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BANKA REKLAMLARININ TUKETICi TERCIHLERINE ETKISI:
AZERBAYCAN ORNEGI

Xamo iISMAYILOV” Oqtay QULIYEV"™

Ozet

Bu arastirmanin amaci farkli yas gruplarinda, farkli demografik 6zelliklere sahip tiiketicilerin reklamlara karsi
tutumlarin1 analiz etmektir. Bu aragtirmada tiiketicilerin banka reklamlarma ve reklam giivenirligine yonelik
tutumlart belirlenmeye calisilmistir. Ayrica Azerbaycan’da banka hizmetlerinden hangi oranda yararlanildiginin
tespiti de bu makalenin amaglarindandir.

Bu calismada banka reklamlarinin tiiketici tercihlerine etkisine yonelik Bakii’de anket uygulanmistir. Ankette
yiizylize anket metodu kullanilmistir. 140 gecerli anket SPSS 16.0 ile analiz edilmistir.

Ankette frekans ve faktdr analizi yapilmistir. Ankete katilanlarin demografik 6zellikleri, bankadan kullanim
durumu ve hangi reklamlardan etkilendikleri frekans analizi yontemiyle incelenmistir. Yapilan faktdr analizi
sonucunda tiiketici tercihleri bes faktor altinda toplanmigtir. Bunlar sirasiyla “Sik Kullananlar”, “Reklamlara
Giivenenler”, “Reklamlara Karsi Hassas Olanlar”, “Reklamlardan Etkilenenler” ve “Goériiniis ve Kalite Sevenler”
olarak belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Bankacilik, Reklam, Tiiketici davranislari, Tiiketici tercihleri

BANK CONSUMER ADS PREFERENCES EFFECT:
AZERBAIJAN SAMPLE

Abstract
The purpose of this research is to analyze consumers' attitudes towards advertising in different age groups,
different demographic characteristics. In this research, it was tried to determine the attitudes of consumers
towards bank advertisements and advertising reliability. It is also the purpose of this article to determine the
extent to which banking services are utilized in Azerbaijan.
In this study, a questionnaire was applied in Baku to influence the customer preferences of bank advertisements.
The questionnaire survey method was used. 140 current surveys were analyzed with SPSS 16.0.
Frequency and factor analysis were done in the questionnaire. The demographic characteristics of the
respondents, the usage status from the bank and which advertisements were influenced were analyzed by
frequency analysis. Factor analysis was conducted and the customer preferences were collected under five
factors. These include "Frequent Users", "Trusting Ads", "Sensitive Against Ads", "Ads Affected" and
"Appearance and Quality Likes".
Keywords: Banking, Advertising, Consumer Behaviour, Consumer preferences

1. GIRIS

Giderek rekabetin arttigi giintimiizde bankacilik sektoriinde tiiketici davranigi kavrami
daha da fazla 6nem kazanmistir. Artik bankalar miisteri odakli olmaya ve dolayisiyla
cagdascil pazarlama anlayisini benimseye baslamiglardir. Cagdascil pazarlama anlayis
kapsaminda bankalar mevcut ve potansiyel tiiketicilerinin hizmet satin alma davraniglarin
etkileyen faktorleri, tiiketicilerin  profillerini, reklamlarin banka tercihlerine etkisini
incelemek ve elde edilen sonuglara gore pazarlama stratejilerini olusturmak durumundadirlar.
Tiiketiciler reklamlar1 bir referans kaynagi olarak kullanmaktadirlar (Taskin ve digerleri,

2010: 1).
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Reklamlar sayesinde tiiketiciler bankalar hakkinda, bankalarin hizmetleri hakkinda bilgi
sahibi olmakta, ayn1 zamanda bir birine benzer hizmet saglayan bankalar arasinda se¢im
yapmada reklamdan etkilenebilirler. Bankalar da kamuoyunda imaj yaratmak ve miisteri
cekmede reklami sik¢a kullanmaktadir (Unal ve digerleri, 2014: 3).

2. REKLAM KAVRAMI

Amerikan Pazarlama Birligi’nin reklam tanimi su sekildedir: “Reklamecilik, belirli bir
hedef pazar1 olusturan bireyleri ya da izleyicileri iirlinlere, hizmetlere, organizasyonlara veya
diistincelere dair bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla; firmalarin, kar amaci giitmeyen
organizasyonlarin, kamu kurumlarinin ve bireylerin ikna edici mesajlarini ve duyurularini, yer
ve zaman satin alarak Kkitle iletisim araglarina yerlestirmeleridir’(Miige, 2009: 136),
(https://www.ama.org). Tirk Dil Kurumu sozligi reklami: "Bir seyi halka tanitmak,
begendirmek ve boylelikle siiriimiinii saglamak igin denenen her tiirlii yol" olarak
tanimlamaktadir (Erol, 2006: 8), (http://www.tdk.gov.tr).

Reklam, bir {irliniin ya da hizmetin, bir kurumun, bir kisinin veya fikrin kimligi belli
sorumlusunca tarifesi onceden belirlenmis bir bedel Odenerck kitlesel iletisim araglar
vasitasiyla kamuoyuna olumlu bir sekilde tanmitilip benimsetilmesi faaliyetidir (Caglar ve
digerleri, 2005: 165).

Tiiketici goziiyle reklam, pazarda kendi ihtiyaglarina cevap veren binlerce {iriin
arasindan kendi yarara en uygun ve rasyonel bir se¢im yapmasina yarayan bir ara¢ oldugu
gibi, ¢esitli mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmetleri nereden, nasil, ne fiyatla
saglayabilecegini ve ne sekilde kullanacagini tanimlayan, giiniimiiz yasam bi¢ciminde zaman
acisindan tiiketiciye yardimci olan bir yapidadir (Topsiimer ve digerleri, 2015: 14).

Ureticiler agisindan reklam giiniimiizde bir ihtiya¢ haline gelmistir. Kiiresellesme
neticesinde her tiirlii mal tiretildikleri yerlerden ¢ok uzak yerlerde de satilabilmekte ve bu
uzak pazarlarda da reklama ihtiyag duymaktadirlar. Uluslararas: ticaretin gelismesi ve
isletmelerde miisteriler tarafindan fark edilme ihtiyacin1 da beraberinde getirmistir (Akal ve
digerleri, 2012: 11-12).

3. TUKETICI DAVRANISLARI

Tiiketici davraniglart hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi; kimden, nasil, nereden,
ne zaman satin alinacagl ve satin aliip alinmayacagina iliskin bireylerin kararlarina ait
siirectir. Insan davranmisinin bir alt béliimii olan tiiketici davranisi, kisinin 6zellikle ekonomik
tirtinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlari ve bununla ilgili faaliyetleridir
(Odabasi, 1998: 8).

Tiiketici gerek birey olarak gerekse sosyal acilardan (gevre, aile, referans gruplari, rol
ve statii vb.) bir¢cok faktoriin etkisi altindadir. Bu faktorler, tiiketicinin satin alma davranig
kararlarini gesitli bicimlerde etkilemektedir (Unliiénen ve digerleri, 2003: 3).

Mal ve hizmetleri bireysel arzu ve gereksinimlerini kargilamak amaciyla temin ve tercih
eden kisi veya gruplara tiiketici ad1 verilir. Davranis ise, kisi veya gruplarin dig etmenlerden,
cevreden gelen etkilere kars1 gosterdikleri tepkilerdir. Dolayisiyla tiiketici davranisi; "Kisi
veya gruplarin kendi ihtiyaglarimi karsilayabilecekleri mal veya hizmetlere karsi satin alma
konusunda gosterdikleri olumlu ya da olumsuz tepkiler" olarak tanimlanabilir.

Tiikketim davranisi teriminin igerdigi alan sadece bireyin kendi ihtiyaglarini
karsilayabilmek amaciyla yaptigi satin alim eylemini kapsamaktadir. Bura da belirtilmesi
gereken en Onemli unsur bireyin tercih etme sirasinda ve satin alma dongiisiiniin isledigi
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ortamda yaptig1 hi¢bir hareketin, verdigi hi¢bir kararin gelisi giizel olmadig1 belirli bir hedefe
yonelik olarak alindig1 olmalidir (Kirdar ve digerleri, 2009: 65-66).

Tiiketici davranis1 genel olarak, herhangi bir pazara ait tiiketicilerin satin alma, tercih
vb. davranisini inceleyen ve s6zkonusu davranisin nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim
dal1 olarak ifade edilebilir (Odabas1 ve digerleri, 2003: 16).

Tarih boyunca pek ¢ok bilim adami insan davranmiglarini ¢oziimlemeye calismistir.
Bunun nedeni sadece kazang saglamak degildir. Bazi bilim adamlar1 insanlarin yasadiklari
rahatsizliklara ¢oziim bulmak amaciyla arastirirken bazi bilim adamlarnt da onlan
kullanabilmek i¢in davranislari 6grenmek istemistir (Altunisik ve digerleri, 2011: 47).

Uriin ve hizmetlerin pazarlanmasi sadece ekonomik bir faaliyet degildir, bireylerin satin
alma davraniglarini etkileyen bir¢ok etken bulunmaktadir. Bu nedenle tiiketici davranisi ¢ok
genis bir alam1 kapsamaktadir. Tiketici davranisi, bireylerin ya da gruplarin istek ve
ihtiyaglarin1 tatmin etmek igin {irlinleri, hizmetleri, diislinceleri ya da deneyimleri se¢mesi,
satin almasi, kullanmasi ya da elden ¢ikarmasi ile ilgili siirecleri ve bu siiregleri etkileyen
faktorleri inceleyen galigma alani olarak tanimlanabilir (Solomon, 2009: 33).

4. ARASTIRMA EVRENiI VE ORNEKLEM

Arastirma evreninde 18 yas lizerindeki tiim tiiketiciler yer almaktadir. Arastirmada 48
sorudan olusan anket uygulanmistir. Aragtirma baglaminda drnekleme cergevesi Bakii sehri
secilmistir. Universiteler, is yerleri ve mahallelerde 180 anket dagitilmis ve 165 civarinda
anket doniisiimii olmustur. Anket aragtirmasinda yiizyiize yontemi kullanilmigtir.

5. VERILERIN ANALIiZi VE DEGERLENDIRILMESI

Yukarida da belirtildigi gibi 180 civarinda anket dagitilmis ve 165 civarinda anket geri
dontistimii olmustur. Yanhis ve eksik anket doldurulmasindan dolayr bazi anketler iptal
edilmis ve toplam 140 anket arastirmaya tabi tutulmustur.

Veriler toplandiktan sonra elde edilen veriler kodlanmis ve SPSS 16.0 paket programina
girilmigtir.

5.1 Demografik Ozellikler

Ankete katilan tiiketicilerin demografik Ozellikleri “cinsiyet, yas, medeni durum,
ailenin aylik geliri, egitim durumu, meslek, c¢alisanlar, c¢alisanlarin aylik geliri,
sosyoekonomik  statii agisindan gruplar ve ailedeki kisi sayisi” olarak tablo halinde
sunulmustur (Quliyev, 2012: 77-78).
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Tablo 1: Ankete Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Frekans | %
Cinsiyet Kadin 82 58.6
Erkek 58 41,4
Medeni Durum Bekar 79 56,4
Evli 60 42,9
Diger 1 0,7
Yas 18-25 66 47,1
26-35 40 28,6
36-45 21 15,0
46-55 11 7,9
56 ve usti 2 1,4
Egitim durumu Okumadim 1 0,7
Tlkokul 7 5,0
Ortaokul 6 4,3
Lise 28 20,0
Meslek okulu 22 15,7
Lisans 53 38,1
Lisansiistii 23 16,2
Meslek Memur 13 9,3
Isci 41 29,3
Ogretim gorevlisi 20 14,3
Esnaf 4 2,9
Is adamu 15 10,7
Ogrenci 34 24,3
Ev hanimi 3 2,1
Sosyoekonomik statii agisindan gruplar | Alt gelir grupu 32 22,9
Tablo 1'in devamu...
Alt-Orta arasi gelir grubu | 56 40,0
Orta gelir grubu 43 30,7
Orta-Ust aras1 gelir grubu 4 2,9
Ust gelir grubu 5 3,6
Ailedeki kisi sayisi 2 kisi 2 3,6
3 kisi 18 12,9
4 Kisi 53 37,9
5 Kisi 37 26,4
6 kisi 23 16,4
7 kisi ve lsti 4 2,9
Ailenin aylik geliri 0-500 azn 28 20,0
501-1000 azn 37 26,4
1001-1500 azn 18 12,9
1501-2000 azn 39 27,9
2001 azn ve tizeri 18 12,9
Calisanlar Evet 101 72,1
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Hayir 39 27,9
Calisanlarin aylik geliri 0-500 azn 61 43,6
501-1000 azn 30 21,4
1001-1500 azn 7 5,0
1501-2000 azn 1 0,7
2001 azn ve uizeri 2 1,4
5.2 Bankadan kullanim durumu
Tablo 2. Krediniz varmm?
Gegerli Kiimiilatif]
Frekans Yiizde yiizde yiizde
Gegerli Evet 78 55.7 55.7 55.7
Hayir 62 443 44.3 100.0
Toplam 140 100.0 100.0

Katilimeilarin 78’nin (yaklasik %56) kredisi oldugunu belirtirken, 62’si (yaklasik %44)
ise kredisi olmadigin1 bildirmisler.

Tablo 3. Hangi amacla kredi aldimiz?

Gegerli Kiimiilatif]
Frekans Yiizde ylizde yiizde
Gegerli Tiiketim 55 39.3 70.5 705
Is 19 13.6 24.4 94.9
Diger 4 2.9 51 100.0
Toplam 78 55.7 100.0
Eksik 62 443
Toplam 140 100.0

Kredisi olanlarin 55’1 (yaklasik %39) tiikketim, 19’u (yaklasik %14) is, 4’1 (yaklasik
%?3) ise diger amagh kredi ¢cekdiklerini belirtmisler.

Tablo 4. Kredi kart1 kullantyormusunuz?

Gegerli Kiimiilatif]
Frekans Yiizde yiizde yiizde
Gegerli  Evet 82 58.6 58.6 58.6
Hayir 58 41.4 41.4 100.0
Toplam 140 100.0 100.0
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Katilimcilarin “Kredi kart1 kullantyormusunuz” sorusuna 82’si (yaklasik %59) evet,
58’1 (yaklasik %41) hayir cevabini vermistir.

Tablo 5. Bankadan aylik olarak hangi siklikla kullaniyorsunuz?

Gegerli Kiimiilatif]
Frekans Yiizde yiizde yiizde
Gegerli  1defa 95 67.9 70.9 70.9
2 defa 28 20.0 20.9 91.8
3 defa 5 3.6 3.7 95.5
4 defa ve ustii 6 4.3 4.5 100.0
Toplam 134 95.7 100.0
Eksik 6 4.3
Toplam 140 100.0

“Bankay1 aylik olarak hangi siklikla kullaniyorsunuz” sorusuna ise 1 defa cevap

verenler 95°1 (yaklasik %68), 2 defa 28’1 (yaklasik %20), 3 defa 5’1 (yaklasik %4), 4 defa ve
izeri 6’st (yaklastk %4) cevaplarii yanitlarken 6 kisi aylik olarak bankadan
kullanmadiklarini belirtmisler.

5.3 Reklamlarin etkisi

Tablo 6. Hangi reklamlar dikkatinizi daha ¢ok ¢ekiyor?

Gegerli Kiimiilatif]

Frekans Yiizde yiizde yiizde

Gegerli Televizyon ve radyo 25 17.9 17.9 17.9

Gazete ve dergi 12 8.6 8.6 26.4

Internet 51 36.4 36.4 62.9

Arkadas ¢cevremden 28 20.0 20.0 82.9

Sokak reklamlari 11 7.9 7.9 90.7

Diger 13 9.3 9.3 100.0
Toplam 140 100.0 100.0
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“Hangi reklamlar dikkatinizi daha ¢ok c¢ekiyor” sorusuna katilimeilarin yaklasik %36,4
“Internet reklamlar1” diyerek, en etkili reklam tiirii olarak se¢misler, ikinci olarak yaklasik
%20,0 “Arkadas ¢evremden”, tiglincii olarak katilimcilarin yaklasik %17,9 “Televizyon ve
radyo”, dordiincii katilimeilarin yaklasik %9,3 “Diger” reklam tiirlerinden, besinci olarak
katilimeilarin yaklasik %8,6 “Gazete ve dergi” ve en son olarak katilimeilarin en az dikkatini
ceken reklam tiirii yaklasik %7,9 oyuyla “Sokak reklamlar1” tutmustur.

Tablo 7. Banka ile ilgili bilgileri hangi kaynaklardan elde ediyorsunuz?

Gegerli Kiimiilatif]

Frekans|  Yiizde ylizde ylizde

Gegerli Televizyon ve radyo 9 6.4 6.4 6.4

Gazete ve dergi 9 6.4 6.4 12.9

Internet 78 55.7 55.7 68.6

Arkadas ¢evremden 25 17.9 17.9 86.4

Sokak reklamlar1 4 2.9 2.9 89.3

Diger 15 10.7 10.7 100.0
Toplam 140 100.0 100.0

“Banka ile ilgili bilgileri hangi kaynaklardan elde ediyorsunuz” sorusuna katilimcilarin
yaklasik %55,7 “Internet”cevabini, ikinci olarak katilimcilarin yaklasik %17,9 “Arkadas
cevremden”, liglincii katilimcilarin yaklasik %10,7 “Diger”, dordiincli olarak katilimcilarin
yaklagik %6.,4 “Televizyon ve radyo” ve en son besinci olarak “Gazete ve dergi” yaklasik %
2,9 katilimer ile en az bankayla ilgili bilgi alinan kaynak olmustur.

Yanitlari g6z Oniinde bulundurarak katilimcilarin biiyiik kismi hem internetteki
reklamlarin daha etkili oldugu, hem de bankla ile ilgili bilgilerin internetten aldigini, ayni
zamanda giiniimiizde daha ¢ok internet kullanildigini ve sosyal medyanin 6neminin arttigini
dikkate alarak bankalarin reklamlarini internet {izerinden yapmalari daha etkili ve verimli
olacag: goriilmektedir.

5.4 Giivenirlik Analizi

Olgegin giivenilirliginin tespiti igin “Cronbach's alpha” giivenilirlik katsayist
kullanilmistir.  “Cronbach's alpha” katsayis1 6lgekteki 24 ifadenin tiimii i¢in 0,830 olarak
hesaplanmistir. Bu katsayinin 0,60’dan bliyiilk ve ozellikle de 1’e c¢ok yakin olmasi
arastirmanin giivenilir oldugunu gostermektedir. Buna dayanarak bu 24 ifadeli 6lgegin
“Azerbaycan’da banka reklamlarinin tiiketici tercihlerine etkisi’ni 0Ol¢e bilmek icin
katilimcilarimiz evreni temsil etdigini ifade etmek miimkiindiir.

5.5 Betimsel Analiz

Olgekte yer alan 24 ifadeye katilimcilarin 1 ile 5 arasinda verdikleri degerlerin
ortalamasi tablo 8’de yer almaktadir.
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Tablo 8: Banka reklamlarimmin tiiketici tercihlerine etkisi

Ifadeler ortalama
Banka kredisinden sik sik kullanirim. 2.5500
Reklamlar sayesinde farkli bankalar hakkinda bilgi sahibi oluyorum. 3.5429
Kredi kartindan fazla kullanirim. 2.7786
Is amagl kredi kullanirim. 2.7214
Kullandigim bankam benim statiimii yansitir. 3.0857
Bankami segerken reklamdan etkilenmem, rasyonel olarak davranirim. 3.4357
Tiiketim kredisi sik sik ¢ekerim., 2.7643
Reklamlar, bankami segmemde ¢ok énemlidir. 3.3286
Seyahat i¢in kredi ¢ekerim. 2.4786
Tablo 8'in devamu...

Mevduat kartindan sik sik kullanirim. 3.1214
Bankanin evime yakin olmasi bankan1 segmemde 6nemli faktordiir. 2.8857
Banka tercihlerimde reklamlarin etkisi yiiksektir. 3.2929
Kullanmakta oldugum bankay1 reklamlardan edindigim bilgiler 1s18inda se¢dim. | 3.1714
Medyada reklamlari yapilan bankalarin daha kaliteli oldugunu diisiiniiyorum. 2.9929
Bankanin dis goriiniimii bankan1 segmemde 6nemlidir. 2.5929
Banka reklamlari ihtiya¢c duydugum tiim bilgileri sagliyor. 2.5714
Banka reklamlarini bank1 se¢gme kararimda referans kaynagi olarak
kullanabilirim. 3.1500
Banka reklamlarini giivenli buluyorum. 2.8000
Tanidiklar, arkadaslar ve yakinlarin banka hakkindaki goriisleri benin igin
Onemlidir. 3.8929
Bankanin reklamda tiiketicilere vermis oldugu sozii tutmasi benim i¢in
onemlidir. 4.1643
Bankalarin reklamda verdigi sozlere giiveniyorum. 2.9000
Banka reklamlar1 her zaman dogru bilgiyi igermez. 3.4286
Banka reklamlarinda iinlii kisilerin oynamasi bana giiven veriyor. 3.0786
Banka reklamlarinda bilgilerin anlasilir olmasi benim i¢in 6nemlidir. 3.9143

Not: ifadeler, 6lcek iizerinde 1°den 5‘¢ dogru degerlendirilmistir. (1=kesinlikle katilmiyorum ve
S5=kesinlikle katiliyorum)

Katilimcilarin  banka reklamlarinda en Onemli bulduklar1t “Bankanin reklamda
tiiketicilere vermis oldugu sdzii tutmasi dnemlidir (4,16)” secenegini gostermislerdir. Ikinci
en 6nemli husus “Banka reklamlarinda bilgilerin anlasilir olmasi benim igin Onemlidir
(3,91)”; lglincli en onemli ifade “Tamidiklar, arkadaslar ve yakinlarin banka hakkindaki
goriisleri benin i¢in 6nemlidir (3,89)”; dordiincii en 6nemli ifade “Reklamlar sayesinde farkli
bankalar hakkinda bilgi sahibi oluyorum (3,54)” secenekleri ile temsil edilmistir. Goriildiigi
gibi, ilk dort sebep agirlikli olarak banka hakkindaki bilgilere giiven duymak istegi ile
iligkilidir.

Banka reklamlarinin tiiketici tercihlerine etkisi olan son dort ifade ise sirasiyla
“Bankanin dis goriinlimii bankani segmemde onemlidir (2,59)”, “Banka reklamlar ihtiyag
duydugum tiim bilgileri saghyor (2,57)”, “Banka kredisinden sik sik kullanirim (2,55)”,
“Seyahat icin kredi ¢ekerim (2,54)” ifadeleri ile temsil edilmistir. Goriildiigi gibi tiiketiciler
bankalarin dig goriiniimiine fazla 6nem vermezler, ayrica banka reklamlarinin yeterince bilgi
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saglamadig1 da ortaya ¢ikmistir. Katilimeilarin en az katildiklar ise “Is ve Seyahat icin kredi
cekerim” ifadeleri olmustur.

Bu veriler 1s1ginda su yorumlar yapilabilir: Katilimcilarin banka reklamlarindan az
bilgi topladiklar1 belirlenmis ve aymi zamanda reklamlarda bilgilerin giivenilir olmasini
istemektedirler. Bu durumda banka reklamlarinin tiiketici memnuniyetine doniik olmasi igin
reklamlarin igerigi giivenilir bilgilerle olmas1 gerekir.

5.6 Faktor analizi

Azerbaycan'da banka reklamlarinin tiiketici tercihlerine etkili olan faktorleri belirlemek
amaciyla, Olcekte kullanilan 18 ifadeye agiklayic1 faktér analizi uygulanmistir. Faktor
analizini yapmadan Once verilerin analiz i¢in uygun olup olmadig1 arastirilmistir. Faktor
analizinin anlamli olmas1 i¢in degiskenler arasinda yiliksek korelasyon olmasi gerekir,
korelasyon azaldik¢a c¢alisgmanin giivenirligi de azalir. Arastirmada p(sign.)=0,000<0,05
oldugu icin Bartlett testinin sonucu anlamlidir. Yani, degiskenler arasinda yiiksek korelasyon
vardir. Ote yandan, KMO katsayis1 da 0,746>0,5 olarak tespit edilmistir. Bartlett testinin ve
KMO katsayisinin anlamli ¢ikmasi onu gosteriyor Ki aragtirma faktor analizi i¢in uygundur.

Ana bilesenler ¢oziimlemesi (Principal Component Analysis) analiz metodu kullanilarak
ve orthogonal rotasyon yontemlerinden varimaks dondiirmesi (varimax rotation) teknigi ile
faktor dondiirmeleri yapilarak faktor analizi gergeklestirilmistir. Faktor sayist 5 olarak
belirlenmistir. Oz degeri ise (A>1.126) olan faktérler dikkate alimmustir. Faktor yiiklemesi 0,50
ve iizeri olan ifadeler tiiretilen faktdrler altinda smiflandirilmustir. ilgili kisitlar altinda
uygulanan faktdr analizi toplam degiskenlerin yiizde 59,765’ini agiklayan 5 adet faktorde
toplanmustir. Her bir faktor toplandigi ifadelerin igeriklerine uygun olarak isimlendirilmistir.

Tablo 9: Dondiiriilmiis Faktor Analizleri

Faktorler Faktor
yiiklemeleri
Faktor 1: Sik Kullananlar
Kredi kartindan fazla kullanirim. 134
Banka kredisinden sik sik kullanirim. .696
Tiiketim kredisi sik sik ¢cekerim. .685
Is amacli kredi kullanirim. .634
Mevduat kartindan sik sik kullanirim. .620
Seyahat i¢in kredi ¢ekerim. 567
Faktor 2: Reklamlara Giivenenler
Banka reklamlarinm giivenli buluyorum. (44
Bankalarin reklamda verdigi sozlere giiveniyorum. 741
Banka reklamlari ihtiya¢ duydugum tiim bilgileri sagliyor. 127
Banka reklamlarin1 banki segme kararimda referans kaynagi olarak .607
kullanabilirim.
Banka reklamlarinda iinlii kisilerin oynamas1 bana giiven veriyor. 519

Faktor 3: Reklamlara Karsit Hassas Olanlar
Bankanin reklamda tiiketicilere vermis oldugu sozii tutmasi benim igin
onemlidir. 178
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Tanidiklar, arkadaglar ve yakinlarin banka hakkindaki goriisleri benin i¢in
ponemlidir. 173
Banka reklamlarinda bilgilerin analasilir olmasit benim i¢in 6nemlidir. .645

Faktor 4: Reklamlardan Etkilenenler
Bankanin evime yakin olmasi bankan1 segmemde 6nemli faktordiir .699
Banka tercihlerimde reklamlarin etkisi yiiksektir. .625

Faktor 5: Goriiniis ve Kalite Sevenler
Bankanin dis goriinlimii bankani segmemde 6nemlidir. 844
Medyada reklamlar1 yapilan bankalarin daha kaliteli oldugunu diisiiniiyorum. .665

Tablo 10: Dondiiriilmiis Faktor Analizleri

Faktorler Agiklanan Varyans Kiimiilatif
Yiizdesi % Varyans %
Faktor 1: Sik Kullananlar 23.713 23.713
Faktor 2: Reklamlara Giivenenler 13.090 36.802
Faktor 3: Reklamlara Kars1 Hassas Olanlar 6.254 46.075
Faktor 4: Reklamlardan Etkilenenler 7.436 53.511
Faktor 5: Goriinilis ve Kalite Sevenler 9.272 59.765

Faktor analizi sonuglarina gore: Banka reklamlarinin tiiketici tercihlerine etkisi 5 faktor
altinda toplanmistir. “Sik Kullananlar” isimli faktor toplam varyansin %23.7’ini
aciklamaktadir ve katilimcilarin banka tercihlerinde en etkili faktordir. Bu faktér onu
gosteriyor ki insanlar banka hizmetlerinden fazla kullanmaktadirlar. Bankalar ¢esitli hizmetler
sunarak, bu hizmetleri reklam vasitasiyla tiiketicilere duyura bilirler.

“Reklamlara Giivenenler” %13.1 degerindeki agiklanan varyans yiizdesi ile en etkili
ikinci faktordiir. Tiketiciler reklamlara giivendigi icin, bankalar medyada sikca reklam
sunarak miisterilerini artira bilirler.

“Reklamlara Kars1 Hassas Olanlar” %9.3 degerindeki aciklanan varyans yiizdesi ile en
etkili Giclincli faktordiir. Tiiketiciler reklamlara her ne kadar giivenseler bile hassas olduklari
goziikmektedir. Reklam yapilirken bilgilerin dogruluguna 6zen gosterilmelidir.

“Reklamlarin Etkisi” ise %7.4 degerindeki agiklanan varyans ylizdesi ile dordiincii en
etkili faktordiir. Son etkili faktor ise “Goriiniis ve Kalite Sevenler” olmakla %6.3 degerindeki
aciklanan varyans ylizdesi ile yer almaktadir.

6. SONUC VE ONERILER

Bu calisma banka reklamlarinin tliketici tercihlerine etkisini Olgmek amaciyla
yapilmistir. Anket uygulanmasi Azerbaycan’da tiiketicilere uygulanmis ve 140 gegerli anket
analiz edilmistir. Analiz sonucunda elde edilen verilere gore:

Katilimcilarin  banka reklamlarinda en oOnemli bulduklar1 “Bankanin reklamda
tiiketicilere vermis oldugu sézii tutmasi dnemlidir” segenegini gostermislerdir. Ikinci en
onemli husus “Banka reklamlarinda bilgilerin analasilir olmast benim ig¢in Onemlidir”,
liciincli en onemli ifade “Tamidiklar, arkadaglar ve yakinlarin banka hakkindaki goriisleri
benin i¢in onemlidir”, dordiinci en 6nemli ifade “Reklamlar sayesinde farkli bankalar
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hakkinda bilgi sahibi oluyorum” segenekleri ile temsil edilmistir. Goriildiigii gibi, ilk dort
sebep agirlikli olarak banka hakkindaki bilgilere giiven duymak istegi ile iliskilidir. Bu
verileri goz oniinde bulundurarak banka reklamlar1 yapilirken reklamlarda tiiketicilere giiven
verilmeli, bilgiler agik ve net ciimlelerden ibaret olmalidir. Bankalar medya reklamlarinin
yani sira gosterdigi iistiin hizmetle agizdan-agiza yapilan reklamlara ve halkla iliskilere 6nem
vermelidir.

Banka reklamlarimin tiiketici tercihlerine etkisi olan son bes ifade ise sirasiyla
“Bankanin dig goOriinlimii bankani se¢gmemde Onemlidir 7, “Banka reklamlar1 ihtiyag
duydugum tiim bilgileri sagliyor”, “Banka kredisinden sik sik kullanirim”, “Seyahat i¢in kredi
cekerim” ifadeleri ile temsil edilmistir. Gortldigi gibi tiiketiciler bankalarin dis goriiniimiine
fazla onem vermez ve ayrica banka reklamlarinin yeterince bilgi saglamadigi da ortaya
cikmistir. Katilimeilarin en az katildiklar ise “Is ve Seyahat icin kredi ¢ekerim” ifadeleri
olmustur.

Faktor analizi sonuglara gore: Banka reklamlarinin tiiketici tercihlerine etkisi 5 faktor
altinda toplanmistir. “Sik Kullananlar” isimli faktor katilimcilarin bankalari tercih etmelerinde
en etkili faktordir. “Reklamlara Giivenenler” en etkili ikinci faktordiir. “Reklamlara Karsi
Hassas Olanlar” en etkili t¢iincii faktordir. “Reklamlardan Etkilenenler” ise dordiinci en
etkili faktordiir. Son etkili faktor ise “Gorlinlis ve Kalite Sevenler” olmakla yer almaktadir.
Banka reklamlar1 yapilirken bu faktorlere dikkat edilmesi daha iyi sonuglar verir.

“Hangi reklamlar dikkatinizi daha c¢ok ¢ekiyor” sorusuna katilimcilar1 “Internet
reklamlar1” diyerek etkili reklam tiirii olarak se¢misler. “Banka ile ilgili bilgileri hangi
kaynaklardan elde ediyorsunuz” sorusuna katilimeilar biiyiik cogunlukla “Internet’cevabini
vermistir.

Oneri 1. Anket sonuglarina gére insanlarin bankalardan sik kullaniyor olmasi, bankalar
icin biiyiikk miisteri potansiyeli oldugunu gosteriyor. Bankalar bu potansiyeli dogru kullanmak
icin reklamlar1 artirmalar1 gerekir.

Oneri 2. Reklamlara giivenenler faktoriiniin varyansim agiklayan ikinci etkili faktor
oldugundan, insanlar reklamlara giivendigine gore bu giivenden dogru sekilde yararlanarak
hizmet gesitleri ve yeni kampanyalar hakkinda bilgiler verebilirler.

Oneri 3. Reklamlara kars1 hassas olanlar faktorii insanlarin ne kadar reklamlara giivense
bile ¢cok hassas oldugunu gosteriyor. Reklam yapilirken insanlarin reklamlara karsi hassas
oldugunu bilerek, tiiketicilere bilgilerin dogru sekilde aktarilmasi gerekiyor.

Oneri 4. Katilimeilarm biiyiik kismi1 hem internetteki reklamlarin daha etkili oldugu,
hem de banka ile ilgili bilgilerin internetten aldigini, aynt zamanda giiniimiizde daha ¢ok
internet kullanildig1 ve sosyal medyanin 6neminin arttigini dikkata alarak banka reklamlarini
internet ilizerinden yapmalar1 daha etkili ve verimli olacagi goriilmektedir. Bankalar akilli
telefonlar i¢in mobil yazilim programlar1 gelistirerek internet {izerinden tiiketicilere daha
kolay ulasa bilir.
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