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Kurumsal reklam, tirtinlerin yerine kurumlarin kendileri hakkinda bilgi verdigi ve kendini
on plana ¢ikardigi bir reklam tuirii olarak agiklanmaktadir. Kurumsal reklamlar Gretim
acisindan reklam, islev agisindan da halkla iliskiler kavramlariyla degerlendirilmektedir.
Kurumlarin paydaslariyla iletisim kurmasini saglayan kurumsal reklamlar; kurumsal
imaj ve itibara katki saglama, yenilikleri duyurma, kurumun toplumsal vatandashk
aksiyonlarina iliskin bilgi sunma, rakiplerinden farklilasma, isim degisikligi gibi
iceriklerden olusmaktadir. Kurumsal reklami en cok kullanan sektorlerden biri
bankacilik olarak belirtilmektedir. Bu calismada kurumsal reklama yonelik genel tutum
ile kurumsal reklami kullanan markalara yonelik tutum arasindaki iliski banka musterisi
olan 462 kisiye yapilan anket calismasiyla arastinlmistir. Veriler SPSS 25 programinda
incelenmis, t-testi, varyans analizi ve korelasyon analizleri uygulanmistir. Arastirma
bulgularinda kurumsal reklama yoénelik tutum ile markaya yonelik tutum arasinda
cinsiyet ve yas faktorleri bazinda anlaml fark bulunmamis, egitim diizeyi faktériinde
ise anlaml bir fark tespit edilmistir. Yapilan korelasyon analizinde kurumsal reklama
yonelik olumlu tutum ile markaya yonelik tutum arasinda anlamli ve pozitif (dogru
orantih) bir iliski bulunmustur.

ABSTRACT

Corporate advertising is described as a type of advertising that corporations provi-
de information about themselves instead of their products. Corporate advertising is
evaluated with the concepts of advertising in terms of production process and public
relations in terms of function. Corporate advertising that enables institutions to com-
municate with their stakeholders include content such as supporting the corporate
image and reputation, announcing innovations, providing information about the soci-
al citizenship actions of the corporation, differentiation from its competitors and name
change. Banking is one of the sectors that uses corporate advertising the most. In this
study, the relationship between the general attitude towards corporate advertising
and the attitude towards brands using corporate advertising is investigated with a sur-
vey study conducted on 462 bank customers. The data were analyzed in SPSS 25, t-test,
variance analysis and correlation analysis were applied. In the research findings, no sig-
nificant difference was found between the attitude towards corporate advertising and
the attitude towards the brand on the basis of gender and age factors. However, a sig-
nificant difference was found in the education level factor. In the correlation analysis, a
significant and positive relationship was found between the positive attitude towards
corporate advertising and the attitude towards the brand.

* Bu calisma, Sikrii Gller'in Prof. Dr. Emel Karayel Bilbil danismanhiginda Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii'nde tamamlanan doktora tezinden iretilmistir.
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GIRIS

Kurumlar, iletisim  faaliyetleriyle tim paydaslarma kurumsal mesajlari
aktarmaktadirlar. Kurumlarin bu mesajlarinin olusturulmasi, stratejinin belirlenmesi ve
slirecin yonetilmesi asamalarinda kurumsal iletisim birimleri dnem kazanmaktadir. Kurumsal
iletisim ile kurum kimligine iliskin igeriklerde tutarlilik saglanmakta, bdylece paydaslarin
zihninde olumlu bir imaj olusturmasi amag¢lanmaktadir.

Kurumsal iletisim faaliyetleri esnasinda yapilan tanitim calismalarmm yani sira
reklamlarin da kullanilmasi miimkiin olmaktadir. Genellikle bir {iriiniin tanitimi, {iriine ihtiyag
duyulmasmin nedenleri iizerine odaklanan {riin reklamlarmin yerine halkla iliskiler
amaclarindan hareketle uygulanan projeleri duyurmak, degisiklikleri aktarmak ve kuruma
iliskin bilgi vermek amaciyla kurumsal reklamlar kullanilmaktadir. Kurumlarin yalnizca
iiretim yapan bir yapida olmadiklar1 ayn1 zamanda icerisinde isleyis gosterdikleri toplumun
bir parcas1 olduklar1 yoniindeki mesajin aktarildigi kurumsal reklamlar, imaj olusumuna katk1
saglayarak, hem kuruma yonelik giivenin pekismesini hem de kurum firiinlerinin tercih
edilirliginin artmasin1 desteklemektedir.

Kurumsal reklamlar, benzer iirlinlerin liretimi biciminde faaliyet gosteren kuruluslarin,
neden tercih edilmesi gerektigini, kazandiklar1 6diilleri ve de onurlandirict 6vgi ile kutlama
mesajlarim1 dayanak gostererek ortaya koymayir amaglamaktadir. Bu anlamda kurumsal
reklama siklikla basvuran kuruluslarin  o6zellikle finans sektoriinde yogunlastigi
gozlenmektedir. Bankacilik alaninda benzer hizmet igerikleri sunan kurumlar, sube sayisi,
caligan sayisi, kurulus tarihi, egitim ve kiltiir faaliyetlerine vermekte olduklari destek,
cevreye ve toplumsal yasama iliskin duyarhiliklarina vurgu yaparak tutum ve imaj olusturmak
amaciyla kurumsal reklamlar1 kullanirlar.

Bu arastirmada da banka miisterilerine anket uygulanarak kurumsal reklamlara yonelik
genel tutumun belirlenmesi ve kurumsal reklamlar ile marka tutumu arasindaki iliskinin
Olciilmesi amaglanmistir. Elde edilen bulgular cinsiyet, yas ve egitim diizeyi degiskenleriyle
aciklanmaktadir.

KURUMSAL ILETISIM KAVRAMI

Kurumsal iletisim, kurumlarin iletisim faaliyetlerine iliskin uyguladiklar1 strateji ve
faaliyetlerin tiimiinii kapsamaktadir. Kurumsal iletisim paydaslarla ¢esitli diizeylerde
iletisimin  kurulmasi, siirdiiriilmesi ve organize edilmesini i¢eren tiim faaliyetleri
kapsamaktadir (van Riel ve Fombrun, 2007: 25). Van Riel ve Fombrun (2007: 22) kurumsal
iletisimi; pazarlama iletigimi, yonetim iletisimi ve Orgiitsel iletisim olarak siniflandirmaktadir.
Kurumsal iletisim, kurumlarin yerel ve kiiresel paydaslarinin tiimiine bir strateji ¢ercevesinde
hazirlanmis tutarli ve etkili bir mesajin aktarilmasini saglamaktadir (Goodman, 1994: 3).
Balmer ve Gray (2000: 256) kurumsal iletisimi, paydaslarin kurum kimligi, kurum imajin1 ve
itibarin1 algilama stireci olarak aciklamaktadir. Kurumun i¢ ve dis paydaslar1 diizeyinde
itibarin olusturulmasi ve korunmasi amaciyla yapilan tiim iletisim c¢alismalarinin koordine
edilmesini saglayan bir yonetim iglevselligi olarak tanimlanan kurumsal iletigim; i¢ iletisim,
paydas iletisimi, medya iligkileri farkl alanlar1 kapsamaktadir (Cornelissen, 2014: 5).

Paydas kavrami genel olarak bir kurumun ilisgkide bulundugu, kurumun aldigi/alacag:
karar1 etkileyen ve/veya karardan etkilenen miisteriler, tedarikg¢iler, c¢alisanlar, finans
cevreleri, topluluklar olarak tanimlanmaktadir (Freeman, 1994: 411; Freeman vd. 2007: 3;
Somerville, 2004: 138). Paydaslar, kuruma iliskin olarak aktarilacak mesajin ve aktarim
kanallarinin belirlenmesinde temel unsurlardan biri olarak agiklanabilmektedir. Kurumlar
paydaslarin1 yoneltebilecekleri mesajlar1 olusturabilecekleri gibi, temel stratejileri kapsaminda
spesifik paydaslara da mesajlarini aktararak iletigim kurarlar.
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Kurumlar dinamik bir yapiya sahip olup kendilerini tanimlamak, c¢alisanlarin
motivasyonlarini artirmak, yeni pazarlar bulmak gibi amaglarla iletisimsel iliskileri ¢ok iyi
yonetmek zorundadirlar. Bundan hareketle kurumsal iletisimi tek basma incelenecek bir
kavram olarak ele almak dogru olmaz. Argenti (1996: 77)’ye gore kurumsal iletisimin
islevleri incelenirken kavramla ilintili olan kurumsal imaj ve kimlik, kurumsal reklamcilik,
medya iligkileri, finansal iletisim, ¢alisan iletisimi, topluluk iletisimi, kurumsal hayirseverlik,
kriz iletisimi ve kamu kurumlariyla iletisim kavramlari dikkate alinmalidir.

Kurumsal iletigim, farkli kanallar1 kullanarak kurumsal kimligin aktarimi ve kuruma
yonelik resmi ya da resmi olmayan tiim mesajlarin toplami olarak agiklanmaktadir (Gray ve
Balmer, 1998: 696). Kurumsal kimlik, kurumun kendini tanimlama ve rakiplerinden ayrisma
bigimi olarak tanimlanabilir. Kurum kimligi, kurumun ne oldugu, neden var oldugu, ne
yaptigi, nasil yaptigr ve gelecekteki durumuna iliskin her tiir bilginin 6zeti olarak kabul
edilebilir (Melewar, 2003: 197). Kurumsal kimligin bilesenlerine iliskin ¢ok keskin bir ayrim
yapilamasa da, sektor calisanlariyla derinlemesine goriisme bigiminde yapilan bir ¢aligmada
kurumsal kimlik; kurumsal tasarim, kurumsal iletisim, kurumsal davranis ve kurumsal strateji
kavramlariyla eslestirilebilecegi saptanmistir (Melewar ve Karaosmanoglu, 2006: 862).
Kurumun gelecekteki durumunu belirleyecek olan, rakiplerinden ayrismasina da katki
saglayacak misyon ve vizyonunun (Elden, 2005: 55) yani sira gegmisteki durumu, ¢alisma
ortamu ve belirli konularda politikalarni ifade etme bi¢imi de kimlikle iliskili kavramlardir.

Kurumsal kimlige iliskin aktarimlar paydaslarda kuruma yonelik imaj ve itibar
olugsmasina katki saglar. Kurumsal imaj, kurumsal iletisim faaliyetleri sonucunda paydaslarda
olusun anlik diisiinceler olarak agiklanirken, kurumsal itibar tutarlilik iizerine kurulu olup
kurumun gegmisteki aksiyonlarindan hareketle kapasitesine iliskin bilgi veren ve olusumu
zaman alan, paydaslardaki toplam deger yargisi olarak belirtilmektedir (Fombrun ve Rindova,
1996'dan akt. Fombrun ve van Riel, 1997: 10; Gray ve Balmer, 1998: 697). Bu anlamda
kurumlarin, paydaslarina ilettikleri mesajlar hem kurumun kendisine hem de iirettigi {iriine
yonelik imaj olusumunu saglamakta olup bu y6ndeki mesajlarin kendi igerisinde tutarl
olmalar1 kurumun itibar algisim1  gli¢lendirerek  paydaslarin ~ kuruma  baglhihigini
pekistirmektedir.

Goodman (1994: 4) kurumsal iletisim amaciyla kullanilan araglar1 bilgisayar aglari,
etkilesimli videolar, kurumsal televizyon, faks ve e-posta olarak smiflandirmaktadir. Bu
smiflandirma kurumlarin kullandig1 iletisim kanallarinin doniisiimiinii de ortaya koymaktadir.
Web 2.0’m ortaya c¢ikisiyla yeni dijital kanallar kurumlarm iletisim mecralarina eklenmis ve
kurumsal iletisim planlarinda temel unsurlardan biri olarak kabul edilmeye baslanmistir.
Dijital mecralarin kullanilmaya baslanmasiyla hiz ve etkilesim unsurlar1 6n plana ¢iktigindan,
kurumsal iletisim siireci kurumun olumlu ya da olumsuz bir durum karsisinda her an
paydaslariyla iletisim kurabilecegi daha kapsamli bir siirece evrilmistir.

Kurumsal iletisim faaliyetlerinden biri olarak agiklanan kurumsal reklamlar hem
halkla iligkiler hem de reklam literatiiriinde incelenmektedir. Kurumsal reklam kavramina
iliskin tanimlamalarda halkla iligkiler reklami, imaj reklam1 gibi farkli adlarla
kavramsallagtirmalarin yapildig: goriilmektedir.

KURUMSAL ILETISIM ARACI OLARAK KURUMSAL REKLAM

Kurumsal reklam, iiriinler yerine dogrudan kurumun g¢ikarlarina yonelik yapilan
reklamlar olarak tamimlanmaktadir (Garbett, 1983: 3). Kurumsal reklamlarda kurumun
kimligi, kendisini nasil tanimladigy, felsefesi, misyonu, vizyonu gibi kurumsal yapisina iligkin
bilgi aktarimi ve kurum itibarma yonelik reklamlar olarak agiklanmaktadir (Elden ve Yeygel,
2006: 84). Kurumsal reklamlar sektorel bazda iiretilen tiriinler arasinda ayrigmanin zor oldugu
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kuruluslar i¢in 6nemli bir iletisim aracidir. Kurumsal reklamlar, kurumun iirettigi iirlinler
disindaki faaliyetlere iliskin bilgi aktarimini saglayarak, hedef kitlenin kurum tercihi egilimini
giiclendirme iglevine sahiptir.

Kurumsal reklami ilk kez kullanan kurumun 1900’Li yillarin baginda American
Telephone & Telegraph Company (AT&T) oldugu bilinmektedir (Garbett, 1981; Griese,
1977). 1970’11 yillarda kurumsal reklama ilginin arttig1r gézlenmektedir. Kapitalist sistemin
1960’11 yillarda yasadigi krizden ¢ikma c¢abalarinin belirgin sonuclarindan biri de reklam ve
halkla iligkiler faaliyetlerinin artisi olmustur. Kurumlar trettikleri mal ve hizmeti hedef
kitleye ulastirabilmek igin Oncelikle toplumdaki tanmirlik ve goriiniirliklerini ¢ok daha
belirgin hale getirme ihtiyaci duymuslardir. Bunun iizerine 1960’larm ortalarindan itibaren
kurumsal reklam ve kurumsal imaj ve itibar ¢aligmalar1 baglamis ve 1970°1i yillarda da tiim
sektorler diizeyinde artarak devam etmistir (Okay ve Okay, 2002: 384). Ancak 1980’li
yillarda ise kurumlarin yasadigi krizler kurumlara olan gilivenin azalmasina yol agmis
(Mcleoad ve Kunita, 1994: 139; Schumann vd. 1991: 35), bu durum kurumlarin krizlere
iliskin agiklamalarda bulunmak amaciyla kurumsal reklami kullanma gereksinimlerini ortaya
cikarmig ve boylece kurumsal reklamin 6nemini artirmistir.

Kurumsal reklamlarin islevleri ve kurumlara sagladiklar1 faydalar incelendiginde
kurumlara yonelik tutum olusturma, animsanirliga katki saglamak, itibar1 pekistirmek, kurum
irlinlerini desteklemek, imaj olusturmak, kurum g¢alisanlarini motive etmek, kurumun
faaliyetlerini duyurma, paydaslarla etkilesim kurma gibi kavramlar 6n plana ¢ikmaktadir
(Carroll, 2016: 20; Grunig ve Hunt, 1984: 18; Karayel, 1994: 42; Odabas1 ve Oyman, 2002:
101; Schumann vd. 1991: 37; Tosun, 2017: 518-519). Kurumsal reklamlar tiim paydaslar
Ozelinde kuruma yoOnelik bir anlayis gelistirilmesi, tutum ve imaj olusturulmasi, kurum
itibarmin gelismesine katki saglayabilecegi gibi kurum {iriinlerinin tercih edilirliginin
artmasina da etki etmektedir. Bu duruma ek olarak {iriin reklamlarinda kurumun kendini nasil
konumlandirdigindan hareketle, kurumsal reklamlarla konumlanan imaj desteklenebilmektedir.

Kurumsal reklamlar kamuoyuna bir konu hakkinda bilgi vermek, kurumun toplumsal,
cevresel, sosyal sorumluluk faaliyetlerini duyurmak amaciyla farkl: tiirlerde kullanilmaktadir.
Kurumsal reklam tiirlerine iliskin yapilan tanimlamalar incelendiginde imaj reklami, konu
reklami, savunma reklami, halkla iligkiler reklami, kurum reklami, prestij reklami, ise alim
reklami, duyuru amagh reklamlar, pazar1 hazirlama reklamlar1 gibi farkli adlarla
smiflandirilmalarin  yapildig1r dikkat ¢ekmektedir (Belch ve Belch, 2003; Candz, 2016;
Garbett, 1981; Jefkins, 2001; Patti ve McDonald, 1985; Seitel, 2000; Tosun, 2017).

Kurumsal reklam mesajin1 olusturabilecek igerikler incelendiginde kurumsal yapiya
iliskin bilgiler temel hareket noktasmi olugturmaktadir. Kurum kimligi, kurum imayji, sosyal
sorumluluk faaliyetlerine iliskin tutarli mesajlar kurumsal reklamlarin igerigini
olusturmaktadir (Cornelissen, 2014: 113; Uztug, 2005: 72-74). Kurumlarin faaliyet gosterdigi
iilkelerin kosullar1, yasanan kiiresel krizler, kutlama mesajlar1 kurumsal reklamin icerigini
olusturabilmektedir. Kurumlarin siirdiiriilebilirlik faaliyetleri de kurumsal reklamlara konu
olabilmektedir Cornelissen (2014: 244). OECD Cok Uluslu Sirketler Ilkeleri ile Birlesmis
Milletler Kiiresel ilkeler sdzlesmelerinin kurumsal reklama konu olabilecegini belirtmektedir.
Bu anlasmalara ek olarak BM Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri, Kadmimn Gii¢clenmesi
Prensipleri gibi farkli alanlardaki sozlesmeler, ulusal ya da uluslararasi kampanyalar, Sivil
toplum kuruluslar1 tabanli projeler kurumsal reklamlarin i¢erigine katki sunabilmektedir.

Kurumsal reklamlarda mesajin aktarim bigimi genellikle bir Oykii {iizerinden
gerceklesmektedir. Uriin reklamindan farkli olarak bir islevin ve/veya kullanim bigiminin
aktarilmamasi bir fayda sunumunun yerine duygusal ¢ekiciliklerin vurgulandig: bir kurumsal
anlat1 s6z konusu olmaktadir. Kurumlar dykiileme kullanimiyla rakiplerinden ayrigmakta ve
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paydaslariyla duygusal bir bag olusturmay1 amaglamaktadir (Fog vd. 2010: 164). Kurumsal
reklama konu olan birlesmeler, devralmalar, kutlamalar, sponsorluklar, ¢evresel ve sosyal
faaliyetler bir Oykil ile aktarilarak farkindalik saglamayi ve kuruma yonelik olumlu tutum
olusturmay1 hedeflenmektedir.

ARASTIRMANIN YONTEMi

Bu ¢aligma ampirik yontembilim icerisinde yer alan anket teknigi ile yonlendirilmistir.
Aragtirmanm evreni en az bir bankanin miisterisi konumunda paydasi olan bireylerden
olusmaktadir. Arastirmada kolayda ornekleme teknigi kullanilmigtir. Hasiloglu, Baran ve
Aydin’a (2015: 20) gore kolayda 6rnekleme “ana kiitle igerisinden segilecek 6rnek kesiminin
arastirmaciin  yargilarinca belirlendigi tesadiifi olmayan Ornekleme tiiri” olarak
tanimlanmaktadir. 1 milyondan fazla kisiden olusan arastirma evreninden %35 hata pay ile
ulasilmas1 gereken en az kisi sayist 384 olarak belirtilmektedir (Saunders, Lewis ve Thornhill,
2003'ten aktaran Gegez, 2019: 204). Bu ¢alismada en az bir bankanin miisterisi olan anket
formunu yanitlayan 462 kisi arastirmanin 6rneklemi olusturmaktadir. Anket Covid-19 salgini
nedeniyle dijital ortamda hazirlanmistir. Google Forms araciligi ile hazirlanan form sosyal
aglarda paylasilarak d6rnekleme dahil olan kisilere ulastirilmistir. Arastirma kapsaminda anket
ifadelerine gegilmeden dnce katilimcilara kurumsal reklamin tanimi aktarilmis ayn1 zamanda
farkli bankalarm kurumsal reklam Ornekleri sunularak kavramimn anlasilmasi hedeflenmistir.
Anket yoluyla elde edilen veriler SPSS programiyla nicel analize doniistiiriilmistiir. Nicel
analiz i¢in de Ducoffe (1995, 1996) ile Pollay ve Mittal’in (1993) reklam g¢alismalarinda
kullandiklar1 tutum 6lgekleri ile Spears ve Singh’in (2004) markaya yonelik tutum 6lgeginden
yararlanilmistir.

Arastirmaya temel olusturan varsayimlar ise sunlardir:

e Miisterinin kurumsal reklama yonelik tutumunda demografik faktorler arasinda
anlamli farklilik vardir.

e Miisterinin, kurumsal reklam1 olan markalara yonelik tutumunda faktorler arasinda
anlaml farklilik vardr.

e Kurumsal reklama yonelik tutum ile markaya yonelik tutum arasinda anlamli bir
iliski vardir.

ARASTIRMANIN BULGULARI

Aragtirma verilerine gegerlilik, giivenirlik ve parametric/nonparametric testlerden
hangilerinin kullanilacagma belirlemek admna normallik testi uygulanmistir. Arastirma
gecerliligine iligkin yapilan faktor analizinde kurumsal reklama yonelik olumlu tutum ve
olumsuz tutum, markaya yonelik olumlu tutum olmak tizere 3 faktor bulunmus; bu faktorlerin
toplam varyans degeri 68,169 olarak saptanmistir. Arastirmanin giivenirligini 6lgmek
amaciyla ‘Cronbach’s Alpha’ katsayisi bulunmustur. Bu katsayinin 70°ten biiylik olmasi
beklenmektedir (Santos, 1999). Bu kapsamda faktorler bazinda ve Olgegin tamaminin
hesaplandig1 giivenirlik katsayis1 Tablo 1’de gosterilmektedir. Verilerden hareketle 6lgegin
giivenilir oldugu s6ylenebilir.

Cronbach's Alpha N of Items Carpiklik Basiklik
Reklama Yonelik Olumlu 925 8 954 282
Tutum
Markaya Yonelik Tutum ,881 5 ,355 -,511
Reklama Yonelik Olumsuz 740 3 562 -140
Tutum
Arastirma Olgeginin Biitiinii ,936 16

Tablo 1: Cronbach's Alpha Katsayis1 ve Dagilim Sonuglar1
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Aragtirmada uygulanacak testleri belirlemek adina gelen yanitlarin dagilimi
incelenmistir. Normallik analizinin sonuc¢larinda ¢arpiklik ve basiklik degerleri +2 ile -2
arasidaki ¢aligmalar normal dagilmis kabul edilmektedir (George ve Mallery, 2016: 114). Bu
kapsamda yapilan normallik analizinin sonucunda carpiklik ve basiklik degerleri +2 ile -2
arasinda bulundugundan ¢aligmanin normal dagilim gosterdigi kabul edilmis ve parametrik
testlerin yapilmasi uygun bulunmustur.

Arastirmaya katilan 462 kisinin cinsiyet dagilimi incelendiginde katilimeilarin
270’inin kadin 192’sinin erkek oldugu tespit edilmistir. Bu durumda toplam katilimcilarin
%358,4’ti kadinlardan %41,6’s1 erkeklerden olusmaktadir. Arastirmanm katilimcilari yas
gruplarma gore incelendiginde ise genis bir dagilimdan s6z edilebilir. Katilimcilarin yas
araliklar1 ise su sekilde dagilim gostermektedir: %12,8°1 18-22, %18,6’s1 23-27, %34,4°1i 28-
32’1, %15,6°s1 33-37, %7,67s1 38-42, %6,1°1 43-47, %2,8’1 48-52, %1,3’1 53-57, %0,9'u ise
58 yas ve lUzeridir. Katilimeilar egitim diizeylerine gore incelendiginde ise yogunlugun
iiniversite mezunlarinda oldugu dikkat ¢ekmektedir. Katilimcilarin %47,4’i bir iiniversite
programindan mezun, %18,8’1 bir iiniversite programinda 6grenci, %13,9’u bir lisansiistii
programdan mezun, %10’u lise mezunu, %8,7’s1 bir lisansiistii programda 6grenci, %1,3’1 ise
ilkdgretim mezunu oldugunu belirtmektedir.

Kurumsal reklama yonelik olumlu ifadelere verilen yanitlarin ortalamasi Tablo 2’de
gosterilmektedir:

ifade Gegerli | Ortalama Standart
Sapma
Kurumsal reklam bankalar i¢in gereklidir. 462 2,02 1,219
Kurumsal reklamlar bankalara iliskin giincel bilgileri 6grenmemi saglar. 462 2,22 1,262
Kurumsal reklamda anlatilan ykiiler ilgimi ¢eker. 462 2,29 1,244
Kl{r}lmsal reklam 6y1'<iil'er1nc.le. bghsedllen egitim, gevre, sosyal sorumluluk, 462 217 1183
degisim vb. konular ilgi ¢ekicidir.
Kurumsal reklamlar bankalar i¢in degerlidir. 462 2,14 1,2020
Ku.rl%n}sal reklamda kullanilan karakter kurum mesajinin aktarilmasinda 462 2.24 1,237
etkilidir.
Kurumsal reklamlar bankalar i¢in 6nemlidir. 462 2,02 1,188
Kurumsal reklamlar bankalar igin kullaniglidir. 462 2,23 1,077
Toplam Ortalama 462 2,16 ,973

Tablo 2: Kurumsal Reklama Yonelik Olumlu Ifadelere Verilen Yamtlarin Ortalamast

Verilen yanitlarin ortalamasi incelendiginde kurumsal reklama yonelik olumlu tutum
iceren ifadelerin orani 2,16 olarak saptanmistir. Bu orandan hareketle katilimcilarin sunulan
ifadelere katildiginm1 ve kurumsal reklama yonelik genel anlamda olumlu bir tutuma sahip
oldugunu belirtmek miimkiindiir.

Cinsiyetler acisindan kurumsal reklama yonelik tutumda anlamli bir fark olup
olmadigini arastirmak amaciyla bagimsiz grup t-testi uygulanmistir. Yapilan t-testi sonucunda
kadin ve erkeklerin reklama yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir fark bulunmadig: sonucuna
ulasilmistir (p=,254>0,05).

Kurumsal reklama yonelik olumlu tutum ile yas arasindaki iliskiyi belirlemek
amaciyla varyans (‘Anova’) analizi uygulanmistir. Anova testinin verilerini agiklayabilmek
icin temel Kosullardan biri, testin homojenlik katsayisinin p=0,05’ten biiyiik olmasidir. Yas ve
kurumsal reklama yonelik tutum arasindaki iliskiye yonelik homojenlik testinde p=,205
olarak bulundugundan homojenlik kosulu saglanmis ve Anova testi verileri incelenmistir.
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Yapilan varyans analizi sonucunda yas gruplari ile reklama yonelik olumlu tutum arasinda
anlaml1 bir iligki bulunmadig1 belirlenmistir (p=,583>0,05).

Egitim diizeyi ve kurumsal reklama yonelik olumlu tutum arasindaki iligkiyi
belirlemek amactyla Anova testi uygulanmistir. Anova testinin analizlerine gore egitim diizeyi
ile kurumsal reklama yonelik tutum arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir (F=2,991
p=,011<0,05). Yapilan varyans analizi sonucunda egitim diizeyi ve kurumsal reklama yonelik
tutum arasindaki farkin hangi egitim diizeylerinden kaynaklandigimi belirlemek amaciyla
‘Post Hoc’ testlerden ‘Tukey’ testi yapilmis ve ¢ikan sonugta egitim diizeyine gore farkin lise
mezunu ile lisansiistii 6grenci (p=0,010<0,05), tniversite mezunu ile lisansiistii 6grenci
(p=0,024<0,05) diizeyleri arasindaki farktan kaynaklandig1 saptanmaistir.

Kurumsal reklam kullanan markalara yonelik tutuma iliskin verilen yanitlarin dagilimi
Tablo 3’te gosterilmektedir:

ifade Gegerli | Ortalama | Standart Sapma

Kurumsal reklami1 kullanan bankalar alanlarinda iyi markalardir. 462 2,52 1,265
Kurumsal reklamda anlatilan 6ykiiler bankalarin sahip oldugu 462 2,75 1,284
degerleri yansitmaktadir.

Kurumsal reklam 6ykiisii olan bankalar hakkinda olumlu 462 2,55 1,186
diistintirim.

Kurumsal reklami kullanan bankalarin sempatik oldugunu 462 2,65 1,179
diistiniirim.

Kurumsal reklami kullanan bankalardan memnunum. 462 2,55 1,143
Toplam Ortalama 462 2,60 ,997

Tablo 3: Kurumsal Reklam Kullanan Markalara Yénelik Tutuma iliskin Verilen Yanitlarin Dagilimi

Katilimcilarin  markaya yonelik tutuma iliskin verdikleri yanitlarm dagilimi
incelendiginde sunulan ifadelere katildigr ve kurumsal reklam kullanan markalara yonelik
olumlu tutuma sahip oldugu goriisii ifade edilebilmektedir.

Markaya yonelik tutuma iliskin verilen yanitlarin cinsiyet degiskenine gére anlamsal
bir fark yaratip yaratmadigini belirlemek amaciyla bagimsiz grup t-testi uygulanmustir.
Cinsiyete gore markaya yonelik tutumun incelenmesi amaciyla yapilan bagimsiz grup t-testi
sonuglarinda cinsiyet degiskeninde anlamsiz bir fark bulunmamistir (p=656>0,05). Bu sonug
kurumsal reklam uygulayan markalara yonelik verilen yanitlarin cinsiyet degiskeniyle bir fark
yaratmadigini géstermektedir.

Markaya yonelik tutum ve yas gruplar iligkisini belirlemek amaciyla tek yonlii
varyans testi uygulanmistir. Yas gruplarina goére markaya yonelik tutuma iliskin yapilan
varyans analizinde anlamsal bir fark bulunmamistir (p=,858>0,05). Bu sonu¢ yas grubu
degiskeninin kurumsal reklam uygulayan markaya yonelik tutumunda bir fark yaratmadigini
gostermektedir.

Egitim diizeyine gbre markaya yonelik tutumda anlamsal bir fark olup olmadigini
belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi uygulanmigtir. Yapilan varyans analizinde
egitim diizeyi ve markaya yonelik tutum arasinda anlamsal bir farklilik oldugu saptanmstur.
(F=2,883 p=0,015<0,05). Anlamsal farkin hangi egitim diizeylerinden kaynaklandigini
belirlemek amaciyla Post Hoc testlerden Tukey testi uygulanmistir. Test sonucunda egitim
diizeylerindeki farkin lise mezunu olanlar ile lisansiistii diizeyde Ogrenci olanlardan
kaynaklandig1 belirlenmistir (p=0,005<0,05).

Kurumsal reklamlara yonelik olumsuz ifadelere verilen yanitlarin ortalamasit Tablo
4’te gosterilmektedir:
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ifade Gecgerli Ortalama Standart Sapma
Kurumsal reklamlar can sikicidir. 462 3,5844 1,18029
Kurumsal reklamlar rahatsiz edicidir. 462 3,7987 1,25817
Kurumsal reklamlarin bankalara iligkin sundugu 3,3874 1,24246
. 462
bilgiler yanilticidir.
Toplam Ortalama 462 3,5902 ,99452

Tablo 4: Kurumsal Reklamlara Yonelik Olumsuz ifadelere Verilen Yanitlarin Ortalamasi

Verilen yanitlarin cinsiyet degiskenine gore anlamsal bir farklilik yaratip
yaratmadigint belirlemek amaciyla bagimsiz grup t-testi uygulanmistir. Cinsiyete gore
reklama yoOnelik olumsuz tutumun incelenmesi amaciyla yapilan bagimsiz grup t-testi
sonucunda anlamli bir farklilik gézlenmemistir (p=,342>0,05).

Kurumsal reklama yonelik olumsuz tutuma verilen yanitlara, yas gruplar1 diizeyinde
anlamsal bir fark olup olmadigmi belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi
uygulanmistir. Varyans analizinin sonucu incelendiginde farkli yas gruplarmin kurumsal
reklama yonelik olumsuz tutum noktasindaki yanitlarinda anlamsal bir fark olmadigi
saptanmustir (p=,506>0,05).

Kurumsal reklama yonelik olumsuz tutum ifadelerine verilen yanitlarin egitim
diizeyleri kapsaminda anlamsal bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek
yonlii varyans analizi uygulanmistir. Uygulanan homojenlik testinde p=0,014<0,05
oldugundan varyanslar homojen bulunmamistir. Bu kapsamda Anova testine devam
edilmemis, yerine ‘Welch’ testi yapilmistir. Welch testi sonucunda egitim diizeyi ile reklama
yonelik olumsuz tutum arasinda anlamsal bir fark bulunmadigi sonucuna ulagilmistir
(p=0,057>0,05).

Cahismadaki faktorler arasindaki iligskiyi belirlemek amaciyla korelasyon analizi
yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 5°te gosterilmektedir:

Correlations

reklam tutum olumsuz toplam marka tutum

reklam tutum Pearson Correlation 1 -,521" 757

Sig. (2-tailed) 1000 1000

N 462 462 462
olumsuz toplam Pearson Correlation -,521" 1 -,470™

Sig. (2-tailed) 1000 1000

N 462 462 462
marka tutum Pearson Correlation 757" -,470" 1

Sig. (2-tailed) 1000 1000

N 462 462 462

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 5: Faktorler Arasindaki iliskiyi Belirlemek Amaciyla Yapilan Korelasyon Analizi Sonuglari

Yapilan korelasyon analizinde faktorler arasinda anlamli derecede iliski bulunmustur.
Reklama yonelik olumlu tutum ile olumsuz tutum arasinda p=,00<,05; reklama yonelik
olumlu tutum ile markaya yonelik tutum arasinda p=,00<,05; reklama yonelik olumsuz tutum
ile markaya yonelik tutum arasinda p=,00<,05 anlamlilik dereceleri tespit edilmistir.

Korelasyon analizi sonuglarinda reklama ydnelik olumlu tutum ile olumsuz tutum
arasinda pearson korelasyon katsayis1 -,521 olarak tespit edilmis, iki faktor arasinda orta
derecede ve negatif yonde anlamli bir iligki bulunmustur. Analiz sonuglarinda  reklama
yonelik olumlu tutum ile markaya yonelik tutum faktorleri arasinda korelasyon katsayisi ,721
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olarak tespit edilmis, dolayisiyla reklama yonelik olumlu tutum ile markaya yonelik tutum
arasinda yiiksek diizeyde olumlu yonde anlamli bir iligki oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir.
Reklama yonelik olumsuz tutum iceren ifadeler ile markaya yonelik tutum arasinda pearson
korelasyon katsayisi -,470 olarak saptanmistir. Bu durum iki faktor arasinda diisiik diizeyde
ve negatif yonde anlamli bir iliski oldugunu belirtmektedir.

Korelasyon analizinde degiskenler arasindaki anlamli iliskiden yola ¢ikarak reklama
yonelik olumlu tutum ile markaya yonelik tutum arasindaki etkiyi belirlemek amaciyla
regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 6’da gosterilmektedir:

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 7572 ,574 ,573 ,65195
a. Predictors: (Constant), reklam tutum
Coefficientsa

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) ,924 ,074 12,480 ,000
reklam tutum 776 ,031 , 757 24,882 ,000

a. Dependent Variable: marka tutum

Tablo 6: Regresyon Analizi Sonuglari

Regresyon analizindeki sonugtan hareketle markaya yonelik tutumun yiizde 57,3’
kurumsal reklama yonelik olumlu tutum ile agiklanabilecegi belirlenmistir (r square=,573).
Model anlamli bir sekilde markaya yonelik tutumda kurumsal reklama yonelik olumlu
tutumun etkili oldugunu agiklayabilmektedir (p=,00<,05).

SONUC

Kurumsal reklamlar, kurumsal yapilarin, degisikliklerin, iiretim/satis disindaki
aksiyonlar hedef kitlelere aktarildigi reklamlardir. Bu reklamlar kurumsal iletisim stratejisi
cercevesinde olusturulmus mesajin reklam pratikleriyle aktarilmasiyla olugsmakta ve kurumsal
sosyal sorumluluk, toplumsal ve gevresel aksiyonlar, kurumsal siirdiiriilebilirlik faaliyetlerini
konu olarak belirlemektedir. Kurumsal reklamlar {iriin reklamlarmda sunulan ve kurumun
kendini konumlandirmasma iliskin mesajlar1 desteklemekte, tutarlilik saglayarak tiiketicide
giiven olusumuna katki sunmaktadir.

Kurumsal reklam {iriinler arasi ayrismanin zor oldugu finans sektoriinde siklikla
kullanilarak hedef kitlede olumlu tutum olusturulmasi amaglanmaktadir. Marka farkindalig:
saglama, kurumsal degerlerin aktarilmasi, ¢alisan bagliligmin saglanmasi gibi islevlere sahip
olan kurumsal reklamlarda duygusal ¢ekicilikler 6n plandadir ve hedef kitlede kuruma yonelik
olumlu imaj olusturulmasi sunulan igeriklerle desteklenmektedir.

Bu calismada elde edilen verilerden hareketle banka miisterilerinin kurumsal
reklamlara iligkin goriislerinin genel anlamda olumlu oldugu, demografik faktorler bazinda
degerlendirildiginde yas ve cinsiyet faktorlerinin anlamsal bir fark yaratmadigi, farkin egitim
diizeyi bazinda olustugu soylenebilir. Benzer sekilde calisma verilerinden hareketle
miisterilerin kurumsal reklami olan markalara yonelik tutumunun da genel anlamda olumlu
oldugu goriilmektedir.

Kurumsal reklama olan tutum ile kurumsal reklam1 kullanan markalara iliskin tutum
arasinda olumlu ve anlamhi bir iliski oldugu anket sonuclarindan hareketle
soylenebilmektedir. Kurumlarin {irtinleri disinda kimliklerine dair bilgi verdikleri ve imaj
olusturmay1 amagladiklar1 kurumsal reklamlarna iliskin olumlu diisiince, markalara yonelik
olumlu diisiincenin olugsmasina da katki saglamaktadir.
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