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OZET

Giiniimiizde artan rekabet firmalar: miisteriyi ikna etme amacina yonelik tutundurma,
diger deyimle pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonlendirmektedir. Bu calismamin amact,
AVM’lerde pazarlama iletisimi cercevesinde yapilan halkla iliskiler faaliyetlerinin tiiketiciler
iizerinde etkisinin belirlenmesidir. Bu kapsamda Konya il merkezindeki en biiyiik alisveris
merkezlerinden birisi olan REAL AVM’de alisveris yapanlar arasindan basit tesadiifi drnekleme
ile secilen 174 kisi ile yiiz yiize anket gerceklestirilmistir. Anket sonuglart, SPSS Programinda
yapilan ortalama, varyans ve t-testi analizlerde, AVM’lerde gerceklestirilen halkla iliskiler
faaliyetlerinin, tiiketicilerce %76 oraminda onemli bulundugu sonucuna ulasimigtir. Fakat
titketicilerin AVM'ler tarafindan yapilan halkla iligkiler faaliyetlerine verdikleri onem, egitim
diizeyleri, cinsiyetleri,mesleklerive gelir diizeyleri acisindan anlamli farkliliklar gostermektedir.
Isletmelerde ve kurumlarda halkla iliskilere verilen onem ve hassasiyet, miisterilerde olumlu
bir imaja sahip olunmasw saglayacaktir.

Anahtar Kelimeler: Aligveris Merkezi, Pazarlama, Halkla Iliskiler, Pazarlama Iletisimi.

THE EFFECT OF PUBLIC RELATIONS ACTIVITIES CARRIED OUT
AT SHOPPING MALLS ON THE CONSUMERS

ABSTRACT

Today, heightened competition is directing firms towards promotions for convincing
consumers in other words for marketing communications activities. The objective of this study
is to determine the effect of public relations activities carried out at the shopping malls (SM)
on the consumers in the concept of marketing communications. In this context, face-to-face
surveys were conducted with 174 randomly sampled retailers from REAL Shopping Center,
which is one of the biggest shopping centers in Konya province center. As a result of the analysis
of mean, variance and t-test in the SPSS program, it was seen that public relations carried out
at the SMs were regarded important by 76% of the consumers. However, there are meaningful
differences in terms of their education levels, gender, occupation and income levels. In firms
and institutions, the given importance and sensitivity to public relations provide a positive
image for consumers.
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1. Biitiinlesik Pazarlama lletisimi

Pazarlama iletigimi, "bir iirin veya hizmetin, marka ya da kurulusun pazar payini
arttirmak, imajini yiikseltmek icin, tiiketici beklentilerinin saptanmasindan, rekabet kosullarinin
aragtirtlip incelenmesine, markalamadan ambalaja, tutundurma ve klasman kampanyalarina,
satig noktasi aktivitelerinden dagitim kanallarinin iglerligine dek tiim pazarlama, reklam, halkla
iligkiler, kurum kimligi, satis promosyonu gibi hedef kitleye yonelik iletisim ¢aligmalart ile
yontem ve araclarmi, planlama ve uygulama 6gelerini birlestirip, biitiinlestirerek koordine
edilmesi ve yonlendirilmesi" (Saracger, 2008) olarak ifade edilmektedir.

Sekil 1: Biitiinlesik Pazarlama Faaliyetleri
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Kaynak: Islamoglu, A. H. (2011). Pazarlama yonetimi. Istanbul: Beta Basim A.S., s. 24.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (BPI) ise, Amerikan Reklam Ajanslari Birligi’ne gore;
reklam, dogrudan tepki, satig tutundurma ya da halkla iligkiler gibi ¢esitli iletisim disiplinlerinin
stratejik roliinii degerlendiren ve tiim bu disiplinleri agiklik, tutarlilik ve en yiiksek iletisim etkisi
saglamak lizere kapsamli bir planla birlestirerek katma deger yaratan bir pazarlama iletigimi
planlamasidir (Odabagt & Oyman, 2005: 61-62). Kotler’e (2001: 72) gore bir isletmenin tiim
iletigimlerinin koordine edilerek tutarli bir imaj sunulmasini saglayan BPI, Lynn’a (2006: 108)
gore ise iletisim disiplinlerinin senkronize optimizasyonudur. BPI, pazarlama ¢abalari i¢inde
yer alan biitiin farkli parcalarin hedef tiiketicilere tek ses, birlestirilmis bir mesaj ve imajla
ulagmasi i¢in koordine edildigi bir yaklagimi gerekli kilmaktadir (Bozkurt, 2007: 16).

Biitiinlesik pazarlama bir strateji olarak etkinligi tayin eder. Orgiite yansimamig
biitiinlesmis pazarlama, sozden 6te bir anlam ifade etmez. Bu nedenle en azindan yukaridaki
sekilde yer alan islemlerin yiiriitiilmesini gerektirir (Islamoglu, 2011: 24).

Bircok pazarlamaci, daha genis capli pazarlamanin ve tutundurma araglarinin hedef
kitle ile etkili bi¢cimde iletisim kurulmasi ve hedef pazarlarda stirekli bir imaj yaratmak icin
kullanilmasi gerektigini fark etmislerdir (Belch & Belch, 2001: 15). Halkla iligkiler uzmanligi,
biitiinlesik pazarlama iletisiminin 6nemli bir unsuru olup satislart ve hisse degerlerini
artirmaktan daha ¢ok marka degerini arttirmay1 amaglamaktadir (Moriarty, 1994: 38-44).
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2. Ahsveris Merkezlerinde Halkla iliskiler

Tiiketici aligkanliklarinin hizla kiiresel bir doniisiime ugradig giiniimiizde bir aligveris
merkezi bagarili olabilmek i¢in, kalite ve eglencenin yani sira aligveris merkezlerin de
yeni konseptler ortaya koymalidir. Giiniimiizde aligverig, bir zorunluluk olmaktan ¢ikip bir
eglenceye doniigtii. Teknolojideki gelismeler hizli sehirlesme, kadinlarin caligma hayatina
katilmasi, tiiketim hacmini arttirmakla beraber, tiiketicilerin satin alma aligkanliklarinin,
tercihlerinin ve hayat tarzlarinin degismesine neden olmustur. Aligveris Merkezleri, ziyaretci
sayilarimin artig1 giiniimiizde; sadece perakende ticaretin yapildigi yerler degil, ayn1 zamanda
yeme-i¢gme, eglence, yasam bicimi, hayatt kolaylastirma ve diger sosyal faaliyetlerin bir ¢ati
altinda sunuldugu sosyal mekanlara doniigtii.

Merkezi bir yonetim altinda, merkezden sorumlu olan bir yonetici tarafindan idare
ve kontrol edilen, ayrica merkez icindeki her bir birimin kiralama yoluyla isletildigi biiyiik
komplekslere aligveris merkezi (AVM) denilmektedir. AVM’ler, bireyin ve ailelerin tek seferde
aligveris yaparak ihtiyaglarini karsilamalar1 amactyla 6zel miilk sahiplerince ¢esitli diikkkanlarin
koordineli bir sekilde bir araya getirilerek yonetildigi bir sistemdir (Altunisik & Mert, 2001).

Aligveris merkezlerinin tiiketicilere alternatifler sunarak, tiiketicinin begenisini
kazanmast gerekir. Tiiketiciler aligverise sadece lirlin satin almak icin degil ayn1 zamanda
eglence, hosca vakit gecirme ve bir sosyal faaliyet olarak gitmektedir. AVM’ler market,
magaza, yeme igcme eglence ve park imkanlarinin bir arada sunuldugu biiyiik kapali alanlardir.
Uluslararas1 zincir magazalarda aligveris yaparken yiyecek-icecek, eglence, dinlenme
imkanlarinin bulunmasi ve tiim bu hizmetlerin temiz, giivenli ve modern ortamlarda sunulmasi
tiikketicilerin tercihini etkileyen en 6nemli nedenlerdendir (Peksezer, 1999: 39).

Kiiresellesmenin ve artan gelirin etkisiyle son yillarda tiiketim aligkanliklari da
degismistir. Aligverige ayrilan zamanin daralmasiyla birlikte, daha az zamanda daha fazla
aligverig imkani sunan aligverig merkezlerinin ¢ekiciligi giin gectikce artmaktadir. Daha hijyenik
ortamlarda, giivenli ve tiiketici haklarin1 gézeten bir aligveris imkan1 sunarken, aligverisi zaman
kaybi olmaktan ¢ikartarak sinema, konser, imza giinii, konferans gibi etkinlikler yaninda
bowling ve buz pateni gibi sportif faaliyetlerle daha eglenceli hale getiren aligveris merkezleri,
giinlimiizde ayn1 zamanda sosyal bulusma yerleri haline de gelmektedir (Ekinci vd., 1999:
110).

Halkla iligkiler planli bir yonetim islevi ve bir tiir iletisimdir. Halkla iligkiler bir kisiyi,
kurumu veya kurulusu gerek kendi calisanlarina gerekse miisterilerine ve ilgili bulundugu diger
kimselere sevdirmek, saydirmak icin planli olarak yapilan bir yoneticilik meslegi ve sanatidir
(Tikves, 2003: 15). Philip Kotler’e gore; halkla iliskiler, amaci isletme ya da iiriinlin adinin
medyada para 6demeden yer almasi olan ve duyuru (publicity) olarak tanimlanan eski anlayigsi
asarak, iyi bir kurumsal imaj yaratmak ve tanitim tekniklerinden yararlanarak, isletmenin cesitli
kitlelerle diyalogunu gelistirmeyi hedefleyen daha fazla anlam ve uygulamay1 icermektedir
(Akt. Peltekoglu, 2001: 42).

Halkla iligkiler, bazi arastirmacilara gore, orgiitler ile toplum arasinda, her iki tarafa
da yararli olacak bir uzlastiricidir. Halkla iligkileri, orgiitlerin topluma karsi savunuculugunu
yapan bir fonksiyon olarak betimleyen anlayis da mevcuttur (Sabuncuoglu, 2007: 3).
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Harris igletmelerin reklam kullanmadan sadece halkla iligkiler faaliyetleriyle iirlinlerinin
satiglarini artirabildikleri sonucuna ulagmigtir. Pazarlama amach halkla iligkileri; tiiketicilerin
ihtiyaclarini, isteklerini, meraklarini ve ilgilerini sirketlerin iirtinleriyle 6zdeslestiren, giivenilir
bilgi iletigimi ve izlenimleriyle tiiketici tatminini ve satin almayi tesvik eden, halkla iligkiler
programlarini, planlama, yiiriitme ve degerlendirme siireci olarak gérmektedir (Harris, 1999:
8). Aym1 zamanda halkla iligkiler, 6zel ya da tiizel kisilerin belirtilmis kitlelerle diiriist ve
saglam baglar kurup gelistirerek onlarda olumlu inang olusturup harekete yoneltmek, tepkileri
degerlendirerek tutumuna yon vermek, boylece karsilikli yarar saglayan iligkiler siirdiirme
yolundaki planli cabalar1 kapsayan bir yoneticilik sanatidir (Asna, 2006: 23).

Aligveris Merkezlerindeki Halkla iligkilerin Gorevi; bilinen araclari, iyi bir zamanla-
mayla, kurumun gereksinimlerine uygun bicimde, yaratici bazi katkilarla, tutarli bir program
ve yeterli bir biitce ile kurumun ¢aligmalarimi duyurmak, kurumu hedef kitlesiyle bulustur-
mak, saygin bir imaj yaratmak ve calisanlarda kurum bilinci ile ekip ruhu olusturmaktir. Bu
baglamda olusturulacak imajla hedeflenen nokta “alternatifsiz” olmaktir. Hedef kitle nezdinde
glindemde kalmak, hedef kitlenin aligveris merkezini bir “Eglence ve Sosyal Yasam Merkezi”
olarak gormesini ve diger aligveris merkezlerine tercih etmesini saglamak, memnun kalan tii-
keticinin kendi bagina bir reklam mecrasi olarak hareket etmesi ve yakin ¢evresini etkilemesi
sonucunu doguracaktir. AVM’lerin halkla iligkiler faaliyetlerinde bazi gorevleri (Ugurlu, 2005:
141-144);

e Aligveris merkezini ziyaret eden tiiketici sayisinda artig saglamak,
e Tiiketicilerle yiiz yilize veya diger yollarla iletisimi saglamak; iletisim kanal ve
araglarin stirekli acik ve hizli olmasini temin etmek,

e Hizmet ve faaliyet bilgilerinin tiiketicilere zamaninda yeterli bicimde ulagmasini
temin etmek ve sonuglari takip etmek,

e Hizmetin sunulmasi sirasinda gorev alan personelin nezaket, yeterlilik, etkin iletisim
ve diger unsurlar agisindan egitimlerini temin etmek ve denetlemek

e Hizmet, iriin ve kalitenin siirekli gelismesi amaciyla miisteri sikayetlerini takip
etmek, hizmet kalitesinin yiikselmesi i¢in gereken tiim iglevleri yerine getirmek ve
diizenleyecegi planli, diizeltici ve dnleyici tedbirlerle bu sorunlart ¢c6zmek,

e Hizmetlerin yeterliligi, glivenirligi ve memnun ediciliginin arttirilmasi i¢in gereken
kontrolleri ve geligsmeleri diizenlemek,

e Merkez ziyaretcisinin ve buna bagl olarak magaza miisterilerinin artirilmasina
yonelik promosyon icerigi ve zamanlama takvimi hazirlanmasi, yiiriitiilmesi ve
degerlendirilmesini saglamak,

o Istatistiki bilgiler olusturmak, gelen miisteri istek ve sikayetlerini belirlemek
amaciyla gerekli tiim anketleri hazirlamak,

e Algveris merkezleri ile ilgili tiim sayisal verileri olugturmak, degisiklikleri izlemek

e Magazalarla iletisimin devamliligini saglamak, istek ve onerilerini alarak yonetime
iletmek,

e Diger departmanlar ile iletisim ve diyalogu saglamak; yapilacak aktivitelere destek
saglamak.
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Pazarlama amagh halkla iliskiler;

Pazarlama amacli halkla iligkiler, pazarlama bilesenlerine yardimci olmak ve pazarlama
hedeflerini yakalamak icin satiga ve miisteri tatmini ile iiriin ve marka gelisimine destek olarak
gerceklestirilen halkla iligkiler uygulamalari olarak tanimlanabilir (Dinger,2009: 42). Pazarlama
halkla iligkileri, pazarlama bilesenlerine destek olmakta ve firmaya yeni pazarlama iligkili
aktivite alanlar1 yaratmaktadir. Boylece firmalar kisa ve uzun vadeli pazarlama politikalarini
uygularken halkla iligkiler faaliyetleri ile fark yaratarak rekabette avantaj kazanmay1 amaclar.
Ciinkii pazarlama amacli halkla iligkiler faaliyetlerinin uygulamalar1 artik bir zorunluluk haline
gelmigtir. Firma iletigsiminin stratejik bir pargasi olan halkla iligkiler caligmalari, firmanin
sadece miigteriler ile degil, firma ici ve dig1 tiim ¢evresi ile iligkilerini gelistirir (Ledingham
& Bruning, 1998: 59). “Pazarlama halkla iligkileri, geleneksel halkla iligkilerin daha dar
kapsamli bir yoniidiir. Pazarlama siirecinde kurulusun tiiketiciler ve diger ¢ikar gruplart ile olan
etkilesimlerini icerir. Kisaca hakla iligkilerin pazarlama yonlii kullanilmasidir” (Shimp, 1993:
28). Okay & Okay (2002: 541)’a gore pazarlama halkla iligkiler, genel olarak {iriiniin satigini
arttirmaya yonelik halkla iligkiler uygulamasi oldugu vurgulanmakta ve iiriine ve markaya imaj
olusturma gorevini iistlendigi goriilmektedir

Modern pazarlamanin, kaliteli mal ya da hizmet ireterek, uygun fiyattan satmak ve
kolay ulagilabilir olmaktan daha fazlasini gerektirmesi tutundurma faaliyetlerine olan ihtiyaci
arttirmaktadir. Pazarlama ve halkla iligkiler uzmanlart “pazarlama amaclh halkla iliskiler
(MPR) kavramini 1980’lerden sonra giderek artan bir bicimde literatiirlerinde kullanmaya
baglamislardir. Bu terim ilk kez, pazarlama faaliyetlerini destekleyici bicimde kullanilan halkla
iligkiler alanini igsaret etmek amaciyla Amerika’da kullanilmigtir. Hatta pazarlama amacl
halkla iliskilerin halkla iligkilerden bagimsiz bir alan olarak degerlendirilmesini isteyen kimi
uzmanlar; halkla iligkilerin bu tiirliniin kendi icinde 6zerklestigini belirterek, tiiketici niteligi
tasimayan kamularla iligkileri de kapsayan halkla iliskilerin diger bi¢imlerinden ayr1 olarak
ortaya konulmasint 6nermislerdir (Black, 1995: 55).

Aligveris merkezi pazarlamasi, agiligtan itibaren aligveris merkezi icin yiiriitiilen
tiim reklam, halkla iligkiler, mevsimlik dekorasyon, promosyon, etkinlikler vb. ile kiralama
caligmalarinin toplamidir. Yonetim/kiralayan/kiraci iligkileri de halkla iligkiler icerisinde
goriilmelidir. Yonetim yapisina gore, kiralayanin merkez ofisinde veya yonetim sirketinde
‘pazarlama miidiirii/sefi’ veya ‘aligveris merkezi miidiirii’ pazarlamadan sorumlu olabilir.
Aligveris merkezinin biiyiikliigiine bagli olarak merkez igindeki halkla iligkiler biriminin
yam sira reklam, halkla iligkiler, siisleme, kiralama vb. konularda uzman sirketler veya
danmigmanlardan yararlanilabilecegini soyleyen Ugurlu (2005: 134) Alisveris Merkezlerinin
pazarlama amacl halkla iligkilerden beklentilerini asagidaki gibi belirtmisgtir:

* Bir marka ve kurum olarak aligveris merkezinin giiciinii yiikseltmek,

* Yatirim (varlik) olarak aligveris merkezinin piyasa degerini ylikseltmek,

e Kiraci, kiralayan ve tiiketicinin birlikte kazandig1 “ortak fayda™ ortamini yaratmak
ve genigletmek,

e Aligveris merkezinin ve kiracilarimin giindelik hayat, toplumsal gelisme ve sivil
igbirligi ortamina katkisini en iist seviyeye ¢ikarmaktir.
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Marka cesitliligi, yeni aligveris merkezi konseptleri ve sonsuz alternatifler karsisinda
tiiketiciyi kazanmak giiclesmektedir. Artan rekabet karsisinda, mevcut miisteriyi korumanin
yani sira yeni miisteriler bulmakta kolay degildir. Genel olarak baktigimizda aligveris
merkezlerindeki halkla iligkiler, hedef kitlenin ¢ekilmesi, memnun edilmesi, kurum imaj1 ve
kimliine uygun izlenimler birakarak, sadik miisteri yaratmaya ve gelen ziyaret¢i sayisini
arttirmaya odaklanmalidir.

Kurumsal halkla iliskiler;

Isletmelerin diga doniik halkla iligkiler faaliyetlerinden bir tanesi de sosyal sorumluluk
faaliyetleridir. Kurumlar calisanlart icin insani ve yasal sorumluluklarini yerine getirirken
icinde yer aldiklar1 toplumlar i¢in de bir takim faaliyetlere girismek zorundadirlar. Bu faaliyetler
yasanabilir bir ¢evreye katkidan, egitim faaliyetlerine katk: ile sanat ve kiiltiir faaliyetlerine
destege kadar birgok alanda yer alabilir. Isletmeler sosyal sorumluluk faaliyetlerini yaparak
toplumda ve devlet nazarinda daha olumlu bir itibara sahip olurken, calisanlari ve hissedarlari
icin de gurur kaynagi birer kurum olmaktadirlar. Kiiresellesmenin ve egitim seviyesinin
artmasiyla birlikte tiiketiciler de sosyal sorumluluk faaliyetlerini yerine getiren igletmelere ve
iirinlere yonelmiglerdir. Isletmeler, satiglarina dolayli katki saglayacak olan halkla iligkilerden
daha ¢ok kurumsal imajin ve kurumsal itibarin insasinda yararlanmaktadir (Peltekoglu, 2016:
22).

Kurumsal halkla iligkiler, kurum ya da kurulusun muhatap oldugu ve olacag: biitiin
hedef kitleler ile iligkileri diizenleyerek, bu kitlelerin kuruma kars1 olan bilgisizliklerini, bilgiye,
ilgisizliklerini ilgiye ve de sempatilerini kurumsal kimlige doniistiirme cabalarinin biitiiniidiir.
Kurumsal halkla iligkiler, hedef kitleleriyle iletisim kurarken ¢ift yonlii bir iletisim siirecini
kullanmaktadir. Kurumsal halkla iligkiler faaliyetleri calisma ve hedef kitlenin yapisina gore
halkla iliskiler modellerinden Basin Ajansi ve Tanitim, Kamuoyu Bilgilendirme, iki Yonlii
Asimetrik ve Tki Yonlii Simetrik Modellerin biri veya birkacindan yararlanilarak yerine
getirilmektedir.

Ancak son yillarda miisteri odakli hareket eden isletmelerde iki yonlii simetrik iletigim
modeli daha fazla uygulanmaktadir. Grunig & Hunt’a (1984) gére iki yonlii simetrik modelin
amaci isletmeyle hedef kitlesi arasinda karsilikli anlayis: gelistirmektir. Halkla iligkiler birimleri
hedef kitle ile isletme arasinda bir nevi arabulucu durumunda olup miisteri odakli aragtirmalar,
miisteri sikayetleri vb. caligmalarla isletme politikalarinin hedef kitle yararia nasil hizmet
edecegini planlamaktadir (Kalender, 2013: 19).

Halkla iligkiler kurumlar ve isletmeler {izerinde etkide bulunarak, cevre, siirdiiriilebilir
enerji gibi alanlardaki uygulamalar1 konusunda hassasiyet kazandirmalidir (Ozel, 2015: 87).
Kurumlar ve igletmeler yalnizca sosyal sorumluluk ¢aligmalart ile degil, bir biitiin olarak tiim
halkla iligkiler uygulamalariyla dijital ¢aga uyum saglamalidir (Onder, 2016: 34).

AVMler konusunda yapilmis caligmalar;

Literatiirde AVM’lerle ilgili farkli aragtirmalar bulunmaktadir. Ancak, AVM’lerde halkla
iligkiler faaliyetleri baglig1 altinda bir ¢aligma bulunmamaktadir. AVM’ler konusunda yapilmis
caligmalardan bazilar1 agagtya cikartilmastir.
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Tablo 1: Tiirkiye’de AVM’lere Yonelik Arastirmalar

Yazar

Arastirma Konusu

Bulgular

Arslan
& Bakar,
(2010)

Tiiketicilerin ilgilenim

Ilgilenim seviyesi farkli olan tiiketicilerde sadakat iize-

Diizeylerine Gore AVM rinde farkli AVM tercihleri etkili olmaktadir. Ayrica ilgi-

Tercih Etme Nedenleri
Ve Sadakat Etkisi

lenimin sadakat lizerinde etkili oldugu bulgular arasin-
dadir.

Cakmak,
(2012)

Ziyaretcilerin Aligveris
Merkezlerini Tercih
Etme Nedenlerinin
Arastirilmast: Karabiik
Sehir Merkezinde Bir
Uygulama

Miisterilerinin AVM’leri tercih nedenleri arastirilmis ve
ziyaret¢ilerinin AVM tercihini etkileyen kriterler; sinema
salonlarinin olmasi, AVM binasinin bir ¢ok girise sahip
olmas1, mescit vb. ibadethanelere sahip olmasi,eglenceye
yonelik aktivitelerin olmasi, AVM icerisinde aranan yerin
kolay bulunmasi, tv yayminin olmasi, AVM’nin biiyiik
olmasi ve servis imkanlarinin olmasi olarak siralanmaigtir.

Koksal
& Aydin,
(2015)

Tiiketicilerin Aligverisg
Merkezleri Algisi
Uzerine Karsilagtirmal
Bir inceleme: Goller
Bolgesi Ornegi

Calismanin bulgularina gére AVM’ler; genis bir iiriin
cesitliligine sahip olmasi, tiim secenekleri bir arada
sunmasi, giivenli olmas1 ve asirt soguk ya da sicak gibi
hava kosullarindan etkilenmeden tiiketicilere rahatca
aligverig yapma imkani sunmasi yoniiyle begenilmektedir.

Yaras vd.,
(2016).

Tiiketicilerin Aligverisg
Merkezlerine

Yonelik Tutum Ve
Davraniglarina Gore
Kiimelenmesi

Calisma sonucuna gore, tiiketicilerin iki boliime ayrildigi
goriilmektedir. Birinci gruptaki tiiketiciler, aligveristen
pek de zevk almayan, cogunlugu erkeklerden olusan,
zaman kaybetmeden, ihtiyacglarini gidermeye yonelik
aligveris yapan kisilerden olugmaktadir. Faydacilar
ismi verilen bu grubun iiyeleri AVM’leri giizel vakit
gecirilecek bir yer yerine sadece aligveris yapilacak bir
mekan olarak gormektedir. ikinci gruptaki tiiketiciler
ise birinci gruptakilerin tersine aligveristen keyif alan
tiiketicilerden olugmaktadir. Hazcilar olarak adlandirilan
bu grubun iiyeleri, yemek yenilebilecek bir mekan olarak
gormektedirler. Cogunlugunu kadinlarin olusturdugu
bu grubun iiyeleri siklikla AVM’lere gitmekte ve AVM
digindaki diger kanallardan da aligveris yapmaktadirlar.

3. Aragtirmanin Metodolojisi

3.1. Aragtirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlari

Teknoloji, iletisim ve bilisimdeki yenilikler, diinyanin kiiresellesmesini getirdi. insanlar
diinyada nelerin oldugunu aninda 6grenebiliyor ve bilgiye ¢ok hizli ulasiyor. Dijitallesen bilgi
caginda, tiiketici istek ve beklentileri, yasanan yogun rekabet ortami ve rakiplere kars: bir adim
onde olmak amaciyla, biitiinlesik pazarlama iletisimi icerisinde biiylik onem tasiyan halkla
iligkiler faaliyetlerine 6nemli gorevler diismektedir. Isletmeler ve kurumlarin bu sartlarda
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bagarili olmalar1 ve uzun siire yasayabilmeleri icin halkla iligkiler cok 6nem tagimaktadir.
Kiiciik diikkanlarin kapandig: giiniimiizde, AVM’lerin her yerde mantar gibi ortaya ¢ikmasi
hayatimizda ¢ok onemli hale geldi. Bu biiylik yasam ve ticaret alanlarinin rakiplerinden
farklilagarak, tiiketicilerin begenisini kazanmak ve tercih edilmelerini saglamakta en etkili
yontemlerden biride halkla iligkilerdir. Halkla iligkiler isletmelerin dogrudan olmayan ama
etkili ve gizli rekabet araclarinin en onemlisidir. Geleneksel pazarlama araglari etkinliginin
azalmasi, reklamin etkisinin giderek zayiflamasi, hedef kitlenin bilin¢lenmesi halkla iligkiler
uygulamalarina ihtiyact artirmistir. Gittikge cogalan AVM’lerin tercih edilmelerinde halkla
iligkiler uygulamalar: rekabet avantaji saglayacagi icin bu ¢alisma 6énemlidir. AVMlerle ilgili
cesitli caligmalar olmasina ragmen, AVM’lerde halkla iligkiler ile ilgili yapilan ¢aligmalar
diinyada ve iilkemizde yok denecek kadar az oldugu i¢in bu ¢caligma literatiire katki saglayacaktir.

Bu caligma da amacimiz; aligveris merkezlerinde (AVM) yapilan halkla iligkiler
faaliyetlerinin tiiketiciler iizerindeki etkisinin ve 6neminin belirlenmesi, bu bilgiler 1s1¢1nda
halkla iligkiler faaliyetlerinin hem olumlu imaj yaratacak hem de rekabet avantaji saglayacak
sekilde yeniden ortaya konmasidir. Ayrica, AVM’leri pazarlama ve halkla iligkiler faaliyetleri
icin yararli sonuclara doniistiirmek amaglanmistir. Bu ¢calisma AVM’lerin yani sira isletmelere
ve kurumlara pazarlama ve kurumsal imaj caligmalarinda da faydali olacaktir.

Aragtirma, Konya il merkezinde 2013 yili Mart ve Nisan aylar1 arasinda, sehrin en
biiyiik aligveris merkezlerinden birisi olan REAL AVM’de aligverig yapanlar arasindan basit
tesadiifi ornekleme ile secilen 204 kisi ile yiiz yiize anket teknigiyle gergeklestirilmigtir. Anket
uygulamasi, kendilerine egitim verilmis Ogrenciler tarafindan gerceklestirilmistir. Anket
formlarmin incelenmesi sathasinda 30 anket cesitli gerekcelerle kapsam disinda birakilarak,
174 adet anket degerlendirmeye alinmistir.

Aragtirmanin, zaman ve mali imkan yetersizlikleri nedeniyle ve basit tesadiifi
ornekleme ile tek AVM’de yapilmis olmasi, arastirmanin en onemli kisitin1 olusturmaktadir.
Aragtirma ornekleminin daha genis bir alan lizerinde test edilmesi ile diger sehir ve AVM’lerde
tekrarlanmas1 gelecekteki aragtirmalarn gilivenirligine olumlu katki saglayacaktir. Ancak
caligmanin yol gosterici olmasi nedeniyle bu kisit ihmal edilmigtir.

3.2 Arastirmanin Yontemi

Aragtirma konusuna yonelik anket sorulari i¢in literatiir taranmis, Tarhan (2009)’dan
alian anket formunda giiniin kosullarina gore gerekli degisiklikler yapilarak yeni anket formu
hazirlanmigtir. Anket formu; tiiketicileri bu aligveris merkezinden aligveris yapmaya iten
nedenler, bu aligveris merkezinden hangi siklikta aligveris yaptiklari, bu aligveris merkezini
tercih etmelerinde etkili olan halkla iligkilerle ilgili ifadelere katilma derecesi ve demografik
bilgileri iceren 29 sorudan olugmaktadir.

Katilimeilarin katilim diizeylerini 6lgmek amaciyla 1 = kesinlikle hi¢ 6nemli degil, 2
= onemli degil, 3 = kismen 6nemli, 4 = 6nemli, 5 = ¢cok 6nemli seklinde tanimlanan 5°1i likert
olcegi kullanilmistir. Hazirlanan anket sorulari 25 kigilik pilot 6rneklem iizerinde uygulandiktan
sonra revize edilmistir. Nihai anket olusturulduktan sonra alan arastirmasina gecilmistir.
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3.3. Aragtirmamin Hipotezleri

Aragtirmada kurulan 7 hipotezde tiiketicilerin, AVM’ler tarafindan gerceklestirilen
halkla iligkiler faaliyetlerine bakiglari itibar1 ile sosyo-demografik 6zellikleri ve aligveris
sikliklar1 agisindan anlamli farkliliklar olup olmadig test edilecektir.

H1:Tiiketicilerin AVM’ler tarafindan yapilan halkla iliskiler faaliyetlerine verdikleri
onem, egitim diizeylerine gore anlamli farklilik gosterir.

H2:Tiiketicilerin AVM’ler tarafindan yapilan halkla iligkiler faaliyetlerine verdikleri
onem, cinsiyetlerine gére anlamli farklilik gosterir.

H3:Tiiketicilerin AVM’ler tarafindan yapilan halkla iligkiler faaliyetlerine verdikleri
Onem, yaglarina gore anlamli farklilik gosterir.

H4:Tiiketicilerin AVM’ler tarafindan yapilan halkla iligkiler faaliyetlerine verdikleri
onem, mesleklerine gére anlamli farklilik gosterir.

HS:Tiiketicilerin AVM’ler tarafindan yapilan halkla iligkiler faaliyetlerine verdikleri
onem, gelir diizeylerine gore anlamli farklilik gosterir.

He:Tiiketicilerin AVM’ler tarafindan yapilan halkla iligkiler faaliyetlerine verdikleri
onem, medeni durumlarina gore anlamli farklilik gosterir.

H7:Tiiketicilerin AVM’ler tarafindan yapilan halkla iligkiler faaliyetlerine verdikleri
onem, aligveris sikliklarina gore anlamli farklilik gosterir.

3.4. Verilerin Analizi

Verilerin analizinde, 6ncelikle tiiketicilerin AVM tercihlerini etkileyen halkla iligkilerle
ilgili ifadelerden olusan 21 sorununun ortalamalar1 alinarak yeni bir veri olusturuldu. Elde
edilen verilerin once, giivenilirlik analizi, normal dagilim testi ve homojenlik testi yapildi.
Anketin Cronbach Alfa giivenilirlik testi sonucunun (0,898) yiiksek oranda ¢ikmasindan dolayi,
caligsmanin giivenilir oldugu kabul edilmistir.

Aragtirmada kullanilacak testlerin, parametrik veya nonparametrik olduguna karar
verebilmek i¢in, yeni verinin normallik ve homojenlik testleri yapildi. Yapilan normallik testi
sonucu anlamlilik degerleri (Asymp. Sig.) (2-tailed) : (0,395) ¢ikmasi ve p > 0,5 oldugu icin
verilerin normal dagilim gosterdigi goriilmiistiir. Homojenlik test sonucu anlamlilik degerleri
(Sig.): (0,253) cikmasi ve p > 05 oldugu icin verilerin homojen oldugu goriilmiistiir. Yapilan bu
testler sonucunda verilerin normal dagilim ve homojen olmalari nedeniyle parametrik testler
yapilmistir. Analizlerin yapilmasinda SPSS istatistik paket programi kullanilmistir. SPSS
yardimiyla frekans dagilimi (f), aritmetik ortalama (A.O.), standart sapma, (S.S.), varyans
analizi (ANOVA), ve T-testi analizleri yapilmustur.
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3.5. Aragtirmanmin Bulgular:
3.5.1. Katihmcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Aragtirmada 6 farkli sosyo-demografik 6zellik géz Oniinde bulundurularak analiz
yapilmuigtir. Katilimeilarin sosyo-demografik 6zellikleri Tablo 2’de gosterilmistir. Ogrenim
durumlarma gore, katilimcilarin %36’s1 ilkogretim, %31°i Onlisans/lisans, %25°i lise ve
%8’1 ise lisansiistii egitim diizeyindedir. Katilimcilarin medeni durumlarina bakildiginda
%40’ bekar ve %60’ 1nin ise evli oldugu goriilmektedir. Katilimcilar cinsiyetlerine gore
ayirdigimizda ise %53’liik oranla erkeklerin daha fazla oldugu goriilmekle birlikte %47’ sinin
de kadin oldugu goriilmektedir. %32’lik katilimc1 500 TL’den daha az gelire sahipken, %20’si
2000-2999 TL, %19’u 1000-1999 TL, %17’si 3000 TL ve iistii, %13’i ise 500-999 TL gelire
sahiptir. Katilanlarin geliri incelendiginde dengeli bir dagilimin oldugu goriilmektedir.

Tablo 2: Katihmailarin Demografik Ozellikleri

Egitim n % Gelir (TL.) n %
[kogretim 63 36 <500 56 32
Lise 43 25 500-999 22 13
Onlisans/Lisans 54 31 1000-1999 33 19
Lisanstistii 14 8 2000-2999 34 20
Toplam 174 100 >3000 29 17
Toplam 174 100
Meslek n % Yas n %
Isci/Memur 18 10 <18 10 6
Esnaf/Sanatkar 22 13 18-25 38 22
Serbest 18 10 26-35 51 29
Emekli 37 21 36-45 20 11
Ogrenci 28 16 >46 55 32
Diger 24 14 Toplam 174 100
Evhanimi 27 16
Toplam 174 100
Cinsiyet n % Medeni n %
Durum
Kadin 82 47 Evli 104 60
Erkek 92 53 Bekar 70 40
Toplam 174 100 Toplam 174 100

Aragtirmaya katilanlarin %32°si 46 yas ve listii, %29’u 26-35 yas, %22’si 18-25 yas,
%11°1 36-45 yas araliginda iken %6°s1 ise 18 yagindan kiigiiktiir. Yag dagilimimin da dengeli
oldugu goriilmektedir. %32’lik oran ile 46 yas ve listiinde yogunlasan katilimcilarin %21°1
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emekli, %16’s1 6grenci, % 16°s1 ev hanimi, %13’ii esnaf ve sanatkar olup %10’u ise serbest
meslekle ugragmaktadir.

3.5.2. REAL AVM’den Ahsveris Sikhigi

Katilimeilarin aligveris sikligi Tablo 3’de verilmisgtir. Tabloya gore, aligverisler en fazla
%?27 ile 15 giinde bir yapilmakta, onu sirastyla %22 ile ayda bir, %18 ile haftada bir ve %15
ile ii¢ ayda bir takip etmektedir. Katilimcilarin %10’u ise her giin AVM’den aligveris yaptigini
belirtmektedir. Bu durumda aligveris disinda bagka maksatlarla da AVM’lere gidildigini
sOylemek miimkiindiir.

Tablo 3: REAL AVM’den Ahsveris Sikhigi

Algveris Sikhig n %0
Her giin 18 10
Haftada bir 32 18
15 giinde bir 47 27
Ayda bir 38 22
Uc ayda bir 26 15
Hi¢ 13 7
Toplam 174 100

3.5.3. Tiiketicilerin AVM Tercihlerinde Etkili Olan, Halkla iliskilerle Ilgili ifadelere
Katilma Diizeyleri

Tablo 4’de tiiketicilerin tercihlerini etkileyen halkla iligkiler faaliyetleri konusundaki
fikirleri incelenmistir. Tablodaki tiiketicilerin AVM tercihlerinde etkili olan, halkla iligkilerle
ilgili ifadelere katilma diizeylerine baktigimizda tiiketicilerin biitiin ifadelere %70 ve iizerinde
katildig1 goriilmektedir. Oziirlii vatandaglara yonelik kolayliklar saglamasi %87, personelin
ilgili, anlayish ve giiler yiizlii olmasi ve Farkli beklentilere hizmet eden birimleri tek ¢at1 altinda
toplamas1 %82, miisterilerin istek ve beklentilerine uygun hizmet iiretmesi %80 gibi 6zellikler
daha yiiksek diizeyde onemsenmistir.

Istek ve sikayetlere duyarli bir AVM olmas1 %77, Karsilasilan sorunlara hizli ve yerinde
¢oziimler tiretmesi %77, Sanata ve kiiltiirel faaliyetlere destek saglamasi %76, Topluma karsi
olan sosyal sorumlulugunu yerine getirmesi %76, Toplumsal sorunlara duyarlilik gostererek
¢Oziim tretmesi %76, Ekonomik duruma uygun hizmet politikalarinin iiretilmesi %76,
Faaliyetlerinde toplumsal ve kiiltiirel degerleri gozetmesi %76, gibi 6zellikler ilk 4 ifadeye gore
biraz daha az 6nemsenmistir. Ihtiyac1 olan 6grencilere burs ve yurt gibi imkanlar saglamasi
%74, Teknolojik gelismeleri yakindan takip etmesi ve yenilemesi %74, Kamuoyunun istek
ve beklentilerini faaliyetlerinde gozetmesi %74, Iletilen sorunlara kisa siirede cevap verilmesi
%73, Satig oncesindeki ilginin satig sonrasinda da devam etmesi %73, Konya'nin tanitim
calismalaria destek vermesi %72, Sivil toplum kuruluglarinin goriislerine deger vermesi %71,
Kurulug binasinin i¢ dekorasyonu, dig goriiniimii ve mimari yapist %71, Her aligverisin belli
bir miktarinin kamu yararina harcanmasi %71 gibi 6zellikler diger ifadelere gore daha az 6nem
seviyesinde olmasina ragmen yine de tiiketiciler icin onemli goriilmektedir.
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Tablo 4: Tiiketicilerin AVM Tercihlerini Etkileyen Halkla iliskilerle Tlgili ifadelere
Katilma Diizeyi

Halkla iliskilerle lgili Faaliyetleri n AO SS %0
1 Oziirlii vatandaglara yonelik kolayliklar saglamasi 174 44 09 87
2 Personelin ilgili, anlayish ve giiler yiizlii olmasi 174 4.1 1 82

Farkl1 beklentilere hizmet eden birimleri tek ¢ati altinda

3 174 4,1 1 82
olmast1 toplamasi
4 Miisterilerin istek ve beklentilerine uygun hizmet liretmesi 174 4 1 80
5 Dogal ¢evreye duyarh bir AVM olmast 174 39 1 78
6 Istek ve sikayetlere duyarli bir AVM olmasi 174 39 1 77
7 Karsilagilan sorunlara hizli ve yerinde ¢oziimler iiretmesi 174 39 1,1 77
8 Sanata ve kiiltiirel faaliyetlere destek saglamasi 174 38 1 76
9 Topluma kargi olan sosyal sorumlulugunu yerine getirmesi 174 3,8 1,1 76

10 Toplumsal sorunlara duyarlilik gostererek ¢oziim iiretmesi 174 3,8 1 76

11 Ekonomik duruma uygun hizmet politikalarinin iiretilmesi 174 38 1,1 76

12 Faaliyetlerinde toplumsal ve kiiltiirel degerleri gdzetmesi 174 38 12 76

Ihtiyac1 olan 6grencilere burs ve yurt gibi imkanlar

13
saglamasi

174 37 12 74

14 Teknolojik gelismeleri yakindan takip etmesi ve yenilemesi 174 3,7 1,1 74

Kamuoyunun istek ve beklentilerini faaliyetlerinde

15 . . 174 37 1 74
gbzetmesi
16 Tletilen sorunlara kisa siirede cevap verilmesi 174 37 1 73
17 Satisg dncesindeki ilginin satis sonrasinda da devam etmesi 174 3,6 1 73
18 Konya’nin tanitim ¢aligmalarina destek vermesi 174 36 1.1 72
19 Sivil toplum kuruluglarinin goriislerine deger vermesi 174 36 1,1 71
20 Kurulug binasinin i¢ dekorasyonu, dig goriiniimii ve mimari 174 35 | 7
yapist
Her aligverisin belli bir miktarinin kamu yararina 174 35 11 7
harcanmasi

Hig dnemli degil: 1, Onemli Degil:2, Kismen dnemli:3, Onemli:4, Cok 6nemli: 5
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3.54. Tiiketicileri Bu Ahsveris Merkezinden Alisveris Yapmaya Yonelten Etkenler

Tablo 5: Tiiketicileri Ahsveris Merkezinden Alisveris Yapmaya Yonelten Etkenler
N % ORT Std.S.

1 Kaliteli tirtinler olmasi 46 26 195 0,589
2 Fiyatlarin uygun olmasi 29 17 24 0,59

3 Magaza sayisinin ¢ok olmasi 18 10 233 0,675
4 Gezerek aligveris yapma imkani 15 8,6 1,88 0,547
5 Zevkli —eglenceli 13 75 225 0502
6 Promosyonlar 11 6,3 2,18 0,048
7 Yapilan reklamlardan etkilenme 9 52 241 0,208
8 Diger 8 46 234 0,638
9 Kolaylik — rahatlik 7 4 1,99 0,495
10 Halkla iligkiler etkinlikleri 6 34 256 0531
11 Marka magazalarinin olmast 6 34 198 0873
12 Kredi kartinin kullanilmasi 3 1,7 3 0,33

13 Giivenilir olmasi 3 1,7 273 0,262

Toplam 174 100 2,19 0,595

Tiiketicileri REAL AVM’den aligveris yapmaya yonelten etkenler Tablo 5°de verilmistir.
Tablo da goriildiigii lizere, tiiketicileri aligveris yapmaya yonelten en onemli etken olarak %26
gibi yiiksek bir oranla “kaliteli iiriinler olmasi” gelmektedir. %17 ile “fiyatlarin uygun olmas1”
ikinci sirada gelmekte, iicilincii sirada ise %10 ile “magaza sayisimin ¢ok olmasi” 6nemli
etken olarak sayilmaktadir. “Gezerek alisveris yapma imkani” %8,6, “promosyonlar” %6
olarak yer almakta ve bunu diger etkenler takip etmektedir. REAL aligveris merkezinin tercih
edilmesindeki etkenler arasinda “AVM tarafindan yapilan halkla iliskiler etkinliklerinin” %3 4
ile siralamada oldukga geride kaldig1 goriilmektedir. Tiketicileri aligveris yapmaya yonelten
etkenler incelendiginde; aligveris tercihlerinde diger etkenlerin daha 6nemli goriildiigii, halkla
iligkiler etkinliklerinin ve etkinliklerin tanitiminin yeteri kadar yapilmadigi sdylenebilir.

3.5.5.Aligveris Merkezlerinde Yapilan Halkla ili§ki!er Faaliyetlerinin Tiiketici Tercihlerine
Etki Diizeyi ile Demografik Faktorler Arasindaki Iliskiler

Halkla Iligkiler faaliyetlerinin tiiketici tercihlerine etki diizeyi ile demografik faktorler
arasindaki iligkiler Tablo 6’da verilmistir. Tabloda ki iligkilere bakildiginda goriildiigii gibi,
tiiketicilerin yas gruplarmma gore AVM’ler tarafindan yapilan halkla iligkiler faaliyetlerine
verdikleri onem i¢in yapilan ANOVA Analizi sonucu F(1,447), p(0,221) degerlerinin
P>0,05"den biiyiik oldugu icin, yas araliklarina gore anlamli farklilik gostermemektedir. Yas
gruplari ortalamalarinin birbirlerine ¢ok yakin oldugu goriilmektedir.
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Tablo 6: Demografik Arastirma Bulgularmim Ozeti

Hipotezler Test Tiirii F/t P Sonug

HI:Tiiketicilerin AVM’ler

tarafindan yapilan halkla

iligkiler faaliyetlerine verdikleri ANOVA F=5889 0,001 P<0,05 KABUL
onem, egitim diizeylerine gore

anlaml farklilik gosterir.

H2:Tiiketicilerin AVM’ler

tarafindan yapilan halkla

iligkiler faaliyetlerine verdikleri T-TESTI t=-2,139 0,034 P<005 KABUL
Onem, cinsiyetlerine gore

anlaml farklilik gosterir.

H3:Tiiketicilerin AVM’ler

tarafindan yapilan halkla

iligkiler faaliyetlerine verdikleri ANOVA F=1447 0221 P>005 RED
onem, yaglarina gore anlamli

farklilik gosterir.

H4:Tiiketicilerin AVM’ler

tarafindan yapilan halkla

iligkiler faaliyetlerine verdikleri ANOVA F=4718 0,001 P<0,05 KABUL
onem, mesleklerine gore

anlaml farklilik gosterir.

H5:Tiiketicilerin AVM’ler

tarafindan yapilan halkla

iligkiler faaliyetlerine verdikleri ANOVA F=2722 0023 P<005 KABUL
onem, gelir diizeylerine gore

anlamli farklilik gosterir.

H6:Tiiketicilerin AVM’ler

tarafindan yapilan halkla

iligkiler faaliyetlerine verdikleri T-TESTI t=-0415 0,679 P>0,05 RED
onem, medeni durumlarina gore

anlaml farklilik gosterir.

Tiiketicilerin medeni durumlarina gore halkla iligkiler faaliyetlerine verilen 6nem ile
ilgili yapilan t-testi sonucu t(0,414), p(0,679) degerlerinin P>0,05’den biiyiik oldugu i¢in evli
(104) kisinin ortalamast  (2,2253) ve bekarlar (69) kisinin ortalamast (2,1325) birbirlerine
¢ok yakin oldugu ve arasinda anlamli farklilik olmadig:1 goriillmemektedir. Boylece H3 ve H6
hipotezlerimiz RED edilmigtir.

Tiiketicilerin Egitim Durumlarina gore AVM ler tarafindan yapilan halkla iliskiler
faaliyetlerine verdikleri onem icin yapilan ANOVA Analizi sonucu F(5,889), p(0,001)
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degerlerinin P>0,05’den kiiciik oldugu icin, Egitim Durumlarina gore anlaml farklilik
gostermektedir. Tukey test sonuglarina baktigimizda, Egitim Durumlar: ortalamalarinda ilkokul
ve Onlisans/Lisans mezunlari arasinda biiyiik fark oldugu goriilmektedir. ilkokul mezunlarinin
halkla iligkiler faaliyetlerini, Onlisans/Lisans mezunlarina gore daha c¢ok ©nemsedikleri
goriilmektedir. Diger gruplarla anlaml farklilik goriillmemektedir.

Tiiketicilerin Meslek Durumlarina gore AVM’ler tarafindan yapilan halkla iliskiler
faaliyetlerine verdikleri onem icin yapilan ANOVA Analizi sonucu F(4,718), p(0,001)
degerlerinin P>0,05’den kiiciik oldugu icin, Meslek Durumlarina goére anlaml farklilik
gostermektedir. Tukey test sonuclarinda, Meslek Durumlar: ortalamalarina bakildiginda
Ogrenci ve Diger meslek gruplar ile Emekli ve Isci/Memur arasinda biiyiik fark oldugu
goriilmektedir. Emekli ve Isci/Memurlarin halkla iliskiler faaliyetlerini, Ogrenci ve Diger
meslek gruplaria gore daha ¢ok onemsedikleri goriilmektedir. Diger meslek gruplart arasinda
anlaml farklilik goriillmemektedir.

Tiiketicilerin Gelir Durumlarina gore AVM’ler tarafindan yapilan halkla iliskiler
faaliyetlerine verdikleri onem icin yapilan ANOVA Analizi sonucu F(2,722), p(0,023)
degerlerinin P>0,05’den kiiciik oldugu igin, Gelir Durumlarina gore anlamli farklilik
gostermektedir. Tukey test sonuglarinda, Gelir Durumlarina ortalamalara bakildiginda
500 TL. den az gelir gruplar ile 3000 TL den fazla gelir gruplar1 arasinda biiyiik fark oldugu
goriilmektedir. Diger gelir gruplart arasinda anlamli farklilik goriilmemektedir. 500 TL den
az gelir gruplari, 3000 TL den fazla gelir gruplarina gore Halkla Iligkilere daha fazla 6nem
vermektedir.

Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore halkla iliskiler faaliyetlerine verilen 6nem ile ilgili
yapilan t-testi sonucu t(2,139), p(0,034) degerlerinin P>0,05’den kii¢iik oldugu i¢in, kadinlarin
(82) ortalamasi (2,28) ve erkeklerin (92) ortalamasi (2,11) arasinda anlamli farklilik oldugu
goriilmektedir. Bu sonuclara gore kadinlarin Halkla fliskilere daha fazla énem verdikleri
goriilmektedir.

Sonug olarak tiiketicilerin AVM’ler tarafindan yapilan halkla iliskiler faaliyetlerine
verdikleri 6nem, egitim diizeyleri, cinsiyetleri, meslekleri ve gelir diizeylerine gore anlamli
farklilik gostermektedir. Boylece H1,H2,H4 ve HS hipotezlerimiz KABUL edilmistir. Aragtirma
AVM’lerin Halkla iliskiler Faaliyetlerinin, tiiketiciler tarafindan ayni anlagilmadigini ortaya
koymaktadir. Aradaki farkliliklar dikkate alinarak, hangi egitim diizeylerinde, cinsiyetlerde,
mesleklerde ve gelir diizeylerinde farkliliklar veya benzerlikler varsa halkla iligkiler faaliyetleri
bu ozellikler dikkate alinarak planlanmali ve uygulanmalidir.

3.5.6. Ahsveris Merkezlerinin Halkla iliskiler Faaliyetlerinin Onem Diizeyleri ile Ahsveris
Sikhigi Arasmdaki Iliski

H7: Hipotezimiz i¢in yaptigimiz ANOVA analizi sonucu F= 5,927 ve P:0,000 ¢ikmigtr.
P < 0,05 oldugu icin hipotezimiz KABUL edilmistir. Tiiketicilerin AVM’ler tarafindan
yapilan halkla iligkiler faaliyetlerine verdikleri onem, aligveris sikliklarina gore anlamli
farklilik gostermistir. Daha sik aligveris yapanlar halkla iligkiler faaliyetlerine daha cok dnem
vermektedirler.
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4. Degerlendirme, Sonuc ve Oneriler

Halkla iligkilerin giinlimiiz pazarlama anlayisinda ¢ok onemli bir yeri vardir ancak
Halkla iligkiler birimi veya uygulamalarimin kimi kuruluglarca yeterli diizeyde 6nemsenmedigi
de bilinmektedir. Bu arastirma ile “Pazarlama letisiminde” etkin bir rolii olan “Halkla iligkiler
Faaliyetlerine” tiiketicilerin verdikleri onem ortaya konmaya calisilmigtur.

Aragtirmada, degisen miisteri profilinin, miisterinin istek ve beklentilerini etkiledigi
ve miigterilerin kaliteli ve uygun fiyata iiriin satin alma disinda kuruluglardan ek bir takim
sorumluluklar da bekledigi sonuglarina ulagiimistir.

Katilimcilarin aligverig sikligi, siklik derecesine gore on bes giinde bir, ayda bir ve
haftada bir seklinde siralanmaktadir. Ayrica, %10 oraninda her giin AVM’ye gittigini sdyleyen
bir grup vardir. Bu da aligveris disinda AVM’ye gezmek ve eglenmek gibi nedenlerle gelindigini
gostermektedir.

Aragtirmaya katilanlar bir isletmeyi, kurumu tercih ederken; halkla iligkiler etkinliklerine
de 6nem verdiklerini ve bu faktorleri goz oniinde bulundurduklarini belirtmiglerdir. Yapilan
analizlerde AVM’lerde yapilan halkla iligkiler faaliyetlerinin, tiiketici tercihlerinde 6nem
diizeyi %76 oraninda (Aritmetik Ortalama: 3,80) 6nemli olarak gortilmiistiir.

Tiiketicilerin AVM tercihlerinde etkili olan, halkla iligkiler faaliyetlerinin 6nem diizeyi
ile ilgili ifadelere katilma diizeylerine baktigimizda tiiketicilerin biitiin ifadelere en az %70 ve
tizerinde katildig1 goriilmektedir. Aragtirmada sosyal sorumluluk anlayisina doniik faaliyetler
ortalamas1 %76 ve miisteri beklentilerine doniik faaliyetler ortalamasi %75 bulunmustur.
Kurumsal halkla iligkiler modellerinden iki yonlii simetrik modeli, sosyal sorumluluk anlayisini
benimseyen ve miigteri istek ve beklentilerini politikalarina yansitabilen isletmeler tarafindan
kullanilmaktadir. Bu anlamda Real AVM’nin iki yonlii simetrik halkla iligkiler modelini
uyguladigi, tiiketiciler tarafindan satin alinan mal kadar bu faaliyetlere de dikkat edildigi
sOylenebilir.

Tiiketicilere onlar1t REAL AVM’den aligveris yapmaya yonelten 13 etkene dair
degerlendirmeleri sorulmus ve %26 oraniyla kaliteli iiriinlerin olmasi en 6nemli etken olarak
bulunmustur. Bunu fiyatlarin uygun olmast %17 ile magaza sayisinin ¢ok olmasit %10 ile takip
etmektedir. Bunun disinda gezerek alisveris yapma imkant %8.,6 ve promosyonlar %6 oraninda
tercihleri etkilemektedir.

REAL aligveris merkezinin tercih edilmesinde AVM tarafindan yapilan halkla iligkiler
etkinliklerinin etkisi %34 ile az olarak goriilmektedir. Tiiketicileri aligveris yapmaya yonelten
etkenler incelendiginde; aligveris tercihlerinde diger etkenlerin daha énemli ve baskin oldugu
goriilmektedir. Bu durum REAL aligveris merkezinin tercih edilmesinde, yeteri kadar halkla
iligkiler etkinligi yapilmadigini ya da tanitimda eksiklikleri oldugunu gostermektedir. Ancak,
s0z konusu 13 etkenin kendi aralarinda 6nem siralamasi yapilsaydi halkla iligkiler etkinliginin
daha yiiksek oranlarda ¢ikabilecegi degerlendirilmektedir.

Tiiketicilerin sosyo-demografik ozellikleri ile AVM’ler tarafindan yapilan halkla
iligkiler faaliyetlerine katiim diizeyleri ile yaslari ve medeni durumlar: arasinda anlamli
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farklilik yokken, egitim diizeyleri, cinsiyetleri, meslekleri ve gelir diizeyleri arasinda anlamli
farklilik vardir. Tiiketicilerin aligveris sikli1 ile AVM’ler tarafindan yapilan halkla iligkiler
faaliyetlerine katilim diizeyleri arasinda da anlamli farklilik vardir. Daha sik aligveris yapanlar
halkla iligkiler faaliyetlerine daha ¢cok onem vermektedirler.

Aragtirma, miisterilerin degisen istek ve beklentileri sonrasinda kendilerine art1 bir
takim hizmetler sunan igletmeleri tercih ettikleri yoniindeki literatiir de yer alan goriisleri de
dogrulamaktadir.

Tim bu veriler 1s18inda, AVM halkla iligkiler faaliyetlerinin tiiketici tercihlerinde
en az %70 ve iizerinde onemli oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu sonug aligveris merkezlerinin
tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinde, halkla iligkilerin 6nemli oldugunu gostermektedir.
REAL AVM’ye aligverig yapmaya yonelten etkenler i¢inde, halkla iligkiler etkinliklerinin diger
etkenler i¢inde oraninin diisiik olmasi, REAL AVM’nin toplum yarar1 gozeten galigmalar ile
kiiltiirel gelisime yonelik ¢alismalara daha fazla agirlik vermesi ya da yaptig1 caligmalar1 daha
etkin bir sekilde kamuoyuna duyurmasi gerektigi sonucuna ulagiimistir.

Gelecek calisma oOnerileri acisindan bu alan olduk¢a zengin goriinmektedir. Ayrica,
Konya’daki diger biiyiik aligveris merkezleri ayr1 ayri ele alinarak mukayese edilebilir.
Ziyaretgilerin degerlendirmeleri sonucunda elde edilecek aligveris merkezlerinde yapilan
halkla iligkiler faaliyetlerinin sonuc¢larinin kiyaslanmasi da yararli olacaktir.

Halkla iligkilere verilen 6nem ve hassasiyet, miisterilerde olumlu bir imaja sahip
olunmasini saglayacaktir. istek ve beklentileri her giin degisen yeni tiiketicileri kazanmak,
miisteri sadakati yaratmak ve rakiplerin Oniine ge¢cmek icin halkla iligkiler calismalarina
gerekli onemin verilmesi kuruluslar i¢in bir zorunluluk haline gelmistir. Miisterilerin istek
ve beklentilerine uygun hizmet iiretilmesi rekabetin ¢ok fazla oldugu giiniimiizde AVM’lere
onemli avantajlar saglayacaktir.
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