NEVSEHIR
HACI BEKTAS VELI
UNIVERSITESI

Kapadokya Akademi
Cilt:6 Sayi:1 Arahk
E-ISSN: 2602-34

BANKA REKLAMLARINDAKI MUZIiK TURLERININ TUKETICI UZERINDEKI ETKISI;
NEVSEHIR LI ORNEGI

THE EFFECT OF MUSIC GENRES IN BANK ADVERTISEMENTS ON CONSUMERS;
NEVSEHIR PROVINCE EXAMPLE

Ebrucan iSLAMOGLU

Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi, iktisadi ve
[dari Bilimler Fakiiltesi, Finans ve Bankacilik
Bolimii

ebrucanislamoglu@nevsehir.edu.tr

Musa CIFTCI

Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Finans ve Bankacilik Yiiksek

Lisans

ms-cftc@outlook.com
ORCID: 0000-0003-3372-5713

ORCID: 0000-0002-8297-7370

Gelig Tarihi:
26.08.2022

Kabul Tarihi:
07.09.2022

Yayin Tarihi:
30.12.2022

Anahtar Kelimeler:
Banka Reklam Miizigi,
Miizik Tiirleri,
Tiiketici,
Reklam-Miizik iliskisi.

Keywords:

Banks Commerical
Music,

Types Of Music,
Consumer,

The Relation Between
Commercials-Music.

(074

Son donemde  ekonomik  krizler,
tiketicilerin bankalara olan yaklagimini
daha da hassaslagtirmaktadir. Bu ¢alisma,

tuketicilerin ~ banka reklamlarindaki
muziklere ait etkilerini analiz ederek
bankalara reklamlarindaki muzik

yonetimi baglaminda tavsiyeler sunmayi
amaclamaktadir. Bu minvalde, Nevsehir
ilinde basit rastgele 6rnekleme yontemi ile
calismada mizigin tiketici tzerindeki
markaya yonelimi reklama ve mizige
yonelik genel tutum ile tiiketici arasindaki
iliski arastirilmuistir.  Yaklagtk 200 kisi
tzerinde online anket yapilmis ve anket
calismast  iki bolimden olusmustut.
Veriler google form anket programinda
incelenmis arastirma bulgularinda banka
reklamlarinda kullamilan miizigin tiketici
ve marka arasinda anlamlt ve pozitif bir
iligski bulunmustur.

Mizigin reklamlar ve markalar icin
o6neminin dogru bir sekilde anlasilip
dogru stratejiler gelistirilmesi; reklam

muzikeilerinin - pazarlama ve iletisim
bilgilerine sahip olmast ve reklam
yaratictlarinin - mizik ile ilgili temel

konularda bilgi sahibi olmastyla mimkiin
olmaktadir. Bu makale caligmasinin
reklam muzikgileri icin  bir iletisim
kaynagi, reklamecilar icin ise bir mizik
kaynagi olarak reklam ve miizik sektériine
katkida bulunmast beklenmektedir.

ABSTRACT

Recent economic crises have made
consumers' approach to banks even more
sensitive. This study aims to provide advice
to banks in the context of music
management in their advertisements by
analyzing the effects of consumers on music
in bank advertisements. In this way in this
study, with the simple random sampling
method in Nevsehir the research findings
examined. The relationship between the
brand orientation of the music on the
consumer, the general attitude towards
advertising and music and the consumer is
investigated. A significant and positive
relationship is found between the consumer
and the brand of the music used in bank

advertisements.

Understanding the importance of music for
advertisements and brands correctly and
developing the right strategies is substantial.
Advertising musicians have marketing and
contact information and advertising creators
have knowledge of basic music-related
issues. It is expected that this article will
contribute to the advertising and music
industry as a communication resource for
advertising musicians and a music resource
for advertisers.

Atif/Cite as: islamoglu, E. & Ciftci, M, A. (2022). Banka Reklamlarindaki Miizik Tiirlerinin Tiiketici Uzerindeki
Etkisi; Nevsehir ili Ornegi. Kapadokya Akademik Bakis, 6(1), 1-14.
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Giris
Glnlimiizde rekabet kosullarinin artmasi nedeniyle isletmelerin akislarini devam ettirmeleri
adina pazarlama slireglerinin cesitlendirilmesi zorunlulugunu da beraberinde getirmektedir.
Isletmeler tiiketici ve hedef kitleye ulagsma noktasinda, tiiketicilerin zihninde diizgiin ve olumlu
bir profil birakmak icin caba gostermek zorundadir. Bu nedenle isletmeler hedef kitlede dogru
algt olusturabilmek, diger rakip firmalardan o6nde olabilmek i¢in reklam ve reklamcilik
uygulamalarini gerceklestirmektedir.

Bu sektdrlerden bankacilik sektérii de kurumsal reklamcilik metodunu uygulayan ve insanlar
tizerinde kendi reklamlar ile olumlu alg1 birakmaya calisan hizmet sektorlerinden biridir. Bu
olumlu algiy1 reklamdaki gorsel ve miizikler ile gerceklestirmekte ve gelistirmektedir.

Insan hayatinda énemli bir yeri olan miizik; kiiltiirel bir deger olmanin étesinde bir isleve sahiptir.
Evrensel olmasi kisi iizerinde dikkat cekici unsuru, duygu, diisiince iizerindeki etkisi ve bunlari
harekete gecirme noktasinda bir¢ok misyona sahiptir. Miizigin bu noktadaki etkisinin en ¢ok
niifus ettigi ve kullanildig1 yerlerden birisi ise reklamlardir. Tiiketiciye ulasma, tiiketim
aliskanliklarini degistirme ve yeni degerlerin olusumunda reklam ve miizik 6nemli bir iletisim
aracidir. 1(Kutay, 2007.)

Oyle ki markalar; tiiketici ile olan iletisimini siirekli ve kalic1 tutmayi, diisiince ve duygularinda
kalic1 izler birakmayi hedeflemekte, duygusal diirtiilerini harekete gecirmek tiiketicinin
hafizasinda yer edinebilmesi i¢cin reklamlardaki uyaricilardan birisi olan reklam miizigini
kullanmaktadir. Bu baglamda ¢alismanin amaci, bankalarin reklamlarinda kullandiklar1 miizik
tlirlerinin tiiketici tizerindeki etkisinin arastirilmasidir.l(Kutay, 2007.)

Banka reklamlardaki miizik tiirleri ve miiziklerin tiiketici lizerindeki etkileri ile ilgili literatiirde
birtakim c¢alismalar mevcuttur. Ancak yapilan calismalarda banka reklamlarindaki mizik
tiirlerine yonelik calismanin olmamasi bu ¢alismanin motivasyonunu olusturmaktadir.

Ozer’ in tezinde, reklamlarin icerdigi mesajlarin bireylere aktarildigimi ve erkeklere yonelik
simgesel siddet lizerinde durmaktadir. Calismada genel olarak ekonomik baskinin gizliligi ve
baskinin simgesel hale getirildigi goriilmektedir. Reklam miiziginin marka imajina etkisini ele
almis ve etkisinin 6lglimlenmesi amaglanmistir.2 (Giiven, D., 2012.) 2018’ de yapilan arastirmada
miizigin marka i¢in 6nemli oldugunu, markalar olusturmak istedikleri imaja gore reklam miizigi
belirlemesi gerektigini, markalar miiziklerini olustururken hedef kitleleri de dikkate alinmasi
gerektigi belirtilmektedir.

Miizik markanin temel unsuru olmalidir ve markalarin reklam miiziklerini siirekli yenilemeleri
gerektigi sonuclarina ulagmistir. Tiirkiye’ nin en 6nemli bankalarinin reklam miiziklerinin tiiketici
uizerindeki etkisi ve iletisimi acgisindan bir analiz ortaya koymak reklamin miizik ile ortiisiip
ortiismedigini belirlemeyi amaclamaktadir. Buna gore, hangi tiir miiziklerin kullanildiginin
arastirildig calismalarda sonug olarak en ¢ok kullanilan tiirlerin sirasiyla arka fon miizigi, cingil
ve popiler miizik oldugu belirgin bir sekilde netlesmektedir. Reklamlarda birden fazla
enstriimanlarin kullanildig: bilindiginden, birlik ve beraberligin reklamlarda kullanimi ele alinmis
ve banka reklamlarina yénelik bir analiz uygulandig1 goriilmistiir3. (Oksiiz B. ve Gecit E., 2018.)

Nevsehir ilinde 460 katilimciyla yapilan bir yiliksek lisans tez ¢alismasinda, reklam miiziginin
etkisinin tiiketici lizerinde olumlu yonde oldugu goriilmiistiir. 4(Uz, H. 2019.) Ayrica reklam
miziginin tiketicilerin tutumunu, markanin iriiniine olan etkisini konu olarak ele almistir ve
calismanin neticesinde demografik faktorlerden sadece egitim konusunda farklilik gosterdigi
belirlenmistir.

! Kutay,2007.

2 Given, D., 2012.

3 Oksiiz B. ve Gegit E.,2018
4 Uz, H. 2019.



1. Bankalarin Reklam Miizikleri ve Tiiketici Uzerinde Etkisi

Tiiketici, “sahsi istek ve ihtiyaclarim1 gidermek icin {iriin, fiyat ve dagitimi kapsayan pazarlama
bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesine sahip olan gercek kisi” olarak
tanimlamaktadir.

2013’ te yapilan arastirmaya gore, bireyin kendisine sunulan uyaricilara karsi tepkiler gelistirdigi
tespit edilmistir. Uyaricillara Kkarst bireyin gozlenebilir hareketlerindeki degisimleri
anlamlandirma gayesi davranis kuramlarini ortaya ¢ikartmistir. Ttketici davranis kuramlari ise
tiiketicilerin ihtiyaglarini gidermek i¢cin sunulan mal ve hizmetlere karsi vermis olduklari tepkileri
aciklamayi amag edinmislerdir. Tliketici davranis kuramlari, agiklayici ve tanimlayici olmak iizere
iki grupta incelenmektedir. A¢iklayic1 modeller, tiiketici davranislari modellerine uyarlanmistir.
Tanimlayict modeller ise, tiiketici davranisinin i¢sel ve dissal uyaranlara verilen tepkilerin yani
sira baska faktorlerin de yer aldig1 bir siire¢ oldugunu varsaymaktadir. Tiiketici bireysel olarak
birgok faktoriin etkisi altindadir. Bu faktorler, tiiketicinin satin alma davranis kararlarini gesitli
bicimlerde etkilemektedir. Tiiketiciler satin alma kararlarini alirken, hangi faktorlerden ne yonde
ve nasll etkilendiklerini anlamak 6nemlidir. Genel olarak tiiketicilerin satin alma davranislarini
belirleyen faktorler asagidaki gibi siralanmaktadir.5( Giirsoy,2013.)

e Sosyal faktorler: kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari.
e Psikolojik faktorler: algi, sezgi, tavir, motivasyon, 6grenme, kisilik, tutumlar.

e Kisisel faktorler: yas, yasam donemi, meslek, ekonomi ve yasam stili.

Sosyal faktorler; kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari, roller, aile ve arkadas ¢evresi
olarak nitelendirilmektedir. Sosyal bir varlik olan insan yasami boyunca iletisim kurdugu kisi veya
gruplarin etkisinde kalarak olay, olgu ya da nesnelere karsi tutum ve davranislar gelistirmektedir.
Gelistirdigi tutum ve davranislarin satin alma kararlarinda da etkili olmast bu arastirmanin
gerekliligini gdstermektedir.

2. Banka Reklamlari ve Miizik

Tiiketicilerin bircok reklam, reklam filmi ve reklam miizigine maruz kaldig1 disiinildiigiinde
reklamin etkisinin tiiketici lizerinde, reklamin iletilmesinde genel anlamda basarili oldugu
soylenebilir.

Reklami etkin kilan miizik, basarili bir sekilde servis edildiginde iiriin ve hizmete bir¢ok sey
katabilir. Reklami yapilan iiriin, reklam filminin ve mizigin biitiinlesmesi reklamda oynayan
aktorle bile ozlestigi goriilmektedir.

Reklamda kullanilan aranjesi filmin bitiiniiyle birlestiginde marka kisiliginin daha iyi
algilanmasina triin, miizik ve reklam biitiinliigiiniin uzun vadede hedeflenen marka Kisiliginin
daha iyi algilanmasini saglamaktadir. Amac dikkati ¢cekici ve tiiketici ile izleyici arasinda daha iyi
bir bag kurmasini saglamaktadir. Miizigin etkin noktasi da verilmek istenen mesaj1 hedef kitleye
daha kolay ge¢mesini saglamaktir. Bu sathada yapilan arastirmada reklamlardaki miizik kullanimi
konusundaki terminoloji asagidaki tabloda verilmektedir. (Bat1,2010.)

5> Giirsoy,2013.



Tablo 1. Reklam ve Miizik Iliskisinin Arastirmalardaki Terminolojisi

Yogunluk Miizikte niians olarak da kullanilir (forte, piano, Kellaris ve Kent 1994.
fortessimo gibi). Akustik olarak birimi desibeldir.

Dizinle ilgili Miizigin insanda olusturdugu duygu ve diisiincelerile Maclnnis ve Park 1991.
metinler arasina genisletilmesi.

Cingil Ozel bir marka icin tasarlanmis essiz bir melodiyada Wallace 1991.
sozli melodi.

Diklik Bir sesin ne kadar 'tendr ya da 'bas' oldugunu ifade Kellaris ve Kent 1991.
eder.

Makam Kullanilan ses dizilerinin belirli kurallar cercevesinde Gardner 1985.
kullanilmasi makam diizenini olusturur.

Miizik Sesin bicem ve devinim kazanmis halidir. Diklik, Bruner 1990.
yogunluk, siire ve tin1 gibi doért unsurlardan olusur.

Yerlestirme Reklamlardaki miizigin konumunu ifade eder. Brooker ve Wheatley 1994.

Popiiler Ticari faaliyeti olan, zaman igerisinde begeni géoren Shuker, 1994.

miizik miizik tird.

Tempo Zaman ve hizi kontrol eder. Kellaris ve Kent 1991.

Doku Ses tinisi ile orkestrasyonun bir araya getirilmesi Kellaris ve Kent 1994.

Siire Bir sesin ne kadar zamanda devam ettigini gdsterir. Kellaris ve Kent 1994.

Tabloda belirtilen miizik tiirleri géz o6niine alinarak banka reklamlarinda kullanilan miizik
tiirlerinde farkli yollarin izlendigi goriilmektedir.

3. Metodoloji
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bankalarda olusan rekabet ortaminda bankalarin rakiplerine fark atabilmeleri ve miisterileri
kendi bankalarina c¢ekebilmeleri amaciyla banka reklamlarinda kullanilan miizik tiirlerinin
tiiketici tizerindeki etkisi 6nemlidir. Bu nedenle arastirmamizda banka reklamlarinda kullanilan
miizik tiirtinin Nevsehir iline yonelik bir uygulamasi yapilmistir. Yapilan arastirmanin amaci,
banka reklamlarinda kullanilan miizik tiirtiniin tiiketiciyi nasil etkiledigini 6lcmektir.

Yapilan literatiir incelemesi sonucunda banka reklamlarinda kullanilan miizik tiiriine yonelik
olarak uluslararasi nitelikte az calismanin mevcut oldugu ve ulusal nitelikte ise calismanin
olmadig tespit edilmistir.

Bu anlamda arastirmada, banka reklamlarinda kullanilan miizik tiirleri incelenmis ve Nevsehir
ilinde arastirilmasi literatiirdeki eksikligin giderilmesi bakimindan oldukc¢a 6nemli oldugu
anlagilmistir.

3.2. Orneklem ve Veri Toplama

Arastirmanin kapsamini Nevsehir il merkezinde yasayan, yaslar1 18 ve iizerindeki tiiketiciler
(74.267) olusturmaktadir. Verilerin toplanacagi kisiler secilirken, katiimcilarin farkli demografik
ozelliklere (egitim, gelir, cinsiyet ve yas) sahip olmalarina dikkat edilmistir.6 (Yazicioglu ve
Erdogan, 2004: 50; Altunisik vd. 2007: 127). Arastirmamiza katilmay1 kabul eden 250 kisiye
online anket yapilmis ve arastirma neticesinde 200 kisi online anket analize alinmistir. Comrey ve
Lee’ ye gore bir arastirmanin érneklem biiyiikligi i¢in, 50 ¢ok zayif, 100 koétd, 200 adil, 300 iyi,
500 ¢ok iyi ve 1000 ve fazlasi icin miikemmel olarak belirtmektedir’.(Comrey ve Lee, 1992:217.)
Buna gore arastirmamizin oOrnekleminin adil oldugu sdylenebilmektedir. Anket formu
arastirmanin amacina yonelik olarak olusturulmustur. Anket formu iki bélimden meydana

6 Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50; Altunisik vd., 2007:127
7 Comrey ve Lee, 1992:217.



gelmektedir. ilk bélimde ankete katilan bireylerin demografik ozellikleri ile ilgili sorular
bulunmaktadir. Bireyin cinsiyeti, yasi, medeni durumu, egitim diizeyi, mesleki durumu, maddi
durumuna yénelik sorular yer almaktadur. ikinci boliimde ise reklam miiziginin tiiketici {izerinde
etkisine yonelik meslege ve isleyisine olan etkileri ile ilgili sorular yer almaktadir ve katilimciya
uygun durumun isaretlenmesi istenmektedir. Anket formunda ikinci boliimde yer alan ifadelerde
besli likert 6l¢cek kullanilmistir. 1-Kesinlikle katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-Ne katiliyorum ne
katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5- Kesinlikle katiliyorum seklindedir. Anket formunun hazirlanma
evresinde reklam miizik tirleri ile ilgili yapilan c¢alismalardan yararlanilmis ve sorular
calismamiza uyarlanmistir. Anket verilerini toplama islemi yaklasik olarak ii¢ ay
gerceklestirilmistir. Arastirmanin kapsamina giren ve katilmay1 kabul eden 250 kisiye anket
yapilmis, eksik ve yanlis cevaplamalar neticesinde 200 kisi anket analizinde yer almaktadir.

3.3 Veri Analizi ve Bulgular
Anket verileri analiz edilmis ve tablolar yorumlanmistir.
Tablo 2. Cinsiyete iliskin ylizde dagilimi

@ ERKEK
@ KADIN

38,9%

Anket
calismamiza katilanlarin %61,1’ i kadin ve %38,9’ unun erkek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3. Yas grubuna iligkin yiizde dagilimi

@® 18yasvealt
® 18-29

@® 30-39

@ 40-49

@ 50 ve Uzeri

Katilimcilarin %72,1’ inin 18-29 yas araliginda ve %16,8’ inin 30-39 yas araliginda oldugu tespit
edilmistir.



Tablo 4. Medeni duruma iliskin yiizde dagilimi

@ BEKAR
@ EVLI

Katilimcilarin %76,4’ ii bekar ve %23,6’ s1 evlidir.

Tablo 5. Egitim diizeyine iliskin ylizde dagilimi

@ likokul

@ Ortaokul
® Lise

@® Onlisans
@ Lisan

@ Lisansistu

Calismamiza katilim gosterenlerin %63,5" u lisans, %14,9’ u 6n lisans, %9,6’ s1 lise ve %8,7’ si ise
ilkokul mezunudur.

Tablo 6. Meslek durumuna iliskin yiizde dagilimi

® Kamu Kurumu
@ Ozel Sektor

® Ogrenci

@ Serbest Meslek
@ Ev Hanimi

@ Calismiyorum

Katilimcilarin meslek durumu ise, %61,5 u 6grenci, %16,8’i 6zel sektér ve %9,1’ i ise kamu
kurumu calisanidir.



Tablo 7. Aylik gelir diizeyine iligkin ytizde dagilimi

@ Asgari icretten az
@ 4000 ¢ - 5000 ¢
@ 5000 ¢ - 6000 ¢
@ 6000 ¢ - 7500 ¢
@ 7500 t ve tzeri

Katilimcilarin aylik gelir diizeylerinin %62,1’ inin asgari ticretten az oldugu ve %18,7’ sinin ise
7500% ve tizeri oldugu belirlenmistir.

Asagidaki tablolarda numaralarla belirtilen ifadeler gosterildigi gibidir.

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum y y Katiliyorum
1 2 3 4 5

Tablo 8. Bir televizyon reklamini metin olmadan izlemeyi tercih edip etmeye iliskin ylizde
dagilimi

80

L
60 60 (%28,7) gHleene)

40

30 (%14,4) 31 (%14,8)
24 (%11,5)

20

Bir
televizyon reklamini metin olmadan izlemeyi tercih etme konusunda, bireylerin %30,6’ sinin
kesinlikle katilim gosterdigi ve %28,7’ sinin ne katiliyorum ne de katilmiyorum’ u tercih ettikleri
belirlenmistir.

Tablo 9. Bir televizyon reklamini miizik olmadan izlemeyi tercih etmeye iliskin ytizde dagilimi

150

100 103 (%49,3)

50

38 (%18.2)

26 (%12,4) 24 (%11,5)

18 (%8,6)

Bir
televizyon reklamini metin olmadan izlemeyi tercih etme konusunda bireylerin %49,3’ iiniin
kesinlikle katilmiyorum’ u tercih ettikleri belirlenmistir.



Tablo 10. Bir radyo reklamini miizik olmadan dinlemeyi tercih etmeye iliskin yiizde dagilimi
150

113 (%54,1)

100

50

34 (%16,3)

26 (%12,4)

18 (%8,6) 18 (%8,6)

Bir radyo
reklamini miizik olmadan dinlemeyi tercih etme konusunda bireylerin %54,1’ inin kesinlikle
katilmadiklari belirlenmistir.

Tablo 11. Bir reklam filmi markanin bilinirligine iliskin ylizde dagilimi

200
150 157 (%75,1)
100

50

5 (0/72,4) 5 (%2,4)

22 (%10,5) 20 (%9,6)

1 2 3 4 5

Bir reklam
filminin markanin bilinirligi icin dnemli olup olmadig1 konusunda bireylerin %75,1’ inin kesinlikle
katilim gosterdikleri belirlenmistir.

Tablo 12. Miizik bir reklam filmi ya da radyo spotu i¢in 6nemliligine iliskin ylizde dagilimi

150
145 (%69,4)

100

50

39 (%18,7)

4 (%1,9) 3(%1,4) TG

1 2 3 4 5

Bir reklam filmi markanin bilinirligi icin 6nemli olup olmadig1 konusunda bireylerin %69,4’ iiniin
kesinlikle katilim gosterdikleri belirlenmistir.



Tablo 13. Miizigin markay: hatirlatmada 6nemliligine iliskin yiizde dagilimi

200
150 155 (%74,2)
100
50
2 (%1) 6 (%2,9) 10 (%4,8) 36 (%17,2)
0
1 2 3 4 5

Miizigin markayr hatirlatmada 6nemli oldugunu bireylerin %74,2’ sinin kesinlikle katildiklar
gostermektedir.

Tablo 14. Miizigin marka imajini etkilemede 6nemliligine iliskin ylizde dagilimi

200

150

151 (%72,2)

100

50
7 (%{3,3) 6 (%12,9) 33 (%15,8)

1 2

Miizigin marka imajini etkilemede 6nemli oldugunu bireylerin %72,2’ sinin kesinlikle katildiklar
gostermektedir.

Tablo 15. Reklamlarda mizah kullaniminin akilda kaliciligina iliskin yiizde dagilimi

150

137 (%65,86)

100

50

39 (%18,7)

4(%1,9) 6 (%2.9) 23 (%11)

1 2 3 4 5

Bireylerin %65,6’ simin reklamlarda mizah kullannminin akilda kalict olduguna kesinlikle
katildiklar: belirlenmistir.



Tablo 16. Reklamlarda miizik kullaniminin akilda kaliciligina iliskin ytizde dagilimi

200

167 (%79,9)

150

100

50

10 (%4,8)

1 ("/0|0v5) 2 ("‘/01) 29 (%13,9)

0

1 2 3 4 5

Bireylerin
%79,9’ unun Kkesinlikle katildiklar i¢in reklamlarda miizik kullanimimin akilda kalici oldugu
belirlenmistir.

Tablo 17. Bankacilikta pazarlama kararlarin etkileyen faktorlerden banka reklam miiziklerinin
verildigi yerin tiiketici Gizerinde etkili olup olmadigina iliskin ylizde dagilimi

150

125 (%59,8)

100

50

43 (%20,6)

9 (%4,3) 30 (%14,4)

2 ("{01)

1 2 3 4 5

Bankacilikta pazarlama kararlarini etkileyen faktorlerden, banka reklam miiziklerinin verildigi
yer (Radyo, Tv, internet) vb. tiiketici lizerinde etkili olup olmadigin1 %59,8 oraninda kesinlikle
katildiklar: belirlenmisgtir.

Tablo 18. Bankalarin bekleme salonlarinda miizik ¢galmasi durumuna iliskin yiizde dagilimi

80 80 (%38,3)

60
53 (%25,4)
40

33 (%15,8)

20 25 (%12)
18 (%8,6)

Bankalarin bekleme salonlarinda miizik ¢almasi konusunda bireylerin %38,3’ iinlin kesinlikle
katildiklar1 ve %25,4’ inlin ne katilip ne katilmadiklari belirlenmistir.

10



Tablo 19. Tiiketici olarak reklamlarda kullanilan miizik tiirlerine iliskin yiizde dagilimi
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Tiiketici olarak reklamlarda kullanilan miizik tiirlerinin bireylerin %57,4’ {inlin etkili oldugu
gorisiindedir.

Kotii reklam ve miizikler banka tercihimi etkileyip etkilememe konusunda bireylerin %31,7’ sinin
kesinlikle katildiklar1 ve %20,2’ sinin kesinlikle katilmadiklar1 belirlenmistir.

Bireylerin sosyal medyada karsilarina c¢cikan bir miizigi %54,6’ sinin kesinlikle dinledikleri
belirlenmistir. Etkilendigim banka reklamlar1 disinda mobil uygulamalarini da takip etme
konusunda bireylerin %29,8" inin kesinlikle katildiklarn ve %Z21,2’ sinin kararsiz olduklari
belirlenmistir. Hosuma giden banka reklamlarini yakinlarimla paylasirim konusunda bireylerin
%?29,5 unun Kkesinlikle katilmadigi ve %Z24,6’ sinin Kkesinlikle katildiklar1 belirlenmistir.
Bankalarin reklam ve miizikleri triin tercihi yaparken etkili olup olmama konusunda bireylerin
%?37,5" unun kesinlikle katildiklar1 ve %26,4’ iinlin kararsiz olduklari belirlenmistir. Bankalarin
reklam ve miizikleri Uriin tercih ederken karsilastirma yapmama yardimci olup olmama
konusunda bireylerin %31,9’ unun kararsiz olduklar1 ve %25,1’ inin kesinlikle katildiklar
goriilmektedir.

Sonuc¢ ve Degerlendirme

Reklamin hedefi, pazarlama karmasi ve tutundurma g¢abalari ile birlikte hedef pazara marka veya
isletmenin mesajini iletmeye yardimci olmak. Ayrica miisteri ilgisiyle iletisim olusturmada araci
olmaktir. Reklamlarda kullanilan miizigin marka bilinirliligine ve tiiketici satin alma niyetine
etkisi arastirilan bu ¢alismada, katilimcilara ilk olarak hangi tiir miizik dinledikleri sorulmus ve
katilimcilarin daha ¢ok sirasiyla pop, tiirkii ve yabanci miizik dinledikleri gorilmiistir.
Katilmcilarin demografik o6zelliklerine gore, reklam muziginin etkisi satin alma niyetinde
herhangi bir farklilik gériilmemistir.

Reklamlarda kullanilan miizigin marka bilinirliginde etkili oldugu ¢alisma sonucunda
gorilmektedir. Bu durum literatiirde yer alan Bircan’ in (2019) ¢alismasinin sonucu ile benzerlik
gostermistir. Bir baska ifade ile ¢alismaya katilan katilimcilarin yanitlar ile Bircan (2019)
calismasina katilan katilimcilarin yanitlari 6rtiismektedir. Buna gére; televizyon reklami yapmayi
diisiinen isletmeler tiiketicilerin 6nemsedigi miizik tiirlerini ve trlnlerini eslestirerek reklam
filmlerini hazirlamalar1 o6nerilmektedir. Reklamlar giiniimiizde bircok farkli platformda
yayilanmaktadir ve dijital mecralar iizerindeki reklam sayisi her gecen giin artmaktadir. Gelisen
dijital dlinya, reklam sektoriiniin daha genis kitlelere hem gorsel hem de isitsel olarak ulagsmasini
saglamaktadir. Karsimiza ¢ikan bu reklamlarin en 6nemli destekleyici parcalarindan birisi olan
reklam miizikleri, tiiketicinin bilin¢altinda yer ederek markayla 6zdeslesirler.

Mizigin, insanlar lizerinde psikolojik bir etkisinin oldugu siirekli vurgulanmaktadir. Sarki
soylemek, ritimle hareket etmek, dinlemek ve c¢algl calmak bireyin miizikal olusumlari
O0grenmesini saglamaktadir ve bu etkinlikler kisinin bedensel koordinasyon, zamanlama, hafiza,
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yogunlasma ve dinleme becerilerini gelistirmeye yardimci olmaktadir. Reklamlarda gorinti,
metin ve ses kadar miizik de reklamin izleyici lizerindeki etkisinde 6nemli rol oynamaktadir.
Reklamin begenilmesinde, hatirlanmasinda, dikkat c¢ekmede, mesajin farklhilastirilarak
iletilmesinde, reklamdan edinilen olumlu duygularin markaya ytliklenmesinde miizik 6n plana
cikmaktadir. Miizik, s6zlii ya da enstriimantal olarak arka fonda yer alabilecegi gibi cingillarla
reklam mesajini da tasimaktadir.

Pazarlama literatiirii, reklamin bes fonksiyonundan bahsedilmektedir: bilgilendirme, ikna etme,
hatirlama, ilave etme, destekleme. Bu asamalarin her bir asamasinda miizik farkli amaclarla
kullanilmaktadir. Miizik, tiiketicinin iriniin farkina varmasin1 ve marka imaji yaratilmasini
saglamaktadir. Dahasi miizik, reklamlarda iiriin ve hizmet reklamlarinda tiiketicinin ikna
edilmesinde yardim etmektedir. Boylelikle tiiketici kararini iirlinden yana degistirmeye yardimci
olarak goriilmektedir. Miizik, reklamlarda yalnizca fonda yer alan bir melodi ya da sarkidan daha
onemli gorevler listlenmektedir.

Iyi hazirlanan bir reklam miizigi, davranislarin iiriin lehine sekillenmesinde ve izleyici lizerinde
giiclii etkiler olusturulmasinda yardimcidir. Bu nedenle miizigin pozitif etkide bulunmasi
beklenmekte ve tlirtinle muzik bir arada verilmektedir.

Gegmisten glinlimiize gelisen bankacilik sektériinde o6zellikle 21. ylizyilda bankalar teknolojik
gelismelerden faydalanarak yeni, hizli ve kaliteli hizmet sunmustur. Bireysel bankacilifin
gelismesinde onemli katki saglamistir. Bankalar giiniimiize kadar farkli metotlar ile son
kullaniciya ulasim saglamis ve her donem bunu farkli metotlar ile yapmistir. Bankalar glintimiizde
gelisen teknoloji kullanarak son tiiketiciye ulasmada reklami kullanmis ve bunda farkli metotlar
denemistir.

Gorsel reklama 6nem artmis ve bu reklamlarda miizige verilen 6nem artmistir. Bankalar
teknolojiyi etkin kullanarak hem kendi agisindan hem de miisteri agisindan olumlu sonuglar
doguracak degisikliklere gitmelerinin gerekli oldugunun farkindadir. Bankalar yogun rekabet
icerisinde olduklar1 bu donemde pazarlama kavramina gerekli 6nemi vermelidir. Bu sayede
miisteriye ulasmakta kullandiklari en énemli ara¢ reklamdir. Reklami en etkin kullanmak icin
gorselin yaninda miizigi de etkin kullanmalidir. Sonug olarak, banka reklamlarinda kullanilan
miizigin bankaciliga etkisini arastirirken son tiiketiciye yoneltilen sorular ile kullanilan reklam
modeli, reklamda kullanilan miizigin etkisi de arastirilmistir. Bu arastirma sonucunda elde edilen
veriler de goz onilinde bulundurularak miizigin reklamlardaki 6nemi yadsinamaz, tiiketici
uizerinde algi, duygu ve diirtii iiriiniin ilgi olusturmasinda, banka reklamlarinda ve tiiketici
tizerinde dnemli rol almaktadir.

Mizigin reklamlar ve markalar icin 6neminin dogru bir sekilde anlasilip, dogru stratejiler
gelistirilmesi; reklam miizikcilerinin pazarlama ve iletisim bilgilerine sahip olmasi ve reklam
yaraticilarinin mizik ile ilgili temel konularda bilgi sahibi olmasiyla miimkiin olmaktadir. Bu
makale ¢alismasinin reklam miizikgileri icin bir iletisim kaynagi, reklamcilar i¢in ise bir miizik
kaynagi olarak reklam ve miizik sektoriine katkida bulunmasi beklenmektedir.

12



Kaynakca
Altunisik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S., & Yildirim, E. (2007). Sosyal Bilimlerde Arastirma
Yontemleri. Sakarya Yayincilik, Sakarya, 226.

Bati, U. (2010). Hedef Kitle Davranisini Etkileyen Bir Unsur Olarak Reklamlarda Miizik Kullanimi
Konusundaki Yazinin Incelenmesi. Uluslararasi Insan Bilimleri Dergisi, 7(2), 778-808.

Biiyiikbaykal, G. N. Bankacihik Sektériinde Reklam Metinleri-Mesajlar1 ve Icerikleri. istanbul
Universitesi [letisim Fakiiltesi Dergisi| Istanbul University Faculty Of Communication Journal,
(14).

Comrey, A. L., & Lee, H. B. (2013). A First Course In Factor Analysis. Psychology Press.

Caliskan, S. Tiirkiye’de Televizyon Reklamlarinda Kullanilan Miizik Cesitlerine Yonelik
Tespitler. inénii Universitesi Kiiltiir ve Sanat Dergisi, 5(2), 19-24.

Caliskan, S. Tiirkiye’de Televizyon Reklamlarinda Kullanilan Miizik Cesitlerine Yo6nelik
Tespitler. inénii Universitesi Kiiltiir ve Sanat Dergisi, 5(2), 19-24.

Demir, Y., Eroglu, A. H,, & Bayraktar, S. (2013). Bankalarin Kurumsal Reklam Uygulamalarinin
Kurum imajina Etkisi. Trakya Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi E-Dergi, 2(1), 1-
25.

Glindiiz, K., & Oztiirk, M. (2017). Reklam Miizikleri. Online Journal Of Music Sciences, 2(3), 138-
162.

Glrel, E.,, & Bekarogluy, Y. Tiirkiye’nin Toplumsal Degisim Siirecinde Banka Reklamlarinin Etkileri:
2000-2013 Yillar1. (Tez)

Giiven, D. (2012). Reklam Miizikleri ve Markaya Olan Etkisi (Master's Thesis, Sosyal Bilimler
Enstitilisii).

Giiven, D. (2012). Reklam Miizikleri ve Markaya Olan Etkisi: Kocaeli Universitesi Halkla iliskiler
ve Tamiim Béliimii Ogrencileri Uzerine Bir Uygulama (Doctoral Dissertation, Marmara
Universitesi (Turkey)).

Kose, G. (2018). Reklam Miizikleri Araciligiyla Marka Kimliginde Yasanan Revizyon: Atasay ve
Pinar Televizyon Reklamlarina Yoénelik Bir Arastirma. Global Media Journal: Turkish
Edition, 8(16).

Kutlay, E. B., & Celebioglu, E. (2007). Miizigin Bir Pazarlama Elementi Olarak Tiiketici Uzerinde
Duygusal, Algisal ve Davranissal Etkileri.

Mert, Y. L. (2018). Tiirkiye’de Bankacilik Sektériinde Kurumsal Reklamciligin Déniigtiimii. Uskiidar
Universitesi iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi Etkilesim, (1), 102-130.

Meral, P. S. (2008). Bankacilik Sektoriinde Kurumsal Reklam Uygulamalari: Hsbc ve Tiirkiye Is
Bankasi Ornegi. Manas Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 10(20), 77-94.

Meral, P. S. (2008). Bankacilik Hizmetlerinde Iletisim Siireci: Bankalarda Reklam Faaliyetleri.
Oneri Dergisi, 8 (30), 251-260. Do1: 10.14783 /Maruoneri.679728.

Mikayilov, G. (2015). Tiirk Ticari Bankacilik Sektoriinde Reklam Harcamalariyla Bankacilik
Performansi Arasindaki iliski. Yayinlanmamis Doktora Tezi, Dumlupinar Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Kiitahya.

Ocak, S. (2011). Bankalarda Pazarlama Anlayisi ve Tiiketici Kredisi Pazarlamasi (Master's Thesis,
Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii).

Orhan, U. N. A. L., & Giirsoy, Y. E. (2014). Banka Reklamlarinin Miisteri Tercihlerine Etkisi. Nigde
Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 7(1), 304.

Oksiiz, B., & Gegit, E. (2018). Bir Sosyal Mesaj Cekiciligi Olarak Birlik ve Beraberligin Reklamlarda
Kullanimi: Banka Reklamlarina Yonelik Bir Coziimleme. Journal Of International Social
Research, 11(59).

Ozer, A. (2019). Reklamlarda Erkeklere Yonelik Simgesel Siddet: Banka Reklamlar1 Uzerine Bir
Analiz (Master's Thesis, Sosyal Bilimler Enstitiisii).

13



Sert, N. Y., Ergin, T. C., & Yilmaz, E. (2019). ikna Edici iletisimde Reklam Miiziginin Kullanimu:
Banka Reklam Miiziklerinin Ikna Edici iletisim Stratejileri Acisindan incelenmesi. Erciyes
Iletisim Dergisi, 6(1), 205-226.

Tutcuoglu, R. S. (2010). Diinyada ve Tiirkiye’de Bireysel Bankacilifin Gelisimi Nedenleri ve
Bankacihk Sektorii Acisindan Olusturdugu Riskler (Master's Thesis, Istanbul Ticaret
Universitesi).

14



