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OZET

MARKA VE REKLAMIN BIiLINIRLIK UZERINDE ETKISi
KATILIM BANKALARI UZERINE BiR CALISMA

Betiil Cakar
Yiiksek Lisans, Uluslarasi Finans Ve Katihm Bankacilig

Tez Damismani: Yard. Dog. Dr. Ozgiir Kokalan
Arahk-2014, 181+ XVI Sayfa

Katilim bankalarinin vizyonu faizsizlik prensibi ilkesinde ticaret yapmaktir. Bu
prensibi uygularken bir yandan kar elde etmek, diger yandan da biiyiimek igin ¢aba
gostermektedirler. Modern agidan incelendiginde katilim bankalarinin uzun bir gegmisi
olsa da tlkemizde dogusu, harekete gegmesi Diinya’daki Katilim Bankaciligi’nin
gelisim seyrine denk gelmektedir. Bu sebeple kendini gelistirmekte ve yogun rekabet
ortaminda olan Katilim Bankalari, her finansal kurulusun biiylime asamasinda ihtiyaci
olan rakiplerinden farklilasacak, miisterilerinin goziinde anlamlasarak Dbilinirlik
saglayacak marka imaj1 olusturmak zorundadir. Marka imajin1 olustururken de en biiyiik
destekgisi olan reklam faaliyetlerini 6n plana ¢ikarmalidir.

Bu calismam da Katilim Bankalari’nin Ulkemiz Finans sektorii iginde ne kadar
bilinilir oldugu ve bilinirligi saglama yolunda marka ismi olustururken nasil reklam
faaliyetleri izlemesi gerektigi hususu iizerinde durulmaktadir. Calisma 4 Boliimden
olusmaktadir. ilk bdlim de markanin tanimi ve bilinirlik kavramlarindan, Ikinci
boliimde reklam’in tanimi glinlimiize uzanigi, fonksiyonlar1 ve marka bilinirligini
saglamadaki etkilerinden bahsedilmektedir. Uciincii boliim de de Katilim Bankalarmin
tanim, Ulkemizde Bankacilik sektorii igindeki payi, Finans sektoriiniin Sosyal
medyadaki yeri ve Katilim Bankalari’nin Finans sektorii igindeki payi {izerinde
durulmaktadir. Son Boliim olan 4.bdliimde de Marka ve Reklamin bilinirliginin tespit
edilmesi amacl diizenlenen anket calismasinin verilerinin analizi ve yorumlanmasi
calismas1 yapilmistir. Calismanin istatiksel analizlerinde SPSS Statics 20 paket

programi kullanilmistir.
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The vision of Participation Banks in our country does business in the principle of
interest-free. While executing this principle, they try to make profits as well as to
increase in size. Though the partipication banks in our country have a long history when
analysed modernly, the start —up of these banks coincides with the growth of
Partipicatin Banking worldwide. That’s why,the Partipication Banks,which are
developing themselves and are in the fierce competition ,will differentiate from their
rivals that each financial institution needs and will have to create a brand image that can
ensure recognition for customers. While creating a brand image, advertisemet activities,
the most important supporter, must come to the forefront.

In my study, the issues the recognition of Partipication Banks in our country and
following advertisement activities while creating a brand name in the process of
ensuring recognition will be emphasized. The study consist of 4 parts. The first part
includes the definitions of brand name and awereness concept. The second par mentions
about the definition of adversiting, its history, it’s functions and effects on providing the
awareness for the brand name. The third part dwells on the definition of partipicatiom
banks and the portion of partipication banks in the banking sector in our country. In the
fourth part, the last part, a study consisting of the data analysis of questionnaire which
aims to determine the awareness of brand name and adversiting and a study consisting
of interpretition of the survey are available. The statics 20 packaged software have been

used to make the statistical analysis of the study.
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GIRIS

Marka denilince aklimiza gelen ilk sey; ¢ok deger verdigimiz bir kolye, giymeye
kiyamadigimiza bir elbise veya kimi zaman da almak isteyip de alamadigimiz son
model bir araba olabilmektedir. Markayr markalastiran; daha dogrusu insanlarin
goziinde o {irlinii benzerlerinden farkli kilan 6zellik ne olabilir?

Ulkemizin de dahil oldugu gelismekte olan iilkelerin bir ¢ogunda bulunan
finansal kuruluslar, yogun rekabet ortami igerisinde c¢alismaktadirlar. Bu finansal
kuruluslarin basinda bankalar gelmektedir. Ulkemizde Yatirim, mevduat ve katilim
bankalar1 gibi farkli yapida bankalar bulunmaktadir. Ekonomide fiyat istikrar1 saglama
ve hazineye katkilarmin yanisira, yiikkselmek ve aralarinda tstiinliik saglamak igin ana
gayeleri, bulunduklar1 rekabet ortami ic¢inde kendilerini ifade etme ve bilinirlik
diizeylerini artirmaktir. Bilinirlik diizeyi saglamak icin iiretilen veya miisterilere
sunulan her hizmetin kalitesi, giivenilirligi, saglamligi, feedback 1,imaj1 farkli olmalidir.
Bu kavramlar1 ortak paydada birlestirmek istedigimiz tam bu nokta da marka kavrami
On plana ¢ikmaktadir.

Marka imaj1 olusturabilmek icin Oncelikle markanin miisterinin goéziinde yer
edinebilmesi ifade edilebilir ve degerli olmasi gerekmektedir. Bunu saglayan da
pazarlama karmalarindan olan reklam faaliyetleridir.

Bu calisma da Bankalar igerisinde faizsizlik prensibi dogrultusunda, biiylime
hizlarmi arttiran ve bankacilik sektoriinde yer edinen Katilim Bankalari’nda bilinirlik
kavrammin markadan gectigi ve reklam faaliyetleri ile bu bilinirliklerini nasil
saglayabilecekleri lizerinde arastirma yapilmaktadir.

Arastirmamiz 4 Bolimden olusmaktadir. Ik bélim de markanin tanimi
tarihgesi, benzer kavramlari, islevsel oOzellikleri ve marka bilinirligi {izerinde
durulmaktadir. Ikinci boliimde reklam’in tanimi giiniimiize uzanisi, fonksiyonlar1 ve
marka bilinirligini saglamadaki etkilerinden bahsedilmektedir. Ugiincii boliim de de
Katilim Bankalarmin tanimi, Ulkemizde Bankacilik sektorii igindeki payi, Finans
sektoriiniin Sosyal medyadaki yeri ve Katilim Bankalari’nin Finans sektorii i¢cindeki
pay1 lzerinde durulmaktadir. Son Bolim olan 4.boliimde de Marka ve Reklamin
bilinirliginin tespit edilmesi amagh diizenlenen anket ¢calismasinin verilerinin analizi ve

yorumlanmasi ¢alismast yapilmistir.



BOLUM I
1. MARKA
1.1. Marka Tanim Ve Tarihcesi

Marka tiiketicilerin hislerinde belirli bir fayda temin etmeye yonelik olusan,
bilinen bir kaynaktan elde edilen (iiriin, hizmet, sirket gibi) ve genellikle standartlagmis
sembolik tanitimlarla birlestirilmis (isim, logo, amblem, renk, etiket, hayal vb. )bir
beklentidir. (Goksel, 2013)

Tanimdan da anlasilacagi gibi marka sadece sembol veya amblemler gibi somut
ifadeler olmayip, bunlar1 hizmet saglama asamasinda miisterilere nasil fayda
saglayacag ve uygulanabilirligini saglama yolunda kullanilabilir olma 6zelliklerini de
tagimaktadir.

Markanin su dort temele istinaden olustugu soylenebilir:

1. Tiiketicinin arzuladigi ve bekledigi tatminin karsiligi(fiziksel veya ruhsal)
olabilmelidir.

2.Tiiketici ile tatmin konusunda isbirligi kurabilmelidir. Bu igbirligi hizmetlerde
calisanlarin tiiketicilerle gerceklestirdikleri iletisimle saglanir.

3.Marka tiiketicilerle giivene empatiye dayali riskten koruyucu iliskileri
gelistirmelidir.

4.Her markanin anlatmasi gereken bir Oykiisii olmalidir. Reklam ve gorsel
efektler bunu karsilayabilir. (www.pazarlamatiirkiye.com, 2013)

Tiiketici i¢in marka yon bulmasina yarayan bir isarettir. Para gibi marka da
ticareti kolaylastirmaktadir. Uriinlerin sessiz kalabaligiyla kars1 karsiya kalan tiiketici,
bir bakista iiriinlerin degerini belirleyememekte ve ne yapacagini sasirmaktadir. Bu
noktada markalar ve fiyatlar, bu kargasaya ¢oziim getirmekte tiiketiciyi
yonlendirmektedir. Fiyat bir iriiniin parasal degerini belirlemekte marka ise iriinii
tanimlamakta ve ayricaliklarini ortaya koymaktadir. Markanin yarattigi bu ayricaliklar
triiniin 1slevsel degerini tiiketicinin 6z imaj1 yerine yansitmaktadir. Marka iriiniin
kimligini kdkenini ve farkliliklarin1 kapsamaktadir. Degisen Diinya da Markalar iirliniin

nadir bulunan kalitesini ve kaliciligin1 sembolize etmektedir. Markalar sayesinde her



tilketici pazarlayicilarin neden bahsediyor olduklarini anlamaktadirlar. Marka degeri
olmayan her {iriin taklit edilebilecek bir nesneye doniismektedir. (Kusakcioglu, 2003)

Markanin letisim ve pazarlamada etkili ara¢ oldugunu bilmekteyiz. Peki nasil
olusmus ve giiniimiize kadar gelebilmistir. Bu sorumuzun cevabint kaynaklari
inceledigimizde gorebilmekteyiz. Insanlar sadece yakin ge¢misimizden itibaren degil,
cok uzun zamandan beri mal ve hizmetlerini markalamaktadir. Insanlar bir esyay:
begendiklerinde bunun icin kimi O6veceklerini, gelecekte bu mali nerden temin
edebileceklerini veya bir problemle karsi karsiya kaldiklarinda bu hatadan kimi sorumlu
tutacaklarimi bilmek amaciyla esyalarin ya da duvarlarin iizerine bir takim isaretler
koymuslardir. Arastirmacilar tarafindan yapilan kazilarda Giiney Fransa daki Lascaux
Magaralarinin  duvarlarinda M.0.15 binlere kadar dayandigma inamlan aitlik
gostergesinin bir sekli olan ¢ok sayida el izleri bulunmustur. Misirlilar, Yunanlilar,
Romalilar ve Cinliler gibi eski medeniyetler de sahiplik ve kaliteyi belirlemek igin
canak-¢omlegin ve diger esyalarin iizerlerine miihiirler koymuslardir. (Goksel, 2013)

Tarihe baktigimizda Devletlerde Markaya iliskin ilk diizenleme 1266 yilinda
Ingiltere de ortaya konan ¢Firincilar Damgalama Yasasi’’nda rastlanir. Bu yasa ile
birlikte firncilarin ekmeklerin iizerinde iiretim yerinin belirli olmast i¢in pul ve etiket
yapistirmasi zorunlu kilinmistir. (Goksel, 2013) Boylelikle insanlar ekmegi giivenilir
sekilde alabilmekte ve firincilarin insanlarin goziinde bilinirliklerini saglanmaktadir.

Modern anlamda Marka kavrami 19.yy sonlarinda kullanilmaya baglanmistir.
Sanayi devrimi reklam ve pazarlama tekniklerinin gelisime sebep olunca iriinler
pazarda marka degeri kazanma c¢abasina girmislerdir. (Yazgan, 2010)

Sanayi devriminden 6nce kit olan kaynaklar sanayi devrimi, makinanin icadi,
liretimin artmasiyla tiriinlere olan talebi artirmis ve bdylece her firma kendi iiriiniinii
yapabilir hale gelmistir. Insan giiciinden ¢ok insan zekasindan yararlanilmis farkli neler
iretilebilir ¢abasi i¢ine girilmeye baslanmistir. Boylece az miktarda degil, seri tiretimle
birden fazla {iriin iiretilmistir.

Ureticiler seri iiretimle birlikte markasiz iiriinler iiretmeye baslamistir. O
zamanlarda iletisim giiglii olmadigindan perakendeciler ne fiyat verirse o fiyata
tirlinlerini almaktadirlar. Bu durumda iireticiler kar elde edememekte olup daha fazla
katlanamamis ve isyanlar1 ile markalagsma siirecini baslatmislardir. Ureticilerin kendi

farkindaliklarmi gormeleri ve bunu hakla benimsetmeleri i¢in patent almaya baslanmis



duyuru ve reklamlarla miisterilerle dogrudan iletisim halinde olmuslardir. Ureticiler
bilinir olduk¢a marka degerleri olusmaya baslanmis, kullandiklar1 isim, logo ve benzeri
araglarla kendilerini tanitabilir hale gelmislerdir. (Yazgan, 2010)

Marka giiniimiizde her ne kadar da yeni gibi goziikse de goriildiigii gibi ¢ok eski
ve uygulanabilir bir kavramdir. Bilinirligi saglamanin ana evresinin marka oldugu
apacik ortadadir.

1.2. Marka Ve Benzeri Kavramlari

Marka’nin tanimlarinin yaninda markayr markalastiran da belli basli terimler

vardir. Bunlar sirasiyla soyledir:
1.2.1. Marka Ad1

Marka’nin kisaltilmis hali yani markanin s6zlii kismidir. Ticari {invan ile
karistirmamak gerekmektedir. Ticari linvan da gergek veya tiizel bir isletmenin tinvani
ifade edilmekte olup, ise yoneliktir. Marka da ise iiriinii simgelemektedir. Uriiniin
kaynagini gosterir.

Marka adi’nin bir bagka tanimi, benzer {iriin ya da hizmetleri baskalarinin {iriin
ya da hizmetlerden ayirt etmek iizere kullanilan ya da belirli hizmetin sunulmasi
sirasinda kullanilan ayirt edici isaret marka olarak tanimlanmaktadir. Sozciikler, harfler,
sayilar, Uirin sekil ve ambalajlar1 buna 6rnek verilebilir. (http://www.titubb.org, 2012)
Marka ad1 belirlenirken kalic1 ve bilinir olmasi i¢in sunlara dikkat edilmelidir:

e Rakiplerin adlarindan farkli olmali, benzememelidir.

® (Cok uzun olmamali kolay okunabilmelidir.

e Tescili onay1 kabul edilebilir olmalidir.

e Uriiniin igerigini yansitmali ve {iriin ya da firma hakkinda ¢agrisim yapmalidir.

e ilk duyulduguna miisteriler tarafindan benimsenmeli,giiven vermelidir.

1.2.2. Marka Sembolii

Markanin formal kismi olarak nitelendirilen sembolii rakip firma veya finans
kuruluslarindan ayiran fakli isim ve sembollerden olusur. Bu semboller kimi zaman
bulunduklar1 {ilkeyi simgelerken kimi zaman firmanin igerigi ya da finans

kuruluslarinda galisan iist diizey yoneticilerin fikirlerini ifade etmektedir.



Semboller bankacilik sektoriinde 6nemli hale gelmistir. Miisteri kazanma yolunda
bankay tanitan ufak goziikse de onemli mesajlar veren kavramlardir. Ornegin Albaraka
Tirk Katilim Bankasi’nin sembolii olarak kullanilan ‘Simurg kuslari’ adin1 Simurg
Efsanesinden almis olma sebebiyle aslinda bankaciligin yaninda insanlara inang ve
azimle  baglayan  her  yolculugun  ogretici  oldugunu  hatirlatmaktadir.

(http://sugraphic.com/, 2012)
1.2.3. Marka Kimligi

Tiiketimin bir yasam bi¢imi olarak hayatimizda yer aldig1 giiniimiizde markaya
Ozgii bir kisiligin kazanilmas: gittikge 6nem kazanmaktadir. (Elden, 2009)

Finans kuruluslari’nda marka kimligi belirlenirken 6ncelikle vizyon ve misyon
olusturulmalidir. Firmanin varolus amaci nedir ve gelecekte kendini nerede gérmek
istemektedir. Bu kavramlari belirlerken i¢inde bulundugu ekonomik ve sosyo kiiltiirel
yapt etkili olabilmektedir. Sade ve anlasilir kavranilmasi kolay olmalidir.

Iyi bir misyonun ne olduguna dair fikir elde etmek istersek Walt Disney’in
misyonuna bakabiliriz. Walt Disney Campany’nin misyonu “’Diinya’nin 6nde gelen
eglence bilgi iireticileri ve saglayicilarindan biri olmak. Igerigimiz hizmetlerimiz ve
tiiketici Uriinlerimizi farkli kilmak i¢in markalarimizin portfoyiinii kullanarak, Diinya
daki en yaratici, yenilik¢i ve yararli eglence deneyimleri ve lriinleri gelistirmek i¢in
ugrasiyoruz.”” (http://www.synergyistanbul.com, 2013)

Miisterilerin herhangi bir finans kurumu ya da bankanin adini duydugunda
akillarinda film seridi misali sicak samimi ve giivenilir temalart animsamasi1 marka
kimliginin gostergesidir. Bankacilik sektoriinde orneklendirecek olursak Kuveyt Tiirk
Katilim Bankasi’nin adini duyan miisteri zihinlerinde Oncelikle palmiye agaci, yesil
renk ve saglam bankacilik Ifadeleri yer almaktadir. Yesil, miisliimanlar tarafindan 6zel
renk oldugundan faizsiz caligmak isteyen miisterilere bu banka daha yakin ve glivenilir
gelebilmektedir.

1.2.4. Marka Imaj

Marka Imaji tiiketicinin zihninde yer alan Markanm biitiinciil resmi,
tilkketicilerde olusan genel izlenimler olarak tanimlanabilir. (Goksel, 2013) Marka imaj1

olusturulurken swot analizi misali markaya ait iistiin ve zayif yonlerin miisteri géziinde



nasil firsat ve tehdite doniistiiriilebilecegi diisiiniilebilir. Cikan sonug firmanin lehine ise
marka bilinirligini saglamis demektir.

Randall marka imajini tiiketicinin markaya iliskin deneyim, duyum, reklam ve
hizmetler araciligiyla edindigi bilgi toplaminin; algida segicilik ,gecmisteki inanislar,
toplumsal normlar ve unutma tarafindan degisiklige ugramis hali olarak tanimlar.
(Goksel, 2013)

Marka imaji bazi durumlar da marka degerinden ¢ok daha O6nemli hale
gelmektedir. Marka imaji markanin taninmasina ve bu sekilde satilmasina imkan
saglamaktadir. Ornegin cevre dostu olarak tamitilan iiriinler pazardaki ¢ogu tiiketici
icerisinde giilii bir marka baglilig1 olusturmaktadir. Nike’in ‘Just do 1t’slogan1 marka
kisiligini tanimlar. Bu markanin taninmasina katki sagladigi gibi imajin1 da olumlu
yonde etkilemektedir. (Gegti, 2012)

Algilanan kalite, algilanan fiyat, marka kisiligi markanin sahip oldugu sembolik
ve fonksiyonel 6zellikleri Marka imajini olusturan unsurlardandir. Bunlar bir biitiiniin
pargasidir. Algilanan kalite, tiiketicilerin iirlinlin fiziksel o6zellikleri ve hizmetleri
konusunda o {irlin markasinit nasil algiladigiyla ilgilidir. Algilanan fiyat, markanin
kalitesiyle ilgili ¢agrisimlar1 olustururken, marka kisiligi isletmenin pazardaki marka
imajidir. Bir isletmenin tiiketicilerle arasindaki iliskisini stirdiirmede marka kisiligi ¢ok
onemlidir. Marka kisiligi isletmeler i¢in bir iletisim teknigidir. (Cop, Ruziye; Bas,
Yeliz;, 2010)

1.3. Marka Degeri Olusturan Varhklar

Marka degeri finansal kuruluslar ve akademik boyutta incelendiginde ¢cok énemli
bir kavramdir. Iyi bir marka demek her seyden once deger ifade edebilmelidir.

Isletmeler iirettikleri {iriin ve hizmetlerin siirekli talep edilmesine ve buna baglh
olarak ytiiksek ve diizenli satis hasilati ve nakit devamina sahip olmak istemektedirler.
Boylece marka deger ve giic gostergesi konumuna gelmektedir.Marka degeri belirleme
yontemleri temel olarak finansal ve tiiketici davranisi temeline gore yapilmaktadir.
Finansal yontemler; fiyat primleri, lisans bedelleri gibi sayisal degerler iizerinden
markanin parasal degerini saptamada yogunlagsmaktadir.Bu yontemler,Markanin giiciinii
olusturan tiim unsurlar1 igermedikleri,tiiketici davraniglar1 ve egilimlerini almadiklari

gerekcesiyle elestirilmektedir.Bu nedenle tiiketici agisindan marka degerini olusturan ve



markaya yonelik tiiketici tercihini yansitmaya calisan modeller gelistirilmistir.Bu
modeller anket ve benzeri veri toplama yontemlerini kullanarak marka degerini
saptamaya ¢alismaktadir. (Kayali, Yereli, & Soysal, 2004)

Ingiliz pazarlama arastirmasi ve danismanlhik sirketi Millward Brown 1n
hazirladig1 aragtirmaya gore bu yil 5.si hazirlanan “’Brandz Top 100°° en degerli
markalar siralamasinda basarili ilk 10 sirket arasinda 4 teknoloji,2 cep telefonu
operatorii ve 2 gida markasi yer almaktadir. Bu markalar tabloyla ifade edilecek olursa
marka siralamasi ve degerleri su sekildedir: (Sabah.com, 2014)

Tablo 1: Diinyanin En Degerli Markalari

Marka Ada Marka Degeri

1. | Google 114.2 Milyar USD
2. |IBM 86.3 Milyar USD
3. |Apple 83.1 Milyar USD
4. | Microsoft 76.3 Milvar USD
5. |Coca Cola 67.9 Milyvar USD
6. |Mc Donald's |66 Milyvar USD
7. | Marlbora 57 MilyarUSD
8. | China Mobile|52.6 Milyvar USD
General
9. |Electric 45 Milvar USD

10. | Vodafone 44 4 Wllyvar USD

Tablodan da anlasilacag: lizere marka degeri olusturmada gelisen teknolojinin
biiyiik etkisi bulunmaktadir.ilk siray1 alan google her nekadar da sadece bir arama
motoru olarak goziikse de marka olma yolunda interneti kullanmak isteyen her
kullanicinin ihtiyact olan bilgiye rahatlikla ulagabilecegi diinyadaki tiim internet
sitelerini hafizasinda tutabilen bir misyonu vardir.Boylelikle ihtayacimizolan bilgiyi
nerden bulabilecegimizin yaniti google oldugundan marka degeri olma yolunda
endegerli marka olmustur.

Marka Degerini olusturan 4 marka varligindan S6z Edilebilir.Bunlar;

1.3.1 Marka Baghhg

Marka bagliligt miisteriden daha Once satin alinan markanin memnuniyet

aciklamasi olarak tekrar satin almasidir. (Argiiden, 2003) Tanima gore markanin



baglilik yaratabilmesi i¢in Oncelikle tiiketiciye fayda saglamasi,ardindan da miisterinin
faydalanmas1 sonucu memnun kalmasi ve ayni markay1 siirekli kullanabilir hale
gelmesidir.Marka baglilig1 saglama yoniinde giliniimiizde iiriin tanitim giinlerini 6rnek
gosterebiliriz.Misteri o iiriinii kullanmasa dahi promosyon olarak verilmekte miisterinin
begenmesi ile triini baglilik saglanmaktadir.Bankalar da bu yonde c¢alisma
yapmaktadir.Hesap isletim iicreti olmayan {riinlerle ilk 6dnce miisterilerin kullanmasi
yoniinde tanitimlar yapmakta,daha sonralar1 ¢apraz politika misali diger iirlinlerini de
kullandirmakta miisteri baglilig1 saglamaktadir.

1.3.2. Marka Farkindahg:

Marka Farkindalig, tiiketicinin zihnindeki marka varliginin giictiyle ilgilidir ve
marka degerinin 6nemli bir bilesenidir. Marka farkindaligi, kisinin markadan haberdar
olmasidir; tiiketicinin hafizasinda markanin rakiplerle karsilastirmali olarak aldigi
yerdir. Marka tanmirligi, markaya dair bir ipucu verildiginde tiiketicinin Onceki
bilgilerini kullanma yetenegi ile ilgili olup; tiiketicinin markay1 diger markalardan ayirt
edebilmesidir. Markanin hatirlanirhigi ise tiiketicinin dogru bir sekilde markay1
bellekten cagirma ve markayr bellekte olusturma yetenegidir. Temelde marka
taninilirligi ve Marka hatirlanilirligini igerir. Eger miisteri zihni her biri farkli bir
markayr resmeden billboardlarla doluysa, o zaman bir markanin farkindaligi bu
billboardlarda yansitildigi boyutlarla kendisini ortaya koyacaktir. (Yazgan, 2010)

Bir bagka tanimda da Marka farkindalig1 hedef kitle i¢inde ne kadar bilindiginin
ifadesidir. Markalasma yolunda biiyilk maliyetlere katlanan firmalarin yarattiklar
markaya o giline kadar yaptiklari yatirnmlarin basarisinin sorgusu niteligindedir. (tgsd,
2014) Bu yatinmlarin en bilyiik farkindalik kaynagi yapilan reklam harcamalaridir.
Reklamlar ile markanin bilinmesi saglanmakta ve {irlinlin farkina varilmaktadir ve
boylece marka degeri saglanmaktadir.

Tiiketiciler glinlimiizde bilgiye her yerden kolayca ulastiklarindan reklam
eskisinden daha fazla kritik edilmekte ve etkileri azalmaktadir. Ancak yine de iiriin
kategorisinde mevcut olan bir ¢ok markadan gii¢lii reklama sahip bazilar tiiketicilerin
zihinlerinde gii¢lii bir yer edinmislerdir. Her gecen giin taninmis markalarin pazarda
artmas1 sonucunda tiiketiciler eskiden beri tanidiklar1 ve gilivendikleri markalara

yonelmislerdir. Giiniimiiz global pazarlarinda diinyaca tanimnmis biiyiikk markalar



kullanmak bireylere artt bir deger eklemekte, kendilerini 6zel global gruplara ait
hissetmelerini saglamaktadir. (Akbas, 2010)
1.3.3. Algilanan Kalite

Tiiketicilerin hangi markalar1 tercih edecekleri veya etmeyeceklerini etkileyerek
tiiketicinin markayr satin alma nedenleri arasinda markanin algilanan kalite diizeyi
onemli rol oynamaktadir. Algilanan kalite, markay1 rakiplerinden farklilagtirmada ve
markay1 iiketici zihninde konumlandirmada kullanilmaktadir. Algilanan kalite marka
degerinin en 6nemli boyutlarindan biridir. Algilanan kalite asagidakiler goz Oniine
alinarak degerlendirilebilmektedir: (Maranjkic, A.; Yagan, E.; Valiyeva, K.;, 2007)

e Diisiik kaliteye kars1 ytliksek kalite
e En kétiisiine kars1 kategorisinde en 1yisi
e Tutarsiz kaliteye kars1 tutarli kalite

e En iyi kalitenin orta,onun da kaliteli olmayana karsitligi.

Algilanan kalite tiiketicinin bir iirliniin tiim Ustlinliigli hakkinda ulastig1 yargi
olarak ele alinabilir. Algilanan kalite amagsal ya da gercek kaliteden farklidir ve {iriiniin
spesifik tutumundan fazlasini ifade eder. (Zeithaml, V.;, 1988)

Algilanan kalite oncelikle tiiketicilerin algisidir. Bu nedenle reel kalite ile ayn
sey degildir. Kalite teknikleri reel kaliteyi saglama ve gelistirmede yeterli olsa da
algilanan kaliteyi gelistirmede yeterli degildir. Algilanan kalite tiiketiciler nezdinde
kalitenizdir. (Sener, 2012)

1.3.4. Marka Cagrisimlar

Bir marka ad1 i¢in deger tasiyan ve tiiketiciler i¢in markaya anlam katan temel
unsur markanin yapisinda bulunan bir dizi ¢agrisgimlardir. Marka cagrisimlari,
tilketicilerin markayla ilgili olarak zihinlerinde canlandirdiklar1 her seydir ve markanin
kalbi ruhu olarak nitelendirilebilir. Marka cagrisimlari, markanin somut unsurlarini
icerebilecegi gibi, markanin tiiketici de uyandirdig1 siyut hisleri de igerebilmektedir.
Marka kavraminin 6zetlenmis hali olarak da diyebiliriz. Nasil ki insanoglu karar
verirken kalbi ve hissettiklerini 6n planda tutuyorsa, Marka ¢agrisim yapinca da mantiki
tarafindan siyrilip bize marka hakkinda hafif bir riizgar misali serin hatirlatict etki

birakmaktadir. (Haliloglu, 2008)
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Marka c¢agrisimlart aynt zamanda hafizada duygusal etkiler olarak da
sunulabilir. Marka duygular1 sinirsel ya da sozsiiz mal ile iligkili deneyimlerin
degerlendirilmesidir. (Ayas, 2012)

1.4. Markamn Islevsel Ozellikleri

Markanin kullanilabilirligi acisindan, sadece sozlii ifadelerle kalmayip islevsel
belirli ozellikleri de bulunmaktadir. Tiiketici goziinde degerlendirildiginde 8 adet
islevsel 6zelligi vardir. (Goksel, 2013)

1.4.1. Kimlik Belirleme

Acikga goriiniir olma, sonu¢ beklentili iriinlerin tanimlanmasiin  hizl
yapilmasi ve raf algisin1 yapilandirma olarak ifade edilebilir. Nasil ki insanlarin
bilinmesi ve toplumda goriiniir olmasi i¢in bi kimlik tanimlamasi yapiliyorsa, markanin
da bilinmesi etkin bir bigimde kendini ifade edebilmesi i¢in kimlik belirleme 6zelliginin
bulunmasi gerekmektedir.

1.4.2. Kullamishhk

Ayni seyi tekrar satin alma ve sadakat yoluyla zaman ve enerji tasarrufu
yaratmadir. Marka miisteriye fayda sagliyorsa muhakkak ki miisterinin memnun kalmig
ve devamli olarak kullanacagi anlamina gelir. Boylelikle marka sadakati olusur ve farkl
arayis igerisine girilmekten kurtulur.

1.4.3. Garanti

Uriin nerede ve ne zaman satin alimrsa almsin aym kalitenin sunulmasini
saglamadir. Garantinin en 6nemli kosulu markanin saglamligidir. Miisteri kullandig
triinii her nereden alirsa alsin aynmi 6zellikte ve saglamsa, herhangi bir sikinti olmasi

durumunda firma gilivencesi bulunuyorsa garantili {irin olma 6zelligi var demektir.
1.4.4.  Optimizasyon

Kendi kategorisinin i¢inde en iyi ve belirli bir amaci en 1yi gerceklestiren {iriiniin
alindigina dair emin olmay1 saglamadir. Markalar optimizasyon saglama yoniinde

marka degeri olusturduklari siirece en iyi kategorisine girebilmektedirler.
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14.5. Isaret
Kendinin imaj1 ile bagkalarina sunulan imaj1 kesinlestirmedir.

1.4.6. Devamhhk

Yillar boyu siiren tiiketim ile birlikte iirline yonelik asinalik ve yakinlik hissini
yaratmadir. Miisterilerin iirlin tercih edeceklerinde ilk akla gelen markanin yillar boyu
aliskanlik haline gelmesi ve tercih edilmesidir.

1.4.7. Hedonislik

Marka, Logo, iletisim ve deneyimsel edinimlerinin g¢ekiciligiyle ilgili gelisim
yaratmadir. Bunu finansal kuruluslar en iyi reklam faaliyetleri ile gerceklestirebilirler.

1.4.8. Etik

Toplum ile iliski ¢ergevesinde markanin yiikiimlii oldugu davranis ile baglantili
tatmin duygusunu olusturma fonksiyonlaridir. Marka olusturulurken gerek isim gerekse
tiriin Ozellikleri toplumun ahlaki kurallariyla ortiisecek sekilde olmalidir. Boylelikle

miisterilerin giiveni saglanir ve tercih edilen marka konumuna gelinir.
1.5. Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi tiiketici zihninde markanin ne giigte oldugunu, rakiplerle
karsilagtirmali olarak almis oldugu yeri ifade etmektedir. (Hassan, Yayla, & Bayhan,
2011) Bir baska deyisle marka bilinirligi tiiketiciler tarafindan markanin tanimlandigi
kesin olmayan duygulardan, belli {iriin sinifinda, yalnizca belli markalarin sdylendigi
duruma kadar birbiri ardina bir derecelendirmeyi ifade etmektedir. (Bayraktar, 2010)

Markanin isim olarak gii¢lii sayilabilmesi igin 6ncelikle bilinir ama iyi bilinir ve
itibarli olmasi, rakiplerine gore farkli algilanmasi ve hedef kitlenin ‘‘bana uyar’’ demesi
gerekmektedir. (Yazgan, 2010) Bu bilinirlik durumunda tiiketici tercihlerini belirleyen
en onemli kavram markanin farklilastirilmasidir. Farklilisan marka tiiketici ihtiyaglarini
da kapsiyorsa miisteriler goziine degerli olur ve siirekli tercih edilen marka konumuna
gelir. Yani tiiketici géziinde deger ifade etmenin yolu bilinirligi saglamakla gerceklesir.
Marka bilinirligi gergeklestirmek icin belirli asamalardan gegmek gerekmektedir. Bu
asamalar: irlinii tanittimin1 yapmak i¢in carst pazar demeden iilke veya sehirlerde

faaliyetler diizenlemek, formal veya sanal ag {izerinden test gruplar1 olusturmak, fisilt1
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pazarlamasi olarak da ifade edilen iiriiniin tanittimina etki edebilecek grup ve insanlarla
iletisime ge¢mek,reklam faliyetleri diizenlemek ve sponsorlar araciligi ile promosyonlar
dagitmak gibi agsamalarin yapilmasi bilinirlik i¢in gereklidir.

Bilinirlik marka ve markanin sahibi i¢in referanstir. Bilinen bir marka veya
firmanm iyi oldugu disiiniliir. Tiketiciler 6nsel olarak su varsayimlar1 kabullenir:
Firma basarilidir, firma ¢ok reklam yapmustir, pazarda ¢ok yaygindir, uzun siire hizmet
veriyordur. (Sener, Markabilinirligi, 2012) Giiniimiiz degerli markalar1 bu yonden
incelendiginde Ozellikle biz bayanlarin  kullandigi kozmetik {irtinlerini  6rnek
gosterebiliriz. Bayanlar i¢in giizellik 6n plandadir ve higbir bayan cildine zarar verecek
triinii kullamak istemez. Bu sebeple kozmetik iiriinlerinde bilinmeyen ya da hic
denenmemis iirlinlerden daima uzak dururlar.Bilinen markalarin da markalasmasi1 daha
cok agizdan agiza yayilan sOylemlerle yayginlasir.Bu olay en yakinndakilere
danigmakla baglar.Eger kozmetik {iriinii yaygin ve gilivenilirse tercih edilir ve bdylece o
kozmetik iiriiniiniin bilinirligi saglanmis olunur.Finansal kuruluslardan olan bankalar da
incelendiginde bilinen bir banka ,miisteri goziinde daima giiven unsurudur.Para
kazanmak ,6zellikle insan emegini gerektiren giiniimzde kolay degildir.Hig¢ bir miisteri
tanimadigi veya duymadigi bir bankaya yillardir goziiniin nuru gibi biriktirdigi
paralarin1 emanet etmek istemez.Bu sebeple kendisi i¢in ya da yakininda giivendigi
insanlarin tavsiye ettigi bankalarda mevduatlarint saklamak isterler.Bu sebeple
bankacilik sektoriinde de avantajli olmanin yolunun bilinirlikten gectigini sdyleyebiliriz.

Yeni {riinlin piyasaya siiriilmesindeki basari gercekci ve akla yatkin bilgi
yapilar1 olusturmaya baghdir. Bu sebeple marka ve iirliniin tiiketiciler goziindeki
bilinirliginin derinligi ve genisligini, ayrica marka ile iligkili gii¢lii, 6ne ¢ikan ve 6zgiin
unsurlar1 tamamen anlamak pazarlamacilar i¢in olduk¢a 6nemlidir. (Goksel, 2013)

Markaya olusturmak i¢in imaj ve tutum olusturulmak isteniyorsa oncelikle
marka bilinirligi saglanmalidir. Marka bilinirligi olusmadan uygulanan diger iletisim
cabalar1 sonugsuz kalabilmektedir. Marka bilinirligi olusmadan tiiketicinin zihninde
markaya yonelik tutum ve imaj unsurlar1 da gelismemektedir. (Erdem, Uslu, & Temelli,
2006)

Bilinirlik saglanirken Oncelikle miisterilerde marka bilincinin olusturulmasi
gerekmektedir. Marka bilinci olustururken de finansal kurulus ya da firmalar reklam

Kampanyalar: diizenleyebilmektedirler. Marka bilinci kampanyasi olustururken 6nemli
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metriklerden yararlanilir. Bu metrikler Doubleclick Reklam Planlayicisindan
incelendiginde ilki go6sterim sayisidir. Hedef ne olursa olsun kampanyalardaki
gosterimlerin izlenmesi onemlidir. Gosterim sayisi reklamlarin gercekte ka¢ miisteri
tarafindan goriintiilendigini belirttiginden marka bilinci kampanyalarini olusturmada
onemlidir. Gosterimlere Oncelik vermenin yolu bin gosterim bagina maliyet
kampanyalar1 olustumaktir. Bu sekilde reklamlarin aldig: tiklama sayisina gore degil,
Gosterim sayisina gore ddeme yapilir. Ikinci metrik Miisteri katilimidir. Burada marka
bilinirligine odaklanildigindan arama ag1 reklamlarindaki miisteri katilimini 6l¢mek igin
tiklama orani kullanilir. Tiklama oranina goére markanin ne kadar miisteri tarafindan
bilindigi tespit edilebilir. Bir deger metrik de erisim ve sikliktir. Erisim bir reklami
gosteren ziyaret¢i sayisidir. Erisimin artmasi reklamin daha fazla potansiyel miisteriye
gosteriliyor olmasi anlamina gelir ve bu da bilinirligin artmasini saglayabilir.

Marka bilinci olusturma yolunda bilinirligi arttirmaya yonelik ¢abalara
girismeden Once plan yapmak her seyden 6nemlidir. Plan1 yaparken firma ya da finansal
kuruluslar ne kadar siirede nasil bilinmek istemekte ve bilinirlige ulagsmak igin neler
yapmalidir? Bu kavramlarin irdelenmesi gerekir. Plam1 sayisal olarak ol¢iimlemek
istedigimizde markanin da oOlgiilebilen kavram oldugunu gorebiliriz. Arastirma sirketleri
bu odlgtimlemeyi yapmaktadir ve bu sebeple bilinirlige 6nem veren her firma markasi
icin her yilin sonunda “’marka bilinirlik arastirmasi’’ yaptirmay: gelenek haline
getirmelidir. Boylece hem kendi markalarinin hem de rakip markalarin bilinirliklerinin
sayisal olarak hangi asamada oldugunu goriip kiyaslama yapabilirler. (Saylan, 2007)

Marka bilinirligini saglamadaki bir diger 6nemli kavram da taninmis kisi
kullanimidir. Unlii kisi yani iletisim kanallari tarafindan yayginlasmus futbolcu, artist,
sanatg1, uzman, doktor, manken vb. 6zellikle televizyonlarda goriip benimsedigimiz
kisilerdir. Ilk olarak iinliilerin markaya etkisi incelendiginde iinliiler toplum tarafindan
taninan bazen bir sinema ya da dizi kanali araciligiyla benimsenmis kisiler olup ¢ogu
insan icin giivenilir, ¢ekici, dost canlis1 olduklarindan, markanin bilinmesinde 6nemli
rol oynamaktadirlar; Cilinkii markanin tinliiler tarafindan kullanildigini bilen insanlar
almak istedikleri markay1 ilgisini ¢eken iinliide de gordiiklerinde satin alma ydniinde
egilim gosterecek ve boylece iinlii kisi o {irlin ve markaya deger, hizmet katmis
olacaktir. Diger bir bilinirlik kisisi de uzmanlardir. Her gecen giin meslek sahibi

kisilerin alanlarinda marka olmak adina ¢abalarini1 bilingli bir sekilde arttirdiklarini
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gormekteyiz. Bunlara 6rnek olarak bitkisel ilag reklamlari i¢in tanitim yapan firmalarin
alaninda uzman doktorlar araciligiyla tanitim yapmalari, ¢ok izlenen yemek
reklamlarinda kullanilan marka ev aletlerinin de tanitilmasi ve halka benimsetilmesi,
0zellikle ev hanimlarinin ilgisini ¢eken sabah programlari ve burada zayiflamak i¢in yol
gosteren iinli manken ya da spor hocalarinin kullanimi gibi bir ¢ok &rnek
verilebilmektedir.

Uzmanlar birer marka kabul edilirler; Ciinkii:

e Kendi irettikleri iiriinleri ve hizmetleridaha rahat pazarlarlar.

e Bagkalarinin tirettigi {iriin ya da hizmetleri tiikettirmede 6nemli rol oynarlar

e Kendilerinin essiz bir {iriin olarak konumlandirabilirler.

e Belirli standardi kabul eder ve tiiketicisinin goziinde 6nemli deger saglayarak kalite

saglar,semboller,sloganlar ve iletisim bigimleriyle hayranlar fanatikler sunucular

kazanabilirler. (Pasali Tasoglu & Akbas, 2012)
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BOLUM II
2. REKLAM

2.1. Reklam Tanim

Tiiketicileri ve alicilar1 bir mal ya da markanin varligi hakkinda bilgilendirmek
ve markanin tercih edilmesini saglamak amaciyla géze ve kulaga hitap eden mesajlarin
hazirlanmas1 ve bu mesajlarin {icretli olarak c¢esitli araglar vasitasi ile iletilmesi
cabasidir. (Polat Beyaz, 2006) Yani reklam belli bir tcret karsiliginda, bir
organizasyonun Kkitle iletisim araclariyla hedef pazardaki birimlere fikirlerini, mallarini
ve hizmetlerini tanitmasidir. (Yikselen, 1994)

Bagka bir tanimda da reklam tiiketicinin goniillii olarak satin almaya yonelik
davranista bulunmaya ikna etmek, dikkatlerini mamiile ya da isletmeye ¢ekmeye
calismak, onunla ilgili olumlu davanis sergilemelerini saglamak amaciyla olusturulan
pazarlama iletisim aracidir. (Giirsoy, 1999)Tanimdan da anlasildigi gibi reklam
oncelikle miisterileri ikna etme c¢abasidir, ardindan siirekliligi saglama yolunda
miisteriler {irlin ya da isletmeye ¢ekilmekte ve son olarak da miisteri memnuniyetini
saglamaya yonelik olumlu sonug iizerinde olusturulan bir iletisim aracidir.

Reklamin 6nceleri “’Duyuru yapma’’ seklindeki niteligi, daha sonra {irlinlerle
tiikketiciler arasinda bir bag kurma haline déniismiistiir. Ozellikle duygusal bag
kurmada etkili olan’’Yaratict fikir orjinal olma’’kavrami genelde reklamcilik ile
ugrasan ya da ilgilenen Kkisilerce reklamin basarisi ve kalitesindeki en onemli etken
olarak degerlendirilmistir. (Polat Beyaz, 2006) Reklam yogun rekabet ortaminin oldugu
giiniimiizde finansal kurulus veya firmalarin misterilerine dolayli degil de direk
ulasabildigi miisteriler {izerinde marka imaj1 yaratmada ve satiglarini arttirmada
kullanilan en 6nemli pazarlama araglarindan biridir.

2.2. Reklamin Gec¢misi Ve Giiniimiize Uzanan Yolculugu

Reklamin tarihgesi irdelendiginde bizim bugiin pazarlarda karsilastigimiz
manzara ortaya ¢ikmaktadir. Insanlarin giinliik ihtiyaclarin1 karsilamak igin {iretip

ardindan da satisa ¢ikardiklari mallarinin giizelliklerini, {stiinliiklerini, lezzetini
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tanitmak ve yasamlarmi siirdiirmek amaciyla koylerden kasabalara kadar uzanan
siirecleri bize reklami animsatmaktadir.

Pazarcilik kavramina yani reklamin ilk 6rneklerine baktigimizda eski Misir da
tacirler, taslarin iizerine yazi veya resim yaparak reklam levhalart hazirlamaktadirlar.
Hazirlanan bu levhalar insanlarin c¢ogunlukta oldugu herkesin ugrayabilecegi
meydanlara dikilmektedir. (Olcay, 1969) Boylelikle Misirlilar ticareti gelistirme amagl
tirtinler halka benimsetmekte ve tanitilmasini saglamaktadir. Bir diger olay da Misir da,
British Museum da 300 yil 6nce Papiriise yazildigi sanilan sahibinden kagmis bir
kolenin geri déonmesini isteyen duyurudur. Bu duyuru reklam denilebilecek ilk yazili
metin niteligindedir. (Polat Beyaz, 2006)

Ortagaga gelindiginde okuma yazma o zamanlar diisiik oldugu i¢in reklamlarin
genellikle resimlerle veya tellallar vasitast ile sozlii oldugunu gérmekteyiz. Ulkemiz de
de ilk ornekleri televizyonda eski filmlerde de gordiigiimiiz tellallarin ferman okuma
orneklerinde gorebilmekteyiz.

1450 yillarinda Gutenberg in matbaayi icat etmesi reklam da devir niteliginde
olup el ilanlarinn basimi ile daha da genis kitleye ulagilmisti. (Giiney Akin, 2013)ilk
basili reklam 1480 yilinda Ingiltere de Matbaaci William Caxton tarafindan, bastigi
kitaplarin pazarlamasini saglamak amaciyla tanitici ilanlar yayinlamasi ve bunlar kilise
de dagitmasiyla gerceklesmistir. (Ergin Hosver, 2010) Basili anlam da iilkemiz de ilk
ozel gazete Istanbul da Agah Efendi tarafindan 1860 yilinda ¢ikarilan Terciiman-1 Ahval
dir. Bu donemde ¢ikarilan gazeteler de genellikle satilik ev ve arsa ilanlarim
gormekteyiz. (Giiney Akin, 2013)

Radyo reklamciligina 1950 li yillarda gegis olmus ve Ulkemizde de ilk reklam
1972 de renkli yayin donemine gegilmesiyle birlikte TRT de baslamistir. Daha sonralari
da Diinya basinini da etkisiyle reklam faaliyetler iilkemiz de gelismeye baslamistir.

Boyle bir gelisim siireciyle birlikte reklamlar gliniimiize kadar gelmis olup
hayatimizin vazgecilmez unsuru haline gelmistir. Sadece el ilanlar1 ve radyo
reklamlartyla sinirli kalmayip televizyon, internet, film, miizik, sanat agik hava

reklamlar gosteriler gibi bir ¢ok etkinlikte kullanilabilir hale gelmistir.
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2.3. Reklamin Fonksiyonlari

Bir iletisim bigimi olan reklamin Bilgi verme, Ikna etme, Hatirlatma, Deger
katma ve isletmenin diger cabalarina yardimci olma gibi fonksiyonlar1 bulunmaktadir.
(Cintamiir, 2008) Kisaca deginilecek olursak:

2.3.1.  Bilgilendiren Reklam Fonksiyonu

Marka bilinirliginin yol arkadasi niteliginde olan reklam markadan veya iirtinden
miisterilerin haberdar olmasini saglamaktadir. Uriinle ilgili digerlerinden farkliliklarimni,
ozelliklerini ve saglayacagi faydalar hakkinda bilgileri tiiketicilere iletmektedir.

2.3.2.  Ikna Eden Reklam Fonksiyonu

Reklam hi¢ bilinmeyen bir iirlin i¢in bile dahi farkindalik yaratabilmektedir.
Dikkat ¢ekici bir reklam Miisterileri, tiriinii kullanmalar1 yoniinde ikna eder. Bunun en
somut Ornegi son zamanlar da televizyon reklamlarinda tarim kredisi kullandirmaya
yonelik reklamlardir. Ciftgi vatandasimizin nakit ihtiyacini kargilamak ve tarimsal
gelisimin saglanmasi1 yoniinde yapilan reklamlar, krediyi aklindan bile gegirmeyen
miisterilerin dikkatini ¢ekmekte ve bankaya yoOnelmesi icin ikna edici yOniiniin
oldugunu goérebilmekteyiz.

2.3.3.  Hatirlatict Reklam Fonksiyonu

Reklam Markanin miisterinin zihninde canli kalmasini, istek ve ihtiyag
duyulmas: aninda ilk akla gelen isim olmasini saglamaktadir. Bu hatirlanig bazen bir
sembol, bazen bir miizik seklinde olabilmektedir. Son zamanlarda sik¢a gordigiimiiz
“’Hayat Paylasinca giizel’”’Miizigi aklimiza direk “’Turkcell’”” Markasini animsattigi
gibi, Turuncu aslan figiiriinin “’ING Bank’’1 simgelemesi bize reklamin hatirlatici
yOniinii bir kez daha gostermektedir.

2.3.4. Deger Katan Reklam Fonksiyonu

Reklam faaliyetlerinin markaya deger katabilmesi i¢in dncelikle inovasyon yani
yenilik¢i bir yapiya sahip olmasi gerekmektedir. Boylece siradanligin disinda yeni
trlinler treten firmalar, digerlerinden farklilasarak bir de saglam ve kaliteli ise
misterilerin reklam algilarini etkiler ve markanin prestijli, bambaska ve degerli konuma

gelmesini saglar.
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2.3.5. Isletmenin Diger Cabalarina Yardimci Olma

Diger ¢abalar1 biraz genisletirsek bunlar pazarlama karmasi unsurlarindan olan
Kisisel satis, satis gelistirme ve halkla iliskilerdir. Satis boyutunda degerlendirdigimizde
kisa ve uzun vadeli olarak ikiye aywrabiliriz. Kisa vadeli reklamlar da {iriin veya
hizmetin alinmast min zaman diliminde gercgeklestirilmeye c¢alisilir. Bankacilik
sektoriinde kisa vadeli satiglara miisteri ziyaretleri, subeye ani gelen miisterinin ikna
edilmesi veya tamitim giinleri 6rnek verilebilir. Uzun vadeli reklamlar da ise iiriin veya
hizmet tamitilarak  miisterilere  gelecekteki  faydalarinin, avantajlarimin = ve
kullanilabilirligi yoniinde satis gelistirme teknikleri iizerinde durulmaktadir. Boylece
tiriine karst talep olusturularak miisterilerin devamliligi saglanmaktadir. Bankacilik
sektoriinden tekrar 6rnek verecek olursak bireysel emeklilik ve katilma hesaplarinin
tanmitilmast ve miisteriye ileriki zamanlarda getirecegi faydalar1 karisinda talep
olusturulmakta ve devamlilik saglanmaktadir. Goriildiigli lizere satiglar tizerinde etkisi
onemlidir. Reklam satis iliskisi iki yonlii bir siirectir. Reklam vasitasiyla satiglar
artmakta boylece satis gelirlerinde de meydana gelen artigla birlikte daha fazla reklam
harcamasi yapilmaktadir. Burada bizim igin 6nemli olan isletmenin reklam biit¢elerini
verimli kullanarak satig gelirleri ile reklam harcamalarini en dogru sekilde
ayarlamalaridir. (Kogoglu & Hasioglu, 2008)

2.4.  Reklamin Marka Bilinirligini Saglayan Unsurlar
24.1. Logo

Reklamlar da bilinen bir Logo veya semboliin kullanimi markanin hatirlanirlik
derecesini artirarak markaya karsi tekrar talep olusturabilmektedir. Orneklendirecek
olursak bunu adidas veya apple reklamlarinda s6z veya miizik olmasa da dahi logosunu
gordiiglimiizde markaya ait oldugunu animsayabilmekteyiz. Albarakatiirk Katilim
Bankas1’nin reklamlarinda kullanmis oldugu *’Simurg kuslar1’ ve Kuveyt Tiirk Katilim
Bankasi’nin ’Palmiye Agaci’’da bankanin sembolii olup bankay1 ifade eder niteliktedir.

2.4.2. Karakterler

Son zamanlarda reklamlarda kullanilan ¢izgi film karekterleri ya da markaya

Ozdeslestirilmis karekterler markanin bilinirligini saglamadaki bir diger faktordiir.
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Argelik reklamlarindaki “’Celik Robotu’’, Garanti Bankasi reklamlarinda kullanilan

“’Kus’’ karakteri markalarin bilinmesini saglamaktadir.

2.4.3. Miizik

Reklamlarda kullanilan miizik reklamin duyuldugu an taninmasinda 6nemli rol
oynamaktadir. Oncelikle kullanilan miizikle halka hitap etmeli dikkat gekici nitelik de
olmalidir. Banka reklamlarinda ailesel sembollerin ve eski tip miiziklerin kullanmasi bu

tezi dogrular niteliktedir.

2.4.4.  Unli Kisi

Reklamlar da iinlii kisi kullanmimi bilinirligin saglanmasinda 6nemlidir. Unlii
kisiler giinlik yasamda sosyal medya aracilifiyla taninan ikna kabiliyeti yiiksek
kisilerdir. Unlii kisilerin reklamlarda yer almasi ile halkin da markaya kars1 giivenini
daha da arttirmaktadir.

Reklam da iinli kisi kullanimi tiim diinya da kabul gormiis ve yaygimn bir
uygulamadir. Ozellikle iinlii kisiler sahip olduklar1 olumlu imaj &zelliklerini reklami
yapan firmaya aktarabilmeleri, yiiksek diizeyde hatirlanma oranlar1 saglayabilmeleri ve
tilkketiciler i¢in tutkulu birer referans grubu olmalar1 nedeniyle reklamlar da yogun
bicimde kullanilmaktadir. (Cintamiir, 2008)

2.4.5.  Gorsel Efektler

Teknolojinin ¢1gir astigt bu donemde reklamlar sade konusma ve kamera
¢ekiminden ziyade daha canli ve piriltili gorseller, insan kolonlama teknikleri ile
kalabalik olusturma, iriin yerlestirme, similasyon gosterileri ile dinamik rigler
olusturma gibi bir¢ok tekniklerle ileri seviyeye gelmistir.

2.4.6.  Anlasilabilirlik

Reklam filmleri veya duyurulari her seyde once basit anlasilabilir olmali
karmasik olmamalidir. Yayinlandigi an her kesimden insanin anlayabilecegi sekilde

olmal1 ve boylece reklama giliven saglanmalidir.
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2.4.7.  Slogan

Reklam sloganlar reklamlarin agizdan agiza yayilmasinda énemli bir unsurdur.
Markanin miisterilerle iletisim kurmasini saglar ve hatirlandiginda keyif vericidir.
Marka sloganlar1 bilinirlik saglanmak isteniyorsa reklam kampanyalarinda ¢ok uzun
olmadan kisa olmali ve bilinir kelimelerden olusmalidir. Ornek verilirse Nokia’nin tiim
reklamlarinda kullandigi’’Connecting People’’yani insanlari hayata baglar sozii hem
kisa olup hatirlanabilirlik derecesi de yiiksektir.

Sloganlar ilk olarak 20.yy i baslarinda Osmanli dénemindeki gazetelerde
yabanci markalarin verdikleri ilanlarda kullanilmaya baslamistir.1980 6ncesi kullanilan
reklamlar uzun vaadler igermektedir. (Goziitok, 2014) Daha sonralari iilkemizde
markalagsma ve firmalarin artmasiyla birlikte daha diizgiin okunabilen reklam sloganlari
olusturulmaya baglanmistir. Argelik reklamlarinda “’Argelik demek yenilik demek,
yenilik demek arcelik demek’” slogant hem okundugunda ve dinlendiginde keyif

vericidir.
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BOLUM III

3. KATILIM BANKALARI

3.1. Katim Bankalar1 Tanmmm ve Ozellikleri

Temelinde ticaret yapma felsefesi olan katilim Bankalar1 faizsiz bankacilik
olarak bilinmekte ve lilkemizde 6zel finans kurumu olarak faaliyete baslamistir.
Gegmisi ¢ok uzun olmayan O6zel finans kurumlari 2005 yilinda yiiriilige giren
bankacilik kanunu ile ticaret {invanlarma ‘’Katilim Bankas1’’ ibaresini eklemislerdir.
Katilm Bankacilign tanimi 5411 Bankacilik Kanunu’nda “’Ozel cari veya katilma
hesaplar1 yoluyla fon toplamak ve kredi kullandirmak esas olmak iizere faliyet gdsteren
kuruluslar ile yurtdisinda kurulu bu nitelikteki kuruluslarin Tirkiye’deki subelerini
ifade etmektedir.”” (www.bddk.org.tr, 2005) Tanimdan da anlasilacagi tizere klasik
bankacilikdaki vadeli ve vadesiz hesaplarin karsiligi katilim bankalarinda katilma ve
cari hesaplardir.

Bir diger tanimda da Katilim Bankalari, mali sektorde faaliyet gosteren, reel
ekonomiyi finanse eden ve bankacilik hizmetleri sunan kuruluslardir. Tasarruf
sahiplerinden topladiklar1 fonlar1 faizsiz finansman prensipleri dahilinde ticaret ve
sanayide degerlendirerek olusan kar ya da zaran tasarruf sahipleriyle paylasirlar. (Sen,
2011)

Yani faizden sakinma hassasiyeti sebebiyle geleneksel bankalara yatirilmayan
fonlar1 ekonomiye dahil ederek tasarruf sahiplerinin birikimlerini degerlendirmelerini
saglamakta ve sermaye gereksinimi olan girisimcilerin, yatirimcilarin finansman
thtiyacin1 gidermektedir. Bu kuruluslarin sunduklar: {irtin ve hizmetlerin dini kurallara
uygun olmasi gerekmektedir. (Ozsoy, 2012)

Katilim Bankalari’nin temel amaci tanimlardan da anlasildigi gibi faizsizlik
prensibidir. Faizsiz bankacilik kavramina deginmeden once faiz tanimina bakilirsa faiz;
Odiing islemlerde veya alisveriste karsiligi bulunmayan hakiki veya hiikmi fazlaliktir.
Islam dinine gore faiz mesru degildir. Kuram1 Kerim’de Ayetler incelendiginde faizin
apacik yasaklandigi goriilmektedir. ’’Faiz yiyenler (mezarlarindan) seytan carpmis

kimselerin kalkigi gibi kalkarlar. Bunun nedeni onlarin “alim satimda faiz
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gibidir’’demesidir. Halbu ki Allah(c.c.)alim satimi helal, faizi haram kilmistir.(El
bakara,275,279) Ayrica sadece Islam dininde degil musevilik ve hiristiyanlikda da faiz
yasaklanmustir.””’Eger kendilerinden almay1 timit ettiginiz kimselere 6diing verirseniz ne
miikafatiniz olur?  Gilinahkarlar bile, gilinahkarlara karsiligii almak tiizere o6diing
verirler. Ama siz diismanlarinizi sevin, iyilik edin, higbir sey beklemeden 6diing verin
karsiliginiz biiyiik olacaktir.(Luka incili,6:34-35)

Kar payinda alim satim(ticaret) s6z konusudur. Kar dinimizde esasen mesrudur.
Zira kar olmazsa kimse ticaret yapamaz. Bu da ihtiyaglarin tek basina karsilama imkani
olmayan ve siirekli daha kaliteli bir yasam arzulayan insanoglunun muhta¢ oldugu
tirtinlere ulasmasini engeller. Zira kar yoksa iiretim alim satim da olmaz. Neticede hayat
kalitesi diiser. (Aktepe, 2013) Ancak giiniimiizde ticarete ugrasan ozellikle katilim
bankalarinin suna dikkat etmesi gerekir. Ticarette de asir1 kar, aldatma belirsizlik ve faiz
olmasi durumunda ticaret de mesrulugunu yitirir. Ozellikle kar pay1 verilen durumlarda
asir1 kar dan bilhassa uzak durulmasi gerekmektedir.

Katilim Bankalarinin genel 6zelliklerine deginilecek olursak;
e Faizin her tiirliisii kesinlikle yasaktir.
e Paraticari bir mal degil saklama degeri, degisim araci ve 6l¢ii birimidir.
e Risk paylagimi esastir. Ticaret ve ortakliga dayandigi i¢in riski her iki taraf da
uistlenir.
e Karaborsacilik hos goriilmez.
e Belirsizlikle(garar veya cehalet) malul islemler yasaktir.
e Sozlesmelerde ileri siiriilen sartlarin islam hukuku preniplerine uygun olmasi
gerekir.

e Sosyal adalet gozetlenmelidir.Adaletsizlie ve istismara yol agan islemler

yasaklanmustir. (Ozsoy, 2012)

3.2. Ulkemizde Bankacilik Sektorii Ve Katihm Bankalarimin Onemi

Tiirk Bankacilik sektor verileri incelendiginde 2013 yili sonu itibariyle toplam
49 banka ile faaliyetini siirdiirmektedir. Bu bankalarin 32’si Mevduat Bankasi, 13’i
Kalkinma ve Yatirnm bankasi ve 4’i faizsiz sisteme gore hizmet veren Katilim

Bankalari’dir. Bankaciligin sektoérel dagilimma bakildiginda geleneksel mevduat
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bankaciligi hakimiyeti devam etmektedir. BDDK nin verilerine gore sektdriin aktif
bliytikligl yiizde 90.4 i s6z konusu banka tiirlerinden olugsmaktadir. Bankacilik sektorii
iginde katilim bankalarinin pay1 da yiizde 5.5 olarak ifade edilmektedir. Ge¢mis yillara
istinaden katilim bankaciligi 2013 yil sonu itibariyle bilangolarini yiizde 36.7 diizeyinde
biiyiitmiistiir. Buna ragmen mevduat bankalariin biiyiime hizlar1 ylizde 25.5 diizeyinde
kaldig1 goziikmektedir. Yani katilim bankalar1 ¢ok hizli bir biiylime gerceklestirmistir.
(TKBB, 2013)

Ulkemizde ki Katilim Bankalari’ndan bahsederken isim olarak belirtirsek faizsiz
finans sistemiyle ¢alisan bankalarimiz 4 e ayrilmaktadir:
e Albaraka Tiirk Katilim Bankas1 A.S
e Asya Katilim Bankas1 A.S
e Kuveyt Tiirk Katilim Bankas1 A.$
e Tiirkiye Finans Katilim Bankas1 A.S

Albaraka Tiirk Katilim Bankasi, 1984 senesinde kurulusunu tamamlayarak 1985
yilinin basindan itibaren faaliyete ge¢mistir. Albaraka Bankacilik Grubu (ABG), Islam
Kalkinma Bankas1 (IDB) ve Tiirk ekonomisine yarim yiizyildan fazla hizmet veren yerli
bir sanayi grubunun Onciiliigiinde kurulan Albaraka Tiirk'iin 30.06.2014 tarihi itibariyle
ortaklik yapisinin i¢inde yabanci ortaklarin payr %66,10, yerli ortaklarin payr %10,48
ve halka agik olan pay ise %23,42'dir. Ana ortag1 Albaraka Banking Group'un faaliyet
gosterdigi Korfez, Ortadogu ve Kuzey Afrika cografyalarinda finansal {iriin ve hizmeti
sunmada en iyi bolgesel banka olma vizyonu ile yola ¢ikan Albaraka Tiirk,
Singapur'dan Ingiltere'ye, Giiney Afrika'dan Fas'a, Avustralya'dan Kazakistan'a kadar
80 tilkede 1000'e yakin banka ile kurdugu genis muhabirlik ag1 sayesinde miisterilerine
hizli, kaliteli ve emniyetli dis ticaret (ithalat, ihracat ve kambiyo) hizmetlerini
vermektedir.Ulke geneline yayilmis 167 ve yurt disinda da bir subesi ile toplam 168
subeyle miisterilerine, ortaklarina, ¢alisanlarina ve Tiirkiye'ye deger katma misyonunu
benimsemis uluslararasi bir katilim bankasi olarak faaliyetlerini siirdiirmektedir.
(www.albarakatiirk.com.tr, 2013)

Asya Katilim Bankas1 A.S Tiirkiye'nin altinc1 Ozel Finans Kurumu olarak 24
Ekim 1996 tarihinde, Altunizade' deki Merkez Subesi ile faaliyetlerine baslamis ve

20.12.2005 tarihinde "Asya Finans Kurumu Anonim Sirket"i olan sirket unvani "Asya
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Katilim Bankast Anonim Sirketi" olarak degistirilmistir. Kurulus sermayesi 2 milyon
TL, mevcut 6denmis sermayesi 900 milyon TL olan Bankamizin, tabana yayilmis yerli
sermayeye dayanan, ¢ok ortakli bir yapist vardir. Faizsiz bankaciligin gereklerine
uyarak lretime destek olmay1 kurulus prensibi olarak kabul eden Bank Asya'nin temel
amaci; miisteri odakli hizmet anlayisindan hareketle, teknolojinin getirdigi en son
imkanlar1 kullanarak, faizsiz finans sistemini daha genis kitlelere ulastirabilmektir.
(www.bankasya.com.tr, 2013)

Kuveyt Tiirk 1983 yilinda Ozel Finans Kurumu statiisiinde kurulmustur.1999
yilinda diger Ozel Finans Kurumlari gibi Bankacilik Kanunu na tabi hale gelmistir.2006
yilinda tinvan1 Kuveyttiirk Katilim Bankasi A.S$ olarak degismistir.Kuveyt Tiirk’tin
sermayesinin %62 si Kuveyt Finans Kurumu’na(Kuwait Finance House),%9 u Kuveyt
Dvlet Sosyal Giivenlik Kurumu’na ,%9 u Islam Kalkinma Bankasi’na,%]18 i Vakiflar
Genel Midiirliigii’ne ,%?2 si de diger ortaklara aittir.Yurti¢inde ve yurt disinda subeleri
ve muhabir bankalar1 vasitastyla her tiirlii cagdas teknolojik imkanlar1 kullanarak siiratli
ve kaliteli hizmeti tasarruf sahiplarinin ve yatirimcilarinin ayagina gotiirebilmenin
gururunu yasamaktadir. (www.kuveyttiirk.com.tr, 2013)

Tiirkiye Finans Katilim Bankasi, Family Finans ve Anadolu Finans kurumlarinin
birlesmesi ile 2005 yilinda kuruldu. 250 yi askin subesi ve 4.000i askin galisani ile 1
milyondan fazla miisterisine hizmet veren bankanin yiizde 60 hisesi 2008 tarihinde
Ortadogunun en 6nemli bankalarindanve Suudi Arabistan 1n en biiylik Bankas1 olan The
National Commercial Bank(NCB) tarafindan satin alinmistir.Yeni ortaklik ile Boydak
ve Ulker Gruplarinin yanna eklenen bu biiyiik gii¢ sayesinde daha da gelisen Tiirkiye
Finans onci katilim bankas1 olma vizyonunu stirdiirmektedir.

(www.tlirkiyefinans.com.tr, 2013)

3.3. Ulkemiz’de Finans Sektériiniin Sosyal Medyadaki Yeri

Sosyal medyada farkli alanlarda {iriin satimi1 yada bilinci olusturulmasi yoniinde
her tiirden reklamin yapildig1r goziikmektedir. Bu reklamlar i¢cin medya sirketlerinin
yapmis oldugu aragtirmalar incelendiginde, reklamlarin biiyiik bir ¢ogunlugunu gida
reklamlar1 olusturmaktadir. Ciinkii halkimizin genel algisi, reklami yapilmayan
driinlerin ~ glivenilir ve saglikli olmayacagi yoniindedir. Burada reklamin

fonksiyonlariin marka imaji olusmasinda nasil etkili oldugunu da gormekteyiz. Kimi
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zaman da friin aldiginda iizerindeki kontrollere bakilmaktan ziyade reklami medyada
gorildiiyse bilinir ve giivenilir oldugu kanisina da varilmaktadir. Boylelikle reklam
faaliyetlerinin hayatimizi ne kadarmi kapsadigini apagik goriilmektedir. Sekilde de

reklam faaliyetlerinin alanlara gore yilizdelik dagilimlar1 yer almaktadir.

Gida (G)
Diger 17%
24%

Elektronik Ev
Esyalari (Eee)
3%
Iletisim (lltsm)

- 11%

Mobilya, Ev
Tekstili Ve
Esyalari (Mete)_\

4%

Insaat Ve K.o.sztik YE
Dekorasyon / KISISElkiaklm
Hizmetleri (Idh) (fo%)
4% Pazarlama Finans (Fns runleri Ve -
% Yayincilik (Y)
Sirketleri (Ps) Sirketleri (Etus) 8%

6% 8%

Sekil 1. Finans Sektorii’niin Sosyal Medyadaki Yeri
(Medya, 2014)

Dagilim i¢inde Finans sektoriiniin payr incelendiginde, toplam reklam
yatirimlarmin yiizde 7 si oranindadir. Az gibi goziikse de aslinda insanlarin temel
ithtiyaclarinin yaninda finansa da ne kadar onem verdiklerinin etkisi hayli biiytktiir.
Finans sektoriiniin biiyiik bir kismimi banka ve sigorta sirketleri reklamlari
olusturmaktadir. Banka ve sigorta reklamlarinda genellikle halkin i¢inden bireylerin yer
aldigi  boylelikle amacmin daima miisteri memnuniyetini saglama oldugu
goziikmektedir.

Finans sektorii icinde bankalarin durumu segmentlere gore gruplandirildigin da,
reklamlarda miisterilerin kullandigi finansal hizmetlerinin ¢ogunlugunu kredi kartlar

olusturmaktadir.
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Sekil 2. Finans Sektorii Segment Dagilimi
(Medya, 2014)

Her yeni giin farkli alan da miisterilerin kimi zaman egitim kimi zaman finans
ihtiyacin1 karsilayan kart tiirlerinin ¢iktigin1 gérmekteyiz. Bankalarimiz bu kartlardan
belirlenen vadeler dahilinde veya bulunduklart yapiya gore faiz ya da Kkar
saglamaktadirlar. Kredi kartlarindan sonraki bir diger ¢cogunluk bankacilik hizmetleri ve
imaj unsurudur. Bir bankanin bilinirlik saglamasi yaptig1 bankacilik faaliyetlerinin etkin
kullanim1 sonucu miisteri goziinde imaj unsur olusturmasina baghdir. Bu imaji
olustururken ¢ogu zaman reklamlarda iinlii, bilinir kisiler kullanmaktadir. Unlii kisi
kullanim1 banka reklamlarina dikkat g¢ekerek miisteri sadakati olusturulmasimi da
saglamaktadir. Bankalarin gilinlimiizde bir diger reklam kaynag da kredilerdir.
Insanlarin  birgogu gelecege dair yatinm yapmak icin ev ya da araba almak
istemektedirler. Alim yapabilmeleri i¢in de nakit para bulundurmalart ¢ok zor
oldugunda finans kuruluslar1 devreye girmektedir. Miisterilerin ihtiyaci olan {irlinleri
kredi veya murabaha yoluyla karsilamakta ve miisterileri bankaya bagli duruma
getirmektedirler. Bu sebeple 6zellikle son zaman reklamlarinda tarima ve istihdama
yonelik yapilan kredi reklamlar1 dikkat c¢ekmektedir. Burada miisteridenmis gibi
goziikiilmekte aslinda bankaya baghlik saglanmakta ve kar edilmektedir. Diger yapilan
reklamlar da daha ¢ok mevduat iiriinleri ve ADK faaliyetlerine aittir. Mevduatlar vadeli
veya vadesiz ya da katilim bankalarinin kullandig1 cari veya katilma hesaplar1 yoluyla

degerlendirilmesine yonelik tesvik reklamlar1 yapilmaktadir
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3.4.Katihm Bankalarimin Finans Sektorii I¢cindeki Yeri

Katilim bankalarinin  6zellikle faizsiz finans sisteminin benimsendigi
giiniimiizde yiikselise gectigi goziikmektedir. Kullandirilan iriinler belirli bir kesime
hitap etmesi ve hiikiimete yakin durusu yoniiyle halk tarafindan da benimsenmektedir.
Katilim Bankalari’nin finans sektorii i¢inde iiriin bazinda segment dagilimi sekil de yer

almaktadir.
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Sekil 3.Katihm Bankalari'min Finans Sektorii i¢indeki Yeri
(Medya, 2014)

Arastirma sonucu tahmini veriler incelendiginde finans sektorii daha ¢ok kredi
kartina yonelik medya yatirimlar1 yaparken, Katilim Bankalar1 genel bankacilik
hizmetleri ve imaja yonelik medya yatirnmlar1 yapmistir. Katilim Bankalarimin 2013
yilinda marka ve imaj unsuruna reklamlarda O6nem verdiklerini tablodan da
gormekteyiz. Kredi unsuru Katilim Bankalari’nda murabaha yoluyla yapildigindan
reklamlarda biraz daha geri planda kaldigi goziikmektedir. Toplam bankalar bazinda
yapilan incelemeler sonucu sosyal medya tahmini reklam yatirim oranlarina
bakildiginda, en fazla paya sahip Is Bankasi, Garanti bankasi ve Akbank oldugu
goziikmektedir.2013 yili Ilk 3 de yer alan bu bankalar en ¢ok TV alaninda reklam
harcamasi1 yapmistir. Tv alaninda yapilma sebebi ise reklamlarinda kisa zamanda bir¢ok

hedef kitleye ulasilabilecek oldugunun diistiniilmesidir.
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Sekil 4. Bankacilik Sektorii Toplam Medya Yatirim Oranlar:
(Medya, 2014)

Yapilan arastirmalar sonucu Toplam medya yatirim oranlarina gore
Konvansiyonel banka oranlari igerisinde Katilim Bankalarinin oraninin hemen hemen
yok denecek kadar az oldugu goziikmektedir. Katilm Bankalarinin en fazla ilk TV
mecrasinda, ikinci de Gazete mecrasina yatirrm yaptigt gozlenmistir.Reklam
yatirnmlarina bakildiginda, 2013 Ocak-Aralik donemi aragtirma sirketinin tahmini
verilerine gore ilk sirada Bankasya,ikinci sirada Tiirkiye Finans,3.sirada Kuveyt Tiirk

ve 4.sirada Albaraka Tiirk Katilim Bankas1 yer almaktadir.
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BOLUM 1V

4. MARKA VE REKLAMIN BILINIRLiK UZERINDE ETKISi
KATILIM BANKALARI UZERINE BiR CALISMA

4.1. Anketin Amaci Ve Onemi

Anketin amaci Katilm Bankalari’nda marka ve reklam faaliyetlerinin ne kadar
bilinir olduklarin1 saptamaktir. Bu baglam da toplumun her kesimine anket uygulamasi
yaptirilarak Katilim Bankalari’nin ne kadar bilinir oldugu ve finans sektorii igerisindeki
payt belirlenmeye c¢alisilmistir. Arastirmamizda Marka ve Reklamin Bilinirliginin
Olgiilmesinin yaninda, katilimcilarin demografik ve bankacilik hizmetlerini kullanma
durumlarn da olgiilerek hipotezlerin dogrulugu saptanmistir. Arastirma sonucu verilerin
Katilim Bankalari’nin reklam faaliyetlerini gelistirmesinde ve bilinirlik saglamadaki
roliiniin saglamasinda 6nem arz edecegi varsayilmaktadir. Ayrica karsilastirmali
verilerin ve reklam tamimlarinin olmasinin bankalara fayda saglayacagi gorisiini

desteklemektedir.
4.2. Arastirmanin Metodolojisi

Calismamiz da her yas grubundan katilimcilara yonelik sorular hazirlanmais olup,
sorularin kolay ve anlasilabilir olmasina 6zen gosterilmistir. Arastirma Y ontemi olarak
Anket Yontemi tercih edilmistir. Sorular olusturulurken daha once giivenilirligi test
edilmis olan M.F.Cakar, B.N.Bayraktar P.S.Meral ve M.Ataselim’in tezlerinde
kullanilmis olduklar1 anketlerden faydalanilmis ve kaynak¢a da tezler belirtilmistir.
Anket katilimcilara uygulanirken belirli 1l veya ilge olarak sinirlandirilmamis olup,
Tiirkiye’nin her ilinde bulunan katilimcilardan manuel hazirlanmig anket formlart,
sosyal medya, mail veya online anket yolu ile cevap alinmaktadir. Anket toplam da 21
sorudan olusmaktadir. iIlk 8 sorusu katilimcilarin demografik dzelliklerini (Cinsiyet,
Yas, Medeni durum, Egitim Diizeyi, Bankacilik Hizmetlerini Kullanma durumu)
belirlemeye yoneliktir. Sonraki 3 soru Katilim Bankalari’nin bilinirliginin 6l¢iilmesine
yonelik hazirlanmis, en son 10 soru ise Katilim Bankalari’nin marka degeri olmaya

yoniinde reklam faaliyetleri ve bilinirliginin Olclilmesine yonelik sorular ile
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saptanmistir. Analizler de yer alan p sonuclarindan 0.05den biiyiik olanlar katilimcilarin
benzer diisiindiigii,0.05 p degerinden kiiciik olanlar da katilimcilarin  benzer

diistinmediklerini gostermektedir.
4.3. Verilerin Analizi

Verilerin analizinde istatiksel yontem olarak SPSS programi uygulanmis olup
analiz sonucu yorumlar da bu program lizerinden yapilmistir. Analiz ¢aligmasi 4 kisim
olarak incelenmistir. Ik kisim katilimcilarin demografik 6zelliklerini, ikinci kisim ise
katilim bankalarinin bilinirlik derecesini belirlemek amaci ile analiz edilmistir. Ugiincii
kisim anketin son kismini olusturan sorularin cinsiyet, medeni durum ve katilim
bankalarini kullanim durumuna goére karsilastirilmasinin analizi ve yorumlart ’T Testi”’
ile yapilmistir. 4. kisim da ise anketin son bolimiinii olusturan sorularin
degerlendirilmesi yas araliklari, egitim durumu, meslek ve bankacilik hizmetlerini

kullanim sikligina gore “’Anova Testi’’ ile karsilastirilmig ve yorumlanmustir.

4.3.1. Demografik Ozelliklerin Analizi

Tablo 2: Anket Katilimcilari’nin Cinsiyete Gore Karsilagtirilmasi

Cinsivetiniz
Sidik  [Yizde |Gegerli Ejimilanf Yiizde
[Yiizde
Bay 120 41,5 41,3 41,3
Gegerli Bayan |169 58,5 58,3 1000
Toplam [289 1000 100.0

Arastirma verilerine gore gore ankete toplam 289 kisi katilmistir. Ankete
katilanlarin 169’u “Bayan” ve 120’si “Bay” olarak saptanmistir. Katilimc1 agisindan

bayanlarin anketi yanitlama orani oldukca ytiksektir.
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Tablo 3: Anket Katilimcilari’nin Yas Gurubu’na Gore Karsilastirilmasi

Yagmz?
Sk Yilzde |Gegerli Eimiilatif
[Yiizde [Yiizde
18-25 109 37.7 37.7 37.7
26-35 140 48,4 48,4 56,2
Gegerli 36-43 32 11,1 11,1 072
48-33 H 1.4 14 08.6
S6wveiizen @ 1.4 1.4 100.0
Toplam  |289 100,0 100,0

Yas gruplart incelendigin de en fazla katilimcinin geng nesil olarak
nitelendirilen “’26-35"" ve “’18-25"yas diizeyi arasinda oldugu ve toplam yas gruplari
icinde %86 lik orana sahip oldugu saptanmistir. Orta Yas grubunun %11 lik Katilim
yaptig1 gézlenmektedir. Ayrica arastirmaya katilanlarin % 2.8 i 46 yas ve tizeridir.

Tablo 4: Katilimcilarin Medeni Duruma Gore Karsilastirilmasi

Medeni durumunuz?

Sk [Yizde  |Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Viizde
Bekar [179 610  [61.9 61.0
Gegerli Evli  [110 3.1 P81 100.0
Total [289 100,0  |100,0

Anketi dolduran katilimcilarin medeni durumunu incelediginde % 61’inin
bekar, % 38’inin evli oldugu goriilmektedir. Bekar katilimer sayisinin erkek katilimei

sayisindan %30 daha fazla oldugu goziikkmektedir.
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Tablo 5: Katilimcilarin Egitim Diizeyine Gore Karsilagtirilmasi

Egitim Dilzeviniz?

Sklik Yiizde |Gecerli K iamilatif
Viizde Yiizda

Ik gretim 11 3.8 3.8 3.8

Lisa 30 13,5 13,5 17.3

Yiiksekokul 33 11,4 11,4 28.7
Gegerli Lisans 140 484 8.4 772

Yiikeseklisans Dokto 66 228 228 100,0

ra

Toplam 289 1000 1000

Tablo 5 den de anlasildigr iizere egitim diizeyi’nin ¢ogunlugunu ’Lisans’’
mezunlar1 olusturmaktadir. Toplam egitim diizeyleri igerisindeki payina bakildiginda
%77’ nin lizerinde lisans mezununun ankete katildigi saptanmistir.  Yiksek
lisans/Doktora yapanlarin orant da % 22 dir. Burada dikkat c¢eken olgu
“’ilkogretim’’diizeyinde katilimec1 sayisinin az olusudur. Toplam sayr irdelendiginde
anketi her egitim seviyesinde kisilerin doldurdugu ve lisans mezunlarinin ¢ogunluk da

olusu lilkemizde egitim seviyesinin de ne kadar yiikseldigini de gostermektedir.

Tablo 6: Katilimcilarin Meslek Gruplarina Gore Karsilastirilmasi

Meslek grubunuz?
Siklik Yiizde  |Gecerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

Ozel Sektor 127 43.9 43,9 43.9
Kamu sektorii |55 19,0 19,0 63,0
Serbest 11 3.8 3.8 66.8
meslek

Gecerli Ev hanimi 8 2.8 2.8 69,6
Emekli 2 7 7 70,2
Calismiyor |24 8.3 3.3 78,5
Ogrenci 62 21,5 21,5 100,0
Toplam 289 100.0 100.,0

Bir diger tablomuz da Katilimcilarin meslek gruplaridir. Anket sonuglarina gore
katilimcilarin% 66’s1 nin is sahibi oldugu goziikmektedir.% 50’e yakini; yani biiyiik

cogunlugu ¢’ Ozel sektdr’’de calismaktadir. ’Emekli’” ,”’Ev Hanim1’” ve <’Calismayan’’
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grubun toplam payr %12 den daha az goziikmektedir. Ayrica anketi dolduran

katilimcilarin % 21 nin de 6grenci oldugu saptanmistir.
Tablo 7: Katilimcilarin Banka Hesabi Olup Olmama Durumuna Gore

Karsilagtirilmasi
Banka hesabimiz var mi?
Siklik  [Yiizde |Gecerli Kiimitilatif
Yiizde Yiizde
Evet 274 94,8 94,8 94,8
Gegerli Hayir |15 5.2 5.2 100,0
Toplam |289 100,0 100,0

Anketi dolduran katilimcilarin %94’iinden daha fazlasinin herhangi bir banka da hesabi
bulundugu saptanmistir. Verilerin gegerliligi agisindan yorumlandigin da katilimcilarin
banka hesabinin olmasi, anketi dolduran katilimcilarin yanitlarinin bilingli ve giivenilir
oldugunu da gostermektedir. Geri kalan banka hesabi olmayan 15 katilimecinin da banka
hesaplar1 olmasa dahi anketi degerlendirdiklerinden, bankalarin az da olsa bilinirliginin

sagladig tespit edilmektedir.

Tablo 8: Katilimcilarin Bankacilik Hizmetlerini Kullanim Sikligina Goére
Karsilagtirilmasi

Bankacilik Hizmetlerini ne kadar siklikla kullaniyorsunuz?

Siklik Yiizde |Gegerli [Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

Hergiin 52 18,0 18,0 18,0

Her hafta 118 40,8 40,8 58,8

Ayda bir kez 99 34,3 34,3 93,1
Gecerli Yilda bir kez 11 3.8 3.8 96,9

Hic

kullanmiyorum 9 3.1 3,1 100,0

Toplam 289 100,0 100,0

Bankacilik hizmetlerinin siire olarak kullanim orani incelendiginde, genelde her

hafta kullanildig1 goziikmektedir. Hi¢ kullanmayan katilimct orani, toplam katilimeilar
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icinde % 3 liik paya sahiptir. Geri kalan %97 lik kisim ortalama her hafta veya her giin

Bankacilik hizmetlerinden yararlanmaktadir.
Tablo 9: Katilimcilarin Katilim Bankalari’ni Bilme Kaynaklarinin
Karsilastirilmasi

Bu Katilim Banka'larimi nereden bilivorsunuz?

Siklik Yiizde |Gegerli Eiimiilatif
[Yiizde [Viizde

Televizyvon

Rfklaxﬁlarmdan 124 42,0 42,0 42 9

Radvo Reklamlarmdan |2 7 7 3.6

Banka Calisanlarmdan |51 17.6 17.6 61,2

Billboardlarda Yer

aldigmdan s 1.4 1.4 62,6
Gegerli Sahiplerinden 2.1 2.1 64,7

Cevremdekilerden 51 28.0 28.0 02,7

Haklanda ¢ikan

olumsuz 0 3.1 3.1 05,8

dedikodulardan

Diger 12 4.2 4.2 100.0

Toplam 2890 1000 1000

Katilim Bankalar1 Bilinirligi’nin saglanmasi yoniinde sosyal medya araglari
incelendiginde en fazla bilinirlik saglayan kategorinin 124 Katilimer tercihi ile
“Televizyon Reklamlar1’” oldugu saptanmistir.’’Radyo reklamlar1’’, “’Billboardlar’” ve
“’Sahiplerinden’ kategorisinin payr bilinme derecesinde yok denecek kadar az
goziikmektedir. Televizyon reklamlari’nin yani sira ©’Cevredeki insanlar’” ,yani agizdan
agiza reklam da dedigimiz olgu ve “’Banka calisanlari’’nin % 45 lik payr da Katilim
Bankalari’nin bilinmesinde 6nem arz etmektedir. Televizyon reklamlari’nin bankalarin
bilinmesindeki roliinde, daha 6nce de bahsedildigi gibi kisa zamanda biden fazla kisiye

ulagmasi etkili olmaktadir.
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Tablo 10: Katilimcilar’in Katilim Bankalari’nin Tercih Etme Sebeplerinin
Karsilastirilmasi

Katilim Bankalari'ni tercih etme sebepleriniz nelerdir?

Skl Viizde  |Gegerli Eiimiilatif
[Yiizde [Yiizde
Hizmet alitest ve gy 239 P39 23,9
pesitlilig
Hiz ve Giiven 33 12,1 121 36,0
Belli bir kesime hit
F:1_1r gsime hitap 81 18,0 28.0 64.0
gtmesi
Gegeli ?\-ﬁ?stmnm ) _
ihtivaclarmin/istekleri
nin iyi bilinmesi ve |44 13,2 15,2 70,2
miigterive verilen
deger
Diger 60 20,8 20.8 100,0
Toplam 280 1000 1000

Katilimcilarin Katilim Bankalari’n1 tercih etme sebeplerine bakildigin da; “’Belirli bir
kesime hitap etmesi’’ yani ‘’igerisinde ideolojik unsurlarin yer almasi veya iiriinlerinin
Islami Finans’a uygun olmas1’’ kategorisi %28’lik oranla en c¢ok tercih etme sebebi
olmustur. Ardindan % 23 liikk oranla Katilm Bankalarinin vermis oldugu ‘’Hizmet
kalitesi ve cesitliligi’” en ¢ok tercih edilme sebeplerinden biridir. Diger bir tercih nedeni
de “’Diger nedenler’’ kategorisidir. Bu kategoride bir ¢ok katilimci neden olarak
Katilim Bankalar’min Faizsiz olma yoniine deginmektedir. Katilim bankalarinin
“’Miisteri ihtiyag ve isteklerinin bilinmesi ve miisterilere verdikleri deger’’ kategorisi
tercih edilmesinde %15 lik orana sahiptir. %12’lik oran ile “’Hiz ve Giiven’’ kategorisi
en az tercih edilme nedeni olarak saptanmaktadir.
4.3.2. Katilm Banka Reklamlarinin Bilinirligi’ne Yonelik

Degerlendirme

Katilim Bankalari’nin geg¢miste ve giiniimiizde yapmis oldugu reklam
faaliyetlerinin katkisina istinaden, reklamlarin bilinirlik derecesinin tespit edilmesi
amaciyla anket ¢aligmasinda 4 Katilim Bankasi’nin reklamlarinin yer aldigi sorular
katilimcilara yoneltilmektedir. Anketi yanitlayan katilimcilarin yanitlar1 ve reklamlarin

bilinirlik dereceleri asagidaki tablolarda yer almaktadir:



Tablo 11: X4 Katilim Bankas1 Reklami’nin Bilinirligi

Asafida temas: ver alan reklamlarin, hangi Katilim Bankasi'na ait
oldugunu seginiz. [Nakit ihtivac: karsilayvan Finansdr Reklami]

Suklik Yiizde |Gegerli Fimilanf
[Yiizde [Yiizde
X1 41 14,2 14,2 14,2
X2 18 6,2 5,2 20,4
. X3 15 5,2 5,2 25,6
Gegerli __
X4 136 47,1 47,1 72,7
Fikrim yok |79 27,3 27,3 100.0
Toplam 280 1000 100.0
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Anket de Unlii Kisinin yer aldign Nakit ihtiyacim karsilayan Finansor

Reklami’’nin hangi katilim bankasina ait oldugu sorulmaktadir. Katilimcilarin vermis

olduklar1 cevaplara gore %47 lik oranla ’X4’’ Katilim Bankas1 en fazla tercih edilmis

olup dogru bir tercih dir. Son zamanlar da gliindem de yer alan bu reklam i¢in diger

oranlar da dikkate alindiginda; 79 Katilimcinin fikrinin olmadig1 géziikmektedir. 41

Katilimeinin “°X1°” ,18

saptanmistir.

Tablo 12: ©°X3’’ Katilim Bankasi Reklami’nin Bilinirligi

Asafida temas: ver alan reklamlarin, hangi Katilim Bankasi'na ait

oldugimu seginiz. [ Ah nerede vah nerede ““sarks temal: **tasarmuf igin

katilma hesabi agilmas™ gerektifini belirten reklam ]

Silclik Yiizde |Gegerl Fiimiilatf
[Yiizde Yiizde
Xl 25 8.7 8.7 8.7
X2 33 11,4 11,4 20,1
X3 -4 15,2 13,2 33,3
Gegerli __
X4 B 3.1 3.1 38.4
Fikrim yok 178 51,6 61,6 1000
Toplam 289 100.0 1000

©X2’ve 15 katilimcr da “’X3’’olarak soruyu yanitladiklari

“”Ah nerede vah nerede ‘’sarki temal1 “’tasarruf i¢in katilma hesabi agilmasi’’

gerektigini belirten reklam, °X3°’ Katilm Bankasina ait bir reklamdir. Arastirma
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verilerine goére Katilimcilarin %61 inin bu reklam ile 1ilgili fikri olmadig1
goziikmektedir. Ardindan en fazla katilimci sayis1 44 kisi ile ©°X3”” Katilim Bankasi
olmaktadir. ’X3’’ Katilim Bankasi’nin bu reklam ile bilinirlik saglamasi1 % 35 den daha
fazla oldugu goziikmektedir. 33 katilimer reklamin “°X2’’ Katilim Bankasima, 25
katilimer ©°X1°” Katilm Bankasi ve 9 Katilimer ise ’X3’’ Katilim Bankasi’na na ait

oldugunu belirtmektedir.
Tablo 13: ©°X2’’ Katilim Bankas1 Reklaminin Bilinirligi

Asamida temast ver alan reklamlarm. hangi Katilim Bankasi'na ait
oldugunu seginiz. [Ihtivaglart 36 ava kadar erteleven tatil planlarm
desteldleven "thtivag pratik reklam filmi"]

Siklk  [Yizde  |Gegerli Kimilatit
Yiizde Viizde

X1 42 145 [145 14,5
X2 54 187 |18.7 33.2

Gecerti 20 6.0 6.0 40,1
X4 03 8.0 8.0 48 1
Fikrim yok  [150 519 [51.9 100,0
Toplam D80 100,0  [100,0

Aragtirma da ihtiyaglar1 36 aya kadar erteleyen, tatil planlarin1 destekleyen
"ihtiya¢ pratik reklam filmi" nin hangi katilim bankasina ait oldugu sorgulandigin da;
katilimcilarin %50 sinden fazlasiin “’Fikrinin olmadig1 ¢’sonucuna ulasilmaktadir. %18
lik kisminin dogru cevap olan X2 Katilim Bankasi’na ait oldugunun belirtildigi ve

sonraki banka olarak da X1 Katilim Bankasinin tercih edildigi gézlemlenmektedir.



Tablo 14: ©°X1’’ Katilim Bankasi’nin Bilinirligi

Asafida temas: ver alan reklamlarin, hangi Katilim Banlkasi'na ait
oldugunu seciniz. [*"Net ¢dziimler net sonuclar *"sloganimim ver aldif:
herkesin galismas: gereldiliging vurgulayan °* Arag finansman:’ reldamu |

Skl Yiizde |Gegerli K iimiilanf
[Yiizde [Yiizde
X1 26 9.0 9.0 9.0
X2 30 135 135 22,5
33 32 11,1 11.1 33.6
Gegerli X
v X 13 4.3 4.3 38,1
Fikrim vok 179 51,9 51,9 100,0
Toplam 289 100.0 100.0

“Net c¢oziimler net sonuglar ’sloganinin yer aldigi herkesin

gerekliligini vurgulayan

38

calismasi

“’Ara¢ finansmant’ reklami her ne kadar “’Fikri olmayan’’

katilimcilarin ¢gogunlugunu olustursa da; kalan katilimer oranlart verilerine bakildiginda

en yiiksek °X2’’ Katilim Bankasi’na ait oldugu gibi tercih edilmis, kalan %39 luk

payin %13 tinii olusturmaktadir. Reklam “’X1°” Katilim Bankasi na ait olup arag, konut

finansman1 ibarelerinin énemle vurgulandigi bir reklamdir. <*X1°” Katilim Bankasi’nin

buradaki oranina bakildiginda %9 luk bir paya sahip goziikmektedir.

4.3.3.

T-Testi

Tablo 15: Katilim Bankalari’nin Kurum Felsefesini Reklamlarina Basarili
Bi¢imde Yansitmasinda ki Roliiniin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

Cinsivetiniz N |[Aritmetik  |Standart Standart Hata
Ortalama [Sapma Ortalamasi
[Katilim Bankalar kurum  Bay 120 2.47 1,195 109
felsefesini reklamlarivla
basarili bigimde Bavan 169 2,40 977 075
vansitmaktadir.
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Mlmsu Ornek Testler

Levene'nin t-Ortalamalarm Egitligi Testi
Degiskenlerin
Esitligi Testi
F |Anlaml| t | df Tarafli |Ortalama |Standart
ik Anlamlilik | Fark Hata
Farki
Katilim Egit Varsavilan |5,620| 018 |54 | 287 584 070 A28
Bankalar1 Degiskenler 3
kurum Esit .53 2232 597 070 132

=

felsefesini  varsavidmavan
reklamlariyla Deg{ 3ken1-er
bagarili
bicimde
vansimaktadr

T- bagimsiz testi geregi ilk olarak dagilim varyasinin homojen olup olmadigi
Levene Testi ile test edilmelidir. Bu asamada asagidaki hipotezin test edilmelidir.
Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir
Hi: Dagilimdaki Varyanslar homejen degildir.
Levene testi sonucunda anlamlilik (sig.) degerinin 0.018 oldugu 0.05 p degerinden
kiicik oldugu saptanmistir. Bu neden dagilimin varyansinin homejen olmadigi
saptanmustir. Yapilan T- testininde asagidaki hipotez test edilmistir.
Ho: Bay ve bayan katilimcilar katilim bankalarinin kurum felsefesini reklamlarinda
basarili bigimde kullanmas1 hususunda benzer diisiinmektedirler.
H1: Bay ve bayan katilimcilar katilim bankalarinin kurum felsefesini reklamlarinda
basaril1 bigimde kullanmasi sonucunu benzer diisiinmemektedirler.

Tabloda da goriildiigii gibi sig(2-tailed) p=0.597<0.05 oldugundan H1 red edilir.
Diger bir degisle yani katilim Bankalarinda bay ve bayan katilimcilarin katilim
bankalariin kurum felsefesini reklamlarinda basarili bigimde kullanmasi hususunda

benzer diistindiikleri saptanmustir.



40

Tablo 16: Katilim Bankalar1 Uriinlerinin Faizsizlik Prensibine Uygunlugu Ve
Reklam Kampanyalarma Net Bir Sekilde Yansitmasinin Cinsiyet Dagilimi le

Karsilastirilmasi
Cinsivetiniz [N |Aritmetik  [Standart [Standart
Ortalama [Sapma [Hata
Orani

[Eatdim Banlkalan Uriinleri Faizsizik Bav 12002,73 1,263 115
Prensibine Uvgundur Ve Bunu Reklam
K ampanvalarmda Net Bir Sekilde Bayan 1692 59 1,167 [0%0
Y ansitmaktadir

Bagimsiz Ornek Testler

t-Ortalamalarin Egitligi Testi

Degiskenlerin
Fsitligi Testi
F Anlaml [t df [Tarafli |Ortalama |Standart
lik Anlaml [Fark Hata
lik [Farki
[Katdim Esit  Varsavian -
Bankalar: Degiskenler 2.307 130 924 287 |336 133 144
iiriinl eri
faizsizlik
prensibine .
uygundur ve Esit 243,
bt reklam Va_rslayﬂ_maya_n 912 568- 363 133 146
lkampanyalarmda Degiskenler
et bir gekilde
vansitmaktadir

T bagimsiz testi geregi dagilim varyasinin homojen olup olmadig1 Levene Testi

ile test edilmelidir. Bu asamada asagidaki hipotez test edildiginde:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi: Dagilimdaki varyanslar homejen degildir.
Levene’nin testi sonucu sig. (anlamlilik) degerinin 0.130 oldugu ve 0.05 degerinden

biiyiikk oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimm homojen oldugu saptanilmaktadir.

Yapilan t- testinde asagidaki hipotez test edilmistir.
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Ho: Katilm Bankalar1 iirtinlerinin faizsizlik prensibine uygunlugu ve bunu reklam
kampanyalarina net bir sekilde yansitmasi konusunda bay ve bayan katilimcilar benzer
disiinmektedir.
Hi: Katilm Bankalari {irlinlerinin faizsizlik prensibine uygunlugu ve bunu reklam
kampanyalarina net bir sekilde yansitmasi konusunda bay ve bayan katilimcilar benzer
diistinmemektedir.
Tabloda da goriildiigii gibi sig(2-tailed) p=0.356 degeri 0.05 degerinden biiyiik
oldugundan Ho kabul edilir. Diger bir degisle yani Katilim Bankalar1 iiriinlerinin
faizsizlik prensibine uygunlugu ve bunu reklam kampanyalarina net bir sekilde
yansitmasi konusunda bay ve bayan katilimcilar benzer diisiindiigii saptanmastir.

Tablo 17: Katilim Bankalari Reklamlarinin Dikkat Cekici Olmasinin Cinsiyet

Dagilimi ile Karsilastirilmas:

Cinsivetiniz [N Aritmetik  |Standart Standart Hata
Ortalama  |Sapma Oran1
[Katilim Bankalar Bay 120 [|2.68 1.168 107
E ellamlar: Diklcat R
ekicidir . Bawvan 169 247 1.113 086
Bagimsiz Ornek Testler
[.evene nin t-Ortalamalarm Esitligi Testi
D egiskenlerin
Fsitligi Testi
F |Anlamldik |t df Tarafls Ortalama [Standart
Anlamlilik [Fark Hata
[Fark1
Esit
[atidm Vsa_rsa.vﬂm 1340|560 1530287  [127 208|136
Bankalar Degisi{enler
Reldamlarn
Dikkat Lot )
Celdcidir Va_rslayﬂ.maym 1,518 (248,684 130 208 137
Degiskenler

T bagimsiz testi geregi dagilim varyasinin homojen olup olmadig:1 Levene Testi
ile test edilmelidir. Bu asamada asagidaki hipotez test edildiginde:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir
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Hi: Dagilimdaki varyanslar homejen degildir.

Levene’nin testi sonucu sig. (anlamlilik) degerinin 0.560 oldugu ve 0.05 degerinden
bliyiik oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin homojen oldugu saptanilmaktadir.
Yapilan T- testinde asagidaki hipotez test edilmistir

Ho: Katilim Bankalar1 reklamlariin dikkat cekici olmasi yoniinde bay ve bayan
katilimcilar benzer diistinmektedir.

HI: Katillm Bankalar reklamlarinin dikkat c¢ekici olmasi yoniinde bay ve bayan
katilimcilar benzer diisinmemektedir.

Tabloda da gorildiigi gibi sig(2-tailed) p=0.127 degeri 0.05 degerinden biiyiik
oldugundan Ho kabul edilir. Diger bir degisle yani Katilim Bankalar1 reklamlarinin
dikkat c¢ekici olmasi yoniinde bay ve bayan katilimcilarin benzer diisiindigi
saptanmaktadir.

Tablo 18: Katilim Bankalari’nin Logolarinin Hangi Bankaya Ait Oldugunun

Bilinmesi Konusunda Cinsiyet Dagilimin Karsilastirilmasi

Cinsivetiniz [N  |Aritmetik |Standart Standart Hata
Ortalama [Sapma Orani
[Katdim Bankalar Bav 120 [2.08 1,157 106
logolarmi gérdigimde
hangi bankaya ait Bayan 169 [2.03 1,149 088
pldugunu anmmsarmm
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L evene nin t-Ortalamalarm Esitligi Testi
Degiskenlerin
[Esitligi Testi
I3 \Anlamlilile |t df Tarafli Ortalama [Standart
Anlamlilide [Fark Hata
[Fark
Esit V it
RKatilmn St varsavian| 619 | 891 262287 794 036  |138
[Banlkalar Degiskenler
lozolarmy
gordiigimde .
. Esit
hangi R
. Varsavilmavan 2611255.335).794 036 138
bankava a.u:D icken]
oldugunu sElgRener
animsarmm

T bagimsiz testi geregi dagilim varyasinin homojen olup olmadigi Levene Testi

ile test edilmelidir. Bu asamada asagidaki hipotez test edildiginde:
Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir
Hi: Dagilimdaki varyanslar homejen degildir.
Levene’nin testi sonucu sig. (anlamlilik) degerinin 0.891 oldugu ve 0.05 degerinden
biiyiik oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin homojen oldugu saptanilmaktadir.
Yapilan T- testinde asagidaki hipotez test edilmistir
Ho: Katilim bankalart logolart gériildiigiinde hangi bankaya ait oldugunun bilinmesi
konusunda bay ve bayan katilimcilar benzer diisiinmektedirler.
Hi: Katilim bankalar1 logolar1 goriildiiglinde hangi bankaya ait oldugunun bilinmesi
konusunda bay ve bayan katilimcilar benzer diisiinmemektedirler.

Tabloda da goriildigii gibi sig(2-tailed) p=0.794 degeri 0.05 degerinden biiyiik
oldugundan Ho kabul edilir. Diger bir degisle yani Katilim bankalar1 logolari
goriildiigiinde hangi bankaya ait oldugunun bilinmesi konusunda bay ve bayan

katilimcilarin tiimiiniin katildiklar1 konusunda benzer diisiindiikleri saptanmistir.
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Tablo 19: Katilim Banka Reklamlari’nin Konvansiyonel Banka Reklamlari’na

Gore Daha Etkileyici Olmasinin Cinsiyet Dagilimi ile Karsilastirilmasi

Cinsivetiniz [N Aritmetik  |Standart Standart Hata
Ortalama  [Sapma (Orani
K atilom Bankalar: Bay 120 2,93 1,238 113
F eldamlar:
K onvansivonel
Bankalara istinaden Bayan 169 2,84 1.197 092
daha etkilevecidir
[ evene nin t-Ortalamalarm Esitligi Testi
Degiskenlerin
[Esitligi Testi
' lAnlamldik |t df Tarafls Ortalama [Standart
Anlamlilik [Fark Hata
[Fark
[Katilim Esit
Bankalar: Varsavilan 178 (674 585 [287 559 (085 145
E.eklamlar Degiskenler
K onvansivonel Esit
iﬁ?:fdm Varsaydmayan 582 251,079 |561 085 146
etkileyecidiy D Coskenler

T bagimsiz testi geregi dagilim varyasinin homojen olup olmadig1 Levene Testi
ile test edilmelidir. Bu asamada agagidaki hipotez test edildiginde:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi: Dagilimdaki varyanslar homejen degildir.

Levene’nin testi sonucu sig. (anlamlilik) degerinin 0.674 oldugu ve 0.05 degerinden
bliylik oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin homojen oldugu saptanilmaktadir.
Yapilan T- testinde asagidaki hipotez test edilmistir

Ho: Katilim bankalar1 reklamlarinin, konvansiyonel banka reklamlarindan daha
etkileyici olmasinda bay ve bayan katilimcilar benzer diistinmektedirler.

Hi: Katilim bankalart reklamlarinin, konvansiyonel banka reklamlarindan daha

etkileyici olmasinda bay ve bayan katilimcilar benzer diisinmemektedirler
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Tabloda da gorildiigi gibi sig(2-tailed) p=0.559 degeri 0.05 degerinden biiyiik
oldugundan Ho kabul edilir. Diger bir degisle Katilim bankalar1 reklamlarinin,
konvansiyonel banka reklamlarindan daha etkileyici olmasinda bay ve bayan

katilimcilar benzer diistindiikleri saptanmugtir.

Tablo 20: Onceleri Konvansiyonel Bankalar Da Mevduati Olan Miisterilerin,
Medyada Reklami Oldugu I¢in Katilim Bankalarina Mevduatlarin1 Aktardiklari

Konusunda Cinsiyet Dagilimin Karsilastirilmasi

Cinsivetiniz [N Aritmetik [Standart Standart Hata
Ortalama [Sapma Orani
Onceleri konvansivonel Bay 120 3.26 1.423 130
bankalarda mevduatim
olup, medvada reklami
ver aldigi icin _ _
Bavan 169 3.29 1,365 105
mevduatlarmmi katilim
bankalarma aktardigmm
olmugtur.
Bagimsiz Ornek Testler
[ evene nin t-Ortalamalarm Egitligi Testi
D egiskenlerin
Esitligi Testi
F |Anlamlidik ¢ df Tarafla Ortalama |Standar
Anlamlilik [Fark [Hata
[Fark:
[Onceleri Esit
lonvansiyonel Varsayilan 337551 _191 287 849 -.032 166
bankalarda  Degiskenler i
mevduatim
olup, medwvada
reldami ver
aldig igin Esit
mevduatlarmmi Varsayilmayan _189 249,705 850 -.032 167
leatdm Degiskenler i
bankalarma
aktardigim
olmusgtur.
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T bagimsiz testi geregi dagilim varyasinin homojen olup olmadigi Levene Testi ile test
edilmelidir. Bu asamada asagidaki hipotez test edildiginde:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi: Dagilimdaki varyanslar homejen degildir.

Levene’nin testi sonucu sig. (anlamlilik) degerinin 0.551 oldugu ve 0.05 degerinden
bliyiik oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin homojen oldugu saptanilmaktadir.
Yapilan T- testinde asagidaki hipotez test edilmistir:

Ho: Onceleri Konvansiyonel bankalarda mevduati olup, medyada reklami yer aldig1 igin
mevduatlarini katilim bankalarina alan bay ve bayan katilimcilar benzer diistinmektedir.
Hi1: Onceleri Konvansiyonel bankalarda mevduati olup, medyada reklami yer aldig1 icin
mevduatlarin1  katilim  bankalarina alan bay ve bayan katilimecilar benzer
diistinmemektedir.

Tabloda da goriildiigii gibi sig(2-tailed) p=0.849 degeri 0.05 degerinden biiyiik
oldugundan Ho kabul edilir. Diger bir degisle Onceleri Konvansiyonel bankalarda
mevduati olup, medyada reklami yer aldig1 i¢in mevduatlarini katilim bankalarina alan

bay ve bayan katilimcilar benzer diisiinmektedir.

Tablo 21: Herhangi Bir Banka Uriinii Kullanilmak Istenildiginde, O Bankanin
Medyada Reklaminin Olmasinin Banka Tercihini Etkilemesi Hususunda Cinsiyet

Dagiliminin Karsilastirilmasi

Cinsivetiniz [N Aritmetik |Standart Standart Hata
Ortalama |Sapma Orani

[Herhangi bir banka Bay 120 2,90 1.368 125
iiriinlerini kullanmalk
istedigimde, o bankanin
medvadareklammm  Bayan 169 [2.95 1,344 103
olmasi banka tercihimi
etkilevebilivor.
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B_aglmsm Ornek Testler

[ evene nin t-Ortalamalarm Egitligi Testi
Degiskenlerin
[Esitligi Testi
F |Anlamlilik |t df Tarafls Ortalama |Standart
Anlamlilik [Fark [Hata
[Fark1
Herhangi Bir Egsit
Banlka Varsavilan A476(491 =326 287 745 -.033 162
[Uriinlerini Degigkenler
[Kullanmalk
istedigimde, O
bankanm .
medvada Esit _ 2536 -
Varsavilmavan -.325 NEL] -.033 162
reldlaminin - - 32
o Imas; banka Degiskenler
tercihimi
etkilevebilivor.

T bagimsiz testi geregi dagilim varyasinin homojen olup olmadigr Levene Testi ile test
edilmelidir. Bu asamada asagidaki hipotez test edildiginde:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi: Dagilimdaki varyanslar homejen degildir.

Levene’nin testi sonucu sig. (anlamlilik) degerinin 0.491 oldugu ve 0.05 degerinden
biiyiik oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin homojen oldugu saptanilmaktadir.
Yapilan T- testinde asagidaki hipotez test edilmistir

Ho: Herhangi Bir Bankanin Uriinleri Kullanilmak istenildiginde, O bankanin medyada
reklaminin olmasinin banka tercihini etkilemesi hususunda bay ve bayan katilimcilar
benzer diisinmektedir.

Hi: Herhangi Bir Bankanin Uriinleri Kullanilmak istenildiginde, O bankanin medyada
reklaminin olmasinin banka tercihini etkilemesi hususunda bay ve bayan katilimcilar
benzer diisinmemektedir.

Tabloda da goriildiigii gibi sig(2-tailed) p=0.745 degeri 0.05 degerinden biiyiik
oldugundan Ho kabul edilir. Diger bir degisle herhangi bir bankanin iriinleri
kullanilmak istenildiginde, O bankanin medyada reklaminin olmasi banka tercihini

etkilemesi hususunda bay ve bayan katilimcilar benzer diisinmektedir.
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Tablo 22: Banka Reklamlarinda Unlii Kisi Olmasi, Bankanin Giivenilir

Oldugunun Gostergesi Olmas1 Hususunun Cinsiyet Dagilimi Ile Karsilastirilmasi

Cinsivetiniz Standart Standart Hata
Sapma Oran1
Banka reldamlarmda Bay 1.390 127
iinli kisi olmasi banka
nm givenilir oldugunun Bayan 1.350 104
gistergesidir.
Bagimsiz Ornek Testler
[evene ' nin t-Ortalamalarm Esitligi Testi
D egiskenlerin
Esitligi Testi
F |Anlamlilik Tarafly Ortalama [Standart
Anlamlididk [Fark Hata
[Farki
Banla Esit Varsavilan
reklamlarmda Degiskenler 123726 813 ~039 163
inli kisi
olmas: banka Ejit
nm givenilir  Varsayilmavan 814 -.039 164
oldugunun Degiskenler
gostergesidir.

T bagimsiz testi geregi dagilim varyasinin homojen olup olmadig1 Levene Testi ile test

edilmelidir. Bu asamada asagidaki hipotez test edildiginde:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi: Dagilimdaki varyanslar homejen degildir.

Levene’nin testi sonucu sig. (anlamlilik) degerinin 0.726 oldugu ve 0.05 degerinden

bliyiik oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin homojen oldugu saptanilmaktadir.

Yapilan T- testinde asagidaki hipotez test edilmistir

Ho: Banka reklamlarinda tinlii kisi olmasinin bankanin giivenilir oldugunu gostermesi

acisindan bay ve bayan katilimcilar benzer diistinmektedirler.
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Hi: Banka reklamlarinda {inlii kisi olmasinin bankanin giivenilir oldugunu gdstermesi
acisindan bay ve bayan katilimcilar benzer diistinmemektedirler.

Tabloda da goriildiigii gibi sig(2-tailed) p=0.813 degeri 0.05 degerinden biiyiik
oldugundan Ho kabul edilir. Diger bir degisle herhangi bir Bankanin reklamlarinda {inlii
kisi olmasi o bankanin giivenilir oldugunu gosterdigine dair bay ve bayan katilimcilar

benzer diistinmektedir. Her iki katilimc1 grubu da kararsiz kalmaktadirlar.

Tablo 23: Katilim Bankalarinin Deger ifade Etmesinde Bankanin Uluslararas:

Diizeyde Bilinmesi Gerektigi Konusunda Cinsiyet Dagiliminin Karsilagtirilmasi

Cinsivetiniz [N Aritmetik [Standart Standart Hata
Ortalama [Sapma Orani
[Katilim Banka'larmm  Bay 120 2.30 1,206 110
degerifade edebilmesi
icin, bankanm
uluslararas: diizeyde  Bayan 169 2.25 1,097 084
bilinmesi
gerelomektedir.

B_aglmsm Ornek Testler

[ evene nin t-Ortalamalarm Esitligi Testi
Degiskenlerin
Esitligi Testi
13 Anlamlilik df Tarafl Ortala [Standart
Anlamlils  ma Hata
ll [Fark [Fark:
K atilim Banka Esit V dan [3.50 33
attm Bamka Bl varsaytan P-¥ | o60 =2 hg7  |739 046 137
larinin deger Degiskenler 7 4
ifade
edebilmesi
icin, bankanm _
Esit
uluslararasi 32 240,87
. Varsavilmawvan 743 046 139
diizevde Desi k » - z |7
bilinmesi celskenier
gerekmektedir
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T bagimsiz testi geregi dagilim varyasinin homojen olup olmadigr Levene Testi ile test
edilmelidir. Bu asamada asagidaki hipotez test edildiginde:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi: Dagilimdaki varyanslar homejen degildir.

Levene’nin testi sonucu sig. (anlamlilik) degerinin 0.062 oldugu ve 0.05 degerinden
bliyiik oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin homojen oldugu saptanilmaktadir.
Yapilan T- testinde asagidaki hipotez test edilmistir:

Ho: Katilim Bankalarinin deger ifade edebilmesi i¢in bankanin uluslararasi diizeyde
bilinmesi gerektigi konusunda bay ve bayan katilimcilar benzer diistinmektedir.

Hi: Katilim Bankalarimin deger ifade edebilmesi icin bankanin uluslararasi diizeyde
bilinmesi gerektigi konusunda bay ve bayan katilimcilar benzer diisiinmemektedir.
Tabloda da gorildigi gibi sig(2-tailed) p=0.739 degeri 0.05 degerinden biiyiik
oldugundan Ho kabul edilir. Diger bir degisle Katilim Bankalari’nin deger ifade
edebilmesi i¢in bankanin uluslararasi diizeyde bilinmesi gerektigi konusunda bay ve
bayan katilimcilar benzer diisiinmektedir.

Tablo 24: Katilim Bankalar1 Reklamlarinin Hatirlanabilirlik Derecesi
Yiiksekliginin Cinsiyet Dagilimi ile Karsilastiriimasi

Cinsivetiniz [N Aritmetike  |Standart Standart Hata
Ortalama  [Sapma Orani
[Katdmm Bankalan Bav 120 2,64 1,172 107
reklamlarmin
hatmlanabilirlik derecesi Bayan 169 [2.61 1.186 091
iikcsektir.
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B_aglmsm Ornek Testler

[ evene nin t-Ortalamalarm Esitligi Testi
Degiskenlerin
Esitligi Testi

F [Anlamlilik |t df Tarafli Ortalama |Standart
Anlamliik Fark Hata
[Farki

K atilim Esit
Bankalar Varsavilan 031|860 229287 819 032 141
reklamlarmm  Degiskenler
hatirlanabilirlik Esit
derecesi Varsavilmavan 2291258164 (819 032 141
viikseletir. Degigkenler

T bagimsiz testi geregi dagilim varyasinin homojen olup olmadigi Levene Testi ile test
edilmelidir. Bu asamada asagidaki hipotez test edildiginde:
Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir
Hi: Dagilimdaki varyanslar homejen degildir.
Levene’nin testi sonucu sig. (anlamlilik) degerinin 0.860 oldugu ve 0.05 degerinden
biiyilik oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin homojen oldugu saptanilmaktadir.
Yapilan T- testinde asagidaki hipotez test edilmistir
Ho: Katilim Bankalar1 reklamlarinin hatirlanabilirlik derecesinin yiiksek olup olmadigi
konusunda bay ve bayan katilimcilar benzer diisiinmektedir.
Hi: Katilim Bankalar1 reklamlariin hatirlanabilirlik derecesinin yiiksek olup olmadigi
konusunda bay ve bayan katilimcilar benzer diisiinmemektedir.
Tabloda da goriildiigii gibi sig(2-tailed) p=0.819 degeri 0.05 degerinden biiyiik
oldugundan Ho kabul edilir. Diger bir degisle Katilim Bankalar1 reklamlarinin
hatirlanabilirlik derecesinin yiiksek olup olmadig1 konusunda bay ve bayan katilimcilar
benzer diistinmektedir.

Tablo 25: Katilim Bankalari’nin Kurum Felsefesini Reklamlarina Basarili

Bicimde Yansitmasindaki Roliiniin Medeni Duruma Goére Karsilastirilmasi
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Medeni N \Aritmetik |Standart Standart Hata
durumunuz? Ortalama [Sapma Orani

K atilmm Bankalar: Bekar 179 2.40 1.020 076
lourim felsefesini
reldamlarivla bagarili Evli 110 246 1,155 110
bicimde vansitmaktadir.
Bagmsiz Ornek Testler

[ evene'nin t-Ortalamalarm Esitligi Testi

Degiskenlerin

Esitligi Testi

d Anlamlilik |t df Tarafli  |Ortalama (Standart

Anlamld [Fark Hata
ik [Farki

K atdom Esit 190
[Bankalar Varsayilan 075 - 472 (287 637 -.061 130
lurum Degiskenler f
felsefesini
reldamlarivla .
bagarih Esit 09,06
bicimde V a_rs:?'ﬂ_maya - 459 . 647 -.061 134
vansttmaktadir n Degiskenler

T bagimsiz testi geregi dagilim varyasinin homojen olup olmadigi Levene Testi ile test
edilmelidir. Bu asamada asagidaki hipotez test edildiginde:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi: Dagilimdaki varyanslar homejen degildir.

Levene’nin testi sonucu sig. (anlamlilik) degerinin 0.075 oldugu ve 0.05 degerinden
bliyiik oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin homojen oldugu saptanilmaktadir.
Yapilan T- testinde asagidaki hipotez test edilmistir

Ho: Evli ve bekar katilimcilar katilim bankalarimin kurum felsefesini reklamlarinda
basaril1 bigimde kullanmasi hususunda benzer diistinmektedirler.

H1: Evli ve bekar katilimcilar katilim bankalarinin kurum felsefesini reklamlarinda
basaril1 bicimde kullanmas1 hususunda benzer diisiinmemektedirler.

Tabloda da goriildiigii gibi sig(2-tailed) p=0.637 degeri 0.05 degerinden biiyiik
oldugundan Ho kabul edilir. Diger bir degisle evli ve bekar katilimcilar katilim
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bankalarinin kurum felsefesini reklamlarinda basarili bigimde kullanmasi hususunda
benzer diisiinmektedirler.
Tablo 26: Katilim Bankalar1 Uriinlerinin Faizsizlik Prensibine Uygunlugu Ve

Reklam Kampanyalarina Net Bir Sekilde Yansitmasmin Medeni Durum ile

Karsilastirilmasi
Medeni [N |Aritmetile  |Standarn [Standart
durumunuz? Ortalama |Sapma [Hata
Orani
K atilim Bankalari iiriinleri Bekar 179257 1,213 |.091
faizsizlik prensibine uygundur ve
bunu reklam kampanvalarmda net Evli 1101277 1,194 | 114
bir seldlde vansitmaktadr

B_agunsu. Ornek Testler

[Levene nin t-Ortalamalarmn Esitligi Testi
Degiskenlerin
Esitligi Testi
d |Anlamlilik df  [Tarafla Ortalama [Standart
Anlamlild [Fark Hata
[Farki
K atilim Esit 01 I
Bankalar Varsavilan "~ 918 287 166 - 203 146
. - 1 1,389
iiriinl eri Degiskenler
faizsizlik
prensibine
uvgundur ve Esit i 133
bunu reklam Varsavimava T L1635 - 203 146
i’ X 1,394 |09
kampanyalarmd n Degiskenler
a net bir sekilde
vansitmaktadir

T bagimsiz testi geregi dagilim varyasinin homojen olup olmadigi Levene Testi
ile test edilmelidir. Bu asamada asagidaki hipotez test edildiginde:
Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir
Hi: Dagilimdaki varyanslar homejen degildir.
Levene’nin testi sonucu sig. (anlamlilik) degerinin 0.918 oldugu ve 0.05 degerinden

biiyiik oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin homojen oldugu saptanilmaktadir.
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Yapilan T- testininde asagidaki hipotez test edilmistir.

Ho: Katilim Bankalar1 iiriinlerinin faizsizlik prensibine uygunlugu ve bunu reklam

kampanyalarina net bir sekilde yansitmasi konusunda evli ve bekar katilimcilar benzer

distinmektedir.

Hi: Katilm Bankalari {irlinlerinin faizsizlik prensibine uygunlugu ve bunu reklam

kampanyalarina net bir sekilde yansitmasi konusunda evli ve bekar katilimcilar benzer

diistinmemektedir.

Tabloda da goriildiigii gibi sig(2-tailed) p=0.166 degeri 0.05 degerinden biiyiik

oldugundan Ho kabul edilir. Diger bir degisle yani Katilim Bankalar1 iiriinlerinin

faizsizlik prensibine uygunlugu ve bunu reklam kampanyalarina net bir sekilde

yansitmasi konusunda evli ve bekar katilimcilarin benzer diisiindiigii saptanmustir.
Tablo 27: Katilim Bankalari Reklamlarinin Dikkat Cekici Olmasinin Medeni

Durum Ile Karsilastiriimasi

Medeni [N IAritmetik |[Standart Standart Hata
durumunuz? Ortalama [Sapma Orani
K atilim Bankalari Bekar 179 2,46 1,113 083
Reklamlar dikkat ,
cekicidir . Evli 110 2.70 1.170 112
Bagmsiz Ornek Testler
[.evene nin t-Ortalamalarm Esitligi Testi
Degiskenlerin
Esitligi Testi
d Anlamlidie df Tarafli Ortalama [Standart
lAnlamlilik [Fark [Hata
[Fark1
[ atdm Esit Varsavilan - -
bankalar  Degiskenler 1,331 250 1719 287 087 -, 236 137
Reklamlart Egsit
Diklat Varsayilmavan _1 699 221,985 (091 -.236 139
cekicidir . Degiskenler ]

T bagimsiz testi geregi dagilim varyasinin homojen olup olmadig:1 Levene Testi
ile test edilmelidir. Bu asamada asagidaki hipotez test edildiginde:
Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi: Dagilimdaki varyanslar homejen degildir.
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Levene’nin testi sonucu sig. (anlamlilik) degerinin 0.250 oldugu ve 0.05 degerinden
bliyiik oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin homojen oldugu saptanilmaktadir.
Yapilan T- testinde asagidaki hipotez test edilmistir
Ho: Katilim Bankalar1 reklamlariin dikkat cekici olmasi yoniinde bay ve bayan
katilimcilar benzer diistinmektedir.
HI: Katillm Bankalar reklamlarinin dikkat cekici olmasi yoniinde bay ve bayan
katilimcilar benzer diisinmemektedir.
Tabloda da goriildiigii gibi sig(2-tailed) p=0.087 degeri 0.05 degerinden biiyiik
oldugundan Ho kabul edilir. Diger bir degisle yani Katilim Bankalar1 reklamlarinin
dikkat c¢ekici olmasi yoniinde evli ve bekar katilimcilarin benzer distindigi
saptanmaktadir.

Tablo 28: Katilim Bankalarinin Logolarinin Hangi Bankaya Ait Oldugunun

Bilinmesi Konusunda Medeni Duruma Goére Dagilimiin Karsilagtirilmasi

Medeni N Aritmetik |Standart Standart Hata
durumunuz? Ortalama [Sapma (Orani
K atilmm Bankalar: Bekar 179 1.99 1,137 085
logolarny gérdigimde
hangi bankaya ait Evli 110 2,18 1.167 111
oldugunu animsarmm
[ evene nin t-Ortalamalarm Egitligi Testi
Degiskenlerin
Esitligi Testi
d Anlamlilik df Tarafls Ortalama |Standart
Anlamlilik [Fark Hata
[Fark1
K atdmm Esit
Bankalari  Varsavilan 1.858|.174 i 187 287 166 - 193 139
logolarmi  Degiskenler :
girdigimde
hangi Esit
bankava ait  Varsayilmavan i 179 226,134,169 - 193 140
oldugunu  Degiskenler :
animsarum

T bagimsiz testi geregi dagilim varyasinin homojen olup olmadig:1 Levene Testi

ile test edilmelidir. Bu asamada asagidaki hipotez test edildiginde:
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Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir
Hi: Dagilimdaki varyanslar homejen degildir.
Levene’nin testi sonucu sig. (anlamlilik) degerinin 0.174 oldugu ve 0.05 degerinden
biiyiikk oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin homojen oldugu saptanilmaktadir.
Yapilan T- testinde asagidaki hipotez test edilmistir:
Ho: Katilim bankalar1 logolar1 goriildiigiinde hangi bankaya ait oldugunun bilinmesi
konusunda bekar ve evli katilimcilar benzer diisiinmektedirler.
Hi: Katilim bankalar1 logolar1 goriildiigiinde hangi bankaya ait oldugunun bilinmesi
konusunda bekar ve evli katilimcilar benzer diisinmemektedirler.

Tabloda da gorildiigi gibi sig(2-tailed) p=0.166 degeri 0.05 degerinden biiyiik
oldugundan Ho kabul edilir. Diger bir degisle yani Katilim bankalar1 logolari
goriildiigiinde hangi bankaya ait oldugunun bilinmesi konusunda bekar ve evli

katilimcilarin benzer diigiindiikleri saptanmustir.

Tablo 29: Katilim Banka Reklamlarinin Konvansiyonel Banka Reklamlarina

Gore Daha Etkileyici Olmasinin Medeni Durum Dagilimu Ile Karsilastirilmasi

Medeni N Aritmetik [Standart Standart Hata
durumunuz? Ortalama |Sapma Orani
K atilim banlkalari Bekar 179 284 1,172 088
reklamlar:
l-onvansivonel
bankalara istinaden Exli 110 2.94 1.280 122
daha etkilevecidir
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B_agunsu: Ornek Testler

[ evene nin t-Ortalamalarm Esitligi Testi
Degiskenlerin
[Esitligi Testi
d |Anlamlilik |t df Tarafl1 Ortalama [Standart
Anlamlilik [Fark [Hata
[Farki
[ atidmm Esit 57
[Bankalar Varsavilan g} 096 -.669 287 304 -.098 147
E ellamlari Degiskenler
K onvansivone Esit
| Dankalara Vsa_rsavﬂ.mava 655 1122 |13 1098|150
istinaden daha ! - 03
etkileyecidiy ™ Degiskenler

T bagimsiz testi geregi dagilim varyasinin homojen olup olmadig1 Levene Testi ile
test edilmelidir. Bu asamada asagidaki hipotez test edildiginde:
Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir
Hi: Dagilimdaki varyanslar homejen degildir.
Levene’nin testi sonucu sig. (anlamlilik) degerinin 0.096 oldugu ve 0.05 degerinden
biiyiik oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin homojen oldugu saptanilmaktadir.
Yapilan T- testinde asagidaki hipotez test edilmistir
Ho: Katilim bankalar1 reklamlarinin, konvansiyonel banka reklamlarindan daha
etkileyici olmasinda bekar ve evli katilimcilar benzer diisiinmektedirler.
Hi: Katillm bankalart reklamlarinin, konvansiyonel banka reklamlarindan daha
etkileyici olmasinda bekar ve evli katilimeilar benzer diisiinmemektedirler

Tabloda da gorildiigi gibi sig(2-tailed) p=0.504 degeri 0.05 degerinden biiyiik

oldugundan Ho kabul edilir. Diger bir degisle Katilim bankalar1 reklamlarinin,
konvansiyonel banka reklamlarindan daha etkileyici olmasinda bekar ve evli

katilimcilarin benzer diistindiikleri saptanmustir.

Tablo 30: Onceleri Konvansiyonel Bankalar Da Mevduati Olan Miisterilerin
Medyada Reklami Oldugu I¢in Katilim Bankalarma Mevduatlarini Aktardiklar:

Konusuna Katilip Katilmama Durumunun Medeni Duruma Gore Karsilagtirilmasi
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Medeni N |Aritmetik |Standart |Standart
durumunuz? Ortalama |Sapma [Hata
Oran1
Onceleri Konvansivonel Bekar 179 3,36 1.384 |103
bankalarda mevduatmm olup .
medvada reldami ver aldig1 icin . ~
Mevduatlarmmi Katilim Bankalarma Evli 11013.15 1.387 1132
aktardifmm olmustur.
Bagimsiz Ornek Testler
[ evene'nin t-Ortalamalarin Esitligi Testi
Degiskenlerin
Esitligi Testi
d |Anlamlilik df (Tarafli Ortalam [Standar
Anlamlilik [a Fark ¢ Hata
[Fark1
Onceleri Esit 01
K onvansivone Varsayian 3 909 1264 287 207 212 168
| bankalarda  Degiskenler
mevduatim
olup medvada
reklami ver
aldigiicin Esit )30
Mevduatlarmmi Varsayilmaya 1,263 ;30= 1208 212 168
K atilim n Degiskenler
Bankalarina
aktardigmm
olmusgtur.

T bagimsiz testi geregi dagilim varyasimin homojen olup olmadig1 Levene Testi

ile test edilmelidir. Bu asamada asagidaki hipotez test edildiginde:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi: Dagilimdaki varyanslar homejen degildir.

Levene’nin testi sonucu sig. (anlamlilik) degerinin 0.013 oldugu ve 0.05 degerinden

kiigiik oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin homojen olmadig saptanilmaktadir.

Yapilan T- testinde asagidaki hipotez test edilmistir

Ho: Onceleri Konvansiyonel bankalarda mevduati olup, medyada reklami yer aldig1 igin

mevduatlarini katilim bankalarina alan bekar ve evli katilimcilar benzer diistinmektedir.
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Hi: Onceleri Konvansiyonel bankalarda mevduati olup, medyada reklami yer aldig icin
mevduatlarin1  katilim  bankalarima alan bekar ve evli katilimcilar benzer
diistinmemektedir.

Tabloda da gorildiigi gibi sig(2-tailed) p=0.208 degeri 0.05 degerinden biiyiik
oldugundan Hi red edilir. Diger bir degisle Onceleri Konvansiyonel bankalarda
mevduati olup, medyada reklami yer aldigr i¢in mevduatlarin1 katilim bankalarina alan

bekar ve evli katilimcilar benzer diisiinmektedir.

Tablo 31: Herhangi Bir Banka Uriinii Kullanilmak istenildiginde, O Bankanin
Medyada Reklaminin Olmasinin Banka Tercihini Etkilemesi Hususunun Medeni

Durum {le Karsilastirilmasi

Medeni N Aritmetik [Standart Standart Hata
durumunuz? Ortalama [Sapma Orani
[Herhangi bir banka Bekar 179 2.98 1.420 106
iiriinlerini kullanmak
istedizimde o bankanm
medyada reklammm Evli 110 283 1,235 118
olmasi banka tercihimi
etkilevebilivor.
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B_agunsu. Ornek Testler

[.evene nin t-Ortalamalarm Esitligi Testi
Diegiskenlerin
Esitligi Testi
d WAnlamldide |t df [Tarafls Ortalam [Standar
Anlamliik |paFark t Hata
[Farki
[Herhangi Bir Esit 65
[Banka Varsavilan 6: - L032 841 287 (401 138 164
[Uriinlerini Degiskenler
[Kullanmalk
istedigimde .0
banlkanm
medyvada Esit hs4
reldammm Varsayilmava 269 ;;,]‘ 386 138 159
olmasi banka n Degiskenler
tercihimi
etkileyvebilivor

T bagimsiz testi geregi dagilim varyasinin homojen olup olmadig1 Levene Testi
ile test edilmelidir. Bu asamada asagidaki hipotez test edildiginde:
Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir
Hi: Dagilimdaki varyanslar homejen degildir.
Levene’nin testi sonucu sig. (anlamlilik) degerinin 0.032 oldugu ve 0.05 degerinden
kiigiik oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin homojen olmadig saptanilmaktadir.
Yapilan T- testinde asagidaki hipotez test edilmistir
Ho: Herhangi Bir Bankanin Uriinleri Kullanilmak istenildiginde, O bankanin medyada
reklamiin olmasinin banka tercihini etkilemesi hususunda evli ve bekar katilimcilar
benzer diistinmektedir.
Hi: Herhangi Bir Bankanin Uriinleri Kullanilmak istenildiginde, O bankanin medyada
reklaminin olmasiin banka tercihini etkilemesi hususunda evli ve bekar katilimcilar
benzer diisinmemektedir.

Tabloda da goriildigii gibi sig(2-tailed) p=0.386 degeri 0.05 degerinden biiyiik
oldugundan Ho kabul edilir. Diger bir degisle herhangi bir Bankanin iriinleri
Kullanilmak istenildiginde O bankanin medyada reklaminin olmasi1 banka tercihini

etkilemesi hususunda evli ve bekar katilimcilar benzer diisiinmektedir.
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Tablo 32: Banka Reklamlarinda Unlii Kisi Olmasi, Bankanin Giivenilir

Oldugunun Géstergesi Olmas1 Hususunun Medeni Durum ile Karsilastirilmasi

Medeni [N |Aritmetik  |[Standart [Standart
durumunuz? Ortalama  [Sapma [Hata Oram
Banka reklamlarmda tnli kisi  Bekar 17913.34 1414 106
olmasi bankanm giivenilir . _
- . - Evli 110[3.24 1,285 | 122
oldugunun gidstergesidir.
Levene'nin  [-Ortalamalarm Esitligi Testi
Degiskenleri
n Esitligi
Testi
I Anlam [t df [Tarafl Ortala [Stan %093
lalik Anlamlilidk ma dart |Ortalama
Fark [Hata [l¢in Giiven
Fark: [Aralig:
Diisiil [Yiiks
ek
[Banka  Esit
reklamla Varsavil 3.04
rinda an _,: 082  |597 [287 |551 099 166 |-227 (425
Unlii kisi Degisken |0
olmasi  ler
[Banka
nn Eg
|Giivenili v*” ]
r sy 047, |
- mayan 611 T 542 099 162|220 (417
oldugunu , 672
Degisken
n
. er
gdsterges
idir.

T bagimsiz testi geregi dagilim varyasinin homojen olup olmadig1 Levene Testi
ile test edilmelidir. Bu asamada asagidaki hipotez test edildiginde:
Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi: Dagilimdaki varyanslar homejen degildir.
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Levene’nin testi sonucu sig. (anlamlilik) degerinin 0.082 oldugu ve 0.05 degerinden
bliyiik oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin homojen oldugu saptanilmaktadir.
Yapilan T- testinde asagidaki hipotez test edilmistir:

Ho: Banka reklamlarinda {inlii kisi olmasimin bankanin giivenilir oldugunu gostermesi
acisindan bay ve bayan katilimcilar benzer diistinmektedirler.

Hi: Banka reklamlarinda {inlii kisi olmasinin bankanin giivenilir oldugunu gostermesi
acisindan bay ve bayan katilimcilar benzer diistinmemektedirler.

Tabloda da goriildigii gibi sig(2-tailed) p=0.551 degeri 0.05 degerinden biiyiik
oldugundan Ho kabul edilir. Diger bir degisle herhangi bir Bankanin reklamlarinda {inlii
kisi olmas1 o bankanin giivenilir oldugunu gosterdigine dair evli ve bekar katilimcilar
benzer diistinmektedir. Her iki katilime1 grubu da kararsiz kalmaktadirlar.

Tablo 33: Katilim Bankalarinin Deger ifade Etmesinde Bankanin Uluslararasi

Diizeyde Bilinmesi Gerektiginin Medeni Durum ile Karsilastiriimasi

Medeni N |Aritmetik [Standart [Standart
durumunuz? Ortalama |Sapma [Hata
Orani
[Katilim Bankalari'nm deger Bekar 1791220 1,104 | 082
ifade edebilmesi icin bankanm
uluslararasi diizevde bilinmesi Evli 1101239 1,197 |114
gerelmektedir.
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Bagimsiz Ornek Testler

[ evene nin t-Ortalamalarm Esitligi Testi
Degiskenlerin
Esitligi Testi
[ Anlamlids |t df  [Tarafli Ortalama [Standart
ke Anlamlilik |Fark [Hata
[F ark1
[Katilim Banka Esit 3.37 -
larmm deger Varsayilan 9: 067 1.37 287 170 -.190 138
ifade Degiskenler 4
edebilmesi
icin Bankanm
Uluslararas:  Esit _ h164
diizeyde Varsayilmaya 1.34 ;D 179 -.190 141
bilinmesi n Degiskenler H]
gerelomektedir

T bagimsiz testi geregi dagilim varyasinin homojen olup olmadig1 Levene Testi
ile test edilmelidir. Bu asamada asagidaki hipotez test edildiginde:
Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir
Hi: Dagilimdaki varyanslar homejen degildir.
Levene’nin testi sonucu sig. (anlamlilik) degerinin 0.067 oldugu ve 0.05 degerinden
biiyiikk oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin homojen oldugu saptanilmaktadir.
Yapilan T- testinde asagidaki hipotez test edilmistir:
Ho: Katilim Bankalariin deger ifade edebilmesi i¢in bankanin uluslararasi diizeyde
bilinmesi gerektigi konusunda bekar ve evli katilimcilar benzer diisiinmektedir.
Hi: Katilim Bankalarinin deger ifade edebilmesi i¢in bankanin uluslararasi diizeyde
bilinmesi gerektigi konusunda bekar ve evli katilimcilar benzer diistinmemektedir.
Tabloda da gorildiigi gibi sig(2-tailed) p=0.170 degeri 0.05 degerinden biiyiik
oldugundan Ho kabul edilir. Diger bir degisle Katilim Bankalari’nin deger ifade
edebilmesi i¢in bankanin uluslararas: diizeyde bilinmesi gerektigi konusunda bekar ve

evli katilimcilar benzer diisiinmektedir.
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Tablo 34: Katilim Bankalar1 Reklamlarinin Hatirlanabilirlik Derecesi

Yiiksekliginin Medeni Durum ile Karsilastiriimasi

Medeni N |Aritmetik  |Standart [Standart
durumunuz? Ortalama Sapma [Hata Orani
[ atilim Bankalar Bekar 17912.56 1,180 [O88
rellamlarmim hatwlanabilirlik .
derecesi vitksektir. Evli 11012.72 1.174 [112
Bagimsiz Ornek Testler
[ evene nin t-Ortalamalarm Egitligi Testi
Degiskenlerin
Eositligi Testi
F [Anlamlid: |t df Tarafls Ortalama |[Standart
I8 Anlamlilik [Fark [Hata
[Farl1
K atilim Esit o1 -
[Banlkalari Varsayilan ,} 914 1.07 287 282 -. 154 143
reklamlarmm  Degiskenler | o
hatrlanabiliti - Egjp - .
IS derecesi Varsayilmaya 1.08 I]_j 1281 -.154 143
vilksektir. n Degiskenler 0 -

T bagimsiz testi geregi dagilim varyasinin homojen olup olmadigi Levene Testi
ile test edilmelidir. Bu asamada asagidaki hipotez test edildiginde:
Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir
Hi: Dagilimdaki varyanslar homejen degildir.
Levene’nin testi sonucu sig. (anlamlilik) degerinin 0.914 oldugu ve 0.05 degerinden
bliylik oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin homojen oldugu saptanilmaktadir.
Yapilan T- testinde asagidaki hipotez test edilmistir
Ho: Katilim Bankalar1 reklamlariin hatirlanabilirlik derecesinin yliksek olup olmadigi
konusunda bekar ve evli katilimcilar benzer diisiinmektedir.
Hi: Katilim Bankalar1 reklamlarimin hatirlanabilirlik derecesinin yiiksek olup olmadigi
konusunda bekar ve evli katilimcilar benzer diisiinmemektedir.

Tabloda da gorildiigi gibi sig(2-tailed) p=0.282 degeri 0.05 degerinden biiyiik

oldugundan Ho kabul edilir. Diger bir degisle Katilim Bankalar1 reklamlarinin
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hatirlanabilirlik derecesinin yiiksek olup olmadigi konusunda bekar ve evli katilimeilar

benzer diistinmektedir

Tablo 35: Katilim Bankalari’nin Kurum Felsefesini Reklamlarina Basarili

Bi¢imde Yansitmasindaki Roliiniin Katilim Bankalari’n1 Kullananlara Gore

Karsilastirilmasi
[Katilmm [N |Aritmetik  |Standart [Standart
lbanlalarmi Ortalama |Sapma [Hata
kullanivor Orani
musunuz?
[ atilim Banlkalari kurum Ewvet 85 [2.353 1,055 [114
felsefesini reklamlarivla
basarids bicimde Havir 204 12 .46 1,080 [076
vansitmaktadir.
Bagimsiz Ornek Testler
[evene nin t-Ortalamalarm Esitligi Testi
Degiskenlerin
Esitligi Testi
F  |Anlamldik |t df Tarafls Ortalama |Standart
Anlamlilikc [Fark Hata
[Fark:
K atilim Esit
[Banlkalar: Varsavilan 5731450 _?44 287 458 -.103 138
lourum Degiskenler "
felsefesini
reklamlariyla  Esit
basarils Varsayilmayan '?_:] 160,705 |454 103|137
bicimde Degiskenler .
[vansimaktadir.

T- bagimsiz testi geregi ilk olarak dagilim varyasinin homojen olup olmadigi

Levene Testi ile test edilmelidir. Bu asamada asagidaki hipotezin test edilmelidir.

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi: Dagilimdaki Varyanslar homejen degildir.
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Levene testi sonucunda anlamlilik (sig.) degerinin 0.450 oldugu 0.05 p degerinden
blyiikk oldugu saptanmistir. Bu neden dagilimin varyansinin homejen oldugu
saptanmistir.

Yapilan T- testininde asagidaki hipotez test edilmistir.

Ho: Bay ve bayan katilimcilar katilim bankalarinin kurum felsefesini reklamlarinda
basaril1 bicimde kullanmasi hususunda benzer diistinmektedirler.

H1: Bay ve bayan katilimcilar katilim bankalarinin kurum felsefesini reklamlarinda
basaril1 bigimde kullanmasi sonucunu benzer diisiinmemektedirler.

Tabloda da goriildiigii gibi sig(2-tailed) p=0.458 degeri 0.05 degerinden biiyiik
oldugundan Ho kabul edilir. Diger bir degisle yani katilim Bankalarin1 kullanan veya
kullanmayan katilimcilarin katilim bankalarinin kurum felsefesini reklamlarinda basaril
bigimde kullanmas1 hususunda benzer diisiindiikleri saptanmustir.

Tablo 36: Katilim Bankalar1 Uriinlerinin Faizsizlik Prensibine Uygunlugu Ve
Reklam Kampanyalarina Net Bir Sekilde Yansitmasinin Katilim Bankalari’n1 Kullanan

Katilimcilar {le Karsilastirilmasi

K atidm [N |Aritmetik |Standar [Standart
bankalarmn1 Ortalama |Sapma [Hata
kullanivor Orani
musunuz?

[K atilim Bankalar: driinleri Evet B3 [2.36 1,163 |126

faizsizlik prensibine uvgundur ve

bunu reklam kampanyalarmda ~ Hayw 204 2,76 1,209 083

net bir sekilde vansitmalitadr
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B_aglmsu. Ornek Testler

[ evene nin t-Ortalamalarm Esitligi Testi
Degigkenlerin
Esitligi Testi
F  |[Anlamliik gt df Tarafls Ortalama |Standar
Anlamlilidk [Fark t Hata
[Fark:
K atilmm Esit 88 -
[Bankalari Varsayilan ,} 349 2.59 287 010 - 400 134
iiriinleri Degiskenler | 1
faizsizlik
prensibine
Eyg”ndur ve  Esit ~ 16294 ]
unu reklam Varsavilmava 2.63 6 009 400 152
kampanvalarmd n Degiskenler 2
a net bir sekilde
vansitmaktadr

T bagimsiz testi geregi dagilim varyasinin homojen olup olmadig1 Levene Testi

ile test edilmelidir. Bu asamada asagidaki hipotez test edildiginde:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi: Dagilimdaki varyanslar homejen degildir.

Levene’nin testi sonucu sig. (anlamlilik) degerinin 0.349 oldugu ve 0.05 degerinden
biiyiik oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin homojen oldugu saptanilmaktadir.
Yapilan T- testininde asagidaki hipotez test edilmistir.

Ho: Katilim Bankalar1 {riinlerinin faizsizlik prensibine uygunlugu ve bunu reklam
kampanyalarina net bir sekilde yansitmasi konusunda Katilim Bankas1 Kullanan veya
kullanmayan Katilimcilar benzer diisiinmektedir.

Hi: Katilm Bankalar iirlinlerinin faizsizlik prensibine uygunlugu ve bunu reklam
kampanyalarina net bir sekilde yansitmasi konusunda Katilim Bankasin1 kullanan veya
kullanmayan katilimcilar benzer diistinmemektedir.

Tabloda da gorildigi gibi sig(2-tailed) p=0.10degeri 0.05 degerinden kiigiik
oldugundan Ho red edilir. Diger bir degisle Katilim Bankalar1 {irlinlerinin faizsizlik
prensibine uygunlugu ve bunu reklam kampanyalarina net bir sekilde yansitmasi
konusunda Katilim Bankasin1 kullanan veya kullanmayan katilimcilar benzer

distinmemektedir.
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Tablo 37: Katilim Bankalar1 Reklamlari’nin Dikkat Cekici Olmasinin Katilim

Bankalarmi Kullanan veya Kullanmayan Katilimeilar Ile Karsilastiriimasi

[Katdmm  bankalarmi [N [Aritmetik Standart [Standart
lullaniyor musunuz? Drtalama Sapma [Hata Orami
[ atilmm bankalar Evet 5y 243 1,118 [121
reldamlart dikdkat
. Havir 204 2.60 1.147 | 080
cekicidir.
Bagmmsiz Ornek Testler
[evene ' nin t-Ortalamalarm Esitligi Testi
Degiskenlerin
Esitligi Testi
I3 Anlamliik |t df Tarafl1 Ortalama |Standart
Anlamlilik [Fark [Hata
[Farki
Katlm - Esit Varsaylan| 0 5 102787 |305 151|147
banlkalar1  Degiskenler
vazldamla_rl Eﬁlt 160,99 ) )
Diklcat Varsavilmavan -1.038 9 301 -.151 145
cekicidir . Degigkenler

T bagimsiz testi geregi dagilim varyasinin homojen olup olmadigi Levene Testi
ile test edilmelidir. Bu asamada asagidaki hipotez test edildiginde:
Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir
Hi: Dagilimdaki varyanslar homejen degildir.
Levene’nin testi sonucu sig. (anlamlilik) degerinin 0.434 oldugu ve 0.05 degerinden
biiyiik oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin homojen oldugu saptanilmaktadir.
Yapilan T- testinde asagidaki hipotez test edilmistir
Ho: Katilim Bankalar1 reklamlarinin dikkat ¢ekici olduguna dair Katilim Bankalarini
kullanan veya kullanmayan katilimeilar benzer diisiinmektedir.
Hi: Katilim Bankalar1 reklamlarinin dikkat ¢ekici olduguna dair Katilim Bankalarini
kullanan veya kullanmayan katilimcilar benzer diistinmemektedir.

Tabloda da gorildigi gibi sig(2-tailed) p=0.305 degeri 0.05 degerinden biiyiik
oldugundan Ho kabul edilir. Diger bir degisle Katilim Bankalar1 reklamlariin dikkat
cekici olduguna dair Katilim Bankalarini kullanan veya kullanmayan katilimcilar benzer

distinmektedir.
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Tablo 38: Katilim Bankalar1 Logolari’nin Hangi Bankaya Ait Oldugunun

Bilinmesinin Katilim Bankalarin1 Kullanan Ya Da Kullanmayan Katilimcilara Gore

Karsilastirilmasi
[Katilm [N |[Aritmetik  |Standart |Standart
bankalarmi Ortalama  |Sapma [Hata Orani
kullaniyvor
musunuz?
K atilim Bankalari logolarmi  Evet 83 |1.49 840 091
gordigimde hangi bankava
ait oldugunu anmsarm Hayr 204 12,30 1,180 083

Bagimsiz Ornek Testler

[ evene nin [t-Ortalamalarm Egitligi Testi

Degiskenler
in  Esitligi
Testi
F |Anlamli |t df [Tarafls Ortala [Stand %695 Ortalama
L1k Anlamlilik jma art [¢in Giiven
Fark  [Hata [Araligs
Farka  [Duisiik [Yiiksek
[Katdlm  Egsit 15, -
Bankalart Varsayidan [73 [000 5.71 287 1000 - 805|141 |-1.082}-.528
logolarimi  Degigkenler |1 1
gordigim
de hangi Esit
packaya  Varsayilma 6.54 23 | 000 805 123 |1.047|.563
ait van - 029
oldugunu Degiskenler i
ANIMSarim

T bagimsiz testi geregi dagilim varyasinin homojen olup olmadigi Levene Testi
ile test edilmelidir. Bu asamada asagidaki hipotez test edildiginde:
Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir
Hi: Dagilimdaki varyanslar homejen degildir.
Levene’nin testi sonucu sig. (anlamlilik) degerinin 0 oldugu ve 0.05 degerinden biiyiik
oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin homojen oldugu saptanilmaktadir.

Yapilan T- testinde asagidaki hipotez test edilmistir
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Ho: Katilim bankalar1 logolar1 goriildiiginde hangi bankaya ait oldugunun bilinmesi
konusunda Katilim bankalarin1 kullanan veya kullanmayan katilimcilar benzer
disiinmektedirler.
Hi: Katilim bankalar logolar1 goriildiiglinde hangi bankaya ait oldugunun bilinmesi
konusunda Katilim bankalarmmi kullanan veya kullanmayan katilimcilar benzer
disiinmemektedirler.
Tabloda da goriildiigii gibi sig(2-tailed) p=0 degeri 0.05 degerinden biiylik oldugundan
Ho kabul edilir. Diger bir degisle yani Katilim bankalar1 logolar1 goriildiigiinde hangi
bankaya ait oldugunun bilinmesi konusunda Katilim bankalarimi kullanan veya
kullanmayan katilimcilar benzer diisiinmektedirler.
Tablo 39: Katilim Banka Reklamlarinin Konvansiyonel Banka Reklamlarina
Gore Daha Etkileyici Oldugunun, Katilimcilarin Katilim Bankalarimi Kullanma

durumuna Gore Karsilastirilmasi

K atdmm [N |Aritmetik  |Standarn [Standart
bankalarmi1 Ortalama [|Sapma [Hata
lullanivor Oran1
musunuz’?
I atilim Bankalart relklamlari  Ewvet 85 [2.79 1.254  [136
l-onvansivonel banlalara
istinaden daha etkilevecidir Hayrr 20412.91 1196 1084
Bagimsiz Ornek Testler
[ evene nin t-Ortalamalarim Esitligi Testi
Degiskenlerin
Esitligi Testi
F |[Anlamldik |t df Tarafls Ortalama |Standart
\Anlamliik [Fark Hata
[Fark:
[Katilim Esit
[Bankalar Varsavilan 763 | 383 _7"89 287 431 - 124 157
R eklamlar Degiskenler i
[Konvansivonel
Bankalara 90 i
 <tinaden daha Varsavilmavan 273 150,739 | 441 -.124 160
etkilevecidir D cgiskenler '
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T bagimsiz testi geregi dagilim varyasinin homojen olup olmadigi Levene Testi

ile test edilmelidir. Bu asamada asagidaki hipotez test edildiginde:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi: Dagilimdaki varyanslar homejen degildir.

Levene’nin testi sonucu sig. (anlamlilik) degerinin 0.383 oldugu ve 0.05 degerinden
bliyiik oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin homojen oldugu saptanilmaktadir.
Yapilan T- testinde asagidaki hipotez test edilmistir

Ho: Katilim bankalar1 reklamlarinin, konvansiyonel banka reklamlarindan daha
etkileyici oldugu konusunda Katilim Bankalarin1 Kullanan veya kullanmayan kisiler
benzer diistinmektedirler.

Hi: Katilim bankalar1 reklamlarinin, konvansiyonel banka reklamlarindan daha
etkileyici oldugu konusunda Katilim Bankalarin1 Kullanan veya kullanmayan kisiler
benzer diisinmemektedirler.

Tabloda da gorildiigi gibi sig(2-tailed) p=0.431 degeri 0.05 degerinden biiyiik
oldugundan Ho kabul edilir. Diger bir degisle Katilim bankalar1 reklamlarinin,
konvansiyonel banka reklamlarindan daha etkileyici olmasinda bay ve bayan
katilimcilar benzer diistindiikleri saptanmustir.

Tablo 40: Onceleri Konvansiyonel Bankalar Da Mevduati Olan Miisterilerin,
Medyada Reklami Oldugu I¢in Katilim Bankalarma Mevduatlarini Aktardiklar:

Konusunu Katilim Bankalarini1 Kullanan veya kullanmayan Katilimcilara Gore

Karsilagtirilmasi
[ atilmm [N |Aritmetik |Standart |[Standart
bankalarmi Ortalama |[Sapma [Hata
kullanvor Orani
Musunuz?

Onceleri konvansivonel Evet 25 [2.84 1421  |154

bankalarda mevduatim olup,
medvada reldami ver aldig1 icin
mevduatlarmi Katilim Havrr 204 3,46 1,333 |093
[Bankalari'na aktardigmm
olmugtur.
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[evene nin t-Ortalamalarm Esgitligi Testi
Degiskenlerin
[Esitligi Testi
I3 Anlamldik |t df Tarafli Ortalama [Standart
Anlamliik [Fark Hata
[Farki
Onceleri Esit
K onvansivonel Varsayilan 1.367 (243 ;} 564 287 .000 -623 176
bankalarda  Degiskenler |
mevduatim
olup, medvada
relklami ver
aldigiicin Esit
Mevduatlarmm Varsayimavan i 148,390 |.001 -.623 18D
[ atilm Degiskenler 3.471
Bankalarma
aktardiiim
olmustur.

T bagimsiz testi geregi dagilim varyasinin homojen olup olmadigi Levene Testi
ile test edilmelidir. Bu asamada asagidaki hipotez test edildiginde:
Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir
Hi: Dagilimdaki varyanslar homejen degildir.
Levene’nin testi sonucu sig. (anlamlilik) degerinin 0.243 oldugu ve 0.05 degerinden
biiyiik oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin homojen oldugu saptanilmaktadir.
Yapilan T- testinde asagidaki hipotez test edilmistir
Ho: Onceleri Konvansiyonel bankalarda mevduati olup, medyada reklami yer aldigi igin
mevduatlarini katilim bankalarina alan katilim bankasini kullanan ya da kullanmayan
katilimcilar benzer diistinmektedir.
Hi: Onceleri Konvansiyonel bankalarda mevduat: olup, medyada reklami yer aldig1 i¢in
mevduatlarini katilim bankalarina alan katilim bankasini kullanan ya da kullanmayan
katilimcilar benzer diisinmemektedir.

Tabloda da goriildigi gibi sig(2-tailed) p=0 degeri 0.05 degerinden kiiciik
oldugundan Ho red edilir. Diger bir degisle Onceleri Konvansiyonel bankalarda
mevduati olup, medyada reklami yer aldig1 i¢cin mevduatlarini Katilim Bankalari’na alan

katilim bankasini kullanan ya da kullanmayan katilimcilar benzer diisiinmemektedir.
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Tablo 41: Herhangi Bir Banka Uriinii Kullanilmak Istenildiginde , O Bankanin

Medyada Reklaminin Olmasinin Banka Tercihini Etkilemesi Hususunda Katilim

Bankalarini Kullanan ya da Kullanmayan Katilimcilarin Karsilagtirilmasi

[Katilm [N |Aritmetik [Standart [Standart
[Banlkalarin1 Ortalama |Sapma [Hata
lullanivor Orani
musunuz’
[Herhangi bir banka tirinlerini  Ewet B3 [2.55 1,305 | 142
loullanmak istedigimde, o
bankanm medvada reklammm
olmasi banka tercihimi Havir 2041309 1343|094
etkilevebilivor.
Bagimsiz Ornek Testler
[Levene nin t-Ortalamalarm Esitligi Testi
Degiskenlerin
Esitligi Testi
F  |Anlamlilik |t df  [Tarafli Ortalama |Standart
Anlamliik [Fark Hata
[Fark:
Herhangi Bir  Egit 45 -
Efa.n.ka Varsavilan ? T 1499 3.1 [287 [002 -.333 172
Uriinl erini Degiskenler 12
[Kullanmak
istedigimde, O
bankanin .
medvada Esit i 161.3
 dammm Varsavilmava 3.1 sg ToL0oz2 -.535 170
olmasi banka ™ Degiskenler 30
tercihimi
etldlevebilivor.

T bagimsiz testi geregi dagilim varyasinin homojen olup olmadigi Levene Testi

ile test edilmelidir. Bu asamada asagidaki hipotez test edildiginde:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi: Dagilimdaki varyanslar homejen degildir.
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Levene’nin testi sonucu sig. (anlamlilik) degerinin 0.499 oldugu ve 0.05 degerinden
bliyiik oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin homojen oldugu saptanilmaktadir.
Yapilan T- testinde asagidaki hipotez test edilmistir

Ho: Herhangi Bir Bankanin Uriinleri Kullanilmak istenildiginde ,0 bankanmn medyada
reklamiin olmasinin banka tercihini etkilemesi hususunda Katilm Bankalarini
kullanan veya kullanmayan katilimcilar benzer diisiinmektedir.

Hi: Herhangi Bir Bankanin Uriinleri Kullanilmak istenildiginde ,O bankanin medyada
reklamimin olmasinin banka tercihini etkilemesi hususunda Katilim Bankalarini
kullanan veya kullanmayan katilimcilar benzer diistinmemektedir.

Tabloda da goriildiigii gibi sig(2-tailed) p=0.002 degeri 0.05 degerinden kii¢iik
oldugundan Ho red edilir. Diger bir degisle Herhangi Bir Bankanm Uriinleri
Kullanilmak istenildiginde O bankanin medyada reklaminin olmasinin banka tercihini
etkilemesi hususunda Katilim Bankalari’ni kullanan veya kullanmayan katilimcilar

benzer diistinmemektedir.

Tablo 42: Banka Reklamlarinda Unlii Kisi Olmasi, Bankanin Giivenilir
Oldugunun Gostergesi Olmasi Hususunun Katilim Bankalarin1 Kullanan Ya Da

Kullanmayan Katilimcilar ile Karsilastirilmas:

[ atdom [N |Aritmetik |Standarn |Standart
[Banlkalari'm Ortalama [Sapma [Hata
lonllanivor Orani
musunuz’?

Banlca reldamlarmda dinli = Ewvet 23 [3.13 1,298  [141

lsigi olmast bankanm

giivenilir oldugunun Havir 204 3,37 1.389 097

oistergesidir.
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[ evene nin t-Ortalamalarm Esitligi Testi
[Degiskenlerin
Fsitligi Testi
I3 Anlamlds ¢ df Tarafli Ortalama Standa
IS Anlamldik  [Fark rt Hata
[Farki
Banka Esit -
reklamlarm  Varsayidan  |1.145 285 1,35 [287 77 -.238 176
daiinli kisi Degiskenler 4
olmasi
pankanm  Egit
ifgjglufm L”“Yﬂm“ 139 ;6142 166 |238 171
gostergesidi Degiskenler i
i

T bagimsiz testi geregi dagilim varyasinin homojen olup olmadigi Levene Testi ile

test edilmelidir. Bu asamada asagidaki hipotez test edildiginde:
Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir
Hi: Dagilimdaki varyanslar homejen degildir.
Levene’nin testi sonucu sig. (anlamlilik) degerinin 0.285 oldugu ve 0.05 degerinden
biiyiik oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin homojen oldugu saptanilmaktadir.
Yapilan T- testinde asagidaki hipotez test edilmistir
Ho: Banka reklamlarinda iinlii kisi olmasinin bankanin giivenilir oldugunu géstermesi
acisindan Katilim Bankalarini kullanan ya da kullanmayan katilimcilar benzer
distinmektedirler.
Hi: Banka reklamlarinda {inlii kisi olmasinin bankanin giivenilir oldugunu gostermesi
acisindan Katilim Bankalarini kullanan ya da kullanmayan katilimcilar benzer
diistinmemektedirler.

Tabloda da goriildiigi gibi sig(2-tailed) p=0.177 degeri 0.05 degerinden biiyiik
oldugundan Ho kabul edilir. Diger bir degisle banka reklamlarinda {inlii kisi olmasinin
bankanin giivenilir oldugunu gostermesi agisindan Katilim Bankalarii kullanan ya da

kullanmayan katilimcilar benzer diistinmektedirler
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Tablo 43: Katilim Bankalarinin Deger ifade Etmesinde Bankanin Uluslararas:

Diizeyde Bilinmesi Gerektigi Konusunda Katilim Bankalarin1 Kullanan Ya Da

Kullanmayan Katilimcilarin Karsilastirilmasi

K atilim [N |Aritmetile  [Standart [Standart
bankalarmi1 Ortalama |Sapma [Hata
kullanivor Oramni
musunuz?’
[Katilim Banka'larmm deger Evet 25 |1.98 976 106
ifade edebilmesi icin, bankanm
uluslararas: diizeyvde bilinmesi Haywr 204 (2,40 1,185 [083
oerelmmektedir.
[ evene nin t-Ortalamalarin Esitligi Testi
Degiskenlerin
Esitligi Testi
I3 Anlamlilik |t df Tarafla Ortalama [Standart
Anlamlilik [Fark Hata
[Fark1
[Katilm Banka Egsit 13.9 i
lar'nm deger Varsayidan 33' 000 ) 800 287 004 -421 146
ifade Degigkenler )
edebilmesi
icin, bankanmn .
uluslararasi Esit _
diizeyde Va.rslayﬂ.may:m 3128 189,326,002 -421 134
bilinmesi Degiskenler ;
gerekmektedir.

T bagimsiz testi geregi dagilim varyasinin homojen olup olmadigi Levene Testi

ile test edilmelidir. Bu asamada agagidaki hipotez test edildiginde:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi: Dagilimdaki varyanslar homejen degildir.

Levene’nin testi sonucu sig. (anlamlilik) degerinin 0 oldugu ve 0.05 degerinden kiiciik

oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimim homojen olmadig: saptanilmaktadir.

Yapilan T- testinde asagidaki hipotez test edilmistir

Ho: Katilim Bankalarinin deger ifade edebilmesi i¢in bankanin uluslararasi diizeyde

bilinmesi gerektigi konusunda katilim bankalarini kullanan ya da kullanmayan

katilimcilar benzer diistinmektedir.
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Hi: Katilim Bankalarimin deger ifade edebilmesi icin bankanin uluslararasi diizeyde
bilinmesi gerektigi konusunda katilim bankalarim1 kullanan ya da kullanmayan
katilimcilar benzer diisinmemektedir

Tabloda da goriilldigii gibi sig(2-tailed) p=0.02degeri 0.05 degerinden kiiglik
oldugundan Ho red edilir. Diger bir degisle Katilim Bankalarinin deger ifade edebilmesi
i¢in bankanin uluslararasi diizeyde bilinmesi gerektigi konusunda Katilim Bankalari’ni

kullanan ya da kullanmayan katilimcilar benzer diistinmemektedir.

Tablo 44: Katilim Bankalar1 Reklamlarinin Hatirlanabilirlik Derecesi

Yiiksekliginin Katilim Bankalarmni Kullanan Ya Da Kullanmayan Katilimeilar Ile

Karsilastirilmasi
Katdmm N | Aritmetik |Standart| Standart
Bankalari'm Ortalama | Sapma [Hata Orani
kullanivor
musunuz?
Katilim Bankalar Evet 83 249 1,098 119
reklamlarmimn
hatrlanabilirlike derecesi Hayr 204 268 1.209 085
wiikseltir.
[ evene nin t-Ortalamalarm Esitligi Testi
Degiskenlerin
[Eositligi Testi
I3 Anlamlilidc df  [Tarafli Ortalama [Standart
Anlamlilik [Fark Hata
[Farlk1
[ atilim Esit 101 -
[Bankalar Varsayilan - 315 1.20 287 231 - 182 132
reklamlarmm =~ Degiskenler | 0
hatmlanabilirli  Esit - 172
I derecesi Varsayilmavya 1.24 ]j_; 214 - 182 146
viiksektir. n Degiskenler 8 }

T bagimsiz testi geregi dagilim varyasinin homojen olup olmadigi Levene Testi ile test
edilmelidir. Bu asamada asagidaki hipotez test edildiginde:
Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi: Dagilimdaki varyanslar homejen degildir.
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Levene’nin testi sonucu sig. (anlamlilik) degerinin 0.315 oldugu ve 0.05 degerinden
bliyiik oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin homojen oldugu saptanilmaktadir.
Yapilan T- testinde asagidaki hipotez test edilmistir
Ho: Katilim Bankalari reklamlariin hatirlanabilirlik derecesinin yiliksek olup olmadigi
konusunda Katilim bankalarim1 kullanan ya da kullanmayan katilimcilar benzer
diistinmektedir.
Hi: Katilim Bankalar1 reklamlarinin hatirlanabilirlik derecesinin yiiksek olup olmadigi
konusunda Katilim bankalarin1 kullanan ya da kullanmayan katilimcilar benzer
distinmemektedir

Tabloda da gorildiigi gibi sig(2-tailed) p=0.231 degeri 0.05 degerinden biiyiik
oldugundan Ho kabul edilir. Diger bir degisle Katilim Bankalar1 reklamlarinin
hatirlanabilirlik derecesinin yiiksek olup olmadigi konusunda Katilim bankalarini
kullanan ya da kullanmayan katilimcilar benzer diigiinmektedir.

4.3.4. Anova Testi

Tablo 45: Katilim Bankalari’nin Kurum Felsefesini Reklamlarina Basarili Bir Sekilde

Yansitmadaki Roliinlin Yas Araligina Gore Karsilastirilmasi

Katidmm Bankalan kurum felsefesini reklamlarivla basarili bigimde vansitmaktadir.

N [Aritmetik Standart [Standart | %95 Ortalama Igin  [Minimum [Maksimum
Ortalama Sapma ([Hata Giiven Aralig:

Diigiik  [Yiksek

Smir Smar
18-23 109237 969 .093 2.18 2.55 1 3
26-33 1402.42 1,113 094 2.24 2.61 1 3
36-45 32 2,56 1,134 |.200 2.15 2.97 1 3
46-55 KB 275 1,500 730 .36 5.14 2 3
P vely bs 1,708 |854 03 5.47 1 5
lizerl
Toplam [2892.43 1,071 063 2,30 2.55 1 3

Varvanslarin Homojenligi Testi
Katilmm Bankalari kurum felsefesini
reklamlarivla basarili bicimde vansitmaktadir.

[evene Testi  |dfl df2 Sig.
1.664 4 284 158
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ANOVA
Katiltm Bankalann kurum  felsefesini  reklamlarivla basarid:s  bigimde
vansitmaktadir.

[ areler df Kare g Anlamldile
Toplami Ortalama
Gruplar Aras:  [1,819 14 435 393|814
Gruplar 328,832 D84 1.158
[cerisinde
Toplam 330,651 288

Anova testini incelerken ilk olarak varyansin homojen olup olmadigi
“’Varyanslarin homojenligi testi tablosu’’ ile elde edilir. Bu asamada asagidaki hipotez
test edilmelidir:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi: Dagilimdaki Varyanslar homejen degildir.

Varyanslarin homojenligi testi sonucu sig.(anlamlilik) degeri 0.158 oldugu ve 0.05
degerinden biiylik ¢iktig1 saptanmistir. Bu nedenle dagilim varyansinin homojen oldugu
kabul edilir.

Anova testinde asagidaki hipotez test edilmek istenilmektedir;

Ho: Katilim Bankalari’nin kurum felsefesini reklamlariyla basarili bi¢imde yansittigi
hususunda tiim yas araligindaki katilimcilar benzer diistinmektedir.

Hi; Katilm Bankalar’’nin kurum felsefesini reklamlariyla basarili bigimde yansittigi
hususunda tiim yas araligindaki katilimcilar benzer diistinmemektedir.

Anova tablosunda sig.(anlamlilik) p= 0.814 degeri, 0.05 degerinden biiyiik
oldugundan Ho kabul edilir. Bir diger degisle Katilim Bankalari’nin kurum felsefesini
reklamlariyla basarili bigimde yansittig1 hususunda ,tiim yas araligindaki katilimeilarin
benzer diisiindiigli yani kismen katildiklar1 saptanmistir.Yas diizeyi arttikga Kararsiz

kalan katilimer sayisinin arttii da goriilmektedir.
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Tablo 46: Katilim Bankalar1 Uriinlerinin Faizsizlik Prensibine Uygunlugu Ve

Bunu Reklam Kampanyalarina Net Bir Sekilde Yansitdiklarina Katilan Ya Da

Katilmayan Katilimcilarin Yas Araligina Gore Karsilastirilmasi

Katilim Bankalar driinleri faizsizlik prensibine uygundln: ve bunu reklam kampanvalarmda

net bir gekilde vansitmaktadir

[N [Aritmetik Standart [Standart | %95 Ortalama Icin [Minimum |[Maksimum
Ortalama Sapma |[Hata Giiven Aralig: Diigiik

Diigiik  [Yiiksek Smar
Smiar S

18-25 109 12,66 1,226 | 117 2.43 229 1 3

26-35 140|2,58 1,218 103 2,38 2,78 1 5

36-45 |32 |2.88 1,008 | 178 2,51 3,24 1 5

46-33 4 (3,00 1,633 |B16 A 5,60 1 3

6 vely bso 1732|266 |26 5.26 1 4

lizeri

Toplam [289|2.65 1,208 071 2.51 2.79 1 3

Varvanslarm Homojenligi Testi

Katilmm Bankalari iiriinleri faizsizlik

prensibine uyvgundur ve bunu reklam

kampanvalarmda net bir seldlde

vansttmaktadir

Levene Testi |df1 df2 Anlamlilidk

1,043 . 284 385

ANOVA

Katilim Bankalari iirinleri faizsizlik prensibine uvgundur ve bunu reklam

lkampanwvalarinda net bir sekilde vansitmaktadwr

[ areler df [Kare [F A nlamiid
Toplami Drtalama ik
Gruplar Arasa [2.924 4 731 498 737
Cruplar 417,076 284 [1.469
[gerisinde
Toplam 420,000 288

Varyansin homojen olup olmadigi, asagidaki hipotez test edilmelidir:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi: Dagilimdaki varyanslar homejen degildir.



81

“’Varyanslarin homojenligi testi’” sonucu sig.(anlamlilik) degeri 0.385 oldugu ve 0.05
degerinden bliyiik ¢iktigi saptanmistir. Bu nedenle dagilimin varyansinin homojen
oldugu kabul edilir ve varyans analizi tablosu olan ’Anova testi’’ne devam edilir.
Yapilan Anova testinde asagidaki hipotez test edilmek istenilmektedir;
Ho: Katilim Bankalari iiriinlerinin faizsizlik prensibine uygunlugu ve bunu reklam
kampanyalarinda net bir sekilde yansitmasi hususunda tiim yas araligindaki katilimcilar
benzer diistinmektedir.
Hi: Katilim Bankalar1 iirtinlerinin faizsizlik prensibine uygunlugu ve bunu reklam
kampanyalarinda net bir sekilde yansitmasi hususunda tiim yas araligindaki katilimcilar
benzer diisinmemektedir.

Anova tablosunda sig.degeri p= 0.737 olup 0.05 degerinden biiyiik oldugundan
Ho kabul edilir . Bir diger degisle Katilim Bankalari tiriinlerinin faizsizlik prensibine
uygunlugu ve bunu reklam kampanyalarinda net bir sekilde yansitmast hususunda tiim
yas araligindaki katilimeilar benzer diistinmektedir. Yas araligindaki katilimcilarin ya
kismen katildiklar1 ya da “’46-55"" yas grubu gibi kararsiz kaldiklar1 saptanmustir.

Tablo 47: Katilim Bankalar1 Reklamlarinin Dikkat Cekici Olmasinin Yas

Araliklarina Gore Karsilastirilmasi
Katilim bankalar: Reklamlarn Dikkat cekicidir .

[N [Aritmetik Standart |Standart 9495 Ortalama Icin  [Minimum [Maksimum
Ortalama Sapma [Hata Giiven Araligy (Driigiik

Drigik  [Yiiksek Smir
Smir Smir

18-25 10912.43 1.066 102 2.23 2.63 1 3

26-35 140 2,54 1,165 098 2.35 2,74 1 5

36-45 32 3,03 1.031 | 182 2.66 3.40 2 5

46-35 4 2,50 1,732 |.Be6 -.26 3.26 1 3

;ﬁeﬁ Yl pso 1915 |957 55 5.55 1 5

Toplam [289 (2,55 1,139 067 2.42 2.69 1 5
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Varvanslarin Homojenligi Testi
Katilim bankalar1 Reklamlan Dikkat cekicidir

[Levene Testi  (dfl df2 Anlamlilik
2.201 4 284|069
ANOVA
Katdmm bankalar Beldamlan Dildiat celdeidir .
[ areler df K are I Anlamldik
[Toplami Ortalama
Gruplar Aras1  |8,973 4 2.243 1,748 140
E;ilia:de 364,446 D84 [1.283
Toplam 373,419 288

Varyansin homojen olup olmadigi, asagidaki hipotez test edilmelidir:
Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir
Hi: Dagilimdaki Varyanslar homejen degildir.
Homojeneity of variance testi sonucu sig.(anlamlilik) degeri 0.069 oldugu ve 0.05
degerinden biiyiik oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin varyansinin homojen
oldugu kabul edilir ve varyans analizi tablosu olan Anova testi’ne devam edilir.
Yapilan Anova testinde asagidaki hipotez test edilmek istenilmektedir;
Ho: Katilim Bankalari reklamlarmin dikkat ¢ekici olduguna dair tiim yas araligindaki
katilimcilar benzer diistinmektedir.
Hi: Katilim Bankalari reklamlarinin dikkat ¢ekici olduguna dair tiim yas araligindaki
katilimcilar benzer diisinmemektedir.

Anova tablosunda sig.degeri p= 0.140 ve 0.05 degerinden biiyiik oldugundan
Ho kabul edilir . Bir diger degisle Katilim Bankalari reklamlarinin dikkat g¢ekici
olduguna dair tiim yas aralifindaki katilimcilar benzer diistinmektedir.35 yasina kadar
olan genc katilimcilarin “’kismen katilmakta’’,36-45 yas gurubu Kararsiz kalmakta ve
46 yas ustii katilimcilarin da reklamlarin dikkat ¢ekici olduguna dair goriise “’Kismen

katildiklar1’” saptanmustir.
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Tablo 48: Katilim Bankalar1 Logolarinin Hangi Bankaya Ait Oldugunun
Bilinmesinin Yas Araliklarina Gore Karsilastiriimasi

Katilim Bankalari logolarmi gérdiigiimde hangi bankava ait oldugunu anmsarmm

N [Aritmetik  [Standarn [Standart (%93 Ortalama I¢in [Minimum [Maksimum
Ortalama  |[Sapma [Hata Giiven Araligi (D giik

Diigik [Yiiksek Smur
Sinir Sinir

18-25 |109(1,99 1,118 (107 1,78 2.20 1 3

26-35 |140(2.09 1,217 103 1,89 2.30 1 5

36-45 |32 [2.09 928 164 1,76 2.43 1 4

46-55 B4 2,25 1,893 946 - 76 5,26 1 3

6 vely biso 577|289 158  [3.42 ) 3

iizeri

Total [289(2.06 1,130 068 1,93 2.20 1 3

Varvanslarimn Homojenligi Testi
Katilmm  Bankalann  logolarmi  gérdiigimde
hangi bankava ait oldugunu animsarmm

L evene Testi  |dfl df? A nlamlalile
2.917 1 284 022
ANOVA

Eatilum Bankalar: [ogolarmy gordiifimde hangi bankayva ait oldugunu
Animsarim

[ areler df K are F Anlamlilik
Toplam Ortalama
Gruplar Aras 1,626 4 407 304 |87
%;ilifde 370,252 D84 1335
Toplam 380879 288

Varyansin homojen olup olmadigi, asagidaki hipotez test edilmelidir:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi: Dagilimdaki varyanslar homejen degildir.

Varyansin homojenlik testi sonucu sig.(anlamlilik) degerinin 0.022 oldugu ve 0.05
degerinden kiiciik oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin varyansinin homojen
olmadig1 kabul edilir.

Yapilan Anova testinde asagidaki hipotez test edilmek istenilmektedir;
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Ho: Katilim bankalar1 logolarimin hangi bankaya ait oldugunun bilinmesi konusunda
tiim yas araligindaki katilimcilar benzer diistinmektedirler.

Hi: Katilim bankalar1 logolarinin hangi bankaya ait oldugunun bilinmesi konusunda
tiim yas araligindaki katilimcilar benzer diisiinmemektedirler.

Anova tablosunda sig.degeri p= 0.875 ve 0.05 degerinden biiylik oldugundan H1
red edilir . Yani katilim bankalar1 logolarinin hangi bankaya ait oldugunun bilinmesi
konusunda tiim yas araligindaki katilimcilarin benzer diisiindiigii ve kismen katildiklar1
saptanmistir.

Tablo 49: Katilim Banka Reklamlarinin Konvansiyonel Banka Reklamlarina

Gore Daha Etkileyici Olmasinin Yag Araliklarina Gore Karsilastirilmasi

Katilim Bankalan Feklamlar Konvansivonel Bankalara istinaden daha etlolevecidir

[N [Aritmetik  [Standart |Standart | %93 Ortalama Minimum Maksmum
Ortalama |Sapma  |[Hata I¢in Giiven
Aralifn
Al Ust
S mir mar
18-25 092,80 1,153 110 2.58 3.02 1 5
26-35 140 2,79 1,267 107 2.58 3.00 1 5
36-45 P2 3.50 880 156 3.18 3.82 2 5
45-35 B (3,30 1,732 | B66 74 6,26 2 ]
6 Vel bos 1,500 |70 |14 ped i 4
izeri
Toplam |289 |2 88 1,213 071 2,74 3,02 1 5

Varyanslarim Homojenligi Testi
Katidim Bankalar1 FEeklamlar1 Konvansivonel
Bankalara istinaden daha etkilevecidir

Levene dfl df2 lAnlamlilic
[statistik
3.294 8 284 012




85

ANOVA
Katilim Bankalari Reklamlari Konvansivonel Bankalara istinaden daha
etkilevecidir

[Kareler df [Kare F Anlamlilik
Toplami1 Ortalama
Gruplar Arasi1  [17.213 4 4,303 3.008 019
uplar 406302 |84 [1.431
[cerisinde
Toplam 423 516 288

Bagimli Degisken:Katilim Bankalar1 Reklamlar1 Konvansiyonel Bankalara istinaden
daha etkileyecidir

(D ) Ortalama Standart  [Anlamlilik (%95 Giiven
Yasiniz? Yasinz? [Fark (I-J) Hata Aralig1
Diisiik  [Yiksek
Sinir Sinir
26-35 ,005 ,153 1,000 -,47 48
36-45 -,702 ,240 077 -1,45 |04
18-25 46-55 -,702 ,609 ,856 -2,59 1,19
I,Sjgeri Ve | 548 609|937 (134 44
18-25 -,005 ,153 1,000 -,48 A7
36-45 -, 707 ,234 ,061 -1,43 |02
26-35 46-55 -,707 ,607 ,851 -2,59 1,17
?6 : ve ,543 ,607 ,938 -1,34 2,42
lizeri
Scheffe 18-25 , 702 ,240 ,077 -,04 1,45
26-35 ,707 ,234 ,061 -,02 1,43
36-45 46-55 ,000 ,634 1,000 -1,97 1,97
?6 : ve 1,250 ,634 424 -,72 3,22
tizeri
18-25 ,702 ,609 ,856 -1,19  |2,59
26-35 ,707 ,607 ,851 -1,17  |2,59
46-55 36-45 ,000 ,634 1,000 -1,97  |1,97
20 Vel 250 846|702 137 387
tizeri
56 ve 18-25 -,548 ,609 ,937 -2,44 (1,34




Tamhane

uzeri

18-25

26-35

36-45

46-55

56
uzeri

26-35
36-45
46-55
26-35
36-45
46-55
56
tizeri
18-25
36-45
46-55
56
tizeri
18-25
26-35
46-55
56
iizeri
18-25
26-35
36-45
56
lizeri
18-25
ve 26-35
36-45
46-55

ve

ve

ve

ve

- 543
-1,250
-1,250
,005
- 702"
- 702

,548

005
-, 707"
707

,543

702"
707"
,000

1,250

,702
,707
,000

1,250

-,548
-,543
-1,250
-1,250

,607
,634

,846
,154

,191
873

,758

,154
,189
873

,758

,191
,189
,880

,766

873
873
,880

1,146

,758
,758
,766
1,146

938
424

,702
1,000

,005
,999

,999

1,000
,004
,998

,999

,005
,004
1,000

,884

,999
,998
1,000

978

,999
,999
,884
,978

1,34
72
1,37
44
15
5,52

5,88

43
-,16
5,52

5,89

1,25
1,25
6,05

6,40

6,92
6,94
6,05

6,22

4,79
4,80
3,90

3,72

86
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Katihm Bankalan Reklamlarn
Konvansivonel Bankalara istinaden daha

etkilevecidir

Yasmiz? [N Alfa Icin
Altkiime =
0.05
1
56 veiizen M 2.25
26-35 140 2.79
Scheffesb 18-25 109 2,80
T 36-45 32 3.0
46-35 - 3.0
Sig. 201

Homojen Aaltkiimelerdeli gruplarm ortalamasi
gosterilivor.

a. Harmonik ortalama &lgiisi kullanilr = 9,131,
b.Grup é&lgileri esit degildir Grup 6&lgilerinin
harmonik ortalamasi kullamilwr 1. tir hata

dlciileri garanti edilmez.
Varyansin homojen olup olmadigi, asagidaki hipotez test edilmelidir:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi: Dagilimdaki Varyanslar homejen degildir.

Varyanslarin homojenligi testi sonucu sig.(anlamlilik) degeri 0.012 oldugu ve 0.05
degerinden kii¢iik oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin varyansinin homojen
olmadig kabul edilir ve varyans analizi tablosu olan Anova testi’'ne devam edilir.
Yapilan Anova testinde asagidaki hipotez test edilmek istenilmektedir:

Ho: Katilim bankalar1 reklamlarinin, konvansiyonel banka reklamlarindan daha
etkileyici olmasinda her yas araligindaki katilimeilar benzer diigiinmektedir.

Hi: Katilim bankalar1 reklamlarinin, konvansiyonel banka reklamlarindan daha
etkileyici olmasinda her yas araligindaki katilimeilar benzer diistinmemektedir.

Anova tablosunda sig.degeri p= 0.019 ve 0.05 degerinden kiiciik oldugundan Hi
kabul edilir. Katilim bankalar1 reklamlarinin, konvansiyonel banka reklamlarindan daha
etkileyici olmasinda her yas araligindaki katilimeilar benzer diistinmemektedir.

Bir diger deyisle Her yas araligindaki katilimcilar i¢cin anlamli bir farklilik oldugu

goriilmektedir.Bu anlamli farkliligin da hangi yas grubu arasindan kaynaklandiginin



Olciilmesi amaci ile “’post-hoc testi’’nden yararlanilmaktadir.Bu test e gore 36 yas

diizeyine kadar katilimcilarin Katilim banka reklamlarinin, konvansiyonel banka

reklamlarindan daha etkileyici oldugu goriisiine kismen katildiklar1 yas diizeyi arttikga

kararsiz kaldiklar1 saptanmistir.56 yas ve lizeri katilimcilarin ise tam tersi bu goriise

katildiklar1 saptanmaktadir.

Tablo 50: Onceleri Konvansiyonel Bankalar Da Mevduati Olan Miisterilerin,

Medyada Reklami Oldugu I¢in Katilim Bankalarina Mevduatlarin1 Aktardiklari

Konusunun Yas Araliklarina Gore Karsilastirilmasi

Onceleri Konvansivonel bankalarda mevduatm olup jmedvada reklami ver aldigs igin
Mevduatlarmmi Katillim Bankalarma aktardigim olmustur.

N [Mean Std. Std. 95% Confidence Minimum Maximum
Deviation |[Error [nterval for

Mean

Dhigiike |[Yiiksel

Smir  [Smr
18-25  [109 3.27 1.399 1134 3.00  [3.53 1 S
26-35 |140[3.21 1.382 117 298 [3.45 1 5
36-45 |32 [3.69 1.256 222 323 .14 1 S
46-55 | [3.00 2.309 1.155 |67 |6.67 1 5
Em b ps 1258 629 |75 W75 |t 4
Toplam [289 [3.28 1.387 082 312 [3.44 1 S

Varvanslarin Homojenligi Testi

Onceleri Konvansivonel bankalarda
mevduatim olup, medvada reklami ver aldig:

icin Mevduatlarmmi Katilim Bankalari'na

aktardifim olmustur.

[ evene dfl df? LA nlamldid.
[statistik
2.404 ul 284 030
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ANOVA
Onceleri Konvansivonel bankalarda mevduatm olup .medvada reklami ver
aldigi icin Mevduatlarmmi Katilmm Bankalarma aktardigm olmustur.

[ areler df [Kare I Anlamldlik
Toplami1 Ortalama
Gruplar Arasi [7.374 4 1.843 958 431
Cruplar 546,481 P84 1924
[cerisinde
Toplam 553,855 288

Varyansin homojen olup olmadigi, asagidaki hipotez test edilmelidir:
Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir
Hi: Dagilimdaki Varyanslar homejen degildir.
Varyanslarin homojenlik Testi sonucu sig.(anlamlilik) degeri 0.050 oldugu ve 0.05
degerine esit ¢iktigi saptanmistir. Bu nedenle dagilimin varyansinin homojen veya
homojen olmadigi arada bir deger oldugu kabul edilir.
Yapilan Anova testinde asagidaki hipotez test edilmek istenilmektedir;
Ho: Onceleri Konvansiyonel Bankalar da mevduatlar1 olan miisterilerin medya da
reklami yer aldigi i¢cin mevduatlarim1 Katilim Bankalari’na aktardiklar1 konusunda her
yas araligindaki katilimcilar benzer diisiinmektedir.
Hi: Onceleri Konvansiyonel Bankalar da mevduatlar1 olan miisterilerin, medya da
reklami yer aldigi i¢cin mevduatlarin1 Katilim Bankalari’na aktardiklar1 konsunda her
yas araligindaki katilimcilar benzer diistinmemektedir.

Anova tablosunda sig.degeri p= 0.431 olup 0.05 degerinden biiyilik oldugundan
Ho kabul edilir . Bir diger degisle Onceleri Konvansiyonel Bankalar da mevduatlari
olan miisterilerin medya da reklami yer aldig1 i¢cin mevduatlarini Katilim Bankalari’na
aktardiklar1 konsunda her yas aralifindaki katilimcilar benzer diistinmektedir.
Katilimcilarin bir¢cogunun kararsiz kaldiklar1 ya da kismen katildiklart anlagilmaktadir.

Tablo 51: Herhangi Bir Banka Uriinii Kullanilmak istenildigin de, O Bankanim

Medyada Reklaminin Olmasinin Banka Tercihini Etkilemesi Hususu’nun Yas araligina

Gore Karsilastirilmasi
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Herhangi Bir Banka Urinlerini Kullanmak istedigimde .0 bankanm medvada reklammm
olmasi banka tercihimi etldlevebilivor.

Varvanslarin Homojenligi Testi

Herhangi Bir Banka Uninlerini Kullanmak
istedigimde, O bankanm medvada reklammmn
olmasi banka tercihimi etkilevebilivor.

[ evene dfl df? A nlamlililk

[statistik

973 al 284 422
ANOVA

Herthangi Bir Banka Uriinlerini Kullanmak istedigimde, O bankanm

medvada reklammm olmasi banka tercihimi etkilevebilivor.

[Kareler |df [Kare [F Anlamlididk
Toplami Ortalama
Gruplar Arasi 3,610 4 1,402 764 249
Gruplar Icerisinde 221006 284 1.835
Toplam 326616 [288

Varyansin homojen olup olmadigi, asagidaki hipotez test edilmelidir:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi: Dagilimdaki Varyanslar homejen degildir.

Varyanslarin homojenligi testi sonucu sig.(anlamlilik) degeri 0.422 oldugu ve 0.05

degerinden biiyiikk oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimm varyansinin homojen

[N |Aritmetik Standart |Standart |%95 Ortalama Icin [Minimum |[Maksimum

Ortalama Sapma [Hata Giiven Aralig:

Drigik  [Yiiksek

Smar Smiar
18-25 109 [3,02 1408 [133 2.75 3,29 1 3
26-35 [140 2,81 1.313  [111 2.39 3.03 1 3
3645 [32 [3.13 1,338 [237 2.64 3.61 1 3
46-35 B .30 1,732 |.866 74 6.26 2 3
;feﬁ"'e4 0,75 957|479 123 P27 p 4
Total |289 (2,93 1,352 [080 2.77 3.09 1 3

oldugu kabul edilir ve varyans analizi tablosu olan Anova testi’ne devam edilir.

Yapilan Anova testinde asagidaki hipotez test edilmek istenilmektedir:
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Ho: Herhangi bir bankanin tirtinleri kullanilmak istenildiginde, O bankanin medya da
reklaminin olmasinin banka tercihini etkilemesi hususunda her yas aralifindan katilimci
benzer diistinmektedir.

Hi: Herhangi bir bankanin iirlinleri kullanilmak istenildiginde, O bankanin medyada
reklaminin olmasinin banka tercihini etkilemesi hususunda her yas araliginda katilimci
benzer diisinmemektedir.

Anova tablosunda sig degeri p= 0.549 olup 0.05 degerinden biiyiik oldugundan Ho
kabul edilir. Yani Herhangi Bir Bankanin Uriinleri Kullanilmak istenildiginde O
bankanin medyada reklaminin olmasinin banka tercihini etkilemesi hususunda her yas
araligindan katilimcr benzer diistinmektedir. Yas araliklart incelendiginde her yas
araligindaki katilimcilarin bir ¢ogunun kararsiz kaldiklarini gérebilmekteyiz.’’26-35’
ve 56 yas lizeri katilimeilarin kismen katildiklart saptanmistir.

Tablo 52: Banka Reklamlarinda Unlii Kisi Olmasi, Bankanin Giivenilir

Oldugunun Géstergesi Olmast Hususunun Yas Araliklarina Gore Karsilastirilmasi

Banka reklamlarmda Unli kisi olmas: Banka nm Giivenilir oldugunun géstergesidir.
N |Aritmetik  [Standart [Standart | %95 Ortalama Igin [Minimum [Maksimum
Ortalama Sapma [Hata Griven Araligi

Dhiigiik Yiiksek

Smir Smir
18-25 109331 1,379 132 3.05 3.57 1 3
26-35 1403,24 1,371 | 116 3.01 3.46 1 3
36-45  [32 [3.34 1,260 223 2,89 3.80 1 3
46-55 4 |00 000 000 5.00 5.00 3 3
0 Vel koo 1633 |816 |40 560 |l 5
iizerl
Toplam [289[3.30 1,365 0RO 3.14 3.46 1 3

Varvanslarin Homojenligi Testi
Banka reklamlarmda Unli kisi olmasi Banka
nm givenilir oldugunun géstergesidir.

[ evene dfl df2 Anlamlilid
[statistik
4,214 4 284 002
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ANOVA
Banka reklamlarmda Unli kisi olmasi Banka nm Grivenilir oldugunun
gostergesidir.

[ areler df [Kare I3 lAnlamlil
Toplam1 Ortalama ik
Gruplar Aras1  [12.574 4 3.143 1,704 149
Graplar 523835  [84 |1.844
[gerisinde
Toplam 536,408 288

Varyansin homojen olup olmadigi, asagidaki hipotez test edilmelidir:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi: Dagilimdaki varyanslar homejen degildir.

Varyanslarin homojenligi Testi sonucu sig.(anlamlilik) degeri 0.002 oldugu ve 0.05
degerinden kiigiik ¢iktigi saptanmistir. Bu nedenle dagilim varyansi’nin homojen
olmadig1 kabul edilir ve varyans analizi tablosu olan Anova testi’ne devam edilir.
Yapilan Anova testinde asagidaki hipotez test edilmek istenilmektedir;

Ho: Banka reklamlarinda {inlii kisi olmasinin bankanin giivenilir oldugunu gostermesi
acisindan her yas araligindaki katilimeilar benzer diistinmektedirler.

Hi: Banka reklamlarinda tinlii kisi olmasinin bankanin giivenilir oldugunu gostermesi
acisindan her yas araligindaki katilimeilar benzer diisiinmemektedirler.

Anova tablosunda sig degeri p= 0.149 olup 0.05 degerinden biiyiik oldugundan Ho
kabul edilir. Banka reklamlarinda iinlii kigi olmasimin Bankanin Giivenilir oldugunu
gostermesi agisindan katilimcilar benzer diisiinmekte yani 46-55 yas araligi katilimcilar
kesinlikle katilmamakla beraber diger tiim katilimcilarin kararsiz kaldiklar: saptanmistir

Tablo 53: Katilim Bankalarinin Deger ifade Etmesi I¢in Bankanin Uluslararasi
Diizeyde Bilinmesi Gerektigi Konusunun Yas Araliklarina Gore Dagiliminin

Karsilagtirilmasi
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Katilim Bankalari'nin deger ifade edebilmesi igin, Bankanm Uluslararas: diizevde bilinmesi

gerekmektedir.
N |Arnitmetik Standart [Standart | %95 Ortalama I¢in [Minimum [Maksimum
Ortalama Sapma |[Hata Giiven Araligi

Driigiik Yiiksek

S mir Smir
18-25 109 2,18 1,115 |107 1,97 2.40 1 3
26-35 140 2,26 1.110 | 094 2.08 245 1 3
36-45 32 [2.33 1.244 220 2.08 2.98 1 3
46-55 4 (1,30 377 289 58 2.42 1 2
P YL Bs 1,500 |750 136 614 [ 5
iizerl
Toplam (289 (2,27 1,142 067 2.14 2.41 1 3

Bagimli Degisken:

Katilim Bankalari’nin deger ifade edebilmesi i¢in, bankanin
uluslararasi diizeyde bilinmesi gerekmektedir.

(N @) Ortalama  [Standart [Anlamlilik [%95 Giiven
Yasiniz? Yasimz? |Fark (1-J) Hata Aralig1
Diisiik |Yuksek
Sinir Sinir
26-35 -,081 ,144 ,989 -,53 37
36-45 -,348 227 ,672 -1,05 ,36
18-25 46-55 ,683 574 ,841 -1,10 2,46
ggeri e11,567 574|117 335 |21
18-25 ,081 ,144 ,989 -,37 53
36-45 -,267 221 ,834 -,95 42
26-35 46-55 , 7164 572 AT15 -1,01 2,54
Scheffe ?6 : ve -1,486 572 ,153 -3,26 29
uzerl
18-25 ,348 227 ,672 -,36 1,05
26-35 ,267 221 ,834 -,42 ,95
36-45 46-55 1,031 ,598 ,563 -,82 2,89
zgeri Yli2e  |se8 |3ss 307 |64
18-25 -,683 574 ,841 -2,46 1,10
46-55 26-35 -, 764 572 75 -2,54 1,01
36-45 -1,031 ,598 ,563 -2,89 ,82




Tamhane

56

uzeri

18-25

26-35

36-45

46-55

56

uzeri

56
tizeri
18-25
ve 26-35
36-45
46-55
26-35
36-45
46-55
56
tizeri
18-25
36-45
46-55
56
iizeri
18-25
26-35
46-55
56
tizeri
18-25
26-35
36-45
56
lizeri
18-25
ve 26-35
36-45
46-55

ve

ve

ve

ve

ve

-2,250

1,567
1,486
1,219

2,250
-,081

-,348
,683

-1,567

081
267
764

-1,486

,348
,267
1,031

-1,219

-,683
-, 764
-1,031

-2,250

1,567
1,486
1,219

2,250

,7198

074
972
,598

,798
,142

244
308

,758

,142
,239
,304

, 756

244
239
363

, 182

,308
,304
,363

,804

,758
, 756
, 182
,804

,096

117
,153
,388

,096
1,000

,828
,622

,743

1,000
,957
,522

,182

,828
,957
,216

,897

,622
522
,216

,406

, 743
,182
,897
,406

-4,72

|21
.29
64
|22
48
11,07
11,07

-6,91

-,32
-,97
-1,06

-6,88

37
44
40

-6,07

12,44
12,58
12,47

-6,85

-3,78
-3,90
-3,63
-2,35

22

3,35
3,26
3,07
4,72
,32

37

2,44

3,78

48
44
2,58

3,90

1,07

2,47
3,63

1,07
1,06
40

2,35

6,91
6,88
6,07
6,85

94
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Katihm Bankalarr’nin deger ifade edebilmesi icin

bankammn uluslararas: diizevde bilinmesi

gerekmeltedir.
Yasmiz? [N Alfa Icin Altkiime =
0.05
1 2
46-35 . 1.50
18-25 109 2.18 2.18
Scheffer 26-35 140 2.26 2.26
36-45 32 2.53 2.53
56 ve iizeri ¥ 3.75
Anlamlilik 433 069

Homojen altkiimelerdeki gruplarm ortalamasi
gosterilivor.
a. Harmonik ortalama &lgiisi kullamilor = 9,131,
b.Grup &lgilen esit degildir Grup Glgilerinin harmonik
ortalamsi kullanilir 1 tir hata &lcileri garanti edilmez.
Varyansin homojen olup olmadigi, asagidaki hipotez test edilmelidir:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir
Hi: Dagilimdaki Varyanslar homejen degildir.
Varyanslarin homojenlik testi sonucu sig.(anlamlilik) degeri 0.259 oldugu ve 0.05
degerinden biiyiik ¢iktigi saptanmistir. Bu nedenle dagilimin varyansinin homojen
oldugu kabul edilir ve varyans analizi tablosu olan Anova testi’ne devam edilir.
Yapilan Anova testinde asagidaki hipotez test edilmek istenilmektedir;
Ho: Katilim Bankalarinin deger ifade edebilmesi i¢in bankanin uluslararasi diizeyde
bilinmesi gerektigi konusunda her yas araligindaki katilimcilar benzer diisiinmektedir.
Hi: Katilim Bankalarinin deger ifade edebilmesi i¢in bankanin uluslararasi diizeyde
bilinmesi  gerektigi konusunda her yas arahigindaki katilimcilar  benzer
distinmemektedir.

Anova tablosunda sig degeri p= 0.027 olup 0.05 degerinden kii¢iik oldugundan
Ho red edilir ve Katilim Bankalari’nin deger ifade edebilmesi i¢in bankanin uluslararasi
diizeyde bilinmesi gerektigi konusunda her yas grubundan katilime1 benzer
diisinmemektedir. Yas araliklarina gore katilip katilmama konusunda anlamsal bir
farklilik bulunmaktadir. Bu farkliligin detay:r incelendiginde 56 yas grubuna kadar

kismen katilan katilimcilarin  hipoteze katildiklar1 goriilmektedir.56 yas iizeri
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katilimcilar da ise katilimcilarin bir kisminin kararsiz kaldigi ve diger kisminin da

katilmadiklar1 saptanmustir.

Tablo 54: Katilim Bankalar1 Reklamlari’nin Hatirlanabilirlik Derecesi

Yiiksekliginin Yas Araliklarina Gore Karsilastirilmast

Katilm Bankalar: reklamlarinm hatirlanabilirlik derecesi yiiksektir.

[N |Aritmetik Standart [Standart | %95 Ortalama Icin  [Minimum [Maksimum
Ortalama Sapma [Hata Giiven Araligi
Driigiik Yiiksek
Smiar S
18-25 109 2 44 1,134 109 223 2,66 1 N
26-35 1402, 1,181 100 245 2,85 1 5]
36-45 32 3.0 1,062 [188 2.63 3.41 1 N
46-35 4 3, 1,732 866 NE 6,26 2 N
06 el bs 1915 |957 .55 555 1 5
UZET
Toplam [2892 1,178 (069 2,49 2,76 1 3
Varyanslarin Homojenligi Testi
Katilim Bankalari reklamlarmm
hatwlanabilirlik derecesi viiksektir.
[ evene dfl df2 Anlamlilidkc
[statistik
2.255 4 284 063
Bagimli Degisken: Katilim Bankalar1 reklamlariin hatirlanabilirlik derecesi yiiksektir.
(N @) Ortalama Standart  [Anlamlilik (%695 Giiven
Yasiniz? Yasimiz? |Fark (I-J) Hata Araligi
Disiik  |Yiksek]
Sinir Sinir
26-35 -,210 ,149 741 -,67 25
36-45 -,591 ,235 ,179 -1,32 14
18-25 46-55 -1,060 995 ,530 -2,90 78
Scheffe 6 Vel 60 595 1000  [1,90 [1,78
tizeri
18-25 ,210 ,149 741 -,25 ,67
26-35 36-45 -,381 ,229 ,597 -1,09 ,33
46-55 -,850 ,592 125 -2,69 ,99




Tamhane

56
tizeri
18-25
26-35
36-45 46-55
56
tizeri
18-25
26-35
46-55 36-45
56
tizeri
18-25
56 ve 26-35
lizeri 36-45
46-55
26-35
36-45
18-25 46-55
56
tizeri
18-25
36-45
26-35 46-55
56
lizeri
18-25
26-35
36-45 46-55
56
tizeri
18-25
26-35
46-55 36-45
56
lizeri
56 ve 18-25

ve

ve

ve

ve

ve

ve

ve

,150

991
,381
-,469

931

1,060
,850
,469

1,000

,060
-,150
-,531
-1,000
-,210
-,991
-1,060

-,060

,210
-,381
-,850

,150

991
,381
-,469

531

1,060
,850
,469

1,000

,060

,592

,235
,229
,620

,620

,595
,592
,620

,826

,595
,592
,620

,826
,148

217
873

,964

,148
,213
872

,963

217
,213
,886

,976

,873
872
,886

1,291

,964

,999

,179
,597
,966

947

,530
125
,966

,833

1,000
999
947

,833
,818

,084
975

1,000

,818
561
,994

1,000

,084
,561
1,000

1,000

975
,994
1,000

,998

1,000

-1,69

-,14
-,33
-2,39

-1,39

-, 78
-,99
-1,45

-1,56

-1,78
-1,99
-2,45
-3,56
-,63

-1,22
-7,28

-6,97

-,21
-1,00
-7,10

-6,79

04
24
6,38

-6,09

-5,16
-5,40
-5,45

14,57

-6,86

1,99

1,32
1,09
1,45

2,45

2,90
2,69
2,39

3,56

1,90
1,69
1,39
1,56

,04
5,16
6,86

,63

5,40
7,09

1,22
1,00
5,45

7,16

7,28
7,10
6,38

6,57

6,97

97
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tizeri 26-35 -,150 ,963 1,000 -7,09 6,79
36-45 -,931 ,976 1,000 -7,16 6,09
46-55 -1,000 1,291 ,998 -6,57 4,57

Katihm Bankalan reklamlarimn
hatirlanabilirlik derecesi yiiksektir.

Yasmiz? [N Alfa Icin
Altkiime =
0.05
1
18-25 109 244
536 ve iizeri M4 2.50
Scheffesh 26-35 140 2.65
e 3645 32 3.03
46-35 - 3,50
Anlamlilik 442

Homojen altkiimelerdeki gruplarm ortalamasi
gdsterilivor.

a. Harmonik ortalama &lgiisd kullamiler = 9,131,
b.Grup o&lgileri esit degildir. Grup 6&lgilerinin
harmonik ortalamsi kullanir 1 tir hata &lgileri

garantl edilmez.
Varyansin homojen olup olmadigi, asagidaki hipotez test edilmelidir:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir
Hi: Dagilimdaki Varyanslar homejen degildir.
Varyanslarin homojenligi testi sonucu sig.(anlamlilik) degeri 0.0630ldugu ve 0.05
degerinden kiigiik ¢iktigi saptanmistir. Bu nedenle dagilimin varyansimin homojen
olmadig1 kabul edilir.
Yapilan Anova testinde asagidaki hipotez test edilmek istenilmektedir;
Ho: Katilim Bankalar1 reklamlarinin hatirlanabilirlik derecesinin yiiksek olup olmadig:
konusunda her yas araligindaki katilimcilar benzer diistinmektedir.
Hi: Katilim Bankalart reklamlarinin hatirlanabilirlik derecesinin yiiksek olup olmadig:
konusunda her yas araligindaki katilimcilar benzer diistinmemektedir.

Anova tablosunda sig. degeri p= 0.065 olup 0.05 degerinden kiigiik oldugundan

H1 kabul edilir. Katilim Bankalar1 reklamlarinin hatirlanabilirlik derecesinin yiiksek
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olup olmadig1 konusunda her yas araligindaki katilime1 benzer diisiinmemektedir. Yas

araliklarinda ki farkliliga da bakildiginda ’36-55°" yas grubu arasi katilimcilarin

kararsiz kaldiklar1 ve diger katilimcilarrin da kismen katildiklar1 saptanmastir.

Tablo 55: Katilim Bankalar1’nin Kurum Felsefesini Reklamlar ile Bagsarili Bir

Sekilde Yansittig1 Goriisiiniin Egitim Durumu’na Gore Karsilagtirilmasi

Katillim Bankalar kurum felsefesini reklamlarivla bagarili bicimde vansitmaktadir.

N |Aritm (Standart [Standart | %95 Ortalama |[Mini [Maksi

etik  |Sapma |[Hata Icin Giiven FUM [

Ortala Araligi

ma Diigiike [Yiiksek

S [Smar
[k&gretim 11 2,18 1,250 [377 1,34 3,02 1 5
Lise 39 2,28 1,297  |208 1.86 2,70 1 5
Yiiksekolkul 33 2,24 |1,091  |190 1.86 2.63 1 5
Lisans 140249 1,007 [083 2,32 2.65 1 5
Yiikseklisans/Doktora |66 (2,52 (1,026  [126 2.26 2,77 1 5
Toplam 2891243 |1,071 063 2.30 2.35 1 5
Varvanslarin Homojenligi Testi
Katilm Bankalar kurum felsefesini
reklamlarivla basarili bicimde vansitmaktadmr.
[ evene dfl df2 Anlamlilik
[statistik
1,083 8 284 364
ANOVA
Katiltlm Bankalann kurum  felsefesini  reklamlanivla bagarid:s  bigimde
vansitmalktadir.
K areler df K are [ Anlamlil
Toplami1 Ortalama ik

Gruplar Arasi1  [3,600 . 900 781 338
Gruplar 327,051 284 1,152
[cerisinde
Toplam 330,651 288

Varyansin homojen olup olmadigi, asagidaki hipotez ile test edilmelidir:
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Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir
Hi: Dagilimdaki Varyanslar homejen degildir.
Varyanslarin homojenligi testi sonucu sig.(anlamlilik) degeri 0.364 oldugu ve 0.05
degerinden biiyiik ¢iktig1 saptanmistir. Bu nedenle dagilim varyansinin homojen oldugu
kabul edilir ve varyans analizi tablosu olan Anova testi’ne devam edilir.
Yapilan Anova testinde asagidaki hipotez test edilmek istenilmektedir;
Ho: Katilim Bankalari’nin kurum felsefesini reklamlariyla basarili bigimde yansitmasi
hususunda, tiim egitim seviyesindeki katilimcilar benzer diistinmektedir.
H1; Katilim Bankalari’nin kurum felsefesini reklamlariyla bagarili bigimde yansitmast
hususunda, tiim egitim seviyesindeki katilimcilar benzer diislinmemektedir.
Anova tablosunda sig. degeri p= 0.538 olup 0.05 degerinden biiyiik oldugundan
Ho kabul edilir. Bir diger degisle Katilim Bankalarinin kurum felsefesini reklamlariyla
basarili bicimde yansitmasi hususunda tiim egitim seviyesindeki katilimcilar benzer
distinmektedir. Katilimcilarin  tamami  Katilim Bankalari’’nin - kurum felsefesini
reklamlariyla basarili bigimde yansittigina katilmiglardir.
Tablo 56: Katilim Bankalar1 Uriinlerinin Faizsizlik Prensibine Uygunlugu Ve
Bunu Reklam Kampanyalarina Net Bir Sekilde Yansitmasinin Egitim Seviyesine Gore

Karsilagtirilmasi

Eatiim Bankalann irinleri faizsizlik prensibine uvgundur wve bunu reklam
kampanvalarmda net bir sekilde vansitmaktadar

N |Aritmetik |[Standart |Standa | %95 Ortalama [Minim (Maksimu
Ortalama [Sapma [t Hata | Igin Given mum i1}
Aralig
Diigiik [Yiiksek
Smir (S
[1k&gretim 11 [3.09 1,044 315 239 [3.79 1 3
[Lise 39 [2.36 1.071 172 222 291 1 3
Yiiksekolul |33 [2.33 1313 229 1.87 [2.80 1 3
[isans 140 [2.68 1,207 102 [248  |2.BE 1 3
Yiikseklisans/ _ _ -
Doktora ae 2,71 1,250 124 240 [3.02 1 3
Toplam 289 [2.65 1,208 071 251 [2.79 1 3




Varvanslarm Homojenligi Testi

Katilmm Bankalari iiriinleri faizsizlik

prensibine uyvgundur ve bunu reklam

kampanvalarmda net bir seldlde

vansttmaktadir

Levene df1 df2 Anlamlilidk

Istatistik

1.418 s 284 228
ANOVA

Katilim Bankalan iiriinlen faizsizlik prensibine uyvgundur ve bunu reklam
kampanvalarmnda net bir sekilde vansitmaktadr

K areler df [Kare [F Anlamlil
Toplam1 Ortalama ik
Gruplar Arasi1 |6.102 4 1,525 1.047 383
oruplar 413,898 P84 [1.457
[cerisinde
Toplam 420,000 288

Varyansin homojen olup olmadigi, asagidaki hipotez ile test edilmelidir:
Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir
Hi: Dagilimdaki Varyanslar homejen degildir.
Varyanslarin homojenligi testi sonucu sig.(anlamlilik) degeri 0.228 oldugu ve 0.05
degerinden biiyiik ¢iktig1 saptanmistir. Bu nedenle dagilim varyansinin homojen oldugu
kabul edilir.
Yapilan Anova testinde asagidaki hipotez test edilmek istenilmektedir;
Ho: Katilim Bankalari iiriinlerinin faizsizlik prensibine uygunlugu ve bunu reklam
kampanyalarinda net bir sekilde yansitmasi hususunda tiim egitim seviyesindeki
katilimcilar benzer diistinmektedir.
Hi; Katilim Bankalari iirtinlerinin faizsizlik prensibine uygunlugu ve bunu reklam
kampanyalarinda net bir sekilde yansitmasi hususunda tiim egitim seviyesindeki
katilimcilar benzer diisinmemektedir.

Anova tablosunda sig.degeri p= 0.383 olup 0.05 degerinden biiyiik oldugundan

Ho kabul edilir . Bir diger degisle Katilim Bankalar iriinleri faizsizlik prensibine
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uygunlugu ve bunu reklam kampanyalarinda net bir sekilde yansitmasi hususunda tiim
egitim seviyesindeki katilimcilar benzer diistinmekte olup, katilimcilarin ya kismen
katilmakta ya da kararsiz kaldiklar1 saptanmaktadir.

Tablo 57: Katilim Bankalar1 Reklamlarinin Dikkat Cekici Olmasinin Egitim

Seviyesine Gore Karsilastirilmast

Katilim Bankalar reldamlar diklat celdeidir .

N |Aritmetik |Standart [Standart |%95 Ortalama (Minimum [Maksimum
Ortalama |Sapma |[Hata Icin Giiven
Araligy
Drigiik  [Yiikse
smr |k
S1nr
[lk&gretim 11 264 1,206 364 1,23 343 |1 N
[Lise 39 2,18 1.097 176 1,82 254 |1 N
[Yiiksekokul [33 [2.21 1.219 212 1,78 264 |1 N
[isans 140 2.62 1,122 095 243 281 |1 N
ukseklisans 66 2,79 1.089 134 2.52 3.06 |1 N
Doktora
Toplam 289 [2.35 1,139 067 2.42 269 |1 N

Varvanslarm Homojenligi Testi

Katilim bankalar1 Reklamlar1 Dikkat cekicidir

Levene df1 df2 Anlamlilik
Istatistik
546 4 284 702
ANOVA
Katilum bankalari Belklamlan Diklkat celdcidir .
[ areler df [Kare I3 Anlamlid
Toplami Ortalama ik
Gruplar Arasi1  |13.648 o 3.412 2.694 031
i‘;ﬂa:de 359,770 284 1,267
Toplam 373,419 288

Bagimli Degisken:Katilim bankalar1 Reklamlar1 Dikkat ¢ekicidir .

(DEgitim (J)Egitim Ortalama [Standar |Anla [%95 Giliven
Diizeyiniz?  Diizeyiniz? |Fark (I-|t Hata |mlili |Arahigt
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0) k |Disik [Yuksek
Sinir Sinir
Lise 457|384 |sa2 73 [ies
Yiiksckokul |424 392 |882 |79  |164
ilkégretim  Lisans 015  |352 (1)’00 1108|111
Yikseldisans/| 1o)|357 1997 |1.20 |99
Doktora
ilkogretim  |-.457  |384  |842 |-1,65 |73
Yiiksckokul |-033  |266 é,oo .86 |79
Lise )
Lisans -,442 ,204 322 |-1,07 19
Yikseklisans/| o |02 131 l131 |10
Doktora
ilkogretim  |424  |392  |882 |1,64 |79
Scheffe Lise 033|266 (1)’00 .79 |86
Yuksekokul .
Lisans .409  |218  |474 |1.08 |27
Yakseklisans/ | e26 1240|221 [132 |17
Doktora
. 1
ilkogretim  |015  |352 0’00 111 [1.08
_ Lise 442|204 |322 19 107
Lisans
Yiiksekokul |409  |218  |474 |27 108
Yikseldisans/| 1o 168 |o12 6o |35
Doktora
flkogretim  |152 367  |997 |99  [1,20
Yiikseklisans/ Lise 608  |227 |131 10 l1.31
Doktora Yiksekokul |576  |240 |221 |17 |32
Lisans 166|168 |912 35 |69
Lise 457|404 |90 |87  [1.78
Yiksckokul |424  |421  |981 |92 |77
. , 1,00
ilkogret i 2l
I ogretim  Lisans 015|376 |7 1128 [131
Yikseklisans/ 152 388 1,00 146 115
Doktora 0
Lise ilkogretim  |457  |404  |960 [-1,78 |87




Yiksekokul

Lisans

Yiikseklisans/
Doktora

Yiiksekokul

Lisans

Yiikseklisans/
Doktora

[kogretim
Lise

Lisans

Yiikseklisans/
Doktora

[kogretim
Lise

Yiiksekokul

Yiikseklisans/
Doktora

[kdgretim
Lise

Yiiksekokul
Lisans

-,033
442
608
424
033

409

-,576

-,015

442
409

-,166

,152

,608
976
,166

275
,200
221
421
275
,232

,251

,376

,200
,232

,164

,388

221
,251
,164

1,00

,267
,071
,981
1,00
,588
227
1,00
,267
,588
,976
1,00
,071

227
,976

83
11,02
11,24
11,77
77
11,09

-1,31

-1,31

-,14
-27

-,63

-1,15

-,03
-,15

-,30

1,28

1,02
1,09

1,46

1,24
1,31

104
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Katihm bankalarn Reklamlarn Dikkat cekicidir.

[Egitim Diizeviniz? [N Alfa Icin
Altkiime=0.0
1

Lise 39 2.18

Yiiksekokul 33 2.21

Lisans 140 2,62

Scheffe? lksgretim 11 2.64

Yiikseklisans/Dokto 66 b 79

ra

Sig. 367

Homojen altkiimelerdeki gruplarm ortalamasi
gisterilivor.
a. Harmonik ortalama &lgiisd kullanilwr = 29.560.
b.Grup &lgiileri egit degildir. Grup élgiilerinin harmonik
ortalamsi kullanilr 1 tiir hata &lgiileri garanti edilmez.
Varyansin homojen olup olmadigi, asagidaki hipotez ile test edilmelidir:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi: Dagilimdaki Varyanslar homejen degildir.

Homojeneity of variance testi sonucu sig.(anlamlilik) degeri 0.702 oldugu ve 0.05
degerinden biiylik ¢iktig1 saptanmigtir. Bu nedenle dagilimin varyansinin homojen
oldugu kabul edilir ve varyans analizi tablosu olan Anova testi’'ne devam edilir.

Yapilan Anova testinde asagidaki hipotez test edilmek istenilmektedir:

Ho: Katilim Bankalar1 reklamlarinin dikkat c¢ekici olmasi yoniinde tim egitim
seviyesindeki katilimcilar benzer diistinmektedir.

Hi:  Katilim Bankalar1 reklamlarinin dikkat c¢ekici olmasi yoniinde tiim egitim
seviyesindeki katilimcilar benzer diistinmemektedir.

Anova tablosunda sig. degeri p= 0.031 ve 0.05 degerinden kii¢iik oldugundan Ho
red edilir. Bir diger degisle Katiim Bankalari reklamlarinin dikkat g¢ekici olmasi
yoniinde tiim egitim seviyesindeki katilimcilar benzer diisiinmemektedir. Egitim
seviyesi arttikca reklamlarin dikkat ¢ekici olduguna katilcilarin kismen katildiklar1 ya

da kararsiz kalma egiliminde kaldiklar1 goriillmektedir.
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Tablo 58: Katilim Bankalar1 Logolarinin Hangi Bankaya Ait Oldugunun

Bilinmesinin Egitim Seviyesine Gore Karsilastirilmasi

Katilm Bankalar: logolarmi gérdiigiimde hangi bankaya ait oldugunu animsarmm

N |Aritmetik |Standart (Standar | %695 Ortalama [Minimu [Maksimu

Ortalama |Sapma [t Hata Icin Given fm w1}

Araligi

Diigiik |Yiiksek

S |Smir
Mkogretim |11 [2.36 1,120 338 1.61 [3.12 1 3
[ise 30 (1,92 1,083 174 1,37 (227 1 3
Yiiksekokul |33 [1.91 947 163 1.7 [2.25 1 4
[Lisans 140 [2.00 1,200 101 1,80 (220 1 5
Y iilcseldisa i ~
< Doktora Be (2,30 1,163 143 2.02 239 1 3
Toplam 289 (2,06 1,150 068 1,93 (2,20 1 3

Varyvanslarmm Homojenligi Testi
Katlmm Bankalarn logolarmi  gérdigimde
hangi bankava ait oldugunu anmmsarim

L evene dfl df2 Anlamlidile

[statistik

316 ul 284 867
ANOVA

Katilmm Bankalani logolarmi gérdigimde hangi bankaya ait oldugunu

AN Saritmn

[ areler df [Kare [F [ Anlamllik
Toplami Drtalama
Gruplar Aras: |6 898 4 1,724 1,309 | 267
ruplar 373,981 P84 1317
[gerisinde
Toplam 380,879 288

Varyansin homojen olup olmadig1, asagidaki hipotez ile test edilmelidir:
Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi: Dagilimdaki Varyanslar homejen degildir.
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Varyanslarm homojenligi testi sonucu sig.(anlamlilik) degeri 0.867oldugu ve 0.05
degerinden biliyiik ¢iktigi saptanmistir. Bu nedenle dagilimin varyansinin homojen
oldugu kabul edilir ve varyans analizi tablosu olan Anova testi’ne devam edilir.

Yapilan Anova testinde asagidaki hipotez test edilmek istenilmektedir:

Ho: Katilim bankalar1 logolar1 goriildiiginde hangi bankaya ait oldugunun bilinmesi
konusunda tiim egitim seviyesindeki katilimcilar benzer diisiinmektedirler.

Hi: Katilim bankalar1 logolar1 goriildiiglinde hangi bankaya ait oldugunun bilinmesi
konusunda tiim egitim seviyesindeki katilimcilar benzer diisinmemektedirler.

Anova tablosunda sig.degeri p= 0.267 ve 0.05 degerinden biiyiik oldugundan Ho
kabul edilir Bir diger degisle Katilim bankalar1 logolar1 goriildiigiinde hangi bankaya ait
oldugunun bilinmesi konusunda Tiim egitim seviyesindeki katilimcilarin katilarak
benzer diisiindligli saptanmustir.

Tablo 59: Katilim Banka Reklamlari’nin Konvansiyonel Banka Reklamlarina

Gore Daha Etkileyici Olmasinin Egitim Durumu’na Gore Karsilastirilmasi

Katilim Bankalar Reklamlar: Konvansivonel Bankalara istinaden daha etkilevecidir

iy Aritmetik  |Standart |Standar [%93 Ortalama [Minimu [Maksimu
Ortalama |Sapma |t Hata Icin Giiven m i}
Araligy
Digiik [Yiiksek
Smir  [Smar
[kogretim |11 3.00 1414 426 205 [3.93 1 5
Lise 39 2.54 1,274 204 213 [295 1 5
Yiiksekokul |33 2.36 1.168 203 195 2,78 1 5
[Lisans 140 296 1,187 100 276 [3.16 1 3
Yukselisa fo o 15 14 1135  |140 P86 P42 |1 5
ns/Doktora
Toplam 280 [2.88 1.213 071 274 [3.02 1 5

Varvanslarin Homojenligi Testi
Katilim Bankalann Reklamlari Konvansivonel
Bankalara istinaden daha etkilevecidir

L evene dfl df2 Anlamlilid
[statistik
469 4 284|758




ANOVA
Katlim Bankalarn Feklamlari Konvansivonel Bankalara istinaden daha
etkilevecidir
K areler df K are I3 Anlamlil
Toplam1 Ortalama ik
Gruplar Aras1  [18.671 4 4 668 3.275 012
Gruplar 404,844 284 1,426
[cerisinde
Toplam 423,516 288

Post Hoc Testi
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Bagimli Degigken: Katilim Bankalar1 Reklamlar1 Konvansiyonel Bankalara istinaden

daha etkileyecidir

(DEgitim (J)Egitim Ortalama |Standa |Anl 9695  Giiven
Diizeyiniz? Diizeyiniz? Fark (I-J) |rt Hata famli |Araligi
11k Diisiik | Y iksek
Sinir Sinir
Lise 462 ,408 864 1-80 [1,73
Yiiksekokul ,636 416 673,65 [1,93
[kogretim Lisans ,043 374 3,00 -1,12 (1,20
Yikseklisans/Do | ;4 389 |998]1,34 [1,07
ktora
ko gretim -,462 408 864 1,73 |80
Yiiksekokul 175 282 1,984 [, 70 |1,05
Lise Lisans -,419 216 1,442 [-1,09 |25
Scheffe Yiikseklisans/Do | g0 241 [192}1,35 |15
ktora
Ilkégretim -.636 416 673 1-1,93 |65
Lise -175 ,282 984 |-1,05 |70
Yiiksekokul Lisans -.594 231 162 1-1,31 |12
Yiikseklisans/Do 773 255 059 1156 |02
ktora
Ilké’)gretim -.043 374 é,OO -1,20 (1,12
Lisans Lise 419 216 |442 )25 [1,09
Yiksekokul 594 231 162 [,12 1,31




Tamha
Ine

Yiikseklisans/Dokt
ora

[kdgretim

Lise

Yiiksekokul

Lisans

Yiikseklisans/Dokt
ora

Yiikseklisans/Do
ktora

[kogretim
Lise
Yiiksekokul
Lisans

Lise
Yiiksekokul

Lisans

Yiikseklisans/Do
ktora

ko gretim
Yiiksekokul

Lisans

Yiikseklisans/Do
ktora

[kogretim
Lise

Lisans

Yikseklisans/Do
ktora

ko gretim
Lise

Yiiksekokul

Yiikseklisans/Do
ktora

[kdgretim
Lise

Yiiksekokul
Lisans

-,179

,136
598
773

,179
,462

,636

,043

-,136
-,462
175

-,419
-,598
-,636
-,175
-,594

- 773

-,043

419
,594

-,179

,136

598
773"
179

,178

,389
241
,255

,178
473

472

438

449
473
288
227
247
472
288
227

247

438

227
227

172

449

247
247
172

,908

,998
,192
,059

,908
,985

,890
1,00

1,00

,985
1,00
,520
,167
,890
1,00
111
,026
1,00
,520
111
971
1,00
,167

,026
971

-, 73

-1,07
-,15
-,02
-,37
-1,09
-,91

-1,48

-1,66
-2,01
-,66

-1,08
-1,31
-2,19
-1,01
-1,26

-1,49

-1,56

-,24
-,07

-,67

-1,39

-,12
,06

-,31

37

1,34
1,35
1,56

2,01
2,19

1,56

1,48

1,08
1,26

31

1,66

1,31
1,49
,67
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Katihm Bankalan Reklamlan Konvansivonel
Bankalara istinaden daha etkileyecidir

[Egitim Diizeyiniz? N Alfa Icin
Altkiime= 0.05
1
Yiiksekokul i3 2.36
Lise 39 2.54
Scheffeb I__isa_ns 140 2.96
comm Tlkogretim 11 3.00
Yiilkseklisans/Dolktora |66 3.14
Anlamlilik 189

Homojen altkiimelerdeki gruplarm ortalamas: gésterilivor, .
a. Harmonik ortalama &lgiisd kullamilr = 29,560
b.Grup &lgiileri esit degildir Grup 6Gleilerinin harmonik
ortalamsi kullanilir 1 tiir hata Glgiileri garanti edilmez.
Varyansin homojen olup olmadigi, asagidaki hipotez ile test edilmelidir:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi: Dagilimdaki Varyanslar homejen degildir.

Homojenlik testi sonucu sig.(anlamlilik) degeri 0.7580ldugu ve 0.05 degerinden biiyiik

ciktig1 saptanmistir. Bu nedenle dagilimin varyansinin homojen oldugu kabul edilir.

Yapilan Anova testinde asagidaki hipotez test edilmek istenilmektedir;

Ho: Katilim bankalar1 reklamlarinin, konvansiyonel banka reklamlarindan daha

etkileyici olmasinda tiim egitim seviyesindeki katilimcilar benzer diisiinmektedirler.

Hi: Katilim bankalar1 reklamlarinin, konvansiyonel banka reklamlarindan daha

etkileyici olmasinda tiim egitim seviyesindeki katilimcilar benzer diistinmemektedirler
Anova tablosunda sig.degeri p= 0.012 ve 0.05 degerinden kiigiik oldugundan Ho

red dilir. Diger degisle Katilim bankalar1 reklamlarinin, konvansiyonel

bankareklamlarindan daha etkileyici olmasinda tiim egitim seviyesindeki katilimcilar

benzer  diisinmemektedirler. Bu  anlamli  farklihigim  da  hangi  egitim

seviyesindenkaynaklandigi incelendiginde ilkdgretim ve Yiiksek lisans/Doktora egitim

seviyesindeki katilimeilarin kararsiz aldiklar diger katilimcilarin da kismen katildiklar

saptanmistir.
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Tablo 60: Onceleri Konvansiyonel Bankalar Da Mevduati Olan Miisterilerin,

Medyada Reklami Oldugu Igin Katilim Bankalari'na Mevduatlarin1 Aktardiklar

Konusunun Egitim Durumuna Gore Karsilastirilmasi

Onceleri Konvansivonel bankalarda mevduatm olup medvada reklam: ver aldig: igin
Mevduatlarmmi Katilom Bankalarma aktardigmm olmustur.

[N |Aritmeti [Standart |[Standar | %695 Ortalama [Minimu [Maksimu
e Sapma |t Hata Icin Giiven [m I
Ortalama Aralig
Drigiik [Yiilesele
Smir  [Smir
[k&aretim 11 [3.18 1.079 325 246 [3.91 1 5
[Lise 39 [2.67 1,344 215 223 [3.10 1 3
[Yiiksekokul [33  [3.30 1468 256 278 [3.82 1 3
Lisans 140 [3.33 1.391 118 3,10 [3.36 1 3
Y iilcseldisans ~ , -
Doktora pe (353 1,338 165 3,20 [3.86 1 3
Toplam 289 328 1,387 JOB2 3,12 [3.44 1 3

Varyvanslarm Homojenligi Testi

Onceleri Konvansivonel bankalarda

mevduatmm olup, medvada reklami ver aldig
icin Mevduatlarmmi Katilim Bankalarma

aktardigmm olmustur.

[ evene dfl df? Anlamlidik
[statistik

1,909 1 284 109
ANOVA

Onceleri Konvansivonel bankalarda mevduatm olup. medyada reklam ver

aldigiicin Mevduatlarmmi Katilim Bankalarma aktardigm olmusgtur.

[ areler df K are [ LA nlamlil
Toplami Ortalama ik
Gruplar Arasi 19257 1 4 814 2.558 039
E‘;ﬁf:de 534,598 084 1.882
Toplam 553,855 288

Post Hoc Tests



112

Bagimli Degisken: Onceleri Konvansiyonel bankalarda mevduatim olup, medyada
reklami yer aldig1 i¢in Mevduatlarimi Katilim Bankalari’na aktardigim olmustur.

(DEgitim (J)Egitim Ortala [Standa |Anla [%95  Giiven
Diizeyiniz? Diizeyiniz? ma rt Hata [mlilik |Aralig
Fark (- Diisiik |Yuksek
J) S [SIf
Lise 015 468 876 |,94 1,97
Yiiksekokul -,121  |478 [999 [1,60 [1,36
[kogretim Lisans -,147 430 998 }-1,48 1,19
gi‘;ksekhsam/ DOkl 345|447 962 [173 |04
[kogretim -515 |468 [876 [1,97 |94
Yiiksekokul -636 325 |429 |1,64 |37
Lise Lisans -,662 (248 |134 1,43 |11
;(rl;ksekllsans/Dokt 864’ 277 loas 172 |oo
[kogretim 121 478 1,999 |-1,36 1,60
Lise ,636 325|429 |,37 1,64
Scheffe _ . .
Yiiksekokul Lisans -,026 [265 |1,000 |-,85 ,80
;(rl;ksekhsans/Dokt L2027 203|962 |1.13 68
[kogretim ,147 430 [[998 1,19 1,48
Lise ,662 248 134 |11 1,43
Lisans Yiiksekokul ,026  [265 1,000 |-,80 ,85
‘c))(rl;ksekhsans/Dokt 002 205 |o14 |84 43
[kogretim ,348 A47 1962 |-1,04 1,73
Yiikseklisans/Dokt Lise 864" 277 |048 |00 1,72
ora Yiiksekokul ,227 293 1962 |,68 1,13
Lisans ,202 205|914 [,43 ,84
Lise ,515 390 |[,895 |,71 1,74
ramha Yiiksekokul -,121 414 1,000 |-1,40 1,16
e [kogretim Lisans -,147 346 1,000 |-1,31 1,02
gfrl;ksekhsans/Dokt 348|365 987 |-1.53 84




Lise

Yiiksekokul

Lisans

[kdgretim
Yiiksekokul
Lisans

Yiikseklisans/Dokt
ora

[kogretim
Lise
Lisans

Yiikseklisans/Dokt
ora

[kogretim
Lise
Yiiksekokul

Yiikseklisans/Dokt
ora

ko gretim

Yiikseklisans/Dokt Lise

ora

Yiiksekokul
Lisans

-,515
-,636
-,662

- 864"

121
,636
-,026

-,227

,147
,662
,026

-,202

348
864"
227
202

,390
,334
,245

271

414
334
281

,304

,346
,245
,281

,202

,365
271
,304
,202

,895
,468
,086

,020

1,000
,468
1,000

,998

1,000
,086
1,000

979

,987
,020
,998
979
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Onceleri Konvansivonel bankalarda mevduatim olup,
medyada reklamm yer aldim icin  Mevduatlarmm
Katihm Bankalarma aktardigzim olmustur.

[Egitim Diizeviniz? N Alfa Icin
Altkiime=0.0
1
Lise 39 2.67
IlkGgretim 11 3,18
S cheffes? Yiiksekokul 33 3.30
ST Lisans 140 3.33
Yiikselklisans/Doktora |66 3.53
Anlamlilik 213

Homojen altkiimelerdeki gruplarm ortalamasi
gasterilivor.

a. Harmonik ortalama &lgiisd kullanilw = 29,560.

b.Grup &lcileri esit degildir Grup 6lciilerinin harmonik
ortalamsi kullanilir 1 tiir hata Glgiileri garanti edilmez.

Varyansin homojen olup olmadigi, asagidaki hipotez test edilmelidir:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi : Dagilimdaki Varyanslar homejen degildir.

Varyanslarin homojenligi testi sonucu sig.(anlamlilik) degeri 0.109 oldugu ve 0.05

degerinden biiyiik ¢iktigi saptanmistir. Bu nedenle dagilimin varyansinin homojen

oldugu kabul edilir.

Yapilan Anova testinde asagidaki hipotez test edilmek istenilmektedir;

Ho: Katilim bankalart reklamlarinin, konvansiyonel banka reklamlarindan daha

etkileyici olmasinda, her egitim seviyesinde katilime1 benzer diistinmektedirler.

Hi: Katilm bankalari reklamlarmin, konvansiyonel banka reklamlarindan daha

etkileyici olmasinda, her egitim seviyesinde katilimc1 benzer diisiinmemektedirler
Anova tablosunda sig.degeri p= 0.039 ve 0.05 degerinden kiiciik oldugundan Ho

red edilir. Diger degisle Katilim bankalar1 reklamlarinin, konvansiyonel banka

reklamlarindan daha etkileyici olmasinda her egitim seviyesindeki katilimci benzer

diisinmemektedir. Lise diizeyindeki katilimcilar kismen katilir iken sonrasinda

katilmcilarin egitim diizeyi artukg¢a kararsiz kaldiklar1 saptanmustir.



115

Tablo 61: Herhangi Bir Banka Uriinii Kullanilmak istenildiginde, O Bankanin

Medyada Reklamiin Olmasinin Banka Tercihini Etkilemesi Hususunun Egitim

Seviyesine Gore Karsilastirilmasi

Herhangi Bir Banka Urinlerini Kullanmak istedifgimde, O bankanm medyada
reklammm olmasi banka tercihimi etldlevebilivor.

N |Aritmetik [Standart |[Standar |%693 Ortalama Minimu [Maksimu
Ortalama |Sapma [t Hata I¢cin Given m i}
Aralig
Drigiik [Yiiksek
S [Smar
[ké&gretim 11 273 1.489 449 1,73 [3.73 1 3
[Lise 39 231 1.030 165 1.97 |2.64 1 4
[Yiiksekolkul [33 |2 1.466 253 239 [343 1 3
[Lisans 140 |2.99 1.328 112 277 [3.21 1 3
Yukseldisans |o o s 5, 1409 |173 P87 PS6 |1 5
Doktora
Toplam 289 293 1.352 0RO 2,77 [3.09 1 3

Varvanslarm Homojenligi Testi
Herthangi Bir Banka Uriinlerini Kullanmak
istedigimde, O bankanm medvada reklammin

olmas1 banka tercihimi etkilevebilivor.

[ evene dfl df? A nlamlalile
[statistik

3.085 14 284 016
ANOVA

Herhangi Bir Banka Uriinlerini Kullanmak istedigimde, O bankanm medyada
relklammim olmasi banka tercihimi etlkilevebilivor.

K areler df [Kare [E lAnlamlid
Toplami (Ortalama ik
Gruplar Arasi [21.376 4 5.344 3.004 019
Gruplar 505240 P84 |1.779
[cerisinde
Toplam 526,616 288

Post Hoc Testleri
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Bagimli Degisken: Herhangi Bir Banka Uriinlerini Kullanmak istedigimde, O bankanin
medyada reklaminin olmasi banka tercihimi etkileyebiliyor.

ora

I) Egitim (J) Egitim |Ortala [Standa |Anl [%95 Giiven
Diizeyiniz? Diizeyiniz? ma rt Hata [aml [Aralig1
Fark (- lik  [Digiik [Yiksek
J) Sur [SIr
Lise ,420 455 1,932 -,99 1,83
Yiiksekokul -, 182 |464 997 [1,62 [1,26

Ilkégretim Lisans -,266 418 982 [1,56 1,03
Yiikseklisans/Dokt 485|434 870|183 |86
ora
Hké’)gretim -420 [455 932 [1,83 |99
Yiksekokul -601 [315 (459 158 |38

Lise Lisans -685 (242 |093 [1,43 |06
Yiikseklisans/Dokt _,904* 260 026 [1.74 |07
ora
Hké’)gretim ,182 464 1997 |-1,26 (1,62
Lise ,601 315 |,459 }-,38 1,58

Scheffe _ . .

Yiiksekokul Lisans -084 |258 |999 [-,88 72
Yiikseklisans/Dokt 1303|284 |gssl118 |58
ora
[kogretim ,266 418 1982 |-1,03 (1,56
Lise ,685 242 1,093 |-,06 1,43

Lisans Yiiksekokul ,084 258 1,999 |-,72 ,88
Yikseklisans/Dokt |19 199|876 |84 40
ora
Ilkégretim ,485 434 1870 [-,86 1,83

Yiikseklisans/Dokt Lise 904|269 (026 |07 1,74

ora Yiksekokul ,303 ,284  |888 [-,58 1,18
Lisans ,219 199 |876 |-,40 ,84
Lise ,420 478 1994 1-1,19 2,03

.. 1,00
Yiiksekokul -, 182 |516 0 -1,84 ]1,48
Tamha . . _ .
Ikogretim . 1,00
Ine Lisans -,266  |,463 0 -1,87  [1,34
Yiikseklisans/Dokt 485|481 |982 210 |1.13




Lise

Yiiksekokul

Lisans

Ikogretim
Yiiksekokul
Lisans

Yiikseklisans/Dokt
ora

[kdgretim
Lise
Lisans

Yiikseklisans/Dokt
ora

ko gretim
Lise
Yiiksekokul

Yiikseklisans/Dokt
ora

[kogretim

Yiikseklisans/Dokt Lise

ora

Yiiksekokul
Lisans

- 420
- 601
- 685

- 904"

,182
,601

-,084
-,303

266
685

,084

-,219

485
904"
303
219

478
,304
,199

,239

,516
,304

279

,308

,463
,199

279

,207

481
,239
,308
,207

,994
,418
,010

,003
1,00

,418
1,00

,982
1,00

,010
1,00

,968

,982
,003
,982
,968

-2,03
-1,49
-1,26

-1,59

-1,48
-,28

-,90

-1,20

-1,34

-, 74

-,81

-1,13
22
-,59

-,37

1,19

-11

-,22

1,84
1,49

(4
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Herhangi Bir Banka Uriinlerini  Kullanmak

istedigimde, O bankanimn medyvada reklammm olmasi
banka tercihimi etkilevebilivor.

Egitim Diizeviniz? [N Alfa Icin
Altkiime=
0.05
1
Lise 39 2.31
[lk&gretim 11 2.73
Yiiksekokul 33 2.91 [l
Scheffe*? Lisans 140 2,99
Yiikseklisans/Dokto 66 301
ra
Sig. 150

Homojen altkiimelerdeki gruplarm ortalamasi
gosterilivor.

a. Harmonik ortalama &lgiist kullanilr = 29 .560.

b.Grup &lgileri egit degildir Grup 6lcilerinin harmonik

ortalamsi kullanilr 1 tiir hata &lciileri garanti edilmez.
Varyansin homojen olup olmadigi, asagidaki hipotez test edilmelidir:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir
Hi : Dagilimdaki Varyanslar homejen degildir.
Varyanslarin hmojenligi testi sonucu sig.(anlamlilik) degeri 0.016 oldugu ve 0.05
degerinden kiiciik oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin varyansinin homojen
olmadig1 kabul edilir ve varyans analizi tablosu olan Anova testi’ne devam edilir.
Yapilan Anova testinde asagidaki hipotez test edilmek istenilmektedir;
Ho: Herhangi Bir Bankanin Uriinleri Kullanilmak istenildiginde, O bankanin medyada
reklaminin olmasimin banka tercihini etkilemesi hususunda her 6grenim seviyesinden
katilimc1 benzer diistinmektedir.
Hi: Herhangi Bir Bankanin Uriinleri Kullanilmak istenildiginde, O bankanin medyada
reklaminin olmasinin banka tercihini etkilemesi hususunda her 6grenim seviyesinden
katilimc1 benzer diisinmemektedir.

Anova tablosunda sig.degeri p= 0.019 olup 0.05 degerinden kii¢iik oldugundan
Hi kabul edilir . Bir diger degisle Herhangi Bir Bankanin {iriinleri kullaniimak
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istenildiginde, O bankanin medyada reklamimin olmasmin banka tercihini etkilemesi

hususunda her 6grenim seviyesinden katilimci benzer diistinmemektedir.

Tablo 62: Banka Reklamlarinda Unlii Kisi Olmasi, Bankanin Giivenilir

Oldugunun Gostergesi Olmast Hususunun Egitim Seviyesine Gore Karsilastirilmasi

Banka reklamlarmda Unlii kisi olmas: Banka nm Givenilir oldugunun géstergesidir.

[N |Aritmetik |Standart |[Standar | %93 Ortalama |Minim [Malksimu
Ortalama [Sapma |t Hata Icin Giiven  jum I
Araligy
Dhigiik [Yiiksel
Smir  (Smir
[k&aretim 11 [3.36 1,286 388 250 423 1 5
Lise 39 2,69 1,379 221 225 [3.14 1 5
[Yiiksekokul [33 [3.06 1,298 226 260 [3.32 1 3
[Lisans 140 [3.44 1,332 113 3,22 [3.67 1 3
Yukseldisans |00 13 45 1394 172 PBa1 Bso [t 5
Doktora
Total 289 330 1,365 080 3,14 [3.46 1 5

Varvanslarin Homojenhigi Testi
Banka reklamlarmda Unlid kisi olmasi Banka
nin Giivenilir oldugunun gostergesidir.

[evene df1 df2 Anlamlilidk
Istatistik
258 4 284 905
ANOVA
Banka reklamlarmda Unli kisi olmas:i Banka nm Giivenilir oldugunun
gostergesidir.
[Kareler df Kare F Anlamlilik
Toplami Ortalama
Gruplar Aras:  |20,770 4 5,192 2,860 (024
oruplar 515638 |84 |L816
[cerisinde
Toplam 336,408 288

Post Hoc Testi
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Bagimli Degiskenler: Banka reklamlarinda iinlii kisi olmasi bankanin gilivenilir

oldugunun gostergesidir.

(DEgitim (J)Egitim Ortalama |Standar |An %95  Giiven
Diizeyiniz? Diizeyiniz? Fark (I-J) [tHata [la |Aralig
mli [Disiik [Y iksek
Ik [Sinir Sinir
. 71
Lise 671 460 ) -75 2,10
- ,98
Yiksekokul ,303 469 1 -1,15 |1,76
[kdgretim 10
Lisans -,079 422 0’0 -1,39 |1,23
Yiikseklisans/ 1,0
Doktora -.091 439 00 -1,45 1,27
o 71
[lkogretim -671 ,460 ) -2,10 |75
. .85
Yiksekokul -,.368 319 . -1,36 |62
Lise 05
Lisans - 751 244 3 -1,51 |01
Yiiksekli 1
Scheffe akseklisans/ | 2, 272 [01161 |os
Doktora 1
e . .98
Ikogretim -,303 469 1 -1,76 (1,15
Lise ,368 319 ’585 -62 1,36
Yiksekokul 70
Lisans -.382 261 8 -1,19 |43
Yiikseklisans/ 75
-394 287 1,2
Doktora 39 28 3 28 150
L. 1,0
[lkogretim ,079 422 00 -1,23 (1,39
] ] ,05
Lisans Lise , 751 ,244 3 -01 [1,51
- .70
Yiksekokul ,382 261 -43 1,19
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Banka reklamlarmda iinli kisi olmasi banka nmmn

Gidvenilir uldugunun gﬂstergesidir.

Egitim Dilzeyiniz? [N Alfa Igin
Altldime=
0.03
1
Lise 30 2.69
Yiikesekokml 33 3,06
Ikdgretim 11 3,36
Scheffe®? Lisans 140 3.44
:ﬂulcsekhsans Diokto 66 3.45
Sig. 319
Homojen altldiimelerdeki gruplarin ortalamast
gisterilivor.

3. Harmonik ortalama Slgiisii kullanilr = 25 960.

b.Grup dlgiileri esit degildir. Grup &lgiilerinin harmonik

ortalamsi kullanilir 1 tiir hata Glciileri garanti edilmez.

Varyansin homojen olup olmadigi, asagidaki hipotez test edilmelidir:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi: Dagilimdaki Varyanslar homejen degildir.

Varyanslarin homojenligi testi sonucu

sig.(anlamlilik) degeri 0.905 oldugu ve 0.05

degerinden biiyiikk oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin varyansinin homojen

oldugu kabul edilir.

Yapilan Anova testinde asagidaki hipotez test edilmek istenilmektedir:
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Ho :Banka reklamlarinda iinlii kisi olmasinin Bankanin Giivenilir oldugunu gostermesi
acisindan her egitim seviyesinden katilimci benzer diisiinmektedirler.
Hi: Banka reklamlarinda iinlii kisi olmasinin Bankanin Giivenilir oldugunu gdstermesi
acisindan her egitim seviyesinden katilime1 benzer diistinmemektedirler.

Anova tablosunda sig.degeri p= 0.024olup 0.05 degerinden kiigiik oldugundan
Ho red edilir . Bir diger degisle Banka reklamlarinda iinlii kisi olmasimin Bankanin
Giivenilir oldugunu gdstermesi agisindan her egitim seviyesinden katilimec1 benzer
disinmemektedirler. Lise Diizeyindeki katilimcilar kismen katilirken diger
katilmcilarin kararsiz kaldiklari saptanmistir.

Tablo 63: Katilim Bankalari’nin Deger Ifade Etmesi i¢in Bankanin
Uluslararas1 Diizeyde Bilinmesi Gerektigi Konusunun Egitim Seviyesine Gore

Dagiliminin Karsilastirilmasi

Katilim Banka larmin deger ifade edebilmesi icin, Bankanm Uluslararasi dizevde
bilinmesi gerekmektedir.

N |Aritmetik |Standart |Standart |%695 Ortalama [Minimu [Maksimu
Ortalama |Sapma  |[Hata Icin Giiven |m I
Araliga
Diigiik [Yiiksek
Smir  |[Smir
[k&gretim 11 2,36 1.206 64 1,35 [3.17 1 3
Lise 39 2,13 1.056 .169 1,79 [2.47 1 3
Yiiksekokul [33 (2,06 1.144 199 1.65 [2.47 1 3
[Lisans é4 2.16 1.097 093 198 [233 1 3
Yukseldisans |6 1) 68 1,205 148 P39 P9s |1 5
‘Doktora
28
Total 9 227 1.142 067 2,14 [2.41 1 3
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Varvanslarin Homojenligi Testi

Katilim Banka larmin deger ifade edebilmesi

igin, Bankanm Uluslararasi dizevde bilinmesi

gerekmektedir.

[ evene dfl df? Anlamldik

[statistik

1.201 4 284 310
ANOVA

Katililm Banka larmm deger ifade edebilmesi icin, Bankanm Uluslararas:

diizevde bilinmesi gerekmelktedir.

[ areler df [Kare [F A nlamiid
Toplami Drtalama ik
Gruplar Aras: [15.082 4 3.771 2.972 020
Gruplar 360,323 284 1,269
[gerisinde
Toplam 375,405 288

Post Hoc Testi

Bagimli Degisken: Katilim Banka larmin deger ifade edebilmesi icin,Bankanin
Uluslararasi diizeyde bilinmesi gerekmektedir.

(DEgitim (J)Egitim Ortalama  [Stan |Anla (%95  Giiven
Diizeyiniz? Diizeyiniz? Fark (1-J) |dart |mlilik |Aralig:
Hata Diisiik |Yuksek
Sinir Sinir
Lise ,235 385 1984 |-,96 [1,43
Yiiksekokul ,303 392 1963 ,91 [1,52
Hkégretim Lisans ,199 353 1,988 [-,89 [1,29
Yikseklisans/ | o) 367 |945 |146 |82
Doktora
Ilkégretim -235 ,385 1,984 |-1,43 |96
Scheffe
Yiiksekokul ,068 266 1999 |-, 76 |89
Lise Lisans -.036 ,204 11,000 |-,67 (60
Yikseldisans/ | oo, 227 |208 1,26 |15
Doktora
) flkogretim -,303 392 963 [1,52 |a1
Yiiksekokul .
Lise -,068 266 (999 [,89 |76
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Katthm Banka larmmm deger ifade edebilmesi icin,
Bankanmn Uluslararas: diizevde bilinmesi

gerekmektedir.
Egitim Diizeviniz? [N Alfa Icin
Altkiime=0.0
1
Yiiksekokul i3 2.06
Lise 39 2.13
Lisans 140 2.16
Scheffe*® Tlkggretim 11 2.36
Yiikseklisans/Dokto 66 ) 68
ra
Sig. 345

Homojen altkiimelerdeki gruplarm ortalamasi
gosterilivor.

a. Harmonik ortalama &lgiisd kullanidw = 29,560.

b.Grup &lgileri esit degildir Grup 6lgilerinin harmonik

ortalamsi kullanilwr 1 tiir hata dlciileri garanti edilmez.
Varyansin homojen olup olmadigi, asagidaki hipotez test edilmelidir:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir
Hi: Dagilimdaki Varyanslar homejen degildir.
Homojeneity of variance testi sonucu sig.(anlamlilik) degeri 0.310 oldugu ve 0.05
degerinden biiyiik ¢iktigi saptanmistir. Bu nedenle dagilimin varyansinin homojen
oldugu kabul edilir ve varyans analizi tablosu olan Anova testi’ne devam edilir.
Yapilan Anova testinde asagidaki hipotez test edilmek istenilmektedir;
Ho :Katilim Bankalarinin deger ifade edebilmesi i¢in bankanin uluslararasi diizeyde
bilinmesi gerektigi konusunda Her egitim seviyesinden katilime1 benzer diistinmektedir.
Hi: Katilim Bankalarinin deger ifade edebilmesi i¢in bankanin uluslararasi diizeyde
bilinmesi  gerektigi konusunda Her egitim seviyesinden katilimci  benzer
diistinmemektedir.

Anova tablosunda sig.degeri p= 0.020 olup 0.05 degerinden kiiciik oldugundan
Ho red edilir ve Katilim Bankalarinin deger ifade edebilmesi i¢in bankanin uluslararasi

diizeyde bilinmesi gerektigi konusunda Her egitim seviyesinden katilimci benzer
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diistinmemektedir. Baz1 katilimcilar katilirken bazilarinin katilip katilmama konusunda

Kararsiz kaldiklar1 saptanmustir.

Tablo 64: Katilim Bankalar1 Reklamlarinin Hatirlanabilirlik Derecesi

Yiiksekliginin Egitim Seviyesine Gore Karsilastirilmast

Katilim Bankalan reklamlarmm hatwrlanabilirlik derecesi viiksektir.

N |Aritmetik |[Standart |Standart | %95 Ortalama |[Minimu [Maksimu
Ortalama |Sapma [Hata Icin Given |m w1}
Araligi Driigiik
Diigik |Yiiksek Smur
S 1nir S 1nir
lkégretim |11 2,73 1,272 384 1,87 3,58 1 5
Lise 39 2,33 1,199 192 1,94 2,72 1 5
Yiiksekokul [33 2,21 1,083 188 1.83 2.60 1 5
Lisans 3]4 2.66 1,180 100 2.46 2.85 1 5
Y iilcseldisa i
< Doktora 66 |2.91 1,133 139 2.63 3.19 1 5
28
Toplam 9 2.62 1,178 069 2.49 2,76 1 5
Varvanslarin Homojenligi Testi
Katilm Bankalan reklamlarmimn
hatirlanabilirlik derecesi viiksektir.
[ evene dfl df2 Anlamlilik
[statistik
355 s 284 841
ANOVA
Katilim Bankalar reklamlarmm hatwlanabilirlik derecesi viikseltir.
K areler df Kare I3 Anlamlil
Toplami Ortalama 1k
Gruplar Arasi  [14.528 4 3,632 2.677 032
Cruplar 385361 [p84 (1357
[cerisinde
[Toplam 399 889 288

Post Hoc Testi

Bagiml Degisken: Katilim Bankalari reklamlarinin hatirlanabilirlik derecesi yiiksektir.
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(DEgitim (J)Egitim Ortalama [Standa |Anla [%695  Giiven
Diizeyiniz? Diizeyiniz? Fark (1-J) [rt Hata [mlilik |Aralig:

Diisiik |Y tiksek
Sinir Sinir
Lise 1394 308 (912 |84 [1,63
Yiksekokul  |,515 406 806 |74 [1,77
ilkogretim Lisans 070 365 [1,000 |-1,06 [1,20
;ftlgizkhsansm 182|379 [994 |1,36 |99
ilkogretim -394 |398 [912 |1,63 |84
Yiiksekokul  |121 276 996 |73 |98
Lise Lisans 324|211 [671 |98 |33
z;lgizkhsansm 576 |235 |203 |13 |15
ilkogretim 515|406 |806 |-1,77 |74
Lise 121|276 |996 |98 |73

Scheffe _ . .

Yiiksekokul Lisans -,445 225|422 1,14 (25
zftl;izkhsansm 697|248 099 |1,47 |07
flkogretim 070|365 [1,000 [-1,20 [1,06
Lise 324 211|671 |33 |98
Lisans Yiiksekokul | 445 225 (422 |25 [1,14
ziftlg?zkhsansm 252|174 [718 |79 |29
flkogretim 182 379 994 |99 [1,36
Yiikseklisans/Dokt Lise ,576 235 203 [,15 [1,31
ora Yiiksekokul  |697 248 099 |07 [1,47
Lisans 252 174 718 |29 |79
Lise 394 429 991 1,00 [1,79
Yiiksekokul  |515 427 |os1 |88 [,01
ko gretim Lisans ,070 396 (1,000 [-1,30 |1,44
I::mha ;ftlgizkhsansm 182|408 [1,000 [1,56 [1,19
flkogretim -394 |429 [991 |1,79 [1,00
Lise Yiiksekokul 121 269 [1,000 |66 |90
Lisans 324|216 |778 |95 |31




Yiikseklisans/D
oktora

[kogretim
Lise
Yiiksekokul Lisans
Yiikseklisans/D
oktora
[kogretim
Lise
Lisans Yiiksekokul

Yiikseklisans/D
oktora

ko gretim
Yiikseklisans/Dokt Lise
ora Yiiksekokul
Lisans

-,576
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-,252
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,237
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,213

234

,396
,216
,213

171

,408
,237
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171

,163

,941
1,000
,348

,040

1,000
(78
,348

,789

1,000
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,040
,789

-1,26

-1,91
-,90
-1,07
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11,44
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Katihm Bankalann reklamlarmm  hatwrlanabilirhik

derecesi viiksektir.

[Egitim Diizeviniz? [N Alfa Icin
Altkiime =
0.05
1
Yiiksekokul 33 2.21
Lise 39 2.33
Lisans 140 2.66
Scheffe*® Ilkagretim 11 2.73
Yiikseklisans/Dokto 66 )01
ra
Sig. 262
Homojen altkiimelerdeki gruplarm ortalamasi

gosterilivor.

a. Harmonik ortalama &lgisi kullamlr = 29,560
b.Grup &lgileri esit degildir Grup 6lcilerinin  harmonik

ortalamsi kullanilr 1 tiir hata &lgiileri garanti edilmez.

Varyansin homojen olup olmadigs, asagidaki hipotez test edilmelidir:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir
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Hi: Dagilimdaki Varyanslar homejen degildir.
Varyanlarin homojenligi testi sonucu sig.(anlamlilik) degeri 0.841oldugu ve 0.05
degerinden Biiyiik oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin varyansinin homojen
oldugu kabul edilir.
Yapilan Anova testinde asagidaki hipotez test edilmek istenilmektedir;
Ho: Katilim Bankalar1 reklamlarinin hatirlanabilirlik derecesinin yiiksek olup olmadigi
konusunda her egitim seviyesinden katilimci benzer diisiinmektedir.
Hi: Katilim Bankalar1 reklamlariin hatirlanabilirlik derecesinin yiiksek olup olmadigi
konusunda her egitim seviyesinden katilimci benzer diisiinmemektedir.

Anova tablosunda sig.degeri p= 0.032 olup 0.05 degerinden kii¢iik oldugundan
Ho red edilir Katilim Bankalar1 reklamlarinin hatirlanabilirlik derecesinin yiiksek olup
olmadig1 konusunda Her egitim seviyesinden katilime1 benzer diisiinmedigi bazi
katilimcilarin katildigir fakat bazi katilimcilarin hatirlanabilirlik derecesi konusunda
kararsiz kaldiklar1 saptanmustir.

Tablo 65: Katilim Bankalari’nin Kurum Felsefesini Reklamlarina Basarili Bir

Sekilde Yansitmadaki Roliiniin Meslek Gruplarina Gore Karsilastirilmasi

Katilim Bankalar: kurum felsefesini reklamlarivla basarili bicimde vansitmalktadr.

[N |[Aritmetik (Standart |Standart | %93 Ortalama [Minimum (Maksimum
Ortalama [Sapma [Hata Icin Giiven
Araligy
Diigiik [Yiiksek
S |[Smar
[Ozel - -
S cktor 127 2,39 1,113 |099 2,19 |2.58 1 5
K amu . - <
. 55 |2.58 1.049 | 141 230  |2.87 1 5
sektdni
Serbest 11 b 55 1440 (434 158 PB.s1 |1 5
meslek
Ev hanmi |8 |1.75 707 250 1.16 2,34 1 3
[Emekli 2 350 2,121 (1,500 15356 2256 2 5
Calismivor |24 [2.38 a70 198 197 [2,78 1 5
Ogrenci 62 2.42 967 123 217 267 1 5
Toplam 289243 1.071 |063 230 255 1 3
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Varvanslarin Homojenligi Testi

Katilim Bankalari kurum felsefesini
reklamlarivla basarili bicimde vansitmaktadr.
[ evene dfl df2 Anlamlilik
[statistik
1,693 6 282 123
ANOVA
Katiim Bankalann kurum felsefesini  reklamlarivla basarili  bicimde
vansitmaktadir.
[Kareler df Kare I3 Anlamlil
Toplam1 Ortalama ik
Gruplar Aras1  [7,725 6 1,288 1,124 348
Cruplar 322925 ps2 [L145
[cerisinde
Toplam 330,651 288

Varyansin homojen olup olmadigi, asagidaki hipotez ile test edilmelidir:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi: Dagilimdaki Varyanslar homejen degildir.

Varyanslarin homojenligi testi sonucu sig.(anlamlilik) degeri 0.123 oldugu ve 0.05

degerinden biiylik ¢iktig1 saptanmigtir. Bu nedenle dagilimin varyansinin homojen
oldugu kabul edilir.

Yapilan Anova testinde asagidaki hipotez test edilmek istenilmektedir;

Ho: Katilim Bankalarinin kurum felsefesini reklamlariyla basarili bicimde yansitmasi
hususunda tiim meslek grubundaki katilimcilar benzer diisiinmektedir.

Hi; Katilim Bankalarinin kurum felsefesini reklamlariyla basarili bigimde yansitmasi
hususunda tiim meslek grubundaki katilimcilar benzer diisiinmemektedir.

Anova tablosunda sig.degeri p= 0.348 olup 0.05 degerinden biiyiik oldugundan Ho
kabul edilir .



132

Tablo 66: Katilim Bankalar1 Uriinlerinin Faizsizlik Prensibine Uygunlugu Ve
Bunu Reklam Kampanyalarina Net Bir Sekilde Yansittigina Katilan Ya Da Katilmayan

Katilimeilarin Meslek Grubuna Gore Karsilastirilmasi

Katilim Bankalari iirinleri faizsizlik prensibine uyvgundur wve bunu reklam
kampanvalarnda net bir selkilde vansitmalktadr

N |Aritmetik |Standart [Standart | %095 Ortalama  |Minimum |[Maksimum
Ortalama [Sapma [Hata Icin Giiven Driigiik
Araliga S
Diigiik |Yiiksek
Smir S
[Ozel i -
Sektor 1271245 1.096 |.097 226 [2.64 1 3
K amu o - - -
s 35 |3.18 1,234  |166 2,85 [3.32 1 3
seltdri
serbest 1 36 1362 |411 P45 Pos |1 5
meslek
Ev hanmmi |8 [3.23 1.035  |366 238 412 1 ul
[Emekli 2 2.50 2,121 (1,300 1636 [21.36 |1 ul
Calismivor |24 [2.42 1.349 |273 1.8 2,99 1 3
Ogrenci 62 |2.47 1,135  |147 2.17 2,76 1 3
Toplam 2891265 1,208 071 2.51 2.79 1 3

Varvanslarin Homojenligi Testi
Katilmm Bankalan tiriinleri faizsizlik

prensibine  uygundur ve bunu reklam

kampanvalarmda net bir sekilde
vansitmaktadir

Levene dfl df2? A nlamldik
Istatistik

1,253 6 282 279

Post Hoc Testi
Bagimli Degisken: Katilim Bankalar iiriinleri faizsizlik prensibine uygundur ve bunu
reklam kampanyalarinda net bir sekilde yansitmaktadir

(DMeslek  (J)Meslek  |Ortalama [Standart [Anlamlilik (%95 Giiven
grubunuz? grubunuz? |Fark (I-J) |Hata Aralig1

Disiik [Ytksek
Sinir

Sinir
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Scheffe
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1,65

1,83

4,06
2,54
2,36
3,04

2,34

2,36

2,56

3,17




Calismiyor

Ogrenci

Ozel Sektor

Kamu
sektori

Serbest
meslek

Ogrenci
Ozel Sektor

Kamu
sektori

Serbest
meslek

Ev hanimi
Emekli
Ogrenci
Ozel Sektor

Kamu
sektoru

Serbest
meslek

Ev hanimi
Emekli
Calismiyor
Kamu
sektori

Serbest
meslek

Ev hanimi
Emekli
Calismiyor
Ogrenci
Ozel Sektor

Serbest
meslek

Ev hanimi
Emekli
Calismiyor
Ogrenci
Ozel Sektor

Kamu
sektori

Ev hanimi
Emekli

,032
-,032

-, 765

947

-,833
-,083
-,051
,019

- 714

-,896

-, 782
-,032
,051

- 733"

-,915

-,801
-,051
,032

-,019

*

,733
-,182

-,068
682
765
714"
915

,182

114
,864

,842
,261

,287

427

479
,863
,282
,182

217

,383

440
842
282

,193

422

,379
1,503
,292
,176
,193

443

,402
1,509
,322
,222
422

443

,550
1,555

1,000
1,000

,313

,955

,804

1,000
1,000
1,000

,098

,488

,788
1,000
1,000

,005

679

,768
1,000
1,000
1,000
,005

1,000

1,000
1,000
375
,035
,679

1,000

1,000
1,000

-2,98
-,96

-1,79

-2,47

-2,54
-3,17
-1,06
-,63

-1,49

-2,27

-2,36
-3,04
-,96

-1,33

-2,56

12,45
375,10
94
56

-1,83

-1,68
-345,31
- 27

,03

-, 73

-1,46

11,84
1197,97

134

3,04
,90

,26

,58

,88
3,00
,96
,67

,06

,48

2,98
1,06

-,13

73

,84
374,99
1,00
93
1,33

1,46

1,54
346,68
1,80
1,40
2,56

1,83

2,07
199,70




Ev hanimi

Emekli

Calismiyor

Ogrenci

Caligmiyor
Ogrenci
Ozel Sektor

Kamu
sektori

Serbest
meslek

Emekli
Calismiyor
Ogrenci
Ozel Sektor

Kamu
sektori

Serbest
meslek

Ev hanimi
Calismiyor
Ogrenci
Ozel Sektor

Kamu
sektoru

Serbest
meslek

Ev hanimi
Emekli
Ogrenci
Ozel Sektor

Kamu
sektorl

Serbest
meslek

Ev hanimi
Emekli
Caligmiyor

947
,896
,801

,068

-,114

,750
,833
, 182
,051

-,682

864

-, 750
,083
,032
-,032

-, 765

-,947

-,833
-,083
-,051
,019

- 714"

-,896

-, 782
-,032
,051

494
436
379

,402

,550

1,544
458
394
1,503

1,509

1,555

1,544
1,525
1,507
,292

,322

494

,458
1,525
,312
,176

,222

436

,394
1,507
,312

, 784
, 134
,768

1,000

1,000

1,000
,855
,815
1,000

1,000

1,000

1,000
1,000
1,000
1,000

375

, 784

,855

1,000
1,000
1,000

,035

134

,815
1,000
1,000

|78
|75
84

-1,54

-2,07

-224,88
-,82
-,83
-374,99

-346,68

-199,70

-226,38
-282,43
-355,41
-1,00

-1,80

-2,67

-2,49
-282,60
-1,07
-,53

-1,40

-2,54

-2,40
-355,47
-,96

135

2,67
2,54
2,45

1,68

1,84

226,38
2,49
2,40
375,10

345,31

197,97

224,88
282,60
355,47
,94

27

78

,82
282,43
,96
,56

-,03

75

,83
355,41
1,07
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Katthm Bankalar iiriinleri faizsizlik prensibine
uvgundur ve bunu reklam kampanvalarinda net
bir sekilde yansitmaktadir

Meslek N Alfa Icin
grubunuz? Altkiime=
0.03
1
Calismivor 24 242
Ozel Sektér 127 2.45
Ogrenci 62 2.47
Scheffesh Emekli 2 2.50
oot Kamu sektoni 55 3.18
Ev hanom 8 3.25
Serbest meslek 11 3.36
Sig. 826

Homojen  altkiimelerdeki  gruplarm  ortalamasi
gosterilivor.

a. Harmonik ortalama &lgiist kullanilr = 8.753.
b.Grup &lgileri esit degildir Gmp &lgilerinin
harmonik ortalamsi kullanilw 1 tiir hata &lgileri garanti
edilmez.

Varyansin homojen olup olmadigi, asagidaki hipotez test edilmelidir:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi: Dagilimdaki Varyanslar homejen degildir.

Varyanslarin homojenlik testi sonucu sig.(anlamlilik) degeri 0.279 oldugu ve 0.05
degerinden biyiik ¢iktigi saptanmistir. Bu nedenle dagilimin varyansinin homojen
oldugu kabul edilir.

Yapilan Anova testinde asagidaki hipotez test edilmek istenilmektedir;

Ho: Katilim Bankalar iirlinlerinin faizsizlik prensibine uygunlugu ve bunu reklam
kampanyalarinda net bir sekilde yansitmasi hususunda tim meslek grubundaki
katilimcilar benzer diistinmektedir.

Hi: Katilim Bankalar1 iirtinlerinin faizsizlik prensibine uygunlugu ve bunu reklam
kampanyalarinda net bir sekilde yansitmasi hususunda tiim meslek grubundaki

katilimcilar benzer diisinmemektedir.
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Anova tablosunda sig.degeri p= 0.001 olup 0.05 degerinden kiigiik oldugundan
Ho red edilir ve Katilim Bankalari {iriinlerinin faizsizlik prensibine uygunlugu ve bunu
reklam kampanyalarinda net bir sekilde yansitmasi hususunda tiim meslek grubundaki
katilimcilar benzer diisinmemektedir. Kamu sektori, Serbest meslek ve ev
hanimlarinin faizsizlik prensibinin reklamlara yansidigina katilmadiklari, diger meslek
gruplarinin da kismen katildiklar1 saptanmaktadir.
Tablo 67: Katilim Bankalar1 Reklamlarinin Dikkat Cekici Olmasinin Meslek

Gruplarma Gore Karsilastirilmasi

Katillim bankalar: Feklamlari Dikkat cekicidir.

N |[Aritmetik |Standart [Standart | %093 Ortalama  [Minimum [Maksimum
Ortalama |Sapma [Hata I¢in Giiven
Aralig
Dhigiik [Yiiksek
Smir  |Smar
|Ozel _
Sektor 127|2.66 1,121 [100 246 286 1 3
[ amu e g
L 25 [2.60 1,211  [163 227 [2.93 1 3
selt drii
Serbest - -
11 [2.82 1,250  [377 198 |3.66 1 b
meslek
[Ev hanm |8 [2.30 1.604  [367 1.16  |3.84 1 5]
[Emelkli 2 [2.00 1.414 (1,000 |}10.71 1471 1 3
Calismivor |24 [2.63 1.245 254 210 [3.13 1 3
Ogrenci 2 [2.24 953 121 200  [248 1 5]
Toplam 289 2.33 1,139  [D&a7 242 [2.69 1 3

Varvanslarm Homojenligi Testi

Katillim Bankalar Reklamlari Dikkat cekicidir

[ evene dfl df? LA nlamlidile
Istatistik
1.863 ) 282 (087
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ANOVA

Katilum bankalari Belklamlan Diklkat celdcidir .
[ areler df [Kare I3 [ Anlamllik
Toplami Ortalama

Gruplar Aras1  [9.145 6 1,524 1,180 (317

Gruplar 364,273 282 1,292

[cerisinde

Toplam 373,419 288

Varyanslarin homojenligi Testi sonucu sig.(anlamlilik) degeri 0.087 oldugu ve 0.05
degerinden kiigiik ¢iktigi saptanmistir. Bu nedenle dagilim varyansinin homojen
olmadigi kabul edilir ve varyans analizi tablosu olan Anova testi’ne devam edilir.
Yapilan Anova testinde asagidaki hipotez test edilmek istenilmektedir:
Ho: Katilim Bankalar1 reklamlarinin dikkat cekici olduguna dair tiim meslek
grubundaki katilimcilar benzer diistinmektedir.
Hi:  Katihm Bankalar1 reklamlarinin dikkat c¢ekici olduguna dair tiim meslek
grubundaki katilimcilar benzer diisiinmemektedir.

Anova tablosunda sig.degeri p= 0.317 olup 0.05 degerinden biiyiik oldugundan
Ho kabul edilir . Katilm Bankalar1 reklamlarinin dikkat ¢ekici olduguna dair tiim
meslek grubundaki katilimcilar benzer diisiinmekte olup, reklamlarin dikkat gekici
olduguna bir kisim katilimecinin katildigi ve diger katilimcilarin da kismen katildiklar

saptanmuistir.
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Tablo 68: Katilim Bankalart Logolarinin Hangi Bankaya Ait Oldugunun

Bilinmesinin Meslek Gruplarina Gore Karsilastirilmasi

Katilim Bankalari logolarm gérdiigiimde hangi bankava ait oldugunu animsarmm
N |Aritmetik |Standart [Standart | %695 Ortalama |[Minimum [Maksimum
Ortalama |Sapma [Hata Icin Giiven
Araligi

Driigiike [Yiiksek

Smir [Smir
Ozel i
S ektor 127 (1,90 1,147 | 102 170 |2.10 1 3
Ramu — foo ) 4 1229 |166 1o P77 |1 5
sekt o
perbest 1 bss 1,128 340 |79 B30 |1 5
meslek
Ev hanmi |8 |1.88 641 227 1.34 241 1 3
Fmekli 2 2,50 707 500 -3.85 |B.B3 2 3
Calismivor |24 (2,23 1452 |296 .64 |2.86 1 3
Ogrenci 2 (1,92 929 118 1.68 |2.16 1 3
Toplam 289 2,06 1,130 | 068 1.95 220 1 3

Varvanslarim Homojenligi Testi
Katilmm Bankalar1 logolarm  gérdiigimde
hangi bankava ait oldugunu anmmsarmm

[ evene df1 df2  |[Anlamlilik
[statistik
3.098 6 282 006
ANOVA
Katilmm Bankalan logolarmi gérdigimde hangi bankaya ait oldugunu
animsarim
K areler df K are I3 Anlamli
Toplami1 Ortalama 1k
Gruplar Arasi1  |16,483 6 2.747 2.126 051
;‘;F;lf:de 364,396 082 1.292
Toplam 380.879 288

Varyansin homojen olup olmadigs, asagidaki hipotez test edilmelidir:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir
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Hi: Dagilimdaki Varyanslar homejen degildir.

Varyansin homojenlik testi sonucu Sig.(anlamlilik) degerinin 0.06 oldugu ve 0.05
degerinden kiigiik oldugu saptanmustir. Bu nedenle dagilimin varyansinin homojen
olmadigi kabul edilir.

Yapilan Anova testinde asagidaki hipotez test edilmek istenilmektedir;

Ho: Katilim bankalar1 logolarmin hangi bankaya ait oldugunun bilinmesi konusunda
tiim meslek grubundaki katilimcilar benzer diisiinmektedirler.

Hi: Katilim bankalar1 logolarinin hangi bankaya ait oldugunun bilinmesi konusunda
tiim meslek grubundaki katilimeilar benzer diisinmemektedirler.

Anova tablosunda sig.degeri p= 0.051 ve 0.05 degerinden biiyiikk oldugundan H1
red edilir . Yani katilim bankalar1 logolarinin hangi bankaya ait oldugunu bilinmesi
konusunda tiim meslek grubundaki katilimcilarin benzer diisiindiigi ve katildiklar
saptanmistir.

Tablo 69: Katilim Banka Reklamlarinin Konvansiyonel Banka Reklamlarina

Gore Daha Etkileyici Olmasiin Meslek Gruplarina Gore Karsilastirilmasi

Katilim Bankalar Reklamlari Konvansivonel Banlkalara istinaden daha etkilevecidir

N |Aritmetik [Standart |Standart | %95 Ortalama  [Minimum [Maksimum
Ortalama [Sapma [Hata Icin Giiven
Aralig
Diigiik [Yiiksek
Smir  |Smir
[Ozel - -
S ektor 1272 87 1.217 | 108 2.65 3.08 1 3
K amu - - -
L 35 [3.16 1.330 |179 2.80 3.52 1 3
selt drii
Serbest 11 1336 1206 |364 P55 W17 |1 5
meslek
Ev hanmi [ [2.50 1.414  |500 1.32 3.68 1 4
[Emekli 2 [2.00 1414 1000 [1071 (1471 |1 3
Calismivor |24 |2.67 1.007 206 224 3.09 1 5
Ogrenci 62 2,71 1,107 141 2.43 2.99 1 5
Toplam 2892 88 1.213 071 2.74 3.02 1 3
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Varvanslarimn Homojenhigi Testi
Katilim Bankalari Feklamlari Konvansivonel
Bankalara istinaden daha etkilevecidir

[ evene dfl df? A nlamlalak

Istatistik

1.470 ) 282 (188
ANOVA

Katilim Bankalari Reklamlari Konvansivonel Bankalara istinaden daha
etkilevecidir

K areler df [Kare [F Anlamlilik
[Toplami Ortalama
Gruplar Aras1  [12.611 6 2.102 1.442 |198
Gruplar 410,905 282 1,457
[cerisinde
Toplam 423,516 288

Varyansin homojen olup olmadigi, asagidaki hipotez test edilmelidir:
Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi : Dagilimdaki Varyanslar homejen degildir.

Varyansin homojenlik testi sonucu sig.(anlamlilik) degerinin 0.188 oldugu ve 0.05
degerinden biiyiikk oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin varyansinin homojen
oldugu kabul edilir.
Yapilan Anova testinde asagidaki hipotez test edilmek istenilmektedir;
e Ho: Katilim bankalar1 reklamlarinin, konvansiyonel banka reklamlarindan daha
etkileyici olmasinda her meslek grubundaki katilimeilar benzer diisiinmektedir.
e Hi: Katilim bankalar1 reklamlariin, konvansiyonel banka reklamlarindan daha
etkileyici  olmasinda her meslek grubundaki katilimcilar  benzer
diistinmemektedir.
Anova tablosunda sig.degeri p= 0.198 ve 0.05 degerinden biiyiik oldugundan Ho
kabul edilir. Katilim bankalar1 reklamlarinin, konvansiyonel banka reklamlarindan daha
etkileyici olmasinda her meslek grubundaki katilimcilar benzer diisiinmekte a kismen

katilmakta ya da kararsiz kaldiklar1 saptanmaktadir.
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Tablo 70: Onceleri Konvansiyonel Bankalar Da Mevduat1 Olan Miisterilerin,
Medyada Reklami Oldugu I¢in Katilim Bankalarina Mevduatlarin1 Aktardiklari

Konusunun Meslek Gruplarina Gore Karsilagtirilmasi

Onceleri Konvansivonel bankalarda mevduatm olup, medyada reklami ver aldigiigin
Mevduatlarmmi Katilim Bankalarma aktardigim olmustur.

[N |Aritmetik |Standart [Standart | %095 Ortalama [Minimum [Maksimum
Ortalama |Sapma [Hata Icin Giiven
Araligi
Dhigiik [Yiiksek
Smir S
[Ozel
= 127 3,14 1440 [128 P89 B39 |t 5
Sektdr
K amu e 5
o 535 [3.38 1.340 [181 3,02 3,74 1 5
seltdri
Serbest - - -
11 [3,09 1375 [415 2,17 4,01 1 5
meslek
Ev hanmi |8 [2,63 1.061 [375 1,74 3,51 1 8
Emekli 2 3,50 707 500 -2.85 9.85 3 8
Calismwvor |24 [3.17 1.404 287 237 .76 1 5
Ogrenci 62 [3,61 1.335 [170 3.27 3,93 1 5
Toplam 289 3,28 1,387 082 3,12 [3.44 1 5

Varvanslarin Homojenhgi Testi

Onceleri Konvansivonel bankalarda
mevduatim olup, medvada reklami ver aldigi
igin  mevduatlarrmi Katdlom  Bankalarma
aktardigm olmustur.

[ evene dfl df2 Anlamlilik
[statistik
1,253 6

[ ]
]
]

279
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ANOVA
Onceleri Konvansivonel bankalarda mevduatm olup. medyada reklam ver
aldigi icin Mevduatlarmmi Katilim Bankalarma aktardigmm olmustur.

K areler df [ are I lAnlamlid
[Toplami Ortalama ik
Gruplar Aras1  |14,097 ] 2.349 1,228 292
Gruplar 539.758 &2 [1.914
Igerisinde
Toplam 553,855 288

Varyansin homojen olup olmadigi, asagidaki hipotez test edilmelidir:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi: Dagilimdaki Varyanslar homejen degildir.

Varyansin homojenlik testi sonucu sig.(anlamlilik) degerinin 0.279 oldugu ve 0.05
degerinden biiyiikk oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin varyansinin homojen
oldugu kabul edilir.

Yapilan Anova testinde asagidaki hipotez test edilmek istenilmektedir;

Ho: Onceleri Konvansiyonel Bankalar da mevduatlar1 olan miisterilerin, medya da
reklam1 yer aldig1 i¢in mevdatlarin1 Katilim Bankalari’na aktardiklar1 konusunda her
meslek grubundaki katilimcilar benzer diistinmektedir.

Hi: Onceleri Konvansiyonel Bankalar da mevduatlari olan miisterilerin, medya da
reklami yer aldig1 icin mevdatlarin1 Katilim Bankalari’na aktardiklar1 konusunda her
meslek grubundaki katilimcilar benzer diistinmektedir.

Anova tablosunda sig.degeri p= 0.292 ve 0.05 degerinden biiyiik oldugundan Ho
kabul edilir. Onceleri Konvansiyonel Bankalar da mevduatlari olan miisterilerin, medya
da reklami yer aldig1 i¢in mevdatlarin1 Katilim Bankalari’na aktardiklart konusunda her
meslek grubundaki katilimcilar benzer diisiinmektedir. Bu test de Katilim Bankalari’nin

reklamlarda etkililigi konusunda katilimcilarin da kararsiz kaldiklar1 saptanmaktadir.
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Tablo 71: Herhangi Bir Banka Uriinii Kullanilmak Istenildiginde O Bankanin
Medyada Reklaminin Olmasinin Banka Tercihini Etkilemesi Hususunun Meslek
Gruplarma Gore Karsilastirilmasi

Herhangi bir banka trinlerini kullanmak istedigimde, O bankanmn medvada reklammim
olmas1 banka tercihimi etkilevebilivor.

N |Aritmetik |Standart [Standart | %95 Ortalama [Minimum [Maksimum
Ortalama |Sapma [Hata I¢in Giiven
Araligt
Diigik [Yiiksek
S |[Smr
[Ozel i - -
S ektor 127280 1,305 [116 257  [3.02 1 5
K amu . - =
. 23 3,23 1,336 [180 2.89 [3.82 1 3
skt drii
Serbest -
11 [2.91 1446 [436 194 [3.BR 1 3
meslek
Evhanmi |8 |2.63 1,306 [332 1,37 [3.B8 1 4
[Emelkli 2 2530 707 200 3,85 [B.BS 2 3
Calismivor |24 (3,08 1.472 300 246  [3.70 1 3
Ogrenci 2 [2.92 1394  [177 2.3 3.27 1 3
Toplam 289293 1,352 080 277 [3.09 1 3

Varvanslarm Homojenligi T esti

Herhangi Bir Banka Uriinlerini Kullanmak
istedigimde, O bankanm medvada reklammm
olmasi banka tercihimi etkilevebilivor.
[evene dfl df2  |Anlamlilik
[statistik
883 6

[ ]
]
b

508
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ANOVA
Herhangi Bir Banka Uninlerini Kullanmak istedigimde, O bankanm medyada
reklammm olmas: banka tercihimi etkilevebilivor.

K areler df [Kare I3 Anlamlilik
[Toplam1 Ortalama
Gruplar Aras1  |9.788 6 1.631 890 502
Gruplar 516,828 282 1,833
Icerisinde
Toplam 526,616 288

Varyansin homojen olup olmadigi, asagidaki hipotez test edilmelidir:
Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir
Hi: Dagilimdaki Varyanslar homejen degildir.
Varyansin homojenlik testi sonucu sig.(anlamlilik) degerinin 0.508 oldugu ve 0.05
degerinden biiyiik oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin varyansinin homojen
oldugu kabul edilir.
Yapilan Anova testinde asagidaki hipotez test edilmek istenilmektedir;
Ho: Herhangi Bir Bankanin Uriinleri Kullanilmak istenildiginde O bankanin medyada
reklamimin olmasinin banka tercihini etkilemesi hususunda her meslek grubundan
katilimc1 benzer diisiinmektedir.
Hi: Herhangi Bir Bankanin Uriinleri Kullanilmak istenildiginde, O bankanin medyada
reklaminin olmasmin banka tercihini etkilemesi hususunda her meslek grubundan
katilimc1 benzer diisinmemektedir.

Anova tablosunda sig .degeri p= 0.502 ve 0.05 degerinden biiyiik oldugundan
Ho kabul edilir Herhangi Bir Bankanin Uriinleri Kullanilmak istenildiginde O bankanin
medyada reklaminin olmasmin banka tercihini etkilemesi hususunda her meslek
grubundan katilimcilarin kararsiz kaldigi ,sadece ev hanimi ve emeklilerin kismen
katildiklar1 saptanmaktadir.

Tablo 72: Banka Reklamlarinda Unlii Kisi Olmasi, Bankanin Giivenilir

Oldugunun Gostergesi Olmas1 Hususunun Meslek Gruplarina Gore Karsilastirilmasi
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Banka reklamlarmda Unlii kisi olmas: Banka nm Giivenilir oldugunun géstergesidir.

N |Aritmetik [Standar [Standart | %95 Ortalama [Minimum [Maksimum
Ortalama |Sapma [Hata I¢in Giiven
Araligi
Diigiik  [Yiiksek
Smr  |Smar
[Ozel - -
Sektor 127 3,20 1,353 [120 2.97 3,44 1 3
K amu e 5
L 35 [3.49 1,289 [174 3.14 3.84 1 3
seltdrii
Serbest ~
11 [2.82 1471 (444 1.83 3.81 1 5
meslek
Evhanmmi |8 3,13 1458 315 1.91 4,34 1 3
[Emeldi 2 [3.00 000 000 3.00 3.00 3 3
Calismivor |24 [3.34 1,203 [307 2.91 4 18 1 3
Ogrenci 2 [3.34 1402 [178 2.98 3.69 1 3
Toplam 289 (3,30 1,365 08B0 3.14 3.46 1 3

Varvanslarm Homojenligi Testi
Banka reklamlarmda iinli kisi olmasi banka

nm givenilir oldugunun géstergesidir.

Levene df1 df2? LA nlamlididc
[statistik
1,518 282 172
ANOVA
Banka reklamlarmda tiinli kisi olmasi bankanm givenilir oldugunun
gistergesidir.
[ areler df K are I3 Anlamlil
Toplami Ortalama ik
Gruplar Aras1  [7.629 6 1,271 678 667
i‘;ﬂa:de 528,779 282 1,875
Toplam 536,408 288

Varyansin homojen olup olmadigi, asagidaki hipotez test edilmelidir:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi: Dagilimdaki Varyanslar homejen degildir.

Varyansin homojenlik testi sonucu sig.(anlamlilik) degerinin 0.172 oldugu ve 0.05

degerinden biiyiikk oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin varyansinin homojen

oldugu kabul edilir.
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Yapilan Anova testinde asagidaki hipotez test edilmek istenilmektedir;

Ho: Banka reklamlarinda tinlii kisi olmasinin Bankanin Giivenilir oldugunu gostermesi
agisindan her meslek grubundan katilimcilar benzer diistinmektedirler.

Hi: Banka reklamlarinda {inlii kisi olmasimin Bankanin Giivenilir oldugunu gostermesi
acisindan her meslek grubundan katilimcilar benzer diistinmemektedirler.

Anova tablosunda sig. degeri p= 0.667 ve 0.05 degerinden biiyiik oldugundan Ho
kabul edilir. Reklamlarda Unlii kisi olmasinin Bankanin giivenilirligini yansittigina dair
her meslek grubundaki katilimcilarin katilip katilmama hususunda kararsiz kaldiklar
saptanmistir.

Tablo 73: Katilim Bankalari’nin Deger Ifade Etmesi i¢in Bankanin
Uluslararasi Diizeyde Bilinmesi Gerektigi Konusunun Meslek Gruplarina Gore

Dagiliminin Karsilastirilmasi

Katillim Bankalarinin deger ifade edebilmesi igin, bankanm uluslararasi diizevde
bilinmesi gerekmektedir.

N |Aritmetik |[Standart |Standart | %695 Ortalama  |[Minimum [Maksimum
Ortalama |Sapma [Hata Icin Giiven
Aralig
Diigiike [Yiiksek
S [Smar
[Ozel - -
S ektor 127214 1,082 |.096 1.93 2.33 1 3
K amu . - c
. 35 [2.33 1,260 |.170 2.19 2.87 1 3
sektdri
Serbest -
11 [2.18 1,328 |400 1,29 3.07 1 3
meslek
Ev hanm B |2.73 1,035 |366 1.88 3.62 2 3
[Emeldi 2 400 1414 1000 |-B71 1671 [3 3
Calismivor |24 (2,29 1,160  |.237 1.80 2,78 1 3
Ogrenci 2 [2.21 1,073  |.136 1,94 2 48 1 3
Toplam 289 (227 1,142 |.067 2.14 2.41 1 3
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Varvanslarin Homojenligi Testi

Katilim Banka larmin deger ifade edebilmesi

icin, bankanm uluslararasi diizeyde bilinmesi

gerekmektedir.

[ evene dfl df2 Anlamlilik
[statistik

1,203 6 282 305
ANOVA

Katilim Banka larmm deger ifade edebilmesi igin, bankanm uluslararasi
diizevde bilinmesi gerekmektedir.

[Kareler df [Kare [F Anlamlil
Toplami Ortalama 1k
Gruplar Aras:  |13,878 6 2.313 1.804 098
Cruplar 361,527 82 [1.282
[cerisinde
Toplam 375405 288

Varyansin homojen olup olmadigi, asagidaki hipotez test edilmelidir:
Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir
Hi: Dagilimdaki Varyanslar homejen degildir.
Varyanslarin homojenlik testi sonucu sig.(anlamlilik) degeri 0.305 oldugu ve 0.05
degerinden biliylik ¢iktig1 saptanmigtir. Bu nedenle dagilimin varyansinin homojen
oldugu kabul edilir.
Yapilan Anova testinde asagidaki hipotez test edilmek istenilmektedir;
Ho: Katilim Bankalarinin deger ifade edebilmesi i¢in bankanin uluslararas1 diizeyde
bilinmesi gerektigi konusunda her meslek grubundaki katilimcilar benzer
diistinmektedir.
Hi: Katilim Bankalarinin deger ifade edebilmesi i¢in bankanin uluslararasi diizeyde
bilinmesi gerektigi konusunda her meslek grubundaki katilimcilar benzer
distinmemektedir.

Anova tablosunda sig. degeri p= 0.098 olup 0.05 degerinden biiyiik oldugundan
Ho kabul edilir. Katilim Bankalari’nin deger ifade edebilmesi i¢in bankanin uluslararasi

diizeyde bilinmesi gerektigi hususuna tiim katilimcilar katilmaktadir.
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Tablo 74: Katilim Bankalar1 Reklamlari’nin Hatirlanabilirlik Derecesi

Yiiksekliginin Meslek Gruplarina Gore Karsilagtirilmasi

Katilim Bankalari reklamlarmm hatwlanabilirlik derecesi viiksektir.

N |Aritmetik [Standart [Standart | %95 Ortalama [Minimum [Maksimum
Ortalama |Sapma [Hata I¢in Giiven
Araliga
Diigik |Yiiksek
S |Smar

[Ozel _ - - -
S cktor 127 2,65 1,115  |,099 2.46 2.85 1 5
Ramu oo ) g 1273 [172 P49 Big |1 5
sektdri
;ﬁ: 11 .55 1214|366 |73 B36 | 5
Ev hanmi [ [2,50 1.604 | 567 1.16 3,84 1 5
Emekli 2 2,00 1,414 1,000 10,71 1471 |1 3
Calismivor [24 2,42 1,283 262 1.88 2.96 1 5
Ogrenci 62 2,50 1,127 | 143 2,21 2.79 1 5
Toplam 289 [2.62 1,178 069 2.49 2.76 1 5
Varvanslarin Homojenligi Testi
Katillim Bankalar reklamlarmin
hatwrlanabilirlik derecesi viiksektir.
Levene dfl df2 lAnlamlilic
[statistik
1.061 6 282 386
ANOVA
Katilim Bankalari reklamlarmm hatwlanabilirlik derecesi yviiksektir.

[ areler df [Kare I lAnlamld

Toplami Ortalama 1k
Gruplar Aras1  [5,545 6 924 661 681
Cruplar 394344 82 [1.398
Igerisinde
Toplam 399,889 288

Varyansin homojen olup olmadigi, asagidaki hipotez test edilmelidir:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi: Dagilimdaki Varyanslar homejen degildir.
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Varyanslarin homojenlik testi sonucu sig.(anlamlilik) degeri 0.386 oldugu ve 0.05
degerinden biliyiik ¢iktigi saptanmistir. Bu nedenle dagilimin varyansinin homojen
oldugu kabul edilir.
Ho: Katilim Bankalar1 reklamlarinin hatirlanabilirlik derecesinin yiiksek olup olmadigi
konusunda her meslek grubundan katilimcilar benzer diisiinmektedir.
Hi: Katilim Bankalar1 reklamlarinin hatirlanabilirlik derecesinin yliksek olup olmadigi
konusunda Her meslek grubundan katilimcilar benzer diistinmemektedir.

Anova tablosunda sig. degeri p= 0.681 olup 0.05 degerinden biiyiik oldugundan
Ho kabul edilir. Katilim Bankalar1 reklamlarinin hatirlanabilirlik derecesinin yiiksek
olduguna tiim meslek grubundaki katilimecilar katilmaktadirlar.

Tablo 75: Katilim Bankalari’nin Kurum Felsefesini Reklamlarina Basarili Bir
Sekilde Yansitmadaki Roliiniin, Bankacilik Hizmetlerini Devamli Kullanan veya

kullanmayan katilimcilarin Zamana Gore Karsilastirilmast

Katillim Bankalar kurum felsefesini reklamlarivla bagarili bicimde vansitmaktadir.
N |Aritmeti |[Standar |Standa | %93 Ortalama |[Minim [Maksimu

k it rt Hata Icin Giiven 1Tl w1}
Ortalama |[Sapma Araligy
Diigiik [Yiiksek
Smir  [Smir
H ergiin 52 2,29 1,143 159 1,97 [261 1 5
Her hafta ;1 2.54 1,059 098 235 [2,74 1 5
Avdabirkez [99 |2.40 1,078 108 [2,19 [2.62 1 3
[Yilda birkez |11 |2.45 820 247 1,90 3,01 1 4
Hic
lullanmivoru |2 |1.89 928 309 1,18 2,60 1 3
i
28
Toplam 9 243 1,071 063 [2.30 2,55 1 5

Varvanslarim Homojenhgi Testi

Katilim Bankalari lurum felsefesini
reklamlarivla basarili bicimde vansitmaktadr.
[ evene df1 df2 Anlamlilik
[statistik
361 8 284 836
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ANOVA
Katilim Bankalart kurum felsefesini  reklamlarrvla  basaridi  bigimde
wvansitmaktadir.

K areler df [Kare [E lAnlamlid
Toplami (Ortalama ik
Gruplar Aras1 [|5.235 4 1,309 1,142 337
Gruplar 325416 P84 |1.146
[cerisinde
Toplam 330,651 288

Varyansin homojen olup olmadig1, asagidaki hipotez test edilmelidir:
Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir
Hi: Dagilimdaki Varyanslar homejen degildir.
Varyanslarin homojenlik testi sonucu sig.(anlamlilik) degeri 0.836 oldugu ve 0.05
degerinden biiyiikk ¢iktigi saptanmigtir. Bu nedenle dagilimin varyansinin homojen
oldugu kabul edilir.
Yapilan Anova testinde asagidaki hipotez test edilmek istenilmektedir:
Ho: Katilim Bankalari’nin kurum felsefesini reklamlariyla basarili bicimde yansittigi
hususunda Bankacilik Hizmetlerini devamli kullanan veya kullanmayan katilimcilar
benzer diistinmektedir.
Hi: Katilm Bankalar’’nin kurum felsefesini reklamlariyla bagarili bigimde yansittigi
hususunda Bankacilik Hizmetlerini devamli kullanan veya kullanmayan katilimcilar
benzer diisinmemektedir.

Anova tablosunda sig.degeri p= 0.337 olup 0.05 degerinden biiyiik oldugundan
Ho kabul edilir. Katilim Bankalari’nin kurum felsefesini reklamlariyla basarili bigimde
yansittigi hususunda Bankacilik Hizmetlerini devamli kullanan veya kullanmayan
katilimcilar benzer diisiinmektedir. Burada dikkat ¢eken 6nemli bir husus Bankacilik
Hizmetlerini hi¢ kullanmayan katilimcilarin da reklamlar da kurum felsefesinin
yansitildigina katilmasidir.

Tablo 76: Katilim Bankalar1 Uriinlerinin Faizsizlik Prensibine Uygunlugu Ve
Bunu Reklam Kampanyalarina Net Bir Sekilde Yansitdiklarina Katilan Ya Da
Katilmayan Katilimeilarin Bankacilik Hizmetlerini Kullanma Durumuna Gore

Karsilagtirilmasi
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Katllim Bankalann irinleri faizsizlik prensibine uvgundur wve bunu reklam
kampanvalarmda net bir gekilde vansitmaktadar
[N |Aritmetik (Standart [Standarn [%95 Ortalama Minimu [Maksimum
Ortalama [Sapma [Hata Icin Giiven m
Aralizy
Diigiik [Yiiksek
Smir  [Smir
H ergiin 52 2,67 1.424 197 228 3,07 1 5
Her hafta 1181271 1,185 109 250 2,93 1 3
Avdabirkez [99 [2.61 1,132 114 238 2,83 1 3
[Yida birkez |11 3,00 1.000 302 233 [3,67 2 3
Hic
heullanmsyorum 1.67 866 289 1,00 2,33 1 3
Toplam 289 2,65 1,208 071 251 2,79 1 5
Varvanslarm Homojenligi Testi
Katilmm Bankalari iiriinleri faizsizlik
prensibine uyvgundur ve bunu reklam
kampanvalarmda net bir seldlde
vansttmaktadir.
Levene df1 df2 Anlamlilidk
Istatistik
3,183 4 284 014
ANOVA

Katilim Bankalan tiriinlen faizsizlik prensibine uygundur ve bunu reklam

kampanvalarmda net bir sekilde vansitmaktadwr

K areler df [Kare [F lAnlamlilic
Toplam1 Ortalama
Gruplar Aras1  |10.718 4 2.679 1.839 [118
Gruplar 409,282 284 1,441
[cerisinde
Toplam 420,000 288

Varyansin homojen olup olmadigi, asagidaki hipotez test edilmelidir:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi: Dagilimdaki Varyanslar homejen degildir.

Varyanslarin homojenlik testi sonucu sig.(anlamlilik) degeri 0.014 oldugu ve 0.05

degerinden kiigiik ¢iktig1 saptanmistir. Bu nedenle dagilimin varyansmin homojen

olmadig1 kabul edilir.
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Ho: Katilim Bankalari1 iirlinlerinin faizsizlik prensibine uygunlugu ve bunu reklam
kampanyalarina yansitmasi hususunda Bankacilik Hizmetlerini devamli kullanan veya
kullanmayan katilimcilar benzer diisiinmektedir.
Hi: Katilm Bankalar {irlinlerinin faizsizlik prensibine uygunlugu ve bunu reklam
kampanyalarina yansitmasi hususunda Bankacilik Hizmetlerini devamli kullanan veya
kullanmayan katilimcilar benzer diisiinmemektedir..

Anova tablosunda sig.degeri p= 0.118 olup 0.05 degerinden biiyiik oldugundan
Hi red edilir. Katilim Bankalar1 iirtinlerinin faizsizlik prensibine uygunlugu ve bunu
reklam kampanyalarina yansitmasi hususunda Bankacilik hizmetlerini devamli kullanan
veya kullanmayan katilimcilar benzer diisiinmektedir. Bankacilik hizmetlerini kullanma
sikligina bakildiginda hi¢ kullanmayan katilimcilarin katildiklar1 ve yilda bir kez
kullanan katilimcilarin da kararsiz kaldiklar1 saptanmaktadir.

Tablo 77: Katilim Bankalari Reklamlarinin Dikkat Cekici Olmasinin
Bankacilik Hizmetlerini Kullanan ya da Kullanmayan Katilimcilara Gore

Karsilastirilmasi

Katilim bankalari Feklamlari Dikleat gekicidir.

I Aritmeti  |Standar [Standart | 2695 Ortalama [Minim (Maksimu

k it Hata Icin Given um i}
Ortalama |Sapma Aralig
Dhigiik ([Yiiksek
Sinir S
H ergiin 22 [2.67 1,248 | 173 2.33 3.02 1 3
[Her hafta 118 |2.58 1,142 | 103 238 2.79 1 3
|Avda birkez |99 2,534 1,072 | 108 2.32 275 1 3
Yida birkez |11 [2.27 1,272 | 384 1.42 3.13 1 3
Hic
loullanmivorn |9 2.00 1,000 | 333 1.23 2.77 1 4
i
Toplam 289 [2.53 1,139 | 067 242 2.69 1 3

Varyvanslarmm homojenligi Testi

Katilim banlalar reldamlarn dildeat celdcidir |
Levene dfl df2 [ Anlamlilik
[statistik
977 s 284 421




ANOVA
Katilim bankalan Reldamlan Dikkat cekicidir.
[ areler df K are F Anlamlil
Toplami Ortalama ik
Gruplar Aras1  [.516 s 1,129 869 483
Gruplar 368,903 284 1,299
[gerisinde
Toplam 373,419 288

Varyansin homojen olup olmadigi, asagidaki hipotez test edilmelidir:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi: Dagilimdaki Varyanslar homejen degildir.
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Varyanslarin homojenligi testi sonucu sig.(anlamlilik) degeri 0.421 oldugu ve 0.05

degerinden biiyiikk oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin varyansinin homojen

oldugu kabul edilir.

Yapilan Anova testinde asagidaki hipotez test edilmek istenilmektedir;

Ho: Katilim Bankalar1 reklamlarinin dikkat gekici olduguna dair bankacilik hizmetlerini

devamli kullanan katilimcilar benzer diisiinmektedir.

Hi: Katilim Bankalari reklamlarinin dikkat ¢ekici olduguna dair bankacilik hizmetlerini

devamli kullanan katilimcilar benzer diisiinmemektedir.

Anova tablosunda sig.degeri p= 0.483 ve 0.05 degerinden biiylik oldugundan Ho

kabul edilir . Katilim Bankalar1 reklamlarimin dikkat ¢ekici olduguna dair bankacilik

hizmetlerini devamli kullanan katilimcilar benzer diisiinmektedir.
Tablo 78: Katilim Bankalar1 Logolariin Hangi Bankaya Ait Oldugunun

Bilinmesinin Bankacilik Hizmetlerini kullanma sikligina Gore Karsilastirilmasi
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Katilim Bankalan logolarmi gérdiigiimde hangi bankaya ait oldugunu anmsarm

N |Aritmetik [Standart |Standart |%095 Ortalama [Minimu |[Maksimum
Ortalama |[Sapma [Hata Icin Given m
Aralig

Driigiik [Yiiksek

Smir  [Smar
H ergiin 52 1,96 1,204 167 1.63 [2.30 1 5
Her hafta 118 2,04 1.097 101 1.84 2,24 1 3
Avdabirkez |99 2,15 1,240 125 1.90 [2.40 1 5
[Yida birkez |11 (1,91 701 211 144 [2.38 1 3
Hic - -
heullanmiyorum 9o 211 1.054 |351 1,30 2,92 1 4
Toplam 289 2.06 1,150 068 1,95 2,20 1 5

Varvanslarimn Homojenhg Testi
Katilim Bankalari  logolarmi  gérdiigimde
hangi bankava ait oldugunu animsarmm

[evene df1 df2 [Anlamliik

[statistik

1,320 . 284 263

ANOVA

Katilmm Bankalan logolarmi gérdigimde hangi bankaya ait oldugunu

animsarim
[ areler df [Kare I Anlamldlik
Toplami1 Ortalama

Gruplar Aras1  |1.642 a 411 307  |873

Gruplar 379,236 284 1,333

[gerisinde

Toplam 380.879 288

Varyansin homojen olup olmadigi, asagidaki hipotez test edilmelidir:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi: Dagilimdaki Varyanslar homejen degildir.

Homojeneity of variance testi sonucu sig.(anlamlilik) degeri 0.263 oldugu ve 0.05
degerinden biiyiikk oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin varyansinin homojen

oldugu kabul edilir.
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Ho: Katilim bankalar1 logolarinin hangi bankaya ait oldugunun bilinmesi konusunda
Bankacilik  hizmetlerini  kullanan ya da kullanmayan katilimcilar benzer
diistinmektedirler.

Hi: Katilim bankalar logolarinin hangi bankaya ait oldugunun bilinmesi konusunda
Bankacilik  hizmetlerini  kullanan ya da kullanmayan katilimcilar  benzer
diistinmemektedirler.

Anova tablosunda sig. degeri p= 0.873 ve 0.05 degerinden biiyiik oldugundan Ho
kabul edilir . Katilim bankalar1 logolarinin hangi bankaya ait oldugunun bilinmesi
konusunda bankacilik hizmetlerini kullanan ya da kullanmayan katilimcilarin katiliklart
saptanmistir.

Tablo 79: Katilim Banka Reklamlari’nin Konvansiyonel Banka Reklamlarina
Gore Daha Etkileyici Olmasinin Bankacilik Hizmetlerini Kullanma Sikligina Gore

Karsilagtirilmasi
Katilim Bankalari Reklamlari Konvansivonel Bankalara istinaden daha etkilevecidir

N |Aritmeti |Standar |Standar %95 Ortalama Minimu — [Maksimu
IS it t Hata Icin Given fm I
Ortalama |[Sapma Aralig
Diigi [Yiikse
ke e Sinir
Smar
H ergiin 32 12,73 1254 |174 238 [3.08 1 3
Her hafta 118 (2,97 1,226 113 274 319 1 3
(Avda birkez [99 [2.83 1,190 120 261 [3.09 1 5
[Yida birkez |11 [3.09 1.044  |315 239 B9 2 5
Hic
lullanmivoru |9 [2.56 1,333 | 444 1,53 [3,58 1 5
i
Toplam 289 2,88 1,213 071 2,74 3,02 1 5

Varvanslarin Homojenligi Testi
Katillim Bankalari Reklamlari Konvansivonel
Bankalara istinaden daha etkilevecidir

[evene dfl df2 Anlamlilik
[statistik
240 o 284 916
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ANOVA
Katilim Bankalarn Reklamlari Konvansivonel Bankalara istinaden daha
etkilevecidir

[Kareler df [Kare [F Anlamlil
Toplam1 Ortalama ik
Gruplar Aras1 |3.562 4 890 602 661
Sruplar 419954 [284 1479
[cerisinde
Toplam 423 516 288

Varyansin homojen olup olmadigi, asagidaki hipotez test edilmelidir:
Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir
Hi: Dagilimdaki Varyanslar homejen degildir.
Varyanslarin homojenligi testi sonucu sig.(anlamlilik) degeri 0.916 oldugu ve 0.05
degerinden biiyiik oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin varyansinin homojen
oldugu kabul edilir.
Ho: Katilim bankalari reklamlarnin Konvansiyonel Bankalara istinaden daha etkileyici
olmasi konusunda Bankacilik hizmetlerini kullanan ya da kullanmayan katilimcilar
benzer diisiinmektedirler.
Hi: Katilim bankalar1 reklamlarnin Konvansiyonel Bankalara istinaden daha etkileyici
olmasi konusunda Bankacilik hizmetlerini kullanan ya da kullanmayan katilimcilar
benzer diisinmemektedirler.
Anova tablosunda sig.degeri p= 0.661 ve 0.05 degerinden biiyiik oldugundan Ho kabul
edilir. Katilm bankalar1 reklamlarmin Konvansiyonel Bankalara istinaden daha
etkileyici olmasi konusunda bankacilik hizmetlerini kullanan ya da kullanmayan
katilimcilar benzer diisiinmekte, yilda bir kez kullanan katilimcilarin kararsiz kaldiklari
saptanmaktadir.
Tablo 80: Onceleri Konvansiyonel Bankalar Da Mevduati Olan Miisterilerin,
Medyada Reklami1 Oldugu I¢in Katilim Bankalarina Mevduatlarin1 Aktardiklart

Konusunun Bankacilik Hizmetlerini Kullanma Sikli§ina Gore Karsilagtirilmasi
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Onceleri Konvansivonel bankalarda mevduatm olup, medyada reklami ver aldig: icin
Mevduatlarmmi Katillim Bankalari'na aktardigmm olmustur.

[N |Aritme (Standart [Standa | %95 Ortalama (Minimu [Maksimu
ik Sapma [t Hata | Icin Given |m I
Ortala Araligi
ma Dhigiile [Yiilsek
Smir  [Smir
H ergiin 32 P44 (1,577 219 3,00 [3.88 1 5
Her hafta :31 3,28 (1414 130 3,02 [3.54 1 5
Avda birkez |99 [3,25 (1,280 129 3,00 [3.51 1 5
Yilda birkez |11 [3,18 (1,250 377 234 |02 2 5
Hic
kullanmivoru |9 2,67 (1,225 408 1,73 3,61 1 5
I
28
Toplam 9 3,28 [1,387 082 312 [3.44 1 5
Varvanslarin Homojenligi Testi
Onceleri Konvansivonel bankalarda

mevduatin olup, medvada reklami ver aldig:

icin  Mevduatlarmm1  Katiltm  Bankalarina
aktardigim olmustur.

Levene dfl df2? LA nlamlididc
[statistik

3.027 4 284 018
ANOVA

Onceleri Konvansivonel bankalarda mevduatm olup. medyada reklam ver

aldig1 icin Mevduatlarmmi1 Katilim Bankalarma aktardigm olmustur.

K areler df [Kare E Anlamlal
[Toplami Ortalama ik
Gruplar Aras:  [4,933 4 1.233 638 636
Cruplar 548,921 284 1933
Igerisinde
Toplam 553,853 288

Varyansin homojen olup olmadigi, asagidaki hipotez test edilmelidir:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi: Dagilimdaki Varyanslar homejen degildir.
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Varyanslarin homojenligi testi sonucu sig.(anlamlilik) degeri 0.018 oldugu ve 0.05
degerinden kiigiik oldugu saptanmustir. Bu nedenle dagilimin varyansinin homojen
olmadig1 kabul edilir.
Ho: Onceleri Konvansiyonel Bankalar da mevduatlar1 olan miisterilerin, medya da
reklam1 yer aldigi i¢cin mevdatlarim1 Katilim Bankalari’na aktardiklar1 konusunda
bankacilik hizmetlerini devamli kullanan ya da kullanmayan katilimcilar benzer
diistinmektedir.
Hi1: Onceleri Konvansiyonel Bankalar da mevduatlar1 olan miisterilerin, medya da
reklam1 yer aldigr i¢cin mevdatlarim1 Katilim Bankalari’na aktardiklar1 konusunda
bankacilik hizmetlerini devamli kullanan ya da kullanmayan katilimcilar benzer
diistiinmemektedir

Anova tablosunda sig.degeri p= 0.636 ve 0.05 degerinden biiyiik oldugundan Hi
red edilir. Onceleri Konvansiyonel Bankalar da mevduatlari olan miisterilerin, medya da
reklam1 yer aldigr i¢cin mevdatlarim1 Katilim Bankalari’na aktardiklar1 konusunda
bankacilik hizmetlerini devamli kullanan katilimcilarin  kararsiz  kaldigi, hig

kullanmayan katilimcilarin ise kismen katildiklar1 saptanmastir.
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Tablo 81: Herhangi Bir Banka Uriinii Kullanilmak istenildiginde, O Bankanin

Medyada Reklaminin Olmasinin Banka Tercihini Etkilemesi Hususunun Bankacilik

Hizmetlerini Kullanma Sikligina Gore Karsilastirilmasi

Herhangi Bir Banka Urinlerini Kullanmak istedigimde, O bankanm medyada
reklaminin olmasi banka tercihimi etkilevebilivor.

N |Aritmeti [Standart ([Standa | %095 Ortalama (Minimu |[Maksimu
k Sapma rt Hata | Icin Giiven w1}
Ortalama Aralig
Dhigiik [Yiiksek
S [Smar
H ergiin 52 2,90 1,361 189 252 328 3
Her hafta :31 2.86 1,309 121 262 3,09 5
Avda bir kez [99 [3.10 1,389 140 2,82 338 5
[Yilda birkez |11 [2.64 1,286 388 7 3,50 3
Hic
lullanmivoru |2 [2.56 1,590 530 1,33 378 5
I
28
Toplam 9 2.93 1,352 080 2,77 [3.09 3

Varvanslarimn Homojenhg Testi
Herhangi Bir Banka Uriinlerini Kullanmak
istedigimde, O bankanmn medvada reklammm

olmasi banka tercihimi etkilevebilivor.

[ evene dfl df? LA nlamldile
Istatistik

374 gl 284 827
ANOVA

Herhangi Bir Banka Uriinlerini Kullanmak istedigimde, O bankanm medyada
relklammim olmasi banka tercihimi etlkilevebilivor.

K areler df [Kare [E lAnlamlid
Toplami (Ortalama ik
Gruplar Arasa |5 788 4 1.447 789 533
Gruplar 520828 84 |1.834
[cerisinde
Toplam 526,616 288

Varyansin homojen olup olmadigi, asagidaki hipotez test edilmelidir:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir
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Hi: Dagilimdaki varyanslar homejen degildir.

Varyanslarin homojenligi testi sonucu sig.(anlamlilik) degeri 0.827 oldugu ve 0.05
degerinden biiyiikk oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimmn varyansinin homojen
oldugu kabul edilir.

Yapilan Anova testinde asagidaki hipotez test edilmek istenilmektedir;

Ho: Herhangi Bir Bankanin Uriinleri Kullanilmak istenildiginde O bankanin medyada
reklaminin olmasmin banka tercihini etkilemesi hususunda bankacilik hizmetlerini
devamli kullanan veya kullanmayan katilimcilar benzer diisiinmektedir.

Hi: : Herhangi Bir Bankanin Uriinleri Kullanilmak istenildiginde O bankanin medyada
reklaminin olmasiin banka tercihini etkilemesi hususunda bankacilik hizmetlerini
devamli kullanan veya kullanmayan katilimcilar benzer diisiinmemektedir.

Anova tablosunda sig.degeri p= 0.533 olup 0.05 degerinden biiylik oldugundan Ho
kabul edilir . Bir diger degisle Herhangi Bir Bankanin Uriinleri Kullanilmak
istenildiginde O bankanin medyada reklaminin olmasinin banka tercihini etkilemesi
hususunda bankacilik hizmetlerini kullanan veya kullanmayan katilimcilardan ayda bir
kez kullanan katilimcilarin kararsiz kaldiklari, diger katilimcilarin da kismen katildiklart

saptanmaktadir.
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Tablo 82: Banka Reklamlarinda Unlii Kisi Olmasi, Bankanin Giivenilir
Oldugunun Gostergesi Olmasi Hususunun Bankacilik Hizmetlerini Kullanma Sikligina

Gore Karsilastirilmasi

Banka reklamlarmda Unlii kisi olmas: bankanm giivenilir oldugunun géstergesidir.
[N |Aritmeti |[Standar [Stand| %93 Ortalama Minimu [Maksimu

e it art Icin Given |m i}
Ortalama [Sapma [Hata Araligy
Driigiik  [Yiiksek
Smir Smir
H ergiin 52 3,13 1474 204 2,74 3.56 1 5
Her hafta ;1 3.37 1,293 119 [3.14 3.61 1 5
Avda birkez |99 [3,37 1,367 137 [3.10 3.65 1 5
[Yilda birkez |11 [2,91 1,375  |415 |1.99 3.83 1 5
Hic
lullanmivoru |9 [2,78 1,641 |547 |1.52 4.04 1 5
I
28
Toplam o 3,30 1,365 | ,080 [3,14 3.46 1 5

Varyanslarin Homojenligi Testi
Banka reklamlarmda Unlii kisi olmas: Banka
nm Giivenilir oldugunun géstergesidir.

[ evene dfl df2 Anlamlilik

[statistik

1,045 s 284 384
ANOVA

Banka reklamlarmda iinli kisi olmasi bankanm givenilir oldugunun

gostergesidir.

[ areler df [Kare I lAnlamld
Toplami Ortalama 1k
Gruplar Aras:1 [5.409 4 1.602 859 489
Cruplar 520999 |84 [1.866
[cerisinde
Toplam 336,408 288

Varyansin homojen olup olmadigi, asagidaki hipotez test edilmelidir:
Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi: Dagilimdaki Varyanslar homejen degildir.
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Varyanslarin homojenligi Testi sonucu sig.(anlamlilik) degeri 0.384 oldugu ve 0.05
degerinden biiyiik oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilim varyansinin homojen oldugu
kabul edilir

Yapilan Anova testinde asagidaki hipotez test edilmek istenilmektedir;

Ho: Banka reklamlarinda {inlii kisi olmasinin bankanin giivenilir oldugunu gostermesi
acgisindan bankacilik hizmetlerini devamli kullanan ya da kullanmayan katilimcilar
benzer diistinmektedirler.

Hi: Banka reklamlarinda {inlii kisi olmasinin bankanin giivenilir oldugunu gdstermesi
acisindan bankacilik hizmetlerini devamli kullanan ya da kullanmayan katilimcilar
benzer diisinmemektedirler.

Anova tablosunda sig.degeri p= 0.489 olup 0.05 degerinden biiyiik oldugundan ho
kabul edilir . Banka reklamlarinda iinlii kisi olmasinin bankanin giivenilir oldugunu
gostermesi agisindan bankacilik hizmetlerini devamli kullanan ya da kullanmayan
katilimcilar benzer diistinmektedirler. Katilimeilarin bir kismi kismen katilmakta olup
diger katilimcilar kararsiz kalmaktadir.

Tablo 83: Katilim Bankalarinin Deger ifade Etmesinde Bankanin Uluslararast
Diizeyde Bilinmesi Gerektigi Konusunun Bankacilik Hizmetlerini Kullanma Sikligina
Gore Dagiliminin Karsilastirilmasi
Katdim Bankalari'nm deger ifade edebilmesi igin, bankanm uluslararasi diizevde

bilinmesi gerekmelktedir.
I Aritmeti  [Standar [Standa | %95 Ortalama |Minimu  [Maksimu

[54 it rt Hata | Icin Given m i}
Ortalama [Sapma Aralig
Diigik [Yiiksek
Smir  [Smir
Hergiin 02 2,15 1,195 [166 |1,82 2,49 1 3
[Her hafta 118 |2.36 1,160 [107 2,15 238 1 3
Avda birkez |99 2,29 1,136 [114 (207 252 1 3
[Yilda birkez |11 |2.09 1,044 |[315 139 (279 1 u
Hic
lullanmivoru |9 1,78 667 222 127 229 1 3
!
Toplam 289 [2.27 1,142 (067 2,14 241 1 3
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Varvanslarin homojenligi Testi

Katilim Banka larmm deger ifade edebilmesi

icin, bankanin uluslararasi diizeyde bilinmesi

gerekmektedir.

[ evene dfl df2  |Anlamlilik

[statistik

927 4 284|448
ANOVA

Katillm Bankalarinm deger ifade edebilmesi igin, bankanm uluslararas:
diizevde bilinmesi gerekmektedir.

K areler df [Kare [F Anlamlid
Toplami Ortalama 1k
Gruplar Arass  [4,335 s 1.084 830 507
Cruplar 371069 P84 [1.307
[cerisinde
Toplam 375,405 288

Varyansin homojen olup olmadigi, asagidaki hipotez test edilmelidir:
Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir
Hi: Dagilimdaki Varyanslar homejen degildir.
Varyanslarin homojenlik testi sonucu sig.(anlamlilik) degeri 0.448 oldugu ve 0.05
degerinden biiyiikk ¢iktigi saptanmigtir. Bu nedenle dagilimin varyansinin homojen
oldugu kabul edilir.
Yapilan Anova testinde asagidaki hipotez test edilmek istenilmektedir;
Ho: Katilim Bankalarinin deger ifade edebilmesi i¢in bankanin uluslararasi diizeyde
bilinmesi gerektigi konusunda bankacilik hizmetlerini kullanan ya da kullanmayan
katilimcilar benzer diistinmektedir.
Hi: Katilim Bankalarinin deger ifade edebilmesi icin bankanin uluslararasi diizeyde
bilinmesi gerektigi konusunda bankacilik hizmetlerini kullanan ya da kullanmayan
katilimcilar benzer diisinmemektedir.

Anova tablosunda sig.degeri p= 0.507 olup 0.05 degerinden biiyiik oldugundan
Ho kabul edilir . Katilim Bankalarinin deger ifade edebilmesi i¢in bankanin uluslararasi
diizeyde bilinmesi gerektigi konusunda bankacilik hizmetlerini devamli kullanan ya da

kullanmayan katilimcilarin katilmakta oldugu saptanmaistr.



Tablo 84: Katilim Bankalar1 Reklamlarinin Hatirlanabilirlik Derecesi

Yiiksekliginin Bankacilik Hizmetleri Kullanim Sikligina Gore Karsilastirilmasi

Katilim Bankalari rekdamlarmm hatwlanabilirlik derecesi viiksektir.

165

N |Aritmeti [Standar [Standa | %95 Ortalama [Minimu [Maksimu
k it rt Hata | Icin Giiven i}
Ortalama |[Sapma Araligt
Diigiik [Yiiksek
S |[Smar

H ergiin 52 [2.62 1,105 |153 (231 2,92 5
Her hafta él 2.68 1,161 | 107 (247 2,89 5
[Avda birkez [99 [2.64 1,257 126 (239 2,89 5
[Yilda birkez |11 [2.36 1,027 |310 1,67 3,05 8
Hic
lullanmivoru |9 2,11 1,167 |389 (1,21 3,01 8
m

28
Toplam 9 2.62 1,178 069 249 2,76 5
Varvanslarin Homojenligi Testi
Katilim Bankalan reklamlarmin
hatirlanabilirlik derecesi viiksektir.
[ evene dfl df2  |Anlamlilik
[statistik
553 & 284|697
ANOVA
Katilim Bankalar reklamlarmin hatwlanabilirlik derecesi viiksektir.

[Kareler df [Kare I3 Anlamlil

Toplam1 Ortalama ik
Gruplar Aras:t  |3.473 4 869 622 647
Gruplar 396,414 284 1,396
[cerisinde
Toplam 399,889 288

Varyansin homojen olup olmadigi, asagidaki hipotez test edilmelidir:

Ho: Dagilimdaki varyanslar homojendir

Hi: Dagilimdaki Varyanslar homejen degildir.
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Varyanslarin homojenligi testi sonucu sig.(anlamlilik) degeri 0.697 oldugu ve 0.05
degerinden biiyiik oldugu saptanmistir. Bu nedenle dagilimin varyansimi homojen
oldugu kabul edilir.
Yapilan Anova testinde asagidaki hipotez test edilmek istenilmektedir:
Ho: Katilim Bankalari reklamlarinin hatirlanabilirlik derecesinin yliksek olup olmadigi
konusunda Bankacilik Hizmetlerini devamli kullanan ya da kullanmayan katilimcilar
benzer diistinmektedir.
Hi: Katilim Bankalar1 reklamlarinin hatirlanabilirlik derecesinin yliksek olup olmadigi
konusunda Bankacilik Hizmetlerini devamli kullanan ya da kullanmayan katilimecilar
benzer diisinmemektedir.

Anova tablosunda sig.degeri p= 0.647 olup 0.05 degerinden biiyiikk oldugundan
Ho kabul edilir . Katilim Bankalar1 reklamlarinin hatirlanabilirlik derecesinin yiiksek
olup olmadig1 konusunda Bankacilik Hizmetlerini devamli kullanan ya da kullanmayan

katilimcilarin genel olarak katildiklar1 saptanmaktadir.
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SONUC
Kisi basina gelir ve GSYIH nin artmasi ile birlikte ““giiclii ekonomi modeli’’ni
benimseyen Ulkemiz de, finans kavrami tek basina yeterli olmayip 6niine “’Faizsiz’’
kelimesinin eklenmesiyle birlikte “’Faizsiz Finans’’a yonelik ¢alismalarin yapilmasi
onem kazanmistir. Faizsiz finans’in siirdiiriilebilir sekilde yonetilmesi, stratejik
planlarinin olusturulabilmesi ve iiriinlerinin kullandirilabilmesi i¢in oncelikle Faizsiz
Finans Kurumlari’nin bilinmesi gerekmektedir.

Faizsiz Finans kurumlarinin baginda Katilim Bankalar1 yer almaktadir. Katilim
Bankalar isim olarak kismen bilinse de, 6zellikleri ve diger konvansiyonel bankalardan
farkliliklarindan birgok miisteri habersiz durumdadir. Katilim Bankalari’nin finansal
sistem de yer edinebilmesi i¢in miisteriler de deger ifade etmesi ve reklam faaliyetleri
ile bilinmesi gerekmektedir. Son zamanlar da iilkemiz de faizsiz finansin
geligtirilmesine yonelik sempozyumlar, konferanslar, paneller diizenlenmekte ve
finansal kurumlarin da destegi ile bir ¢ok ¢alisma yapilmaktadir; Fakat bu etkinlikler
Katilim Bankalari’nin bilinmesinde ve marka degeri olusturulmasinda yeterli degildir.
Bilinirlik saglanmasina yonelik aragtirma yapildiginda, tezin 3.Boliimiinde yer alan
pazar arastirma sirketinin veri sonuglarina gore reklam yatirim oranlarinda, toplumun
temel ihtiyaclarmin yaninda finans sektoriiniin  6nemli faktor haline geldigi
goziikmektedir. Finans sektoriiniin bu denli 6nemli oldugu bir medya da faizsiz finans
sektoriiniin Sosyal medyadaki paymin ¢ok az oldugu gozlenmektedir. Gegmis ile
kiyaslandiginda Katilim Bankalari’nin Finans sektoriinde yiikselise gectigi anlasilsa da,
2013 yili reklam yatirim pay oranlar1 incelendiginde bankacilik sektorii iginde Katilim
Bankalar1 reklam yatirim oranlarinin diger Konvansiyonel Bankalar’a oranla yok
denecek kadar az oldugu saptanmistir. Konvansiyonel Banka’larin bu denli bilinmesinin
sebebinde, ciddi anlamda reklam biitgesi ayirmasinin etkili oldugu da anlagilmaktadir.

Katilim Bankalari’nin finans sektorii ve miisterilerin goziinde ne kadar
bilinirligin saglandiginin 6lglilmesi amaciyla olusturulmus ¢alismamamizda, Katilim
Bankalari’'n1 kullanan ya da kullanmayan katilimcilarin ne kadar farkindaliginin
saglandigr tespit edilmek istenmektedir. Bu bilinirligin saglanmasi amaciyla
katilimcilarin  demografik 06zelliklerinin yaninda, demografik o6zelliklerin Katilim
Bankalari’nin bilinirliginin saglanmasina yonelik hazirlanmis sorularda teker teker

analizi yapilmistir.
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Anket Calismasina toplam da 289 kisi katilmis olup bayan katilimeilarin erkek
katilimcilardan daha fazla ve “’18-35"" yas grubu calisan kesimin oncelikli oldugu
gozlemlenmektedir. Ankete katilan Katilimcilarin egitim seviyesinin yiiksek olusu,
Katilim Bankalari’n1 her hafta kullanmalar1 ve %50 ye yakinin 6zel sektor de ¢alismasi
anketin giivenliriligi agisindan 6nemli bir 6zelliktir.

Katilm Bankalarinin en ¢ok bilinme kaynagi soruldugunda ‘’televizyon
reklamlar1’’nin oncelikli oldugu gozlenmistir. Televizyon reklamlariin kisa zamanda
birden fazla kisiye ulasarak hem gbéze hem de kulaga hitap etmesi ve reklam
fonksiyonlarinin birgogunu barindirmast sebebiyle bilinirligin saglanmasinda 6nemli
sosyal medya aract oldugu gozlemlenmistir. Bu sebeple Katilim Bankalar1 eger toplum
tarafindan daha ¢ok bilinmek istiyorsa, televizyon reklamlarina daha fazla biitge
ayirmalidir. Bir diger 6nemli bilinme kaynagi da g¢evredeki insan faktoriidiir. Burada
miisteri memnuniyetinin onemi karsimiza c¢ikmaktadir. Agizdan agiza reklamin
yayginlagti§i glinimiizde bankacilik hizmeterinden miisteriye ne kadar fayda
saglanilirsa, okadar ¢evre tarafindan bilinileceginin 6nemi anlasilmaktadir.

Katilim Bankalarini tercih etme sebebi kisiden kisiye degisebilmektedir. Veriler
incelendiginde son zamanlar da gindem de olan fazisiz finans unusurunun
benimsenmesi yani belirli bir kesime hitap etmesinin Katilim Bankasi’nin tercih
edilmesi ve bilinmesinde énemli bir faktdr oldugu anlagilmaktadir.

Calismamizda Katilim Bankalari’na ait reklamlarin bilinirliginin Slgiilmesi icin
sorular sorulmaktadir. Nakit ihtiyacin1 karsilayan Finansér Reklami’nin hangi Katilim
Bankasi’na ait oldugu Olgiilmek istenildiginde, Katilimcilarin vermis olduklari
cevaplara gore %47 lik oranla en fazla X3 Katilim Bankasi’nin segilerek dogru tercih
edildigi anlagilmaktadir. Bu reklamin bilinirliginin saglanmasinin en biiylik etken,
reklamda popiiler olan®’iinlii kisi>’kullaniminin yer almasidir. Unlii Kisi Kullaniminin
Katilm Bankalari’nin reklamlarinda daha fazla Oncelik vermesinin gerektigi
saptanmistir. Diger ag¢iklamalar1 yer alan reklam senaryolarinda sonug¢ olarak
katilimcilarin birgogunun kararsiz kaldigi saptanmistir. Burdan da Katilim Banka
Reklamlari’nin bilinmesinde {inlii kisi yani toplum tarafindan benimsenmis tnliilerin
yer almasinin son derece onemli oldugu saptanmis olup simdiye kadar yapilan reklam

faaliyetlerinin yeterince bilinmedigi ve miisteriler géziinde animsanmadig1 saptanmuistir.
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Katilimcilarin  tamamina yakini Katilim Bankalari’nin  Kurum felsefesini
reklamlarinda basarili bir sekilde yansittig1 goriisiine katilmaktadirlar. Reklamlar da
ozellikle kar ve faizsizlik vurgusunun yapilmasi bu sonucu destekleyecek niteliktedir.
Katilim Bankalari’nin reklamlarinda kurum felsefesine ait 6zelliklerin desteklenerek
reklamlarinda daha da gosterilmesi 6nem arz etmektedir.

Katilim Bankalar1 {iriinleri’nin faizsizlik prensibine uygunlugu ve bunu reklam
kampanyalarina yansitmasi goriisiine geng¢ yas grubu katilimcilarin kismen katildiklar
ve yas diizeyi arttikca katilip katilmama hususunda kararsiz kaldiklart saptanmaistir.
Egitim seviyesinin bu goriis de dnemli etkisinin oldugu anlasilmaktadir. Egitim seviyesi
arttik¢a kararsizlagmaktan uzaklastiklar: ve iirlinlerin fazisizlik prensibine uygunluguna
katildiklar1 ya da kismen katildiklar1 g6zlenmektedir.

Katilim Bankalarinin Reklamlarinin dikkat ¢ekici oldugu gortisiine katilimcilarin
kismen katildiklar1 anlagilmaktadir. Bankacilik  hizmetlerini  bilingli  kullanan
katilimcilarin reklamlarin dikkat ¢ekiciligi yoniine daha ¢ok katilmaktadirlar.

Katilim Bankalari’nin logolar1 goériildiiglinde hangi bankaya ait oldugunun anisanmasi
hususunda, bir markanin logosunun bilinirligi saglamada 6nemli bir etken oldugu
anlasilmaktadir. Ciinkii katilimeilarin -~ birgogu  katilim  bankalari’nin  logolarin
gordiiklerinde hangi bankaya ait oldugunu animsamakta ve logoyu bilmektedirler.
Burdan da anlasilmaktadir ki reklam senaryosu yazilirken kurumun marka degerinin
bilinmesi isteniyorsa logolara dncelik verilmelidir.

Katilm Banka Reklamlari’'nin Konvansiyonel Banka Reklamlari’ndan daha
etkileyici olup olmadig1 hususunda katilimeilarin genel olarak ya kismen katildiklart ya
da kararsiz kaldiklar1 saptanmigtir. Yas diizeyinin artmasi ile kararsizlik oranmnimn daha
da arttigi anlasilmaktadir. Reklam faaliyetlerinde bankanmn Isminin benimsenmesi
amaciyla kullanilan goresel efektler, halkin sempatisini kazanmis {lnlii kisiler ve
reklamin baglayicilik yoniiniin olmasi, Konvansiyonal Banka reklamlarinin Katilim
Banka reklamlarindan daha etkileyici oldugunu gostermektedir.

Onceleri Konvansiyonel Bankalar da mevduat: olan miisterilerin sosyal medya
da reklami oldugu i¢in Katilim Bankalari’na Mevduatlarini aktarmasi hususunda kismen

katilan katilimcilar az olsa da genel olarak kararsiz kalan katilimcilar ¢ogunluktadir.
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Yani reklam faaliyetlerinin mevduatin aktarilmasinda tek basina yeterli olmadigi baska
faktorlerinde olmasi gerektigi anlagilmaktadir.

Herhangi bir banka iiriinii kullanilmak istenildiginde O bankanin medya da
reklamimin olmasinin banka tercihini etkilemesi goriisiine, katilimecilarin bir¢ogunun
kismen katildiklar1 saptanmaktadir. Egitim seviyesinin artmasi ile katilimcilarin banka
tercihinde sadece reklamlara bakmadigi bankalarin ozelliklerinin ve diger birgok
faaliyetini de daha iyi bildikleri saptanmaktadir.

Banka reklamlarinda iinlii kisi olmas1 Bankanin giivenilir oldugunun gostergesi
olmasi hususunda Katilimcilarin tiimii kararsiz kalmaktadirlar. Aslinda reklam acilimi
verildiginde banka reklaminin bilinmesinde {inlii kisinin 6nemli oldugu anketin basinda
yer almaktaydi; fakat bankanin gilivenilirligini saglama agisindan “’linli kisi”’
kavraminin tek basina yeterli olmadig1 saptanmaktadir.

Katilim Bankalari’nin deger ifade edebilmesi i¢in bankanin uluslararasi diizeyde
bilinmesi gerektigi hakkinda katilimcilarin bir kismi katilirken bir kismi da kararsiz
kalmaktadirlar. Bankalarin degerli olmasi sadece uluslararasi diizeyde degil iilke
icerisinde de &nemli bir faktordiir. Ulke igerisinde degerli olamayan bir banka isminin
uluslararasi diizeye ulagsmasida miimkiin degildir.

Katilim Bankalar1 reklamlarmin hatirlanabilirlik  derecesinin  yiiksekligi
hususunda bir kisim katilimci katilirken bir kismi kararsiz kalmaktadir. Banka isminin
markalagmast ve zihinde yer edinebilmesinde daha 6nce de bahsedildigi gibi bircok
faktor onem arz etmektedir. Katilim Bankalarini bilen ve kullanan miisteriler i¢in Banka
ismi duyuldugunda hatirlanma orani daha yiiksektir. Fakat Katilim Bankasimi hig
bilmeyen ve kullanmamis olan miisteriler i¢in hatirlanmanin disinda bilinme derecesinin
de yeterince olmadig1 saptanmustir.

Katilim bankalar1 arastirmamizin sonucunda da anlasildigi gibi yeterince
bilinmemektedir. Bankacilik sektorii iginde farkindalik yaratmak ve marka degeri
tasimak isteniyorsa reklam faaliyetlerine daha ¢ok 6nem verilmeli ve bilinirligi saglama

yolunda daha fazla biitge ayirarak faaliyet gostermelidir.
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EKLER

Ek 1: Marka ve Reklamin Bilinirlik Uzerinde Etkisi; Katilim Bankalari Uzerine bir

anket calismasi

Anket Formu

Degerli Katihmel,

Rekabetin arttig1 gilinlimiizde, uluslararas1 diizeyde Marka degeri tasimak
isteyen Katilim bankalarinin bilinirlik derecesini saglamada; reklam faaliyetlerinin
etkisinin 6l¢iilmesi yolunda hazirlanmis olan bu anket tamamen akademik amagli olup,
gizlilik prensipleri ¢ergevesinde degerlendirilecektir. Tiim sorulara yanit vermeniz 6nem
arz etmekte olup katiliminiz i¢in simdiden tesekkiir eder saygilarimi sunarim.

Betiil CAKIR
Istanbul Sabahattin Zaim Universitesi Uluslararas1 Finans ve Katilim Bankacilig1
Yiiksek Lisans Ogrencisi

Cinsiyetiniz?

o C Bay

o C Bayan
Yasimiz? *

o 1825

o © 2635

o ' 3645

o ' 4655

o . 56 ve lizeri
Medeni durumunuz? *

o C Bekar

o 7 Evii
Egitim Diizeyiniz? *

o U ilkégretim

o C Lise

- .

o Yiksekokul

o C Lisans

o © Yiikseklisans / Doktora

Meslek grubunuz? *
o | Ozl Sektor

. e
o Kamu sektori



O

O

Banka hesabiniz var mi? *

o

O

Cevabiniz evet ise Hangi banka/bankalarla ¢alisiyorsunuz? *

o

o

o

O

O

Bankacilik Hizmetleri'ni ne kadar siklikla kullaniyorsunuz? *

o

O

O

-

-

a0 a2 O 3O 003 050 3 30 M3 0

-

Serbest meslek
Ev hanimi
Emekli
Calismiyor

Ogrenci

Evet
Hayir

Finansbank
Garanti

Ziraat Bankasi
Bank Asya

Ing Bank
Yap1 Kredi
Albaraka Tiirk
Is Bankasi
Kuveyt Tiirk
Tiirkiye Finans
TEB
Denizbank
Vakifbank
Halkbank
Akbank
Diger:

Herglin

Her hafta
Ayda bir kez
Yilda bir kez

Hic¢ kullanmiyorum
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Asagidaki Katihm Bankalarindan akhiniza ilk geleni 1, en son geleni 4 olmak iizere
secmenizi rica ederiz. *

(1 den 4 e kadar siralayiniz)

1 2 3 4
Albaraka Tiirk 8 C C C
Bank Asya C C C C
Kuveyt Tiirk C C C C
Tiirkiye Finans C C C C

~

Bu Katilim Banka'larin nereden biliyorsunuz? *
Ik bilinme yerinin belirtilmesini rica ederiz.

o

O

o

O

-~

T Y YD

Televizyon Reklamlarindan
Radyo Reklamlarindan

Banka Calisanlarindan
Billboardlarda Yer Aldigindan
Sahiplerinden
Cevremdekilerden

Hakkinda ¢ikan olumsuz dedikodulardan

Diger:

Katihhm Bankalarr’m tercih etme sebepleriniz nelerdir? *
Oncelikli tercihinizi seginiz.

(@)

O

O

O

(@)

-
-
-
-

Hizmet kalitesi ve cesitliligi
Hiz ve Giiven
Belli bir kesime hitap etmesi

Miisterinin ihtiyaclarinin/isteklerinin iyi bilinmesi ve miisteriye verilen

deger

Diger:

Asagida temasi yer alan reklamlarin, hangi Katihm Bankasi’na ait oldugunu
seciniz. *

Albaraka Kuveyt Tiirkiye

Tiirk Bank Asya Tiirk Einans Fikrim yok

Unlii Kisinin

yer aldig1 Nakit

ihtiyaci - - o P P
karsilayan

Finansor

Reklami
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Albaraka Kuveyt Tiirkiye
Tiirk Bank Asya Tiirk Finans

*’Ah nerede vah

nerede ’sarki

temal1 “’tasarruf

icin katilma - - - - -
hesabi

acilmast’’

gerektigini

belirten reklam.

Ihtiyaclar1 36

aya kadar

erteleyen tatil

planlarini C C C C C
destekleyen

"ihtiya¢ pratik

reklam filmi"

“’Net ¢oziimler

net sonuglar

“’sloganinin yer

aldig1 herkesin

calismasi -~ - -~ - .
gerekliligini

vurgulayan

“’Arag

finansmant’

reklama.

Fikrim yok

Bu bolimde Katilnm bankalarmmim marka degeri olma yolunda,
reklam faaliyetleri ve bilinirliginin o6lciilmesine yonelik sorular yer
almaktadir.Onem derecesine gore uygun olan kategorinin (tek bir secenek
olarak) secilmesini rica ederiz. *

Tamamen Kismen Katilmiyor Kesinlikle
katiliyoru katiliyoru  Kararsizim um. katilmiyor
m. m um

Katilim

Bankalar1

kurum

felsefesini

reklamlariyla . . . -~ -~

basarili

bi¢cimde

yansitmaktadir



Katilim
Bankalar1
trtinleri
faizsizlik
prensibine
uygundur ve
bunu reklam
kampanyalarin
da net bir
sekilde
yansitmaktadir

Katilim
bankalar1
Reklamlari
Dikkat
cekicidir .

Katilim
Bankalar1
logolarmi
gordiigiimde
hangi bankaya
ait oldugunu
animsarim.

Katilim
Bankalari
Reklamlar
Konvansiyonel
Bankalara
istinaden daha
etkileyecidir.

Onceleri
Konvansiyonel
bankalarda
mevduatim
olup ,medyada
reklami yer
aldig1 i¢in
Mevduatlarimi
Katilim
Bankalaria
aktardigim
olmustur.
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Herhangi Bir
Banka
Uriinlerini
Kullanmak
istedigimde ,O
bankanin
medyada
reklaminin
olmasi banka
tercihimi
etkileyebiliyor.

Banka
reklamlarinda
Unlii kisi
olmasi Banka
nin Giivenilir
oldugunun
gostergesidir.

Katillm Banka
larinin  deger
ifade
edebilmesi
icin, Bankanin
Uluslararasi
diizeyde
bilinmesi
gerekmektedir.

Katilim
Bankalari
reklamlarinin
hatirlanabilirli
k derecesi
yiiksektir.

Gonder [
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