1).
Mevcut zaman diliminde dini hassasiyeti olan kisilerin sayisinin ¢ogalmasi ve hassasiyetlerini
rahatca dile getirebilmeleri sebebiyle 6zellikle stratejik faaliyetler gosteren isletme ve kurumlar
dini hassasiyeti olan kisilere de hitap edecek iiretim ve hizmetler sunmaktadir. Kisacasi
tiiketicinin satin alma davranigini etkileyen bir¢ok etken bulunmakta ve birey herhangi bir
satinalma davranis1 gergeklestirecegi taktirde belli bash siireclerden gegmektedir (Memis,
2022: 127). Bireylerin satinalma davranisi i¢in gosterdikleri davraniglar ayni degildir. Bazilari

icin satin alma eylemi bir zevk iken bazilari ihtiya¢ sebebiyle alim yapmaktadir. Arzu ve
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isteklerin tiikketme duygusunda etkili olan bir i¢ giidii oldugu ve fitraten kisilerde tiiketme
eylemine karsi meyil oldugu bilinmektedir (Balaban vd ark. 2017: 205). Lakin g6z ardi
edilmemesi gereken bir hususta sudur; istek ve arzularin mesru ¢ergevede ve israfa, harama
kagilmadan gergeklestirilmesi durumudur. Ayette de belirtildigi iizere “ Ey Ademogullar1! Her
namaz kilacaginizda giizelce giyinin, yiyin i¢in fakat israf etmeyin. Ciinkii Allah israf edenleri
sevmez.” (A’raf Shresi 31) denilmistir. Ne yazik ki; gliniimiizde isteklerin ihtiyagmis gibi
algilatildig1 kapitalizm diinyasinda kisiler etki altina alinmakta daha liikse ulagsma ve harcama

yapma mesrulastiriimaktadir.
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IKiNCi BOLUM

REKLAMA GENEL BAKIS

Gilinlimiizde postmodern reklam iletileri, {irlin ve hizmetlerin tanitiminin Gtesine
gecerek belli bir yasam tarzin1 ve disiince yapisinmi tiiketiciye aktarmayr hedeflemektedir
(Cetintiirk, 2019: 3). Bu tiir reklamlar, geleneksel reklamciligin kati kurallarindan styrilarak
ironi, metafor, parodi ve eklektizm gibi unsurlar1 kullanmaktadir. Reklamlarin toplum
tizerindeki etkisi yadsinamaz bir gercek olup reklamin amacini; tiiketiciyi etkilemek ve {iriinii
satin almaya yonlendirmektir. Bu oryantasyon yapilirken dikkat edilmesi gereken hususlar
mevcuttur. Reklam etigi; diiriistliik kavramindan uzak olmadan, toplumun diizenine aykir1
olmayan tiiketicileri aldatmadan, abartiya kagmadan ve c¢ocuklari hedef almadan iiriin

sunmaktir.

2.1. Reklam Kavram

Teknolojinin gelismesi, yayinlarin islenebilme kapasitesini artirarak diinyay1 gorsellerle
kusatmistir. Arzularin ve heveslerin 6n planda oldugu giiniimiizde, tiiketim anlayis1 da bu
gorsellige ve haz odakli bir bakis agisina kaymistir (Hanci, 2016: 334). Reklamlar, sadece iiriin
ve hizmetlerin tanmitim1 i¢in kullanilan araglar olmanin G&tesinde, toplumsal hayatimizi
sekillendiren ve kiiltiirel bir olgu haline gelen etkili iletisim araglaridir. Kapitalist sistemin haz
odakl1 tiikketim anlayigini besledigi bir ortamda, reklamlar da bu egilime ayak uydurarak iiriiniin
islevsel oOzelliklerinden ziyade, olusturdugu hayal diinyasina ve duygusal etkiye
odaklanmaktadir (Akgiil, 2013). Reklamlarin olusmasinda tiiketim kiiltiirii baglayic1 bir
konumda olup Baudrillard’a gore (2008: 160) gosterge ve semboller tiiketimin postmodern
donemdeki sonucudur. Reklamin tiiketilecek bir nesne konumuna gelmesinden otiirii, kisilerin
artik ihtiyaclar1 i¢in degil, doyuma ulagmak i¢in tiikettiklerine deginen Baudrilland; reklamin

tiiketim kiiltiiriinde yol gosterici bir role sahip olduguna vurgu yapmaktadir.

2.2. Reklamin Tanimi

Kitle iletisim aracglarindan biri olan reklamin arastirmacilar tarafindan birgok tanimi
yapilmistir. Reklam sozciligii dilimize Fransizca "reclame" sozciigiinden gegmis olup kdken
olarak Latince "clamare" den gelmektedir. Herhangi bir isin, hizmetin ya da malin belli bir {icret
karsiliginda yayin araglar1 tarafindan yaymlanmasina reklam denilmektedir "Bedeli 6denmis

kitle iletisim araclar1 ile yapilan ikna etme c¢abasi’’ olarak da tanimlanan reklamecilik
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faaliyetlerinin 6zellikleri asagida siralanmaktadir (Kocabas ve Elden, 1997: 12-14; Erol, 2006:
8):

1. Belirli bir iicret karsiliginda yapilan reklamcilik faaliyetleri, mal veya hizmetleri
tilketicilere sunmak amaciyla reklam ajanslar1 veya aract kurumlara iicret 6denerek
yapilmaktadir.

2. Hizmet sunmak ya da malim1 satmak icin reklam yapan kisi ve kurumlarin kimligi
bellidir.

3. Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye c¢alisilmaktadir.

4. Reklam bir kitle iletisim sekli olup genelde alicilara televizyon, radyo, internet gibi
araglar ile satig yapilmaktadir.

5. Reklamlardaki amag; iiriin, hizmet ve diislinceler hakkinda bilgi vermek ve aliciy1

etkilemektir.

Kisacasi reklamcilik, tiiketici yani alicinin diisiince yapis1 ve davraniglarini olumlu
yonde degistirerek, bireyleri satin almaya yonlendirme ve hedef kitleye istedigi mesaji

verebilmek icin iletisim kanallarinin kullanilmasi seklinde agiklanabilmektedir.

2.3. Reklamin Temel Amaglari

Mevcut pazarda rakiplerinin 6niine gegebilmek icin firmalarin tercih ettigi bir yontem
olan reklam; kitle iletisim araglarini kullanarak piyasadaki tiriinlerin tiiketiciler tarafindan satin
alinmasi icin tercih edilmektedir (Karabas, 2013: 147). Rekabet ortaminin giinden giine arttig1
ve standartlasmanin s6z konusu oldugu mecrada, markalar farklilagmak i¢in reklam yapmakta
ve tiiketicilerin ilgisini ¢eken yayinlar1 tercih etmektedir. Reklamcilik sektoriinlin amact;
tiiketiciler i¢in {irlinlerin ihtiya¢ haline getirilmesini ve siirekli kullanmalar1 gerektigi yoniinde

bir anlamlandirma olusturmaktir.

Reklamin 6zel amaglar1 asagida siralanmaktadir (Tan ve ark, 1999: 7-12).

Kurum ve isletmelere iyi bir iin kazandirmak,
Firmanin adin1 miisterilere duyurmak,
Yeni miisteriler kazanmak,

Satisa sunulan hizmet veya {iriinleri tanitmak,

A e

Tiiketimi artirarak, satis oranini yiikseltmek,
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Piyasada sozii edilebilir bir noktaya gelmek,
Uretimi artirmak,

Olumsuz intibay1 olumlu hale getirmek,

A S

Kurumun sayginlig in1 arttirmaktir.
2.4. Reklamin Onemi

Artan rekabet ortami ve lirlin ¢esitliligi alicilarin tercih yapmasii zorlastiran bir
durumdur. Sunulan hizmet ve iriiniin satilabilmesi, tiiketicinin bilgilendirilmesi ve alma
arzusunun yiikseltilmesi icin reklam onemli bir yatinmdir. Oyle ki; Amerikan eski
bagkanlarindan Franklin Roosevelt “eger hayata yeniden baslama imkanim olsaydi,
reklamciligr biitiin diger islere tereddiitsiiz tercih ederdim.” derken, eski Birlesik Krallik
Bagbakant Winston Churchill; “insanlarin tiikketim giiciiniin reklamciligin gidast’’ oldugunu

dile getirmistir (Dalgin, 2003 : 22).

Reklamlar, tiiketiciye marka ve {iriin hakkinda gerekli bilgileri ulagtirarak zamandan
tasarruf etmelerine yardimci olmaktadir (Giicliyener, 2001). Reklamin 6nemi yadsinamaz bir
gercek olup tiiketici, liretici ve genel ekonomi olmak {izere {i¢ grupta degerlendirilmektedir.
Tiiketici acisindan reklamin 6nemi incelendiginde, ucuz ve kolay ulagilabilen bir bilgi kaynagi
oldugu goriilmektedir. Yeni ¢ikan iiriin ve hizmetleri, haklarindaki bilgileri, nerede satildigi
veya nasil ulasilabilecegi gibi pek ¢cok konuya reklam araciligiyla tiiketiciler ulagabilmektedir.
Ayrica izlemekte olduklart reklamlar, kitlelerin bilgi sahibi olmalarina, uygun fiyat bilgisine
ulagabilmeleri gibi noktalarda da alicilara yardime1 olmaktadir. Reklamin ihtiya¢ olusturma,
tutum meydana getirme, bilgi verme, satin alma niyeti saglama ve satis gerceklestirme
islevlerini icerdigini sOylemek miimkiindiir (Tosun, 2007: 252-254). Reklamlar dolayli yahut

direkt olarak yasam bicimleri olusturarak, markalar ve tiiketiciler arasinda iligkiler inga etmekte

ve tiiketiciyi yorumlamaktadir. Uretici yoniinden reklamin énemli olmasinin sebebi; ciddi
rekabet ortaminin oldugu pazarda iyi bir yerde bulunarak mevcut durumu muhafaza etmek ya
da daha fazla yiikselebilmek icin kullanmayi tercih ettigi tutundurma faaliyetlerinden biridir
(Erol, 2006: 9). Dogru reklam sayesinde iireticiler ve firmalar tiiketiciye daha kolay
ulagabilmektedir. Reklamin talepleri artirmasi ve iiretimin ¢ogalmasina sebebiyet vermesi
sonucunda rekabet fazlalagsmaktadir. Ureticilerin reklam alaninda basarili olmasi rakipleri

acisindan 6zendirici bir etki olusturmaktadir (Tolungiic , 2000: 121).
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2.5. Reklami Olusturan Unsurlar

Isletmeler genel olarak hizmet verdikleri alanlara gore tanitim yapmaya oOzen
gostermektedir. Belirli bir program dahilinde yapilan reklam ¢aligmalarinda, reklam yapmaya
karar veren kurumlar reklam kampanyasi olusturarak baglangic yaparlar. Reklam

kampanyalarinda hizmetler, sirali bir diizen igerisinde yapilmaktadir (Kiiheylan, 1987: 15).

Reklami olusturan oOgeler yedi baglik altinda incelenmektedir. Bunlar; arastirma
girdileri, stratejik kararlar, taktik-icra, kisitlamalar ve denetlenemez etkiler, pazarin etkisi ve

reklam etkinliginin 6l¢iilmesidir (Kiiheylan, 1987: 16).
2.5.1. Arastirma Girdileri:

Reklamlarin yapilabilmesi i¢in dncelikli olarak aragtirma verileri girilmelidir. Tiiketici
portfdyii arastirilarak alicinin gelir durumu ve davramiglarina bakilmaktadir. Uriin boyutunda
ise pazarda daha ¢ok hangi iirlinlerin tercih edildigi ve 6zellikleri dikkatle incelenmektedir.
Yapilan analizlerin gergegi yansitmasi saglikli sonuglara ulasilmasi acisindan Snemlidir
(Kiiheylan, 1987: 17). Reklam kampanyalarina baglamadan 6nce mevcut durumun analizi
yapilmali ve elde edilen veriler degenlendirilmelidir (Kocabas ve Elden, 1997: 46). Rekabetin
bir hayli oldugu pazarda muadil iirtinlerle kiyaslama yapilarak yarigabilir hale gelinilmektedir.
Bu sebeple; arastirma yapilmasi ve elde edilen bilgilerin dogru sekilde incelenmesi 6nemli bir

husustur.

2.5.2. Stratejik Kararlar:

Sahip olunulan veriler akabinde stratejik kararlar alinir. Firmanin satis marji
ogrenilerek, gercekei hedefler (finansal durum, liretim kapasitesi ve isletmenin biiytikliigi gibi
noktalar) belirlenir. Reklami yapilacak firmanin veya iirliniin rakiplerine gére olumlu yonleri,
on plana ¢ikartilarak iletiye vurgu yapilmaktadir. Stratejilerin belirlenmesinde unique (essiz,
tek), selling (satis) ve proposition (vaat veya oOneri) dikkate alinmaktadir (Kocabas ve Elden,
1997: 92). Reklama ayrilacak biit¢e belirlenerek aracilara ve tiiketicilere ulastirilacak olan ileti

ve medya stratejilerine karar verilir.
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2.5.3.Taktik-Icra:

Kararlarin uygulandigi kisim olan taktik-icra bdliimiinde, faaliyetler somutlastirilir ve
biitge kesinlestirilir. Reklamcilar stratejilerini {iretip olustururken gesitli taktiklerden fayda
saglamaktadir. Bilgi veya dogru acidan yaklasilmasi konusundaki yaklasimlar dogrultusunda

belirlenen reklam formatina ilis kin taktikler mevcuttur (Pelsmacker vd., 2001:36).
2.5.4. Pazarin Etkisi:

Herhangi bir pazar1 hedeflemek ve somut bir alan arag tirmasi yapmak pazarlamanin
verimini yii kseltecegi gibi kar oraninin da artmasini saglayacaktir. Nitel ve nicel arag tirmalar
yardimiyla pazarin Ozelliklerinin saptanmasi, gergek¢i hedeflerin konulmasi agisindan
onemlidir. Tiiketicinin profilinin saptanabilmesi i¢in alicinin hareketlerini etkileyen psikolojik,
sosyo-kiiltiirel ve demografik faktorler incelenmelidir (Kocabas ve Elden, 1997: 52). Elde
edilen veriler dogrultusunda satinalma davranisinin gergeklestirilmesi i¢in miisteriye dogru

yaklasilmasi ve ikna edilebilmesi gerekmektedir.
2.5.5. Reklam Etkinliginin Olciilmesi

Reklamin biit¢esinin belirlenmesiyle baslanilmalidir. Reklamin tiiketiciyi nasil ve ne
derece etki altina aldigmnin analiz edilmesi icin dlciimler yapilmaktadir. isletmeler agisindan
reklamlarin etkinlig inin Sl¢iilmesi 6nemli bir adimdir. Reklam yayinlanmadan 6nce (pre-test)
ve yayinlandiktan sonra (post-test) oOlciilmektedir. Testin sonucuna gore hedef kitlenin
cevaplar1 dogrultusunda reklamin alictyla bulugmasina karar verilir yada reklam degistirilerek
stire¢ tekrarlanir (Giir ve vd., 2021). Reklamin yayimlandiktan sonraki etkilerinin dl¢tilmesi igin
yapilan ¢aligmalar, reklamin basarisin1 saglayabilmek i¢in 6nemli bir adimdir. Hedef kitlenin
reklamda verilmek istenilen mesaj1 dogru anlayip anlamadigi, reklamin pazardaki basarisi gibi

verilerin anlagilmasinda yardimci olmaktadir (Gilingor, 2018).

2.6. Reklamin Toplum Uzerindeki Etkisi

Glinliik yasamin bir parcast haline gelen reklamlar, kisilere ve toplumlara karst hem
fayda hem de zarar saglamaktadir. Kisilerin tercihlerinin degigsmesine, rekabetin ¢gogalmasina,
iiriin ve hizmetlerinin toplum tarafindan daha ¢ok kullanilmasina olanak saglamaktadir. Alim
giicliniin toplumlarda farklilik gostermesi sonucunda kisilerin tiiketim aliskanliklar1 da gesitlilik

kazanmaktadir. Gelir diizeyine endeksli olan alim tercihleri, fiyatlarin ikinci plana itilmesine,

29



onceligin kalite ve modaya uygunluk gibi hususlara 6nem verilmesini saglamaktadir (Cinar ve
Cubukcu, 2009: 277-300). Ihtiyag “nus>’ gibi goriilen iiriinlerin reklamlarda siklikla
kullanilmast bireyleri o esyay1 yahut hizmeti almaya yonlendirmektedir. Siirekli reklamlarda
yayinlanan iirlinler alim giicii a¢isindan zor durumda olan aileler i¢in sakincalidir. Kisileri
tilketime zorlamakta, alinmadigi taktirde kendilerini kot hissetmelerine sebebiyet vermektedir.
Tercih ve tutumlar arasinda ciddi iliskinin olmasi satin alma eylemi ile inanglar arasindaki
degerler, reklamlar araciligiyla farklilagabilmektedir (Sezgin, 2019). Reklamlarin kisiler
tizerindeki  etkileri  bireylerin  sahip olduklar1  diirtiilerini  harekete  gegirmekle
gerceklesmektedir. Kisilerin istedikleri {iriin ve hizmetlere sahip olmalar1 neticesinde mutlu ve
toplumda daha ¢ok soz sahibi olacaklar1 diisiincesini reklamlar empoze etmektedir. Reklamlar
sayesinde kisilerin bazen ihtiyaglar1 olmamasina ragmen o iriinii almalartyla ihtiyaclarmin
karsilanacagi zannedilebilmektedir (Sezgin ve Farimaz, 2016: 57-58). Reklamlar
yayinlanmalar tiirline gore cesitlilik gostermektedir. Hizmet ve iiriin tiiketiminin artirilmast
amaciyla yayimlanan reklamlar, iiretimin artmasina ve ekonominin canlanmasma olanak
saglamaktadir. Kiyastya rekabetin oldugu giiniimiizde kurumlar iiriin ¢esitliligi ve bollugu
sebebiyle kalitelerini artirmaktadir. Kalitenin artmasi, diirlist olunmasi gibi hususlarin giderek
daha da 6nem kazanmasi sonucunda, kisilerin haklarin1 bilmesi ve dini hassasiyete sahip

olmalar1 ¢esitli uygulamalar1 da beraberinde getirmektedir (Elmasoglu, 2017: 27-42).

Herhangi bir {irlinli, esyay1r 6vmek, iistiin veya muadillerine gére daha iyi yOnlerini
gostermek reklamin amacini olusturmaktadir. Dikkat edilmesi gereken en 6nemli husus, {iriiniin

gercek ozelliklerini sdylemek, sadece sahip oldugu noktalara deginmektir.

2.7. Karar Verme ve Satin Alma Siirecinde Reklamlar

Sosyallesmenin bu denli fazla oldugu cagda, kitle iletisim araclarinin hayatimizin
merkez noktasinda olmasi sonucunda bireyler reklamlara daha ¢ok maruz kalmaktadir.
Reklamin satin alma davranisi iizerindeki etkisinde énemli bir konuma sahip olan tiiketiciler,

kurumlarin iiretim siirecindeki belirleyici faktoriinii olusturmaktadir (Yildirim, 2016: 216).

Rekabet ortaminin artmasi sonucunda, sirketler pazardaki paylarini biiyiitmek ve
konumlarmi koruyabilmek icin stratejilerini iiretim ve tutundurmaya yonelik olarak

evriltmektedir. Modern pazarlama stratejisini, Odabast ve Barig (2014) alici/miisteri yahut
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tilketicinin eksik oldugu alanlar1 gidermesi ve ihtiyaclarinin tatmin edilmesine yonelik

olusturulan pazarlama karmasi seklinde izah etmektedir.

Tiiketicinin karar verme ve satin alma sii recinin tetikleyici unsurlarmin reklamlar
oldugu, bir mal ya da hizmete kars: istek ve arzu gibi duygularinin arka planinda reklamin
varligr anlagilmaktadir. Oyle ki; Yorgancilar’a (2015: 6) gore; tiiketici davramisinin
yonlendirilebilir olmasi, digsal ve igsel pek cok faktdrden etkilenilen bir siire¢ oldugunu
gostermektedir. Satin alma davranisinda reklamlarin etkisinin maksimum olmasi sonucunda
firmalar tarafindan reklamlarin biiyiik oranda desteklenmesi, reklamcilik faaliyetlerine verilen
Oonemin artmasina neden olmaktadir (Yildirim, 2016: 217). Reklamlarin dikkat ¢ekme, bilgi
verme ve Uriiniin alinmasini tesvik edici sekilde kisileri yonlendirmesindeki amag; muadil

iriinler arasinda kararsiz kalan tiiketicinin ilgisini cekmek ve satin almaya yonlendirmektir.
2.8. Reklam ve Tiiketim Tliskisi

Herhangi bir {irlinii 6vmek ve diger iirlinlere gore iyi yanlarini gostermek reklamin
amacini olusturmaktadir. Oznel yapisi ve tiiketim tarziyla bireylerin davranislarin etki altina
alan, degisim ve doniisiime sebebiyet veren reklamlar, tiiketici/alicinin hassasiyetlerine (deger
yargilar1) gére paylasimlar yapmaktadir. Aksi taktirde kitleleri kaybetmekle yiiz yiize kalabilme
durumu olusabilmektedir. Tiiketim ideolojisi iizerinden iirlinlere anlamlar katilarak ikna
saglanmaktadir (Hasekioglu, 2008: 30). Reklamlarda genel olarak tiiketim toplumunun daha da
tiiketebilmesi i¢in ikna dili kullanilmaktadir. Reklamlarin dilinin biitiinciil ve komplike olmasi,
kullanilan dilin temelde ikna psikolojisine uygun olmasi ayni zamanda reklam dili standartlarin

destekler nitelikte bulunmasini gerekli kilmaktadir (Ungan, 2016: 321).

Reklamin amaci, tiiketicide iiriine karsi istek ve arzu olusturmak olup alicinin o iiriinii
yahut hizmeti almak istemesi genel gayedir. Bu sebeptendir ki; reklamlarda hizmet veya iirliniin
olumlu ve giizel taraflarina vurgu yapilarak, kisilerde gereksinim olusturulmasi ya da ihtiyact
oldugu hissi verilmesi saglanmaktadir. Reklamlarin sembolik olmasi istek ve ihtiya¢ larin
karakteri hakkindaki belirli temel varsayimlarin kodlamasina olanak tanimaktadir. Bireylerin
sembolik ihtiyaglarinin basat konuma gelmesi sonucunda 6nem arzeden gercek ihtiyaglarin
Oonemsizlestigi bir sii rece gelinmistir. Sahte ihtiyaclarin kisilerin etrafin1 sardigi tiiketim
toplumunda, reklamlar araciligiyla tiikketme arzusu 6zendirilmektedir. Genelde reklam gibi kii
It rel aracilar esliginde olusturulan Postmodern tiikketimde; sembolik anlamlar

tiiketicilere/alicilara kimlik kazandirmakta ve cesitli anlamlar atfederek kominikasyon ve
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yapilasma saglamaktadir (Elliott, 1997: 285). Reklamcilik sektorii ortaya c¢iktigindan beri
insanlar1 potansiyel miisteri goziiyle goren sirketler, kisilere belli toplumsal kimlikler atfederek,
reklam metinlerini olustururken tiiketim agisindan tasarim yapmaktadir. Reklam diinyasinda
olmak demek bir nevi reklamlarda gosterilen mutlu tiiketiciler gibi olunacaginin

pompalanmasidir.

2.9. Reklam ve Din Iliskisi

Herhangi bir iiriin veya hizmetin 6zelliklerini s6yleyen, esdeger oldugu diger liriinlerden
ayrilan benzer veya daha iyi oldugu noktalar1 gosteren reklamlarin amaci, alicilar: satin almaya
yonlendirmektir. Dogruluk ve diiriistliikkten taviz verilmedigi miiddetge yalana ve hileye
kagilmamasi, kusurlarin ve noksanliklarin gizlenmemesi gibi durumlara dikkat edildiginde

reklam yapmak caiz (uygun) dir.

Islam hukukunda alic1 ve saticinin hile yapmasi ve diiriistliikten taviz vermesi, iiriiniin

gercek degeri disinda satilmas1 mesrii goriilmemektedir. Kur’an’1 Kerimde "Insanlardan birs ey
Ol¢lip alirken tam alan onlara bir seyi Ol¢lip veya tartarken de eksik tutan hilekarlarin vay
haline" (Mutaffifin, 3) denilmistir. Islam hukukunda alic1 ve satic1 arasindaki iliskinin temelini
diiriistliik ve seffaflik olusturur. Hile yapmak, aldatmak ve iirlinlin ger¢ek degeri disinda satig
yapmak gibi davranislar mesru goriilmez. Bu tiir davranislar, sadece karsi tarafa degil, yapan

kisiye de zarar verir ve ahirette de hesabin1 vermesi gerekir.

Tirmizi’den rivayet edildigine gore “Diiriist ve gilivenilir tiiccar, peygamberler, siddiklar
(dosdogru kimseler) ve sehitlerle beraberdir” (Tirmizi, Biiy(, 4) diyerek aktarilmistir. EbQ
Hiireyre'den (ra) rivayet edildigine gore, Allah Resilii (sav) sdyle buyurmustur: “...Bizi aldatan,
bizden degildir” (Miislim, Iman, 164). Orneklerin ¢ogaltilabilecegi ve dinimizin ¢ok hassas
oldugu aligveriste hilekarlik konusu dikkat edilmesi gereken bir mevzudur. Dogruluktan
ayrilmamak dinimiz i¢in énemli olsa da hitap edilen kesimin giivenini kazanmak ve hedef
kitlenin ilgisini ¢cekecek yayinlar yapmak gereklidir. Reklamlar verilen mesajin etkisini artiran
ogelerdir. Dini hassasiyeti olan kitleyi etkilemek ve yo nlendirmek i¢in reklamlarda sik¢a dini

figtirlere yer verilmektedir. Markalar tiiketiciyi etkilemek i¢in konumlandirma yapmaktadir.

Alicinin zihninde daha ¢ok yer edebilmek i¢in iiriin veya markanin rakipleriyle olan
farkin1 ortaya koyarak bir bag olusturmayr amaclamaktadir (Deniz, 2012: 254). Cagimizin

modern ritlielleri olarak degerlendirilen reklamlarda, siradan ve basit nesneler dahi abartilarak
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kutsallik kazandirilir hale getirilmektedir (Urhan ve ark., 2016: 320). Konumlandirma yapmak
alici/tiiketicinin zihninde muadilleri arasindan 6n plana ¢ikmasini saglayan bir aractir. Bir nevi
tiiketicinin algilay1s seklidir. Bu denli yogun bilgi akiginin yasandig1 ¢cagda, ilgi alanimiza giren
bilgileri okumay1 yahut dinlemeyi tercih ederek bir nevi ayiklama siirecinde bulunmaktayiz.
Tam olarak bu noktada, reklam verenler alicinin ilgisini ¢ekebilmek i¢in konumlandirma
yapmaktadir. Reklamlarda yer verilen dini igeriklerle o dine mensup kisiler arasinda baglanti
kurulmaktadir. Verilmek istenilen mesajlar semboller aracigiyla alictya sunulmakta ve dine
vurgu yapmaktadir (Arslan, 2021: 9). Kisilerin dini hassasiyetlerini 6n planda tutarak yayinlar
yapilmasi hizmet sunulan kitleye karst olumlu bir imaj birakmaktadir. Reklam igeriklerinde
dogrudan dini agidan dikkat edilen hususlara vurgu yapilmasi, hitap edilen kesimi kendilerine
daha yakin hissettirecegi igin tiiketim noktasinda alicilar1 daha ¢abuk harekete gecirmektedir.
Lakin dikkat edilmesi gereken bir diger 6nemli nokta; tiiketici konumundaki toplumlarin dini
deger ve inanglarina karsi hassiyet gosterilerek yayinlar yapmasidir. Aksi taktirde alici hassiyet
gosterdigi noktalarda dalga gecildigini diisiinerek, markaya yahut hizmete kars1 olumsuz bir

diistinceye sahip olacaktir.

Her alanda oldugu gibi reklamcilik alaninda da dinin etkisi vardir (Ulker, 2013: 55).
Reklamlar araciligiyla miisteriyle iletisim saglanmasi uzun ve dikkat gerektiren bir siirectir.
Uriiniin yahut hizmetin tanitilacagi toplumun iyi bilinmesi ve hassasiyetlerine dikkat edilmesi,
kisacas1 miisterilerin analizinin yapilmasi gereklidir. Hitap edilen kesimin zevkleri, gelenek ve
gorenekleri, inanig sekilleri incelenmeli ve reklamlar ona gore yaymlanmalidir. Elde edilen
bilgiler dogrultusunda reklam filmleri hazirlanarak, mesajlar iletilir. Reklamlarda hileye ve
yalana kagilmamasi toplumlarin giiveninin kazanilmasi ve dinimizce yaymlanmasinda
uygunluk olan yaymlarin yapilmast mithim bir durumdur. Din, kisilerin yeme-igme gibi
hayatlarinda 6nemli etkiye sahip olup karar alma ve verme gibi durumlarda da bireyleri
smirlandirmaktadir. Inang ve dini 6gretiler, bireyleri tiikketme ve tutum sergilemede etki altina

almaktadir.

Inan¢ kavrami bireylerin hayatlarinda cesitli sekillerde benliklerinin olusmasina
yardimci olmaktadir. Yasamlar1 boyunca 6grendikleri ve almis olduklar: dini egitimler kisilerin
satin alma siireglerini hassasiyetleri Ol¢ilisiinde yonlendirmektedir (Cavus, 2023: 71). Daha
dindar bireyler mensup olduklar (tarikat, cemaat gibi) olusumlarin 6gretileriyle hayatlarini

diizenledikleri icin hassasiyetlerinin izin verdigi Olc¢iide harcama yapmakta ve satin alma
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davranis1 gerceklestirmektedir. Islam dinine mensup kisilerin (varlikli, okumus, kiiltiirlii vs)

ayrim gozetmeksizin dini vecibelerini getirme zorunluluklar1 vardir (Memis, 2022: 124).

O’Cass ve arkadaslarinin (2013), yapmis oldugu dini hassasiyete sahip kisilerin
aligveriglerde risk alma noktasinda daha dikkatli ve kaliteye karsi daha hassas olduklari
bulgusuna ulasmistir. Burroughs ve Rindfleisch’in (2002) yilinda gerceklestirdikleri
caligmalarinda ise dindar tiiketici olarak adlandirilan kisilerin maddi degeri yiliksek olan
iirlinlerin maneviyata engel oldugunu, bu nedenle de metaya daha az 6nem vermeye calistiklari
sonucuna ulagsmislardir (O’Cass ve vd., 2013: 445). Dinimiz, Miisliimanlarin tiikettikleri ve
yasam bi¢imleriyle alakali olarak kati sayilabilecek emir ve yasaklara sahiptir (Salehudin, 2010:

2). Kisaca, dinin tiiketim {izerinde sinirlayici etkisi bulunmaktadir (Memis, 2022: 128).

a Dini Oryantasyon
Dini Aidivet Kutsal seylere kiyasla . : -
- mang ve uygulamalarm - )
< dini bitlesik sistemi Dinsel igsel ve digsal
Kisinin Dini Baglili3: motivasyonel
yaklagmm
Dini taahhiit in Bilaisi
Din Bilgisi Sonug
B;.l.‘ﬂf deger ve Sahip olduzu dini
sincelerde bilginin derecesi Sosyal Sonu
manglarmn birey L Gereces - ¢
tarafindanne derecede
tutuldugu ve
uygulandi: derecest

Sekil 2: Dinin Tiiketici Davranis1 Uzerindeki Etkisi

Kaynak: (Muhamad ve Mizerski, 2010).

Din, pazarlarda genis olarak rekabet ortaminin bulunmasindan 6tiirii popiiler formlarin
icine yerlestirilmekte, icerikleri tekrar iiretilerek dine uygun hale getirilmektedir. Reklamlarin
toplumlara ait dini sembolleri, endiistrinin isleyisine gore tekrar diizenlenmesi ve uygun hale
getirilerek sunulmasidir. Reklamlarin amacit; her c¢esit miisteriye hitap ederek, kazang
saglamaktir. Alic1 reklam iliskisinde hedef kitlenin ilgisini reklama odaklamak ana gayedir.

Dini sembollerin kullanimi, mesajlarin etkinligini artiran dgelerdendir (Certel, 2008: 140).

2.10. Reklamlarda Cinsel Cekicilik Unsuru
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Pazarlamada ve reklam sektdriinde kadinin disiligini, erkegin erkeksiligini 6n planda
tutmanin {irlin satigin1 artirdigi ve tam tersini diislindiirdiigli yoniinde iki goriis de hatir1 sayilir
destek¢iye sahiptir. (Sener, 2007: 64). Reklamecilik sektorii {iriiniin pazar payini yiikseltmek
icin her metodu denemektedir. Bebekler, yaslilar, duygusal temalar, dizi film tadinda yapimlar
derken son hamle olarak cinsellik iizerinden iiriin tanitimi yapmaya baglanmistir. Cinsel
mesajlar izleyici tizerinde ¢esitli fizyolojik etkiler olusturmus bu etkiler bilingaltina kodlamalar
yapmustir. Yiikselen adrenalin heyecan ve pozitif duygularla elestirilip zihinde kodlanmis ve
tiiketici Uriinii raflarda gordiiglinde beyninde uyanan etki bireyi iiriinii almaya tesvik etmistir.
Amigdaladaki kodlama insanin en ilkel duygularina hitap etmis ve kisi kendini ayn1 giiven ve

haz i¢inde hissetmek i¢in o iiriine yonelir hale gelmistir (Toker ve Sulak, 2020: 117-133).

2.11. Reklamlarda Korku-Kaygi Cekiciligi Unsuru

Korku duygusu bireylerin harekete gegmesini saglayan hislerden biri olup korku
cekiciligi ise korkuyu olusturan kisilerin yaptiklar: hareketleri verdikleri tepkileri meydana
getiren ikna amagh iletisim seklidir (Balci, 2007: 73; Witte, 1992: 329). Genelde kamu
spotlarinda kullanilsa da korku ¢ekiciligi pek ¢ok alanda tercih edilen yonetsel, siyasi, ticari vb
amagla yapilan reklamlarda tercih edilmektedir (Balci, 2007: 73). Trafik kurallarina
uyulmasindaki 6nem, sigara ve alkol bagimliligi, ¢evreyi koruma gibi birgok kamu spotunda
korku ¢ekiciligininden faydalanilmaktadir. Gerek kameralarin ¢ekim agisi, gerekse kullanilan

fon miizikleri ve oyuncalar 6zel olarak se¢ilmektedir.

2.12. Reklamlarda Mizah Cekiciligi Unsuru

Bireylerin davranis larinin sekillendirilmesinde siklikla yer verilen araclardan biri olan
mizah unsuru reklamlarda etkin olarak kullanilan araglardandir (Elden ve Bakir, 2010: 215).
Mizah ve komedi unsurlarinin reklamlarda kullanilmasindaki ana amag; hedef kitlenin dikkatini
¢cekme, olumlu duygular olusturma ve satin alma davranisini tesvik ederek, hafizada kalict olma
gibi sebeplerin oldugu arastirmalarda gézlemlenmistir (Solak, 2017: 173-174). Reklamlarda
mizah unsuruna yer verilmesinin bazi riskleri olsa da yine de reklamcilar tarafindan yaygin
tercih edilen reklam tiirlerindendir. Mizah ve komediyle hedeflenen mesaj aliciya
ulasamayabilecegi gibi hedef kitlenin yayini yeterli derece de giiliing bulmamasida reklamin
etkinligini diisiirebilmektedir. Ek olarak bazi durumlarda dengesiz ve ileri mizah unsuru

markanin ciddiyetini diislirebilmektedir (Elden ve Bakir, 2010: 216).
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Zengin tarafindan 2018 yilinda yapilan mizah ve {nliilerin kullanildig1 banka
reklamlarina iliskin yapilan arastirmada katilimcilarin reklami izledikten sonraki tutumlarinin
olumlu yonde evrildigi ve banka reklamlarinda yer alan {inliilerin reklamda mizahi, ¢ekici ve

giivenilir olarak algilanmasi ile reklama yonelik tutumlar arasinda iliski oldugu” saptanmigtir.

2.13. Reklamlarda Unlii Cekiciligi Kullanim

Herkes olmasa da bireylerin ¢ogunlugu kendilerine belirli kisileri 6rnek almakta ve rol
model olarak belirlemektedir. Kullandiklar ve tiikettikleri tiriinlere hatta yagam tarzlarina kadar

belirledikleri kisilerin aligkanliklarina gore kendilerini tanzim etmektedir. Bazen kendi yakin

cevrelerinden kisiler olabilecegi gibi bazende popiiler ve taninan kisilerden secerler. Unlii
olarak adlandirdigimiz kisiler hayatlarinda belirli statli kazanmis, gerek yaptiklariyla gerekse
fiziksel goriiniisleri ve etkileyicilikleri ile tiiketiciye ¢ekici goriinen, giiven olusturan kisilerdir
(Choi ve Rifon, 2007: 306). Reklamlarda kullanilan {inliiler arasinda youtuberlar, iinliiler,
influencerler, sporcular, sarkicilar ve daha birgok {inlii oynatilmaktadir. Unliiler kendi
imajlarin1 temsil ettikleri markaya ve iirline aktararak kendileri ile marka ve iriin arasinda

baglantili bir imaj olustururlar (Unal ve Giirsoy 2017: 1044).

Reklamlardaki iinlii kullaniminda en 6nemli nokta kimin secildigidir. Secilen iinliiniin
hem {iriin ve marka ile hem de tiiketici kitlesi ile uyumlu olmast olduk¢a 6nemlidir (Albert,
Ambrose ve Valette-Florence, 2017: 97). Ilgi ve alakanin reklamdan ziyade iinliiye kaymasi ve
markanin {inliinlin gerisinde olmasi ihtimali ya da oynatilan iinliiniin markanin imajina zarar
verecek herhangi bir naminin olmasi gibi durumlar reklam yayini yapilmadan 6nce iyice
incelenmelidir. Kisiler sosyal medyada ve ekranlarda gordiikleri bireyleri rol model olarak
almaktadir. Sosyal medya sayesinde insanlar, {inliilerin yahut fenomenlerin hayatlarini rahatga
gozlemleyebilmekte ve kendi hayatlarina uyarlamaktadir. Cesitli sektorler, binlerce marka,
reklamlarinda iinliilerin gohretinden, giiveninden, sayginlik ve sevilme, begenilme ve taklit

edilme gibi ozelliklerinden faydalanmak i¢in reklamlarinda tinlii kullanimina yer vermektedir.
2.14. Reklamlarda Teknoloji (Animasyon, Emoji) Cekiciligi Kullanimi

Cansiz varliklar1 canli gibi konusturabilen ve hareket ettirebilen ise animasyon
denilmektedir (Seymenoglu, 2009: 215). Teknolojinin ilerlemesiyle beraber reklamlarda
animasyona daha fazla yer verilmeye baglanmistir. Gerek maliyet ucuzlugu, gerek daha fazla

dikkat ¢ekici olmasi, bilitge ve zaman agisindan kar elde edilmesi yoniinden sirketleri animasyon
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kullandirmaya yonlendirmektedir. Tasarim ac¢isindan kolay olusu, istenildigi zaman
degistirilme yapilabilmesi ve etkili olmasi, etkilesimde dikkat c¢ekici olmasi gibi hususlar

animasyon kullanimini yaygin hale getirmektedir (Tiirkmenoglu, 2013: 22).

2.15. Reklamlarda Miizik Cekiciligi Kullanimi

Reklam miizigi aliciy1 etkilemek i¢in 6nemli etkenlerden biri olup tiiketicilerin kulagina
hitap ederek iiriine, kuruma veya firmaya ait verilmek istenen mesaji1 iletmeye yardimci
olmaktadir (Seymenoglu, 2009: 217). Miizigin evrensel olmasi kisilerin ikna edilmesinde, ilgi
cekici olmasinda ve verilmek istenen duyguda {iriiniin animsanmasint saglamaktadir.
Reklamlarda siklikla miiziklere ve cingillara yer verilmesinin basat nedeni, kisilerin o parcay1

duyduklar1 anda reklam filmini hatirlamalarini saglamaktir, bir nevi reklamin aliciyla duygusal

olarak yakinlik kurmas1 hedeflenmektedir (Sert ve ark. 2019, 206-209).

Yapilan aragtirmalara gore kisiler miizik kullanilan reklamlar1 daha ikna edici bulmus,
miiziksiz reklam filmlerini daha ¢abuk unutmustur (Clow ve Baack, 2005:114). Kisacasi,

reklam filmiyle secilen miizik arasindaki uyum ¢ok miihimdir.

2.16. Reklamin Cekildigi Mekan Temasi

Reklamin ¢ekildigi yer olan mekan temasinda yer, insanlarin sozel araglar disinda
nesne, malzeme, renk ve sekillerin diliyle iletis im kurma bigimidir (Arslan Giizelgiin ve
Bozpolat, 2021). Ayrica aym1 zamanda sozel olamayan bir iletisim seklidir. Bu sebeple de

yayinlanan reklamla mekan uyumu 6nem arz etmektedir.

2.17. Reklam Cekicilikleri

Reklamlar, iiriin ve hizmetleri tanitmak ve pazarlamak icin kullanilan gii¢lii araglardir.
Etkili bir reklam, tiiketicinin dikkatini ¢ekmeli, lirline veya hizmete ilgi uyandirmali ve satin
alma arzusunu tesvik etmelidir. Bu amaca ulasmak i¢in reklamcilar cesitli stratejiler
kullanmaktadir. Renk kullanimi da bu stratejilerden birini olusturmaktadir. Her rengin ¢esitli
manalar1 olup sektorlerde renklerin kisiler tizerindeki etkisine gore hareket etmektedir. Mesela,
yiyecek ve icecek sektoriinde bu sebepten siklikla kirmizi rengi kullanilmaktadir. Ya da mavi

rengine bankalarda yer verilmesi durumu vardir. Mavinin anlami giiven, sadakat, bilgelik,
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kendine giiven, akil, inang, gerceklik manalarina sahiptir ve farkinda olmadan bize bazi
durumlar1 yasatmaktadir (Ondogan, 2019:19). Bunun gibi farkli sektdrler potansiyel

miisterilerini cezbetmek i¢in farkli renkler, sloganlar {izerine ¢ok¢a zaman harcamaktadir.

Reklamcilikta da moda sektdrii gibi belli donemlerde belli yonelimler popiiler olmustur.
Mizah, korku, cinsellik temali reklamlar bir donem sikc¢a karsimiza ¢ikmakla beraber yerini
zamamizda daha duygusal temalara birakmistir. Tiiketicinin iirline yonlenmesini saglayacak
sebeplerden en Onemlisi hi¢ siliphesiz reklamin inandirict olmasi ve tiiketicide giliven
uyandirmasidir (Elitas ve Akyol, 2022: 518). Pazarlama sektorii bu yiizden (6zellikle bebek
besin tirlinii) reklam yiizli olarak toplumun giivenini kazanmig, saygin kimseleri reklam ytiizii
olarak kullanmigtir. Tiiketici reklam ytiziine ytikledigi gliven duygusu sebebiyle iiriin hakkinda
arastirmasi/bilgisi dahi olmadan giivenerek {iriinii tercih etmistir. Boylelikle reklamlar amacina
ulagmis ve firma karlar1 ivme yapmustir. Kotler’e gore (2000: 461) reklam cekiciliklerinin dort
ana 0zelligi vardir. Bunlar; inandirici, anlaml ve tiiketiciye iiriin veya hizmetin beklentilerini

tatmin edecegine inandirilmasi olup son olarak da ayirt edici olmasidir.

Dikkat
Cekme
Satin foins
Almaya & Hgl
Yonlendirme Yyandirma
i Cagrisim
Ikna Etme Sagiama
REKLAM
CEKICILIKLERI
Marka
Imaj1 { Bilinirlik
Olusturma
Farkindalik Bilgi
Olusturma \ Verme

Sekil 3: Cekiciliklerin Kullanim Hedefleri
Kaynak: (Toker, A. ve Sulak, H. (2020).

Sekil 3°te de gosterildigi iizere Reklam Cekicilikleri dokuz baslik altinda incelenmekte
olup ¢esitli kategorilere ayrilmaktadir. Ilgiyi reklama ve verilmek istenilen noktaya odaklama,
ilgi ¢cekme, ¢cagrisim olusturma, ikna etme gibi ¢esitli kisimlara ayrilmakta ve kisilerin dikkatini
cekmeyi hedeflemektedir. Clow ve Baack, (2005: 5) reklam ¢ekiciliklerini mizah, korku, mii

zik, cinsellik, kitlik, akil ve duygular olmak tizere 7 kategoride tanimlamistir.
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2.18. Katihm Bankalar1 ve Reklam iliskisi

Katilim bankalarinin diger bankacilik tiirlerine gére daha ge¢ olusmasindan Otiirii
reklamlarin alici/tiiketiciye dogru mesaj vermesi daha ¢cok 6nem arz etmektedir. Bu sebeple;
reklamlarda kullanilacak olan kelimelerin 6zenle secilmesi, verilmek istenilen mesajin
aciklayict ve net olmasi nedeniyle katilim bankalarmin yogun rekabet ortaminda alicilari
kendilerine g¢ekebilmesi igin reklam sektdriine karsi daha hassas olmalar1 gerekmektedir

(Gerrard ve Cunningham, 1997; Marimuthu, 2010).

Bankacilik faaliyetleri bir zamanlar sadece banka icerisinde faaliyet gdsterirken
rekabetin artmasi sonucunda finans kurumlar: stratejilerini degistirerek pazara yonelmis ve
sahada aktif olarak faaliyetlerini siirdiirmeye baslamistir. Alicinin aklinda daha ¢ok kalabilmek
ve satin alma davranig min gerceklestirilebilmesi i¢in kurumlarin kolay bir slogan veya s6z
grubundan faydalanmalar1 gerekmektedir. Nihai amag, tiiketicide uzun siire kalicilik sag
lamaktir (Ozsaatci, 2019: 59). Siirdiiriilebilirligin saglanmasi ve daha ¢ok aliciya ulasilabilmesi
acisindan reklam faktorii 6 nemli bir unsur olarak kars imiza ¢ikmaktadir. Finans kurumlarinin
on plana ¢ikabilmesi i¢in yogun reklamlara ihtiyaclar1 vardir (Hakim ve ark., 2011: 65). Miisteri
kitlesi agisindan diger bankalara gore g¢esitlenen faizsiz bankalar, TV reklamlarindan aktif
olarak faydalanmaktadir. Belli basli konulara karsi hassiyet gostermelerinden Otiirii
yayinladiklari reklamlarda (bilbord, brosiir, sosyal medya ve TV reklamlar1 gibi) dogru mesaji
vermeleri 6nem arz etmektedir. Kurumlarin sunmus olduklari hizmet ve iiriin ¢esitliliginin
kisilerce Ogrenilmesi i¢in reklamlar miihim araglardir. Reklamlarinda kar ve faizsizlik
uygulamalarindaki hassasiyete vurgu yapilmasi, finans kurumlarinin tanitilmasi ve miisterilerce
ogrenilmesi i¢in gereklidir. Gerek mevcut miisterileri gerekse potansiyel miisterilerin dogru
bilgilendirilmesi acisindan TV reklamlarinin stratejileri dogru belirlenmelidir. Finans
kurumlarinin, dini hassasiyet gozeterek reklam yapmasi ve calisanlarinin sunmus oldugu
hizmetlerde problem oldugunu fark ettikleri taktirde izah etmeleri gerekmektedir. Reklam
kampanyalar1 toplumlarin degerlerini yansitmaktadir. Reklamlardan sorumlu kisilerin katilim
bankalarinin reklam kampanyalarinda, sosyal ve yasal normlar1 agmayacagini garanti etmeleri
gerekmektedir (Haque, Ahmed ve Jahan, 2010). Reklam kampanyalarindan sorumlu kisilerin
calistiklar1 kurumlarin is prensibini ve deger kavramini gozeterek reklam i¢ eriklerini sunmalari
icap etmektedir. Piyasanin yogun ve rekabetin fazla olmasi sonucunda bankalar reklamlara
ciddi miktarlarda fon yatirmaktadir. Katilim bankalarinin gelisen teknolojiyle beraber

verdikleri hizmetlerdeki c¢esitliligin miisterilerce daha kolay anlasilabilmesi ve adapte
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olabilmeleri i¢ in bilgilendirme amaciyla reklam ve pazarlama faaliyetleri
gerceklestirilmektedir (Ozsaatci, 2019). Bankacilik alanina diger bankalara gére daha geg giren
finans kurumlari, aradaki farki kapatabilmek icin gii¢lii reklam kampanyalarina ihtiyag

duymaktadir (Gerrard ve Cunningham, 1997; Marimuthu, 2010).

Dini hassasiyetlerin, emir ve yasaklarin dikkate alinmasi gerekmekte olup reklamlarda
dini hiikiimlere aykir1 yayinlar yapilmamalidir. Reklamveren kurumlar reklam yaparken
iiriinlerinin gercegi yansitmasina, abartidan kagiilmasina ve hileden uzak durulmasina dikkat
etmelidir. Unutulmamalidir ki; dinimizde tii m is alanlarinda oldugu gibi reklamcilikta da Islam
Hukuku belirli kistaslara vurgu yapmaktadir (Dalgin, 2003: 122).

Dogruluk ve diiriistliikten ayrilarak tirliniin satilmasina ve reklaminin yapilmasini
dinimiz mesru gérmemekte ve hos karsilamamaktadir. "Insanlardan bir sey 6l¢iip alirken tam
alan, onlara bir seyi Ol¢lip veya tartarken de eksik tutan hilekarlarin vay héline" (el-Mutaffifin,
83/I-3) denilmistir. Reklamverenler {iriin ve hizmetlerini abartiya kagmadan ve miisterilerin
kafasini karistirmadan en uygun mesajlarla iletmelidir (Hakim ve ark. 2011: 65). Katilim

bankalarinin dini hassasiyetlerini goz oniinde bulundurdugunu belli etmek i¢in {riinlerinin
Islami dgretilere gore reklamimin yapilmasi ve calisanlarinda diiriistliik gayesini esas alarak

hizmet vermesi, hizmet ettigi kurumun caligma prensiplerine uygun davraniglar sergilemesi

Onemli faktorlerdendir.

Yayinlanan reklamlarin tarzi ve sekli kurumlarin ¢izgilerini ve mevcut yapilarini belli
etmekle kalmayacak ayni zamanda dini hassasiyetleri olan tiiketici kitlesine hitap etmis hemde

caligma sisteminin dayandigi temelleri vurgulamis olacaktir.

Haque ve arkadaglarinin (2010:10-77) yaptig1 katilim bankalar1 iizerine arastirma
neticesinde, reklamlarda yer verilen dini sembol ve kelimelerin Miisliimanlar iizerinde etkili
oldugu ortaya ¢ikmistir. Teknoloji ve yeniligin giinden giine ilerledigi zamanda katilim
bankalarinin reklam igeriklerine teknoloji, inovasyon ve dijital bankacilik gibi olusumlar
yansimis olsa da alicilarin/tiiketicilerin degerlerine vurgu yapilmaktan geri durulmamaktadir.
Helal kazang, bereket gibi kavramlara dikkat edilmektedir. Islami bankalara taleplerin artmasi

sonucunda, lilkemizde ve diinyada sayilar1 artmakta ve bankacilik sektorii i¢cindeki paylari

yiikselmektedir. Genel manada bankacilik sektdriinde ciddi rekabet ortami vardir. Islami

bankalarin sunmus oldugu hizmetler hakkinda kisilerin bilgilendirilmesi i¢in yogun reklamlara

ihtiyaclar1 vardir (Hakim ve ark., 2011: 65).
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Genel olarak bankalar medyada kredi kartina ve faize ydnelik yayinlar yaparken, Islami
bankalar kar payr ve genel bankacilik hizmetlerine yonelik yatirimlar yapmayi tercih
etmektedir. Finans kurumlarinda kredi islemi yoktur, murabaha yoluyla islem yapilmaktadir,
bu sebeple de reklamlarda 6n plana g¢ikartilmamaktadir. Murabaha, miisteri/alicinin almak
istedigi (ev,araba, arsa gibi) maddi degeri olan iirlinleri katilim bankasinin miisteri adina
saticidan satin alinmasi ve iizerine belli bir miktar ekleyerek miisteri adina tahsis edilerek pesin

yahut vadeli olarak satilmasi islemine denilmektedir.
2.19. Ticari Bankacilik ve Reklam Iliskisi

Ticari bankaciligin ana gayesi diger bankacilik tiirlerinde oldugu gibi kar etmektir.
Ticaretle ugrasir, kredi verirler mevduat toplarlar, yurt i¢i ve yurt disindan fon
saglarlamaktadirlar. Ticari bankalarin en 6nemli 6zelligi ekonomik alanda énemli yere sahip
olan mevduatlarin toplanmasi ve ¢ek hizmetlerinin verilmesidir. Kar motivasyonu ile kurulmus
olmalar1 mevduat kabul eden finansal hizmet isletmeleridir. Benzer iiriin ve hizmet yapisina
sahip olan ticari bankalar hedef kitle tarafindan tercih edilebilmek i¢in reklam ve benzeri
tanitim ¢abalarini bir ara¢ olarak kullanirlar. Bankalar, dogru bir reklam stratejisi ile talebi
kaydirarak hasilatlarin1  arttirmaya, talebin fiyat esnekligini diislirerek karliliklarini
yiikseltmeye ve yeni firma girislerini engelleyerek piyasa paylarint arttirmayi

hedeflemektedirler.

Finansal sistemin Onemli olusumlarindan biri olan ticari bankalar, fon ihtiyacinin
kargilanmasi ve kaynaklarin toplanmasi noktasinda aracilik yapmaktadir. Fonlar1 kredi veya
faiz yoluyla tasarruf sahiplerinden aldiklar1 fonlar1 topladiklar: biiylik mevduat havuzlarina
aktararak karar birimlerine iletmektedirler. Fon sahiplerine sunulmakta olan bir¢ok yatirim
hizmeti veya iiriinii sayesinde olusturulan portfoyler kredi sayesinde yatirimcilara uzun vadeli

fon saglayarak ekonomik kalkinmanin 6niinii agmaktadir.

Rekabetin en yogun ve sert yagsandigi alanlardan olan bankacilik sektdriinde reklamlar
yayinladiklar1 mesajlarla verdikleri hizmetleri gostermekte ve miisterilerin dikkatini ¢ekerek
kendi taraflarina ¢gekmeye calismaktadir. Herhangi bir {irlinii 6vmek ve diger iiriinlere gore iyi
yanlarmi gostermek reklamm amacini olusturmaktadir. Oznel yapisi ve tiiketim tarziyla
bireylerin davraniglarini etki altina alan, degisim ve doniisiime sebebiyet veren reklamlar,
tiiketici/alicinin hassasiyetlerine (deger yargilart) gore paylasimlar yapmaktadir. Aksi taktirde

kitleleri kaybetmekle yiiz yilize kalabilme durumu olusabilmektedir. Reklamlarda genel olarak
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tiikketim toplumunun daha da tiikketebilmesi i¢in ikna dili kullanilmaktadir. Reklamlarin dilinin
biitiinciil ve komplike olmasi, kullanilan dilin temelde Ikna Psikolojisine uygun olmasi ayni

zamanda reklam dili standartlarin1 destekler nitelikte bulunmasini gerekli kilmaktadir.

Reklamin amaci, isletmenin sundugu mal ve hizmetlere karsi potansiyel alicilarin
olumlu davranigta bulunmalarini saglamaktir. Gliniimiizde, isletmeler ve tiiketiciler arasindaki
fiziksel uzakligin artmasi ve niifus artig1 gibi faktorler nedeniyle yiiz ylize iletisim yetersiz
kalmistir. Bu nedenle, kisisel satig1 desteklemek iizere reklama gereksinim duyulmaktadir.
Reklam, bir¢ok isletmenin pazarlama eylemlerinde onemli bir yer tutmakta ve isletmenin

pazarlama organizasyonunun iletisim boyutunu olusturmaktadir (Meral, 2008: 255).

Bankacilik sektorii, rekabetin en yogun yasandigi alanlardan biridir. Bankalarin,
hizmetleri hakkinda bilgi verilmesi yoluyla, miisterilerin bankaya kazandirilmasinda en 6nemli

islevlerden birini reklamlar iistlenmektedir.

Tiirkiye’de bankalar, 1950-1960 donemine kadar genellikle reklam faaliyetleri i¢in
bagimsiz bir birim kurmay1ip bunu pazarlama departmanlarinda ikinci bir is olarak ele
almiglardir. Daha sonralari, banka yonetim organizasyonunda dogrudan iist yonetime bagl
bagimsiz bir birim olusturma yoluna gitmislerdir. Ozellikle televizyonun yayginlasma
stirecini neredeyse tamamladig1 gliniimiizde isletme i¢inde bagimsiz bir reklam biriminin
yaninda, disaridan bir ya da birkag profesyonel reklam ajansiyla da siirekli igbirligi i¢erisine
girmislerdir. Bankalar arasinda rekabetin zorlu oldugu sdylenebilmekte olup faizler ve
komisyon oranlar1 yasalarla belirlenmektedir. Bu nedenle de bankalarin verdikleri hizmetler

arasinda ciddi farkliliklar olmamaktadir (Meral, 2008: 255).
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UCUNCU BOLUM
TUKETIM VE TiCARi BANKALAR iLE FINANS KURUMLARI ARASINDAKIi
ILISKININ REKLAM ANALIZI

Herhangi bir {irtin veya hizmetin 6zelliklerini sdyleyen, es deger oldugu diger
iiriinlerden ayrilan benzer veya daha iyi oldugu noktalar1 gosteren reklamlarin amaci, alicilar
satin almaya yonlendirmektir. Cagimizin modern ritlielleri olarak degerlendirilen reklamlarda,
siradan ve basit nesneler dahi abartilarak miikemmelmis gibi bir hale getirilmektedir (Bati,
2013: 320). Bu durum sonucunda bankalar reklamciliga daha fazla 6nem vermeye baglamis ve
bir pazarlama aracit haline getirmistir. Calismada ticari bankalar ve finans kurumlari
reklamlarinin analizine yer verilmis, reklamin analizi yapilmis, karsilastirilarak, ¢esitlilik ve

benzerliklerinin ortaya konmasi amaglanmistir.
3.1. ARASTIRMANIN AMACI, ONEMI, KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Bu boéliimde arastirmanin amaci, 6nemi, kapsami ve sinirliliklari ortaya konacaktir.
3.1.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin hedefi, Tiirkiye’de kendini ticari ve katilim bankasi olarak tanimlayan
bankalarin Youtube reklamlarinin igeriklerinin ¢oziimlenmesidir. Gergeklestirilen dokiiman
analizi ¢ercevesinde belirlenen reklam videolarinda kullanilan temalar, mekanlar ve

motivasyonlar arasindaki farklilik ve benzerliklerinin ortaya konmasi amaglanmastir.
3.1.2. Arastirmanin Onemi

Arastirmada, Tirkiye’deki bankacilik sektoriinde hizmet veren ticari ve katilim
bankalarinin yayimladiklari reklamlarda sunulan reklam filmlerinin analizine yer verilmis ve
ticari bankalar ile katilim bankalar1 hakkinda ¢esitli bilgiler paylasilarak nitel olarak analizi
yapilan ve mukayese edilen reklamlar Tiirk bankacilik sektoriiniin iletisim diinyasindaki yerini

daha iyi anlamamiza katki saglayacak 6nemli bir aragtirma niteliginde sayilabilir.
3.1.3. Arastirmamin Kapsami ve Simirhiliklar:

Calisma kapsaminda; 2022 ile 2024 yillar1 arasinda yayinlanan ve Akbank, Tiirkiye
Halk Bankasi, Yap1 ve Kredi Bankasi, Tiirkiye Vakiflar Bankasi, QNB Finansbank, Denizbank
ve Tiirk Ekonomi Bankasi ile Tiirkiye Emlak Katilim Bankasi, Vakif Katilim Bankasi, Ziraat
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Katilim, Albaraka Tiirk, Kuveyt Tiirk ve Tiirkiye Finans Katilim Bankasi’na ait 113 adet

Y outube reklaminin igerigi analiz edilmistir.

3.1.4. Arastirma Sorulari
Literatiir bulgular1 15181nda arastirmanin sorulart;
1. Katilim bankasi reklamlarinda hangi temalara yer verilmektedir?
2. Ticari banka reklamlarinda hangi temalara yer verilmektedir?

3. Reklamlarda kullanilan reklam cekiciligi bakimindan ticari bankalar ve katilim

bankalar1 arasinda fark var midir?

4. Reklamlarda 6ne c¢ikan degerler bakimindan ticari bankalar ve katilim bankalari

arasinda fark var midir?”

5. Reklamlarda 6ne ¢ikan mekanlar bakimindan ticari bankalar ve katilim bankalar1

arasinda fark var midir?

6. Ticari bankalar ve katilim bankalar1 reklamlarinda tinli kullanimi nasildir?

3.2. ARASTIRMA YONTEMIi VE ORNEKLEMI
3.2.1. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada kismi nitel analiz yontemi kullanilarak elde edilen verilere ulasilmis, veri toplama
yontemlerinden biri olan “dokiiman analizi” kullanilmigtir. Nitel arastirmalarin temel amaci
alg1 ve deneyimlerin aciga ¢ikarilmasini saglamaktir (Tekindal ve Arsu, 2020: 153). Nitel
analiz yonteminin en biiyiik avantaji yazili kaynaklarin yan sira; ses, video ve fotograf gibi
gorsel ve isitsel materyallerin de aragtirmalarda kullanilabilmesidir. Yiiz ifadeleri, viicut
hareketleri, mimikler ve isitsel duygular gibi sézsel olmayan davraniglar da arastirmaya veri

olarak dahil edilebilecektir (Yildirim ve Simsek, 2013; 219).
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Incelenecek dékiimanlar belirlendikten sonra, literatiirde belirtilen tema ve kategoriler,
icerik analizi yoluyla kategorilere ayrilmis, aragtirma sorularinin cevaplanmalarina yardimet
olacak sekilde siiflandirilmastir.

Kodlama tablosu, reklam filmlerini bastan sona ii¢ kez dinleyerek elde edilen veriler
izerine inga edilmistir. Bu detayli analiz, hem reklam metinlerinin derinlemesine incelenmesini
saglamakta hem de hedef kitleye yonelik stratejiler ve genel olarak bankalarin iletisim kodlar1
hakkinda daha net bir tablo ortaya koymaktadir. Tabloda yer alan altyazilar, kullanilan
sozciikler, metinler ve hashtagler sayesinde, reklam mesajlariin daha iyi anlagilmasi
amaglanmistir. Ayrica bu caligma i¢in literatiirden yararlanilarak hazirlanan bir kodlama cetveli

kullantlmistir.
3.2.2. Arastirmanin Orneklemi

Aragtirma yontemi baglaminda, 6rneklemde “Olgiit Ornekleme” yontemi kullanilmugtir.
Olgiit 6rnekleme yontemi; arastirmacinin onceden belirledigi odlgiitlere uyan arastirma
birimlerinin se¢ildigi bir olasiliksiz 6rnekleme yontemi olup, bu ydntemde arastirmanin
amacina ve hipotezlerine uygun bir sekilde dérneklem se¢imi yapilmaktadir (Merriam, 1998).
Olgiit 6rneklemesi sadece zaman degiskeni ile yapilmaz, arastirmanin konusu olan herhangi bir
durum 6lgiitii olarak belirlenebilir (Grix, 2010). Olgiit 5rneklemindeki as1l nokta, segilecek olan
durumlarin bilgi verme agisindan zengin olmasidir (Marshall, 1996). Ciinkii bu durumlar,
programlar i¢in birer firsat haline donilisen programin temel eksikliklerini ortaya c¢ikaran
belirleyici aracilar olarak islev goriirler (Morgan ve Morgan, 2008). Arastirmada ikincil veriler
kullanilmig olup bu verilerle ilgili ticari ve katilim bankalarmin resmi ve youtube hesaplari
izerinden erisilen reklam filmlerinden olugsmaktadir. Tiirkiye’de hizmet vermekte olan biitiin

ticari ve katilim bankalarinin 2022 ve 2024 y1li arasindaki Youtube reklamlari incelenmis olup

toplamda 113 adet reklam filmi izlenmis ve analiz edilmistir. Incelenen reklam filmlerinde
kodlamalar ii¢ kez yinelenmistir. Olusturulan kodlama tablosu yolu ile reklamlarda ne tiir
iceriklerin oldugu, hangi kelimelere yer verildigi ve bu kelimelerin siklik derecelerinin ne kadar

oldugu saptanmustir.
3.2.3. Arastirmanin Gegerlilik ve Giivenilirligi

Nicel arastirmalarda gegerllikik, gilivenilirlik ve gii¢ analizi sayisal verilerle
kanitlanabilirken, nitel arastirmalarda gecerlilik ve giivenilirlik, sayisal verilerin olmamasi

aragtirmalarda kavramlarin kanitlanmasin1 daha zor hale getirmektedir. Verilerin gegerliligini
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saglamak ve kapsamli bir yap1 olusturmak amaciyla ulasilan sonuglari ¢esitlendirme, katilimci
dogrulamasi ve meslektas incelemesi gibi yontemlerle kontrol edebilmektedir (Baskale, 2016:

23).

Arastirmada temalar ve kodlar, farkli bakis agilarindan incelenmis ve kodlamadaki
benzerlik ile farkliliklar arastirmanin tutarliligini degerlendirmek amaciyla analiz edilmistir.
“Kodlayicilar arasi anlagsma” Olgiitli, giivenilirlik a¢isindan 6nemlidir ve hangi kodlarin
ortlistiiglinii sayisal olarak degerlendirmeye olanak tanir. Kodlayicilar arasi yliksek uyum,
kodlarin dogru kodlandigini isaret ederken, kodlayicilar arasi diisiik uyum kodlamada hata
oldugunu isaret eder. Calismada, kodlamanin nesnelligini saglamak adina, yazar disinda iki
bagimsiz uzman tarafindan kodlamalar yapilmis ve giivenilirlik diizeyi degerlendirilmistir.
Bulgularin tekrarlanabilir ve gilivenilir olmasini saglamak amaci ile caligmada kodlayicilar arast

anlagma analiz edilmistir (Arslan, 2021: 70).

Kodlayicilar aras1 anlasmay1 saglamak amaciyla yazar disinda farkl: iki kodlayici, ayni
belgeyi onceden tanimlanmig olan temalara gore kodlar ayni 10 reklam iizerinde yapilan bu
analizde iki kodlayicinin ayn1 reklamlara ayni kodu atamast bir eslesme olarak sayilmis; ancak
bir kod sadece bir kodlayici tarafindan atanmissa, eslesme saglanamamis olur. Kodlayicilar
arasi anlagmanin olmast i¢in oranin %100 olmasi beklenmez ve %100’e yakin olan degerler

arastirmanin gilivenilir oldugunu gosterir.

(Anlasma) / (Anlasma + Anlasmazliklar)

KOD SIiSTEMI
Kodlayier  Kodlayier  Giivenirlik Kodlayier Kodlayier  Giivenirlik
ONE CIKAN DUYGU 1 2 Yiizdesi 1 2 Yiizdesi
KATILIM KATILIM TICARI TICARI
BANKASI BANKASI BANKA  BANKA
MOTIVASYON
TEMASI
i¢sel Motivasyon
Birlik 5 4 % 80 2 3 % 67
Merhamet 1 1 % 100 - - % 100
Digsal Motivasyon
Kar Pay1 - - % 100 - - % 100
Taksitli Odeme - - % 100 - - % 100
DUYGU TEMASI
Ozlem 2 1 % 50 1 2 % 50
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Deger 2 2 % 100 2 2 % 100
Giiven 1 2 % 50 3 4 %75
Minnet 2 2 % 100 - - % 100
Hiiziin 1 1 % 100 - - % 100
Umut 3 2 % 67 1 1 % 100
Mutluluk 2 2 % 100 3 3 % 100
ONE CIKAN TEMA
Teknoloji 1 3 % 33 2 3 % 67
Cesaret 1 1 % 100 2 2 % 100
Tyilik - - % 100 2 1 % 50
Merhamet - - % 100 - - % 100
Destek/Dayanisma 2 3 % 67 5 4 % 80
REKLAMDA ONE
CIKAN MEKAN
Ev 1 1 % 100 1 1 % 100
Bahge 3 2 % 67 4 5 % 80
Okul - - % 100 - - % 100
Fabrika - - % 100 - - % 100
Uzay - - % 100 - - % 100
REKLAM CEKICILiGi
Mizah - - % 100 3 2 % 67
Merak Uyandirma 2 2 % 100 2 3 % 67
Cinsellik - - % 100 - - % 100
Hiiziin 1 3 % 33 - - % 100
Yansitma 1 3 % 33 | 2 % 50
Korku
31 37 34 38

Kodlayicilar ayni belgeye ayni kodu en az bir kez atamissa bu durum uyum olarak
degerlendirilmektedir. Bu asamada kod sikligi 6nemli degildir. Ayni sekilde kodlanmamis
olmas1 da ayni sonucu vermektedir. Ancak bir kod bir kisi tarafindan kodlanip digeri tarafindan

kodlanmamaisg ise uyusmazlik s6z konusu olur.

(Anlasma) / (Anlasma + Anlasmazliklar)
65 (65+10) = 0,8666

Kodlayict 1, genel kodlamada 65 kod, Kodlayict 2 ise 75 kod olusturmustur.
Kodlayicilar arasinda bir uzlasinin olup olmadigm belirlemek amaciyla yapilan analizde, 65
kodda her iki kodlayicinin da anlastig1, yalnizca 10 kodda anlagmazlik oldugu tespit edilmistir.
Bu veriler dogrultusunda yapilan hesaplamalar sonucunda kodlayicilar arasindaki benzerlik
orani 0,86 olarak bulunmustur. Bu oran 100 ile ¢arpilarak benzerlik yiizdesine ulagilmis olup,
caligma i¢in hesaplanan benzerlik yiizdesi %86 olarak belirlenmistir. Bu sonug, ¢alismanin
yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu (%86 oraninda) gostermektedir.

Calismada ayrica bazt kodlarmm iki kodlayici tarafindan da kodlanmadigi
gozlemlenmistir. Bu durum, ilgili kodlarin anlasilir veya giivenilir olmadigini degil, her iki
kodlayicinin da bu kodlar1 ayni sekilde kodlamamis olabilecegini gostermektedir. Bu nedenle,

bu kodlarin giivenilirligi de yiiksek kabul edilmektedir. Aksi durumda, bir kod bir kodlayict
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tarafindan kodlanmis, ancak diger kodlayici tarafindan kodlanmamis olsaydi, bu kodlarin

giivenilir olmadigin1 ve kodlamada hata oldugunu gosterebilirdi.
3.3. VERILERIN ANALIZINDE KULLANILAN KATEGORIi CETVELI

Yapilan calismada; kodlar ve temalardan yararlanilarak, reklamlarda kullanilan
gorseller, ciimleler ve sézciikler analiz edilmistir. Reklamlarda yer alan ifadeler not edilerek
ilgili temanin yanina eklenmistir. Kodlar ve temalar olusturulurken, asagida verilen tema ve
kodlara dikkat edilerek uygun yerlestirme gerceklestirilmis ve her temada yer alan kodlarin

olusumuna iliskin hususlar asagida detayl bir sekilde agiklanmistir.

3.3.1. Motivasyon Temasi

[lk tema olan “Reklam Motivasyonu” temasinin belirlenmesindeki ana sebep
motivasyon literatiiriinde genis kabul goren boliimleme bi¢imi olan i¢sel (intrinsic) ve digsal
(extrinsic) faktorlere gidilmesidir (Arslan Giizelgiin ve Bozpolat, 2021:53). I¢sel motivasyon
etkenleri kisilerin herhangi maddi ve manevi olarak kazang¢larinin beklentiye girmeden kendi

iclerinden geldigi gibi ifade etmesidir. Digsal motivasyonda ise insanlarin yaptiklari eylemlerin

somut bir kazanima dayali oldugudur (Sahin, 2004: 529; Olger, 2005: 3).
3.3.2. Reklam Cekiciligi Temasi

Alici/tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve iirline yahut hizmete yonelik ikna etmek icin
kullanilan ¢ekicilik reklamlarinin tiiketicilere sagladigi giidii olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Russell vd., 1996: 512). Sirketler ve kurumlar alicilar1 etkilemek ve farkindalik olusturabilmek
icin reklam ve taniim metinlerinde cekicilik temasina sik¢a yer vermektedirler. Hedef kitleyi
iknada kullanilan ¢ekiciligin reklamlarda psiko-sosyal gereksinimlerde etkili oldugu, iiriinlere
kars1 dikkat ¢ekmede, ilgi-alaka ve alimda etkili oldugu gozlemlenmistir. Ayrica cekicilik

unsuru sayesinde kurumlar hakkinda miisterilerin géziinde olumlu intiba birakilmaktadir.

Uretim, sunum ve pazarlama alanlarinda reklam ¢ekiciligi unsurlarinin genel hatlartyla
cinsellik, korku-kaygi, mizah, merak uyandirma ve yansitma (¢agrisim) olarak siralanmistir
(Witte, 1992; Balci, 2007; Elden ve Bakir 2010; Giirdin, 2016; Esiyok, 2017; Solak,2017; Arpa
ve Caki, 2018; Giilada, 2018). Bu ¢agrisimlarin negatif ve pozitif yonleri mevcuttur. Mesela,
mizah unsuru ele alindiginda; ileriki donemde olacak olan potansiyel miisterileri rencide

edebilecek, kiiciik diisiirecek etki olusturacak tutumlar olusmasini etkileyebilmektedir. Korku
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ve kaygi unsurlarinin miisterileri uzaklastirma ihtimalleri olabilecegi gibi cinsellik unsuru
kisiler acisindan dezavantaj olarak algilanabilmektedir. Bu sebeple reklam cekiciligi
unsurlarmin dikkatli kullanim1 ve yayinlanmast 6nemlidir. Reklam c¢ekicilikleri, rasyonel ve
duygusal cekicilik olmak {izere iki baslikta incelenmektedir. Rasyonel cekicilikte, reklam
mesajlarinda kullanilan fiyat, teknik Ozellikler, kullanim talimatlar1 gibi uyaricilara yer
verilirken, duygusal g¢ekicilik mizah, korku, cinsellik gibi hissi uyaricilardan olusmaktadir
(Oksiiz ve Gegit, 2018: 1011). Baz1 iiriinlerin satin alinma isleminde duygusal ¢ekicilik igin
giidiilenme yani harekete gecirme duygusu yapilmaktadir. Duygusal ¢ekicilikte sevkat, sevgi,
korku ve mutluluk gibi olumlu ve olumsuz duygular 6n plana ¢ikartilarak verilmek istenilen
mesajt alictya vermektedir. Mizahin temel unsurlarindan olan komedi ve sempatizm
reklamlarda kullanilarak hedef kitleyi rahatlatma gorevi iistlenir ve vermek istedigi mesaji

komiklestirerek sunmaktadir.
3.3.3. Hizmet Tiirii Temasi

Hizmet tiirii temasinin literatiir bulgularina bakildiginda (Orman, 2021; Sakar, 2006;
Pala ve Kartal, 2010; Takan ve Boyacioglu, 2011) reklami izleyen banka miisterilerine sunulan
hizmetler dikkate alinarak mobil (internet) bankacilik, 6demeler/transferler, kredi karti, kredi

(konut-tiiketici-arag vb.), sigortacilik olarak kodlanmistir.

3.3.4. Reklamda Vurgulanan Deger Temasi

Deger kavramu literatiirde kisinin sahip oldugu duygusal izlenimler ve ihtiyaclarin ifade
edilme seklidir (Caliskur ve Aslan, 2013: 85). Onem belirleyen, degeri olan gibi yiiksek paya
sahip olgu, hedef kitlenin daha kolay benimsemesini saglayan kiymetlerdir. Her milletin kendi
mensup oldugu deger kavrami, bir toplumda 6ne ¢ikan ve anlamli kabul edilen tutum, diisiince,
duygu ve davraniglarinin toplamini ifade etmektedir. Degerlere yer veren reklamlar hedef kitle
tarafindan daha kolay benimsenmektedir (Peltekoglu, 2010: 124). Mesela, Tiirk aile yapisinda
vatan millet gibi kavramlar 6nemli ve degerli olgulardir. Bu sebeple reklam senaryolari

hazirlanirken muhatap alinan kesimin hassasiyetleri belirlenerek deger yargilar1 ve gelenekler

g6z Oniine alarak senaryolar yazilmakta ve yaymlar yapilmaktadir. Ozkan’a (2017) gore ise
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Tiirk kiiltiirtindeki temel degerler; biiyliklere saygi, sevgi, ahlak ve terbiye, inang, azim ve
direnme giicii, dini ve milli duygular, millet/ulus bilinci, tarih bilinci, vatan1 koruma gibi
duygulardir. Deger temast kapsaminda banka reklamlarinin dile getirdigi birlik beraberlik,
gelenek, dini ve milli degerler hususlarina yer verilmistir. Gerek reklamlarin gorselinden ve
gerekse metin igeriklerinden siralanan degerleri ortaya koyan imge (bayrak, cami, el 6pme vb.)

ve ifadeler kodlanmastir.

3.3.5. Reklamda One Cikan Duygu Temasi

Reklamlarin kalici, etkileyici ve hafizalarda daimi olmast igin hitap edilen toplumun
degerlerine ve donemin sartlarina uygun olmasi gereklidir. Ayrica duygularin izleyiciye dogru
yansitilmasi 6nem arz etmektedir. Kaynaklar incelendiginde 6ne ¢ikan hislerin mutluluk, gurur,
sevgi, sevkat gibi duygular oldugu goriilmektedir (Okmeydani, 2020). Kisilerde mutluluk
hissini veren reklamlarin daha ¢ok tercih edildigi gozlemlenmistir (Arslan, 2021:56). Mutluluk,
enerji ve pozitiflik gibi duygularin bireylerin daha ¢ok ilgisini ¢ektigi ve daha c¢ok izlemeyi
yegledikleri anlagilmistir.

3.3.6. Reklamda islenen Tema

Reklamda islenen temanin ifadesi, gorseli, mekan1 ve aliciya yansitilan duygusu ortaya
c¢ikan iirlin veya hizmetin tanitilmasi noktasinda tercih edilen ve sunulan temel ara¢ olarak
degerlendirilmektedir. Reklamda yapilan {iriinlin tanitimi, gelistirilen konunun anlamca ortaya
koymus oldugu belirli dogrulumu mevcuttur. Bu ana yonelimin sahip oldugu imkanlara,
reklamin amacina ve hedef kitlesine gore farkliliklar gosterebilmektedir (Kartari, 2016; Tezcan,
1974; Ozkan, 2017; Erkan, 2020; Soygiir, 2018). Bu baglamda incelenen reklamlarda, banka
reklamlarinin gerek gorsel gerekse isitsel olarak verdigi mesaj, kodlanan temalar olarak;
teknoloji, destek/dayanisma, fedakarlik, hosgort, saygi, cesaret, vefa, merhamet ve iyilik olarak

stralanmustir.
3.3.7. Reklamin Cekildigi Mekan Temasi

Son tema ise mekandir. Mekan, kisilerin sozel olmayan nesne, malzeme, renk ve
sekillerin diliyle iletisim kurma big¢imidir (Kutlu, 2015). Mekanlarin kendilerina 6zel yapilari
ve duygular1 vardir. Kisilere ¢esitli duygular yasatmaktadir. Dokunma ve gérme duyusuna hitap

eden mekanlar, iletisim dili islevi gérmektedir.
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Nitel aragtirmalarin temel araci olan kategori cetveli; verilerin diizenlenmesi ve

anlamlandirilmasinda kullanilan temel ara¢ olarak hizmet vermektedir. Kategori cetveli

sayesinde veriler arasindaki iligkilerin daha kolay bir sekilde ortaya ¢ikmasini ve

siiflandirilmasini saglamaktadir (Dombekei ve Erisen, 2022: 145).

3.3.8. Kategori Cetveli Uygulama Ornegi

Mevcut boliimde; reklam metinleri ve gorsellerden elde edilen nitel verilerin analizi

gerceklestirilecek olup analiz siirecinde kelime, hashtag, tema ve kod frekanslari ile degiskenler

arasindaki iliskiler ele alinacaktir.

Temalar ve Kodlar Tablosu (Katihm Bankalari)

Tablo 2: Temalar ve Kodlar Tablosu (Katilim Bankalar)

Tema Kodlar ifade Ornekleri
Motivasyon Igsel Motivasyon Birlik, Merhamet
Digsal Motivasyon Kar Payi, Taksitli Odeme
Mizah “Ttiirkiye’de Finansli Olmanm Yeri Zamani Yok!”
“Ekonomiyi Biiyiitenlere, Huzurla Kazananlara Katil!”,
< Uyandgxl “#Hallolurhersey #Giiciinegiiven”
“Tiirkiye’nin En Geng Katilim Finans Kurumu Olarak
Reklam Cekiciligi Yansitma Masrafsiz ve Dijital Bankacilik Coziimlerimizle Her An
Her Yerde Tiim Giictimiizle Sizinleyiz”
Literatiirde olmasina ragmen incelenen reklamlarda
Korku
rastlanilmadi.
Cinsellik Katilim Banka Reklamlarunda Yer Verilmemistir.
Mobil Bankacilik “Vakif Katilim Katil”
Odemeler Bol Kepge Hesap’ta “Hos Geldin” Firsati!
Kredi Kart1 Saglam Kart Nasil Bu Kadar Saglam?
Kurumsal Ziraat Katilim Yaninda
Genel Bankacilik Kolay adresleme sistemi
Hizmet Tiirii Banka Kredisi Faiz bana ters inancima ters, yok mu bana gdre bir banka

Sigorta Hizmetleri

dedim, var dediler

Ihracatg1 miisterilerimizin , ihracatin her aminda ihtiyag
duydugu finansman

Katilima sende katil, durma sende katil, lilke ekonomisine

Teknoloji stirdiirebilir yatirimlara ve teknolojik gelismelere..
. . Bu Siirecte Yaninizdayiz, Biz De Sizin Bir Evladiniz
Birlik Beraberlik Sayiliriz, Anadolu Benim, Ureten Benim, ... Benim, ...
Gelenck “Kiigiik Iyilikler Karsiliksiz Yapilir”
Deger “Gee¢misin mimari vakif kiiltiiriinii yasatma”
Dini Deger Hos Geldin, Cok Siikiir Yine Geldin Ramazan!
Milli Deger “Si'zzﬁn Sézﬁmﬁzdﬁr” Tam Bagimsiz Tiirkiye I¢in Tam
Bagimsiz Ekonomi
Hiiziin Nerede o eski ramazanlar
Umut “Yiiztimiizde Umut Var”, “Bunu da Yaparim”
Gliven Ekonomiyi Biiyiitenlere, Huzurla Kazananlara Katil!
Kullanildigs Duygu ~ Ozlem Gegmisten gelecege saygi ve 6zlemle.
. Bizce paylagmak yeri geldiginde kalbinden kopani
Sevgi .
vermektir..
Minnet Ulkemizi Aydmlik Yarinlara Tasimak i¢in Calistyoruz
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Dayanisma/Destek Ortak ge¢mis ortak gelecek
Fedakarlik Biz de sizin bir evladiniz sayiliriz
Hosgorii/Sayg1 Ve degerlerinden hig taviz vermedi..
Tyilik Elimizdekileri Aramizda Pay Etmeyi Bilirdik
Sehrin (Istanbul) Panoramik Gérselleri, Evden Hizmet
gz/nsliol;il'(/Oﬁs/ Temasmda, Evden Bankacilik Is Lemlerinde, Parkta

Oynayan Cocuklar

Reklam Mekanm

Katilim ve ticari bankalar, {rettikleri hizmetleri mevcut ve potansiyel miisterilerine
tanitmak, hedef kitle tarafindan tercih edilebilirligini yiikseltmek ve sektorel rekabet giiclerini
artirabilmek i¢in reklam ve benzeri tanitim ¢abalarini bir arag olarak kullanmaktadir. “Temalar
ve Kodlar” tablosundan da anlasilacag: iizere bircok ifade ornekleri ve kodlara yer verilen

reklam filmlerinde “kredi”, “emeklilik”, “6zel giinlere atif”” gibi pek ¢ok yayin yapilmistir.

Tablo 3: Temalar ve Kodlar Tablosu (Ticari Bankalar)

TEMA KODLAR IFADE ORNEKLERI
I¢sel Motivasyon Bababank, Tiirkiye
Motivasyon . Konut Kredisi, Dijital Kredi Destegi, Mevduat
Digsal Motivasyon
Reklam
Mizah Ziller Caliyor, Ik Kez Axessli Olanlar Kazaniyor!
Merak Uyandirma Aradiginiz Dijital Destek Sizinle!, Ne Degisek Ki?
Reklam Cekiciligi Korku Ticgri Baqu Reklaminda Korku Kategorisine Yer
Verilmemistir.
. . Ticari Banka Reklaminda Cinsellik Kategorisine Yer
Cinsellik ; o
Verilmemistir.
Mobil Bankacilik “Akbank Mobil”, Click Kart
Odemeler Bol Kepge Hesap’ta “Hos Geldin” Firsati!
Kredi Kart1 Vaklfbank Kredi Karﬂyla Aligverisiniz Bedavaya
Geldi, Daima Seninle
Hizmet Tiirii Kurumsal Halkbank Mobil ile Kolayliklar Cebinizde!
Genel Bankacilik Her Yerde Herkes i¢in Bankacilik
Banka Hizmetler Engelsiz Bankacilik Halkbank’ta, Banka Kredisi
Sigorta Hizmetleri Bugiin, Bugiinii Yasa!
Teknoloji Mobil Temasiz Odeme
. . Siirdiiriilebilirlik Insan I¢in, #Hepimizigin
Birlik Beraberlik #Oncehalksonrabankay1z! b
Gelenek 23 Nisan Ozel Reklam Cekimi
Deger Dini Deger Bayramlar1 Cok Severiz
23 Nisan Ulusal Egemenlik Ve Cocuk Bayramimiz
Milli Deger Kutlu Olsun!
Cumbhuriyetimizin 100.Y1l1 Kutlu Olsun
Hiiziin Minnetle, Ozlemle
Umut Birlikte Nice Bayramlara
Gliven Teb Etkisi: Bugiin Iyi, Yarin Daha Iyi
- Sevgi, Saygi1 Ve Ozlemle, Sézlerinin izinde Nice 29
Ozlem '
Ekimlere
< Sevgi Minik Eller Biiyiik Hayaller
Kullanildigi Duygu Mingnet Canakkale, Her?}lfli Géanlerin Zaferidir
Dayanisma/Destek Voleybol Bankasi, Afet Bursu
Fedakarlik Koyde Tek Basina Egitim Veren Ogretmen
Hoggbrii/Sayg1 gi; ﬁg}gqugretmemmn Ogrencisiyle Olan Ozel
Tyilik Egitimin Gittigi Her Yer Bayram Olur
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Sehir Merkezler, Tarla, Okul, Sinema Gibi Yerlerde

Reklam Mekani Ev/Sokak/Ofis/Cami Vb. Daha Cok Cekimler Yapilmistir,

Kaynak:’Banka Reklamlarmim I¢erik Analizi Yéntemiyle incelenmesi’’adl tezden uyarlanmistir.

Tablo 2 ve 3’te gosterildigi lizere, kurumlar ayrim gozetmeksizin hedef kitlelerine
ulagabilmek ve dikkat ¢ekebilmek icin ¢esitli temalarda yayinlar yapmaktadir. Reklamlarda
kullanilan metin, s6z ve gorsellerin ne anlama geldiginin ifade edilmeye ¢alisildig1 calismada;
bir sozciik veya ciimle kod olarak kullanilmistir. Kodlama yapilirken benzer veya ayni anlama
gelen kelime gruplar1 ve ciimleler birlestirilmistir. Orneklemi olusturan 113 reklam filminde
kullanilan tema ve kodlar tablosunda ¢esitli sonuclar elde edilmistir. Ornegin Akbank ve
Garanti Bankas1 reklamlarinda hizmet tiirii “teknoloji” temas1 diger temalara gore daha sik
kullanilmigtir. Ziraat Bankas1 ve Vakifbank reklamlarinda ise daha ¢ok “duygusal reklamlara”
yer verilmistir. Kurumlarin kurulus yildoniimleri, babalar giinii, Cumhuriyet’in kurulmasi gibi

temalarla seyirciyle bulusan reklamlarda daha ¢ok duygusal bir atmosfer eslik etmektedir.

Tablo 4: Katilim ve Ticari Bankalarin Reklamlarinda One Cikan Tema, Mekan ve Cekiciligin Frekans Analizi

KOD SISTEMIi FREKANS
KATILIM BANKASI  TICARI BANKA
MOTIiVASYON TEMASI
I¢sel Motivasyon

Birlik 76 51
Merhamet 26 19

Digsal Motivasyon
Kar Pay1 77 43
Taksitli Odeme 27 56

DUYGU TEMASI
Ozlem 13 23
Deger 28 69
Giiven 15 58
Minnet 11 18
Hiiziin 4 7
Umut 18 13
Mutluluk 36 29

ONE CIKAN TEMA
Teknoloji 28 93
Cesaret 35 33
Tyilik 28 18
Merhamet 15 9
Destek/Dayanisma 68 70
REKLAMDA ONE CIKAN MEKAN
Ev 19 16
Bahge 11 5
Okul 10 14
Fabrika 2 3
Uzay 0 2
REKLAM CEKICILiGi

Mizah 3 55
Merak Uyandirma 43 60
Cinsellik 0 0
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Hiiziin 10 17
Yansitma 51 55
Korku 0 0

“Birlik” s6zciigli en fazla yer verilen motivasyon temasidir. Katilim bankalarinda en
fazla birlik sdzcligline vurgu yapilmistir. “Mutluluk” ve “umut” temalar1 en fazla kullanilan
duygu temalaridir. Islamiyette {immet bilinci var oldugu i¢in topluluk olarak beraberlik ve
dayanigma onem arz etmektedir. Bu sebepledir ki; katilim bankalari, finansal faaliyetlerinde
manevi degerlere vurgu yaparak sistemlerinin paylasimcr ve sosyal boyutunu 6n plana
cikartacak reklamlar tercih etmektedir. Pazarlama stratejileri ve insan psikolojisi agisindan
onemli olan mutluluk ve umut temalar1 oldukca anlamlidir. Banka reklamlarinda yer verilen
temalar ve durumlar karsilastirildiginda ticari bankalar izleyicilerini kendilerine ¢gekmek i¢in
“faiz koruma” ve “Odeme avantajlar’” gibi hususlar1 one ¢ikardiklar1 buna karsilik katilim
bankalarinin “geleneksel” ve “dini degerlere” daha ¢ok vurgu yaptigi saptanmistir. Temalarin
kullanim sikliklarina bakildiginda ise “teknoloji” sdzctligliniin en fazla kullanilmasinin sebebi
modern bankacilik sistemindeki dijital doniisiimiin 6n plana ¢ikartilma istegi olabilmektedir.
Miisterilerin  teknoloji ve kolayliklara karsi  beklentilerini  gostermek amaciyla
vurgulanmaktadir. Reklamlarin teknolojik {iriin ve hizmetlere odaklanildigi gosterilmekte olup
pazarlama stratejilerinin belirlenmesi ve hedef kitleye yonelik igeriklerin olusturulmasinda

onemli bir rol oynamaktadir.

Katilim bankalarinin ilk c¢ikis reklamlarinda g¢alisma prensiplerini vurgulamalari,
farkindalik ve giiven olusturmak, hedef kitleyle dogru iletisim kurmak ve bilgilendirme/egitim
saglamak gibi 6nemli amaglara hizmet etmektedir. Bu sayede, katilim bankacilig1 sektoriiniin

gelismesine ve bu yeni finansal sisteme olan ilginin artmasina katkida bulunmaktadir.

Bankalar arasindaki bir fark ise reklamlarda yer verilen mekandir. Ticari bankalar uzay
konseptinde bir reklam yayini yaparken katilim bankalarinda daha ¢ok ev, bahce gibi daha
genel ve alisilmig mekanlar tercih edilmektedir. Kredi kullanma ve tesviki, karta bagvuru ve
promosyon hizmetlerindeki kolayliklardan bahsedilen reklamlarda kisilere bankalarin daha
sevimli oldugu ve miisterilerinin yanindaymis vurgusu yapilmaktadir. “Bababank”, “Tiirkiye”,
“Minik Eller Biiyiik Hayaller” gibi kelime ve kodlarin sik¢a basvuruldugu ticari bankalarda

kisilere kars1 kucaklayici ve sempatik bir dil kullanilmaktadir.
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Tablolarimizda; motivasyon, reklam ¢ekiciligi, hizmet tiirii, deger, kullanilan duygu ve
reklam mekan1 gibi bagliklar olusturulmus ve bu dogrultuda alt basliklar yapilarak
siiflandirmalar gergeklestirilmistir. Calismada incelenen temalara ve temalarda kullanilan
kelimelere bakildiginda, her iki banka tiirii i¢in de kullanilan kelimelerin ve verilmek istenen
mesajlarin bazilarinin birbirine benzer nitelikte olduklar1 goriilmektedir. Verilmek istenen
mesaja; katilim bankalar1 ya da katilim bankalara ait reklamlarda dini ve manevi degerler temali
ifadelerin kullaniminin akabinde ulasilirken; ticari bankalarda ise bu sonuca dijital destek ve

kredi gibi kavramlarin 6n planda tutulmasi ile ulasildig1 goriilmektedir.

Ayrica ticari banka reklamlarinda yer alan yenilik¢i filmlerde olumsuzluga yer
verilmeyen, kurumsal ve tarihsel agidan koklii kurumlar olduguna vurgu yapilmaktadir. Unlii

’

kullanimina bakildiginda ise ilgi ¢ekiciligin artmasi ve “star stratejisi”’ nin aktif olarak
kullanilmasmin bir¢ok avantaji var olup katilim bankalarinda sadece bu 6rnege “Tiirkiye
Finans” reklaminda yer verilmistir. Diger katilm bankalarinda iinlii kullanimina
rastlanilmamistir. Kimlik arayigindaki ve belirli kisilerle kendilerini 6zdeslestiren kisilerin ilgili
banka reklaminda oynamasi sonucunda, miisteriler kendilerini o bankaya daha yakin

hissettikleri i¢in ticari bankalar {inlii kullanimina siklikla yer vermektedir (Solak, 2016: 258).

Katilim bankas1t ve ticari bankalarin reklamlarina bakildiginda c¢esitli kodlarin
kullanildig1 saptanmigtir. Cinsellik ve korku temasina her iki banka tiirlinde de yer
verilmemistir. Genel olarak sempatiklik ve “sizden biri” temasiyla halkin yaninda
bulunuldugunu gostermek {iizere temalar tercih edilmistir. “Milli”, “giivenli”, “bilinirligi
yiiksek” gibi kodlarin her iki banka tiirlinde de siklikla kullanildigi tespit edilmistir.

“Paylagsmak” temasina en ¢ok Kuveyt Tiirk bankas1 yer vermistir.

Katilim bankalar1 reklamlarinda islami degerlere ve sosyal sorumluluklara daha fazla
yer verilmektedir. Bu strateji sayesinde kitleler sektorde daha yeni olan katilim bankalarin
tanima firsatt bulabilecegi gibi reklamlarinda yer alan daha c¢ok “Teknoloji” ve “Mobil

Bankacilik” temasia Vakif Katilim yer vermistir.

Temasal olarak bakildiginda katilim bankasi ve ticari bankalar arasinda farklilik oldugu
saptanmistir. Katilim bankalarinda en ¢ok “alinteri”, “deger”, “paylagsmak” sozciikleri gecerken
ticari bankalarda bu durum farklidir. Onlarda gecene kelimeler; “teknoloji”, “kredi”, “kart” ve

“promosyon” kelimeleridir.
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4. ARASTIRMA BULGULARI

Bulgulardan hareketle “Arastirma Sorulari”nin cevaplari asagida verilmistir.
Arastirma sorusu 1: Katilim bankasi reklamlarinda hangi temalara yer verilmektedir?

Katilim bankalari, faizsiz bankacilik ilkesine dayali olarak hizmet verdikleri igin
reklamlarinda  genellikle  geleneksel  bankacilik  reklamlarindan  farkli  temalara
odaklanmaktadir. Katilim bankasi reklamlarinda siklikla kullanilan temalar: Paylagsma ve
dayanigma, siirdiiriilebilirlik, aile ve toplumsal degerler, dinamik ve modern bankacilik ile helal

kazang temalar1 siklikla kullanilmaktadir.

Arastirma sorusu 2: Ticari banka reklamlarinda kullanilan temalar nelerdir?

Ticari banka reklamlarinda kullanilan temalar, bankanin hedef kitlesi, sundugu hizmetler
ve sektordeki konumu gibi faktorlere gore degisiklik gostermekle birlikte, genel olarak

asagidaki basliklarda toplanabilmektedir:

Giiven ve Giivenirlilik

e Uzun yillara dayanan deneyim: Bankanin sektordeki uzun ge¢misi ve deneyimi
vurgulanarak, misterilere giivenilir bir ortak oldugu mesaj1 verilmektedir.

o Finansal saglamlik: Bankanin gii¢lii mali yapisi ve istikrarli biiylimesi, miisterilere
yatirimlari i¢in giivenli bir imaj sunmaktadir.

e Diizenleyici kurumlar tarafindan denetlenme: Bankanin yasal diizenlemelere uygun

olarak faaliyet gosterdigi ve miisteri haklarini korudugunu vurgulamaktadir.

Yenilik¢ilik ve Teknoloji

o Dijital bankacilik: Mobil bankacilik, internet bankacilig1 gibi dijital kanallarin 6ne
cikarilarak, miisterilere her zaman ve her yerden bankacilik hizmetlerine erigim imkani
sunuldugu vurgulamaktadir.

e Yeni teknolojiler: Yapay zeka, biiyiikk veri gibi yeni teknolojilerin kullanimiyla
miisterilere daha kisisellestirilmig hizmetler sunuldugunun altin1 ¢izmektedir.

e Sektorde ilk olma: Bankanin sektorde ilkleri basaran ve yenilik¢i iirlinler sunan bir

kurum olduguna dikkat ¢cekmektedir.
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Miisteri Odakhihk

Miisteri memnuniyeti: Miisteri memnuniyetinin bankanin 6nceligi oldugu ve miisteri
ihtiyaclaria 6zel ¢oziimler sunulduguna dikkat cekmektedir.

Kisisellestirilmis hizmetler: Miisterilerin bireysel ihtiyaglarina ve beklentilerine uygun
0zel bankacilik hizmetleri sunuldugu vurgulamaktadir.

7/24 destek: Miisterilere kesintisiz destek hizmeti verildigi ve sorunlarina hizli

cozlimler tiretildiginin altin1 ¢izmektedir.

Yasam Kolaylig:

Pratik ve hizli islemler: Bankacilik islemlerinin kolay ve hizli bir sekilde
yapilabilecegini vurgulamaktadir.

Genis liriin yelpazesi: Miisterilerin tiim finansal ihtiyaglarini karsilayabilecek genis bir
iirlin yelpazesinin olduguna dikkat ¢ekerek miisterilere 6zel kampanyalar ve avantajlar

sunulduguna dikkat ¢cekmektedir.

Siirdiirilebilirlik

Cevreye duyarlilik: Bankanin ¢evreye duyarl projeleri destekledigi ve siirdiiriilebilir
bir gelecek i¢in calistigina dikkat cekmektedir.

Toplumsal sorumluluk: Bankanin toplumsal sorumluluk projelerine verdigi desteklerin
vurgulanmasiyla beraber miisterilere daha iyi bir diinya i¢in katkida bulunduklar1 mesaji

verilmektedir.

Diger Temalar

Bankanin siirekli biiyliyen ve gelisen bir kurum oldugu vurgulanarak miisterilerin

gelecegi i¢in yatirim yapmalarina yardimer oldugu ve bankanin sektordeki giiclii konumu ile

itibar1 vurgulanmaktadir. Ticari banka reklamlarinda kullanilan temalar, bankanin hedef

kitlesine ulagmasini, marka bilinirligini artirmasin1 ve miisteri sadakatini saglamasini

amaglamaktadir.

Ek olarak, ticari banka reklamlarinda siklikla kullanilan gorsel ve isitsel 6geler sunlardir:

Profesyonel ve giivenilir goriintiiler: Bankanin giivenilir ve saglam bir kurum oldugu

izlenimi vermek i¢in profesyonel ve kaliteli goriintiiler kullanilir.
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e Modern ve dinamik tasarimlar: Bankanin yenilik¢i ve modern bir kurum oldugu
izlenimi vermek i¢in modern ve dinamik tasarimlar kullanilir.

e Hos ve akilda kalic1 miizikler: Reklamlarin daha etkili olmasi i¢in hos ve akilda kalict
miizikler kullanilir.

e Sloganlar: Bankanin marka kimligini yansitan kisa ve 6z sloganlar kullanilir.

Arastirma sorusu 3: Reklamlarda kullanilan reklam ¢ekiciligi bakimindan ticari bankalar ve

katilim bankalar1 arasinda fark var midir?

Evet, ticari bankalar ve katilim bankalar1 reklamlarinda kullanilan ¢ekicilik unsurlari arasinda
belirgin farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklar, her iki bankacilik sisteminin temel

prensipleri, hedef kitlesi ve sunduklar1 hizmetlerin dogasiyla yakindan iligkilidir.
Ticari Bankalar Reklamlarinin Cekicilik Unsurlari

e Modernlik ve Yenilik¢ilik: Ticari bankalar, genellikle hizli ve degisen diinyaya ayak
uyduran, modern ve teknolojik imajlar ¢izerek miisterilerini cekmektedir.

e Globallik: Uluslararasi aglara sahip olduklarin1 vurgulayarak, miisterilerine diinya
capinda hizmet verebilme yeteneklerini 6ne ¢ikartmaktadir.

 Genis Uriin Yelpazesi: Kredi karti, kredi, yatirim gibi genis bir {iriin yelpazesi sunarak,
miisterilerin tiim finansal ihtiyag¢larini karsilayabileceklerini vurgularlar.

« Kampanyalar ve indirimler:Cesitli kampanyalar ve indirimlerle miisterileri
cezbederek, rekabette 6ne ¢ikmaya ¢aligmaktadir.

e Yasam Kolayligi: Bankacilik islemlerini kolaylagtiran mobil uygulamalar, internet
bankaciligi gibi  teknolojik c¢oziimlerle miisterilere zaman kazandirdiklarini

vurgularlamaktadir.
Katilim Bankalari Reklamlarinin Cekicilik Unsurlari

o Degerler ve Etik: islamiyetin temel ilkeleri olan adalet, diiriistliik ve paylasim gibi
degerleri 6n plana ¢ikararak, miisterilere giivenilir ve etik bir bankacilik deneyimi
sunuldugunu gostermektedir.

e Helal Kazang: Faizsiz bankacilik ilkesine bagli olarak, miisterilere helal kazang elde
etme imkan1 sunduklarini vurgulamaktadir.

e Toplumsal Sorumluluk projelerine verdikleri destekle, miisterilerin daha iyi bir diinya

icin katkida bulunabileceklerini
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e Aile ve Toplum: Aile ve toplumsal degerlere 6nem veren bir yaklagimla, miisterilerin
aidiyet duygusunu giiclendirirler.
o Siirdiirtilebilirlik: Cevreye duyarli yatirimlara 6nem vererek, siirdiiriilebilir bir gelecek

icin ¢alistiklarini vurgularlar.

Ozetle, ticari bankalar daha ¢ok modernlik, yenilik¢ilik ve genis iiriin yelpazesi gibi
unsurlarla miisterilerini ¢gekerken, katilim bankalari ise degerler, etik, helal kazang ve toplumsal

sorumluluk gibi konulara odaklanmaktadir.

Arastirma sorusu 4: Reklamlarda 6ne ¢ikan deger bakimindan ticari bankalar ve katilim

bankalar arasinda fark var midir?”

Evet, ticari bankalar ve katilim bankalar1 reklamlarinda 6ne ¢ikan degerler arasinda
belirgin farkliliklar mevcut olmakla beraber farkliliklar, her iki bankacilik sisteminin temel

prensipleri, hedef kitlesi ve sunduklar1 hizmetlerin dogastyla yakindan iligkilidir.
Ticari Bankalarin One Cikardig1 Degerler

e Modernlik ve Yenilikgilik: Ticari bankalar genellikle hizli ve degisen diinyaya ayak
uyduran, modern ve teknolojik olduklarini 6n plana c¢ikartan imajlar c¢izerek
miisterilerinin dikkatini gekmeye odaklanir.

o Biiyiime ve Geligme: Stabil olmadiklarina vurgu yapan bir kurum olduklarini
vurgulayarak, miisterilere gelecege yonelik yatirim firsatlar1 sunmaktadir.

o Kar Maximizasyonu: Kar elde etmeyi Oncelikli hedef olarak belirterek, miisterilere
cesitli finansal iirtinler sunmaktadir.

e Globallik: Uluslararas1 aglara sahip olduklarini vurgulayarak, miisterilere diinya

capinda hizmet verebilme yeteneklerini 6ne ¢ikartan paylasimlar yapmaktadirlar.
Katilim Bankalarinin One Cikardigi Degerler

o Helal Kazang: Faizsiz bankacilik ilkesine bagli kalinaraki miisterilere helal kazang elde
etme imkan1 sunduklarin belirten yayinlar yapmaktadirlar.

e Toplumsal Sorumluluk: Toplumsal sorumluluk projelerine verdikleri destekle,
miisterilerin daha iyi bir diinya i¢in katkida bulunabileceklerini vurgularlar.

e Toplumsal degerlere 6nem veren bir yaklasimla, miisterilerin aidiyet duygusunu

giiclendirecek yayinlar yapilmaktadir.
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Finans kurumlari, ¢cevreye duyarli yatirimlara 6nem verilerek, siirdiiriilebilir bir gelecek

icin calistiklarini belirten yayinlar yapmaktadir.

Bu farkliliklarin nedenlerti:

Temel Ilkeler: Ticari bankalar kar maksimizasyonunu &ncelikli hedef olarak
belirlerken, katilim bankalar1 islam'in faizsiz bankacilik ilkelerine baglhidur.

Hedef Kitle: Ticari bankalar genellikle genis bir miisteri kitlesine hitap ederken, katilim
bankalar1 daha ¢ok dini degerlere 6nem veren ve helal bankacilik arayisinda olan
kesime hitap etmektedir.

Uriin ve Hizmetler: Ticari bankalarn {iriin ve hizmet yelpazesi daha genis ve
¢esitliyken, katilim bankalarinin {iriinleri Islam'mn finansal ilkelerine uygun olarak daha

kasithdir.

Ozetle, ticari bankalar daha ¢ok ekonomik fayda ve bireysel basari gibi konulara

odaklanirken, katilim bankalari ise dini degerler, toplumsal sorumluluk ve siirdiirtilebilirlik gibi

daha genis bir perspektifi benimserler. Bu farkliliklar, her iki bankacilik sisteminin de farkli

miisteri segmentlerine hitap etmesini saglar.

Bu farkliliklarin reklamciliga yansimalari:

Gorsel Dil: Ticari bankalar genellikle modern ve dinamik gorseller kullanirken, katilim
bankalar1 daha geleneksel ve dini motiflere dair paylagimlar yapmaktadir.

Sloganlar: Ticari bankalar genellikle kisa, akilda kalici ve rekabetgi sloganlar
kullanirken, katilim bankalar1 daha anlamli ve degerlere dayali sloganlar tercih
etmektedir.

Mesaj: Ticari bankalar genellikle miisterilere kisisel kazan¢ saglama odakli mesajlar
verirken, katilim bankalar1 miisterilere daha genis bir toplumsal fayda saglama

mesajlar1 verirler.

Sonug olarak, ticari bankalar ve katilim bankalar1 reklamlarinda 6ne ¢ikan degerlerdeki bu

farkliliklar, her iki bankacilik sisteminin de farkli miisteri segmentlerine hitap etmesini ve

sektordeki konumlarin belirlemesini saglamaktadir.

Arastirma sorusu 5: Reklamlarda 6ne ¢ikan mekan bakimindan ticari bankalar ve katilim

bankalar1 arasinda fark var midir?
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Evet, ticari bankalar ve katilim bankalar1 reklamlarinda 6ne ¢ikan mekanlar arasinda
belirgin farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklar, her iki bankacilik sisteminin hedef kitlesi,

sunduklar1 hizmetler ve marka imajlari ile yakindan iliskilidir.
Ticari Bankalarin Reklamlarindaki Mekanlar

e Modern ve Sehir Ortamlari: Ticari bankalar genellikle biiyiik sehirlerin modern ve
merkezlerdeki is merkezleri veya finansal alanlar gibi mekanlar1 tercih ederler.
Bankanin modern, dinamik ve is diinyasina yakin bir imaj olusturmasina yardimci
olmaktadir.

o Teknolojik Ortamlar: Bilgisayarlar, tabletler, akilli telefonlar gibi teknolojik cihazlarin
yogun olarak kullanildig1 ortamlar, bankanin dijitallesme ve yenilik¢ilik odakli

oldugunu gostermektedir.
Katilim Bankalarinin Reklamlarindaki Mekanlar

o Katilim bankalari, genellikle ailelerin bir arada oldugu, dostluklarin pekistigi ev ortamu,
cami, g¢arst gibi sicak ve samimi mekanlari tercih ederler. Bu, bankanin toplumsal
degerlere dnem veren ve miisterilerine giiven veren bir imaj olusturmasina yardimei
olur.

e Dogal Ortamlar: Cay bahgeleri, kdy evleri, tarla gibi dogal ortamlar da siklikla
kullanilir. Bu, bankanin dogayla i¢ ice, sade ve yalin bir yasam tarzin1 benimsedigini
gosterir.

o Tarihi ve Kiiltiirel Mekanlar: Islam diinyasmin énemli tarihi ve kiiltiirel mekanlari,
bankanin koklii bir ge¢mise sahip oldugunu ve Islami degerlere bagl oldugunu
vurgular.

e Modern ve Sik Ortamlar: Bazi katilim bankalari, modern ve sik ofis ortamlart

kullanarak geleneksel degerleri modern bir bakis acisiyla birlestirirler.
Bu farkliliklarin nedenleri:

o HedefKitle: Ticari bankalar genellikle genis bir miisteri kitlesine hitap ederken, katilim
bankalar1 daha ¢ok dini degerlere 6nem veren ve geleneksel degerlere bagli bir kesime

hitap etmektedir.
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e Marka Imaji: Ticari bankalar modern, dinamik ve yenilik¢i bir imaj yaratmaya
calisirken, katilim bankalar1 gilivenilir, samimi ve toplumsal degerlere baglh bir imaj
olusturmaya calismaktadir.

o Sunulan Hizmetler: Ticari bankalar genellikle genis bir {irlin yelpazesi sunarken, katilim

bankalar1 Islam'in finansal ilkelerine uygun olarak tasarlanmis iiriinler sunmaktadir.

Sonug olarak, ticari bankalar ve katilim bankalar1 reklamlarinda kullanilan mekanlar,
bankalarin hedef kitlesi, marka imaj1 ve sunduklar1 hizmetler hakkinda énemli ipuglar1 verir.
Bu farkliliklar, bankacilik sektoriindeki rekabette her iki bankacilik sisteminin de farkli miisteri

segmentlerine ulagsmasini saglar.

Arastirma sorusu 6: Ticari bankalar ve katilim bankalar1 reklamlarinda {inli kullanimi

nasildir?

Ticari bankalar ve katiim bankalari, reklamlarinda {nliileri farkli stratejilerle
kullanmaktadir. Bu kullanim, bankalarin hedef kitlesi, marka imaji ve sunduklar1 hizmetler
dogrultusunda sekillenmaktedir. Genis kitlelere ulagmak i¢in ticari bankalar, genellikle genis
bir kitleye hitap etmek i¢in popiiler ve taninmis iinliileri reklamlarinda kullanirlar. Marka
imajin1 giiclendirmek, tinliiniin kisiligi ile bankanin marka imajin1 artirmaya yardimer olur.
Ornegin, sporcular genellikle enerji ve basari ile iliskilendirilirken, sanatcilar ise yaraticilik ve
ozgiinliikle iliskilendirilmektedir. Uriinii veya hizmeti akilda kalic1 hale getirerek {inlii kisinin

yer aldig1 reklamlar, iirlin veya hizmetin daha kolay akilda kalmasini saglamaktadir.

Katilim Bankalarmda Unlii Kullaniminda ise degerlere uyumlu iinliilerin kullanilmasi,
reklamlarda genellikle geleneksel degerlere ve topluma 6rnek teskil eden iinliileri tercih ederek
sporcular, sanatcilar veya is insanlar1 arasindan secilmesine sebebiyet vermektedir. Dini
Hassasiyetleri olan ve Islam diinyasinda saygi duyulan kisilerin kullanilmasi, bankanin dini

degerlere bagliligini vurgulamaktadir.
Ticari Bankalar ve Katilim Bankalar:1 Arasindaki Farkliliklar

o Unlii Segimi: Ticari bankalar daha ¢ok popiiler kiiltiir figiirlerini ve genglere hitap eden
uinliileri tercih ederken, katilim bankalar1 genellikle toplumda sayginligi olan ve

geleneksel degerleri temsil eden tinliileri tercih etmektedir.
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e Mesaj: Ticari bankalar daha ¢ok modernlik, yenilik¢ilik ve kisisel kazang gibi mesajlar
verirken, katilim bankalar1 toplumsal sorumluluk, paylasim ve dini degerler gibi
mesajlar vermektedir.

e Gorsel Dil: Ticari bankalarin reklamlar1 genellikle daha modern ve dinamik bir gorsel
dile sahipken, katilim bankalarinin reklamlari daha geleneksel ve sicak bir gorsel dile

sahiptir.

Ozetle, hem ticari bankalar hem de katilim bankalari reklamlarinda tnliileri kullanarak
farkli amaclara hizmet ederler. Ticari bankalar daha ¢ok marka bilinirligini artrmak ve genis
kitlelere ulagmak i¢in iinliileri kullanirken, katilim bankalar1 ise marka imajin1 giigclendirmek

ve toplumsal sorumluluk projelerini desteklemek i¢in tinliileri tercih etmektedir.
Tablo 5: Katilim ve Ticari Banka Reklamlarinda En Cok Gegen Kelimelerin Ikili Karsilastirma Tablosu

IKILI KARSILASTIRMA TABLOSU

Katiim Bankalari ° 0 Ticari Bankalar

TEKNOLOJI

28 93

A

KREDI 55

A

58 TURKIYE 45

27 BANKA 26

A

79 HAVALE 44

A

57 EFT 42

A

FON
HAVUZU

TRAJEDI

A

A
I

_-.-Illll.

Tablo 5’te de goriilecegi lizere ticari bankalarin daha fazla digsal motivasyona sahip
oldugu, katilim bankalarinin ise i¢sel motivasyonla daha fazla baglantili oldugu saptanmistir.
Digsal motivasyon kodlari; kredi, banka, havale, eft ve fon havuzuyken, i¢sel motivasyon
kodlart; teknoloji, Tiirkiye, trajedi dir. Iki bankanin da benzersiz stratejilerle farkli kitlelere
hitap ettigi goriilmektedir. Katilim bankasi ve ticari banka reklamlarinda ortak kodlanan

kodlarin yogunlugu daha yogundan daha aza dogru siralanmis olup ticari bankalarin yenilik¢i
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ve dijital ¢oziimlere daha fazla yatinm yaptigi gosterilmektedir. “Korku” ve “cinsellik”

unsurlaria her iki bankada da yer verilmemistir.

Genel olarak verilen hizmetlerden ve teknoloji kullanimindan bahsedildigi ve hiiziin,
trajedi gibi kisileri mutsuz edecek durumlardan bahsedilme orani ise yok denilecek kadar azdir.
Banka reklamlarmin biiyiilk ¢ogunlugunda kolaylik ve miisteri memnuniyeti ile inovatif
mesajlar verilmektedir. Trajedi, hiiziin, dram gibi olumsuz temalara yer verilmemektedir. Bu
yaklasim, bankalarin marka imajlarini korumak ve miisterilerine umut, giiven ve memnuniyet

duygularini asilamak i¢in bilingli bir tercih olarak degerlendirilir.

Sekil 6: Katilim ve Ticari Banka Reklamlar1 Kod Haritas1

[
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DEGER i
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] PAYLASMAK TURK TRANSFER
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KREDI gypgrer L °
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fyiLik
., ®
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Yukarida verilmekte olan “Katilim ve Ticari Banka Reklamlar1 Kod Haritas1” reklam
stratejilerinde kullanilan sozciiklerin renklerle kodlanmis halini temsil etmektedir. Bu
gorsellestirmeyle beraber bankalarin igsel ve dissal motivasyonlara dayali olarak farkli temalara
odaklandigin1 gostermektedir. Yesil renkler daha cok manevi degerleri temsil ederken kirmizi
renkler reklamlarda yer verilen mekanlar1 ve daha duyusal kelimeleri gostermektedir.
Reklamlarda gecen kelimeler, bankalarin paylagimlarini kendi diisiince yapilarina gore
olusturmakta olup i¢sel motivasyon ve digsal motivasyon araglarina gore siniflandirilmaktadir.
Yesil renkli kisim, i¢sel motivasyonu temsil ederken kirmizi alan somut kavramlari ve duyusal

deneyimleri gostermektedir. Ek olarak her iki banka tiirii reklamlarinda da siklikla kullanilan
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kelimeler(deger olarak) birbirlerine yakinken daha az kullanilan kelimeler uzaktir. Mutluluk,

sevgi, iyilik ve minnet kelimelerine reklamlarda ¢ok fazla yer verilmemistir.

Calisma prensipleri akabinde seffaflik, hizli ve giivenilir olmak gibi teknolojik
gelismelerin  aktif olarak kullanildigr goézlemlenmistir. Katilim bankalarimin ilk ¢ikis
reklamlarinda ¢aligma prensiplerini vurgulamalari, farkindalik ve giiven olusturmak, hedef
kitleye dogru iletisim kurmak ve bilgilendirme/egitim saglamak gibi 6nemli amaglara hizmet
etmektedir. Bu sayede, katilim bankacilig1 sektoriiniin gelismesine ve bu yeni finansal sisteme

olan ilginin artmasina katkida bulunmaktadir.

Sekil 6°’da yer alan “Katilim ve Ticari Banka Reklamlar1 Kod Haritasi”’nda gosterilen
kelimelerin reklamlarda yer alan sozciiklerin kullanim sikligina bagli olarak ayarlandigi
goriilmektedir. Haritada yer alan kelimelerin biiyiik puntoyla yer almasi kullanim yayginligini
gosterirken kii¢iik puntolu sozciiklerin en az kullanildigr analiz edilmistir. “Katilim Bankas1”
kelimesine reklamlarda en ¢ok yer verilirken “Mutluluk” sozcligline en az yer verildigi
saptanmistir. Bu durum, katilim bankalarinin reklamlarinda soyut ve manevi kavramlara daha
cok yer verildigini, somut faydalara karsi ise biraz daha geri duruldugunu gostermektedir.
Hicbir 6zel glinlin gézardi edilmedigi katilim bankalar1 reklamlarinda; 6zel giin temalariyla
cesitli reklamlar olusturulmaktadir. “Degerlerimizi Yasatanlar” temasiyla olusturulan reklam
serisinde Istanbul’da hem génliinii hem de kurdugu asevinin kapisini yardima muhtag sahipsiz
hayvanlara acan Unal Nafiz Hekim’den, isitme engelli ¢ocuklarimiza miizigi ogreten ve
sevdiren Funda Ogretmen gibi, bilgi ve tecriibelerini sevkle ve azimle geng nesillere aktaran,
degerlerimizi yasatan Ogretmenlere kadar gesitli Orneklerin yer verildigi reklam filmleri

paylasilmigtir.

Ticari banka reklamlarinda daha ¢ok somut kavramlara ve isglevsel hizmetlere
odaklanildigr goriilmektedir. Ticari bankalar, kokli gecmisleri ve genis miisteri kitleleri
sayesinde giivenilirliklerini zaten saglamis durumda olduklar1 ic¢in reklamlarda miisteri
cekmeye yonelik giliglii bir ihtiya¢ hissetmeyebilmektedirler. Bu nedenle, manevi veya
toplumsal degerlerden ziyade, bankanin ismi, kredi, ATM gibi daha pratik ve isleve dayali
terimlere vurgu yapmaktadirlar. Hizmet odakli bir iletisim kurarak dogrudan miisteri
ihtiyaclarmi 6n plana ¢ikarmalarint saglayacak, krediler, bankacilik hizmetleri ve teknolojik
altyap1 gibi kelimelerin 6ne ¢ikmasi, bu bankalarm mevcut miisteri kitlesine pratik ¢oziimler

sunarak sadakati stirdiirme egiliminde olduklarini géstermektedir.
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Reklamlar, topluma deger katan ve ilham verici hikayelere 151k tutarak bu degerlerin
yasatilmast ve gelecek nesillere aktarilmasina katkida bulunmaktadir. Bu reklam filmleri,
izleyicilere umut ve ilham verirken, onlar1 da degerlerimiz dogrultusunda hareket etmeye tesvik

etmektedir.

Sekil 7: Ticari Bankalar Kelime Bulutu

o D J TAL
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Ticari bankalar misyon, vizyon ve politikalarina gore reklam yayimi yapmaktadir.
Kurumsal reklamin hitap ettigi kesim, bankanin eylemlerinden kisilerin etkilenmesini saglamak
amaciyla yayinlarin olusturulmasidir (Kocabay, 2006: 55). Reklamlarda kurumlar kendileri
hakkinda bilgi vermektedir. Ticari bankalar yayimnladiklar1 reklamlar ve ele almig olduklar
iceriklerle “kurumsal imaj reklami”, “yeniden yapilanma ve sirket satislari/birlesmeleri
reklamlar1”, “savunucu reklam”, “kriz iletisimi reklamlar1” ve “bilango ve mali durum
reklamlar1” gibi konularda yayinlar yapmaktadir. Miisterilerine ve potansiyel miisterilerine
kars1 sunmakta olduklart hizmetleri gdstermektedir. Ayrica ticari bankalarda dikkat ¢eken bir
diger hususta reklamda yer verilen iinlii kullanimidir. Halkin giiven duydugu ve sevdigi kisileri
reklamlarinda oynatan kurumlar “star stratejisi” olarak adlandirilan teknikle, markay1
starlagtirmak icin tinlii olmus kisi ya da kisilerle anlasma yaparak reklamlarinda oynatmaktadir
(Kocabas ve Elden,1997:126). Uygulanan stratejiyle bankalar ve o kisiler biitiinlesmektedir.
Unlii kullaniminda en énemli konu ise, dogru marka ile dogru iinliiyii bir araya getirmektir
(Dogru ve Avsarligil, 2013: 56). Bu duruma {inliiniin hayat tarzi, bulundugu saf ve tercihleride
dahildir.
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Sekil 8: Katilim Bankalar1 Kelime Bulutu
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Katilim bankasi kelime bulutu, katilim bankalarinin reklamlarinda en sik kullanilan

sozctikleri ve bu sozciiklerin goreceli onemini gorsellestirmektedir. Biiyiik puntolarla yazilmig

kelimeler, reklam igeriklerinde en fazla vurgulanan sozciikleri ifade ederken; daha kiiciik

puntolu kelimeler ise daha az kullanilan terimleri temsil etmektedir. Katilim bankalariin

reklam stratejilerinde daha ¢ok manevi ve toplumsal degerlere vurgu yaparak farklilastiklarim

ve izleyicilerle derin bir bag kurmaya calistiklarini ortaya koymaktadir.

Bulgulardan hareketle “Katilim bankasi reklamlarinda hangi temalara yer
verilmektedir?” sorusunun cevabi; belirli temalarin disina ¢ikmadigi goriilmektedir. Bu
temalarin; 6zel glinler olan “bayramlar”, “babalar giinii” gibi temalarla sinirlandirildigi ve daha

cok alisilmis reklamlar olduklar1 gériilmektedir.
Arastirma sorular1 diginda genel olarak asagidaki sonuglara ulasilmistir;

Ticari banka reklamlar1 analizlerine gore; finansal olarak, igerik olarak sosyal veya dil

olarak ya da tema bakimindan ticari bankalar, “kredi”, “promosyon”, “havale” gibi kavramlara

odaklanmustir.

e Ticari bankalarda toplumun tek bir kesimine ithaf ediliyormus gibi yapilan ¢ekimlerde
sadece belirli figiirler kullanilmis olup renkler daha canli bir goriiniimde olsa da
toplumsal yapi1 tam olarak gosterilmemektedir.

e Ticari banka reklamlar1 temasal acidan daha genis bir perspektife sahiptir. Mesela uzay
temali QNB Finansbank reklami veya Garanti Bankasi’nin “baba bana para ver” temali

reklamlar Ornek verilebilmektedir.
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e Ticari bankalar reklamlarinda iinliileri daha sik kullanirken, katilim bankalar1 daha ¢ok
kendi kurumsal kimliklerini 6n plana ¢ikarmaktadir (iinlii kullanimina yer veren katilim
bankasi sayist sinirlidir).

e Ticari bankalar belirli hedef kitlelerine yonelik daha spesifik icerikler ve mesajlar
vermektedir

e Ticari bankalar, belirli hedef kitlelerine yonelik daha spesifik icerikler ve mesajlar
sunarak pazarlama stratejilerini belirledigi kitlelerin ihtiyag ve beklentilerine gore
ozellestirmektedir. Kurumlar, kurumsal pazarlama hedefleri akabinde gerceklestirilen
kurum kiiltiirii, kimligi ve imajlarin1 gostergelerle beraber hedef kitlenin zihninde
beklentiye uygun bir sekilde konumlandirmaya ¢alismaktadir (Mert, 2018: 102).

e Ticari bankalar daha cok “modernlik”, “yenilik¢ilik” ve “biiyiime” temalarina
odaklanmaktadir.

e Ticari bankalar daha modern-dinamik gorsellere ve alanlara destek olmaktadir.

e Ticari banka reklamlarinda daha ¢ok kuruluslarin uzun ge¢misine ve deneyimine

deginilmektedir.
Katilim banka reklamlar1 analizlerine gore;

e Katilim bankalar1 “kar pay1”,”sosyal sorumluluk”,”pratiklik” gibi manevi degerlere
vurgu yapmaktadir.

e Katilim bankalar1 sektérde daha gen¢ olmasi sebebiyle diger banka tiirlerine gore
reklam tiirii bakimindan daha az gesitlilige sahiptir.

e Belirli temalarin disina ¢ikmadigr goriilmektedir. Bu temalarin; 6zel giinler olan
“bayramlar”, “babalar giinii” gibi temalarla sinirlandirildigi ve daha ¢ok alisilmis
reklamlar olduklar1 goriilmektedir.

e Katilim bankalar1 tiim kesimlere hitap eden, kapsayict bir dil kullanirken, ayrim
gozetmeksizin toplumun her kesiminden ornekler sunmaktadir. Katilm bankalari,
reklamlarinda toplumun her kesiminden miisterilere yer vermektedir. Farkli yas
gruplari, gelir seviyeleri, dini hassasiyetlerini belli edecek kiyafetler gibi).

e [Katilim bankalari, ¢alisanlar arasinda din, irk ve cinsiyet ayrimi igerisinde bulunmadan
esit firsatlar olusturmaktadir (Gedikli ve Gokirmak, 2021: 78).

e Katilim bankalar1 Islami degerlere, sosyal sorumluluga ve kiiltiirel mirasin korunmasina
onem vermektedir.

e Katilim bankalari, hat, ebru gibi geleneksel sanatlara yermektedir.
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e Katilim bankalarinin teknolojik gelismelere uyum saglamasinin yani sira geleneksel

degerlere de bagliliklar1 vurgulanmaktadir.

Ozetle; reklamlarda kulaga ve gdze hitap eden techizatlarla, katilim bankalarmin
iilkemizin kurulusundan bu giinlere degin siiren seriiveninde ne tiir katkilarinin oldugunu
gosteren bir tarihsel serliven yaymi hazirlatarak izleyicisine aktarilmistir. Goriintiisel
elemanlarin alt1 kisitmdan olustugu reklam filminde, gecmisteki projeleri, hizmet verilen banka
alani, tilkemizin sokaklari, (milliyetcilik duygularini gosterebilmek i¢in bayragimiza birden
fazla yerde yer verilmistir) ihracat ve istthdami belli etmek i¢in fabrikalardan gorseller ve insaat
alanlar1 son olarak da planlarin ve hedeflerin gerceklesmesi icin toplantilarin yapildigi toplanti

salonlarindan sahneler paylasilmistir.

Katilim banka reklamlarinda ¢aliganlarin giileryiizlii olmasi1 ve kullanilan renklerin
canlilig1 dikkat ¢eken ilk unsurlarin basinda gelmektedir. Ayrim gdzetmeksizin yasli-geng,
ciftei, pilot, is insan1 gibi ¢esitli meslek gruplarina yer verilen reklam filmlerinde daha ¢ok
gengler tercih edilmistir. Zaman ve mekan algist sinirinin ortadan kalktigi reklamda ’hiz,
teknoloji ve biiyiime’’ gibi kavramlar 6n plana ¢ikartilmaktadir. Cesitli lokasyonlara yer
verilmis, teknolojinin aktif kullanildigina vurgu yapmak i¢in son teknoloji araclar (telefon,

bilgisayar) kullanilmistir.

Reklam metinlerinde gegen sozciiklerin kullanim ve reklam sayisi incelendiginde ise
esenlik, gereksinim ve yardimlagsma temalarina yogunlastiklar1 goriilmektedir. Katilim
bankalar1 geleneksel ve dini degerleri 6n plana ¢ikararak igsel giidiilemeyi artirmaya
caligmaktadir. Bu yaklasim, maliyetleri diisiiren finansal destek, kredi kartt ya da kredi
hizmetlerinden faydalanma gibi digsal motivasyon araglarini kullanma yontemleriyle de
desteklenmektedir. Her iki banka reklamlarinda da miisterinin aklinda kalmas1 agisindan kurum
adima ve logosuna sik¢a yer verdigi gozlemlenmistir. Her iki banka tiirlinde de korku ve

cinsellik unsuru kullanilmamaktadir.

Ayrica; reklamlarda dini sdylemlere de yer verilmis olup, her sene Ramazan ve Kurban
bayramlarina 6zel temalarla yayinlar yapilmaktadir. islami prensip ve hassasiyetlere yer
verildigine vurgu yapmak amaciyla dini unsurlara sik¢a yer verilmektedir. Dini hassasiyete

sahip olan tiiketicilere hitap eden katilim bankalar1 calisma sisteminin dayandigi temelleri

vurgulamislardir (Ozsaatgi, 2019). Vizyon ve misyon ifadelerinde ozellikle ilkesel olarak

faizsiz bankaciliga vurgu yapildigi ve sayginlik ifadesinin 6n plana ¢iktigi goriilmektedir.
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Genellikle muhafazakar miisteri kitlesine hitap etmeleri sebebiyle bu kavramin vizyon ve
misyon ifadelerinde kendine yer bulmasi beklenen bir sonugtur (Soygiir, 2018). Verilerde “%”
oranlar dikkate alimmistir. “Gegerli %” oraninin, belgelerin tamaminin kodlamaya dahil
edilmedigi analizlerde gergek¢i sonuglar veriyor olmasindan kaynaklidir. Tablolar gesitli
siiflandirmalarla ayrilmis olup veriler 2022-2024 y1l1 igerisindeki ticari ve katilim bankalarini

kapsamaktadir.

4.1. ARASTIRMADA ULASILAN DiGER BULGULAR

Bu aragtirmada, reklam metinleri ve gorselleri kismi nitel veri analizi yontemleriyle
incelenecek olup kelime sikliklari, temalar ve kodlar iizerindeki analizlerin yani sira, farkli
degiskenler arasindaki iliskiler de degerlendirilecektir. Boylece reklamlarin icerikleri ve hedef
kitleye yonelik mesajlar1 daha net bir sekilde ortaya konacaktir. Aragtirmanin konusu gorsel ve
isitsel reklam materyallerinin analizi ile belirlenmistir. Reklam gorseli ve metinleri agik ve iistii
kapali mesajlar olarak bilingaltin1 hedef alan iletileri icermektedir. Tablo 2 ve 3’te reklam
metinlerinin temalari, kodlar1 ve ifade drneklerine ait bilgilere yer verilmis olup temalar ve

temalarin altinda yer alan kodlarin olusumuna iligskin hususlar detayli bicimde agiklanmustir.

4.1.1. Kelime Analizi Bulgular

Tablo 6: Katilim ve Ticari Banka Reklamlarinda En Fazla Kullanilan Kelimelerin Yinelenme Sayisina Gore Yiizdeleri

K.B T.B
Katihm Yinelenme Ticari Yinelenme
Kod Bankalan Sayisina Bankalar Sayisina
Kodlanma Gore kodlanma Gore
saylis1 Kelimelerin sayis1 Kelimelerin
Yiizdesi Yiizdesi
Teknoloji 28 10.4 93 29.5
Kredi 16 5.9 55 16.9
Tiirkiye 58 21.5 45 13.8
Banka 27 10 26 7.98
Havale 79 293 44 13.5
EFT 57 21.1 42 12.9
Fon 1.1 5.5
Havuzu 3 18
Trajedi 2 0.7 3 0.9
Toplam 270 100 326 100

Tablo 6'ya gore, incelenen reklamlarin ig¢inde kullanilan kelimelerin ne siklikta
tekrarlandig1 analiz edilmistir. Kelimelerin yineleme sayilarina gore oranlart hesaplanarak
tabloda gosterilmistir. Bu analiz, her kelimenin reklamlarda ne kadar 6n plana ¢ikarildigini ve

bankalarin hangi temalar1 vurgulamaya daha fazla 6nem verdigini ortaya koymaktadir.
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Reklamlarda en ¢ok kullanilan kelimelerin toplam tekrar sayilarina gore yiizdeleri elde
edilmistir.

Her iki banka grubunda da kullanilan kelimelerde farkliliklar mevcuttur. Yapilan kelime
analizi bulgularinda her iki bankada da en ¢ok kullanilan kelimeler; Tiirkiye, banka ve EFT dir.
Mevcut kelimelerin belirli ortak noktalart mevcuttur. Bankalar, milli kimliklerini, sunduklar1
hizmetleri ve modern finansal araglarini tanimlamak bu kelimelere yer vermektedir. Ayrica
katilim ve ticari banka reklamlarinda Tiirkiye kelimesiyle milli ve yerel baglara vurgu
yapilmasi, banka ve eft ile kurumsal agidan giivenilirlik saglanmasi ve mesajinin verilmesi ayni
zamanda miisterilere yaygin finansal hizmetler sunma stratejileriyle iliskili olmaktadir. Bu
kelimeler, bankalarin hedef kitlesine ulasma ve hizmetlerini etkili bir sekilde tanitma

cabalarinin bir yansimasi olarak diistiniilmektedir.
Tablo 7: Katilim Bankasi Reklamlari1 Kelime Frekansi ve Yiizde Tablosu

Yinelenme Sayisina Gore

Kod Kodlama Sayisi Kelimelerin Yiizdesi
Tiirkiye 58 11.5
Katihm Bankas1 56 11.1
Aln teri 45 8.9
Deger 38 7.5
Paylasmak 37 7.3
Tecriibe 35 6.9
Tiirkiye Finans 34 6.7
Biiyiime 29 5.7
Ev 29 5.7
Gii¢ 29 5.7
Tyilik 28 5.5
Kuveyt Tiirk 28 5.5
Kredi 27 5.3
Seffafik 15 2.9
Destek 9 1.7
Mutluluk 7 1.3
Toplam 504 100

Tiirkiye’de kendini katilim bankasi olarak tanimlayan finans kurumlarinin Youtube
reklamlarinin igerik analizinin ¢ézlimlemesinin ve tercih edilmesi sonucunda reklamlarda
kullanilan temalar, mekanlar ve motivasyonlar arasindaki farklilik ve benzerliklerinin ortaya
konmas1 amaci tasiyan arastirmada; orneklemi olusturan 69 reklam igerisinde gegen kodlarin
kodlanma sayis1 ve reklamda gecen kelimenin toplam kelime sayisina orani yiizdelik olarak
verilmigtir. “Tiirkiye” kelimesinin %11.5 ile en ¢ok gecen kelime olarak birinci sirada oldugu
tespit edilmistir. Bunun sebebi katilim bankalarinda vatan-millet gibi manevi duygularin daha
fazla 6n plana ¢ikartilmasi oldugu diisiiniilmektedir. ikinci sirada %11.1 oramyla “katilim

bankas1” 6ne ¢ikmakta, bu duruma katkida bulunan en 6nemli etken ise miisterilerin katilim
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bankalarmin amaglar1 hakkinda daha fazla bilgi edinmesini saglamaktir. Ugiincii kelime ise
“alin teri”dir. Bu durumda; emek, calisgkanlik gibi degerlere karsi hassasiyetin oldugu ve
miisterilere karsi kurumlarin diiriist ve giivenilir bir hizmet sunduguna vurgu yapildigi ifade

edilebilmektedir.

Bu kelimelere bakildiginda bankalarin pazarlama hedefleri ve miisteri/potansiyel
miisterilerine kars1 planladiklart mesajlar hakkinda bilgiler sunulmaktadir. Tablo, grafik ve
sekiller listesinde goriilmiistiir ki; giiniimiiz bankacilik sektoriiniin miisterilere sundugu
hizmetlerin ve pazarlama stratejilerinin genel bir resmini ¢izen kelimelere daha sik yer verildigi
goriilmektedir. Elde edilen analiz sonuglar1 incelenmis ve kodlama sayisi, kelimelerin konu ile
iliskili olarak baglam icerisindeki Onemini ve toplam yiizdelik icerisindeki payini
gostermektedir. Bu kelimelerin ne siklikla kullanildiginin tespit edilmesi de banka

reklamlarinda en fazla kullanilan kelimeleri anlamak ag¢isindan kritik bir rol oynamaktadir.
Tablo 8: Ticari Bankas: Reklamlar1 Kelime Frekansi ve Yiizde Tablosu

Yinelenme Sayisina

Kod Kodlansd 11 Reklam Gore Kelimelerin
ayist Yiizdesi
Teknoloji 89 144
Garanti Bankasi 88 14.2
AKkbank 86 14
Kredi 55 8.9
Kart 51 8.2
Promosyon 50 8
Bayram 48 7.8
Transfer 45 7.2
Cumbhuriyet 32 5.1
Hizh Ve Kolay 29 4.7
Masrafsiz 20 32
Miles&Smiles 19 3.1
ihtiyac Kredisi 6 1
Toplam 618 100

Tablo 8’de ticari bankalarin kelime frekanslarina ve yinelenme sayisina gore
kelimelerin yiizdesine yer verilmektedir. Bu tabloda drneklemi olusturan 44 reklam igerisinde
ilk sirada %14.4 ile “teknoloji” kelimesinin yer aldig1 goriilmektedir. Teknolojik gelismelerin
reklamlara yansidig1 goriilmektedir. “Kolaylig internetle birlestiren internet subesi Ziraat’te”
ifadesi reklamin slogan1 buna o6rnek teskil etmekte olup; hizli, kolay ve teknolojik islem
kolaylig1 gibi durumlara vurgu yapmak icin kullanildigin1 belirtilmesi miimkiindiir. Ikinci ve
iciincii sirada yer alan kelimelere bakildiginda ise bazi banka isimlerinin siklikla gegtigi
saptanmis olup %14.2 ve %14 ile “Garanti Bankas1” ve “Akbank” kelimelerine yer verilmistir.

Markalarm bilinirliginin yiiksek olmasi, bireylerin bu markalar1 koklii ve glivenilir kurumlar
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olarak algilamalarin1 saglamaktadir. Bireylerin markalara giiven duyup isimlerine sik sik
rastlamalar1 markalar1 daha kolay hatirlamalarina ve tanimalarina neden olabilmektedir.
Boylece, markalarin taninabilirligi ve siirekli olarak zihinlerde yer etmesi, tiiketicilerin o

markalara olan bagliligini ve giivenini artirmada 6nem tagimaktadir.

Reklam filmlerinde, kulaga ve goze hitap eden techizatlar kullanilarak katilim
bankalarinin tilkemizin kurulusundan bu giinlere dek siiren seriiveni izleyicisine aktarilmigtir.
Burada katilim bankalarinin ne tiir katkilarinin oldugunu gdsteren tarihsel bir seriivene yer
verilerek, katilim bankalar hedeflerini ve verdikleri hizmetleri, miisteriye verilen
degeri, caligmay1, paylasmay1 ve deneyimi On plana ¢ikararak kendilerini diger bankalardan
farklilagtirmaya  calistiklarinin =~ oldugu  belirtilebilmektedir. Bu  kelimelerin ~ sik
kullanilmast, katilim bankaciliginin temel degerlerini yansitmasinin yani sira miisterilere
giivenilir, deger odakli ve deneyimli bir banka imaj1 ¢izildigi gosterge olarak kabul

edilebilmektedir.

Tablo 9: Katilim Bankasi Reklamlarinda Kullanilan Reklam Mekanlar1 Tablosu

Kullamilan Mekan Bakimindan Hangi Mekanlara Kac¢ Defa Yiizde
Katim Bankalar Yer Verildi

Bahge 11 28.2
Ev 9 23.1
Cami 8 20.6
Subeler 8 20.6
Tarihsel Mekanlar 3 7.7

Toplam 39 100

Tablo 9’a katilim bankasi reklamlarinda kullanilan reklam mekanlarina dair bilgilere
yer verilmektedir. Burada banka reklamlarinin mekansal olarak en ¢ok bahge, ev ve caminin
kullanildig1 goriilmektedir. Marka degerini ve hedef kitleye yonelik olarak giiclii bir baga sahip
oldugu vurgulanmaktadir. Geleneksellik ve aile temasina onemli derecede bagli olundugu
ayrica dini inanglaria karst hassas olduklarini belirtilmektedir. Beraberinde katilim bankasi
reklamlarinda sadece finansal iiriin ve hizmetleri degil ayn1 zamanda toplumsal sorumluluk ve
etik degerlere de vurgu yapilmaktadir. Katilim bankalarinin reklamlarinda sadece verdigi
hizmetleri ve sundugu imkanlar1 degil, manevi paylasimlara da onem verdigi saptanmistir.

Duygulara hitap ve sosyal sorumluluk gibi alanlarda da hizmet verdigi gézlemlenmektedir.

Incelenen kategorilerde bankalari kendi miisterilerinin goriis, ideolojisi ve yasam
sekline gore mekanlar: tercih etmektedir. Bu durumun sebebi acik ve net olup, miisteriyle

duygusal bag kurmak ve giiven kazanmaktir. Ek olarak katilim ve ticari bankalarda ortak mekan
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olan “bahce” kullanimina yer verilmistir. Bahgce dogallik, dinginlik, huzur ve rahatlik gibi
olumlu durumlar tasvir etmektedir. Her iki gruptaki miisteriler iizerinde de pozitif bir izlenim
birakmak i¢in olusturulmaktadir. Bankalarin miisterilerine giiven ve rahatlik agilamasina

yardimc1 olmak amaciyla tercih edilen bir mekan olabilmektedir.

Tablo 10: Ticari Bankalarin Reklamlarinda Kullanilan Reklam Mekanlar1 Tablosu

Kullamilan Mekan Bakimindan Hangi Mekanlara Kac¢ Defa Yiizde
Ticari Bankalar Yer Verildi

Sube 13 29,5
Restaurant 12 27.2

Sokak 11 25

Bahge 6 13.6

Uzay 2 4.6
Toplam 44 100

Sekil 5: Ticari Banka Reklamlarinda Kullanilan Reklam Mekanlar1 Pasta Grafig,

= SUBE = RESTAURANT SOKAK = BAHCE = UZAY

Tablo 10 ve Sekil 5’te ticari bankalarin reklamlarinda kullanilan mekanlara
bakildiginda; sube, restaurant ve sokak mekanlarina en ¢ok yer verildigi saptanmigtir. Bu
durumun sebebi modern yasamla bankalar arasinda kurulan baglant1 ile giinliik hayatin i¢ine
olan uyumun gosterilmesidir. Sube mekanlari, bankalarin fiziksel varligini ve giivenilirligini
pekistirirken; restorant ve sokaklar bankalarin daha samimi ve erisilebilir bir imaj sergilemesine
yardimci olmaktadir. Bir nevi miisterilerin bankacilik hizmetlerini giinliikk yasamlarinin bir

parcast olarak gormelerini saglamakta ve bankalarin miisteri odakli yaklasimlarini
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desteklemektedir. Kisacasi, ticari bankalarin reklamlarinda bir¢ok mekana yer verilmesi

kurumlarin miisterileri agisindan modern yasamla i¢ i¢ce olduklarin1 gostermektedir.

Tablo 11: Ticari Banka ve Katilim Bankalar1 Reklamlarinda Kullanilan Reklam Motivasyonlari

Motivasyon Cesiti Ticari Bankacihk Katim Bankasi
I¢sel Motivasyon
Birlik 51 76
Merhamet 69 26
Digsal Motivasyon
Kar Pay1 0 77
Taksitli Odeme 56 22

Tablo 11°de “Ticari Banka ve Katilim Bankalar1 Reklamlarinda Kullanilan Reklam
Motivasyonlar1” drneklemi olusturan 113 reklam icerisinde gecen kodlarin kodlanma sayisi ve
reklamda gecen kelimenin toplam kelime sayisina orani yiizdelik olarak verilmistir. Tablo
11°de goriildiigi tizere igsel ve digsal motivasyon tiiriinde olan ticari bankalar sayisal a¢idan
ciddi farklara sahiptir. Katillm bankalarinda genellikle manevi duygulara ve geleneksellige
hitap ederek igsel motivasyonu artirmay1 hedeflemektedir. Ticari bankalarda ise daha ¢ok pratik
ve finansal avantajlara odaklanilmasi ve digsal motivasyonu reklamlarinda sunmalar1 gesitli
iriinlerin avantajlarin1 ortaya c¢ikartmaktadir. Miisteri hizmetlerinin kalitesi ve bankanin
sundugu teknolojik ¢ozlimler de digsal motivasyonu destekleyici unsurlar olarak yer

almaktadir.

Tablo 12: Katilim ve Ticari Bankacilik Reklamlarinda Gegen Deger Temasi

Kod Kodlanma Sayisi Yiizde
Milli Degerler 27 25
Dini Degerler 42 39
Birlik ve 39 36
Beraberlik
Toplam 108 100

Tablo 12’de de belirtildigi tlizere dini degerler en sik kullanilan tema olarak oOne
cikmakta olup bu durum, toplumda dini degerlerin giiclii bir sekilde hissedildigini ve bu tiir

degerlerin reklamlarda etkili bir pazarlama araci olarak kullanildigim gostermektedir. Ikinci
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olarak kullanilan “birlik ve beraberlik” temasi reklam verenlerin toplumun bir arada olma
hissiyatin1 giiclendirmek istediklerini veya bu temanin hedef kitle {izerinde olumlu bir etki
biraktigin1 diisiindiiklerini isaret edebilmektedir. Uciincii ve son olarak nispeten daha az
kullanilan “milli degerler” temas: ise belirli kampanyalar, bayramlar veya onemli ulusal
giinlerde 6n plana ¢ikarilmig olup bu tiir degerlerin toplumsal kimlik ve aidiyet hissiyatini

pekistirmek i¢in stratejik olarak kullanildigin1 gostermektedir.

Bankalar cesitli ve genis kitlelere hitap ettikleri i¢in international(uluslararasi) imaj
kaygisi, her kesimin bu durumu desteklememesi gibi durumlardan ¢ekinmektedirler. Yerli
oldugu kadar yabanc1 olan miisterilerine karsi sorumluluklari olan bankalar milli deger temasini
on plana ¢ikartmamaktadir. Ayrica milli degerler kimi durumlarda her kesim agisindan esit

oranda destek gormeyebilecegi gibi farkli alginlanmaya da sebebiyet vermektedir.

Reklamlarda digsal motivasyon etkeninin en yogun kullanildigi ticari bankalar iken
Akbank ilk sirada yer almaktadir, en diisiik yogunlukta kullanan banka Kuveyt Tiirk tiir. I¢sel
motivasyona bakildiginda ise en diisiik kullanan banka Akbank’tir. Ticari bankalar katilim

bankalarina gore daha fazla digsal motivasyona agirlik vermektedir.
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GENEL SONUC ve TARTISMA

Teknoloji ve kominikasyon sektoriinde hizli gelismelerin yasandigr giiniimiiz
diinyasinda igletmelerin miisterilerinin ihtiyaglarini ve beklentilerini yakindan tanimalari, bilgi
sahibi olmalar1 ve tahminlerde bulunabilmeleri icin rekabet giiclerini artiracak basarili
stratejiler gelistirmelerinde onemli bir etkendir. Rekabetin iyice arttigi, ekonomik sinirlarin
ortadan kalktig1 ve pazar kosullarinin gittik¢e zorlastig1 giiniimiizde; cesitliligin ¢ok olmasi
tilkketicinin  beklentilerini yiikseltmekte ve isteklerinin karsilanmasini zorlastirmaktadir.
Tiiketim aligkanliklar tiiketicilerin profillerine goére farklilik gostermektedir. Gilinlimiizde
iireticiler tiiketicilerin yaptiklar1 harcamalara ve {iriin tercihlerine gore liretim yapmakta ve iiriin

sunumu gerceklestirmektedir. Pazarlarda iirlinler tercihler dogrultusunda sekil almaktadir.

1950’lerden sonra piyasada gelisme gosteren pazarlama kavrami rekabetin
cogalmasiyla beraber ilerleme gostererek artan talepler dogrultusunda hizmet vermeye
baslamistir. Tiiketicilerin davraniglarini yas, aile yapisi, dini faktorler, egitim diizeyi ve gelir
dagilimi gibi durumlar etkilemektedir. Tiiketicinin satin alma siirecini belirleyen faktorler dig
ve i¢ olmak iizere iki grupta incelenmektedir. Dis faktorleri yani sosyo-kiiltiirel faktorleri;
sosyal, ekonomik gibi etkenler kapsarken, i¢ faktorleri yani giidiileyici faktorleri; tiiketicinin

kendi fizyolojik ve psikolojik kisiligi olusmaktadir.

Giiniimiizde isletmelerin merkezinde tiiketiciler yer almaktadir. Bu sebeple sunulan
hizmette ve iiriinde, pazarlama faaliyetlerinde ¢ikis noktast bireydir. Degisen tiiketici profili,
kisilerin tirlinleri satin alma noktasinda ciddi manada etkilemektedir. Bu sebeple de pazarlama
stratejileri siirekli olarak revize edilmektedir. Gitgide daha da genis pazar haline gelen
muhafazakar kesime hitap eden olusumlar, bireylerin inanglar1 ve ideolojileri dogrultusunda

yasam siirmelerine kolaylik saglamaya baslamistir.

Degisen tiiketici profili, satin alma davranislarii ve aligkanliklarini fazlasiyla
etkilemektedir. Bunun sonucunda da yeni ve farkli pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi
kaginilmazdir. Yapilan arastirmalar neticesinde; egitim seviyesinin yiiksek olmasi, orta yas
grubu gibi demografik faktorler kisilerin banka reklamlarindan daha fazla etkilendigini ortaya
cikartmistir (Unal ve Giirsoy, 2014:304). Tiiketicilerin satin alma davraniglari belirleyen
bir¢ok etki vardir. Bunlar; kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari, aile gibi sosyal
faktorler, motivasyon, kisilik, algilama, 6grenme gibi kisisel faktorler ve teknolojik, ekonomik

ve politik etkenlerden olugmaktadir. Tiiketici davraniglar1 ve tercihleri bankalarin reklam
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faaliyetlerine sekillenmekte olup reklam stratejilerini ve iirlinlerin pazarlanmasini optimize
etmektedir (Oktay, 2006: 198). Bankalar imkanlar1 ol¢iisiinde/etkenler dogrultusunda aliciya

en uygun mesajlar1 vermeyi amaglamaktadir.

Genel manada ticari bankacilik hizmetlerine gore daha geng sayilan katilim bankalari,
genis kitlelere hitap edebilmek ve bilinirliligini artirmak i¢in reklam faaliyetlerine daha fazla
onem vermek ve yatirim yapmalidir. Tiirkiye’de katilim bankalar1 olarak ifade edilen
kuruluglar, ekonomik ve sosyo kiiltiirel anlamda toplumsal ihtiyacin gereksinimi sonucunda
ortaya ¢ikan kurumlardir. Ulkede katilim bankaciligmin kurulmasi, ekonomiye katilmayan atil
fonlarin yastik altindan faizsiz finansman esaslar1 ¢ercevesinde ekonomiye kazandirmak ve
islam {ilkeleri ile olan iligkileri gelistirerek kaynaklarin Tiirkiye’ye aktarilmasini amaclarken
bugiin artik, faizsiz bankacilik {irettigi ve liretecegi finansal araglar ile genisleme ve biiyiime

yoniinde mesafe kat etmektedir.

Reklam filmlerinde yer alan sozciiklerin kullanilma ve kullanildigi reklam sayisi
bakimindan incelendiginde farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Ticari banka reklamlarinda
“teknoloji”, “kredi” ve “kart” kelimelerinin en fazla yer verilen sdzciikler oldugu saptanmistir.
Mobil temasiz Odemeye vurgu yapilan reklam filmlerinde teknolojinin aktif olarak
kullanildigindan, krediler sayesinde vatandasa kolayliklar saglandigindan ve kart aidatlarinin
bir yil sonra ddenmeye baslanmasi yahut hi¢ 6denmesinin olmamasi gibi kolayliklardan
bahsedilmektedir. Buradaki amag¢ vatandasa hizmet ve kolaylik gibi goriinmek olsada

bankalarin ¢esitliliginin fazla olmasi ve miisteri cekmek ana gayedir.

Motivasyon ¢esitliligi acisindan bakildiginda, i¢sel motivasyon olan birlik ve beraberlik
duygusunun ticari bankalarda katilim bankalarina gére daha az oldugu goriilmektedir. Digsal
motivasyon olan taksitli ddemeye ticari bankalarda daha ¢ok yer verildigi goriilmekteyken kar
paymin reklamlarinda hi¢ yer almadig1 saptanmistir. Ticari bankalarda kar pay1 hizmeti yoktur
onun yerine faiz vardir. Ticari bankalar miisterilerini kendilerini tercih etmeleri i¢in digsal
motivasyon araci olan faiz, 6deme kolaylig, taksitli aligveris gibi noktalar1 6n plana ¢ikartarak,
reklamlarinda kisilere kolaylik saglandigima ve miisterilerinin yaninda olduklarina vurgu
yapmaktadir. Katilim bankalariyla kiyaslandiginda ticari banka reklamlarinda kurumlar
isimlerine daha fazla yer vermektedir. Reklamlarda en fazla adi gegen bankalarin isimleri
degerlendirildiginde Garanti Bankasi %14.2 ile birinci, Akbank ise %14 ile ikinci sirada yer

almaktadir.
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Mizah ve {nlii kullanimma bakildiginda ise c¢ekicilik unsuru olan ticari banka
reklamlarinda {inliilere siklikla yer verilmis ve kisilerin merak etmesini saglayacak “Ne
degisecek ki?” gibi sorular soraracak bireylerde merak duygusunu artiracak reklam serileri
yapmiglardir. Komedyenlere siklikla yer vererek gerginligin oldugu banka reklamlarini
yumusatmaya ¢alismislardir. “Alin teri”, “deger”, “mutluluk”, “destek” gibi daha manevi ve
soyut duygulara reklamlarinda ¢ok az yer verdigi yahut hi¢ almadig1 goriilmektedir. Kisacasi
ticari bankalarin duygu temasina yok denecek kadar az yer verdigi goriilmektedir. Ek olarak;
ticari bankalar, reklamlarinda mobil ve internet bankaciligini tesvik edecek yaymlar yaparak

kisilerin/miisterilerin bu alanlara yonlenmesini saglayacak igerikler olusturmuslardir.

Katilim bankalaria gelindiginde ise “Tiirkiye”, “Katilim Bankas1”, “alinteri”, “deger”
ve “paylagmak” gibi deger ve duygu temalarina yogunlastigt ve o dogrultuda reklamlar
yayinladigr goriilmistiir. Katilim bankalarinda miisteriye kolaylik saglamasi agisindan ve dini
hassasiyetlerine uygun bankalar olduklarina vurgu yapmak icin katilim bankasi kelimesine
yogunlastiklari, ayrica faiz kullanmadiklar1 onun yerine kar payi1 ve faizsiz bankacilik vurgusu
yaptiklarina dikkat edilmektedir. Kredi kartinda 6deme kolayligi, kar payi, taksitli 6deme ve
yiikksek olmayan finansal desteklerle kisilere kolaylik saglayacaklarini soyledikleri reklam
filmleri digsal motivasyon araglarini olusturan 6rnek verilerdir. Gelenek, milli deger ve dini
hassasiyeti 0n plana ¢ikartan yayinlar yaparak i¢sel motivasyon unsurlarini 6ne ¢ikartan “birlik”
ve “merhamet” duygularina dikkat ¢ektikleri ayn1 zamanda kar pay1 hizmetinin altin1 ¢izdikleri

sOylenebilmektedir.

“Tiirkiye’de Finansli Olmanin Yeri ve Zamani1 Yok mottosuyla yayinlanan reklama
bakildiginda katilim bankalarinda “merak uyandirma” ve “mizah” ogelerinin ¢ok az
kullanildig1 tespit edilmistir. Her sene dini ve milli bayramlara 6zel reklamlar ¢eken finans
kurumlari islami kanunlara dikkat ¢ektiklerine vurgu yapmak icin reklamlarinda dini igeriklere
yer vermektedir. Kisacasi denilebilir ki; katilim bankalar1 reklamlarinda hem dini

hassasiyetlerine hem de verdikleri hizmetlere dikkat ¢eken yayimlar yapmaktadir.

Reklamlarda yer verilen mekan temasina bakildiginda katilim bankalarinda ev ve bahge
temasina en ¢ok yer verildigi, en az fabrikalar ve tarihi mekanlarda ¢ekimler yapildigi
goriilmektedir. Ticari bankalarda ise en ¢ok sube ve restaurantta reklamlarin ¢ekildigi en az
uzay ve bahge temalarinda ¢ekimler yapildigi analiz edilmistir. Kisacasi reklamlardaki
mekanlardada iki banka arasinda ciddi fark vardir. Katilim bankalarinda daha sicak ve samimi

bir ortamda yasli, aile, anne ve baba ile ¢ocuk figiirlerine yer verilirken ticari bankalarda bu
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durum tam tersidir. Daha resmi, dikkat ¢ekici ve satis odaklt mekanlar tercih edilerek miisteriler

ve satis elemanlari tercih edilmistir.

Korku ve cinsellik unsuru iki bankada da yer verilen temalar ve igerikler degildir. Her
iki banka reklamlarinda da birlik ve beraberlik algisina yer verilmis olsa da katilim bankalarinda
bu oran ¢ok daha yiiksektir. Merhamet ve deger nosyonlarina katilim bankalarinda ciddi yer

verilirken ticri bankalarda bu temalar yok denilecek kadar azdir.

Katilim ve ticari bankalarinin reklam stratejilerine bakildiginda; marka kimlikleri ve
miisteri hedefleri dogrultusunda farklilik gosterdikleri saptanmistir. Katilim bankalar1 daha ¢ok
toplumsal ve kiiltlirel temalar1 6ne c¢ikarirken, ticari bankalar {iriin ve hizmetlerin rekabet

avantajlarin1 vurgulamaktadir.

Katilim bankalar1 ve ticari banka reklamlarina iliskin 6nerilerde bulunulmustur. Bunlar;

e Her iki bankada da reklamlar tek bir dogrultuda yaymlanmistir. Ticari banka
reklamlarinda dini ve milli nosyonlar arka planda kalmistir. Reklamlarinda iki manevi
temaya da yer cok az verilmistir. Bu durum ticari bankalarin noksanligi olarak
goriilmektedir.

e Ticari ve katilim banka reklamlarinda yeteri kadar mobil bankacilik hizmetlerine yer
verilmemistir. Unutulmamalidir ki; giinlimiizde mobil bankacilik biiytik bir kolayliktir
ve kisilerin bankaya gitmeden islemlerini {icretsiz olarak yapmak istemeleri dogal bir
durumdur. Bu sebeple iicretsiz havale, eft gibi hizmetlere sahip her iki banka tiiriiniinde
reklamlarinda hizmet kolayliklar1 ve avantajlarina daha fazla yer vermeleri
gerekmektedir.

o Katilim bankalar1 reklamlarinda teknoloji ve yenilik¢i hizmetler konusunda daha fazla
bilgi vererek her kesime hitap edebilecegini gosterebilmelidir. Bu durum ticari banka
reklamlarinda da gecerlidir. Ticari bankalar sadece rekabet¢i yonlerini gostererek
miisterinin yararina olan durumlar1 goz ardi etmektedir.

o Katilim bankalar1 reklamlarinda mizah ve merak uyandirma olan temel ¢ekicilik
unsuruna yeteri kadar yer vermemistir. Bankacilik stresli bir siirectir ve bu stresi daha
aza indirebilmek i¢in katilim bankalarinin mizaha ve kisileri meraklandirma noktasinda
daha fazla yatirnm yapmalar1 gerekmektedir.

o Katilim bankalarinda {inlii kullanimina ¢ok az yer verilmektedir. Bu durum bir

dezavantaj olup kisilerin 6rnek aldig1 ve kendine yakin gordiigii tinliilerin reklamlarda
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oynatilmasi bir avantajdir. Unliiyle 6zdeslesen bireyin o kurumu tercih etme ihtimali

daha yiiksektir.

Bu tez ¢alismasinda ve benzerlerinde ticari ve katilim bankasi reklamlarinin reklam
icerik analizlerinde kullanilan gorseller, dil ve mesajlarin kapsamli bir etki analizini yapmak,
odak grubu calismalart ve miilakat yontemleri kullanarak derinlemesine veri toplamak,
reklamlarin belirli bir grup iizerinde nasil algilandigin1 ve hangi 6gelerin dikkat cektigini

belirlemek gibi konularda da aragtirmalar yapilabilecektir.

Literatiirde; cesitli bankalar 6zelinde gerceklestirilen, reklamda kullanilan miizikler ya
da yer alan iinlii kisilerin reklamlar {izerindeki etkilerinin incelendigi calismalar mevcuttur. Bu
caligmalardan bazilar1 sunlardir; Dogru, Avsarligil ve Kitlik’in c¢alismasi olan “Reklamlarda
Oynayan Unliilerin Banka Tercihleri Uzerine Etkisi” (2013). Banka reklamlarinda yer alan
iinliiler, oynadiklar1 reklamlardaki marka ile 6zdeslestirilerek markanin akilda kalmasini
saglamaktadir. Starlarin giivenilirligi ile imajin1 kullanan bankalar, {inliiniin tiiketici lizerinde

yarattig1 bu etkiyi kullanmak amacini tagimaktadir.

Toraman, Ata ve Bugan (2015)’m yaptig1 “Islami Bankacilik Faaliyetlerine Y®nelik
Miisteri Algist Uzerine Bir Arastirma” adli calismada ise Islami bankacilik faaliyetlerinin
miisteriler tarafindan yeterince bilinmedigi ve potansiyel banka miisterilerinin Islami finans
algisinin ¢ok zayif oldugu belirtilmistir. Literatiirde yer alan iki ¢alismada incelendiginde bu

tez caligmasiyla benzer sonuglarin oldugu ortaya ¢ikmuistir.
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