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Gunimuizde yasanan teknolojik degisimlere paralel olarak kurumlarla direk veya dolayli
iliski icinde olan paydaslarinda beklenti ve isteklerinde bu degisim gorilmektedir. Hem bu
beklenti ve istekleri 6grenmek hem de bunlari kargilayabilecek stratejiler gelistirmek noktasinda
halkla iligkiler teknikleri 6nemli katkilar sunmaktadir. Bu katki ayni zamanda kurumsal itibarin
gelismesinde de kendini gdstermekte bdylece kurumlara ciddi avantajlar saglamaktadir.
Kurumla ilgili gegmisten glinimize kadar paydaslarin algilarini ifade eden kurumsal itibar,
kazaniimasi ve etkin sekilde yonetiimesi gereken hayati 6neme sahip unsurlar icerisinde yer
almaktadir. CUnkl iyi bir itibara sahip olan kurumlar rakiplerine goére daha g¢ok 6n plana
¢ikmakta ve tercih edilme noktasinda ciddi avantajlar yakalayabilmektedirler. Bu avantajlar uzun
dénemde kurumun pazardaki payini arttirmakta ve yiksek karlar elde etmelerini saglamaktadir.
Konunun bu 6neminden dolayr kurumlarin gerceklestirdikleri halkla iligkiler faaliyetlerinin
kurumsal itibarin olusumundaki etkisini belilemek amacina ydénelik bir aragtirma yapiimistir. Bu
arastirma betimsel arastirma tlrinde ve iliskisel tarama yontemi ile gergeklestiriimistir. Bu
yontem igerisinde birincil verileri elde etme araci olarak anket teknigi kullaniimistir. Arastirmanin
evrenini Konya’'da faaliyet gosteren NOVADA aligveris merkezinden alisveris yapan musteriler
olusturmaktadir. Bu evren igerisinden arastirmacinin zaman ve maliyet kisitlari dikkate alinarak
tesadifi olmayan 6érnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yoéntemi kullaniimis ve 300
Oornek belirlenmigtir. Verilerin analizinde SPSS 20 istatistik paket programi kullaniimistir.
Cevaplayanlarin frekans dagilimlari, demografik 6zellikleri incelenmis, glvenilirlik testleri ve

regresyon analizleri yapiimistir.

Anahtar Sozciikler: Kurumsal itibar, Halkla iligkiler, Alisveris Merkezleri

THE FUNCTION OF PUBLIC RELATIONS IN ESTABLISHING CORPORATE REPUTATION:
A SHOPPING CENTRE APPLICATION

ABSTRACT

Parallel to the technological changes experienced today, there is a change in the
expectations and desires of the stakeholders who have direct or indirect relations with the
institutions. Public Relations techniques offer important contributions both to learning these
expectations and desires and to developing strategies to meet them. This contribution also
manifests itself in developing corporate reputation, thus providing significant advantages to
corporations. Corporate reputation that expresses the perceptions of the stakeholders related to
the institution from past to present is a one of the vital elements that must be acquired and
managed effectively. Institutions that have a good reputation are more prominent than their
competitors and could take remarkable advantages in terms of being preferred. These
advantages increase the corporate’s long-term share of the market and ensure high profits.
Because of the importance stated above, the research was carried out in order to determine the
effect of the activities of public relations to the establishment of corporate reputation. This
research was conducted in the form of descriptive research and relational screening. Customers
shopping at the NOVADA shopping centre in Konya constituted the population of this research.
Convenience sampling method, one of the non-random sampling methods, was used within this
population due to time and cost constraints of the researcher, and 300 samples were
determined. SPSS 20 statistical program was used in the analysis of the data. Frequency
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distributions and demographic characteristics of respondents were examined; reliability tests
and regression analysis were conducted.

Keywords: Corporate Reputation, Public Relations, Shopping Centres

GiRiS

Sosyal iligkilerin saglikli bir zemine oturmasi ve devam ettiriimesinde Kigilerin
guvenilir ve itibarli olmasi belirleyici bir etkiye sahiptir. Benzere bir etkinin kurumlar ve
paydaglari arasinda da gecerli oldugu sdylenebilir. Gerek i¢ gerekse dis paydaslarin
kurumu algilayis bicimi o kurumun kurumsal itibarini olusturmaktadir. Bu alginin olumlu
Ozelliklere sahip bir sekilde gerceklesmesi kurumsal sirddrilebilirligi saglayarak
kurumsal hedeflerin gergeklesebilmesini mumkun kilacaktir. Aslinda soyut bir algi
olarak karsimiza ¢ikan kurumsal itibar, kurumsal bilesenlerin somut gdstergeleri
Uzerinde etkisini ¢ok yonli olarak goéstermektedir. Bu acgidan kurumsal itibarin
yonetilmesi kurumlar agisindan hayati 6neme sahiptir. Bu sure¢ icerisinde kurumsal
halkla iligkiler calismalari organize edilirken itibar unsuruna katki saglayacak anlayis ve
uygulamalarin hayata gegirilmesi gerekir. Cunk( halkla iligkiler uygulamalari kurumsal
itibarin olusumunda ve surdurdlebilirliginde énemli roller Gstlenmektedir.

1.KURUMSAL IiTIBAR KAVRAMI

GUnUmuz Uretim ve pazarlama sureclerinde kurumlar, rakipleriyle aralarinda
fark yaratabilmek ve surekli degisen toplumsal taleplere cevap verebilmek noktasinda
itibar kavramini dikkate almaya baslamis ve onu etkin sekilde yonetmek igin cesitli
uygulamalar icerisine girmislerdir. Bu uygulamalar icerisinde iletisimin ¢ok boyutlu
iceriklerinin yaninda halkla iligkilerin toplumsal yanki bulacak bir¢gok uygulamalari da
yer almaktadir.

Kurumlar faaliyet gosterdikleri sektorde varliklarini devam ettirmek, musteri
portféydnd buylatmek, karlihklarini arttirmak igin masterilerin ve diger paydaslarin
gbziunde olumlu bir izlenime sahip olmalari bir zorunluluk haline doénudsmustur
(Karakdse, 2007: 11). Bu durumda kurumsal itibar, farkl paydaslarin sahip oldugu
algilamalar veya temel imajlar tarafindan belirlenmektedir (Carmeli ve Tishler, 2005: 6).
Genel olarak itibar kavrami, bir kisiye ya da nesneye toplum tarafindan gdsterilen
saygl, hurmet anlamina gelmekte (Markoni, 2001: 20) olup énceleri bu kavram iletisim
alani igerisinde c¢ok dikkate alinmayan bir konumda iken glinimuz iletisim konsepti
icerisinde ciddi bir etkinlige sahiptir. Bu etkinlik icerisinde kurumsal itibari, toplumdaki
bireyler ile kurumlar arasinda olusan guvenin simgelere dénismus eylemler batind
olarak ifade edebiliriz (Kadibegegil, 2006: 30). itibarin duygularla baslayan ve daha
sonra eylemlere donlgebilen surecler igerinde ortaya ¢iktigini sdyleyebiliriz.

Aslinda itibar algilardan olugsmakta olup, kurumsal itibar ise; kuruma yonelik her
tarlh algilamalarin toplamini ifade eder ve kurum hakkinda hedef kitle ve kamuoyunda
gecmiste ve gelecekte yapilan faaliyetler ile ilgili ortaya ¢ikan alginin disa aktarimidir
(Gezmen, 2014: 17). Ayrica kurumsal itibari; bir kurumun veya endustrinin genel bir
degerler dizisine dayanan guvenilirligi, itimada layik olusu, sorumlulugu ve yeterliligi
hakkinda ¢ok sayida kigisel ve toplu yargidan meydana gelmis bir butlin olarak
tanimlanabilir (Okay ve Okay, 2001: 384). Toplu yargi olan bu butin, kurumun zaman
icindeki istikrarli davraniglarina bagl olarak yavas yavas gelisir ve paydaslar igin
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kestirme bir referans haline gelir (Alniacik vd., 2010: 96). Ayrica kurumsal itibar, bir
isletmenin tim paydaslari icin istenen ciktilari saglama yetenegini ifade eden gegmis
faaliyetlerinin ve ciktilarinin toplu olarak yansimasi olarak da degerlendirilebilir
(Fombrun vd., 2000:243). Yukarida yapilan tanimlamalarda itibar kavraminin kisilerde
bireysel veya toplu olarak olusan yargilar olarak degerlendirildigini gérmekteyiz. Ayrica
bu yargilarin zaman igerisinde kurumla yasanan tecribelere bagli olarak sekillendigini
ve bir butunsellik icinde kuruma yonelik davraniglar etkiledigi ifade edilmektedir.

itibar algisi batinsellik, tutarlilik, kalicilk ve sireklilik kavramlarindan
olusmaktadir. Bu kapsamda itibar, kurumda ne yapildigina ve nasil yapildigina
odaklanan hem i¢c hem de dis paydaslarin algilarina dayal bir kavram olup kurumla
ilgili bircok faktérin etkisine dayali bitinsel bir algiy! ifade eder (Goksel, 2010: 119).
Bunun yaninda guven ve itibar kavramlari arasinda da ciddi bir iliskinin oldugu
gorilmekte olup kurumlar guiven iklimi olusturduklarinda itibar da kazanmaktadirlar.
itibar kazandikca marka degerleri ve dolayisiyla sirket degerleri de artmaktadir.
Boylece  surdurdlebilir  karliigi  hedefleyen  kurumlar  kurumsal itibarlarini
onemsemektedirler(Croft ve Dalton, 2007: 28). Kurumlarin mevcut durumlarinin sosyal
paydaslar tarafindan algilanmasini kapsayan kurumsal itibar ayni zamanda kurumsal
hedefleri gergeklestirme noktasinda yonetilmesi gereken bir slreci de ihtiva eder.

Kurumsal itibar gerek somut gerekse soyut bircok unsur tarafindan
etkilenebilmekte ve bu etki paydaslarin kuruma karsi olan davraniglarini
sekillendirmektedir. Gerek somut gerekse soyut anlamada olsun kurumsal itibari
olusturan bazi temel bilesenlerin oldugunu soéylemek mumkuinddr. Bu bilegenleri
kurumsal kdaltir, kurumsal kimlik, kurumsal imaj ve kurumsal iletisim olarak
siniflandirabiliriz.

Kurumsal Kiiltir: Kiltir en genel anlamiyla, bir toplumun ortak 6zellik tasiyan
din, ahlak, estetik, teknik ve bilimsel 6zellikteki toplumsal olaylarin batunudur(Simsek
ve Fidan, 2005: 6). Ayrica toplum Uyelerinin ortaklasa paylastiklar toplumsal hayata
dair somut ve soyut tum unsurlari kapsayan bir yapidir. Bu yap! igerisinde inang¢lardan
teknolojiye kadar c¢ok farkli alanlarin yer aldigini sdyleyebiliriz.

Kurumsal kultdr ise, bir kurumun ortak degerleri, davranislari, sembolleri ve
inanglarinin toplami olarak ifade edilebilir (Solmaz, 2007: 41). Ayrica, kurumun
isleyisini ve faaliyetlerin sonucunu etkileyen, inanclar, degerler, 6rf ve adetler olup
bunun yaninda diger kisiler arasinda olan iligkilerin sonuglarinin toplami olarak da
degerlendirilebilir. Bu agidan bakildiginda her kurumun kendi dinamiklerini ifade eden
bir klltlrt vardir(Gumus, 2012:205). Bu kiltir duragan bir yapida olmayip zamana ve
toplumsal sartlara bagli olarak degisimlere ugraya bilmektedir. Kiltlir yasar ve ayni
zamanda kurumu da yasatir.

Kurumsal itibarin olusumundaki sireglerden bir tanesi olan kurumsal kaltur,
kurum icerinde ortak paylasimlara yonelik, dil, davranis ve hedefler belirlerken ortak
cikarlara da hizmet etmektedir. Bunu gugli sekilde saglayabilen kurumlar diger
kurumlardan daha 6n plana gecgerek ciddi rekabet Ustunligu saglayabilmektedirler.
Dogal olarak kurum iginde saglanan bu ortak anlayisin ve kaliplarin kurum digina
yansimasi da s6z konusu olacaktir. Bu yansima disg paydaslar tarafinda algilanmasi
kurumsal itibara katki sunacaktir.
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Gerek kurum kultari olsun gerekse kurum kimligi olsun kurumlarin diger
kurumlardan ayirt edilebilmesinde ve hedef kitlelere tanitilabilmesinde énemli bir etkiye
sahiptir. Kurumlarin itibarini olusturan, kurum iletisimi ve kurumsal davraniglar etkin
sekilde yonetildigi takdirde kurumsal degerleri sekillendirmekte ve bdylece kurumsal
itibari sergilemektedir. Kurumsal itibarin en blyuk avantaji, kurumun diger kurumlardan
farkhlasmasini saglamasidir. Bu g¢ercevede drgut kultird kurumu, hem i¢ paydaslarin
hem de dis paydaslarin goézinde farkh kilmaktadir (Schultz vd., 2000: 5). Boylece
kurumlarin itibarlarina ait paydas algilari kurumsal kadltarin farklihgina bagli olarak
degisiklik gostermektedir.

Kurumsal Kimlik: Genel olarak kimlik kavrami, bireyin kendi kendisi,
davraniglari, ihtiyag duydugu seyler, motivasyonlari ve ilgileri belirli élgtide tutarlilik
gosteren, kendi kendine sadik, digerlerinden ayri ve dedisik bir varlik gibi algilanmasini
iceren bilissel ve duygusal nitelikte birlesik zihinsel biatind ifade eder (Okay, 2005: 35).
Bunun yaninda kurumsal kimlik kavrami ise, kurumun belirgin, dikkat ceken
Ozelliklerinin orgut Gyelerince bilissel streclerden gecirilerek, bir dizi genel anlamlar
Uretilmesidir (Rekom, 1997: 413). Ayni zamanda kurumsal kimlik, 6érgitin kendisi ile
ilgili dustnceleridir. Yani, orgutin kendisini nasil tarif ettigini, ic paydaslarca nasil
algilandigini ifade etmekte olup itibari glclendirmek amaciyla basvurulan kurumsal
iletisim faaliyetlerini de kapsamaktadir(Karakdse, 2007: 20). Kurumsal kimlik
kavraminda Ozellikle kurumun kendisinin ve i¢c paydaslarin 6n plana ¢iktigini
gbrmekteyiz. Kurum kendini tanimlamakta, anlamlar Uretmekte ve bu anlamalari
benimseyerek disariya yansitmaktadir. Bu slregte kurumsal iletisim faaliyetleri de
onemli bir rol Ustlenerek kurumsal itibara katki sunmaktadir.

Kurumun gugcll, agik ve anlasilir bir kurum kimligine sahip olmasi kurum
calisanlarinin motivasyonuna katki sunacak ve bodylece kurumsal bagliliklar yuksek
seviyede gerceklesecektir. Stratejik bir boyut tasiyan kurumsal kimligin etkin bir sekilde
yonetilmesi bu noktada oldukga dnemlidir(Bozkurt, 2011: 25-26). Bunun yaninda kurum
kimligi, kurumlarin fiziksel yapilarini, kigisel o6zelliklerini, degerlerini, ¢ahsanlarin
davraniglarini ve iletisim kurma bigimlerini ifade eder. Olusturulan marka ve kurumsal
yapilar ile kurumun diger kurumlardan farkhlastirilabilmesi asil amagtir. isim, logo,
sembol, amblem, renk, ritleller, Urlnler, organizasyon yapisi, calistigi alanlar,
markalama stratejisi kurumsal kimligi meydana getirmektedir. Kurumlar kimliklerini
oturturken kurum felsefesi, davranisi, dizayni ve iletisimi gibi 4 farkli 6deden
yararlaniimaktadir (Harrison, 2000: 83). Bu o6gelerin birbirlerini tamamlayici ve
destekleyici bir gekilde organize edilmesi kurumsal kimligin etkinliginde dogrudan
alakaldir.

Kurumsal imaj: Kurumsal itibari olusturan unsurlardan diger bir tanesi ise
kurumsal imajdir. imaj kavrami, imgeleme vasitasiyla zihinde canlandirilan nesne,
kavram, durum ve semboller(Bakan, 2005: 11) olarak tanimlanabilecedi gibi, dis
katilimcilarin ddslncelerinde ortaya c¢ikan, 6érgit UOyelerinin gelisimi adina temel
olusturan, kurumun vizyon, misyon ve 6rgutsel degerlerinden olusan kurum kimliginin
algilanis bicimi(Peltekoglu, 2004: 359) olarak da ifade edilebilir. Ayrica imaj, imaj
objesiyle ilgili olarak insanlarin kafalarinda dustincelerden olusan bir resimdir. Ve bu
resim Kkisilerin objeye yonelik davraniglarini da ciddi sekilde etkileyebilmektedir. Bu
acidan kurumsal itibari yuksek kurumlarin imajlarinin da olumlu yonde gelistigini ve
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paydaslarin kuruma ydnelik olumlu davraniglar igine girdiklerini gérmekteyiz. Olumlu
imaja bagli olarak ortaya cikan bu durum kurumsal itibar algisinin olumlu ybnde
gelismesine katki sunarak kurumun toplumdaki konumunu giglendirmektedir.

Bunun yaninda olumlu imaja sahip olan kurumlara duyulan glivende artmakta
ve bu sayede kurum miisterilerinin zihninde iyi bir yere konumlanmaktadir. imaj sadece
masteri davraniglarini dedil ayni zamanda diger paydaslari da etkileyebilmektedir
(Gumus, 2012:100).

Kurumsal imajin etkin ve dogru bir gekilde tasarlanip, yonetiimesinin kuruma
birgok yonden yarari olacagi agiktir. ik olarak kurum, kaliteye ve milkkemmellige baghlik
duzeyini iyi bir sekilde gostermis olmaktadir. Diger yandan ise, mUsterileri ve potansiyel
masgterileriyle, ¢calisanlari ve gelecekteki calisanlariyla, rakipleriyle, ortaklariyla, kamu
kurum ve kuruluglariyla ve paydaslariyla olan iligkileri konusundaki tavrini dogru sekilde
ortaya koyacaktir(Bozkurt, 2011:34). Toplum icerisinde 6n plana ¢ikan ve daha g¢ok
taninirliga sahip olan kurumlara baktigimizda bunlarin genelde olumlu imaja sahip olan
kurumlar oldugunu goérmekteyiz.

Kurumsal lletisim: Kurumsal itibari olusturan bir diger unsur ise kurumsal
iletisimdir. Kurumsal iletisim, kurumun kendi kilttrinG timuyle ve en iyi bicimde ifade
ettigini disindigu sirket felsefesinin tim i¢ ve dig paydaslarina etkili bir bigcimde
aktarilmasi eylemi(Goodman, 2001: 22) olarak tanimlanabilir. Diger bir acidan
kurumsal iletisim, kurumun bakis agilarini ve hedeflerini, paydaslarina ilgili olduklari
Olgude ve her birisi igin dnemli olup olmamasina gore secerek aktarmasi gerektidi igin
onemli bir yonetim stratejisi olarak da gorulebilir. Ayni zamanda kurumsal iletisimin,
kurum kimligi, kurum imaji ve kurum itibar arasindaki bir baglanti oldugu da
sdylenebilir (Yamauchi, 2001:135). Kurumsal iletisim sayesinde bu unsurlar ifade
edilebilmektedir. Bu unsurlar arasindaki baglantinin glicl ise kurumsal iletisimin
glcuyle yakindan ilgilidir.

Kurumun itibarini yonetmesinin yolu bir agidan iletisim yonetiminden geger.
Kurum gelecege yonelik hazirladigi planlar ve is suregleri icerisinde iletisim sureglerinin
de oldugunu sdéyleyebiliriz. Tum sosyal paydaslarin, o kurumla ilgili toplam algilar
kurumun itibarinin iyi veya kot olmasini belirler. Bu agidan bu algilarin iletisime uygun
bir stratejiyle yonetiimesi gerekmektedir(Solmaz, 2007:89). Bu durumda olumlu bir
kurumsal itibarin olusturulmasi etkin bir kurumsal iletisim sireciyle mumkun olacagi
disundlebilir.

Yukarida ifade edilen kurumsal itibarin bu bilesenlerinin etkin bir sekilde
yonetilmesi kurumun itibari ile dogrudan iligkilidir. Dogru yonetin beraberinde ylksek
itibar getirecektir. Kurumlarin bir anlamda hayatlarini surdtrebilmeleri soyut bir deger
olan bu itibarin kazaniimasina baghdir. Kurumsal itibar toplumun kuruma kargi sevgi ve
desteginin varhiginin kaniti olarak degerlendirilebilir(Berkup, 2015:860). Bu sevgi ve
destek ayni zamanda somut davraniglara da doéntserek kurumu tercihler arasinda Ust
siraya cikaracak ve rekabet avantaji saglayacaktir.

Ayrica guclu bir itibara sahip olan kurumlar kendi faaliyet ve etki alanlari
icerisinde standartlar olusturabilmekte hatta kendi alaninda lider olabilmektedirler. Bu
itibar kurumlarin karsilastiklari zor durumlar karsisinda kurumun hareket alanini
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genigletmekte  bdylece  zorluklarin  Ustesinden gelme agisindan  zaman
kazandirmaktadir(Cillioglu 2010:29). Bir yandan da kurumun oturan, saglam itibari,
rakipleri tarafindan taklit edilebilirligi azaltir ve kuruma rakiplerin Ustesinden
gelemeyecei bir rekabetci avantaj saglar. Bu sayede kurum stratejik bir deger
kazanmis olur (Sakman, 2003:48). Bu stratejik deger kurumun paydaslariyla kurmus
oldugu iletisimi de olumlu ydnde etkileyerek kurumun mesajlarinin daha kolay
iletilmesini ve inandiricihdini saglar.

Kurumsal itibarin tasidigi bu énem farkl faaliyet alanlari igerisinde bulunan tim
kurumlar iginde gecerlidir. Bu kurumlar icerisinde son yillarda kent kultlrt icerisinde
onemli bir yer edinmeye baslayan alis-veris merkezleri(AVM) de yer almaktadir.
AVM’lerin gercgeklestirdikleri halkla iligkiler c¢alismalari kurumsal itibara katki
saglamaktadirlar.

2.HALKLA ILISKILER FONKSIYONU VE AVM’LER

Halkla iligkiler, kurulusla hedef kitleleri arasindaki karsilikli yarar iligkileri kuran
stratejik bir iletisim ve yénetim sureci olarak degerlendirilebilir(Okay ve Okay 2014: 13).
Bunun yaninda halkla iligkiler, bir kurum ve hedef kitle arasindaki karsilikh iletisim,
etkilesim, kabul ve igbirligini kurmaya ve surdirmeye yardimci olan kendine 6zgu bir
yonetim fonksiyonudur (Kalender 2008: 23). Bu agidan halkla iligkiler, isletmenin tim
hedef kitlesine yonelik olarak iligkilerinin yonetiminin yani sira diger yonetim islevlerinin
ortak hareket etmesini saglayan Kkilit bir noktada yer almaktadir (Koksal ve Ozdemir
2013: 326). Ayrica halkla iligkiler, toplumla strekli ve saglikli iligki ve iletisim kurmayi
saglayan bir teknik olarak da degerlendirilebilir. Bu teknik son yillarda AVM’lerin
kurumsal itibarinin guclendiriimesinde 6n plana ¢ikmaya baslamistir.

AVM’leri, merkezi bir birimce dizayn edilen, planlanmis bir mimari yapi bitliini
icinde birden ¢ok departmanli magaza ile kucukli buyukli perakendeci unitelerin,
kafeterya, restoran, edlence merkezi, sinema, sergi salonu, banka, eczane ve benzeri
isletmelerinde tek bir ¢ati altinda yer aldigi kompleksler (Alkibay ve Tuncer, 2007:230)
seklinde tanimlamak mumkuindir. Ayrica AVM’ler, merkezi bir sekilde yonetilen veya
sahiplenilen, bir Gnite olarak planlanan, dengeli kiracilik veya kullanim temeline dayali
ve gevresinde otoparki bulunan bir tesis olarak da tanimlanabilir(Berman ve Evans,
1989: 248).

Sosyal ve ekonomik hayat igerisinde énemli bir yer edinmeye baslayan AVM’ler,
sunduklar Uran cesitliligi, hizmet kalitesi ve musteri ihtiyaglarini tek bir ¢ati altinda
toplama oOzelliklerinden dolay! insanlar icin gdzde mekanlar haline gelmeye
baslamiglardir. Ayrica aile bireylerinin hep birlikte zaman gecirip eglenebilecekleri
mekanlar olmasi da ayri bir cazip noktadir. AVM’ler git gide artan ilgiye bagh olarak
masterilerin dikkatini, gekmek, rakipleri karsisinda avantaj elde edebilmek ve kurumsal
itibarini glclendirmek icin halkla iligkiler gcalismalarina 6nem vermektedirler.

Ayrica AVM’ler uyguladiklari halkla iliskiler calismalariyla, belirli bir plan ve
bitce dahilinde zamana uygun iletisim ara¢ ve ydntemlerini kullanmak suretiyle
kurumun gergeklestirdigi faaliyetleri kamuoyuna duyurarak toplumla butinlesmeyi
amaglamaktadirlar. Diger taraftan kurum icine yonelmek suretiyle personelde kurum
bilinci yaratmak ve ekip ruhunu olusturmak amaglanmaktadir. Misteri memnuniyetini
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Ust seviyede tutmak isteyen halkla ilisikler, bunu saglamak suretiyle memnun
musterinin kendi basina bir reklam mecrasi olarak hareket etmesini ve cevresini
etkilemesini istemektedirler.

Halkla iligkiler calismalariyla, AVM’leri ziyaret eden tiketici sayisi arttirlamaya
calisiimakta ve bunlarla gerek ylz ylze gerekse diger iletisim yollarini kullanmak
suretiyle iletisimi saglamak ve bu iletisim kanallarini surekli agik ve aktif halde tutmak
amaglanmaktadir. Ayrica halkla iligkiler, AVM bilnyesinde gérev yapan personelin etkin
iletisim becerileri kazanmasini ve bunun uygulanmasini saglamakta da kendini sorumlu
gbrmektedir. Hizmet ve Urln kalitesi noktasinda geri dénidsimleri almak ve bunlari
degerlendirmek de diger bir sorumluluk alanidir.

AMV’ler toplumsal bilincin artmasini paralel olarak sosyal sorumluluk anlayisina
da onem vermeye baslamislardir. Bu anlayis ¢ergevesinde calistirdiklari personelden
sunduklari hizmet ve Urlnlere bunun yaninda tlketicilerden cevreye kadar olan
alanlara yonelik olarak strateji degisikligine gitmigleridir. Bu strateji dahilinde
paydaslarina sadece para kazanmayl amag¢ edinen bir kurum olmadiklarini bunun
yaninda direk ve dolayli olarak iligki icinde bulunduklari tim unsurlari sorumluluk
alanlarina aldiklari mesajini vermeye baslamiglardir. Bunu yaparken de sivil toplum
kuruluslariyla isbirligi icerisinde hareket etmekte ve toplumda karsilik bulabilecek birgok
sosyal sorumluluk kampanyasi yluratmektedirler.

Ayrica halkla iliskiler amaglarina hizmet edecek kurumsal kimlik, misyon ve
kurumsal kdltUrlerini yansitan kampanyalarda organize etmektedirler. Bunun yaninda
sanat, kultar ve egitim gibi toplumun dikkatini cekebilecek bircok alani destekleyecek
tirden kampanyalarin organize edildigini gormekteyiz. Kitap gunleri, imza gunleri,
sergiler diizenlemek suretiyle de halkla iliskiler uygulamalari gergeklestirmektedirler.

AVM'lerin medya ile olan iligkilerini de Ust seviyeye tasidiklarini gérmekteyiz.
Belli donemlerde gergeklestirdikleri basin toplantilariyla medyada yer almakta ve
gundem olusturabilmektedirler. Belli periyodlarla hazirlamis olduklari basin bultenleriyle
medya ile olan iligkilerini sicak tutmakta ve kamuoyuna bu yolla ulasmada zorluk
cekmemektedirler.

3.ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Calismanin bu boéliuminde, yapilan arastirmanin metodolojisine iliskin bilgilere
yer verilecektir.

3.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci; Konya NOVADA aligveris merkezinin gergeklestirdigi
halkla iligkiler galismalari ile kurumsal itibar iligkisini incelemektir. itibar sahibi olan
kurumlar rakiplerine goére daha ¢ok 6n plana ¢ikmakta ve tercih edilme noktasinda ciddi
avantajlar yakalayabilmektedirler. Bu arastirma, itibar elde etmek isteyen kurumlarin
halkla iligkiler stratejilerini gelistirmelerine yardimci olacak giincel veriler saglamasi
agisindan énemlidir.

3.2.Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini; Konya NOVADA aligveris merkezinden aligveris yapan
musteriler olusturmaktadir. Misterilerin tamamina ulasmak uzun zaman ve maliyet
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gerektirdiginden calisma ana kitleyi temsil edecek bir &rneklem Uzerinden
yuritilmastir. Yazicioglu ve Erdogan (2004) tarafindan hazirlanan 6rneklem

Biiyiikliikleri (a= 0.05) tablosu dikkate alinarak érneklem biiyiikligi *0.05 érneklem
hatasi p=0,5 ve q=0,5 guven araligi olarak belirlenmistir. Yapilan inceleme sonucunda
evreni (n=300) kisiden olusacak bir drneklem grubunun 0,05 anlamlilik ve % 5 hosgoru
dizeyinde temsil edebilecedi diusindlmustir (Balci, 2015:95). Arastirmada érnekleme
dahil edilecek musterilerin belirlenmesinde kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir.
Kolayda oOrnekleme tekniginde esas, ankete cevap veren herkesin 6rnege dahil
edilmesidir (Altunigik ve digerleri, 2010:140).

3.3.Arastirmanin Yontemi

NOVADA aligveris merkezinin gergeklestirdigi halkla iligskiler calismalari ile
kurumsal itibar iligkisini belirlemeyi amaclayan bu arastirma nicel verilere dayali genel
tarama modelinde ve iliskisel tarama modelinde bir arastirmadir. Genel tarama
modelleri, ¢ok sayida elemandan olusan bir evrenden, evren hakkinda genel bir
yarglya varmak amaci ile evrenin timd ya da ondan alinacak bir grup, érnek ya da
drneklem lizerinde yapilan tarama modelleridir. iliskisel tarama modelleri, iki ve daha
cok sayidaki degigken arasinda birlikte degisim varligini ve/veya derecesini belirlemeyi
amaglayan arastirma modelleridir. (Karasar, 2000:79).

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullaniimistir. Fombrun ve
arkadasglari (2000) tarafindan olusturulan itibar Katsayisi 6lgegi gok boyutlu bir dlgektir
ve Olgek igindeki 20 soru, 6 gizil degisken bulunmaktadir. Tarhan (2009) tarafindan
olusturulan Halkla iliskiler dlcegi cok boyutlu bir dlgektir ve dlgek iginde 25 soru, 4 gizil
degisken bulunmaktadir. Anketler besli Likert seklinde hazirlanmis ve musgterilere
anketorler tarafindan uygulanmistir.

Verilerin dagilimlarini test etmek igin Kolmogorov-Smirnov testi yapilmistir. Test
sonuglarina gére Halkla iliskiler Calismalari élgtim verileri [K.S=.051, df 300, p>0.05]
Kurumsal itibar élgiim verileri [K.S=.076, df 300, p>0.05] istatistiksel agidan anlamli
olmadigi igin her iki 6lgim verileri normal dagiimaktadir. Verilerin ¢6zimua parametrik
analizler yapilacaktir. Verilerin ¢ézimu ve yorumlanmasinda, betimsel istatistikler,
Bagimsiz Orneklemler T Testi ve Tek Yonli Varyans Analizi kullaniimigtir.
Arastirmanin anlamhlik dizeyi p<0,05 olarak alinmistir. Analiz sonucunda elde edilen
bulgular, arastirma sorularina uygun olarak tablolara dénustirtlerek yorumlanmistir.

3.4. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmanin amacina uygun olarak olusturulan hipotezler asagida verilmistir.

H.ui= Halkla iligkiler galismalari ile kurumsal itibar ortalamalari arasinda anlaml bir iligki
yoktur (p>,01).

Ha:= Halkla iligkiler calismalari ile kurumsal itibar ortalamalari arasinda anlamli bir iligki
vardir (p<,01).

H,u= Kurumsal itibar Uzerinde halkla iligkiler ¢calismalari alt boyutlarinin anlamh etkisi
yoktur (Y=bg+b1 X1+ bXot+ bsXs+baX, +€, p>,05).

Ha,= Kurumsal itibar Gzerinde halkla iligkiler ¢calismalari alt boyutlarinin anlaml etkisi
vardir (Y=bo+b; X1+ boXo+ bsXat+bsXs +€, p<,05).
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H.u= Cinsiyet degiskenine gére halkla iligkiler ve kurumsal itibar evrenlerinin
ortalamalar esittir (u1-pu2=0).

Ha= Cinsiyet degiskenine godre halkla iliskiler ve kurumsal itibar evrenlerinin
ortalamalari farklidir (u1-pu2#£0).

H,ui= Medeni durum degiskenine gore halkla iliskiler ve kurumsal itibar evrenlerinin
ortalamalari esittir (u1-pu2=0).

Ha.s= Medeni durum degiskenine goére halkla iligskiler ve kurumsal itibar evrenlerinin
ortalamalar farkhidir (u1-p2#0).

H.ui= Yas degiskenine gore halkla iligkiler ve kurumsal itibar evrenlerinin ortalamalari
esittir (u1-pu2=0).

Has= Yas degiskenine goére halkla iliskiler ve kurumsal itibar evrenlerinin ortalamalari
farkhdir (u1-u2#0).

Hou= EQgitim durumu degiskenine goére halkla iligkiler ve kurumsal itibar evrenlerinin
ortalamalar esittir (u1-p2=0).

Ha.= Egitim durumu degiskenine goére halkla iliskiler ve kurumsal itibar evrenlerinin
ortalamalari farkhdir (u1-p2#0).

H.u= Meslek degiskenine gore halkla iligkiler ve kurumsal itibar evrenlerinin
ortalamalar esittir (u1-p2=0).

H.7= Meslek degiskenine gore halkla iliskiler ve kurumsal itibar evrenlerinin ortalamalari
farkhdir (u1-u2#0).

H.ui= Gelir dediskenine goére halkla iligkiler ve kurumsal itibar evrenlerinin ortalamalari
esittir (u1-p2=0).

Has= Gelir degiskenine gore halkla iligkiler ve kurumsal itibar evrenlerinin ortalamalari
farklidir (u1-p2#0).

4. BULGULAR

Bu bolimde, halkla iligkiler calismalari ve kurumsal itibar dagihm duizeyleri,
halkla iligkiler ile kurumsal itibar arasindaki iliski dizeyi, halkla iliskiler calismalarinin
kurumsal itibar dlzeyi Gzerindeki etkisi ve demografik degiskenlere gore farkliliklara
iliskin bulgular ve yorumlar yer almaktadir.

4.1.Katihmcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Tablo 1. Aragtirmanin Orneklem Ozelliklerinin Dagilimlari

Frekans Yiizde

Erkek 120 40,0
Cinsiyet

Kadin 180 60,0

Evli 126 42,0
Medeni Durum

Bekar 174 58,0

18-25 Yas 160 53,3
Yas 26-35 Yas 68 22,7

36 Yas ve Uzeri 72 24,0
Egitim Durumu ikégretim 42 14,0
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Lise 82 27,3
On lisans 96 32,0
Lisans ve Uzeri 80 26,7
isci 30 10,0
Memur 34 11,3
Esnaf, Serbest Meslek, Emekli 30 10,0
Meslek Durumu .
Ogrenci 126 42,0
Ev hanimi 48 16,0
Diger 32 10,7
1.500’ den az 126 42,0
1.501-2.500 arasi 68 22,7
Gelir Durumu
2.501-3.500 arasi 58 19,3
3.501'den yukari 48 16,0

Tablo 1'de goruldugu Uzere arastirmaya katilanlarin % 40,0t erkek
masgsterilerden % 60,01 kadin masgsterilerden olusmaktadir. Arastirmaya katilanlarin
medeni durum dagilimlarinin % 42,0’ evli musteriler % 58,0'in1 bekar musteriler
olusturmaktadir. Arastirmaya katilan musterilerin % 53,30 18-25 yas % 22,7’si 26-35
yas % 24,0'1 36 yas ve Uzeridir. Arastirmaya katilan musterilerin % 14,01 ilkdgretim %
27,3’ lise % 32,01 6n lisans % 26,7’si lisans ve Uzeri mezunudur. Arastirmaya katilan
musterilerin % 10,0’1 is¢i % 11,3’'0 memur % 10,0’ esnaf, serbest meslek, emekli %
42,0’ 6grenci % 16,0't ev hanimi % 10,7’si diger meslek gruplarindandir. Arastirmaya
katilan miusterilerin % 42,01 1500 TL’'den az % 22,7’si 1501-2500 TL % 19,3’G 2501-
3500 TL % 16,01 3501 TL ve Uzeri gelir durumuna sahiptir.

4.2 Katihmcilarin Halkla iligkiler Algilarina Yonelik Bulgular

Arastirma kapsaminda katilimcilarin halkla iligkiler algilarini tespit etmek
amaciyla Tablo 2, Tablo 3, Tablo 4 ve Tablo 5'deki ifadeler begli Likert ile musterilere
sorulmustur. Analiz sonuglari asagida yer almaktadir.

Tablo 2. Sosyal Sorumluluk Faktort Dagihmliar

Sosyal Sorumluluk Faktérii Aritmetik - Standart

Ortalama Sapma

NOVADA alis-veris merkezi (AVM) toplumsal sorunlara duyarllik

gostererek ¢ozim uretir 341 0,95
Sivil toplum kuruluglarinin goéruslerine deger verir 3,56 0,80
Toplumsal ve kultirel degerleri yapacag faaliyetlerde gozetir 3,71 0,91
intiyaci olan égrencilere burs ve yurt gibi imkanlar saglar 2,82 1,03
Sanatsal ve kiltirel faaliyetlere destek saglar 3,65 0,92
Tarihi eserleri korumaya yonelik ¢alismalara destek saglar 3,28 0,92
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Ozirlu vatandaslara yénelik kolayliklar saglar 3,85 0,99
hM;ngadan yapilan her alig-verigin belli bir miktarini toplum yararina 3.15 0.86
Dogal ¢evreye duyarli bir AVM dir 3,55 0,94
Kamuoyunun istek ve beklentilerini yapacagi faaliyetlerde gozetir 3,53 0,89
Konya’nin tanitim ¢alismalarina destek verir 3,85 0,79

Tablo 2 incelendiginde sosyal sorumluluk faktérinde “6zlrli vatandaslara
yonelik kolayliklar saglar, Konya'nin tanitim calismalarina destek verir” énermelerinin
yuksek algl duzeyine “ihtiyact olan 6grencilere burs ve yurt gibi imkanlar saglar’
onermesinin dusuk algi dizeyine sahip oldugu gorulmektedir.

Tablo 3. iletisim Faktéri Dagilimlari

Aritmetik Standart

lletisim Faktori Ortalama Sapma

istek ve sikayetlere duyarli bir AVM dir 3,65 0,90
Satis Oncesi ilgi satis sonrasinda da devam eder 3,55 0,94
Mdasterilerin istek ve sikayetlerine uygun hizmet Uretir 3,70 0,95
Karsilasilan sorunlara hizl ve yerinde ¢ézumler Uretir 3,53 0,89
Calisan personel ilgili, anlayish ve guler yuzladur 3,86 0,90
Teknolojik gelismeleri yakindan takip eder 3,75 1,00

Tablo 3 incelendiginde iletisim faktérinde “calisan personel ilgili, anlayish ve
guler yuzlGdar® 6nermesinin ylksek algi diuzeyine “karsilasilan sorunlara hizh ve
yerinde ¢6zimler Uretir” dnermesinin dusuk algr duzeyine sahip oldugu gortilmektedir.

Tablo 4. Hizmet Faktéri Dagilimlari

Aritmetik Standart

Hi Eaktéril
izmet Faktoru Ortalama Sapma

E-mail, telefon vb. yontemlerle iletilen sorunlara kisa slrede cevap verir. 3,23 0,88

icinde bulunulan ekonomik durumu sirekli takip ederek buna uygun

hizmet politikalari Gretir. 3,55 0,90
Faaliyet alaniyla ilgili yasal dizenlemeleri surekli takip eder. 3,44 0,88
Musteri memnuniyetini her seyin Ustlinde tutar. 3,69 0,92

Tablo 4 incelendiginde hizmet faktdrinde “muisteri memnuniyetini her seyin
Ustlinde tutar” dnermesinin ylksek algi dizeyine “e-mail, telefon vb. ydntemlerle iletilen
sorunlara kisa surede cevap verir” dnermesinin dusik algi dizeyine sahip oldugu
goriulmektedir.

Tablo 5. Fiziksel Ozellik Faktéri Dagihimlar

Aritmetik Standart

Fiziksel Ozellik Faktorii Ortalama Sapma
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AVM binasinin i¢ dekorasyonu guzeldir. 3,88 1,01
Binanin dis gérinima ve mimari yapisi etkileyicidir. 3,77 1,04
Calisan personellerin kiyafetleri diizgindr. 3,92 0,86

Farkli beklentilere hizmet eden (alis-veris, eglence, restoran, gocuk

oyun alanlari vb.) birimler tek g¢ati altinda toplanmistir. 3,93 0.97

Tablo 5 incelendiginde fiziksel Ozellik faktoriinde “calisan personellerin
kiyafetleri dizgundur” onermesinin yuksek algi dizeyine “binanin dis gérinimu ve
mimari yapisi etkileyicidir’ 6nermesinin dusik algi dizeyine sahip oldugu
gorulmektedir.

4.3.Katilimcilarin Kurumsal itibar Algilarina Yénelik Bulgular

Arastirma kapsaminda katilimcilarin kurumsal itibar algilarini tespit etmek
amaciyla Tablo 6, Tablo 7, Tablo 8, Tablo 9, Tablo 10 ve Tablo 11’deki maddeler besli
Likert ile sorulmustur. Analiz sonuglari asagida yer almaktadir.

Tablo 6. Duygusal Cekim Faktéri Dagilimlari

Aritmetik Standart

Duygusal Cekim Faktorii Ortalama Sapma

NOVADA AVM ye glven duyarim 3,57 0,91
Hayranlik ve saygi duyarim 3,40 0,90
Olumlu hislere sahibim 3,52 0,99

Tablo 6 incelendiginde duygusal ¢ekim faktérinde “NOVADA AVM ye glven
duyarim” énermesinin yuksek algi duzeyine “hayranlik ve saygi duyarim” énermesinin
dusuk algi dizeyine sahip oldugu gorulmektedir.

Tablo 7. Uriin ve Hizmet Kalitesi Faktérii Dagilimlari

Aritmetik Standart

Uriin ve Hizmet Kalitesi Faktorii
Ortalama Sapma

AVM Urettigi Griin ev hizmetlerin arkasinda sonuna kadar durur 3,49 0,82
Odedigim paranin karsiligini tam olarak alirm 3,57 0,91
Yenilikgi GrGin ve hizmetler sunar 3,87 0,81
YUlksek kalitede Urtin ve hizmetler sunar 3,76 0,81

Tablo 7 incelendiginde urin ve hizmet kalitesi faktérinde “yenilikgi urin ve
hizmetler sunar” 6nermesinin yuksek algi dizeyine “AVM durettigi Grin ev hizmetlerin
arkasinda sonuna kadar durur’ Onermesinin dusuk algr duzeyine sahip oldugu
goriulmektedir.

Tablo 8: Vizyon ve Liderlik Faktort Dagilimlari

Aritmetik Standart

Vizyon ve Liderlik Faktorii Ortalama Sapma

Pazardaki firsatlari gabucak fark edip kendi lehine kullanmaktadir 3,46 0,87
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AVM’nin yénetim kademesi gelecege dair net bir vizyonu vardir 3,46 0,85

Yoénetim kademesi mikemmel derecede liderlik gOsterir 3,64 0,92

Tablo 8 incelendiginde vizyon ve liderlik faktérinde “ybnetim kademesi
mikemmel derecede liderlik gosterir” 6nermesinin yliksek algi dizeyine “pazardaki
firsatlari ¢abucak fark edip kendi lehine kullanmaktadir, AVM’nin yonetim kademesi
gelecede dair net bir vizyonu vardir” énermelerinin distk algi dizeyine sahip oldugu
gorilmektedir.

Tablo 9: isyeri Cevresi Faktorii Dagiimlari

isyeri Gevresi Faktorii

Aritmetik Standart

Ortalama Sapma

Blnyesinde iyi ve yetenekli galisanlara sahiptir 3,79 0,91
Calisanlar icin zevkle calisilabilecek iyi bir yerdir 3,79 0,86
AVM iyi yénetilmektedir 3,85 0,92

Tablo 9 incelendiginde isyeri cevresi faktérinde “AVM iyi yonetiimektedir’
onermesinin ylksek algi dizeyine “blnyesinde iyi ve yetenekli calisanlara sahiptir,
calisanlar icin zevkle calisilabilecek iyi bir yerdir’ énermelerinin diusik algi dizeyine
sahip oldugu goérilmektedir.

Tablo 10: Sosyal ve Cevresel Sorumluluk Faktorii Dagilimlari

Sosyal ve Cevresel Sorumluluk Faktori

Aritmetik Standart

Ortalama Sapma

Cevreye yonelik sorumluluklara sahiptir. 3,60 0,83
insanlara iyi davranmaktadir. 3,60 0,83
Sosyal olaylari destekler ve yardim severdir. 3,57 0,89

Tablo 10 incelendiginde sosyal ve gevresel sorumluluk faktériinde “gevreye
yonelik sorumluluklara sahiptir, insanlara iyi davranmaktadir” énermelerinin yiksek algi
dizeyine “sosyal olaylari destekler ve yardim severdir” 6nermesinin dusuk algi
diuzeyine sahip oldugu gorulmektedir.

Tablo 11: Finansal Performans Faktort Dagilimlari

Finansal Performans Faktori

Aritmetik Standart

Ortalama Sapma

Gelecege yonelik gucli beklentileri vardir(blyime, yeni yatirimlar vb.) 3,59 0,86
Karlihk duzeyi iyi durumdadir. 3,56 0,85
Konya’daki diger AVM’lerden daha Ustinddr. 3,46 1,04
Yatirrm yapmak igin riski dusuk, getirisi yuksek bir segenektir. 3,58 0,86

Tablo 11 incelendiginde finansal performans faktérinde “Gelecede yodnelik
gucli beklentileri vardir(bdylime, yeni yatirimlar vb.” dnermesinin ylksek algi dizeyine
“Konya’daki diger AVM’lerden daha Ustindur.” dnermesinin disik algi diizeyine sahip
oldugu goérulmektedir.
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4.4 Halkla iligkiler Galigmalari ile Kurumsal itibar Arasindaki iligki

Bu calismanin temel amaci “NOVADA aligveris merkezinin gerceklestirdigi
halkla iliskiler calismalari ile kurumsal itibar iliskisini” incelemektir. Bu baglamda halkla
iliskiler calismalari ile kurumsal itibar arasindaki iliski Pearson momentler korelasyonu
ve kurumsal itibar Uzerinde halkla iligkiler ¢alismalarinin etkisi ise ¢oklu dogrusal
regresyon analizi ile incelenecektir. Sonuglar asagida yer almaktadir

Tablo 12: Halkla iliskiler Calismalari ile Kurumsal itibar Arasindaki iligki

Halkla iligkiler Calismalann  Kurumsal itibar

Halkla iligkiler Calismalar 1

Kurumsal itibar .677* (p<0.01) 1

(i) p<0.01 diizeyinde iligki anlamli

Tablo 12°deki korelasyon matrisinde goéruldugu Uzere, halkla iligskiler caligmalar
ile kurumsal itibar arasinda istatistiksel anlamda 6nemli, pozitif ve ylksek dizeyde
(p<0.01) bir iligki vardir. Genel olarak Pearson momentler c¢arpimi korelasyon
katsayilarinin anlamlilhdi incelendiginde; % 95 guven aralidi icinde p iki yonlt anlamlilk
degeri 0.05’ten kicguk cikmistir. Dolayisiyla sifir (null) hipotezi red edilerek, alternatif
hipotez kabul edilmistir.

Hnull= Halkla iligkiler c¢alismalari ile kurumsal itibar ortalamalari arasinda
anlamh bir iligki yoktur (p>,01).

Ha1= Halkla iliskiler calismalari ile kurumsal itibar ortalamalari arasinda anlamli
bir iliski vardir (p<,01).

Korelasyonun tespit edilmesinden sonra halkla iligkiler ¢alismalarinin kurumsal
itibar Gzerindeki etkisini belirlemek amaciyla;

Kurumsal itibar=by+b; Sosyal Sorumluluk Faktorii+b, iletisim Faktorii+b; Hizmet
Faktorii+b, Fiziksel Ozellik Faktorii + €

modeli 6ne surulmus ve ¢oklu regresyon analizi yapilmigtir. Regresyon analiz sonuglari
Tablo 13’de yer almaktadir.

Tablo 13: Coklu Regresyon Modeli

Bagimh Standart

Degisken AR2 Bagimsiz Degisken B Hata t F
Sabit Terim 1,367 ,148 9,267*
Sosyal Sorumluluk ,244 ,056 4,386*
Kurumsal 6 .Faktéru 65,262*
Itibar ' lletisim Faktor( ,234 ,053 4,444* '
Hizmet Faktori ,132 ,048 2,781*
Fiziksel Ozellik Faktori ,017 ,038 ,446

286

——
| —



Dr. Ogr. Uye. M. Erhan SUMMAK

(i) *p<.05 iligki diizeyinde anlamlidir. (ii) Durbin Watson: 1.541 (iii) VIF: 1,93-2,79 (iv) Tolerans:
0.357-0.516 (v) C.I: 23,980 (vi) Atiklarin ortalamasi sifir, normal ve dogrusal dagilim
sergilemektedir.

One siiriilen model istatistiksel olarak anlamhidir. Regresyon analizi sonuglarina
gore, AR2 (agiklanan varyansin yuzdesi) ve F (regresyon modelinin anlamlilik
derecesi) degerleri halkla iligkiler ¢alismalarinin kurumsal itibari anlaml etkiledigini ve
kurumsal itibarin % 46,2'lik oraninin halkla iligkiler tarafindan agiklandigini
gOstermektedir. Sosyal sorumluluk faktord kurumsal itibar Uzerinde % 24,4 iletisim
faktort % 23,4 hizmet faktord % 13,2 oraninda etkilidir. Fiziksel ozellik faktorinin ise
kurumsal itibar Gzerinde etkisi yoktur. Genel olarak % 95 glven araligi i¢cinde p iki yonlu
anlamhlik degeri 0.05'ten kicguk cikmistir. Dolayisiyla sifir (null) hipotezi red edilerek,
alternatif hipotez kabul edilmistir.

H.u= Kurumsal itibar Gzerinde halkla iligkiler calismalari alt boyutlarinin anlamli etkisi
yoktur (Y=bg+b1 X1+ bXo+ bsXs+bsX, +€, p>,05).
Ha>= Kurumsal itibar Gzerinde halkla iligkiler ¢alismalari alt boyutlarinin anlaml etkisi
vardir (Y=bo+b; X1+ boXo+ bsXa+bsXs +€, p<,05).

4.4.Katihmcilarin Sosyo-Demografik Degiskenlerine Gore Halkla iligkiler ve
Kurumsal itibar Algi Diizeyleri

Katilimcilarin cinsiyet degiskenine goére halkla iligkiler ve kurumsal itibar algi
dizeylerinde bir farklilik olup olmadigi arastirilmistir. Analiz sonuglari Tablo 14'de yer
almaktadir.

Tablo 14: Cinsiyet Degiskenine Gore Bagimsiz Orneklemler T Testi Analiz Sonuglar

N X S t p
Halkla iligkiler Olgtim Erkek 120 3,62 0,53 289 431
Verileri Kadin 180 3,57 0,58 ' '
Kurumsal itibar Olgim Erkek 120 3,60 0,52 239 811
Verileri Kadin 180 3,61 0,53 ' '

(i) p<0.05 duzeyinde iligki anlamli

Tablo 14’de goruldugu uzere erkek ve kadin musterilerin cinsiyet degiskenine
gore bagimsiz orneklemler t testi sonuglarina gore halkla iligkiler olgim verileri ve
kurumsal itibar Olgim verileri istatistiksel bakimdan anlamh bir farklhilk
go6stermemektedir. Genel olarak % 95 guven araligi icinde p iki yonli anlamlilik degeri
0.05’ten buyuk ¢cikmistir. Dolayisiyla sifir (null) hipotezi kabul edilerek, alternatif hipotez
red edilmistir.

H.u= Cinsiyet degiskenine gore halkla iligkiler ve kurumsal itibar evrenlerinin
ortalamalari esittir (u1-pu2=0).
Has= Cinsiyet degiskenine gére halkla iligkiler ve kurumsal itibar evrenlerinin
ortalamalari farklidir (u1-pu2#£0).

Katilimcilarin medeni durum degiskenine gore halkla iliskiler ve kurumsal itibar
alg: dizeylerinde bir farklilik olup olmadigi arastiriimistir. Analiz sonuclari Tablo 15'de
yer almaktadir.
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Tablo 15: Medeni Durum Degiskenine Gére Bagimsiz Orneklemler T Testi Analiz Sonuglari

N X S t p
Halkla iliskiler Olgim EVIi 126 3,61 0,55 476 635
Verileri Bekar 174 3,58 0,56 ' '
Kurumsal itibar Olgim EVIi 126 3,63 0,49 752 452
Verileri Bekar 174 3,59 0,55 ' '

(i) p<0.05 duzeyinde iligki anlamli

Tablo 15'de go6ruldugu Uzere evli ve bekar musterilerin medeni durum
degiskenine gore bagimsiz érneklemler t testi sonuglarina gore halkla iligkiler 6lgim
verileri ve kurumsal itibar 6lcim verileri istatistiksel bakimdan anlamli bir farklilik
gOstermemektedir. Genel olarak % 95 glven aralidi icinde p iki yonlt anlamlilik degeri
0.05'ten buylk cikmistir. Dolayisiyla sifir (null) hipotezi kabul edilerek, alternatif hipotez
red edilmistir.

H,ui= Medeni durum degiskenine gore halkla iliskiler ve kurumsal itibar evrenlerinin
ortalamalar esittir (u1-p2=0).
Ha.s= Medeni durum degiskenine gore halkla iligkiler ve kurumsal itibar evrenlerinin
ortalamalari farklidir (u1-pu2#£0).

Katilimcilarin yas degiskenine goére halkla iligkiler ve kurumsal itibar algi
dizeylerinde bir farklilik olup olmadigi arastirlmistir. Analiz sonuglari Tablo 16'da yer
almaktadir.

Tablo 16: Yas Degiskenine Gore Tek Yonli Varyans Analiz Sonuglari

N X S F p
18-25 Yas 160 353 0,54
Halkla ligkiler 26-35 Yas 68 3,56 0,68 4924 008
Olgum Verileri
36 Yas ve Uzeri 72 3,77 0,43
18-25 Yas 160 3,53 0,54
Kurumsal ltibar 26-35 Yas 68 3,61 0,51 4563  011*
Olgum Verileri
36 Yas ve Uzeri 72 3,76 0,46

(i) p<0.05 dlzeyinde iliski anlamh

Tablo 16'da gérildiglu Uzere musterilerin yas degiskenine goére tek yonli
varyans analizi sonuglarina goére halkla iligkiler dlgim verileri ve kurumsal itibar 6lgim
verileri istatistiksel bakimdan anlaml bir farkhhk gostermektedir. Anlamh farkhhdin
hangi gruplar arasindan kaynaklandigin tespiti icin yapilan Tukey HSD testi
sonugclarina gore; halkla iligkiler ve kurumsal itibar 6lgum verilerinde 36 yas ve Uzeri
masgteriler ile 18-25 yas grubu mdasteriler arasindan kaynaklandigi bulgusuna
ulasilmigtir. 36 yas ve Uzeri musterilerin halkla iligskiler ve kurumsal itibar algi dizeyleri
yuksektir. Genel olarak % 95 glven aralidi i¢cinde p iki yonli anlamhlik degeri 0.05’ten
kiguk cikmistir. Dolayisiyla sifir (null) hipotezi red edilerek, alternatif hipotez kabul
edilmistir.
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H.ui= Yas degiskenine gore halkla iligkiler ve kurumsal itibar evrenlerinin ortalamalari
esittir (u1-pu2=0).
Has= Yas degiskenine goére halkla iliskiler ve kurumsal itibar evrenlerinin ortalamalari
farkhdir (u1-u2#0).

Katilimcilarin egitim durumu degiskenine gore halkla iliskiler ve kurumsal itibar
alg! duzeylerinde bir farkhlik olup olmadigi arastiriimistir. Analiz sonuglari Tablo 17°de
yer almaktadir.

Tablo 17: Egitim Durumu Degiskenine Gore Tek Yonlu Varyans Analiz Sonuglari

N X S F p

ilkégretim 42 3,76 0,46
ilicki Lise 82 3,67 0,44

I:|a|lfla II|§k.|Ierl ) 5771 001*
Olgtim Verileri On lisans 96 3,62 0,60
Lisans ve Uzeri 80 3,39 0,61
ilkégretim 42 3,72 0,45
iti Lise 82 3,69 0,55

Ifur.L-lmsaI |ltlbal|’ ) 6,538 000*
Olgiim Verileri On lisans 96 3,66 0,52
Lisans ve Uzeri 80 3,39 0,47

(i) p<0.05 duzeyinde iligki anlamli

Tablo 17°’de goruldiugu Uzere musgterilerin egitim durumu degiskenine goére tek
yonlu varyans analizi sonuglarina gére halkla iligkiler dlgim verileri ve kurumsal itibar
Olgum verileri istatistiksel bakimdan anlamli bir farkhlik géstermektedir. Anlamh
farkliigin hangi gruplar arasindan kaynaklandigin tespiti i¢in yapilan Tukey HSD testi
sonugclarina goére; halkla iligkiler ve kurumsal itibar élgiim verilerinde ilkégretim mezunu
mugteriler ile lisans ve Uzeri musteriler arasindan kaynaklandidi bulgusuna ulagiimigtir.
iIkégretim mezunu miisterilerin halkla iligkiler ve kurumsal itibar algi diizeyleri yiiksektir.
Genel olarak % 95 glven araligi icinde p iki yonli anlamlilik degeri 0.05’ten klguk
cikmistir. Dolayisiyla sifir (null) hipotezi red edilerek, alternatif hipotez kabul edilmistir.

Hou= EQgitim durumu degiskenine goére halkla iliskiler ve kurumsal itibar evrenlerinin
ortalamalar esittir (u1-pu2=0).
Ha.e= EQgitim durumu degiskenine gore halkla iliskiler ve kurumsal itibar evrenlerinin
ortalamalari farkhdir (u1-p2#0).

Katiimcilarin meslek durumu degiskenine gore halkla iligkiler ve kurumsal itibar
alg! duzeylerinde bir farkhlik olup olmadigi arastinimigtir. Analiz sonuglar Tablo 18’de
yer almaktadir.

Tablo 18: Meslek Durumu Degiskenine Gdre Tek Yonlu Varyans Analiz Sonuglari

N X s F p

Halkla lligkiler '$9 30 382 042

Olgiim Memur 34 344 0,79 4,239 ,001*

Verileri Esnaf, Serbest Meslek, 30 388 051
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Emekli
Ogrenci 126 3,49 0,55
Ev hanimi 48 3,62 0,44
Diger 32 3,63 0,49
isci 30 3,83 0,47
Memur 34 3,54 0,43
Kurumsal Esnaf, Serbest Meslek, 30 381 052
itibar Olgim ~ Emekli ' ’ 2,887 ,015*
Verileri Ogrenci 126 3,52 055
Ev hanimi 48 3,62 0,51
Diger 32 3,60 0,47

(i) p<0.05 dizeyinde iligki anlamli

Tablo 18'de goruldugu uzere musterilerin meslek durumu degiskenine gore tek
yonlu varyans analizi sonuglarina gore halkla iligkiler dlgum verileri ve kurumsal itibar
Olcim verileri istatistiksel bakimdan anlamh bir farklihk g&stermektedir. Anlamli
farkliigin hangi gruplar arasindan kaynaklandigin tespiti icin yapilan Tukey HSD testi
sonuglarina goére; halkla iliskiler 6lgim verilerinde esnaf, serbest meslek, emekli meslek
gruplari ile memur meslek grubu arasindan kaynaklandigi bulgusuna ulasiimigtir.
Kurumsal itibar 6lcim verilerinde isci ile 6grenci meslek grubu arasindan kaynaklandigi
bulgusuna ulagiimigtir. Esnaf, serbest meslek, emekli meslek gruplarinin halkla iligkiler,
is¢ci meslek grubunda ise kurumsa itibar algi dizeyleri ytksektir. Genel olarak % 95
glven arahgi iginde p iki yonla anlamlilik degeri 0.05’ten kiguk c¢ikmigtir. Dolayisiyla
sifir (null) hipotezi red edilerek, alternatif hipotez kabul edilmigtir.

H.u= Meslek durumu degiskenine gore halkla iligskiler ve kurumsal itibar evrenlerinin
ortalamalar esittir (u1-p2=0).

Ha.7= Meslek durumu degdiskenine gore halkla iligskiler ve kurumsal itibar evrenlerinin
ortalamalari farkhdir (u1-p2#0).

Katiimcilarin gelir durumu degigkenine gore halkla iliskiler ve kurumsal itibar algi
dizeylerinde bir farklilik olup olmadigi arastiriimistir. Analiz sonuglari Tablo 19°'da yer
almaktadir.

Tablo 19. Gelir Durumu Degiskenine Goére Tek Yonlu Varyans Analiz Sonuglari

N X S F p
1.500’ den az 126 3,50 0,51
Halkla iligkiler Olgiim 1.501-2.500 arasi 68 3,66 0,42 3957 022+
Verileri 2.501-3.500 arasl 58 375 0,76 ’ '
3.501'den yukari 48 3,56 0,53
is: 1.500’ den az 126 3,51 0,53
Ifurajmsal I.t|be.1r 3.017 030*
Olelim Verileri 1.501-2.500 aras 68 3,66 0,54
( |
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2.501-3.500 arasi 58 3,74 0,47
3.501'den yukari 48 3,59 0,51

(i) p<0.05 dlizeyinde iliski anlamh

Tablo 19’da goérildigu tzere musterilerin gelir durumu degiskenine gore tek
yonlu varyans analizi sonuglarina gore halkla iligkiler dlgum verileri ve kurumsal itibar
Olcim verileri istatistiksel bakimdan anlamli bir farkliik gostermektedir. Anlamh
farkhhdin hangi gruplar arasindan kaynaklandigin tespiti igcin yapilan Tukey HSD testi
sonugclarina goére; halkla iligkiler ve kurumsal itibar 6lcim verilerinde 1500 TL ile 2501-
3500 TL gelir grubuna sahip musteriler arasindan kaynaklandidi bulgusuna ulasiimistir.
Kurumsal itibar 6lcim verilerinde isci ile 6grenci meslek grubu arasindan kaynaklandigi
bulgusuna ulasilimigtir. 2501-3500 TL gelir grubuna sahip musterilerin halkla iligkiler ile
kurumsal itibar algi dizeyleri ylksektir. Genel olarak % 95 glven aralidi iginde p iki
yonlu anlamhilik degeri 0.05'ten kiguk cikmistir. Dolayisiyla sifir (null) hipotezi red
edilerek, alternatif hipotez kabul edilmistir.

H.u= Gelir durumu degiskenine gore halkla iligkiler ve kurumsal itibar evrenlerinin
ortalamalar esittir (u1-pu2=0).
Ha.e= Gelir durumu degiskenine goére halkla iliskiler ve kurumsal itibar evrenlerinin
ortalamalari farkhdir (u1-p2#0).

5.SONUC

Bu c¢alismada NOVADA alisveris merkezinin gercgeklestirdigi halkla iligkiler
calismalari ile kurumsal itibar iligkisini belirlemek amaciyla yurutilen alan arastirmasi
ile secilen drneklemde surecin nasil igledigi ortaya koyulmaya galigiimistir.

Arastirmada masgterilerin, halkla iligkiler ve kurumsal itibar algi diizeyleri ylksek
cikmigtir. Bu baglamda arastirmanin temel amaci gergevesinde mdusterilerin halkla
iliskiler ile kurumsal itibar algi diuzeyi istatistiksel olarak anlamli, yliksek ve pozitif
cikmigtir. NOVADA aligveris merkezinin gergeklestirdigi halkla iligskiler c¢alismalari
arttiginda, musterilerin kurumsal itibar alg1 duzeyleri de artmaktadir.

Halkla iliskiler calismalarinin kurumsal itibar Gzerindeki etkisini belirlemek
amaciyla yapilan ¢oklu regresyon analizinde model F testi anlamli ¢gikmistir. NOVADA
alisveris merkezinin gergeklestirdigi halkla iliskiler ¢alismalarinin % 46,2’si kurumsal
itibar ile agiklanabilmektedir. Sosyal sorumluluk faktord, iletisim faktord, hizmet faktori t
degerleri anlamli iken fiziksel 6zellik faktori anlamsiz gikmigtir. Fiziksel 6zellik faktori
halkla iligkiler calismalarinda etkili degildir.

Halkla iligkiler ve kurumsal itibar algi duzeyleri cinsiyet degiskenine gore,
istatistiksel bakimdan anlamh bir farkhlik géstermedidi sonucuna ulagiimigtir. Ancak
kadin musterilerin halkla iliskiler ve kurumsal itibar algi diizeyleri erkek musterilere gore
yuksek ¢ikmistir.

Halkla iligkiler ve kurumsal itibar algi diizeyleri medeni durum degiskenine gore,
istatistiksel bakimdan anlamli bir farklilk géstermedigi sonucuna ulasiimistir. Ancak
evli musterilerin halkla iligkiler ve kurumsal itibar algl duzeyleri bekér musterilere gore
yuksek ¢ikmistir.
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Halkla iligkiler ve kurumsal itibar algi dizeyleri yas degiskenine goére,
istatistiksel bakimdan anlamli bir farklilik gésterdigi sonucuna ulasilmistir. 36 yas ve
uzeri musterilerin halkla iliskiler ve kurumsal itibar algi duzeyleri yuksek ¢ikmisgtir.

Halkla iligkiler ve kurumsal itibar algi dizeyleri egitim durumu degiskenine gore,
istatistiksel bakimdan anlamli bir farkhlik gésterdigi sonucuna ulasiimistir. ilkégretim
mezunu mugterilerin halkla iliskiler ve kurumsal itibar alg1 duzeyleri yuksek ¢ikmisgtir.

Halkla iliskiler ve kurumsal itibar algi dizeyleri meslek durumu degiskenine
gore, istatistiksel bakimdan anlamli bir farklilik gésterdigi sonucuna ulagiimistir. Esnaf,
serbest meslek, emekli meslek gruplarinin halkla iligkiler, is¢i meslek grubunda ise
kurumsa itibar algi duzeyleri yuksek ¢cikmistir.

Halkla iligkiler ve kurumsal itibar algi duzeyleri gelir durumu degiskenine gore,
istatistiksel bakimdan anlamli bir farkliik gésterdigi sonucuna ulasiimistir. 2501-3500
TL gelir grubuna sahip musgterilerin halkla iligkiler ile kurumsal itibar algi dizeyleri
yuksek ¢ikmistir.
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