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Giintimiiziin hizla degisen ve farklilagan rekabet ortaminda markalar i¢in halkla iligkiler algisi ve marka
itibar1 en 6nemli biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlari arasinda yer almaktadir. Markalar, tiiketicilerin zihninde
yer alan olumlu halkla iliskiler algilar1 ile marka itibarlarina katki saglayabilmektedirler. Markalar agisindan, pazar
paymi ve kar diizeylerini gosteren geleneksel performans gostergelerinin yaninda, giiniimiizde stratejik iletisim
faaliyetleri araciligiyla gelistirilen itibar kavrami da onem arz etmektedir. Bu dogrultuda caligmanin amact;
markalarin halkla iliskiler uygulamalarinin olusturdugu algi ile marka itibari arasindaki iliskiyi analiz etmektedir.
Bu baglamda, Yapisal Esitlik Modeli (YEM) araciligiyla halkla iliskiler algis1 ile marka itibari arasindaki iliskiyi
tespit etmeye yonelik olarak literatiire dayali kavramsal bir model olusturulmustur. Bu amag¢ ve model
dogrultusunda aragtirma, akilli telefon markasi kullanicilarina kolayda 6rnekleme yontemi ile anket araciligiyla
Konya ilinde toplanan veriler kapsaminda gergeklestirilmistir. Ayrica arastirmanin analizinde Yapisal Esitlik
Modeli uygulamalari, agimlayici ve dogrulayici faktér analizi ile frekans analizi kullanilmustir. Arastirma
neticesinde, kavramsal olarak ortaya konan modelin uyum iyiligi indekslerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu

tespit edilmis olup ayrica halkla iliskiler algisinin, marka itibar1 lizerinde dogrudan ve anlamli etkileri

bulunmaktadir hipotezi desteklenmistir.

Anahtar kelimeler: Halkla iliskiler algisi, marka itibar1, akilli telefon, yapisal esitlik modeli.

ANALYSIS OF THE RELATION BETWEEN PERCEPTION OF PUBLIC RELATIONS AND
BRAND REPUTATION THROUGH STRUCTURAL EQUATION MODELLING

ABSTRACT

Perception of public relations and brand reputation for brands are among the most important integrated
marketing communication elements in changing and varying competitive environment. Brands can contribute to
favourable perception of public relations of people and brand reputation. In terms of brands, besides conventional
performance indicators indicating market share and profit level, reputation conception have importance developed
through strategic communication activities. Accordingly, the aim of the study is to analyse the relation between the
perceptions that brands created by public relation activities and brand reputation. Within this context, a conceptual
model based on literature was set in order to determine the relation between perception of public relations and brand
reputation via Structural Equation Modelling (SEM). Within the direction of this aim and model, this research was
done within the scope of data acquired by public survey in Konya and convenience sampling method to smart phone

users. Also, Structural Equation Modelling technics, confirmatory and explanatory factor analysis and frequency

1 Bu ¢alisma, 19-22 Mayis 2017 tarihlerinde Bosna Hersek te gergeklestirilen “International Congress
on Political, Economic and Social Studies (ICPESS)” adl1 kongrede sozlii bildiri olarak sunulmustur.
2Yrd.Dog.Dr. Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi, ersindiker@gumushane.edu.tr
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analysis were used in the analysis of survey. As a result of survey, it is confirmed that goodness of fit index of
confessed model is within acceptable level and hypothesis that perception of public relations has direct and

significant effects on brand reputation has been supported.
Keywords: Perception of public relations, brand reputation, smart phone, structural equation modelling.
Giris

Giinitimiiz rekabet¢i ortaminda isletmeler ve markalar mevcut veya potansiyel
miisterilerini elde tutmak, yeni pazarlara agilmak ve var olan pazarda yasamlarini
stirdiirebilmeleri i¢in paydaslar1 nezdinde olumlu itibara sahip olmalari her gegen giin
onemini arttirmaktadir. Isletmelerin maddi varliklarinin yami sira itibar, imaj ve
sayginlik gibi soyut varliklar1 da tiiketici ile yapilan iletisim ¢alismalarina gore
sekillenmektedir. Itibar bir kurumun maddi olmayan yani soyut bir degeridir ve

tiiketici zihnindeki o markaya iligkin olumlu-olumsuz tutum ve algilarin toplamidir.

Tiiketicilerin bir marka hakkinda degerlendirmede bulunmalarinda itibarin
kritik bir 6neme sahip oldugu literatiirde kabul edilmektedir. Ayn1 zamanda olumlu bir
marka imaj1 olumlu bir itibara da katkida bulunabilir. Olumlu bir itibara sahip olan
markalar, ulusal ve uluslararas1 pazarlarda, tiiketici tercihlerinde ve medyada
rakiplerine gore daha avantajli bir konumda olabilmektedirler. Ayn1 zamanda saygin
ve giivenilir bir itibar, marka degerini arttirmakta ve sadik miisterileri meydana

getirmektedir.

Halkla iligkiler uygulamalari markalarin paydaslar1 ile biitlinsel iligkiler ve
baglantilar kurmasina neden olabilmektedir. Bu baglamda stratejik kurumsal iletisim
calismalarinin merkezinde yer alan halkla iliskiler uygulamalar: tiiketici zihninde
isletmeye, {iriine ve markaya ait olumlu veya olumsuz algt ve tutumlar
olusturabilmektedir. Ayrica, marka itibar1 uzun doénemli ve planlanan iletisim

caligmalar1 sonucunda meydana gelmektedir.

Stratejik iletisim yonetimi ¢alismalari kapsaminda degerlendirilen halkla
iliskiler faaliyetlerinin tiiketicilerin iizerinde olusturdugu alginin marka itibarina
etkisinin olup olmadiginin amaglandig1 bu ¢aligsmada, dncelikle itibar, kurumsal itibar
yonetimi, marka itibar1 konularina ve halkla ilisikler uygulamalar1 ile marka itibar
arasindaki iliskiye kavramsal olarak agiklik getirilmistir. Calismanin son boliimiinde

ise, literatiir arastirmasi sonucunda Yapisal Esitlik Modeli (YEM) araciligiyla
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olusturulan aragtirma modeli ve hipotezler akilli telefon markasi olan iPhone
miisterileri iizerinden anket formu araciligiyla elde edilen veriler ile test edilerek sonug

ve Oneriler sunulmustur.
1. Kuramsal Cerceve

Bir kurum ya da marka hakkinda olumlu ve olumsuz algilarin toplami olarak
adlandirabilecegimiz itibar kavrami sayginlik ve giivenilirlik anlamlarini igermektedir.
Glinlimiiz rekabet¢i ortaminda markalarin rakiplerinden farklilasmak, basarili ve
dolayisiyla karli olabilmek ve hedef paydaslarinin giiven ve sayginliklarin
kazanabilmek icin kurumsal itibarlarin1  yOnetme anlayisi giderek Onem

kazanmaktadir.

Fombrun ve Rindova (2000)’ya gore itibar, kurumlarmn ya da markalarin
belirgin Ozelliklerine gdre insanlardaki toplam algisidir (Veloutsou ve Moutinho,
2009: 315). Itibar ayn1 zamanda degerli, kritik 5neme sahip maddi olmayan bir varlik
ve kurumsal basar1 saglamanin temel dayanaklarindan biri olarak kabul edilmektedir
(Corkindale ve Belder, 2009: 242). Chun (2005) itibari, bir kurumla ilgili tim
paydaslarin yani miisterilerin, ¢alisanlarin, tedarikgilerin, yoneticilerin, medyanin ve

toplumun kurulusun ne anlama geldigine dair algilaridir seklinde tanimlamaktadir.

Kurumsal itibar ise hedef kitleye yonelik yapilan iletisim faaliyetlerinin
tiimilinden etkilenmektedir. Dogru ve eksik yapilan iletisim ¢alismalar1 hedef kitlenin
algisinda o kuruma ya da markaya ait olumlu ve olumsuz algilar olusturmaktadir.
Paydaslarin markalardan baz1 beklentileri vardir ve bu beklentilerin karsilanma
diizeyine gore markalar itibar kazanacaklardir (Pira ve Sohodol, 2004: 139). Ozellikle
taninmis markalar i¢cin hedef kitlelerin yiiksek beklentileri bulunmakta ve bu markalari
istiin hizmetler sunun markalar olarak gormektedirler. Arastirmalar gostermektedir ki
tiikketiciler, markanin itibar1 ile olumlu bir iliski kurduklarinda markanin hizmet
performansi ve faydalar1 hakkindaki algilamalari da olumlu anlamda etkilenmektedir.
Bunun yaninda reklamcilik ve sponsorluk gibi pazarlama iletisimi ¢aligmalarinin da
tilketicinin markaya yonelik itibar algisini etkiledigi sdylenebilir (Brodie vd., 2009).
Corkindale ve Belder (2009: 243), kurum itibarinin miisteri degeri ve miisteri sadakati

algilamalar tizerinde daha genis bir etkisi bulunurken marka itibarinin ise iiriin ve
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hizmetlerin kalite algilamalar1 iizerinde arttirict bir etkisi  bulundugunu

vurgulamaktadirlar.

Keller (1993)'e gore markaya yonelik tutumlar, tiiketici marka iliskisinin en
onemli belirleyicilerinden birisidir ve tiiketicilerin bir markaya yonelik tutumlari
marka itibarinin olugmasinda etkilidir. Andreassen ve Lindestad (1997) marka
itibarii, “isletmeye veya markaya yonelik tutumlarin toplamidir” seklinde
tanimlamaktadir. Ayrica, kurumsal imajin ve itibarin tiiketicilerin tercihleri lizerinde
bir etkisi oldugu varsayilmaktadir (Jurisic ve Azevedo, 2011: 352-353). Marka itibari,

herhangi bir markanin tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesinde kritik bir faktordiir.

Markalar tiiketicilerin zihninde yer alan olumlu algilar1 ile marka itibarina kakt:
saglayabilirler. Yapilan arastirmalar, marka imajmin olumlu oldugu durumlarda
miisteriler tarafindan algilanan halka iliskiler algisinin kurumsal itibarla daha uyumlu
olacagini ve bu sekilde tiiketicilerin markaya karst olumlu inang, tutum ve
davraniglarini daha iyi koruyabilecegini gostermektedir (Hsieh ve Li, 2008). Bir baska

ifade ile olumlu marka imaj1 halkla iliskiler algisin1 ve marka itibarin arttirabilir.

Aaker (1997)’in “Dimensions of Brand Personality” isimli makalesi marka
kisiligi ve marka imaj1 ¢aligmalarina kaynak olan temel ¢aligmalar arasindadir. Aaker,
bu ¢alismada bir marka ile ilgili samimiyet, diiriist, ger¢cekei, saglikli, mutluluk veren,
cesur, yaratici, modern vb. algilarin markanin olumlu imajina etki edebilecegini
vurgulamaktadir. Marka itibarinin geligimi tiiketicilerin {iriin ve hizmetlerden memnun
kalmasindan 6te bir kurumun zaman i¢inde kazandigi bir seydir ve gesitli kitlelerin
markay! nasil degerlendirecegi anlamina gelmektedir. Itibar, bir kurumun veya
markanin dmrii boyunca ve oOnceki eylemlerinin tiimiiniin bir bilesimi olan bir
kavramdir ve itibarin olusumu i¢in bu eylemlerin uzun seneler boyunca tutarli olmasi

gerekmektedir (Milewicz ve Herbig, 1994: 41).

Itibar; kurum imaj1, marka denkligi, iyi niyet gibi kavramlara sahip kurumlar
i¢in 6nemlidir ve kurumlardan ayr1 olarak 6lgiimlenebilir (Pira ve Sohodol, 2004, 139).
Itibar yonetimi arastirmalar1 konusunda uluslararasi alandaki énemli isimlerden biri
olan Charles J. Fombrun kurumsal itibar1 etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla

1998 yilinda Itibar Enstitiisii (Reputation Institute) ve pazar arastirma sirketi Harris
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Interactive davetiyle bir ¢alisma yapmistir. Bu ¢alisma sonucunda Fombrun’un ortaya
koydugu kurumsal itibar1 etkileyen faktorler olan 6 ana unsur kisaca soOyle

aciklanmaktadir (Fombrun ve Foss, 2001):

1. Duygusal Bag: Kurum, paydaslar tarafindan ne kadar sevilir,

takdir edilir ve saygi duyulur.

2. Uriinler ve Hizmetler: Kurumun iiriin ve hizmetleri hakkinda

kalite, inovasyon, deger ve giivenilirligine iliskin algilamalardir.

3. Finansal Performans: Kurumun karliligina, beklentilerine ve

risklerine iligkin algilamalar1 ifade etmektedir.

4. Vizyon ve Liderlik: Kurum ne kadar anlasilir, net bir vizyon ve

giiclii liderlik gostermektedir.

S. Calisma Ortami: Kurumun ne kadar iyi yonetildiginin, nasil

calisilacaginin ve c¢alisanlarinin kalitesine yonelik algilardir.

6. Sosyal Sorumluluk: Kurumun topluluklar, ¢alisanlar ve
cevreyle olan iligkilerinde olumlu bir itibar algisina sahip olmasini

belirtmektedir.

Insanlar, sadece giiven duyduklar1 ve inandiric1 olarak algiladiklari markalar
icin olumlu goriislerini belirtmektedirler. Insanlar, zihinlerinde marka bilgilerini
degerlendirmekte ve bu yiizden markalar, insanlarin algilarinda pozitif bir itibar
algisinin gelisimini saglamak icin iletisim calismalarinda tutarli mesajlar vermek

zorundadirlar (Veloutsou ve Moutinho, 2009: 315).

Itibar yonetimi kavrami 6nemli bir isletme fonksiyonudur ve geleneksel olarak
“Halkla iligkiler” in yonetim alanlari icerisindedir. Son yillarda kurum ve isletmelerde
“Halkla Iliskiler” birimleri “Kurumsal iletisim” ve “Kurumsal Iliskiler” gibi
isimlendirmelerle faaliyetlerini yiiriitmektedirler (Hutton vd., 2001: 248). Kurumsal
iletisim yOnetimi, markalarin itibarin1 olusturmak ve devam ettirmek igin ilgili
uzmanlar, medya ve yontemler araciliyla siirdiiriilmektedir. Kurumsal iletisim
uzmanlar1 oncelikle, marka bilgisinin ve marka performansinin kontroliiniin 6tesinde

bir pazarlama ortaminda marka bilgisinin ve itibarinin en iist diizeye ¢ikarilmasindan
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sorumludur. Kurumsal iletisim, markalarin toplumda saglam kimlik ve itibar
kurmalarin1 saglayan onemli bir organizasyonel etkinliktir (Guru vd., 2013: 135).
Kurumsal iletisim calismalarinin basinda da halkla iligkiler yonetimi ve faaliyetleri
gelmektedir. Markalarin gelistirdikleri stratejik iletisim ¢alismalari arasinda 6nemli bir
yeri olan halkla iliskiler ¢aligmalar tiiketici zihninde markaya karsi olumlu bir bakis
acis1 ve tutum olusturabilmektedir. Bu baglamda, halkla iliskiler uygulamalarinda
verilecek mesajlarin tutarli olmasi hedef kitlelerde markaya kars1 uzun siireli ve pozitif

itibar algisinin olusmasina neden olabilir.

Kurumlarin i¢ ve dis gevreyle olan iletisimin saglanmasinda 6nemli bir role
sahip olan halkla iligkiler, tanima ve tanitma islevleri aracilifiyla itibar yonetimi
siirecinde hedef kitleleri tanima ve kendini hedef kitlelere tanitma amacini yerine
getirmektedir. Halkla iligkiler ¢alismalari, kurumlar1 veya markalari i¢ ve dis gevreden
kaynaklanabilecek olumsuz bir¢ok konuda uyarmakta ve iletisim akisini diizenleyerek
paydaslarda olusabilecek yanlis itibar algisin1i  yonetme siireclerine katkida
bulunmaktadir (Uzunoglu ve Oksiiz, 2008: 112). Bunlarm yaninda kurum kimliginin
olusturulmasi ve bu olusturulan kurum kimligini hedef kitlelere iletilerek gii¢lii bir
kurum imaj1 ve olumlu bir kurum itibar1 olusturulmalidir. Isletmelere finansal, insan
kaynaklar1 ve pazar acisindan biiylik deger kattig1 kabul edilen itibarin, olusturulmast,
korunmasi ve yonetilmesi zorunlu hale gelmistir. Bu da ancak stratejik bir yonetim

fonksiyonu olan halkla iliskiler faaliyetleri ile miimkiin olabilmektedir (Ural, 2002).
2. Arastirma Modeli

Literatiir arastirmasi sonucunda, markalarin gerceklestirdikleri halkla iliskiler
uygulamalarinin olusturdugu alginin, markanin kurumsal itibar1 iizerindeki roliinii
tespit etmek amaciyla kuramsal bir model olusturulmustur. Bu dogrultuda halkla
iligkiler algisinin, marka itibari iizerindeki etkileri tespit edilmeye g¢alisilmistir. Bu

baglamda arastirmanin kavramsal modeli su sekildedir:

Sekil 1. Kavramsal Model

Halkla
iliskiler
Algisi

Marka
itibari
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Literatiir taramasi dogrultusunda ve arastirma modeli kapsaminda ortaya konan
hipotezler su sekildedir: Hia Halkla iliskiler algis1 ile marka itibar1 arasinda pozitif ve
anlaml bir iliski vardir. Hip Halkla iliskiler algisinin marka itibar1 {izerinde dogrudan
ve anlamli bir etkisi vardir. Arastirma kapsaminda yapilan analizler, bu hipotezlerin

testi dogrultusunda gerceklestirilmistir.
3. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmanin amaci; akilli telefon markasi miisterileri {izerinden (iPhone)
stratejik iletisim yOnetimi faaliyeti kapsaminda gercgeklestirilen halkla iliskiler
uygulamalarinin tiiketiciler lizerinde olusturdugu alginin, marka itibarina etkisinin

olup olmadigini tespit etmektir.

Bu arastirmanin tiirli, zaman1 ele alig baglaminda kesitsel bir arastirmadir.
Aragtirma kapsaminda s6z konusu markanin miisterilerinin tamamina ulasmak zaman
kisiti, maliyet ve Ornekleme ulasim zorlugundan dolayi, arastirma olasiliga dayali
olmayan 6rnekleme tiirlerinden kolayda 6rnekleme yontemi ile gerceklestirilmistir.
Arastirma kapsaminda 312 kisiye anket uygulanmis olup, 19 anket eksik ve hatali
veriler icermesi nedeniyle degerlendirme dis1 birakilmistir. Bu nedenle yapilan

analizler 293 anket formu tizerinden gergeklestirilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu 2 béliimden olugmaktadir. Birinci
boliimde: Hung (2008)’un ¢alismasindan derlenerek uyarlanmis olan “halkla iligkiler
algist” olgegi; Fombrun ve Van Riel (1997), Aaker (1997), Barnett, Jermier ve
Lafferty (2006), Cravens, Oliver ve Ramamoorti (2003), Chun (2005), ¢calismalarindan
derlenerek gelistirilmis olan “marka itibar:” 6l¢egi kullanilmistir. Anketin ikinci
boliimii ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini tespit etmeye yonelik sorulardan

olusmaktadir.

Arastirmanin  evrenini, 1Phone marka akilli telefon kullanicilar
olusturmaktadir. Arastirmanin evreninin iPhone marka akilli telefon kullanicilar ile
sinirlandirilmasinin  nedeni; Bu markanin, Tiirkiye’de akilli telefon markalari
pazarinda, pazar pay1 olarak ilk sirada yer almasindan ve 2016 yilinin en iyi markasi
secilmesinden dolayidir (www.fortuneturkey, 2016). Ancak arastirma kapsaminda,

Tiirkiye’de iPhone akilli telefon kullanicilarinin tamamina ulasmak zaman ve maliyet
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acisindan miimkiin olmadig1 i¢in belirlenen tarihler arasinda alan aragtirmasi
gerceklestirilmistir. 2017 yili ocak ve subat aylari arasinda arastirma kapsaminda
rastgele secilen iPhone marka akilli telefon kullanicilar1 ile yapilan goriismeler

sonucunda veriler elde edilmistir.

Aragtirma anket formu, Tiirkce olarak hazirlanmistir. Anket sorulari
hazirlanirken detayl: literatiir ¢alismasi yapilmis ve ankette bulunan sorular ile ilgili
uluslararasi literatiirde yaymlanmis ve yukarida da belirtilmis olan c¢alismalardan
yararlanilmistir. Ayrica bu ¢alismada 6lgek ifadeleri iPhone markasi miisterileri igin
kurgulanmistir. Olgeklerde yer alan ifadelerin tamami 5°li Likert dlcegine gore
olgeklendirilmistir. Olcek kapsaminda hazirlanan ankette Likert dlgekli sorular 1-
Tamamen Katilmiyorum; 2-Katilmiyorum; 3-Kararsizim; 4-Katiliyorum ve 5-
Tamamen Katiliyorum degerlerini ifade etmektedir. Arastirmanin analizlerinin
gerceklestirilmesinde SPSS 20.0 ve AMOS 19.0 istatistik programlari kullanilmistir.
Analiz sirasinda bu iki program &zellikleri bakimindan birbirlerini tamamladiklar

icin, esglidiimlii olarak kullanilmistir.
4. Bulgular ve Yorumlar

Analizlerde once katilimcilarin  sosyo-demografik  ozelliklerine  gore
dagilimlar frekans analizi ile degerlendirilmistir. Tablo 1°de katilimcilarin cinsiyet,

yas, medeni durum, meslek ve egitim durumlarina iligkin demografik veriler yer

almaktadir.
Tablo 1. Sosyo-Demografik Degiskenler (n=293)
DeTograflk Deger Frekans Yiizde DeTografnk Deger Frekans Yiizde
Degiskenler Degiskenler

Erkek 153 52,2 Bekar 159 54,3

Cinsiyet Kadin 140 47,8 Medeni Durum Evli 134 45,7
Toplam 293 100,0 Toplam 293 100,0

18-24 78 26,6 ilkégretim 39 13,3

25-31 103 35,2 Lise 48 16,4

32-38 79 27,0 Onlisans 70 23,9

Yas 39-45 24 g2 | EBitim Seviyesi Lisans 111 37,9

46 + 9 3,1 Lisansustu 25 8,5
Toplam 293 100,0 Toplam 293 100,0
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S,\j:;;z: 24 8,2 Ozel Sektor 84 28,7

Meslek Memur 58 19,8 Meslek Ogrenci 43 14,7
isci 51 17,4 Diger 33 11,3

Toplam 293 100,0

Tablo 1’e bakildiginda, katilimeilarin %52,2’inin erkek, %47,8’inin ise kadin
oldugu goriilmektedir. Ayrica katilimeilarin %45,7’si evli, %54,3’ii de bekardir. Ote
yandan katilimcilarin  yas araliklart incelendiginde, katilimcilarin  biiyiik
cogunlugunun (%62,2) 25-38 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
egitim seviyelerine baktigimizda ise ¢ogunlugunun (61,8) onlisans ve lisans
mezunlardan olustugu tespit edilmistir. Diger yandan arastirmaya katilan 6rneklem
grubunun %28,7’si ozel sektor ¢alisani, %19,8’i memur, %17,4’0 is¢i, %14,7’si

ogrenci, %8,2’s1 serbest meslek, %11,3’i de diger meslek grubu igerisinde yer

almaktadir.
Tablo 2. Agimlayici Faktor Analizi
Degiskenler 1 2

S1 Bilgi Paylasimi ,753
e S5 iki Yonli iletisim ,744
é S2 Sosyal Medya Kullanimi ,726
= gn S6 Sponsorluk ,725
5 < S7 Kurumsal Kimlik ,719
E S3 Kuru_msal Sosyal Sorumluluk ,705
S4 Kriz lletisimi/Yonetimi ,701
S8 Kurulus Yayinlari ,682

S11 Finansal Gig ,799

S13 Liderlik ,786

S12 Gok Yonlaluk ,786

$10 Uriin ve Hizmet 777

£ 5 517 Kabiliyet ,776

§ ‘_5 516 Saglamlik ,771

S$14 Duygusal Cekicilik ,767

S15 Sosyal ve Cevresel Sorumluluk ,765

$18 Samimiyet ,763

S 9 Yaratici ve Yenilik ,650

Olgeklerin giivenirlik katsayilari (alpha) 0,916 0,955

Guvenirlik katsayisi (alpha) ,959
% toplam aciklanan varyans 67,957
KMO ,960
Barlett 4420,198 (sd.153; p=0,000)
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Agimlayict Faktor Analizi sonuglart Tablo 2’de goriilmektedir. A¢imlayici
Faktor Analizi (AFA), birbiriyle iliskili cok sayidaki degiskeni az sayida, anlamli ve
birbirinden bagimsiz faktorler haline getiren ve yaygin olarak kullanilan ¢ok
degiskenli istatistik tekniklerinden biridir (Joreskog ve Sorbom, 1993:121). Bu
calismada hem Acimlayici Faktor Analizi hem de Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)
yontemleri kullanilmistir. A¢imlayic1 Faktor Analizi ile 18 gosterge degiskeninin 2
latent degisken altinda toplandig1 tespit edilmistir. Bu dogrultuda DFA ile dlgiilmesi
ve YEM ile de modellenmesi planlanan arastirma da 2 latent kavram ve 18 gésterge

degiskeni Ag¢imlayici Faktor Analizi ile belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen acimlayici faktor analizi sonucunda
bazi faktor agirliklarinin istenilen faktor yiikiine sahip olmadigi ve birden fazla faktor
altinda yakin degerler aldigi gozlenmistir. Herhangi bir sorunun farkli faktor
stitunlarinda yakin degerler almasi veya istenilen faktor agirhigina sahip olmadig
durumlarda sorunun analiz dig1 birakilmasi gerekmektedir (Durmus vd., 2013: 85). Bu
dogrultuda arastirmada yer alan 19. sorunun istenilen faktor agirligina sahip olmadigi
ve birden fazla faktor altinda yakin degerler aldig1 goriilmiistiir. Bu nedenle 19. soru,
ayni zamanda anlam biitiinliigiinii de bozdugu i¢in analiz dis1 birakilarak faktor analizi
tekrar yapilmigtir. Yapilan faktor analizi sonucunda istenilen faktor agirligina sahip

olmayan baska bir soruya rastlanmadigi i¢in analize bu sekliyle devam edilmistir.

Tablo’da yer alan agimlayici faktor analizi neticesinde elde edilen iki faktor,

toplam varyansin %67,957’sini agiklamaktadir.

Yukarida yer alan Tablo’2 de arastirmada kullanilan olgeklerin 293 kisilik
orneklem kapsaminda gergeklestirilmis olan Giivenirlik analizi sonuglar1 yer
almaktadir. Tablo’da goriildiigii gibi tiim Olceklerin igsel tutarlilik diizeylerinin,
Durmus vd. (2013) tarafindan onerilen ig¢sel tutarlilik kabul sinirlariin (0,50) tistiinde

yer aldig1 tespit edilmistir.

Arastirma kapsaminda kullanilan Slgeklerin ayirt edici gegerliligi agimlayici
faktor analizi ile smanmistir. Arastirmada kullanilan iki farkli Olgek ifadeleri
acimlayict faktér analizine tabi tutulmustur (KMO=0,960; p<0,001) ve olgek
ifadelerinin tutarli bir birliktelik sergiledigi 2 farkli faktor elde edilmistir.
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Giivenirlilik analizi sonuglarina baktigimizda ise gosterge degiskenlerinin
tamamina uygulanan test sonucu ,959’dur. Bu durum arastirmanin giivenilirliginin son

derece yliksek oldugunu ortaya koymustur.

Tablo 3. Dogrulayici Faktor Analizi

xz p xz/df CFI NFI IFI GFI AGFl | RMSEA | SRMR
Model
Uyum 301,688 | 0,000 | 2,43 | 0,959 | 0,933 | 0,960 | 0,891 | 0,850 | 0,070 | 0,0375
indeksi

Dogrulayict Faktor Analizi sonucunda Tablo 3’de gosterilen uyum iyiligi
degerlerine gére model yapist kabul gormektedir. Uyum iyiligi degerleri modelin
kabul ve reddedilmesi kararinin verildigi asamadir. Bir modelin kabul edilebilir bir
uygunluk yapisina sahip olabilmesi i¢in RMSEA degerinin 0,07; miikemmel bir
uygunluk yapisina sahip olabilmesi i¢in RMSEA degerinin 0,05 veya daha diisiik bir
deger almas1 gerekmektedir (Joreskog ve Sorbom, 1993:121; Arbuckle, 2013:585).
Arastirma modelinin RMSEA degeri 0,070°dir. x%/df=2,43 ve p<0.000’dir. Diger
uyum 1yiligi degerlerine baktigimizda ise kabul edilebilir degerlerin model tarafindan
saglandigi goriilmektedir. Model uyumunun tatmin edici sekilde sonuglanmasi, tahmin
edilen yapisal katsayilarin, hipotezlerin smanmasi agisindan degerlendirilecegini

gostermektedir (Ayyildiz ve Cengiz, 2007: 77-80).

Sekil 2. Yapisal Model

Halkla Marka
iliskiler > itibari
Algisi y =0,82%**

Tablo 4. Yapisal Model Sonuglari

Toplam Dogrudan Dolayli

Etki® | Erg | o G P

Bagimli Degisken Bagimsiz Degisken

Marka itibari < Halkla iliskiler Algisi 0,824 0,824 - ,064  11,338%**

&Toplam Etki=Dogrudan Etki + Dolayli Etki, ***p<0,001, *p>0,05
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Gergeklestirilen analiz sonucunda yapisal modelde elde edilen sonuglara
baktigimizda; halkla iliskiler algis1 ile marka itibar1 arasinda anlamli bir iliski oldugu
goriilmiistiir. Bu dogrultuda, halkla iliskiler algisinin, marka itibar1 iizerinde (y=0,824;
p<0,001) dogrudan, pozitif yonlii ve anlamli bir etkisinin bulundugu tespit edilmistir.
Dolayisiyla Hia Ve Hip desteklenmistir. Bu sonuglar dogrultusunda, markalarin halkla
iliskiler faaliyetleri ile elde ettikleri hedef kitle veya tiiketici algilarinin, marka itibari
tizerindeki dogrudan ve anlaml etkileri oldugu belirlenmistir. Tiim bu bilgiler 1s181inda
ve literatiir dogrultusunda kavramsal olarak ortaya konan model, bu ¢alismanin verileri

baglaminda kabul gormiis olup test edilen hipotezler desteklenmistir.
Tartisma ve Sonug

Hizla degisen ve farklilasan rekabet sartlarinda markalar, mevcut miisterilerini
elde tutmak ve potansiyel miisterileri markanin kullanicis1 haline getirebilmek icin
olumlu marka algis1 ile itibarlarin1 giliglendirmeleri gerekmektedir. Markalarin
gerceklestirdikleri stratejik iletisim faaliyetleri arasinda onemli bir yeri olan halkla
iliskiler uygulamalari markaya bakis agisini etkilemektedir. Markalar, tiiketicileri ile
uzun donemli iligkiler kurabilmek i¢in halkla iliskiler gibi 6nemli bir stratejik iletisim

faaliyetiyle marka itibarina olumlu katki saglayabilmektedirler.

Bu dogrultuda, halkla ilisikler algis1 ve marka itibar1 arasindaki iligkiyi tespit
ederek literatiire ve bundan sonraki benzer caligmalara bir katki sunabilmeyi
amaglayan bu calismanin sonucunda, halkla iligkiler algis1 ile marka itibar1 arasinda
anlamli bir iligkinin oldugu ve halkla iligkiler algisinin marka itibari izerinde anlamli

etkileri olduguna isaret eden sonuclara ulagilmistir.

Elde edilen arastirma bulgulari 1s18inda, markalarin, rakipleri ile rekabetlerini
siirdiirebilmeleri i¢in hedef Kkitleleri ile devamli iletisim halinde olmalar
gerekmektedir. Bu iletisiminde belli bir strateji dahilinde olmasi 6nem arz etmektedir.
Markalarin miisterileri ile uzun dénemli ve siirdiiriilebilir iliskiler kurabilmeleri
amaciyla stratejik iletisim faaliyetleri dogrultusunda marka itibarlarini yiikseltmeleri
gerekmektedir. Bu stratejik iletisim faaliyetleri i¢erisinde markanin itibarina, halkla
iliskiler uygulamalarinin, 6nemli diizeyde etki ve katki sagladigi sdylenebilir. Halkla

iligkiler uygulamalarinin olusturdugu algi ile marka itibar1 arasindaki iliskinin
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incelendigi bu calismada halkla iliskiler uygulamalariin olusturdugu algi, marka

itibarin1 anlaml1 diizeyde etkilemektedir.

Calisma sonuglar1 da gostermektedir ki olumlu halkla iliskiler algisi, marka
itibarini da olumlu yonde etkilemektedir. Tiiketici odakli pazarlama anlayisinin oldugu
giinimiiz rekabet kosullarinda, markanin itibarinin yiiksek olmasi, markanin ayirt
ediciligini ve kredibilitesini de artirmaktadir. Dolayisiyla markalar, bilinirliklerini ve
farkindaliklarini artirmak igin halkla iligkiler uygulamalar1 araciligiyla miisterileri ile
stirekli iletisim halinde olmalar1 gerekmektedir. Calisma sonuglari ile ayni1 yonde olan
benzer arastirmalara baktigimizda da gergeklestirilen iletisim faaliyetlerinin, hedef
kitle zihninde olusturdugu alginin, en nihayetinde markanin itibarina énemli diizeyde

katkilart oldugu ifade edilmistir.

Fombrun ve Van Riel (1997)’in ¢alismalarinda da iletisim yoneticileri veya
halkla iligkiler uzmanlarinin stratejik iletisim uygulamalar1 ile marka itibarinin

gelistirilmesi gerektigini vurgulamislardir.

Barnett, Jermier ve Lafferty (2006)’in yapmis olduklar1 ¢alismada markalar
tarafindan gergeklestirilen kurumsal iletisim faaliyetlerinin, marka kimligini, marka
imajin1 ve marka itibarin1 6nemli dlgiide etkiledigi ifade edilmistir. Bu g¢alismada,
stratejik kurumsal iletisim uygulamalarmin (Halkla iligkiler vb.) markanin
farkindaligina, taninirhiina ve bilinirliligine 6nemli diizeyde katki sagladig1 ve bunun
markalar acisindan ¢ok 6nemli oldugu vurgulanmistir. Ayrica ¢aligmada, glinlimiiz
rekabet kosullarinda marka itibarinin, her zamankinden daha fazla 6nem verilmesi

gereken bir kavram oldugu da ifade edilmistir.

Hung (2008), tarafindan yapilan ¢aligmada, halkla iligkiler faaliyetleriyle
olusturulan halkla iligkiler algisinin, farkindalik, hatirlanma, markaya karsi olumlu
tutum olusturma, marka kimligini ve itibarin1 gelistirme gibi etkenlere 6nemli diizeyde

katki sagladig1 sonucuna ulagilmistir.

Wang vd. (2012)’nin ¢alismasina gore ise, 6zellikle internet ortaminda halkla
iligkiler faaliyetleri ile gerceklestirilen interaktif etkilesimler, marka ile miisterileri
arasinda giiclii bir iliski kurabilmekte ve markanin itibarim1 6nemli diizeyde

etkileyebilmektedir.
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Bu dogrultuda, markalar veya marka yoneticileri, markalarina yonelik
taninirhik, farkindalik ve bilinirlilik olusturmak istiyorlarsa, oncelikle tiiketicilerin
algiladiklar1 marka itibarin1 olumlu yonde gelistirmeleri gerekmektedir. Bunu da
stratejik iletisim faaliyetleri igerisinde Onemli bir yeri olan halkla iliskiler

uygulamalari ile olusturduklar1 olumlu algi ile gergeklestirebilmektedirler.

Bu bilgiler 1s18inda akilli telefon markas1 miisterileri iizerinde yapilan bu
calismanin sonuglar araciligiyla, halkla iligkiler algis1 bakimindan markalarin goreli
durumlar1 incelenerek, marka itibarinin olusmasinda ve gelismesinde halkla iliskiler
algisinin etkisi de goz Oniline alinarak markalarin, kurumsal iletisim stratejilerini

belirlemeleri ve gelistirmeleri saglanabilir.

Bu c¢alismada evren, zaman ve maliyet smirliliklart nedeniyle kisith bir
orneklem grubuna ulagilmistir. Bu nedenle bu arastirma bu iki degisken dogrultusunda
gerceklestirilen bir 6n ¢alisma niteligindedir. Bu alanda yapilacak olan benzer
calismalarda 6rneklem grubunun farklilagtirilmasi veya genisletilmesi, halkla iliskiler
algis1 ve marka itibar1 degiskenlerinin yaninda, marka kimligi, marka kisiligi, marka

imaj1 gibi degiskenlerinde aragtirmaya dahil edilmesi 6nerilebilir.
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