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BANKALARIN KURUMSAL REKLAM UYGULAMALARININ
KURUM iMAJINA ETKISi

Yusuf DEMIR!
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Sumru BAYRAKTAR®

OZET

Bu c¢aligmanin amaci bankalarin uyguladiklart kurumsal reklamlarin
kurum imajlarint gelistirici etkisi ve tiiketicilerin kurumsal reklam uygula-
malarindan ne derecede etkilendiklerinin saptanmasidir. Ayrica katilimcila-
rin gelir seviyeleri ve cinsiyetlerinin de etkilenme diizeylerinde farklilik
yaratip yaratmadigi arastirilmistir. Caligmanin uygulamasi Siileyman Demi-
rel Universitesi Atabey Meslek Yiiksek Okulu dgrencileri ile yapilan yiiz
yiize anket caligmasiyla gergeklestirilmistir. Arastirmanin sonucunda kati-
Iimcilarin kurumsal reklamlardan etkilendikleri, fakat bu etkinin banka se-
¢im kararlarin1 degistirmedigi saptanmustir. Ayrica katilimcilari gelir sevi-
yeleri ve cinsiyetleri arasinda, kurumsal reklamlardan etkilenmeleri baki-
mindan anlamli bir farklilik bulunmamustir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Reklam, Kurumsal fmaj, Banka.

The Effect of the Corporate Advertising of Banks on Corporate
Image

ABSTRACT

The purpose of this study was to determine the promotional effect of
the corporate advertising banks using and to what extent the consumers were
influenced by the corporate advertising. In addition, the effect of the income
levels and genders of the participants on their responses are investigated.
The study was conducted by the questionnaires implemented on the students
of Suleyman Demirel University Atabey Vocational School. The results
show that participants are influenced by the corporate advertising but that
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does not change their choices of bank. In addition, there is no meaningful
difference found between the income and the gender of the participants in
terms of the influence of corporate advertising.

Key Words: Corporate Advertising, Corporate Image, Bank.

1. Giris

Glinlimiiz diinyasi, hayatin pek ¢ok alaninda hizli bir degisime sahne
olmaktadir. Teknolojinin ilerlemesi ve globallesme nedeniyle diinyanin kii-
¢lik bir kdye doniismeye baglamasi, mal ve hizmet iireticileri ile tiiketicilerin
birbirlerine karsi olan pozisyonlarini ve yaklagimlarini biiyiik 6lciide etkile-
mis bulunmaktadir.

Gelisen teknoloji, finans sektoriindeki kurumlara, bir taraftan biiylik

firsatlar verirken, diger taraftan kendi aralarindaki rekabeti de agirlastirmak-
tadir. Bir tiiketici i¢in herhangi bir iirliniiniin baska bir rakip kurumda bulu-
nabilme olasilig1 eskiye gore ¢cok daha miimkiin hale gelirken, iiriinler de
birbirine benzemeye baglamistir. Rekabet ise, giiven, hiz, ekonomiklik gibi
unsurlar tizerine taginmistir. Son dénemlerde global ve yerel 6l¢ekte yasanan
ekonomik krizler, tiiketicilerin bankalara olan tutumunu daha da hassaslas-
tirmustir. Iste tam da bu noktada, bankalarin kurumsal kimlikleri ile tiiketici-
lerin tutumlari rekabetin 6nemli bir unsuru haline gelmistir. Diger bir ifadey-
le, miisteri tercihinde, bir bankanin nasil algilandig1 daha da 6nemli bir konu
olmustur.

Bir bankanin, nasil algilandig1 ve nasil algilanmak istedigini belirle-
yen faktorlerden biri kuskusuz dogrudan iletisimin bir pargasi olan reklam-
lardir. Bankalar yaptiklar reklamlarda, dikkat cekme, kurumun avantajli ve
iistiin taraflarin1 ortaya koyma, giiven verme ve iyi bir imaj olusturma gibi
amaclar tasimaktadirlar.

Bu ¢alismada temel amag, bankalarin kurumsal reklamlarinin yukarida
belirtilen amaglara iligkin algilamalar1 nasil etkiledigi ve tiiketici tercihleri-
nin sekillendirilmesindeki rolii incelenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda kurum
kimligi ve kurumsal imaj kavramlar1 tanimlanacak; daha sonra kurumsal
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reklam konusu anlatilacak ve ardindan bankalarin kurumsal reklam uygula-
malarinin kurum imajina etkisi {izerine bir uygulama yapilacaktir.

2. Kurum Kimligi ve Kurumsal imaj

Giinlimiizde artan rekabet ortaminda {iretilen iiriinlerin, sunulan hiz-
metlerin ve kurumlarin yapilarmin benzer hale gelmesinin bir sonucu olarak,
kurumlar birgok rakibi arasindan, tiiketiciler tarafindan tercih edilen olmak
icin rakiplerden farkli olan yonlerini ortaya koymak durumundadirlar. Bu
nedenle kurum ve kuruluslar tiiketicilerle temasta endirekt iletisim araci olan
kurumsal kimlige 6nem vermektedir®. Kurum kimligi kurumla ilgili ii¢ nok-
tay1 yansitabilmelidir. Bu noktalar ise; kurumun kim oldugu, ne yaptig1 ve
nasil yaptigidir.” Kurumsal kimlik 6zet olarak; kurum ve kuruluslarin iiret-
tikleri tirtin ve hizmetlerin isminden logosuna, antetli kagidindan tasit aragla-
rinin tasarimina, kurum binasinin dis goriintisiinden, satis elemanlarinin dav-
ranig tarzlarina, ¢alisanlarin egitim diizeyinden giyim tarzlarina ve reklam ve
halkla iligkiler ¢caligmalarinda kullandiklar1 her tiirlii goriinti, stil ve mesajla-
ra kadar uzanan genis bir yelpazedir®. Isletmeler kurumsal kimlige neden
ihtiya¢ duyar sorusunun cevabi ise; kurum i¢inde ¢alisanlarin kurulus ile
biitiinlesmelerini saglamak, kurum diginda ise diger kuruluslardan, rakipler-
den ayirt edilmek ve onlardan siyrilabilmektir. Ciinkii artik giinlimiizde pek
¢ok kurulus birbirine benzer {iriinler iiretmekte, tiiketicinin tercih sebebi o
kurulusun akilda kalma derecesi ve imaji olmaktadir’. Kurum kimligi; ku-
rumsal felsefe, kurumsal davranis, kurumsal dizayn ve kurumsal iletigim
olarak adlandirilan dort temel 6geden olugmaktadir. Bu dort temel 6ge birbi-
riyle tutarli ve birbirini destekleyen bir yapi olusturdugu takdirde giiglii bir
kurum kimliginden bahsedilebilir. Tutarli ve her alanda tek sesliligi olan bir
kurumsal kimlik yapisinin yansimasi olan kurum imaj1 da isletmeye yonelik
hedef kitlede giiclii ve fark edilir bir konumlandirmanin olusturulmasin
saglamaktadir °. Kurum kimligi kurumsal kiiltiirle olusur. Kiiltiir ise resmi

* T.C. MELEWAR, “Determinants of Corporate Identity Construct”, Journal of
Marketing Communications, Vol: 9, 2003, s. 25.

*Wally OLINS, “ Guide to Corporate Identity”, London: Black Bear Pres, 1990,
5.108.

® Mehmet AK, Firma/Firmalarda Kurumsal Kimlik Ve Imaj, Isil Ofset Yayinlari,
Istanbul, 1998, s.18.

! Ayla OKAY, “Kurum Kimligi”, MediaCat Kitaplar1, Istanbul, 2005, s. 38.

8 Sinem YEYGEL, Mehmet YAKIN, “Kurumsal Reklamlarda Gostergeler Aracili-
g1yla Marka Kimliginin letilmesi”, Sel¢uk Iletisim, 2007, 5(1), s. 106.
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olmayip, algilanan hayatin paylasilan seklidir. Kurum iginde ¢aliganlari bir-
birine baglar ve sirket hakkindaki diisiincelerini belirler.’

Isletmelere ruh kazandiran, onlara kuru ve soyut bir kavram olmaktan
Ote bir anlam kazandiran sey kuskusuz ki, o firmanin ¢alisanlar1 ve o firma-
nin muhataplar1 goziinde olusan firmanin imajidir. Firmalarin gercek yasa-
mi, ¢aliganlarin, miisterilerin ve toplumun kafalarinda ve goniillerinde siirer
ve onlarin firma ile ilgili tasidiklar1 duygu, diisiince, inanglar ve dolayisi ile
is hayatlarindaki davraniglar1 firmanin 6zelliklerini, firmanin kisiligini olus-
turur °. imaj genel tanimiyla; insanlarin bir obje hakkindaki inang, fikir ve
duygularinin etkilesimlerinin sonucudur.™ Kurumsal imaj ise, gesitli kuru-
luslar hakkinda insanlarin zihinlerinde olusan diisiinsel resimlerdir. Yani
kisilerin kuruluslar hakkinda gordiikleri, duyduklar1 ya da dogrudan kurulus
ile iliski kurduklarinda edindikleri genel kaninin goriintlisii kurum imajm
olusturmaktadir 2. Bir baska ifadeyle kurumsal imaj; kurumsal goriiniim,
kurumsal iletisim ve kurumsal davranisin bir bileskesidir. Kurum imajimin
inandirict olabilmesi i¢in kurumun sergiledigi tiim faaliyetlerin ve genel
goriiniimiin uyum igerisinde ve tutarli olmasi gerekmektedir*®. Kurum imaji-
nin kamuoyunun géziinde olumlu olarak sekillenmesi biiyiik dl¢iide kuru-
mun itibariyla ilgilidir. Kurum itibari ise, girketlerin ¢esitli halkla iligkiler
faaliyetleri sonucunda uzun dénemde kazanilabilen bir degerdir. Kadibesegil
kurum itibarmin kazanim ve degeri igin soyle der'®; “itibar bagkalarimin bizi
takdir etmesi ile kazanilir. Bizim kendi kendimizi 6vmemiz ve iyi oldugu-
muzu iddia etmemiz itibarli oldugumuz anlamina gelmez. Toplumun takdiri
ile elde edilen itibarin sagladigi degerin gercek karsiligini ise rakamlarla
ifade etmek giictiir.” Imaj ve itibar arasindaki iliski ve etkilesim ise sirketin
miisteri sadakati kazanmasinda giiglii bir etkiye sahiptir."

® John A .,WAGNER, John H. HOLLEMBECK, “Management of Organizational
Behaviour”, Prentice-Hall Inc., New Jersey, 1992, s. 695.

0 Cem KOZLU, “Kurumsal Kiiltiir”’, Bilkom Yayinlari, Istanbul, 1986, s. 63.

1 G.R., DOWLING,. “Managing Your Corporate Image”, Industrial Marketing
Management, Vol 15, 1986, s.58.

12 7eyyat SABUNCUOGLU, “Halkla Iliskiler”, Bursa, 2001, s.57.

13 Filiz BALTA PELTEKOGLU, “Halkla Iliskiler Nedir?”, Beta Yayimlar1, istanbul,
2001, s.360.

¥Salim KADIBESEGIL, “Itibar Yonetimi”, MediaCat Yaynlari, istanbul, 2006, s.
58.

> Nha, NGUYEN, Gaston, LEBLANC, “Corporate Image and Corporate Reputa-
tion in Customers' Retention Decisions in Services”, Journal of Retailing and Con-
sumer Services, VVol:8, 2001. s. 87.
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Kurum imaj1 ayn1 zamanda bir degerlendirme siirecinin sonucudur.
Miisteri, bir isletme hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadigi durumda dahi,
kurum imajina sekil verme siirecinde agizdan agiza iletisim ve reklam gibi
farkl1 kaynaklardan etkilenebilmektedir *°.

Kurumsal imaj kavraminin tartisilmaya baglanmasindan bu yana, kav-
rami agikliga kavusturmak amaciyla ii¢ ayr1 paradigma olusmustur. Bunlar
psikolojik paradigma, grafik dizayn paradigmasi ve pazarlama-halkla iliski-
ler paradigmalaridir. Psikolojik paradigma, kurumlarmn ilgili ¢evreleri ile
aralarinda kurulan sembolik iliskilere odaklanir. Kurumun ismi ve sembolii
kurumun karakteristik 6zelliklerini hatirlatarak ¢agrisim yaratmaktadir. Gra-
fik dizayn paradigmasi, kurumlarin ilgili g¢evreleri tarafindan olumlu olarak
algilanmalarim1 amaglar. Kurum misyonu, felsefesi ve degerlerinin grafik
dizaynda agikca belirtilmesi, gorselligin kurumsal iletisimin tutarlili§ini
saglamasini ve kurumun revagta olmasini saglamaktadir. Pazarlama ve halk-
la iliskiler paradigmasi ise, bireylerin ve topluluklarin kurum hakkindaki
diisiince, deneyim, inang ve duygularmin bilinmesini saglar *'. Kurum kim-
ligi ve kurum imaj1 birbirinden ayrilmayan i¢ ige gecmis iki kavramdir.
Okay’a gore; imaj olmast istenilen, kimlik ise gergekte var olandir™,

3. Kurumsal Reklam

Tiiketiciyi bir iirin satin almaya iten en biiylik unsurlardan biri rek-
lamdir. Ancak piyasada aym tiir iiriinden ¢ok sayida bulundugu igin, tiiketici
giiven duydugu kurumun iiriiniinii satin alacaktir. Kurumsal reklam iste bu
yiizden onemlidir, ¢iinkii bir imaj olusturmay1 hedefleyen reklam, tiiketicinin
belli bir kurumun markasma yénelmesine katkida bulunur™. Amerikan Pa-
zarlama Birliginin (AMA) tanimina gore reklam; herhangi bir malin, hizme-
tin veya fikrin bedeli verilerek ve bedelin kimin tarafindan 6dendigi anlasi-
lacak bi¢imde yapilan ve yiiz-yiize satis disinda kalan tanitim faaliyetleri-
dir. Kurumsal reklam ise {iriiniin ya da hizmetin kisa donemli satisini artir-
mak amacindan ziyade, kamuoyunun goéziinde firma ve firma triinlerinin

S, AYDIN, G. OZER, “The Analysis of Antecedents of Customer Loyalty in the
Turkish Mobile Telecommunication Market”, European Journal of Marketing,
Vol:39, No:7/8, ss., 910-925, 5.913.

Y M.T.John BALMER, “Corporate Identity: Past, Present And Future”, British
Library Document Supply Center, Department of Marketing, Working Paper Series,
s.3.

8 Ayla OKAY, “a.g.e.”, 5.66.

¥ Ayla OKAY, “a.g.e.”, 5.181.
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prestijini arttirmak, bu yolla pazar birimlerinin firmaya olan baghiligini sag-
lamak amaciyla yapilan reklamdir. Ayrica iceriklerinde tiiketicinin géziinde
kurulusun saygiligini yiikseltecek mesajlar da yer alir.

Kurumsal reklamlar kamu hizmeti reklami, halkla iligkiler reklamu,
kimlik reklami, imaj reklam1 ve savunma reklami gibi ¢esitli isimler altinda
ifade edilmektedir. Kisa vadeli donemde mal ve hizmetin satigini arttirmak-
tan ¢ok, halkla iligkiler amaglar1 dogrultusunda kullanilan reklam tiirii olan
kurumsal reklamlar; belli bir kurum, bir diisiince veya konu hakkinda iyi
niyet ve anlayis1 gelistirme ve olusan ilgileri belli bir eylem dogrultusunda
motive etme amacindadir®.

Kurumsal reklamin amaglari temel olarak sunlardir®:
e Halk arasinda kurumun giivenilirligini arttirmak,
e Kurumun kamuoyundaki sempatisini arttirmak,
e (Cevrenin ve yonetimin dikkatini ¢ekmek,

e Kurumun imajini giiclendirmek, kurum hakkindaki yanlig anlamalar1
ortadan kaldirmak,

e Tahvil, hisse senedi satiglarinda ya da kurumun kredi alimlarinda
basaril1 olabilmesi i¢in taninmighig1 saglamak,

e Kurumun toplumun yararina ¢aligtigini gostermek,

e Kurumun ¢alisanlarinin destegini saglamak ve personeli harekete
gegirmek.

Kurumsal reklamlarin tasariminda, hedef kitlelerin bilgi diizeyleri, tu-
tumlart ve davraniglarinda yarattiklart degisim agisindan basarili olarak nite-
lendirilmelerinde etkili olan kriterler, Helgesen’in 1994 yilinda konuyla ilgili
yaptigi ¢alismasinda yaraticilik (creativity) ve profesyonellik (professiona-
lism) olmak iizere iki ana boyut altinda smiflandirlmistir.”* Van Riel ve Van
Bruggen bu iki boyuta iigiincii bir boyut olarak tutarliligi da (consistency)

20 Isil KARPAT, “Bankacilik Sektoriinden Orneklerle Kurumsal Reklam”, Yaymevi
Yayncilik, Istanbul, 1999, s. 68, 69.

! Ts1il KARPAT, “a.g.e.”, s. 81.

22 Thorolf HELGESEN, “Advertising Awards and Advertising Agency Performance
Criteria.” Journal of Advertising Research , 1994, Vol: 34, s. 44.
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eklemislerdir. Kurumsal reklam kampanyasinin amaci, hedef kitlelerin bilgi
diizeyinde bir degisim yaratmaksa, profesyonellik, kampanyada vurgulan-
mas1 gereken boyut olmalidir. Bunun yani sira tutumlarda bir degisim sag-
lanmak isteniyorsa, yaraticilik boyutu 6zellikle kurumsal reklam kampanya-
larinda tlizerinde durulmasi gereken boyutu olusturmaktadir. Son olarak eger
kampanyanin temel amaci, isletmenin hedef kitlesinin davraniglarinda bir
degisim yaratmaksa, kurumsal reklam kampanyasi 6zellikle profesyonellik
ve tutarhlik iizerine odaklanmalidir *°. O halde profesyonellik, yaraticilik ve
tutarlilik boyutlar1 da, kampanyanin amaglari diistiniilerek 6n plana ¢ikaril-
mas1 gereken noktalar olmalidir. Amaglar da genel olarak, hedef kitlenin
bilgi diizeyini arttirmak, tutumlarinda degisiklik yaratmak ve bu degisimin
davranisa yansimasi olarak 6zetlenebilir.

Kurumsal reklamlarin farkli 6zellikleri incelendiginde amag ve tiirleri
bakimindan birbirlerinden ayrildiklar1 goriilmektedir. Kurumsal reklam tiir-
leri sunlardir®.

1) Imaj Reklam: imaj reklamlar1 kurum kimliginin ya da bi-
reyselliginin yaratilmasidir. Reklamlar araciligiyla sirketler, halkin
goziindeki stipheli hallerinden siyrilmaya caligarak sirketin igindeki ve
disindaki insanlara kars1 yakindan ilgili olduguklarini ve insancil yan-
larin1 gosterme amacini tasidigini belirterek, binlerce kisiyi etrafina
toplamay1 hedeflerler. imaj reklami daha ¢ok edebi ve estetik formda
uretilmektedir ve mesaj igerikleri kurumun gegmisi, deneyimleri, etkin
ve olumlu basarilarini1 yansitmaktadir.

2) Savunma Reklami: Bir davayi, bir iddiayr savunmak igin
yapilan ve kamunun ilgilendigi ihtilafli bir konu hakkinda kimligi bel-
li kaynak tarafindan yayimn aracina bedeli 6denerek, belirli bir goris
agisini savunucu nitelikteki reklamlara “savunucu reklam” denir. Sir-
ketler, bu tiir reklamlari, sosyal faaliyetleri veya yasamay1 tehdit eden
fikirlere kars1 koyabilme amaciyla kullanmaktadirlar. Bazi durumlarda

2 yan RIEL, Van BRUGGEN “Impact: A Management Judgment Tool to Predict
The Effectiveness of Corporate Advertising Campaigns”, Brand Management, 2003,
Vol: 11, (1), s.31

% Is11 KARPAT, “a.g.e.”, s. 116-122.
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da kurumsal reklam, popiiler olan bazi fikirlerin desteklenmesi, kuru-
mu ilgilendiren ve kurumun kamuoyundaki imajini yiikselten kanitla-
rin saglanmasi amaciyla da kullanilabilir.

3) Degisim ve Devralma Donemi Reklamlari: Degisim d6-
nemi reklamlari, kurumun amblem, logo gibi gorsel kimlik elemanla-
rii degistirme ve bunu kamuoyuna benimsetme amaciyla ya da ku-
rumun faaliyet alanini genisletmek, daraltmak veya tamamen farkli bir
is koluna gegmek amaciyla da kullanilabilir. Devralma donemlerinde
uygulanan kurumsal reklamlar ise, gii¢lii sirketlerin, zayif sirketlerden
biiyiik oranlarda hisse satin almalar1 ve giiglii sirketin diger ortaklara
da uygun tekliflerde bulunmalar1 durumunda, bunu kamuoyuna du-
yurmak amaciyla kullanilan reklamlardir. Bu dénemlerde her iki sirket
de digerinden geri kalmamak amacindadir.

4) Kriz Donemi Reklamlari: Kriz donemleri baski, stres ve
panigin yogun oldugu ve normal diizenin bozuldugu, 6nemli kararla-
rin alinmasini gerektiren evrelerdir. Bu nedenle kriz donemi reklam
uygulamalarinda degisik bilgi, tecriibe ve egitime sahip kisilerin go-
risleri alinarak reklam kampanyalari olusturulmalidir. Reklam mesaj-
lar1 agiklik ve diiriistliik ilkesinden ayrilmadan tarafsiz, yapici ve ko-
lay anlagilabilir sekilde hazirlanmalidir. Reklamlarda kurumun hatala-
r1 varsa bunlar acik sekilde belirtilmeli, yoksa sugsuzlugun kanitlan-
masi igin ¢aba sarf edildigi vurgulanmali ve ayrica kurumun iginde
bulundugu durum abartilmamalidir.

5) Finansal Reklamlar: Finansal reklamlar kurumun mali go-
riiniimii ve gelecege yonelik yonetimlerinin nasil gerceklestirilecegini
anlatmaktadir. Bu reklam tiiriiniin amaci, borsada gorevli kisilerden
gelen kabul edilebilir teklifleri degerlendirmek ve potansiyel yatirim-
lan1 etkilemektir. Genellikle potansiyel yatirimcilarin hedef kitle ola-
rak alindig1 finansal reklamlarda, sirketin rakip kuruluslardan farkli-
liklar1 hakkindaki bilgilerin yani sira finansal kararliliklar1 da aktaril-
maktadir.
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4. Kurumsal Reklamlarin Bankacilik Sektoriindeki Uygulamalar:

Baslangicindan itibaren hizmet reklamlari tiiketicilere zor bir karar
alma siirecinde yardimci olacak bir ara¢ olarak goriilmiistiir. Hizmetlerin
ozellikleri olan dokunulmazlik, tiirdes olmama, dayaniksizlik, ayrilmazlik ve
sahipligin olmamas: tiiketici davranislarin1 birkag diizeyde etkilemektedir.
Birinci olarak, bilgi aramadaki zorluklar tiiketicilerin daha yiiksek risk algi-
lamasina neden olmakta ve bu da kisisel bilgi kaynaklarina baghilig1 getir-
mektedir. Tiiketiciler ayrica cesitli hizmet seceneklerini karsilastirmay1 zor
bulmakta ve bunun sonucunda hizmetin gorebildikleri kismina ¢ok 6nem
vermektedirler. Ornegin, genellikle tiiketiciler hizmetin fiziksel dzelliklerini
bir kalite gostergesi olarak gormektedirler. Genel durum, tiiketicilerin hizmet
satin alimlarinda daha kiigiik bir segenekler kiimesini géz oniline almalari ve
fiziksel mal satin almaya gore iiriiniin daha az 6zelligini degerlendirmeleri-
dir®. Kurumsal reklameiligim kullanilmasi gesitli faaliyet alanlarina gére
degisiklikler gostermektedir. Bunlarin arasinda 6zellikle hizmet faaliyetleri
sektorli ve bu sektor icerisindeki kredi kurumlari, sigorta sirketleri ve ticaret
ile ugrasan kurumlar, gliniimiiziin “seffaflik” ilkesine uymak icin, hedef
gruplarina bazi bilgileri bu sekilde iletmektedirler %°. Hizmet reklamlarina
iliskin yonetsel bir gergeve Mittal tarafindan 1999’da sunulmustur *'. Mit-
tal’in bu baglamda 6nerdigi yaklasimlardan biri reklamin dogrudan bir fayda
bildirmesidir. Ornegin “%4 faiz oram” gibi fayda ifadeleri kullanilabilir.
Diger oOnerisi ise logolarin hizmetin sembolii olarak kullanilmasidir.

Hizmet sektorii dendiginde ilk akla gelen faaliyet birimlerinden biri de
kuskusuz ki bankalardir. Temelde, ticari bankalar ve merkez bankalar1 olarak
ikiye ayrilan bankalar; para ve para yerine gegcen menkul degerlerle is yapan
ve finans hizmetleri sunan kurumlar olarak tanimlanmaktadir. Tasarruf top-
lama, cari hesap tutma, bor¢ verme, yatirim yapma, kisiler ve kurumlar ara-
sindaki mali iglemleri kolaylagtiracak hizmetleri sunma gibi islevleri yerine
getirmektedirler. Pazar ekonomisinde 6nemli yere sahip olan bankalar sosyal

» MORTIMER, “Integrating Advertising Theories With Conceptual Models of
Services Advertising” ,Journal of Services Marketing ,2002, Vol: 16 (5).

% Ayla OKAY, “a.g.e.”, s. 180.

2" B. Mittal, “Services Communications: From Mindless Tangibilization to Mea-

ning-ful Messages”, The Journal of Services Marketing, 2002, Vol:16(5) , 5.432.
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ve ekonomik ¢evre ile siirekli iletisim ve etkilesim icerisindedirler. Ekono-
mik yasamin bir parcast olan bankalar da diger isletmeler gibi iiretim ve
tiretilenlerin pazarlanmasi ve tanitilmasi ¢abalarinda bulunmaktadirlar. Fi-
nansal kuruluslar arasinda hizla gelisen rekabet ortaminda bankalar da mo-
dern pazarlama ve reklam anlayigini benimsemisler ve uygulamaya basla-
muglardir®. Bankalarin 6zellikle genis kitlelere yonelik hizmetlerinde miis-
terinin banka hizmetlerini tercihinde reklamin 6nemli rolii bulunmaktadir.
Reklam banka hizmetleri konusunda olumlu imaj yaratmak, banka ve hiz-
metleri hakkinda bilgi vermek, miisteri bagimlilig1 saglamak ve miisterilerin
satin alma oranlarini ve sikligini artirmak i¢in kullanilan bir aractir®.

Finansal hizmet tireten isletmelerde, iiriinle ilgili faydanin hedef kitle-
ye aktarilmasinin zorluklari, igletmeleri kurum kimligi ve kurum imajina
yonelik reklam vermeye itmektedir. Bu faaliyetler ise, isletmelerin farklilik-
larin1 vurgulamak i¢in hiz, samimiyet, saglamlik gibi faktorlerini ve giiven
verici ozelliklerini 6n plana gikararak gergeklestirilmektedir®. Tiiketiciye
sunulan bankacilik iiriinlerinde temelde farkliliklarin bulunmamas1 bankala-
11; hizmetlerini ve markalarini (marka imajlarini) farklilagtirmaya yoneltmis-
tir. Kaliteli hizmet sunumunu tiiketicilere yansitmak amaciyla da bankalar
iilkemizde olduk¢a yogun reklam uygulamalarinda bulunmaktadirlar. Banka-
larin en sik kullandigi reklam tiirii ise kurumsal reklamlardir ve bu alandaki
uygulamalar Tiirk reklamciligina olumlu katkilarda bulunmaktadir. Ornegin
diinyanin en O6nemli reklamcilik c¢aligmasi Europe’s Premier Creative
Awards (EPI-CA)’da Garanti Bankasi’nin “Sucu Cocuk” isimli reklami en
iyi kurumsal reklam 6diiliinii almistir™.

Ozellikle giiven unsurunun son derece énemli oldugu bankacilik ala-
ninda, bu sektorde faaliyet gosteren kuruluslar, miisterilerinin géziinde daha
saygin ve giivenilir bir imaj olusturmak i¢in kurumsal reklamdan ¢okca fay-
dalanirlar. Ulkemizde de ge¢mis yillardan itibaren, gerek basili gerekse ya-
yin yapan reklam ortamlarinda cesitli bankalarin uyguladiklar1 kurumsal

% Is1il KARPAT, “a.g.e.”, s. 148,149.

2 A. BENER, “Bankaniz Artik Cebinizde”, Finans Diinyasi Dergisi, Mayzs, 2000.
% pinar Seden MERAL, “Finansal Hizmet isletmelerinde Kurumsal Reklameilik”,
Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1: 29, 2007, 5.146.

3 Is11 KARPAT, “a.g.e.”, s. 150,151.
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reklamlar1 siklikla gérmekteyiz. Bu reklamlar i¢indeki en basarili ve akilda
kalic1 uygulamalara baz1 6rnekler verebiliriz.

Tiirkiye Is Bankas1 kurulus yillarindan itibaren kurumsal reklamdan
en fazla faydalanan bankalardan biri olmustur. Reklam uygulamalarinda
somut verilerin yaninda tiiketici algilamalari, hizmet kalitesi gibi soyut veri-
leri de temel almakta ve reklam planlar1 bu dogrultuda olusmaktadr. is ban-
kas1 genis sube ag1 ve miisteri sayisi gibi Uistiin yonlerini de reklamlarinda
sikca vurgulamaktadir. Ayrica reklamlarinda, Tirkiye’nin ilk ylizde yiiz
yerli sermayeli bankasi olarak 83 yildir (arastirma yil itibariyle) iilke ihti-
yaclar1 ve beklentileri dogrultusunda hizmet verme 6zelligini vurgulamakta-
dir. Pinar Sedef Meral’in 2007°de konuyla ilgili yaptig1 arastirmada (Banka-
cilik Sektdriinde Kurumsal Reklam Analizi: HSBC ve Tiirkiye Is Bankasi
Uygulamalari-Doktora Tezi), katilimcilarin % 47’si bu iddiaya katilmislar,
%22’si kismen katilmiglar, ancak bu iddia katilimcilarin %4.5°1 tarafindan
kabul gérmemistir. Bu sonuca gore denilebilir ki, banka reklamlarinda ver-
mis oldugu mesajlarla kamuoyunda konuyla ilgili yaratmak istedigi algiy1
yaratabilmistir. Ozellikle son dénemde “Atatiirk’{in kurdugu banka” olma
6zelligini reklam filmlerinde vurgulayarak kuruma giiven ve baglilik kazan-
dirma yoniinde basarili ¢aligsmalar yapmaktadir.

1994 yilinda yasanan ekonomik kriz sonucunda piyasay1 ve miisterile-
ri daha yakindan taniyabilmek, daha genis, kapsamli ve 6zel bilgileri topla-
yip giincel tutacak bir teknoloji altyapisi kuran Yapi Kredi Bankasi reklam
kampanyalarinda da bu teknolojisini vurgulamaktadir. Yap1 Kredi Bilgi Cag1
Ussii ad1 verilen Gebze’deki binay1 gdsteren “Sansar’dan Tilki’ye” ifadesi
ile baglayan reklam filmi gdsterime girmis, “Tik tik tik Eyi Giinler” ile tani-
nan reklam filmiyle de degisimin kurulusun en alt kademede ¢alisanina ka-
dar benimsendigi aktarilmaktadir. Bunu gergeklestirirken kullandigi “Anla-
yist farkl kiiltiiri farkli, felsefesi farkli” sozleri ile sunduklari {iriin ve hiz-
metleri bu degisime uyarlayan, bunu da kurumsal bir kiiltiir haline getiren bir

11
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banka oldugunu vurgulamaktadir®. Yapi Kredi Bankasmin reklam uygula-
malarinin basarisi bazi faktorlere baglanmaktadir. Bu faktorler sunlardir®;

e Yapi Kredi’nin imaj1 ile icraati arasindaki tutarlilik,

e Reklam ajansinin yeni iletisim ¢éztimleri gelistirmeleri ve uygula-
malarindaki basarist,

e Ajans-reklamveren iliskisinin dogru konumlandirilmasi ve basarisi,

e Kampanyalarin ele alinig1 ve gerceklestirilmesindeki istikrar,

e Segilen konularin, segilen oyuncularin, senaryolarin hayatin iginden
olmasi,

e Kampanyanin halkla iligkiler faaliyetleri,

e Medyanin ilgisi.

90’larin bagindan itibaren biiyiik bir degisim icine giren Garanti Ban-
kasi, kurumu 6n plana ¢ikarmayi hedefleyen reklam kampanyalariyla bu
degisim siirecini tanitmaya caligmaktadir. Garanti Bankasi’nin reklamlari
diger banka reklamlarindan biraz daha farkli agidan ele alinmustir ve birbi-
rinden bagimsiz igeriklerden olusmaktadir. Bu reklam kampanyalarindaki
bazi reklamlar “Sucu Cocuk”, “Nine” ve “Taksi” reklamlaridir. Ayrica Tiirk
reklamciliginin diinyaya tanitilmasi ve basarisinin aktarilmasi i¢in olanak
tanimustir. “Sucu Cocuk” adli reklam filmi iilkemizde 7. Kristal Elma Odii-
liinii, ayrica yurt disinda da Epica’da en iyi kurumsal reklam &diiliinii almig-
.

Kurumsal reklam uygulamaliyla dikkat c¢eken bir diger bankada
HSBC’dir. HSBC, 2001 yil1 Ekim ayinda TMSF’ye devredilen Demirbank’1
satin almis; iki bankanin birlesme iglemleri Aralik ayinda tamamlanmustir.
HSBC, 19 Eyliil 2002 tarihinde Benkar Tiiketici Finansmani1 ve Kart Hiz-
metleri A.S., Advantage markasini dahil olmak iizere satin almigtir. Banka,
2002 yilinda baslattig1 global reklam kampanyasinda, bankay: rakiplerinden
ayirt etmek, HSBC ile 6zdeslesen ozellikleri vurgulamak i¢in “Diinyanin
Yerel Bankas1” sloganini kullanmaya baglamigtir. HSBC’nin kuruldugu
1865 yilindan itibaren, global bir kurulus olmasina karsin, yerel hizmet ver-
digini; genellikle bulundugu iilkenin bir bankasini satin alarak finans faali-

%2 Is1l KARPAT, “a.g.e.”, s. 165.
%3 Marketing Tiirkiye Dergisi, 2007,say1:120, 5.120
% Is1l KARPAT, “a.g.e.”, s. 171.
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yetlerini siirdiirdiigli goriilmektedir. Boylelikle kurum, satin alinan bankanin
yerel personelini ve is giiciinii de devralarak, yabanci degil, yerel bir banka
olarak finans piyasasinda hizla ilerlemektedir. Ayn1 zamanda, bankanin diin-
yanin bir¢ok iilkesinde kendi adina banka sahibi olmasi da, potansiyel ve
mevcut mevduat sahiplerinin giivenini etkilemektedir. Bankanin bu global
reklam kampanyasinda vurguladigi unsur, geldigi iilkenin insanimi ¢ok iyi
tanidig1 ve o iilkenin insanin ihtiya¢ duydugu hizmeti saglamakta oldugudur.
Bununla uyumlu olarak iilkemizde de HCBS, 2002 yilindan itibaren yaptigi
tiim reklam kampanyalarinda geldigi iilkenin insanini ¢ok iyi tanidigt ve o
iilkenin insanin ihtiya¢ duydugu hizmeti saglamakta oldugu mesajin1 vurgu-
lamistir®.

Kurumsal reklamlari bankaciliktaki uygulamalarinda en ¢ok hatirda
kalan kampanyalar sdyle belirtilebilir:

e Is Bankas1 “Biber”, “Sagduyu”,

e Akbank “Dérdiizler”, “Gergek Dordiizler ya da Dort Dortlitk
Hizmet”

e Garanti Bankas1 “Sucu Cocuk”, “Taksi”

e Yapi Kredi Bankasi “Pardon”, “Miidiir Bey” *®

e Pamukbank “Dahi miyim neyim?”, “Dialog”

e Finansbank “Sar1 Cizmeli Mehmet Aga”

e Denizbank “Robinson ve Cuma”

Banka reklamlarinin etkinligi iizerine lilkemizde pek fazla galisma ya-
pilmamistir. Yapilan ¢aligmalardan biri olan Cinar ve Ercis’in “Geng¢ Pazarin
Banka Hizmetlerini Tercihleri Uzerine Bir Saha Arastirmasi” ¥ adli caligma-
sinda su sonuglar ortaya ¢ikmustir. Gengler 6zellikle bankada yapilan iglem-
lerin dogruluguna yiiksek puan vermisler ancak hizmetin hizi, subede sira

% Pinar Sedef MERAL, “Bankacilik Sektériinde Kurumsal Reklam Analizi: HSBC
ve Tiirkive Is Bankas: Uygulamalar:”, Yaymlanmamis Doktora Tezi, Istanbul, 2007,
s. 317.

% Is1l KARPAT, “a.g.e.”, s. 162.

%" Recai CINAR, Aysel ERCIS, “Geng Pazarin Banka Hizmetlerini Tercihleri Uze-
rine Bir Saha Arastirmas1”, Pazarlama Diinyast Dergisi, 1993, Say1 37, s. 18.
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bekleme siiresi, verilen hizmetten duyulan tatmin, alinan masraflar ve yeni
hizmetlerden haberdar edilme gibi konularda kararsiz kalmislardir.

Banka reklamlarina iliskin bir arastirmada ise®, miisterinin banka
hakkinda ne diisiindiigii degil ne hissettigi agiklanmaya calisilmgtir. 18-50
yaglar1 arasinda 300 katilimciya cesitli sorular yoneltilmis ve bankalarin
cagristirdigi degerlere, marka imajlarina tiiketicinin hisleri agisindan bakil-
mistir. Yapilan aragtirma su sonuglari yansitmaktadir; Yapi Kredi, Akbank
ve Garanti Bankasi arasinda giiclii bir rekabet goriilmektedir. Garanti Banka-
st Olciilebilen, riskler alabilen, sevecen bir insan1 ¢agristirmaktadir. Giiglii bir
banka kisiligine ulasmada sart olan fakat Garanti’de eksik olan 6zellik ise
liderliktir. Yap1 Kredi Bankas: ise, ideal banka imajina digavurumcu deger-
lerde oldukga yakin goriinmekte ve basarili geng bir yonetici olarak algilan-
maktadir. Ancak Yapi1 Kredi Bankasi sicak ve derin duygulardan yoksun bir
banka olarak goriilmektedir. Akbank, acik fikirlilik ve bireysellik 6zellikle-
riyle 6ne ¢ikmakta ancak bu degerlerin sefkat ve iyi kalplilik gibi insancil
motiflerle dengelenmemis olmasi, bankanin imajina kendini begenmislik
6gesinin eklenmesi gibi bir tehlike unsuru katmaktadir®.

5. Metodoloji
5.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami, Yontemi

Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin bankalarin uyguladiklart kurumsal
reklam faaliyetlerinden ne derecede etkilendiklerini ve banka tercihlerinde
bu faaliyetlerin ne kadar etkili oldugunu saptamaktir.

Calismanim uygulamasi Siileyman Demirel Universitesi Atabey Mes-
lek Yiiksek Okulu dgrencileri iizerine yapilmis olup, yiiz yilize anket yontemi
kullanilmistir. Arastirmaya toplam 313 cevaplayict katilmistir. Anket formu
demografik bilgiler ve konuyla ilgili olarak katilimcilarin banka tercihleri ve
bu tercihlerinde etkili olan faktorler, kurumsal imaj ve reklam gibi kavramlar
hakkinda goriislerini 6lgmeye yonelik sorulardan olusmaktadir. Verilerin
analizi agamasinda SPSS 15 paket programi kullanilmistir.

Aragtirmada dl¢limlenecek ana hipotezler sunlardir:

% Haluk Sicimoglu, Marketing Tiirkiye Dergisi, Say1: 115, 1996

¥ Is1l KARPAT, “a.g.e.”, s. 162.
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H;. Bankalarin uyguladiklar1 kurumsal reklamlar bankalarin kurum

imajlarini gelistirmektedir.

H,. Bankalarin uyguladiklar1 kurumsal reklamlar tiiketicilerin banka

tercihlerini etkilemektedir.

Hs. Bankalarin uyguladiklar1 kurumsal reklamlar farkli gelir seviye-
sindeki tiiketiciler lizerinde farkl etkilere sahiptir.

H,. Bankalarin uyguladiklart kurumsal reklamlar cinsiyetlere gore

farkl etki gostermektedir.

5.2. Bulgularin Degerlendirilmesi

Tablo 1: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)

Erkek 166 53,0
Kadin 147 47,0
Toplam 313 100,0
Yas Frekans Yiizde

1721 238 76,0
2926 70 22,4
27 ve lzeri 5 1.6
Toplam 313 100,0
Aylik Gelir Frekans Yiizde

0-250 TL. 17 54,6
251500 TL. 9 316
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501-750 TL. 29 9,3
751 TL ve tizeri 14 4,5
Toplam 313 100,0
Yerlesim Yeri Frekans Yiizde

Koy veya kaza 65 20,8
Ilce merkezi 105 33,5
11 merkezi 143 45,7
Toplam 313 100,0

Katilimcilarin frekans dagilimlarina bakildiginda; % 53’linilin erkek,
%47’sinin kadin oldugu, %76’smin 17-21 yas arasinda Ogrenciler oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin yaridan fazlasinin ( %54. 6) kendilerine ait
aylik gelirleri 0-250 TL arasindadir. Bunu %31. 6’ lik oranla 251-500 TL.
aylik gelire sahip olanlar izlemektedir. Ayrica %45,7’ lik bir dilim il merkez-
lerinde, %33. 5’1 ilge merkezlerinde, %20,8’1 ise kdy veya kazalarda ailele-
riyle ikamet etmektedirler. Katilimcilarin 6grenci olmalart goz 6niine alindi-
ginda ortaya ¢ikan dagilimlar —6zellikle gelir ve yas- beklenen diizeydedir.

Tablo 2: Katihmcilarin Ozellikle Cahsmayi Tercih Ettikleri Bir

Banka Olup Olmadig:
ifadeler Frekans Yiizde (%)
Evet 158 50,5
Hayir 154 49,2
Toplam 313 100
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Verilen cevaplara bakildiginda, katilimcilarin 6zellikle ¢alismay1 ter-
cih ettikleri bir banka olup olmadig1 sorusuna yaklasik olarak esit oranlarda
evet ve hayir cevabi verdikleri goriilmektedir.

Tablo 3: Katthmcilarin Banka Tercihlerindeki En Onemli Faktor

Ifadeler Frekans Yiizde (%)
Uriin ve hizmet ¢esitliligi 35 11,2
Sube sayisi ve kolay ulagim 90 28,8
Giivenilirligi ve kamuoyundaki imajt 154 49,2
Sermaye yapisi (yerli, yabanci, 6zel, dev- 34 10,9
let)
Toplam 313 100,0

Katilimcilarin banka tercihlerinde en etkili olan faktdr biiyiik bir yiiz-
desel farkla (%49,2) bankanin “giivenilirligi ve kamuoyundaki imaj1”dir. Bu
sonu¢ arastirma konusunun gerekliligini onaylayan bir sonu¢ olmasi baki-
mindan 6nemlidir. Katilimcilar i¢in sirasiyla diger tercih faktorleri; “sube

~ 99

sayist ve kolay ulasim”, liriin ve hizmet ¢esitliligi” ve “sermaye yapis1”dir.

Tablo 4: Katihmeilara Gére Bir Bankanin Kurum Imajim Etkile-
yen En Onemli Faktor

ifadeler Frekans Yiizde (%)
Deneyimi ve gegmisi 172 55,0
Sermaye yapisi ve bilyiikligii 56 17,9
Uriin ve hizmet gesitliligi 66 21,1
Tv. ve basindaki kurumsal reklam uygula-
malari 18 >8
Toplam 313 100,0
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Katilimeilara bir bankanin kurum imajim etkileyen 6n 6nemli faktor
soruldugunda, verilen cevaplarin ylizdesel dagilimi sdyledir; katilimcilar igin
%55’lik biiyiik bir oranla bankanin deneyimi ve ge¢misi, ardindan %21,1
iiriin ve hizmet gesitliligi, %17,9 sermaye yapisi ve biiytikliigii, en son olarak
da %5,8’1ik bir oranla tv ve basindaki kurumsal reklam uygulamalar1 dnem-
lidir. Bu sonuglardan goriilmektedir ki; katilimcilar kurumsal kimligin 6nem-
li bir pargasini olusturan kurumsal imaj ve gilivenilirlige son derece dnem
vermekte, ancak bu 6zelligi etkileyen faktor olarak kurumsal reklam faali-
yetleri onlar i¢in en son sirada yer almaktadir.

Arastirmaya katilan tiim 6grencilerin kurumsal reklam uygulamalari-
nin kurum imajina etkisi {izerine goriisleri ve kurumsal reklamlarin banka
tercihlerini etkileme diizeyleri konularindaki diisiincelerini 6lgmek amaciyla
ifadelere verdikleri cevaplar {izerinde toplu bir degerlendirme yapilmistir. Bu
dogrultuda katilimcilarin goriisleri One Sample T Testi ile incelenmis ve
Tablo 5°de gosterilmistir.

Tablo 5: Katimcilarin Bankalarin Kurumsal Reklam Uygulama-
lar1 Hakkindaki Goriisleri

Test Value =3
Sig. (2-
ifadeler T Df tailed)
Bir bankanin koklii bir gegmise sahip 21307 312 000

olmasi o bankayi tercih etmemde etkilidir.

Qah'stlgm.l bgnka?ln kummsal kimligi ve 26,666 312 | .000
imaj1 benim i¢in dnemlidir.

Kurumsal imaji . kamuoyunun . goziinde 11,082 312 |.000
olumlu olmayan bir bankay1 tercih etmem.

Kamuoyundaki imaj1 olumlu olan banka-
larin verdikleri hizmet diizeyi ve kalitesi | 12,156 312 ,000
de o olciide yiiksektir.

Haklarinda aragtirma yapmamig olmama
ragmen bazi bankalar hakkinda bir kanaa- | 4,503 312 |,000
tim vardir.

Haklarinda pek de fazla bir sey bilmedi-

gim halde bazi bankalar1 digerlerinden 2.219 812 1,027
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daha giivenilir bulurum.

Bir banka i¢in kurumsal kimliginin olu-
sumunda imaj caligmalar1t yapmak son | 17,081 312 | ,000
derece gereklidir.

Bagkalarln @@msgl reklamlari 111‘12%J1.ar1n1 10,326 312 | .000
belirleyen en 6nemli etkenlerden biridir.

Bankalarin uyguladiklari kurumsal rek-

lamlar banka tercihimi yonlendirir. 3,739 812 1,000

Bir bankanin uyguladigi etkileyici bir
kurumsal reklam, onceden calistigim ban-
kay1 degistirip o bankay1 tercih etmemi
saglayabilir.

-2,490 312 |,013

Kurumsal itibar1 yiiksek olan ve giiven
veren bir bankay1 hizmet ¢esitliligi baki-
mindan rakiplerinden zayif olsa da tercih 3,560 121,000

edebilirim.

Tablo 5’te gosterilen One Sample T Testin sonuglarina gore, o6zellikle
banka tercihlerinde kurum imajmin etkisi, kurumsal kimligin olusumunda
kurum imaj1 ¢aligmalari yapmanin 6nemi, bankanin ge¢misi, uyguladiklari
kurumsal reklamlarin kurum imajlarin1 yonlendirmedeki etkisi gibi ifadelere
katilimin, t degerlerine bakildiginda yiiksek oldugu goriilmektedir. Ancak
kurumsal reklamlarin, katilimcilarin banka tercihlerini yonlendirmedeki
etkisinin ayn1 diizeyde olmadig1 da gériilmektedir. Ozellikle “Bir bankanin
uyguladigr etkileyici bir kurumsal reklam, dnceden galistigim bankay: degis-
tirip o bankay1 tercih etmemi saglayabilir.” ifadesine katilim beklenen dege-
rin altinda bulunmustur.

Yapilan One Sample T Test’ te arasgtirmaya katilan tim gruplarin 6l-
¢limlenen ifadelere yonelik tutumlari birlikte ele alinip test edilmistir. Buna
ek olarak, arastirmaya katilan farkli gelir seviyelerindeki katilimcilarin bu
ifadelere verdikleri cevaplar —gorisleri- arasinda anlamli diizeyde bir farkli-
l1gin olup olmadigini test etmek amaciyla Anova testi yapilmis, testin sonug-
lar1 Tablo 6’da verilmistir.
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Tablo 6: Katilmcilarin Gelir Durumlar: Ve Bankalarda Kurum-

sal Reklam Uygulamalarina Kars1 Gériisleri Arasindaki iliski

Hipotezler F Sig.
Bir bankanin koklii bir gegmise sahip olmast o ban- 1480 220
kayi tercih etmemde etkilidir. ’ '
Calistigim bankanin kurumsal kimligi ve imaj1 be- 1058 367
nim i¢in dnemlidir. ’ '
Kurumsal imaji kamuoyunun goéziinde olumlu ol- 788 501
mayan bir bankay1 tercih etmem. ’ '
Kamuoyundaki imaji olumlu olan bankalarin ver-
dikleri hizmet diizeyi ve kalitesi de o 6lgiide yiik- 1,533 ,206
sektir.
Haklarinda aragtirma yapmamis olmama ragmen 396 807
bazi bankalar hakkinda bir kanaatim vardir. ’ '
Haklarinda pek de fazla bir sey bilmedigim halde
bazi bankalar1 digerlerinden daha giivenilir bulu- , 749 524
rum.
Blr .banka icin kurumsal kimliginin olu.sl.lmunda 2,454 063
imaj ¢aligmalar1 yapmak son derece gereklidir.
Bankalarin kurumsal reklamlar1 imajlarini belirle- 946 419
yen en dnemli etkenlerden biridir. ’ '
Bankalarin uyguladiklari kurumsal reklamlar banka 636 593
tercihimi yonlendirir. ’ '
Bir bankanin uyguladigi etkileyici bir kurumsal
reklam, onceden calistigim bankayr degistirip o ,466 ,706
bankay1 tercih etmemi saglayabilir.
Kurumsal itiban1 yiiksek olan ve giiven veren bir
bankay1 hizmet ¢esitliligi bakimindan rakiplerinden 171 ,916

zayif olsa da tercih edebilirim.

Katilimcilarin gelir durumlari ile bankalarin kurumsal reklam uygu-
lamalariyla ilgili goriigleri arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla yapilan
Anova testinde genel anlamda gruplar arasi belirgin farklara rastlanmamustir.
Kisilerin gelir seviyeleri ne diizeyde olursa olsun, banka imaji, bankalarin
kurumsal kimligi ve bunu yaymak i¢in yaptiklar1 faaliyetler, bu faaliyetlere
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kars1 kisilerin gosterdigi tepkiler, birbirinden anlamli derecede farkli degil-
dir. Bu sonuca gore denilebilir ki, bankalar kurumsal reklam uygulamalarin-
da hedef kitleleri arasinda boliimlendirme yaparken, kisilerin gelir seviyeleri
boliimlendirme kriteri olarak gbz Oniine alinmayabilir. Ancak atlanmamasi
gereken onemli bir konu da, arastirmaya katilan cevaplayicilarin 6grenci
olmalarindan dolayi, gelir araliklar1 arasinda biiyiik farkliliklarin olmadigi-
dir.

Piyasadaki reklam uygulamarinda gérmekteyiz ki kadin ve erkek tiike-
ticilere yonelik yapilan reklamlar birbirinden farklilik gdstermektedirler.
Bunda cinsiyetlerin kendilerine 6zgii dogal farkliliklarinin yani sira kadin ve
erkegin satin alma davranislarindaki farklar1 da etkilidir. Bu farklar dikkate
almarak, ¢alismada, kadin ve erkeklerin, bankalarin kurumsal reklam faali-
yetlerinin, kurumsal imajlarina katkis1 hakkindaki gorisleri, bankalarm uy-
guladiklart kurumsal reklam uygulamalarina karsi tutumlari ve bu reklam-
lardan ne 6l¢iide etkilendikleri saptanmak istenmis ve bu amagcla katilimcila-
rin cevaplan iizerinde Independent Sample T Test uygulanmistir. Testin
sonuglar1 Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7: Katihmcilarin Cinsiyetleriyle Bankalarin Kurumsal Rek-
lam Uygulamalarina Karsi Goriisleri Arasindaki iliski

Sig.
Hipotezler Cinsiyet |Mean |T df (2-
tailed)
Bir bankanin koklii bir geemi- | grek 1406 |-2.574 |311
se sahip olmasi o bankay ter- ’ ' ,009
. Lo Kadin 4,35 |-2,644 |280,985
cih etmemde etkilidir.
Caligtigim bankanin kurumsal | ereek 1418 [-3.399 | 311
lflmhg.l ve imaj1 benim igin Kadin |4,52 |-3,477 |292,005 001
onemlidir.
covinde olamtu oimeyen b | STEK (372|180 3L |
s . Y Kadn [3:85 |-902 |308,874|’
bankay1 tercih etmem.
ol bt venien| STEK (3771188 31| o)
D e VOrOer | Kadin 3,79 |-,188 | 308,551’
hizmet diizeyi ve kalitesi de o
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Olciide yiiksektir.

Haklarinda aragtirma yapma-
mis olmama ragmen bazi ban- | Erkek 3,39 1,635 |311

kalar hakkinda bir kanaatim | Kadin 3,18 1,635 |306,401 103
vardir.

Haklarinda pek de fazla bir sey

bilmedigim halde bazi banka- | Erkek 3,13 -490 |311 624
lar1 digerlerinden daha giiveni- | Kadin 3,20 -491 |308,510|’

lir bulurum.

Bir banka i¢in kurumsal kimli-

ginin olusumunda imaj ¢alis- [Erkek 3,93 |[-640 |[311 523

malar1 yapmak son derece |Kadmn [4,00 |-,640 |306,959
gereklidir.

Bankalarin kurumsal reklamla- Erkek 3,61 627 |311

n imajlann - belirleyen “en|y 369|628 |308,206]
onemli etkenlerden biridir.

Bankalarin uyguladiklar1 ku- Erkek 3,22 311

rL.Jm.saI" reklam!ar banka terci- Kadm 3.25 -,227 300,377 ,821
himi yonlendirir. -,228

Bir bankanin uyguladigi etki-
leyici bir kurumsal reklam,

Erkek (2,84 2 11
onceden g¢aligtigim bankay1 rke 8 ,05 3

Kadin |2,84 ,052 310,832 ,959

degistirip o bankay1 tercih
etmemi saglayabilir.

Kurumsal itibar1 yiiksek olan

ve giliven veren bir bankayi Erkek [320 |-788 |311

Kadin 3,32 |-789 |306,940 431

hizmet c¢esitliligi bakimindan
rakiplerinden zayif olsa da

tercih edebilirim.

Tablo 7°de verilen Independent Sample T Testi’nde, erkek ve kadin
katilimcilarin bankalarin kurumsal reklam uygulamalarina yonelik goriisleri-
nin birbirinden anlamli derecede farklilik gdstermedigi saptanmistir. Ozellik-
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le testteki “mean” degerlerine bakildiginda katilimcilarin verdikleri cevapla-
rin ortalama olarak ayni veya benzer oldugu goriilmektedir. Bu benzerligin
en temel sebebi olarak, farkli cinsiyetlerdeki katilimeilarin, 6rneklemin 6zel-
ligi geregi yas araliklar1 ve egitim durumlar1 bakimindan denk olmalar1 gos-
terilebilir. Ayrica katilimcilarin, 6grenci yasami icinde benzer gevresel sart-
lar altinda bulunmalar1 ve ortak etki alani yaratimi, buna miiteakiben ortak
goriig bildirmelerinde etkili olmustur.

5.3. Sonug¢

Bu calismada kurumsal reklamciligin bankalarin kurum imajlarina
katkis1 ve bu uygulamalarin tiiketiciler {izerindeki etkisi ele alinmistir. Ca-
lismanin ilk boliimiinde genel olarak kurum kimligi ve kurumsal imaj, ikinci
boliimde kurumsal reklam kavrami, konuyla ilgili daha spesifik bilgileri
igeren tiglincii boliimde kurumsal reklamlarin bankacilik sektoriindeki uygu-
lamalarma deginilmistir. Son olarak Siileyman Demirel Universitesi Atabey
Meslek Yiiksek Okulu 6grencilerinin ana kiitlesini olusturdugu anket ¢alis-
masinda, kurumsal banka reklamlarinin, kurumsal imaja ve tiiketici tercihle-
rine etkisini belirlemek {izere bir uygulamaya yer verilmistir.

Yapilan arastirmanin sonuglarina gore tiiketicilerin banka tercihlerinde
en dnemli olan faktoriin bankanin giivenilirligi ve kamuoyundaki imaj1 oldu-
gu saptanmistir. Bununla birlikte yine gesitli alt hipotezler olusturan, likert
Olcekli sorularda yer alan ifadelere verilen cevaplar incelendiginde, kurumsal
imajin ve kurum kimliginin tiiketiciler agisindan ¢ok dnemli oldugu, bunu
belirleyen 6nemli etkenlerden birinin de kurumsal reklamlar oldugu; ancak
bir bankanin uyguladigi kurumsal reklamin, tek basina, tiiketici tercihlerinde
bir degisime yol agmayacagl sonucuna ulasilmistir. Genel olarak verilen
cevaplara gore, tiiketiciler kurumsal reklam faaliyetlerinin banka imajina
etkisinin yiiksek oldugunu diisiinmekle birlikte, bu reklamlarin kendi karar-
lar1 iizerindeki etkisinin diisiikk oldugu yoniinde goriis beyan etmislerdir.
Ayrica katilimeilar cesitli 6zelliklerine gore gruplara ayrildiginda anlamli
derecede gortis farklilig1 olabilecegi diistiniilen gruplar arasinda,- gelir sevi-
yeleri ve cinsiyetler- boyle bir goriis farkina rastlanmamustir.

23



Trakya Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi E-Dergi
Haziran 2013 Cilt 2 Say1 1 (1-25)

KAYNAKCA

Ak , M.. Firma/Firmalarda Kurumsal Kimlik Ve Imaj. Istanbul: Isil
Ofset Yayinlari, 1998.

Aydin, S, Ozer, G.,“The Analysis of Antecedents of Customer Loyalty
in the Turkish Mobile Telecommunication Market”, European Journal of
Marketing, Vol:39, No:7/8, 2004.

Balmer, M.T.J., “Corporate Identity: Past, Present And Future”, Bri-
tish Library Document Supply Center, Department of Marketing, Working
Paper Series, 1997.

Balta Peltekoglu, F., “Halkla Iliskiler Nedir?”, Istanbul: Beta Yayin-
lar1, 2001.

Bener, A., “Bankaniz Artik Cebinizde”, Finans Diinyas: Dergisi,
2000.

Cinar, R, Ercis, A., “Gen¢ Pazarin Banka Hizmetlerini Tercihleri
Uzerine Bir Saha Arastirmas1”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, 1993, Say1 37,
1993.

Dowling, G.R., “Managing Your Corporate Image”, Industrial Mar-
keting Management, Vol 15, 1986.

Helgesen, T., “Advertising Awards and Advertising Agency Perfor-
mance Criteria.” Journal of Advertising Research , Vol: 34, 1994,

Kadibesegil, S., “Itibar Yonetimi”, Istanbul: MediaCat Yayinlari,
2006.

Karpat, 1., “Bankacilik Sektoriinden Orneklerle Kurumsal Reklam”,
Istanbul: Yaymevi Yaymcilik, 1999.

Kozlu, C., “Kurumsal Kiiltiir”, Istanbul: Bilkom Yayinlari, 1986.

Marketing Tiirkiye Dergisi, Say1:120, 2007.

Meral, P.,S., “Bankacilik Sektorinde Kurumsal Reklam Analizi:
HSBC ve Tiirkiye Is Bankas1 Uygulamalar1”, istanbul: Yayimlanmanis Dok-
tora Tezi, 2007.

Meral, P.S., “Finansal Hizmet 1$1etmelerinde Kurumsal Reklamcilik”,
Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1: 29, 2007.

Melewar, T.,C., “Determinants of Corporate Identity Construct”, Jo-
urnal of Marketing Communications, Vol: 9, 2003.

Mittal, B., “Services Communications: From Mindless Tangibiliza-
tion to Meaning-ful Messages”, The Journal of Services Marke-
ting,Vol:16(5), 2002.

Mortimer, K., “Integrating Advertising Theories With Conceptual
Models of Services Advertising”, Journal of Services Marketing, Vol: 16 (5),
2002.

24



Trakya Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi E-Dergi
Haziran 2013 Cilt 2 Say1 1 (1-25)

Nguyen, N., Leblanc, G.,”“Corporate Image and Corporate Reputation
in Customers' Retention Decisions in Services”, Journal of Retailing and
Consumer Services, Vol:8, 2001.

Okay, A., “Kurum Kimligi”, Istanbul: MediaCat Kitaplar1, 2005.
Olins, W., “ Guide to Corporate identity”, London: Black Bear Press,
1990.

Riel, V., Bruggen V., “Impact: A Management Judgment Tool to Pre-
dict The Effectiveness of Corporate Advertising Campaigns”, Brand Mana-
gement, Vol: 11, (1), 2003.

Sabuncuoglu, Z., “Halkla iliskiler”, Bursa: Alfa Basim Yayim, 2001.

Wagner, John A., John H., Hollembeck, “Management of Organizati-
onal Behaviour”, Prentice-Hall Inc., New Jersey, 1992, s. 695.

Yeygel, S., Yakin, M., “Kurumsal Reklamlarda Gostergeler Aracili-
giyla Marka Kimliginin Iletilmesi”, Selguk iletisim, 5(1), 2007.

25



