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Katilim Bankaciligi Reklamlarinda igerik Analizi

1. Giris

Finansal sistemin en 6nemli aktorlerinden biri olan bankalar sistemin isleyisinde ve gelismesinde
blyik bir etkiye sahiptir. Bankalar tilke ekonomilerinin isleyisinde, sermaye birikiminde, tasarruf sahiplerinin
yatirimlarini ekonomik sistemde degerlendirmelerinde rol oynamaktadir. Bankacilik sisteminin isleyisi
finansal sistemde fonlarin dolagima girmesini saglamistir. Finansal sistemde faaliyet gosteren bankalar
mevduat bankalari, kalkinma ve katilim bankalari olarak ayrilmaktadir. Dini hassasiyetleri olan yatirimcilarin
bir kisminin tasarruflarini finansal sisteme sokmamalarindan dolayi faizsiz sistemle dini prensiplere dayal
olarak calisan katilim bankaciligi ortaya ¢ikmistir. Katilim bankalari finansal sisteme bu tasarruflari da katmak
amaclyla faaliyet gostermeye baslamislardir. Glinimiiz pazarlarinda isletme biylklGgi ve faaliyet sektori
farketmeksizin isletmeler ¢cok yogun rekbet icindedirler. Yogun rekabetin yasandigl pazarlarda rakipler
arasindan siyrilmada etkili olan araclardan biri de reklamlardir. Temel amaci, isletmelerin bilinirliginin
saglanmasi ve sunulan Urin veya hizmetin farklihginin ortaya konmasi olan reklamlarin finansal {riin veya
hizmetlerin pazarlamasinda kullanilmasi fark yaratmaktir. Katihm bankalari reklamlari da hem var olan
miusteri gruplarina hitap etmede hem de isleyislerini ve farkhhklarini farkli tiiketici gruplarina anlatmada
dnem arz etmektedir. Ozellikle televizyon sadece kagit lizerinde kalan gazete veya dergilere kiyasla gergek
diinyaya yakin olmasindan ve reklamlarin giin icerisinde siirekli akmasindan dolayi insanlari etkilemede daha
glcladir. Katilim bankalari da mevcut ozellikleri dolayisiyla yapilacak TV reklamlari stratejilerini dogru
belirlemelidir. Geleneksel bankacilik sisteminden farklilasan yonlerin iyi vurgulanmasi icin pazarlama
faaliyetleri ve reklamlar tiketici kitlesini bilgilendirmeye yonelik olmalidir. Bundan dolayi hazirlanacak
reklamlarin dogru mesaji vermesi gerekmektedir. Reklamlarda tekrar eden s6z ve kelimeler tiiketicinin
zihninde kalicihk saglayacagi icin verilmek istenen mesaja en uygun kelimelerin segilmesi 6nem arz
etmektedir. Bu dogrultuda bu galismada isleyis agisindan farklilasan katilim bankaciligi reklamlarinda tekrar
eden kelimelerin ve verilmek istenen mesajlarin belirlenmesi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda
calismada asagida yer alan arastirma sorularina cevap aranmistir:

e Katilim bankalari reklamlarinda 6ne cikan temel konular nelerdir?
e Katihm bankalari reklamlarinda en fazla vurgulanan kelimeler nelerdir?
e Katihm bankalari reklamlarinda en fazla hangi tiir bilgiler yer almakta ve tekrarlanmaktadir?

Yogun rekabet ortaminda isletmelerin kendilerini anlatmak ve farkhliklarini ortaya koymak igin
basvurduklari iletisim araglarinin basinda TV reklamlari gelmektedir. ilgili literatiir incelendiginde katilim
bankaciliginin farkindaliginin olusturulmasinda ve siirdirilmesinde reklamlar énemli bir unsur olarak
karsimiza gikmaktadir. Katilim bankaciligi reklamlarina ve yayinlanan reklamlarin igeriginin tespit edimesine
yonelik herhangi bir calismaya rastlanmamis olmasi calismayi 6zgiin kilmaktadir. Bankalar bu reklamlara
ylksek bitceler ayirmaktadir. Bu nedenle yapilan reklamlarda verilen mesajlarin tanitici olmasi ve farkindalik
olusturucu olmasi 6nemlidir. Yanlis reklam kampanyalari kurumlara milyonlarca lira maliyete neden
olmaktadir. Reklamlarda verilen mesajlarin analizi bu bakimdan 6nem arz etmektedir. Bunun yaninda bu
calismada reklamlarin analiz edilerek ilgililerin konuya iliskin bilgilendirilmesi ve reklamlarda verilmek istenen
mesajlarin belirli kategoriler altinda toplaniyor olmasi ¢calismanin 6nemini arttirmaktadir. Elde edilen sonuglar
katihm bankaciligi reklamlarinin analizine yonelik yapilacak bilimsel ¢alismalara bir altyapi olusturacagindan
onemlidir. Elde edilen sonuglarin gelecekte yapilacak reklam iceriklerinin belirlenmesinde yol gdsterici olacagi
duslintlmektedir.

2. Kuramsal Cergeve

2.1. Katilim Bankacilig

Katilim bankaciligi diinyada katihm bankaciligl ya da faizsiz bankacilik olarak adlandirilmaktadir.
Faizsiz bankacilik ve islam bankaciliginin eksiklikleri elestirilmis bu nedenle yeni bir kavram anlayisina gidilmis
ve katihm bankaciligl kavrami ortaya ¢ikmistir (Dargin, 2007). Turkiye’de bu kavram ilk olarak 2005 yilinda
“6zel finans kurumlar” adinin degistirilerek “katilim bankacihgl” olarak kabul edilmesiyle kullaniimaya
baslanmistir (Ozkan, 2012: 25). Faizsiz bankacilik, yani katilim bankaciligi, isminden de anlasildigi gibi faiz
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sistemi olmadan islemekte ve calisma prensipleri de islami kurallara dayanmaktadir. Dini hassasiyetlerinden
dolayi kisilerin faizden sakinmasi durumunda katilim bankalari devreye girmekte ve faizden sakinan kisilerin
ellerinde bulunan fonlarinin bankaya yani finansal sisteme sokulmasini saglamaktadir. Sonug¢ olarak;
bankalarin yaptigi ¢cogu bankacilik faaliyetlerini yiriten ve dolayisiyla da ayni ekonomik kosullarda onlarla
rekabet eden katilim bankalarinin mevcut mali sistem icinde hedefledikleri sonuglara daha kolay
ulasabilmeleriicin, farkli bankacilik yonlerini ve uygulamalarini siirekli olarak stirdiirmeleri ve bu farkliliklarini
hedef kitlelerine dogru bir sekilde iletmeleri gerekir. Amerikan Pazarlama Birligi'nin “mdisteriler, alicilar,
paydaslar ve toplumun biitiinii icin deger ifade eden énerilerin gelistirilmesi, iletisimi, ulastiriimasi ve degisimi
icin bir faaliyet, bir dizi kurum ve siire¢” olarak tanimladigl pazarlama kavrami katihm bankalarinin
misterilerine hizmet ve deger Onerileri sunmasi siirecini de kapsamaktadir. Bankalar sunacaklari deger
Onerilerini pazarlama faaliyetlerini etkin sekilde kullanarak gerceklestirebilirler.

Literatlir incelendiginde mevcut katihm bankasi musterilerinin musteri memnuniyetini 6lcmeye
yonelik olan g¢alismalar (Othman ve Owen, 2001; Amin ve Isa, 2008; Bilir ve Ozgen, 2010; Khattak ve Ur
Rehman, 2010; Yilmaz, 2010; Kaytanci, Ergec ve Toprak, 2013; Sendogdu, 2014; Hamzah, Ishak ve Nor, 2015),
katilim bankasini tercih etme nedenlerini 6lgmeye yonelik olan ¢alismalar (Haron, Ahmad ve Planisek, 1994;
Dusuki ve Abdullah, 2007; Al-Ajmi, Abo Hussain ve Al-Saleh vd, 2009; Awan ve Bukhari, 2011; Abduh ve Omar,
2012; Echchabi ve Aziz, 2012; Hasan, Subhani ve Osman, 2012; Ozsoy, Gérmez ve Mekik, 2013; Ramadan,
2013) ve her ikisini de birlikte incelemeye yonelik olan ¢alismalara (Metawa ve Almossawi, 1998; Naser, Jamal
ve Al-Khatib, 1999; Okumus, 2005; Haque, Osman ve Ismail, 2009; Sari, 2010; Okumus ve Geng, 2013; Kader,
Zakaria, Razali ve Abdullah, 2014) rastlanmaktadir. Ayrica katim bankaciligi farkindalgi ve reklamlarinailiskin
¢ahismalara ilgili baslk altinda yer verilmistir.

2.2. Hizmet Pazarlamasi

Gronroos (1990)’a gore hizmet; yapisi geregi imtiyazli olup, tiiketici, isletme personeli ve fiziki
olanaklar ile sistemler arasinda etkilesim olusmasiyla birlikte tiketici sorunlarini ¢ozen faaliyetler dizisidir.
Hizmetlerin mallardan farkh o6zelliklerinin (Uretildigi anda tlketilmesi, soyut olmasi, heterojen olmasi,
standardizasyonunun olmamasi) olmasi onlarin pazarlamasini zorlastirmakta ve farkli pazarlama
stratejilerinin kullanilmasini zorunlu kilmaktadir (Karafakioglu, 2012: 129).

Hizmet Ureten isletme sayilarinin biyik bir hizla artmasi bu alanda da rekabetin yogunlasmasina
neden olmustur. Rekabetin artmasi farklilasmayi gerektirdigi icin hizmet pazarlamasi kavrami 6nem
kazanmaya baslamistir. Hizmet pazarlamasi; calisan, isletme ve muisteri olmak tizere (i¢ ayri boyuta sahiptir.
Bu Ui¢ boyut arasinda ise siraslyla; calisan-isletme arasinda daha iyi hizmet vermek i¢in olusan i¢sel pazarlama
faaliyetleri, musteri-isletme arasinda pazarlamanin 4P’sini kullanarak klasik pazarlama faaliyetinin yerine
getirilmesini saglayan dissal pazarlama faaliyetleri, calisan-misteri arasinda ise tiketici ile siki bir bag kurarak
isletmeye rekabet avantaji saglayan interaktif pazarlama faaliyetleri sirdirilmektedir (Amstrong ve Kotler,
2009: 254). Hizmet pazarlamasinin bazi temel 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Karaca, 2006: 6):

e Tuketicilerin istek ve ihtiyaclarini belirleyerek buna yonelik hizmetlerin sunulmasi,
e Pazarlama faaliyetlerinin sirekliliginin olmasi,

e Hizmet Pazarlamasi siirecinin birbirini takip eden ve sistematiklik gerektiren basamaklardan
olusmasi,

e Hizmet Pazarlamasi arastirmalarinda siirekliligin olmasi,
e Hizmet isletmeleri arasindaki isbirliginin artmasi,
e  Misteri memnuniyetinde kaliteye dnem verilmesi,

e Pazarlama faaliyetlerinin etkinliginin dl¢lilmesinin zor olmasi.
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2.3. Banka Pazarlamasi

Yillar icerisinde rekabetin artmasi ve finansal kuruluslarin gelismesi bankalarin da pazarlama
faaliyetlerine y®nelmelerine neden olmustur. Onceleri bankacilik faaliyetleri sadece banka icerisinde
sirdirulirken rekabetin artmasi ile bankacilar pazara yonelik stratejiler gelistirerek ve yeni pazarlar arayarak
sahada aktif olarak faaliyetlerini siirdlirmeye baslamislardir. Bankalar faaliyetlerini strdurirken pazarin
ihtiyaclarini karsilamak durumundadirlar bunu yaparken de tasarruf sahiplerinin, is adamlarinin ve
isletmelere yonelik faaliyetlerini sekillendirmelidirler. Bundan dolayl bankacilikta pazarlama faaliyetleri
tiketicilere yonelik bir caba olup bankanin tiim siireclerine yansimaktadir.

Bankacilik faaliyetleri dokunulamayan ve miisteriler ile iliski diizeyi ise Uyelik iliskisine bagli olarak
sureklilik arz eden hizmetler icerisinde siniflandirilmaktadir (Lovelock ve Wright, 2002). Hizmet sektori
icerisinde yer alan bankacilikta pazarlama kavrami hizmet pazarlamasi olarak degerlendirilmektedir. Hizmet
pazarlama faaliyetlerinin amaclari arasinda, isletmelerin karini maksimize ederken zararini da minimum
seviyeye disiirmek ve pazar paylarini attirarak isletmenin hedeflerine ulasmasini saglamak vardir (icoz,
1999). Hizmet isletmelerinin pazarlama stratejileri onlara arti deger katan unsurlar saglayacak sekilde
belirlenmelidir. Bankalar agisindan ele alindiginda pazarlama hizmet satisi saglamanin daha 6tesinde
misterinin goziinde kisilik ve imaj olusturulmasinda da rol oynamaktadir (Oger ve Kara, 2001). Bu baglamda
bankaciliktaki pazarlama faaliyetlerinin bankalara arti deger katmasi ve tiiketicilere de arti deger saglamasi
gerekir.

2.4. Reklam ve TV Reklamlari

Reklam; bir bedel karsiliginda, iletisim araglari vasitasiyla genis kitlelere bir Griin veya hizmetin
duyurularak istenilen yonde tutum ve davranislarin olusturulmasini saglayan eylemlerdir. Reklamlar sadece
Urin ve hizmetin tanitiminda degil ayni zamanda isletmelerin kitlelere tanitiminda ve ikna edilmesinde,
olumlu kurum imajinin olusturulmasinda, satislarin arttirilmasinda, yeni pazarlara girilmesinde ve markaya
baghligi gliclendirmede etkilidir (Aktuglu, 2017: 159-160).

Tayfur (2010) televizyonu gorsel-isitsel niteligi, ¢ekicilik orani ve algilanmasinin rahat olmasindan
dolay! en etkin reklam araci olarak tanimlamistir. Ozellikle televizyonlar giinimiizde en etkili ve en sik
kullanilan iletisim aracglarinin basinda gelmektedir. Reklamlar icin ilk defa 1940’larda kullanilmaya baslanan
televizyon ayni anda milyonlarca insani kendine ¢ekebilen icerikleriyle ve insanlara ses ve gorintiyu es anli
olarak sunabilme 6zelligiyle reklamcilar i¢cin uygun bir mecra olarak kabul edilmistir. 1950’lerin ortalarina
gelindiginde bir reklam araci olarak televizyon radyoyu geride birakmis ve canli yayinlanan spot reklamlarinin
yerini reklam filmleri almistir ve zamanla televizyon fiziki 6zelligi ve icerik acisindan reklamlar icin giicli ve
vazgecilmez bir arag¢ olmustur (Elden, 2009: 225).

Reklam calismalarinda tek sesliligi olusturacak mesajlar; amaca, mesaja ve hedef kitlenin 6zelligine
uygun kanallar araciligiyla en dogru zamanda iletilir. Mesajlarin ve kullanilan mecralarin isbirligi icinde ve
tutarh olmasi yapilan iletisim calismalarinin daha etkin ve verimli olmasini saglar (Tosun, 2017: 507).

Reklamin dnemli unsurlarindan biri olan sloganlar tiiketicilerle iletisim kurulmasinda ve reklamin
agizdan agiza yayillmasinda rol oynamaktadir. Amaci tiketicinin satin alma davranisini tanittigl triine
yoneltmek olan reklamlar bunu saglamak i¢in tanitim filmlerinde tekrar edilebilecek ve akilda kalacak
soylenisi kolay bir slogan veya s6z grubundan faydalanmaktadirlar. Bu durumda nihai amag hedef tiiketicide
uzun sire kalcilik saglamaktir (Nacak, 2012: 29). Bundan dolayl banka reklamlarinda sdylenen ve tekrar
edilen kelimelerin analizi 5nemli bir arastirma konusunu olusturmaktadir.

2.5. Bankacilikta Reklam

Bankacilik sektériinde rekabetin artmasi, tiiketicilerin birden fazla alternatifle karsi karsiya kalmasi ve
daha bilingli hale gelmesi neticesinde tercihlerinde ve davranislarinda degisimler olmasi, kiresellesme,
teknoloji ve iletisim araglarinin gelisimiyle birlikte olusan yeni uygulamalarin etkisiyle denetleme ve
dizenleme kurumlarinin bankalar ve bankacilik islemleri Gzerinde sinirlamalar getirmesi bankalarin ciddi
baskilar altinda olmasina neden olmustur (Colak, 2003: 22-23). Tim bu gelismelerin etkisinden dolayi
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bankalarin pazarda rekabet edebilmeleri, pazar paylarini arttirabilmeleri veya var olan paylarini
koruyabilmeleri icin pazarlama odakli yaklasimlara basvurarak tiiketici odakli hareket etmeleri ve {irlin ve
hizmetlerini farklilastirarak genis bir tiketici segmentine hitap etmeleri gerekliligi kaginilmaz olmustur
(Akhan, 2000: 14).

Bankacilikta reklamlarin kullanilmasi 6zellikle bireysel bankacilik alanindaki musterilere yonelik olup
bankalarin bu noktadaki amaclari olan mdisteri sayisinin arttirilmasi Griin gesitliliginin yaninda hizmet
kalitesiyle de dogrudan iliskilidir. Bu noktada bankalar pazarda farklilasmak icin reklamlara basvurmaktadirlar
(Dogru, Avsarligil ve Kithk 2013: 50).

islami bankacilik sadece Miisliimanlar degil ayni zamanda Miisliiman olmayanlar arasinda da yiiksek
taleplere sahiptir. islami bankacilik Griinlerinin, uygun bir sekilde misteri ihtiyaglarini karsilayan farkli
bicimleri vardir. Bankacilik sektérinin galkantili dogasi ve katimcilari arasindaki siddetli rekabeti vardir.
Rekabetin yogunlugu, islami bankalarin “Miisliiman toplumun dini yiikiimliliiklerini” yerine getirmekle sinirl
kalmamasini bunun yaninda genel toplumun ihtiyaclarini karsilama konusunda da vyenilik¢i yollar
kesfetmelerini gerektiriyor. islami bankacilik Griinlerinin varlig ve bulunabilirligi hakkinda insanlarin
bilgilendirilmesi icin yogun reklamlara ihtiyaci vardir (Hakim, Bhatti ve Al-Jubari, 2011: 65).

Farkindaligin boyutlarindan biri olan reklamlardan kitle iletisim reklamciligi musteriler igin banka
secim kriteri olarak daha az 6nemlidir (Tara, Irshad, Khan, Yamin ve Rizwan, 2014: 356). Ancak getirilerinin
belirsizligine ragmen ticari bankalar daha fazla rekabet avantaji saglamak icin reklama biyik miktarlarda fon
yatirmaya isteklidirler (Haron vd., 1994). Ozellikle bankalarin yaptiklari reklam calismalari son dénemlerde
televizyonlarda yogun olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Katim bankalarinin farklilasan Griin veya hizmetlerinin
misterilerce daha kolay ve hizlica 6grenebilmesi i¢cin daha bilgilendirici ve bilinglendirici 6zellige sahip reklam
ve pazarlama faaliyetleri secilmelidir (Metawa ve Almossawi, 1998: 303-304). islami bankaciligin farkindalik
eksikliginin Gistesinden gelmek icin glicli bir reklam kampanyasina ihtiyag¢ oldugu vurgulanmistir (Gerrard ve
Cunningham, 1997; Marimuthu, 2010). Ancak, tiim is uygulamalarinda oldugu gibi, reklamcilikta da seriat
dikkatle izlenmelidir. Reklamverenler, Uriin ve hizmetlerini abartmadan gercekten aciklayan ve misteriler
arasinda bu tur trtnlerle ilgili kafa karisikhgini azaltan en uygun mesajlari iletmelidir. Bu Grtinlerin varligi ve
ulasilabilirligi hakkinda insanlarin bilgilendirilmesi icin yogun reklama ihtiya¢ vardir. Ancak tim is
uygulamalarinda oldugu gibi reklamcilikta da islam hukuku dikkatle izlenmelidir. Reklamverenler de Griin ve
hizmetlerini abartmadan gercekten agiklayan ve musteriler arasinda bu tir Grinlerle ilgili kafa karisikligini
azaltan en uygun mesajlari iletmelidir (Hakim vd., 2011: 65).

islami bankacilik driinlerinin islami 6gretilere goére reklami yapilmali ve calisanlar da sattig
hizmetlerde bir kusur oldugunda bunu biliyorlarsa ifsa etmek durumundadirlar. Misliman ulkelerde veya
diger llkelerin sosyal normlarini etkileyen bati tlkelerinde reklam kampanyalari toplumun serbest degerlerini
yansitmaktadir. Bu durumda reklam kampanyalarini yidriatenler de katilm bankalarinin  reklam
kampanyalarinin sosyal ya da yasal normlari asmayacagini taahhiit etmelidir (Haque, Ahmed ve Jahan, 2010).
Bu baglamda reklam kampanyalarini yiritenler bankalarin ¢alisma prensibini ve degerlerini iyi bilerek reklam
iceriklerini bu dogrultuda belirlemelidirler.

islami bankacilik Giriin ve hizmetleri hakkinda yetersiz bilgi islami bankaciligin payinin diisiik olmasini
belirleyen faktorler arasinda ikinci sirada yer almaktadir (Bashir vd., 2011). Wahyuni (2012) ¢alismasinda,
islami bankacihigl kullanma bilgisi ile kullanma niyeti arasindaki iliskiyi incelemistir ve aralarinda pozitif yénde
anlamli bir iliski bulmustur. Bunun yaninda daha iyi bilgiye sahip olan Miisliiman toplumlarin islami bankacihig
daha fazla kullanma niyetine sahip oldugunu belirtmistir. Khan (2012) tarafindan yapilan c¢alismanin
sonucunda da yogun bilgilendirme ile Pakistan'daki insanlarin islami bankaciliga karsi olumlu tutum ve yeterli
farkindaliga sahip oldugunu ve geleneksel bankaciligin islami bankaciliga gectigini kanitlamistir. Marimuthu
(2010) yaptigi calismasinda, katilimcilarin %57,6’sinin temel islami bankacilik kavramlarini bilmedigini tespit
etmistir. Hamid ve Nordin (2001), Malezya bankacilik tiiketicileri (izerine yaptiklari calismalarinda islami ve
geleneksel bankalar arasindaki farkin anlasilmasi icin yiiksek diizeyde islami bankacilik bilincinin gerekli
oldugunu ve daha iyi tiketici egitiminin, insanlarin islami bankacilik Uriinleri hakkinda daha fazla
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bilinglenmesinde etkili olacagini ortaya koymuslardir. Bu baglamda yapilan reklam igeriklerinin bankaya iliskin
bilgilendirici unsurlar icermesi d6nem arz etmektedir.

3. Yontem ve Analiz

3.1. Arastirma Yoéntemi

Bu calismada arastirmanin dogasina uygun olan nitel arastirma yontemi tercih edilmistir. Calisma
“ne” sorusuna cevap aramasindan ve belirli bir zaman dilimini kapsamasindan dolayi kesfedici ve kesitsel bir
arastirmadir. Arastirma Yontemi cercevesinde arastirma kapsaminda reklamlar icerik analizi teknigi ile
¢6ziimlenmistir. igerik analizi, arastirmacinin herhangi bir kisi ya da duruma dogrudan dahil olmadan insan
davranislarini inceleme sansi buldugu bir yéntemdir. icerik analizinin tercih edildigi calismalarda insanin
Urettigi her Urin potansiyel bir materyaldir. Bunun icin icerik analizi basili materyaller (gazete, glinllk, kitap
vb.) ya da film, sarki, siir vb. gibi Griinler tizerinde yapilabilmektedir (Fraenkel ve Wallen, 1996). igerik analizi,
basili ya da gorsel materyallerin sistematik bir sekilde taranarak belli kategoriler bakimindan tematik olarak
analiz edilmesini kapsadigl (Saban, 2009) ve 6zellikle medyada yer alan iletilerin yapisinin ve iceriginin
degerlendirilmesini (Rubin, Rubin ve Piele, 2005) sagladigi icin arastirmanin bu analiz yéntemiyle yapilmasi
uygun gorilmastar.

Nitel arastirma yonteminin gelenegi icinde ortaya ¢ikan amagli 6rnekleme yontemiigerisinde yer alan
ve olasilikli olmayan amagh 6rnekleme tiirlerinden biri olan “6lgit 6rnekleme” arastirma 6rnekleminin
secilmesinde kullanilmistir. Olgiit 6rneklemede arastirma érnekleminin olusturulmasinda belirli 6zelliklere
sahip kisi, olay, nesne ya da durumlar segilir. Orneklem igin belirlenen &l¢iitii karsilayan birimler érnekleme
ahinir (Bliylikoztiirk, Cakmak, Akgiin, Karadeniz ve Demirel, 2016: 92).

Arastirmaya konu 6rneklemin secgilmesinde bankalarin katilim bankasi olarak kurulmus olmasi ve
sadece katilim bankaciligi faaliyetlerini slirdiriiyor olmasi kistasi belirlenmis ve bu dogrultuda da Tirkiyede
katilim bankasi olarak kurulmus olan iki banka oldugu tespit edilmistir. Arastirmanin 6érneklemini olusturan
ve ilk katilim bankalarindan olan Albaraka Turk ve Kuveyt Tirk, 83/7506 sayili kanun hilkminde kararname
ile 6zel finans kurumlarina yasal faaliyet izni verilmesi ile birlikte kurulmus olup, Albaraka Tiirk 1985 yilinda,
Kuveyt Turk ise 1989 yilinda faaliyetlerine baslamistir (http://www.tkbb.org.tr/tarihce).

Bu dogrultuda 6rneklem olarak belirlenen iki katihm bankasinin reklamlarindan TV'de yayinlanmis
olanlar analiz edilmistir. TV reklamlarina ulasmak icin Youtube taranmistir ve reklam dénemlerinin ayni
olmasina 6zen gosterilerek reklamlar her iki bankanin youtube kanalindan indirilmistir. Youtube Gzerinden
erisilen reklamlarin 2014 yili ve sonrasi icin sirekliligi arz ettigi ve her iki bankanin TV reklamciligina bu
dénemden sonra yogunlastigi tespit edilmistir. Bu amacla 2014-2018 (2018 yilinin ilk yarisi) yillari arasinda
yayinlanan reklamlarin analizi yapilmistir.

3.2. Verilerin Analizi ve Kodlama

icerik ¢dziimlemesi ile yapilan bu arastirmada; toplamda 52 reklam incelenmis olup, bunlardan 25
tanesi Albaraka Tiirk, 27 tanesi ise Kuveyt Turk reklamlaridir.

Reklamlarin analizinde MAXQDA 18.0 paket programindan yararlaniimistir. Calismanin arastirma
sorulari geregi analizler yapilirken reklamlardaki renk, figir, amblem ve logolar dikkate alinmamis sadece
sdylem ve sloganlar incelenmistir. incelenen reklam filmleri bastan sona ikiser kez dinlenip bu dogrultuda
kodlamalar yapilmistir.

Yapilan kodlamalar (g farkli arastirmaci tarafindan yeniden gézden gegirilip tasnif edilmis ve daha
sonra timevarim yontemi ile kodlama tablosu olusturulmustur. Yapilan kodalama ile reklamlarda hangi
soylemlere yer verildiginin ve bu sdylemlerin hangi siklikla tekrar edilip 6ne ¢ikarildiginin analizi yapiimistir.

icerik ¢coziimlemesi yapilirken Neuman (2006)"1n 6nerdigi siirecler takip edilmis olup ilk adimla tiim
reklamlar ikiser kez dinlenmistir. Ardindan kodlamanin ilk basamagini olusturan agik kodlama yapilmistir.
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Tablo 1'de son asamada orgiite ve galisma prensibine iliskin kategori altinda toplanan galismanin ilk
basamagini olusturan acik kodlama 6rnegi verilmistir.

Tablo 1. Ornek Acik Kodlama Tablosu

Orgiite ve Calisma Prensibine iliskin Unsurlar

Saglam
Saglamci
Hizli ve emin
Hesabini bilen
Firsatlari degerlendiren
Gelecegini saglama alan
Degerlere 6nem veren
Degerler 1siginda ¢alisan
Degerli
Deger bilen
Degerlerinden taviz vermeyen
Degerleri icin galisan
Degerleri yasatan
Degerlerinizin bankasi
ihtiya¢ aninda yaninizda
Her aninizda mutlulugunuz igin
cahsir
Bizden biri
Yarinlari duglinen
YikinU hafifleten
Hassasiyetli

Yaninizda olan
Net bilgi veren
Seffaf
Degerin i1s18inda
Hayalleri gercege donistiren
Gelecegi net goren
Mutlulugunuza katki saglayan
Hayati kolaylastiran
Net ¢6ziimler, net sonuglar
Kotd sirpriz yok
Belirsizlik yok
Taniyip anlayan
Tasarrufcu
israftan kaginan
isin 6lclistini bilen
Emegi ve alinterini goren
Glivende hissettiren
Hassasiyetlere 6nem veren
Takim olmanin giicline inanan

Acik kodlama sireci sonucunda toplamda 90 kod ortaya ¢ikmis ve bu kodlarin tamaminin kodlanma
sayisinin 283 oldugu tespit edilmistir. Bu kodlamanin 156 tanesi Albaraka Tirk reklamlarindan, 127 tanesi ise
Kuveyt Tark reklamlarindan elde edilmistir.

Tablo 2. Ornek Segici Kodlama Tablosu

Toplumsal Degerlere Yakinlk

Degerlere 6nem veren

Degerler 1s1ginda ¢alisan

Degerli

Deger bilen

Degerlerinden taviz vermeyen

Degerleri icin ¢alisan

Degerleri yasatan

Degerlerinizin bankasi

Degerin 1siginda

Yaninizda olan
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Galismada, analizin ikinci asamasinda agik kodlamanin yapilmasinin ardindan agik kodlamada ortaya
¢ikarilan kodlarin birbirleriyle iliskilendirilmesi, birbirlerine yakin olan kodlarin birlestirilmesi ve yeniden
olusturulmasi ile birlikte temalar olusturulmustur. Temalar isletme boliiminden (g, psikoloji bolliminden bir

o0gretim elemanin ortak ¢alismasi sonucunda belirlenmistir.

Segici kodlama olarak adlandirilan son asamada ise ilk iki asama neticesinde olusturulan temalar
cercevesinde reklamlar tekrar gbzden gecirilerek temalarin bitlnlestiriimesi saglanmis ve ortaya kategoriler
konulmustur. Agik kodlama ile baslayip segici kodlama ile son bulan verilerin kodlanmasi sirecinde elde

edilen kod, tema ve kategori sayilari asagida yer alan Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Analiz Sonucu Olusturulan Kod, Tema ve Kategori Sayilari

Toplam
Kod 90
Olusan Tema 62
Kategori 6

Analizin son asamasi olan secici kodlama sonucunda olusturulan 6 kategori ve onlari olusturan

temalar Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4. Olusan Kategori ve Temalar

Orgiite ve Calisma Prensibine iliskin Unsurlar

Sosyal iliski ve i¢ Motivasyon Unsurlari

Saglam degerlerle galisan

Samimiyet

Hizli ve emin

Dostluk

Hesabini bilen

Gulimsemek

Firsatlari degerlendiren Mitevazi
Toplumsal degerlere yakinlik Huzur
ihtiyag aninda yaninda Sabir
Her aninizda mutlulugunuz igin ¢ahsir Guven
Bizden biri Heyecan
YukinG hafifletip hayati kolaylastirir Umut

Hassasiyetlere 6nem veren

Kiiltiirel Deger Unsurlari

Seffaf Paylasimci
Hayalleri gercege doniistiiren Komsuluk
Gelecegi net goren Hosgori

Mutlulugunuza katki saglayan

Dini Unsurlar

Net ¢6zlimler, net sonuglar Alinteri
Taniyip anlayan Bereket
Tasarrufcu Niyet
Emegi ve alin terini géren Hayir
Glivende hissettiren Dua
Takim olmanin giicline inanan Helal

Ekonomik ve Finansal Unsurlar

Temiz kazang

Puan kazandiran

Kébe
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Tablo 4. Olusan Kategori ve Temalar (Devami)

Ekonomik ve Finansal Unsurlar

Dini Unsurlar

Butgeni korur

Kutsal Topraklar

Uretime katilan Suikir
Sizin ve Ulke igin ¢alisan ve kazandiran Hac/Umre
Karli ve Kazangli Kubbe
Hakkaniyetli kazang inang

Pratik ¢cozmler bulan

Evrensel Deger Unsurlari

Yiksek kar payi paylagimi Yardimci

Faizsiz sistem ve kazang Sevgi

Birikimleri degerlendiren iyilik

Ekstra Ucret almayan ve kesinti yapmayan insanlik
Esit davranan/ Adil
Merhamet

4. Bulgular ve Yorum

Aglk kodlama sonucunda ortaya ¢ikan kodlardan en fazla tekrar eden kelimeler tespit edilmistir. Tablo
5’te bu kelimeler ve tekrar sayilari yer almaktadir.

Tablo 5. En Fazla Tekrarlanan Kodlar ve Sayilari

Kod Tekrarlanma
Saglam 28
Karh 16
Bereket 14
Birikim 12
Deger katar 11

En fazla tekrarlanan kelimenin “saglam” olmasinin nedeni Kuveyt Tirk bankasinin reklam sloganinin
“saglam bankacilik” olmasindan kaynaklanmaktadir. Kuveyt Tirk reklamlarinin genel slogani “saglam
bankacilik” iken, Albaraka Tirk “degerlerinizin bankasi” slogani ile reklamlarini yayinlamistir. Tuketicilerin
bankacilik sistemine giris sebeplerinin temelini ellerindeki tassarruflarini degerlendirip kar elde etmek
olusturmaktadir. En fazla tekrarlanan ikinci kelimenin “karli” olmasi ise katilim bankalarinin tiiketicilerinin asil
amaglarina islami prensipler cercevesinde ulasmalarini saglayacaklarini vaat etmeleri ve bunu da
reklamlarinda siklikla dile getirmeleridir. Bir diger kod olan “bereket” ise karl ile ayni vaadi ifade etmekte
ancak katilim bankalarinin dogasi geregi bereket kelimesinin kullanildigi distinilmektedir.

Reklamlarin Urinleri ve hizmetleri tanitmalarinin yaninda tiketiciyi bilgilendirme o6zellikleri de
bulunmaktadir. Yapilan analiz neticesinde katiim bankalari reklamlarinda Urinleri ve isletmeyi tanitan
unsurlarin yer aldgi tespit edilmis ve bu unsurlar “6rgite ve ¢alisma prensiplerine iliskin unsurlar” bashgi
altinda kategorilestirilmistir.
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Tablo 6. Orgiite ve Calisma Prensibine iliskin Unsurlar

Orgiite ve Calisma Prensibine iliskin Unsurlar | Acik Kodlama Sayilari

Saglam degerlerle ¢alisan 37

N
~N

Toplumsal degerlere yakinlik

Tasarrufgu

ihtiya¢ aninda yaninda

Hayalleri gercege donistiiren

Hassasiyetlere 6nem veren

Emegi ve alin terini géren

Net ¢ozumler, net sonuglar

Taniyip anlayan

Yukinu hafifletip hayati kolaylastirir

Hizli ve emin

Seffaf

Glvende hissettiren

Firsatlari degerlendiren

Her aninizda mutlulugunuz igin ¢ahsir

Bizden biri

Gelecegi net géren

Mutlulugunuza katki saglayan

Rl R Rl R R RP]I NN NN W S D U Y] N

Takim olmanin giicline inanan

Toplam 117

Yapilan analizlerde bankacilik sisteminin 6zelligi geregi reklamlarda ekonomik ve finansal 6gelerin
vurgulandig tespit edilmistir. Tespit edilen bu kelimeler “ekonomik ve finansal unsurlar” bashgl altinda
kategorilestirilmistir. Bu unsurlar ve bunlarin ilk asamada yapilan agik kodlanma sayilari Tablo 7’de yer
almaktadir.

Tablo 7. Ekonomik ve Finansal Unsurlar Faktoriinii olusturan Temalar

Ekonomik ve Finansal Unsurlar Acik Kodlama Sayilari
Karli ve Kazangli 16
Birikimleri degerlendiren

Faizsiz sistem ve kazang

Hakkaniyetli kazang

Ekstra licret almayan ve kesinti
Sizin ve Ulke icin ¢calisan ve kazandiran
Yiksek kar payi paylasimi

Uretime katilan

Pratik ¢6zlimler bulan

Puan kazandiran

Buitceni korur

Toplam

RRININW[RAOWUT| Y|

Ul
B
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Tablo 7 incelendiginde en fazla kodlama sayisina sahip temanin “karli ve kazangh” oldugu
gorilmektedir. Bu dogrultuda bankalarin esas isleyis amaglarindan biri olan kar ve kazang saglama unsurunun
katilim bankalari reklamlarinda da 6nemli bir mesaj oldugu goriilmektedir.

Katilim bankalari reklamlarinin ortak 6zelliklerinden biri de diger bankalardan farkh olarak 6zellikle
dini soylemlere yer vermelidir. Yapilan analiz neticesinde bu sdylemler “dini unsurlar faktori” altinda
kategorilestirilmistir.

Tablo 8. Dini Unsurlar Faktérini Olusturan Temalar

Dini Unsurlar Acik kodlama Sayilar

Bereket 14

Hac/Umre

Alinteri

Niyet
Helal

Temiz kazang

Dua

Kutsal Topraklar

Hayir
Kabe
Sukar
Kubbe

Rl R R R NN WD D O 0

inang

(5]
Py

Toplam

Katilim bankalarinin bir diger 6zelligide dini bayram temali reklamlar yapmalaridir. Her iki bankanin
incelenen reklamlari arasinda neredeyse her yila 6zgii cekilen ramazan ayl temali reklamlar yer almistir.
Ozellikle Kuveyt Tiirk ramazan temali reklamlari daha fazla yapmis ve bu reklamlarda dini séylemlere yer
vermistir. Yine dinin gereklerinden olan hac ve umre vazifesine yonelik reklamlarin Albaraka Tirk tarafindan
yapildigi belirlenmistir.

Analizi yapilan reklamlarda dini unsurlarin yaninda toplumsal iliskileri saglayan 6gelerin de vurgusu
yapilmistir. Bu soylemler “sosyal iliski ve i¢ motivasyon unsurlari” altinda kategorilestirilmis olup bunlarin ilk
asamada yapilan agik kodlanma sayilari Tablo 9’da yer almaktadir.

Tablo 9. Sosyal iliski ve ic Motivasyon Unsurlari Faktériini Olusturan Temalar

Sosyal iliski ve i¢ Motivasyon Unsurlari | Agik Kodlama Sayilari
Dostluk
Gllumsemek

Huzur

Samimiyet

Heyecan
Sabir
Glven

Miutevazi

RIRL[I[NINININNW|OO

Umut

N
w

Toplam
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Tablo 9 incelendiginde en fazla kodlanma sayisina sahip iki unsurun “dostluk” ve “gliliimseme” oldugu
gorilmektedir. Bu iki unsurun 6zellikle vurgulanmasi pozitif duygu durumlarini yansitmak amagh oldugu
soylenebilir. Tabloda yer alan unsurlarin hedef kitle ile duygusal bag kurma amacl olarak reklamlarda
kullanildig1 dustiniImektedir.

Tablo 10’da reklamlarda vurgulanan kelimelerin “evrensel deger unsurlar” kategorisinde toplandigi
gorlilmektedir. Bu unsurlarin reklamlarda kullanilarak tim insanhg kucaklama mesaji verildigi
disinidlmektedir.

Tablo 10. Evrensel Deger Unsurlari Faktorind Olusturan Temalar

Evrensel Deger Unsurlari | Agik Kodlanma Sayilari
Sevgi 3
yilik 3
Yardimci p
insanlik 1
Esit davranan/ Adil 1
Merhamet 1
Toplam 11

Reklamlar hitap ettikleri hedef kitlenin kiiltiirel degerlerine uygun mesajlari vermelidirler. Yapilan
analizde katilim bankalari reklamlarinda iginde bulundugumuz kiltirin degerlerine iliskin séylemlerin
vurgulandigi tespit edilmis ve bunlar “kiltiirel deger unsurlar” basligi altinda kategorilestirilmistir.

Tablo 11. Kiilttrel Deger Unsurlari Faktoriini Olusturan Temalar

Kiiltiirel Deger Unsurlar Acik Kodlanma sayilari
Paylasimci 4
Komsuluk 1
Hosgori 1
Toplam 6

Tablo incelendiginde olusan li¢ temadan en fazla kodlanma sayisina sahip unsurun paylasimci oldugu
gorilmektedir. Vurgulanan “komsuluk” unsurunun Tiirk kiltirine 6zgl oldugu dikkat cekmektedir.

Yapilan analiz neticesinde olusan 9 kategori ve bunlari olusturan kod ve tema sayilari Tablo 12’de yer
almaktadir.

Tablo 12. Kategorileri Olusturan Tema Ve Kod Sayilari

Olusan Kategoriler Olusan Tema Sayisi [Olusan Kod Sayisi
Orgiite ve Calisma Prensibine iliskin Unsurlar 20 39
Dini Unsurlar 13 13
Ekonomik ve Finansal Unsurlar 11 19
Sosyal iliski ve ic Motivasyon Unsurlari 9 9
Evrensel Deger Unsurlari 6 7
Kiltirel Deger Unsurlari 3 3
Toplam 62 90
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Tablo 12 incelendiginde, “Orglite ve calisma prensibine iliskin unsurlar1” ilk asamada yapilan agik
kodlama ile ortaya ¢ikan 39 kodun iliskilendirilmesi 20 tema kategorilestirilmesi sonucunda olusturuldugu
gorilmektedir. ilk asamada ortaya cikan 19 kodun iliskilendirilmesi neticesinde belirlenen 11 tema ise
“ekonomik ve finansal unsurlar” baghgi altinda kategorilestirilmistir. Sosyal iliski ve i¢ motivasyon unsurlari,
kiltirel deger unsurlari ve dini unsurlarin olusturulmasini saglayan her kategorinin kod ve tema sayilarinin
ise esit oldugu gorilmektedir.

5. Sonug¢

isleyis ve calisma prensiblerinin geleneksel bankacilik sisteminden farklilastigi katilim bankalari
reklamlarinin analiz edildigi bu ¢alisma neticesinde katilim bankalari reklamlarinda vurgulanan ogeler aciga
cikariimistir. Calisma sonucunda reklam mesajlarinin igerikleri; (1) érgiite ve ¢alisma prensibine iliskin
unsurlar, (2) ekonomik ve finansal unsurlar, (3) sosyal iliski ve i¢ motivasyon unsurlari, (4) kiiltiirel deger
unsurlari, (5) dini unsurlar ve (6) evrensel deger unsurlari seklinde siniflandiriimistir. Varolus nedeni ve ¢alisma
sisteminin reklamlarda anlatiliyor olmasinin yaninda banka reklamlari dogasi geregi hizmet ve Uriinlerin
tanitimini da icermektedir.

Katilim bankalarinin ilk ¢ikis reklamlari calisma prensiplerini vurgulayan tanitici reklamlar olup bu
reklamlarda 6rgiite ve ¢alisma prensiblerine iliskin bilgilendirme mesajlarinin oldugu tespit edilmisir. Bunun
nedeni olarak katilim bankalarinin isleyis yapisini farkli tiiketici gruplarina anlatma gerekliligi goriilmektedir.
Albaraka Tirk’tn ilk kurulus doneminde “neden Albaraka” sorusu temasi tzerinden reklamlar yapilmis olup
bu reklamlarda daha gok sistemin ve sagladigi kazancin faizsizligi ve sistemin giivenilirligi vurgulanmistir. Tara
vd. (2014), Pakistan’da islami bankacihiga yonelik yaptiklari calismalarinda islami bankacihga iliskin
bilgilendirme yapilmasinin farkindaliga etki ettigini ortaya koymuslardir. Bunun yaninda karlilik ve diisiik islem
maliyetinin de (Hasan vd., 2012) islami bankalarin tercih edilmesinde etkili oldugu ortaya konulmustur.
Katilim bankacihgl reklamlarinin analizi sonucunda ortaya cikan ekonomik finansal unsurlar ve orgiite ve
¢alisma prensibine iliskin unsurlarin bu g¢alismalarla ortlistigi gorilmektedir. Bu baglamda reklamlarda
bankayi tanitici ve isleyisi anlatici mesajlarin verilmesi 6nem arz etmektedir

Bunun yaninda katilim bankalari islami prensipler gercevesinde calistigini vurgulamak amaciyla
reklamlarinda dini unsurlara yer vermistir. Boylelikle hem dini hassasiyetleri olan tiketici kitlesine hitap etmis
hem de calisma sisteminin dayandigi temelleri vurgulamisladir. Ornegin; Kuveyt Tiirk gercek temali iki reklam
filmi ile sagladigi kazancin ve bankacilik sisteminin gercek ve dogru oldugu vurgusunu yapmistir.

Haque vd. (2010) ve Hakim vd. (2011) katihm bankaciligina yonelik yaptiklari ¢calismalarinda reklam
ve tanitimlarda kullanilan dini kelimeler ve Kur’an kelimelerinin Mislimanlarda etkili oldugunu ortaya
koymuslardir. Calisma sonucunda olusan dini unsurlarin da reklamlarda vurgulaniyor olmasi 6nceki
calismalari destekler niteliktedir.

islami bankacigin tercih edilmesinde etkili olan faktorlerin basinda dini motivasyonun yer almasi
(Metawa ve Almossawi, 1998; Othman ve Owen, 2001; Okumus, 2005; Al-Ajmi vd., 2009; Gait ve
Worthington, 2009; Gait, 2009; Abduh ve Omar, 2012; Imtiaz, Murtaza, Abaas ve Hayat, 2013; Okumus ve
Geng, 2013; Ser, Nursyafira ve Sundram, 2014) Reklamlarin analizi sonucunda ortaya ¢ikan dini unsular
kategorisi ile 6rtiismektedir.

islami bankalarin tercih edilmesinde etkili olan bir diger unsurun driin ve hizmet kalitesi ve
calisanlarin yaklasimlarinin oldugu yapilan ¢alismalarla (Erol ve El-Bdour, 1989; Dusuki ve Abdullah, 2007;
Haque vd., 2009; Awan ve Bukhari, 2011; Ozsoy vd., 2013; Ramadan, 2013; Kader vd., 2014) ortaya
konmustur.

Degisen ve donisen teknoloji ile glinlin gereklerinin farklilasmasi reklamlarin iceriklerinde de etkili
olmustur. Son dénemde yapilan Albaraka Tirk reklamlari teknoloji, inovasyon ve dijital bankaciliga vurgu
yapmaktadir. Ancak yine bu reklamlarda da verilen mesajlar yine ayni kalmakta tiiketicilerin degerlerine
vurgu yapilmaktadir. Reklamlarda kazancgl vurgusu kar ve bereket mesajlari ile tiketicilere iletilmistir.
Reklamlarda hitap edilen tiketici kitlesine hem kiltiirel degerlere 6nem verildigi vurgulanarak sizden biri
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mesaji verilmeye calisilmis hem de evrensel degerlere de saygili olundugu ve bu degerlere de dnem verildigi
mesaji iletilmistir. Sonug itibariyle bakildiginda her iki banka da temelde ¢alisma prensiplerini anlatmakla
birlikte kazangh olduklarinin vurgusunu 06zellikle yapmislardir. Analiz sonucundan da anlasildig1 lzere
bankalar ¢alisma prensiplerine iliskin vurgunun yapildigi reklamlarda bu prensipleri dini 6geler kullanarak
anlatmislar ve bunlari ayni zamanda evrensel degerlerle de iliskilendirmislerdir.

Gelecek calismalarda bankalarin reklam analizlerine yonelik olarak katilim ve geleneksel bankacilik
reklamlar karsilastirmali bir analizle ortaya konulabilir. Béylece bu calismadan elde edilen unsurlarin
geleneksel bankacilik reklamlarindaki yeri de tespit edilmis olacaktir. Bu ¢alisma sonucunda ortaya c¢ikan
kodlarin gelecekte yapilacak katilim bankaciligi reklamlarinin igeriginin belirlenmesinde yol gosterici olacagi
disinidlmektedir.

Son Notlar

1. Bu ¢alisma Business & Organization Research Conference (2018, Safranbolu) ‘da bildiri olarak sunulmustur.
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