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0z: Giiniimiizde kurumsal reklamlar, iiriin reklamlar1 kadar yaygin kullanilmamaktadur.
Oysa kurumsal reklamlar, kurum veya marka itibarinin olusturulmasinda énemli bir rol
oynamaktadir ve literatiirde bu konuya dair sinirli sayida makale bulunmaktadir.
Kurumun finansal giiclinden, savunma amagcl reklamlarina ve durusuna kadar, topluma
kendini anlatmaya yarayan kurumsal reklamlar ile itibar katsayisi arasinda bir iligki
oldugu diisiintilmektedir. Bu iliskiyi ortaya koymak amaciyla, bu arastirmada markalarin
“Tiirkiye Cumhuriyeti'nin 100. Y1l Kutlamalar1” sebebi ile yapmis oldugu reklamlarin
itibar katsayilari iizerindeki etkileri incelenmis; reklam dncesi ve sonrasi deneklerin itibar
degisimi dl¢climlenmistir. Arastirmada hem nitel hem de nicel yontemler kullanilarak
karma desenli bir yaklasim benimsenmis ve 6l¢iimlenecek markalari belirlemek amaciyla
kolayda o6rnekleme teknigiyle 89 kisiye ulasilmistir. Daha sonra bu markalarin itibar
katsay1 durumlarinin belirlenmesinde “Itibar Katsay1” (RQ) 6lcegi kullanilmistir. Bu
markalarin itibar katsayisi tespiti, kolayda orneklem yontemiyle 398 kisiden anket
yoluyla toplanmis ve Cronbach Alpha giivenirlik analizi yapilmistir. Son olarak bagimli iki
grup arasindaki farkin belirlenmesi i¢in pve o skorlari “test tekrar test” yontemi ile
hesaplanmis, elde edilen ortalama degerleri lizerinden Kkarsilastirma yapilmis ve
degisimler ytizde (%) cinsinden raporlanmistir. Raporlama sonucunda; kurumsal reklam
filmlerini izlemeden o6nce ve izlettirildikten sonra bagimh iki grup arasinda anlaml
degisimler saptanmis olup kurumsal reklamlarin itibar katsayisini pozitif yonde etkiledigi
tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Reklam, itibar Katsayisi, 100. Yil Cumhuriyet Reklamlari

Abstract: Currently, corporate advertisements are not as widely used as product
advertisements. Despite their significant role in building corporate or brand reputation,
there is a notable scarcity of literature on corporate advertisements. It is believed that
there is a link between corporate advertisements and reputation quotient, which
communicate an institution's financial strength and stance to society, as well as defensive
advertisements. For this purpose, to reveal this relationship, the change in the reputation
of the subjects before and after the advertisement was measured. This study invesitgates
into the effect of corporate advertisements on the reputation quotient (RQ), specifically
focusing on advertisements related to the “Celebrations of the 100th Anniversary of the
Republic of Tiirkiye.” A mixed-methods approach which combines qualitative and
quantitative techniques was adopted. Primarily, 89 individuals were surveyed to detect
memorable commercials, followed by an evaluation of the RQ of these ads using a 20-
question scale across six sub-dimensions. Data from 398 participants were analyzed to
assess the reputation quotient of selected brands. The reliability of the measurement tool
was confirmed with a Cronbach Alpha coefficient of 0.880. To examine differences before
and after viewing the corporate ads, a “test-retest” method was employed, and statistical
comparisons were conducted based on mean scores. The findings showed significant
positive changes in the reputation quotients, suggesting that corporate advertisements
enhance brand reputation.
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Extended Abstract

Today, corporate advertisements, an important tool of public relations, are not used as much as product
advertisements. However, recently, the increasing number of purpose-oriented corporate advertising
campaigns of both traditional media and digital media is quite remarkable. Likewise, corporate
advertisements, essential in shaping corporate or brand reputation, have drawn attention despite being
discussed in a limited number of articles in the literature.

Advertising has 3 purposes (Balta Peltekoglu, 2022, p. 48) informing, persuading and reminding.
Informing is to provide information about the product or brand that has just entered the market,
product usage information, product function or price change. Persuading is to creat or change brand
preference. Reminding is to place the product or brand in the consumer's memory at certain intervals.
There are two types of advertising; for sales and for building the reputation of the corporation/brand.
The preference for building reputation is "corporate advertising”. In other words, rather than promoting
the sale of any product or service, these are advertisements made to increase the reputation of the
organization and to create, change or reinforce its image. Corporate advertisements are used to
introduce the organization, to promote its fields of activity or to reflect its identity. Corporate
advertisements; financial image; to convince capital sources and consultants that the organization is an
attractive investment instrument. It is especially preferred by institutions listed on the stock exchange.
Defensive image; emphasizes the political and sociological importance of the institution. Corporate
image; advertisements aimed at creating an emotional bond with the organization.

Today, the invisible power of reputation has been recognized in many sectors where consumers have
easy access to everything, competition is fierce, and products are almost identical to each other. It is
because reputation provides organizations with the ability to set product prices, to employ competent
and loyal employees with appropriate wages, to buy quality raw materials in the shortest time and at
affordable prices, to direct future laws in the interest of the organization by creating power over
legislators or to easily lobby activities, to provide a barrier that prevents the formation of competitors
who are considering entering the market due to attractive profit margins, regular cash flow thanks to
loyal customers, and time tolerance in times of crisis (Barney, 1991, p. 115; Fombrun, 1996, pp. 72-73;
Hannington, 2004, p. 3; Karakose, 2007, p. 79; O'Brady, 2005, p. 60; Ross, 2008, p. 6). This intangible
concept, which is difficult to imitate, provides advantages to organizations, is defined as "reputation”
(Fombrun, 1996, pp. 4-10; Fombrun et al,, 2000, pp. 241-243).

Companies or brands no longer leave reputation management to chance today due to the many material
and non-material advantages it provides to these organizations, because the perception of reputation is
the value that opens the gap in the profit margin, determines the preference of shopping from the raw
material supplier to the end consumer, increases productivity in the working environment and
increases its effectiveness on legislators. Organizations strategically utilize corporate communication to
build or enhance their reputation. In order to shape their reputations with their own hands,
organizations benefit from purposeful corporate advertising, one of the main tools of corporate
communication.

This research examines how advertisements by brands for 'Celebrations of the 100th Anniversary of the
Republic of Tiirkiye affect their reputation quotients. The research was conducted using a mixed-pattern
research method by adopting both qualitative and quantitative study methods due to its nature, and in
order to determine the brands to be measured, 89 convenience samples were first interviewed and the
first commercial film (ad) they liked and remembered was questioned. The reasons for remembering
and liking were determined through in-depth interviews and content analysis. Then, the “Reputation
Quotient” (RQ) scale was used to determine the reputation quotient status of the memorable and liked
commercials, and the scale consists of 20 questions and six sub-dimensions in total. The determination
of the reputation quotient of four popular brands was collected from 398 people through convenience
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sampling and the demographic findings of the research were shown in the frequency table respectively,
and then Cronbach Alpha reliability analysis was performed to determine that the measurement tool
has sufficient reliability for the research, and as a result of the analysis, it was concluded that the
measurement tool would meet the research assumptions through Cronbach Alpha Coefficient (a =
0.880). Finally, in order to determine the difference between the two dependent groups as specified by
the pattern model of the research, the mean and standard deviation scores were calculated using the
“test-retest” method. A mutual comparison was made over the obtained mean values and the research
was completed by reporting the changes in %. As a result of the reporting; significant changes were
found between the two dependent groups before and after watching the corporate advertisement and
it was determined that corporate advertisements positively affect the reputation quotient.

1. Giris

Son yillarda gerek geleneksel medyada gerek dijital medyada kurumlarin artan sayidaki amaca yonelik
kurumsal reklam kampanyalar1 oldukc¢a dikkat c¢ekicidir. Ancak, kurum veya marka itibarinin
olusturulmasinda 6nemli bir rol oynayan kurumsal reklamlar, literatiirde sinirli sayida makaleyle ele
alinmaktadir (Oztiirk vd. 2024, ss. 148-165). Literatiir taramasinda Dergipark (2024a) iizerinde
“kurumsal sosyal sorumluluk” ve “itibar” iligkili 2380 makale bulunmaktadir. Bunun yani sira “kurumsal
reklam” ve “itibar” kavramlarinin aym arastirmada incelendigi makale sayisi sinirlidir. Dergipark
(2024b) tzerinde “kurumsal reklam” ile iligkili 21 makale bulunmakla birlikte bunun sadece 2 tanesi
itibar kavramu ile iligkilidir (Dergipark, 2024b). Bu makalelerin bagliklar1 “Kurumsal Itibar ve Kurumsal
Reklam Iligkisi Uzerine Bir Coziimleme: Opet Petrolciilik A.S. Ornegi”, “Kurumsal Reklamlarda
Kurumsal Itibar Unsurlarinin Kullanimi Uzerine Bir inceleme” dir. Bu veriler dogrultusunda “kurumsal
reklam” kavrami kapsaminda arastirmalarin sinirli oldugu goriilmektedir. Bu makalede odaklanilan
sorun, itibarin sekillenmesinde ve istenilen alginin yaratilmasinda etkili oldugu diisiiniilen kurumsal
reklamin g6z ardi edilmesidir. Kurumsal reklam konusunda yapilan akademik c¢alismalarin yetersiz
oldugu goriilmekle birlikte bu arastirmanin hem literatiir hem de sektor icin yararli olacagi
diistiniilmektedir.

Gilintimiizde bir¢ok sektorde faaliyet gosteren kuruluslar, yalnizca toplumun ihtiyact olan iirin ve
hizmetleri liretip satarak karhliklarini siirdiirememektedir. Varliklarim1 kérlh bir sekilde devam
ettirebilmek icin, bulunduklar1 toplumun bir pargasi olduklarini1 kanitlamakla ytikiimliidiirler. Bunun
icin, toplumun refahini ve gelisimini desteklemek adina kiiltiirel, sosyal, cevresel gibi bir¢ok alanda
faaliyette bulunarak hafizalarda yer edinmelidirler. Aydin Dogan Vakfi'nin 2005 yilinda kiz ¢cocuklarinin
esit egitim olanaklarina ulasabilmesi amaciyla baslattig1 'Baba Beni Okula Gonder' projesi (BBOG, 2025)
ve Teknosa'nin 2007 yilinda kadinlarin dijital okuryazar olmasina katki saglamak amaciyla baslattig
'Kadin I¢in Teknoloji' projesi (Teknosa, 2025) gibi girisimler, topluma dokunan énemli faaliyetlerdir.
Kurumlar, yapmis olduklari bu faaliyetleri kurumsal iletisim kanallar1 araciligiyla duyurarak, kurumsal
itibarlarin bilingli bir sekilde sekillendirmektedir. Ozetle, kurumsal itibar, sirketlere varliklarinin
kabuliinii ve sorumlu vatandas algisini olusturmaktadir.

Kurumlar varliklarini bulunduklar1 topluma borgludur. Ciinkii o toplumun yer iisti ve yer alti
kaynaklarini kullanarak varhiklarini siirdiirmektedirler. Toplum tarafindan saygi duyulmayan ve olumlu
duygular uyandirmayan kurumlar, piyasada uzun siire varliklarini siirdiiremeyebilirler. Bu nedenle,
kurumlarin faaliyet gosterdikleri bolgelerdeki halkin etik, sosyal ve kiiltliirel degerlerine uygun
davrandiklarini gostermeleri gerekmektedir (Suchman, 1995, ss. 573-574). Ozetle kurumlar,
sorumluluk sahibi olduklarini ve toplumun bir pargasi olduklarini kanitlamak icin veya bulunduklari
topluluk tarafindan kabul edilebilmek adina kendilerini anlatabildikleri halkla iliskilerin ara¢larindan
biri olan amaca yonelik kurumsal reklamlari tercih etmektedir.

Reklamin 3 amaci vardir (Balta Peltekoglu, 2022, s. 48): Bilgilendirmek, ikna etmek ve hatirlatmak. Bu
amaglar, birincil olarak markalarin satislarin1 artirmak i¢in kullanilir. Ikincil olarak ise kurum/marka
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itibarlarini olusturmak veya artirmak amaciyla kullanilir. Birincisine “satis reklamlar1”, ikincisine ise
“kurumsal reklamlar” denir. itibar olusturmak igin tercih “kurumsal reklam”dir. Baska bir ifade ile
herhangi bir iiriin veya hizmetin satisini tesvik etmekten ¢ok kurumun itibarini1 artirmak ve imajini
olusturmak, degistirmek veya pekistirmek i¢in yapilan reklamlardir.

Gilinlimiiz ¢aginda tiiketicinin her seye kolaylikla ulastigi, rekabetin kizistigi, Uriinlerin nerede ise
birbirine tipatip benzedigi birgok sektorde, goriinmeyen gii¢c olan “itibarin” farkina varilmistir. Ciinkii
itibar, Fombrun’a (1996, ss. 72-73) gore; kurumlara iirtin fiyatin1 belirlemeyi, yetkin ve sadik ¢alisanlari
uygun lcretlerle istihdam etmeyi, kaliteli hammaddeleri en kisa siirede ve uygun fiyatlarla temin
etmeyi, yasa koyucular lizerinde gii¢ olusturarak kurum cikarlarina yonelik gelecekteki yasalari
yonlendirmeyi veya lobi faaliyetlerini kolaylikla yapmayi, cazip kar marjlari nedeniyle piyasaya girmeyi
diistinen rakiplerin olusmasini engelleyen bariyeri ve sadik miisteriler sayesinde diizenli nakit akisini,
kriz anlarinda ise zaman toleransi saglamay1 miimkiin kilar. Itibarin kurumlara maddi manevi sagladig
bircok avantajdan dolay1 sirketler veya markalar “itibar yonetimi” konusunu artik sansa
birakmamaktadirlar. Clinkii kdr marjindaki makasin agilmasini saglayan, hammadde saglayicisindan
nihai tiiketiciye kadar alisverisi belirleyen, ¢alisma ortamindaki verimliligi artiran ve yasa koyucular
tizerinde etkinligi artiran deger, 'itibar algisi'dir. Kurumlar da itibarlarini olusturmak veya artirmak i¢in
stratejik olarak kurumsal iletisimden faydalanmaktadirlar. Kurumlar, itibarlarini kendi elleri ile
sekillendirmek icin de kurumsal iletisimin temel araglarindan biri olan amaca yonelik kurumsal
reklamlardan faydalanmaktadir.

Bu arastirmada, kurumlar ve markalar tarafindan stratejik olarak kullanilan kurumsal reklamin,
gercekten itibar katsayisi iizerinde etkili olup olmadiginin 6l¢tilmesi amag¢lanmaktadir. Bu amagla halkla
iliskilerin 6nemli araglarindan biri olan kurumsal reklamin kurumsal itibar algis iizerindeki etkisinin
arastirilmasinin hem literatiir agisindan hem de sektér ve markalarin iletisim stratejilerine yon vermesi
acisindan 151k tutacagi diisiiniilmustiir. Arastirmada, “Tiirkiye Cumhuriyeti'nin 100. Y1l Kutlamalar1”
kurumsal reklamlarinin secilme sebebi, kurumlar ve markalarin katilim sagladiklar: 6nemli bir etkinlik
olmasidir. Bu arastirmada, nitel ve nicel arastirma yontemlerinin bir arada kullanildig: 'karma’ desenli
arastirma yontemi kullanilmis olup, 44 kurum ve markanin (Kisin, 2023; Uplifers, 2023) yaptig1
reklamlar arasinda ol¢iimlenecek markalar1 veya kurumlar1 belirlemek icin oOncelikle kolayda
ornekleme teknigiyle 89 kisiye ulasilmistir. Ulasilan kisilere 'begenilip hatirinda kalan ilk reklam filmi'
sorulmustur. Daha sonra, hatirda kalan ve begenilen frekansi en yiiksek dort reklam filminin
markalarinin itibar katsayisi durumlari, kolayda 6rneklem yontemiyle ulasilabilen 398 kisiyle yapilan
anketler araciligiyla 'itibar Katsay1' 6lcegi kullanilarak él¢iilmiistiir. Kurumsal reklamlarin, kurumsal
itibar algisi tizerindeki etkisi, istatistiksel olarak arastirmada incelenmistir.

2. Kurumsal Reklam

Bir bedel karsiligi kimligi belli sponsorlar tarafindan iletisim araclar1 vasitasiyla, iirtin hizmet veya
distinceleri yaymak, degistirmek veya pekistirmek amaci ile 6nceden planlanmis ve kisisel olamayan
iletisim, reklam olarak tanimlanmaktadir (Arens, 1999, ss. 6-7; Rodgers & Thorson, 2019, ss. 200-201).
Balta Peltekoglu’'na (2022, s. 48) gore reklamin {i¢ amaci olup birincisi bilgilendirmek, ikincisi ikna
etmek ve lg¢lnciisii hatirlatmaktir. Bilgilendirmek; pazara yeni giren {iriin veya marka hakkinda bilgi
vermek, kurumun finansal giicii hakkinda bilgi vermek, iirtiniin kullanim bilgisi, irliniin islevi veya fiyat
degisikligi hakkinda olabilir. ikna etmek; marka tercihini yaratmak, var olan bir tutum ve davranisi
pekistirmek veya degistirmek tlizerine olabilir. Hatirlatmak ise, iirtiniin veya markanin belli araliklarla
tiiketicinin hafizasinda yer ettirmek ihtiyag durumunda hafizadan c¢agirmayr saglamak igin
kullanilmaktadir. ki cesit reklam vardir. Satis amagh ve kurum/marka itibarin1 olusturmak amach
reklamlar. Toplumlar birgok iletisim kanali vasitasi ile “satis amagh reklamlar” ile siklikla karsilasmakla
birlikte, kurum veya marka itibarini olusturmak icin yayinlanan “kurumsal reklamlar” ile karsilasma
sikligr azdir. Bu reklamlar agirlikh olarak, kurumlarin durusunu, degerlerini, misyonunu, vizyonunu
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anlatan itibarini olusturmak amacli reklamlar olup kurumsal reklam olarak tanimlanmaktadir (Elden &
Yeygel, 2006, ss. 285 -294; Holtije, 1978, ss. 7-10). Baska bir ifade ile herhangi bir iiriin veya hizmetin
satisinl tesvik etmekten ¢ok kurumun itibarini artirmak ve imajini olusturmak, degistirmek veya
pekistirmek i¢in yapilan reklamlardir. Kurumu tanitmak, faaliyet alanlarini tanitmak veya kimligini
yansitmak icin kurumsal reklamlardan faydalanilir.

1970'li yillara kadar, 6zellikle Amerika'daki kurumsal reklamlar, firmalarin isim, yonetim veya sirket
birlesmeleri gibi degisiklikleri duyurmak ve/veya firma tamitimlari yapmak icin agirlikli olarak
kullanilirken, diinyadaki petrol krizi sonrasinda toplumda petrol sirketlerine karsi olusan negatif algiy1
kirmak veya bilgi vermek amaciyla daha fazla tercih edilmeye baslandu. Seitel’e (2007, ss. 302-310) gore
sirketler toplumu bilgilendirmek ve ikna etmek i¢in kurumsal reklamlari agirlikli olarak kullanmaktadir.

Okay’a (2000, s. 346) gore “Kurumsal reklamcilik basit olarak reklamciligin alt bir kolu degildir;
Kurulusun sesi, goriinimii ve ayni zamanda bir halkla iletisim teknigidir.” Kurumsal reklamlari
amaglarina gore; “prestij reklamlari, toplumsal igerik reklamlari, finans reklamlari, kriz reklamlari,
konsept reklamlari, genel promosyon reklamlari, iyi niyet reklamlari, imaj reklamlari, dava reklamlarsi,
Kisisel tanitim reklamlari, sorumluluk reklamlari, kimlik reklamlari, kamu hizmeti reklamlar1” olarak
tanimlamaktadir. Balta Peltekoglu (2022, ss. 49-50) kurumsal reklamlari, finansal amagh reklamlar,
savunma amacgl reklamlar ve imaj amach reklamlar olmak tlizere iige ayirmaktadir.

Finansal amach imaj reklamlari, tiiketicinin ve o6zellikle de yatirimcinin dikkatini ¢ekebilmek icin
kurumun varliklarini ortaya koyan ve finansal giiclinii gosteren reklamlardir (Jefkins, 2001, s. 325;
Karpat, 1999, ss. 121-122). Ozetle, sermaye kaynaklarina vurgu yaparak kurumun cazip bir yatirim araci
olduguna toplumu ikna eder. Ozellikle finansal amag¢h kurumsal reklamlari, borsaya yeni acilan
kurumlar tercih etmektedir. Ornegin, Hayat Holding, “Kiminin géziinde biiyiikliik deger, kiminin
gozlinde hayata kattig1 deger” (Hayat Kimya, 2024) slogani ile yillar iginde biiyiiyen holdingin yeni
markasi olan “Hayat Finans Yatirim Bankasi”n1 hem duygusal dokunuslarla hem de finansal giiciine
vurgu yaparak tamtmustir. Ozellikle tiiketicinin elle tutamadig), gozle géremedigi soyut iiriinlerin
satisinda kuruma olan giliven satin alma karar siirecinde etkindir. Baska bir ifade ile finans, bankacilik,
saglik, turizm vb. iirinlerin soyut oldugu hizmet sektorlerinde “giiven algis1i” somut iriinler sunan
sektorlere gore daha 6nemlidir. Bu giiveni veya itibar1 yaratmada da kurumsal reklamlar markalarin
tercihi olmalidir.

Savunma amagh imaj reklamlari, kurumun politik ve sosyolojik acidan 6nemini vurgular. Bu reklamin
en giizel 6rneklerinden biri “Danone krizi"dir. Danone markasi sektérde lider iken 2005 yilinda
Tiirkiye’de patlak veren ve “Danone Krizi” olarak adlandirilan bu kriz (Dayang Kiyat, 2021, ss. 100-101),
meyveli yogurt sektoriinde lider olan markanin bir anda pazar payini kaybetmesine ve yasanan bosluk
sonucunda rakip markalarin piyasaya girmesine sebep olmustur. Danone, rakiplerin piyasaya girmesi
ve yasanan Kkriz sonrasi giiveni tekrar olusturabilmek icin kurumsal reklama yonelmistir. Bu krizin
temeli Uiriin icerigi ile ilgili oldugundan ‘savunma amagh kurumsal reklam’ ile kendini anlatmay1 tercih
etmigtir. O dénem giivenirligi yiiksek bir karakter olan Ayse Ozgiin’le yeniden giiven ve marka itibarini
olusturmayi hedeflemislerdir (Danone, 2007). Kaybolan giiven algisin1 yeniden olusturmak i¢in, fonda
liretim alanlar1 ve fabrika gorsellerinin kullanildigy, tiriiniin dogal malzemelerle ve el degmeden hijyenik
bir ortamda yapildigini anlatan, Ayse Ozgiin'iin oynadig1 Danone kurumsal reklamlari paylasilmistir.

Kurumsal amagh imaj reklamlari, kurum ile paydaslar arasinda duygusal bag olusturmak veya
bulundugu topluma markanin varlik sebebini anlatir. Toplumla marka arasinda “duygusal bagin”
olusmasi ac¢isindan Ornek teskil edebilecek “Mutluluk denince akla” Eti reklamlar1 (Eti, 2015)
gosterilebilir. Markanin “varlik sebebini” anlatan baska bir ifade ile marka degeri, vizyon ve misyonunun
vurgulandigl kurumun kendini tanitmak icin yaptigi reklamlara 6rnek olarak Oguz Holding’'in (Black
Bruin Enerji icecegi, 2024), "Yiizde Yiiz Yerli" imaj reklam filmi gésterilebilir. Bu reklamda yerli iiretime
sahip Oguz Holding'in “toplumla beraber yiikselen degerler ve aitlik kavramlariyla” duygusal bag
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olusturulmaya ¢ahisilmistir. Imaj reklamlar1 ayn zamanda, toplumdaki bir algiy1 degistirmek icin de
kullanilabilmektedir. Saglik Bakanliginin “Saglikta Siddete Af Yok” adiyla saglikcilara yonelik siddete
kars1 hazirladigi kamu spotu (TRT Haber, 2021) uyari iceren kamu spotlarina 6rnek gosterilebilir.

Benzer bir bakis acgisi ile imaj reklamlari, markalar veya kurumlar1 bilgilendirme amag¢h da
kullanilmaktadir. Ornegin BP Tiirkiye ve Dogus Otomotiv is birligi ile toplumdaki giivenli siiriis bilincini
artirmay1 hedefleyen film, dikkat ceken imaj reklamlarindandir. “Trafik Hayattir”, “Hayata Bagh Kal”
kamu spotu ile yayinlanan ve ana karakterde olan iinlii pop sanatcisi Mustafa Sandal, élimle
sonuglanacak bir hikdyede emniyet kemeri sayesinde hayata ve sevdiklerine baglanan bir babayi
canlandirmaktadir (Trafik Sitesi, 2016). Bu reklamla birlikte toplumdaki davranis degisikligi ve sponsor
markalar ile toplum arasinda bagin giiclendirilmesi amaglanmaktadir. Toplumun hassasiyetleri
konusunda hassas ve sorumlu oldugunu ifade etmek icin de markalar imaj reklamlarindan
yararlanmaktadir. Bunlarin arasinda 6zel giinlerde verilen kurumsal reklamlar, 10 Kasim Atatiirk’iin

oliim y1l doniimii reklamlari veya 100. Y1l Cumhuriyet reklamlari sayilabilir.

Bircok alanda ve sektorde faaliyet gosteren kurumlarin artik sadece {iriin veya hizmet sunmalari yeterli
gelmemektedir. Bagka bir ifade ile cevresine sadece mal satan, liretici veya dagitici olmaktan oOte
bulundugu toplum ile kaynasan, hatta onun bir pargasi oldugunu ispat eden, toplumun refahi, sorunlari
ile ilgilenen bir kurum olarak kendini konumlandirmali ve toplumun zihninde bu imaji yerlestirmelidir.
Bu imaj1 olusturmakta en biiytik araglardan biri de kurumsal reklamlardir. Sirketler biitcelerinin biiytik
bir kismini reklam harcamalarina ayirmaktadir. Amerika Birlesik Devletleri'nde yapilan bir arastirmaya
gore bu rakam 2024 yilinda yaklasik 389.49 milyar dolardir (Feger, 2024). Reklamlar, satislar1 artirmak,
sirket hisse degerini artirmak, marka sadakatini artirmak ve/veya istenilen imaji1 yansitmak gibi bircok
farkli amag i¢in kullanilmakla birlikte temelde {istii kapali olarak reklamlarin amaci, itibar olusturmak
veya itibar1 yiikseltmektir (Bagwell, 2007, ss. 1744-1754).

3. Kurumsal itibar

Kapitalist sistem icinde birbirine benzeyen yiizlerce iiriin bulunmaktadir. Bu iiretilen irtnlerin bir
kismy, tiiketiciler tarafindan hi¢ fark edilmeden piyasadan sessizce c¢ekilmektedir. Kurumlarin veya
markalarin genis lirlin yelpazelerinin yani sira ekonomik, sosyolojik vb. bir¢ok krizin de siirekli
yasandig1 global pazarlarda markalarin devamliliklarini saglamalar1 zaman gectikce zorlasmaktadir. Bu
zorlu alanda gizli glic kurum veya markalar i¢in itibar algisidir. Clinkii itibar, sektérde veya piyasada,
toplum veya paydaslar arasinda bircok konuda tolerans saglamaktadir.

Kapitalist sistemde kurumlar, sadece finansal acidan gii¢lii olmanin yeterli olmadigini ve maddi olmayan
varliklarin da artik 6nemli oldugunu fark etmislerdir. Giiniimiizde, maddi olmayan varliklarin, sirket
patentlerinden daha uzun soluklu rekabet avantaji sagladig goriilmektedir. Kiiresellesmenin ve gelisen
teknolojinin sonucu olarak rekabetin arttigy, iirtinlerin yasam siirelerinin kisaldigi ve tiriinler arasindaki
farkliligin azaldig: kiiresellesen pazarda kurumlarin basariya ulasmak icin tercih ettigi araclar, iiriin
veya hizmetlerde fark yaratacak, kendilerine deger katacak maddi olmayan varliklardir (Dayanc¢ Kiyat,
2014, ss, 2-19).

Var olan misteriyi kaybetmemek, marka sadakati yiiksek bir kitle olusturmak, kamuoyu 6nderleri,
hiikiimet yetkilileri ve yasa koyucular ile iyi iliskiler olusturmak, rakiplerin pazara girislerini
engellemek gibi pek cok avantaji saglayan “itibar” kurumlar tarafindan fark edilmistir. Gliniimiizde
geleneksel finansal tablolar, sirketlerin piyasa degerleri hakkinda yeterli bilgiyi verememektedir.
Ozellikle firma satiglarinda, duran varliklarin maddi degerinden cok daha yiiksek degerlerde, hatta
birkag katina varan degerde bedeller 6denmektedir (Aaker, 2009, s. 26). Bu farki yaratan sonug, kurum
itibaridir.

Itibar, toplumu olusturan bireylerin kurumlara dair olusturdugu imajlarla, kurumlarin olusturmak
istedigi kimligin ortiistiigli zihinsel bir fotograftir. Baska bir ifade ile bireylerin kurum hakkinda
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zihinlerinde olusan toplam algidir. Kurumlar, itibarliymis gibi davranamaz; gercekte oldugundan farkh
olarak gosterilen imajlar, er ya da ge¢ olumsuz bir geri dontise yol acar. Kalici ve giivenilir bir itibar algisi
olusturmak ise titiz bir ¢alisma ve uzun bir zaman gerektirir. Her birey, her medya organi, her s6z, her
rivayet ve her sizinti, bir kurumun durusu tlizerinde yillar boyunca 6nemli etkiler yaratabilir (Rayner,
2004, s. 1).

Itibar zaman icinde olusan; sirketin kimlik yapisinin, performansinin, gegmis eylemlerinin, gelecekteki
beklentilerinin algisal temsilidir. Baska bir ifade ile maddi olmayan bu kaynagin, paydaslar: tarafindan
nasll algiladigina dayali olarak, sirkete iliskin imajlarinin kolektif temsilidir. (Argenti & Druckenmiller,
2004, ss. 368-369; Goldberg, 2003, ss. 170-180; Post & Griffin, 1997, ss. 165-169; Roberts & Dowling,
2002, ss. 1142-1149) Gicli bir itibar, miisterileri, calisanlar1 ve yatirimcilar: cezbeden bir miknatis
gibidir. [tibar, insanlarin kriz anlarinda, satin alma kararlarinda, hisse senedi alimlarinda ve hatta
kariyer tercihleri gibi pek ¢ok alanda kararlarini etkiler. Ayrica itibar, medyanin, esik bekgilerinin ve
finans analistlerinin kararlarinda da etkindir. Giiglii bir itibar rakiplere karsi kalkan gorevini de iistlenir.
Taklit edilmesi zordur ve rakibin yapabileceklerini sinirlandirir. (Fombrun, 1996, ss. 4-10; Fombrun vd.
2000, ss. 241-243). B. Klein, R.G. Crawford ve A. Alchian gibi yazarlar, “olumlu bir itibarin, firma garantisi
ve diger uzun vadeli s6zlesmeler araciligiyla miisterilerine veya tedarikgilerine giivence olabilecegini
ortaya koymustur.” (Barney, 1991, s. 115).

Ozetle, kurum itibari; tiriin ve hizmetlere katma deger kazandirirken, fiyat engelini asmay1 ve piyasa
fiyatlarinin belirlenmesinde etkili olmayi saglar. Ayni zamanda, hizli nakit akisi sayesinde finansal glicii
artirir. Kurumsal itibar, yetenekli ¢alisanlarin kuruma ilgisini cekerken, daha donanimli personelin
uygun tcretlerle istihdam edilmesini miimkiin kilar. Bu da c¢alisan sadakatini, verimliligi ve miisteri
memnuniyetini 6nemli 6l¢iide artirir. Ayrica yliksek itibar, tedarikgilerden kaliteli ham maddeyi daha
uygun fiyatlarla temin etmeyi miimkiin kilar. Ozellikle ham madde kithiginin yasandigi dénemlerde, ilk
tedarik edilen sirket olma avantaji1 saglar. Ciinkii sektoriin en giivenilir ve giiclii tedarikgileri, itibari
ylksek kurumlarla is birligi yapmay tercih eder.

Yiiksek itibar hiikiimet politikalar1 tizerinde de etkili bir gii¢ olusturmaktadir. Yasa koyucular tizerinde
belirli bir niifuz saglarken yatirimcilarin da ilk tercihi olmay1 saglar. Tiim bunlarin sonucu sirketlerin
karliliklar1 artarken gelirlerinde de istikrar saglanir. Buna paralel olarak sirketlerin almak zorunda
kaldig1 stratejik kararlarda veya kriz anlarinda i¢ ve dis paydaslar tarafindan daha fazla tolere
edilebilmektedir. (Fombrun, 1996, ss. 72-73; Hannington, 2004, s. 3; Karakdése, 2007, s. 79; O’Brady,
2005, s. 60; Ross, 2008, s. 6). Itibarin getirdigi bu avantajlar da sirketin maliyetlerini diistirecegi gibi,
karliligini ve stirdiirebilirligini de ytkseltecektir.

Hall’e gore (1992, s. 138) itibar, bir iiriin yelpazesinin, bireyler lizerinde olusan duygularin temsilidir.
Ayn1 zamanda, rekabet avantaji saglamak acisindan kritik 6neme sahip olan farklilasmay1 da
beraberinde getirir. Un, kisa vadeli reklam harcamalariyla satin alinabilirken; kurumsal kimlikte yer
edinen sayginlik, stratejik ve uzun vadeli bir ¢aba gerektirir. Volkman ve Henebry’in (2010, s. 3) de
belirtigi tizere toplum karsisinda saygin olmayan higbir sirket yapmis oldugu reklam harcamalarindan
verim alamaz.

Ozetle itibar, bir sirketin ge¢misteki faaliyetleri, tutum ve davramslar ile gelecege yonelik
beklentilerinin bir bilesimidir. Bu itibar1 olusturan unsurlardan biri de kurumsal reklamlardir; 6zellikle
belirli bir amaca yonelik olarak planlanan ve yiiriitiilen kurumsal reklam kampanyalaryi, itibar insasinda
onemli rol oynar. Baska bir deyisle, toplumun hassasiyet gosterdigi konulara karsi sirketlerin sergiledigi
duyarlihigin, kamuoyu nezdinde takdirle karsilanacagi ongoriilmektedir. Bu baglamda, kurumsal
reklamlarin da kurumsal itibar1 olumlu yonde etkileyecegi diisiiniilmektedir.

Itibar, akademik camianin yani sira birgok ulusal ve/veya uluslararasi ekonomik yayinlar tarafindan da
6lciimlenmektedir. Bu 6l¢limler kurumlara prestij saglarken ayni zamanda sorumluluk da atfetmektedir
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(Altas, 2015). Bu kurumlar bir sonraki 6l¢ciimlemede var olan siralar1 kaybetmemek veya daha ist
siralara ¢ikmak icin ¢alisirlar. Bir seyi dogru yonetebilmek icin veriler dogru bir sekilde analiz edilmeli
veya Ol¢ciimlenmelidir. Avusturyal yazar, konusmaci, danisman, 6gretim iiyesi ve yonetim bilimci Prof.
Dr. Peter Ferdinand Drucker’in (1909-2005) séyledigi gibi “Olcemediginiz hicbir seyi kontrol edemez,
kontrol edemediginiz hicbir seyi yonetemezsiniz" (Businesslife, 2021). itibar hesaplamalarinda
ekonomi yayinlar1 agirlikli olarak, kurumlarin finansal performanslar1 izerinde yogunlasirken, bazi
akademisyenler de kurumlarin duygusal degerleri tlzerinde yogunlasmaktadir. Ancak itibar
hesaplamalarinda “kurumsal itibar katsayis1” kavramini literatiire ilk kazandiran, Charles J. Fombrun'un
RQ modeliyle her iki alanin da eksik taraflarini kapatacak sekilde kurumlari hem finansal hem de
duygusal boyutlariyla ele almaktadir. Bundan dolay1 bu arastirmada da Charles ]J. Fombrun'un RQ
modeli 6l¢limleme icin tercih edilmistir. 6 boyut ve 20 alt bilesenden olusan model sirketin 360 derece
resmini cekmektedir (Fombrun & Van Riel, 2004, ss. 52-53; RepTrak, 2024). Bu modelde, tiim paydas
gruplarinin algilar 6lgllerek sadece mali piyasa uzmanlarina degil, ayni zamanda kamuoyunun
algilarina da agik bir degerlendirme yapilir (Schwaiger, 2004, ss. 51-52).

Tablo 1

[tibar Katsayist Boyutlari

Uriin veya hizmetinin arkasinda duruyor mu? Uriin
veya hizmetlerinde éncii mii? Uriin veya hizmetlerinde
yliksek kalite sunabiliyor mu? Paranin karsiligini
aliniyor musun?
Miikemmel liderlik var m1? Vizyoner mi? Pazar
firsatlarini fark edip ve degerlendirebiliyor mu?
Giiclii bir karliliga sahip mi? Yatirimcilar igin disiik
Uciincii Boyut, Finansal Performans riskli mi? Biliyiime potansiyeli var mi1? Performans
egrisi rakiplerinden daha m1 yiiksek?
Adil istihdam sagliyor mu? Calismak i¢in iyi bir yer mi?
Sirket calisanlari, mutlu ve sirket kimligine uyumlu mu?
Sirket toplumun duyarli konular1 destekliyor mu?
Besinci Boyut, Sosyal Sorumluluk Cevreye karsi sorumlu bir sirket mi? Yaptigl
faaliyetlerde toplumun c¢ikarlarini da dnemsiyor mu?
Sirket hakkinda pozitif duygulara sahip misiniz?
Altinc1 Boyut, Duygusal Cekicilik Hayranlik ve saygi duyuyor musunuz? Sirkete giiven
duyuyor musunuz?

Birinci Boyut, Uriin veya Hizmet

ikinci Boyut, Vizyon ve Liderlik

Dordiincii Boyut, Calisma Ortami

Kaynak: Fombrun vd. (2000, s. 253)

4. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada hem nitel hem de nicel calisma yontemleri benimsenerek karma desenli arastirma yontemi
ylritilmistiir. Oncelikle 44 kurumsal reklam i¢inden (Kisin, 2023; Uplifters, 2023) él¢iimlenecek dért
markanin belirlemesi amaci ile arastirmanin pilot ¢alismasi yapilmistir. Bu calismada kolayda érneklem
teknigi ile ulasilan 89 kisiye yliz yiize su soru sorulmustur: “Hatirinda kalan ilk reklam filmi hangisidir?”
Hatirda kalma ve begenme sebepleri derinlemesine miilakat ve icerik analizi yapilarak marka
secimlerinin dogrulugu birebir goriisme ile tespit edilmistir. Begenilip akilda kalan frekansi en yiiksek
ilk 4 marka arastirmanin érneklemini olusturmaktadir. Bu nitel arastirmaya ek olarak itibar katsayisi
arastirmasi icin de nicel arastirma yontemi kullanilmistir.

Arastirmanin 6n 6rneklemi, katilimcilara sunulan marka kartlari arasindan begenilip hatirinda kalan ilk
dort marka arasinda gercgeklesmistir. Begenilen bu doért markanin itibar katsayisini belirlemek amaciyla,
kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Arastirma kapsaminda, reklam filmleri 6ncesi ve sonrasinda
izletilerek ulasilan 398 katilimcidan anket yoluyla veri toplanmistir. Anket siireci iki asamali olup énce
dort markanin itibar algilar icin anket sorularinin cevaplamalar1 istendikten hemen sonra bu
markalarin reklam filmleri izletilerek tekrar itibar algilar1 sorgulanmistir. Anketler verileri teker teker
ve yliz ylize yapildig1 icin veri kayb1 yasanmamistir. Bu nicel arastirmada kurumlarin, “Tirkiye
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Cumhuriyeti’nin 100 Y1l Kutlamalar1” sebebi ile yapmis oldugu reklamlarin itibar katsayilar1 arasindaki
ortalama farklilik incelenmistir. Arastirmanin veri toplama zaman aralig1 Mayis 2024 ile Temmuz 2024
olarak belirlenmistir. Arastirmanin kapsaminda sadece istanbul’da yagayan bireyler alinmistir. Bunun
sebebi, Istanbul’un kozmopolit yapisinin Tiirkiye genelini yansittigi én kabuliidiir. Arastirmanin evreni
temsil edebilmesi icin gerekli 6rneklem biiyiikliigiinlin en az 384 kisi olmas1 gerekmektedir (Sekaran,
1992, s. 253). Bu arastirmada ulasilan o6rneklem sayist 398 olup, belirlenen asgari 6rneklem
biiyiikliigiiniin (384) lizerinde yer almakta ve bu yontiyle analizler i¢in yeterli goriilmektedir.

Arastirmada, katilimcilarin arastirma kapsaminda izledikleri reklam filmlerine iliskin verdikleri
yanitlarin dogrulugu kabul edilmistir. Ayrica, veri toplama ve 6lgme aracinin konuya iliskin igerik ve
detaylar kapsadigi ve olciim acisindan gecerli oldugu varsayilmistir. Bunun yani sira, arastirmada
kullanilan test ve analiz yontemlerinin arastirmanin yapisi ve dogasina uygun oldugu kabul edilmistir.

Arastirmanin 6rneklemini olusturan dért markanin itibar katsayisi 6l¢timiinde Charles J. Fombrun,
Naomi A. Gardberg, Joy M. Sever'in (2000, s. 253) “The Reputation Quotient: A Multi — Stakeholder
Measure of Corporate Reputation, RQ” 6l¢egi kullanilmistir. Bu model i¢in kullanilan 6l¢ek 20 soru ve 6
alt boyuttan (Uri’m Hizmet Kalitesi, Calisma Ortami, Vizyon ve Liderlik, Finansal Performans, Kurumsal
Sosyal Sorumluluk, Duygusal Cekicilik) olusmaktadir.

Birebir goriisme ile derinlemesine miilakat sonucu en begenilen ve hatirda kalan kurumsal reklamlar
tespit edilmis, veriler sosyal bilimler istatistik programi IBM SPSS 25 ile analiz edilmistir. Arastirmada
sirasiyla frekans analizleri yapilmis, devaminda 6l¢gme aracinin 6l¢iilmek istenilen degeri arastirma
0zelinde dogru ve objektif 6l¢tiiglinii gosteren i¢ tutarhlik yontemlerinden birisi olan Cronbach Alpha
giivenirlik analizi yapilmistir. Son olarak arastirmanin ériintii modeline uygun olarak belirlenen bagimh
iki grup arasindaki farkin belirlenmesi icin ortalama ve standart sapma skorlari hesaplanmis, elde
edilen ortalama degerler lizerinden karsilikli mukayese yapilmis ve gerceklesen degisimler % cinsinden
raporlanarak arastirma tamamlanmistir.

5. Ornekleme Alinan Kurumsal Reklamlar

44 marka ve kurumun yapmis oldugu kurumsal reklamlarda (Kisin, 2023; Uplifters, 2023) en begenilen
ve hatirda kalan, arastirmaya dahil edilen 4 kurumsal reklam markasi sirasi ile ING, Akbank. Karaca ve
Ziraat Bankasi'dir.

5.1.ING Bank

ING Bank Cumhuriyet reklam filmi “Tiim Farkliliklarimizi Kucaklayan Cumhuriyet 100 Yasinda” (ING
Tiirkiye, 2023) slogani ile yayinlanmistir. ING, reklam filminde “Tiirkiye Kadin Voleybol Milll Takim1”
oyuncusu Melissa Vargas tercih edilmistir. Clinkii vurgu yapmak istedikleri Cumhuriyet’in getirdigi
ozgurliiktiir. Reklam filminde Atatiirk’iin “Cumhuriyet, bilhassa kimsesizlerin kimsesidir” soziine de
ayrica vurgu yapilmaktadir. Ayni zamanda Vargas, “Cumhuriyet’in tiim farklhliklar1 kucaklayan yapisi
sayesinde Tirkiye’'de istedigi kisi olabilmeyi, kiz ¢ocuklarina ilham olabilmeyi ve onlarla ayni takimda
oynama firsatin1 bulmayi basarabildigini” belirtmistir.
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Gorsel 1

ING Bank Cumhuriyet Reklam Filmi: Tiim Farkliliklarimizi Kucaklayan Cumhuriyet 100 Yasinda

Melissa Vargas

Ne mutlu!

Kaynak: ING Tiirkiye (2023)
5.2. Ziraat Bankasi

Ziraat Bankasi, “Cumhuriyetimiz kurulurken de yiikselirken de yanindayiz.” (Ziraat Bankasi, 2023)
slogani ile hem gecmise hem de gelecege olan bagliligini gii¢lii bir sekilde ifade etmektedir.

Gorsel 2

Ziraat Bankast Cumhuriyet Reklam Filmi: Cumhuriyetimizin 100 Yili Kutlu Olsun

Kaynak: Ziraat Bankas1 (2023)
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5.3. Akbank

Akbank “Bu Kalp Attikca Ayrilmayiz Cumhuriyet Yolundan” (Akbank, 2023) slogani ile yayinlanmistir.
Yiiz yildir giiclii bag ve gelisme ile ilerleyen Atatiirk Tirkiye’sinin basarilarini anlattigi Cumhuriyet
reklami filminde; alt fonda kalp atisi sesinin duyuldugu ayrica s6z ve miizigi Kaan Tango6ze'ye ait olan
ve Duman grubunun seslendirdigi “Géniil ister” sarkisi esliginde bu kareler izleyiciye sunulmustur.

Gorsel 3

Akbank Cumhuriyet Reklam Filmi: Bu Kalp Attikca Ayrilmayiz Cumhuriyet Yolundan
B s al = v

Cumbhuriyet'in izinde

™ nice 100 yillara——

#Ayfomamyolundan
P

Kaynak: Akbank (2023)
5.4.Karaca

Karaca’nin reklam filmi “Sayende Cumhuriyet” slogani ile yaymlamistir (Karaca, 2023). Gorselde
Karaca'nin yeni iirtinii “Cumhuriyet 100. Yilli Koleksiyonu” ve Kurtulus Savasi’nin isimsiz kahramanlari,
Mustafa Kemal ile ayni sofraya oturur. Icerikte de Atatiirk’iin Cumhuriyeti ilan ve sayesinde kazanilmus;
kadinlara sunulan se¢cme secilme hakki, diistince ve ifade 6zgiirliigii, miilkiyet, egitim ve calisma
haklarina vurgu yapan kareler bulunmaktadir.
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Gorsel 4

Karaca Cumhuriyet Reklam Filmi: Sayende Cumhuriyet.

- Y-

afr
g;g‘?nm hakki

g

4wy
277

Py
Fegalisma hakk

Kaynak: Karaca (2023)
6. Bulgular

Birebir goriisme ile derinlemesine miilakat sonucu en begenilen ve hatirda kalan kurumsal reklamlar
sektor bazinda tespit edilmis olup bulgular asagidaki gibidir:

Tablo 2

Banka Sektértinde Algisal 100.Y1l Cumhuriyet Kurumsal Reklamlari

Ziraat . . ING . Halk
Bankas Akbank Is Bankast  Yapi Kredi Bank Vakif Bank Garanti Bank
22 28 33 11 4 16 4 1
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“Sizce 100. Y1l adina bankacilik alaninda hangi kurumlar veya markalar reklam yapt1?” sorusuna verilen
yanitlar dogrultusunda Tablo 2’de goriildiigii lizere bankacilik sektdriinde en yiiksekten en diisiige
dogru Is, Ak, Ziraat, Vakif, Yap1 Kredi, ING, Garanti ve Halk Bankas’'nin reklam verdigi diisiiniilmektedir.

Tablo 3
Holding Algisal 100.Y1l Cumhuriyet Kurumsal Reklamlari

Sabanci Zorlu
Koc Holdi E b
o Holding Holding Holding czacibast

31 17 2 4

“Sizce 100. Yil adina holding olarak hangi kurumlar reklam yapt1?” sorusuna verilen yanitlar
dogrultusunda Tablo 3’te goriildugii tizere holding olarak en yiiksekten en diisiige dogru Kog, Sabanci,
Eczacibasi ve Zorlu Holdingin verdigi reklamlar olarak ortaya ¢ikmistir.

Tablo 4
lletisim Alanminda Algisal 100.Y1l Cumhuriyet Kurumsal Reklamlari

Tirk
Vodafone Turkcell Telekom Apple Samsung
25 9 4 3 2

“Sizce 100. Y1l adina iletisim sektoriinde hangi kurumlar veya markalar reklam yapti1?” sorusuna verilen
yanitlar dogrultusunda Tablo 4’te goriildiigii lizere iletisim sektoriinde en yiiksekten en diisiige dogru
Vodafone, Turkcell, Tiirk Telekom, Apple ve Samsung markalarinin reklam verdigi disiintilmektedir.
Ancak Apple ve Samsung markalarinin “100. Yil Cumhuriyet Bayrami” igerikli hicbir reklami
bulunmamaktadir.

Tablo 5
Tekstil Sektoriinde Algisal 100.Y1l Cumhuriyet Kurumsal Reklamlari

Boyner Beymen LCW Defacto Trendyol Koton
2 5 1 1 9 1

“Sizce 100. Y1l adina tekstil sektoriinde hangi kurumlar veya markalar reklam yapt1?” sorusuna verilen
yanitlar dogrultusunda Tablo 5’'te goriildiigii tizere tekstil sektoriinde en yiliksekten en diisiige dogru
Trendyol, Beymen, Boyner, Defacto ve Koton markalarinin reklam verdigi diisiiniilmektedir.

Tablo 6
Gida Sektériinde Algisal 100.Y1l Cumhuriyet Kurumsal Reklamlari

Eti Ulker Coca Cola
6 9 2

“Sizce 100. Y1l adina gida sektériinde hangi kurumlar veya markalar reklam yapt1?” sorusuna verilen
yanitlar dogrultusunda Tablo 6’da goriildiigii lizere gida sektdriinde en yiiksekten en diistige dogru
Ulker, Eti ve Coca Cola markalarinin reklam verdigi diisiiniilmektedir.

Tablo 7
Ev Aracglari Sektértinde Algisal 100.Y1l Cumhuriyet Kurumsal Reklamlari

Karaca Migros Pasabahge Sisecam Vestel Arcelik
13 3 1 10 5 9
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“Sizce 100. Y1l adina ev araglar1 sektoriinde hangi kurumlar veya markalar reklam yapt1?” sorusuna
verilen yanitlar dogrultusunda Tablo 7’de goriildigi lizere ev araglar1 sektoriinde en yiiksekten en
diisiige dogru Karaca, Sisecam, Arcelik, Vestel, Migros ve Pasabahc¢e'nin reklam verdigi
diistiniilmektedir.

Tablo 8

Havacilik Sektériinde Algisal 100.Y1l Cumhuriyet Kurumsal Reklamlari

THY Anadolu Jet Pegasus
10 1 3

“Sizce 100. Y1l adina havacilik sektoriinde hangi kurumlar veya markalar reklam yapt1i?” sorusuna
verilen yanitlar dogrultusunda Tablo 8'de goriildiigii lizere havacilik sektoriinde en yiiksekten en
diistige dogru THY, Pegasus ve Anadolujet’in (Ajet) reklam verdigi diisiiniilmektedir.

Tablo 9

En Begendikleri 100.Y1l Cumhuriyet Kurumsal Reklamlari

Akbank Karaca ING Bank Ziraat Bankasi
23 19 15 12

“Sizce 100. Y1l adina yapilan reklamlar arasinda en begendiginiz reklam hangisidir?” sorusuna verilen
yanitlar dogrultusunda Tablo 9'da gorildiigi lizere en begenilen reklam en yliksekten en diisiige dogru
siralandiginda Akbank, Karaca, ING Bank, Ziraat Bankasi’'nin reklam verdigi diisiinilmektedir. Bu
reklamlarin begenilme sebebinin ortak noktasi olarak Tiirk olma vurgusu, birlik ve beraberlik temasi ile
daha ileriye gitme umudunun islendigi ifade edilmistir.

Yapilan derinlemesine miilakat arastirma sonrasi anketler diizenlenmis ve markalarin reklam 6ncesi ve
reklam sonrasi itibarlar1 6lgiimlenmistir. Bu kisimda arastirmaya katilan katilimcilarin demografik
bulgular1 gosterilmistir. Bu bulgular; cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik gelir ve ¢alisilan sektor
lizerinden incelenerek tabloya aktarilmigtir.

Tablo 10
Demografik Bulgular
n %
Cinsivet Erkek 223 56.0
y Kadin 175 44.0
18-25 190 47,7
25-35 97 24,4
Yas 36-45 71 17,8
46 yas ve Uzeri 40 10,1
lIkégretim 26 6,5
o Lise 16 4,0
Egitim Durumu Lisans 139 34,9
Lisansusti 217 54,5
Alt 20 5,0
Orta 263 66,1
Aylik Gelir Durumu
Yiiksek 94 23,6
Cok Yiiksek 21 53
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Tablo 10 (Devami)

Egitim 48 12,1
Saghk 34 8,5
Medya 49 12,3
Lojistik 81 20,4
Calistigimiz Sektor Finans 58 14,6
Perakende 48 12,1
Yasa Koyucu 18 4,5
Imalat Sanayisi 28 7,0
Tekstil 34 8,5
Toplam 398 100.0

Arastirmanin orneklemini olusturan 398 katilimcinin %56’s1 (223 kisi) erkek, %44’i kadindir.
Katilmcilarin %47,7’si 18-25 (190 kisi) aralifinda, %24,4't (97 kisi) 25-35 yas araliginda %17,8’i (71
kisi) 36-45 yas aralifinda ve %10,1'i (40 kisi) 46 yas ve lizeridir. Arastirma 6rneklemini olusturan
katilmcilarin %54,5’i (217 kisi) lisansiistii, %34,9’u (139 kisi) ise lisans mezunudur. Bu dagilim,
orneklemin egitim diizeyine iliskin genel bir goriiniim sunmaktadir. Aylik gelirleri anketi dolduran
katilimcilarin Tirkiye'deki ekonomik durum algis1 %66,1'i (263 kisi) orta seviyededir. Katilimcilarin
%20’si (81 kisi) lojistik, %14,5’i (58 kisi) finans, %12,3"i (49 kisi) medya ve %12,1’i (48, 48 Kkisi) ise
perakende ve egitim sektoriindedir.

Arastirmada kullanilan 6lgegin giivenirliligi Cronbach Alfa katsayisi yontemi ile saglanmistir. Cronbach
Alfa katsayis1 yontemi 6zelinde kullanilan dl¢egin Alfa degerinin 0,7 ve lizeri olmasi arastirmanin
yapilmasi icin yeterlidir (Altunisik vd., 2007, s. 126).

Tablo 11

Itibar Katsayis1 Boyutlarinin Cronbach Alfa Degerleri

Olcek ve Boyutlar: Cronbach Alfa
Uriin Hizmet Kalitesi Boyutu 0,779
Vizyon ve Liderlik Boyutu 0,736
Calisma Ortami Boyutu 0,706
Finansal Performans Boyutu 0,844
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Boyutu 0,731
Duygusal Cekicilik Boyutu 0,805
Toplam Olgek 0,880

Cizelge incelendigince arastirma 6zelinde kullanilan 6l¢cegin biitiinsel ve alt boyutlariyla birlikte Alfa
degerlerinin arastirmanin yiiriitiilmesi icin gerekli olan diizeyde oldugu goriilmektedir.
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Tablo 12

Reklamin Once ve Sonrast Itibar Katsayist Ortalamasi ve Standart Sapma Degerleri

Reklam Filmlerini Reklam Filmlerini

Izletilmeden Onceki itibar . Izlettirdikten Sonraki (]))r(;c;;r:lna
Katsayilari (n:398) [tibar Katsayilar1 (n:398)
TR
ING BANK 491 1,76 5,52 2,03 12,42
ZIRAAT BANKASI 551 2 5,89 1,69 6,9
AKBANK 7,15 1,56 7,36 1,55 2,94
KARACA 7,24 1,44 7,82 2,11 8,01

Arastirma katilimcilarina ilgili kurumunun Cumhuriyet’in 100. Yili temal reklamlar izletilmistir.
Izlence sonrasi arastirma katihmcilarinin itibar katsayilarindaki degisim ortalama (X) ve % cinsinden
Olciilmistiir. Arastirmada dncesi ve sonrasi katilimc sayisi arastirma dogasi geregi ayni tutulmustur
(n:398). Reklam filmleri izletildikten sonra sirasiyla ING-BANK 6zelinde %12,42’lik 6l¢iilebilen itibar
katsayisi artisi, Ziraat Bankasi 6zelinde %6,90’l1k bir itibar katsayisi artisi, Akbank 6zelinde %2,94°liik
bir itibar katsayis1 artis1 ve Karaca 6zelinde ise %8,11’lik bir itibar katsayisi artisi tespit edilmistir. Itibar
katsayis1 modeli ile bu dért markanin itibar élctimleri yapilmis ve aralarindaki yiizdelik (%) degisim
raporlanmis ve bu sayede reklam oncesi ve sonrasi itibar arasinda anlaml bir fark tespit edilmistir.

7. Sonug

Bu arastirmada ortaya c¢ikan sonug, amaca yonelik kurumsal reklamlarin, kamuoyunun algisini pozitif
yonde etkileyerek, kurum itibar katsayisinin artisina sebep olabilecegidir. Pomering ve Johnson (2009,
ss. 106-111)'1in yapmis oldugu bir baska arastirmada da kurumsal reklamlarin, giivenilir bir kurumsal
marka algisi olusturulmasinda en énemli bilesen oldugunu yazinda belirtmislerdir. Ancak bu etkinin,
reklam verenlerin motivasyonlari ve iddialar1 hakkindaki tiiketici stipheciligi nedeniyle azalabilecegi
konusuna ayrica dikkat ¢ekmislerdir. Kim vd. (2009, ss. 67-68), her iki reklam tiirii icinde 6zellikle
“kurumsal reklamlar”in, itibar algisinin olusmasinda 6nemli oldugunu vurgulamistir. Gilines ve
Goziikara'nin (2019, ss. 938-946) cep telefonu servis saglayicilari iizerinde yaptigi arastirmada
reklamlarin kurumsal itibar ile marka degeri arasindaki iliskiye istatistiksel olarak anlamh diizeyde
kismen aracilik ettigi (araci rolii) tespit edilmistir.

Martynov'un (2018, ss. 29-32) iiriine yonelik reklam ile amaca yo6nelik kurumsal reklamin kurum
itibarina etkisini inceledigi arastirmada da 6zelikle amaca yonelik kurumsal reklamin, kurum itibari
katsayisi artisinda daha etkili oldugunu ortaya koymustur. Kuzucu ve Alan (2020, s. 3), 2016-2018
yillar1 arasinda Opet Petrolciiliik A.S.nin resmi YouTube kanalinda yayinlanan kurumsal reklamlari
inceledikleri ¢alismalarinda, sirketin kurumsal reklamlarda kurumsal itibar bilesenlerini sik¢a
kullandigini, sosyal sorumluluk projelerine agirlik verdigini ve bu reklamlar araciligiyla kurumsal itibar
baglaminda duygusal bir bag kurdugunu belirtmektedir. Yapilan arastirma ile literatiir
karsilastirildifinda benzer sonuclara ulasildig1 goriilmektedir. Amaca yonelik kurumsal reklamlarin
itibar algisi ile iliskili oldugunu soylenebilir.
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Derinlemesine miilakatta bir baska dikkati ¢eken konu, li¢ 6érneklemde de marka farkindaliginin
olmamasidir. Bagka bir ifade ile giiniimiizde bazi tiiketicilerin marka algis1 bulunmayabilmektedir. Bu
orneklemlerin veya tiiketicilerin tiim markalar1 ayni goriip degerlendirme yapamadiklar1 tespit
edilmistir. Franzen’e (2005, s. 49) gore markadan akilda kalanlar bellekte toplanir. Marka hatirlanirken
tiiketicinin aklina gelen ilk sey, birgok durum veya ipuclarina baghdir. Bu ipuclar1 hatirlama aninda geri
cagrilarak konumuna ve iliskilerine gore hatirlanip hatirlanmamasini belirler, eger marka farkindaligi
yok ise hatirlamada gerceklesmemektedir. Ozetle itibar1 olusturmak icin veya marka degeri yaratmak
icin 6ncelikle kurum veya markalarin en basit sekilde biliniyor olmasi gerekmektedir. Cansen’in (2010)
“Marka mi, kurum itibar1 mi hangisi daha dnemlidir” baslikli yazisinda “Var olmanin hikmeti, diger
varliklarla etkilesim icinde olmaktir” goriisii bu ¢alismada kendini gostermistir. Cansen, ekonomik
basarinin siirdiiriilebilir olmasi icin kisisel ya da kurumsal itibarin vazgecilmez oldugunu; var olmanin
sadece fiziksel olarak mevcut olmakla sinirli kalmadigini, iletisimin 6nemini ve "Var olmak, bilmek ve
bilinmektir." anlayisim1 vurgulamaktadir. Ciinkii kimsenin sizden haberi yoksa ekonomik olarak da
yoksunuz demektir.

Derinlemesine miilakatta bir baska dikkati ¢eken konu, global bir marka olan Apple ve Samsung’un
Cumhuriyetin 100. Yilina 6zel reklam filmi yapmamasina karsilik, 6rneklem iizerinde bu iki markanin
100.Y1l reklam filmi yapmis oldugu algisidir. Bu markalarin toplumdaki pozitif itibarlari, itibarin
boyutlarindan 6zellikle “duygusal cekicilik” ile agiklanabilir. Toplumda olusan “Mutlaka iyi seyleri
desteklemistir.” algisi, “Bu projede de yer almistir.” inancini giiclendirmektedir. Aktas Arslan ve Koger’in
(2022, s. 1) Capital Dergisinin 2017-2021 yillar1 arast “Tiirkiye’'nin En Begenilen Sirketleri”
arastirmasinda listeye giren 40 sirketin kurumsal reklamlari incelendiginde, reklamlarin her birinde
vurgulanan kurumsal itibar bilesenlerinin 6nem sirasi farklilik arz etse de en yogun kullanilan bilesen
“duygusal ¢ekicilik” boyutu oldugunu belirtmektedirler. Bu arastirma sonugclarindan yola ¢ikarak itibar
katsayis1 Ol¢liminde yer alan duygusal c¢ekicilik boyutu altinda yatan “iyi davranislar1 yapar”
beklentisini bu arastirmanin sonuglarini da destekler sekildedir.

Jian Han, (2004, s. 685)'1n birden fazla kaynaktan topladigi doksan dokuz kuruma ait veriler 1s181nda,
erken ise alim uygulamalari, kurumsal reklamcilik ve kurum itibarinin her birinin basvuru havuzunun
niceligi ve kalitesi lizerinde dogrudan etkiledigini ifade etmistir. Jian Han’in yapmis oldugu bu arastirma
icin kurumsal reklamlarin kurumsal itibari etkiledigi, kurumsal itibarin da is alimlarinda niceligi ve
kaliteyi artirdigi ifade edilebilir.

Agirlikl olarak literatiirde kurumsal sosyal sorumluluk, sponsorluk kavramlar ile itibar katsayisi
algisina iliskin arastirmalar var olmakla birlikte halkla iligkilerin énemli bir araci olan kurumsal
reklamlarin literatiirdeki arastirmalarinin sinirh oldugu gorilmistiir. Bundan dolayi, bu ¢alismanin ve
raporlanan analiz sonuglarinin literatiire katki saglayacagi, bundan sonraki yapilacak benzer model ve
oriintiideki arastirmalara da yol gosterecegi diisliniilmektedir. Gelecek c¢alismalarda, kurumsal
reklamlarin izleyici hafizasinda kaliciligini artirmak amaciyla kullanilan dil ve gorsel unsurlarin (Garip,
2024, ss. 135-147) detayh olarak incelenmesi; ayrica kurumsal reklamlarin itibar katsayisi algisi
tizerindeki etkisinin arastirilmasi yoluyla, kurumsal reklam kampanyalarinin etkinliginin artirilmasinda
kritik bir rol oynayacagi diisiiniilmektedir.
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Makale Bilgi Formu
Cikar Catismasi Bildirimi: Yazar tarafindan potansiyel ¢ikar ¢atismasi bildirilmemistir.
Yapay Zeka Bildirimi: Bu makale yazilirken hicbir yapay zeka araci kullanilmamistir.

intihal Beyani: Bu makale iThenticate tarafindan taranmustir.
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