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Isletmeler halkla iligkiler faaliyetleriyle olumlu marka imaji olusturarak tiiketicilerin
tercih, davranis ve tutumlarimi etkileyebilirler. Bu nedenle agizdan agiza iletisim
(WOM) giiniimiizde igletmeler tarafindan siklikla kullanilan bir stratejidir. Ancak
literatirde WOM’u etkileyen faktorleri belirlemeye yonelik ¢ok fazla caligma
bulunmamaktadir. Bu ¢aligmanin amaci, tiiketicilerin halkla iligkiler algis1 ile pozitif
WOM arasindaki iligki ve bu iligkide marka imajinin aracilik roliinii incelemektir.
Bu amagla Tirkiye’deki iki farkli tiniversitedeki 6grencilerden anket yoluyla veriler
toplanmugtir (n=582). Analizler sonucunda halkla iliskiler algisi ile marka imaj1 ve
pozitif WOM arasinda pozitif bir iliski oldugu ve marka imaj1 ile pozitif WOM
arasinda da pozitif iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Aym1 zamanda marka
imajinin halkla iligkiler algis1 ve pozitif WOM arasindaki iligskide aracilik rolii
bulunmaktadir. Arastirma sonuglarinin pazarlama uygulayicilari tarafindan sektorde
kullanilmas pratikte de énemli katkilar saglayacaktir. Isletmeler halkla iliskiler
faaliyetleriyle daha az maliyetli tanitim caligmalar1 yaparak daha fazla taninirlik
veya baglilik olusturabilir. Isletmeler halkla iligkiler faaliyetleri araciligiyla
miisterilerle duygusal bag kurarak miisterilerin géziinde markalarinin imajint daha
olumlu hale getirebilir. Bu nedenle isletmelerin olumlu marka imaj1 olusturmak ve

tiiketicilerin marka hakkinda olumlu bilgi paylasimini saglamak i¢in halkla iligkiler

caligmalarina 6nem vermesi gerekmektedir.

Anahtar Kelimeler: Halkla iliskiler, Algi, Marka Imaji, Pozitif WOM, Spor

Uriinleri.
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MEDIATING ROLE OF BRAND IMAGE IN THE RELATIONSHIP BETWEEN PUBLIC
RELATIONS PERCEPTION AND POSITIVE WORD OF MOUTH

ABSTRACT

Businesses can influence consumers' preferences, behaviors and attitudes by creating a positive brand image
through public relations activities. For this reason, word of mouth (WOM) is a strategy frequently used by
businesses today. However, there are not many studies in the literature to determine the factors affecting WOM.
The aim of this study is to examine the relationship between consumers' public relations perception and positive
WOM and the mediating role of brand image in this relationship. For this purpose, data were collected through
questionnaires from students at two different universities in Turkey (n=582). As a result of the analysis, it was
concluded that there is a positive relationship between public relations perception and brand image and positive
WOM, and there is also a positive relationship between brand image and positive WOM. At the same time, brand
image has a mediating role in the relationship between public relations perception and positive WOM. The use of
research results by marketing practitioners in the sector will also make significant contributions in practice.
Businesses can create more recognition or loyalty by making less costly promotional activities with public
relations activities. Businesses can make the image of their brands more positive in the eyes of customers by
establishing emotional bonds with customers through public relations activities. For this reason, businesses
should attach importance to public relations studies in order to create a positive brand image and to ensure that

consumers share positive information about the brand.
Keywords: Public Relations, Perception, Brand Image, Positive WOM, Sporting Products.
GIRIS

Diinyada 200 milyondan fazla isletme, 40 milyondan fazla marka
bulunmaktadir (Phillips, 2012: 27). Pazarda bu kadar fazla aktoriin olmasi rekabeti
artirmakta, yeni miisteri kazanmak ve mevcut miisteriyi elde tutmak i¢in isletmelerin
yeni stratejiler kullanmasini zorunlu hale getirmektedir. Isletmelerin kullandig1 bu
stratejilerden bir tanesi de agizdan agiza iletisim (WOM) stratejisidir. Pazarda
alternatif sayisinin ¢ok fazla olmasi tiiketicilerin bu alternatifler arasindan se¢im
yapmasini da zorlagtirmaktadir. Ayrica tliketiciler satin aldiklar1 iriinle ilgili
pismanlik yasamamak i¢in s6z konusu iiriinlin kalitesinden emin olmak istemektedir.
Dolayisiyla tiiketiciler oncelikle bu {iriinlerle ilgili aragtirma yapmakta ve elde
ettikleri bilgiler dogrultusunda satin alma karar1 vermektedir. Iletisim teknolojilerinin
yayginlagsmasiyla tiiketicilerin {iriinlerle ilgili bilgilere ulagmas1 kolaylagmis
(Atesoglu ve Bayraktar, 2011: 96) ancak kisitli zamani olan tiiketicilerin bu bilgi
lizerinde diisiiniip inceleme yapma imkaninmn zorlasmasi (Kiliger ve Oztiirk, 2012:

26) bu bilgilerin dogruluguyla ilgili siipheleri artirmistir. Bu durumda tiiketiciler en
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fazla {iriinii daha once satin alip denemis insanlara giivenebilmektedir. Ozellikle
begenmeli ve Ozellikli mallar1 satin alirken aile, arkadas veya yakin cevredeki
insanlarin fikirlerine 6nem vermektedir. Bu nedenle giiniimiizde tutundurma
faaliyetleri reklam ve satistan ziyade WOM ¢evresinde donmektedir (Silverman,
2006: 22). Bu durum WOM’un 6nemini artirmakta ve isletmeleri bu yonde tesvik
ederek WOM iizerinde etkili olabilecek faaliyetlere agirlik vermelerine neden

olmaktadir.

Ancak WOM ile ilgili literatiir incelendiginde WOM iizerinde etkili olan
faktorleri belirlemeye yonelik c¢alismalarin sinirli sayida oldugu goriilmektedir.
Ozellikle halkla iligkiler algist ve WOM arasindaki iliskiyi inceleyen galigmaya
ulagilamamistir. Kogyigit (2017) aragtirmasinda marka imajinin halkla iliskiler algis1
ve baglilik arasinda aracilik rolii oldugunu tespit etmistir. Kurtoglu ve Sonmez
(2016) arastirmalarinda marka imajimin pozitif WOM {izerinde pozitif bir etkisinin
bulundugu sonucuna ulagmistir. Hsieh ve Li (2008) marka imajinin halkla iligkiler
algist ve marka sadakati arasindaki iliskide diizenleyici rolii bulundugu sonucuna
ulagsmiglardir. Hung (2008) halkla iliskiler algisinin marka imajimi pozitif yonde
etkiledigini ve bu durumun da miisteri sadakati olusmasini sagladigini tespit etmistir.
Zhang (2015), marka imajmin tiiketici davranisi lizerindeki etkisini bir literatiir
calismasi olarak ele almistir. Goriildiigl tizere halkla iligkiler algisinin marka imaji
ve pozitif WOM iizerindeki etkisini dogrudan ele alan bir ¢alisma bulunmamaktadir.
Ayrica ilgili literatiir incelendiginde 6zellikle nicel yontemlere dayanan ¢aligmalarin
oldukca az oldugu goriilmektedir. Giiniimiizde pazarda rekabet oldukc¢a yliksektir ve
tilketicilerin {iriin tercih sebepleri gecmis donemlere gore farklilagmaktadir.
Tiiketicler tirlinleri artik sadece maddi bir fayda amaciyla satin almamaktadir veya
bir iirlinde aradiklar1 Ozellikler sadece fiyat veya kaliteyle smirli degildir.
Isletmelerin pazardaki rekabetle basa cikabilmeleri ve tiiketicilerin farklilasan bu
beklentilerine cevap verebilmeleri i¢in en uygun stratejilerden biri olarak halkla
iligkiler stratejisi gosterilebilir. Ancak giiniimiizde pek c¢ok isletme halkla iligkiler
faaliyetlerini ya hi¢ gerceklestirmemekte ya da tam anlamiyla uygulamamaktadir. Bu
isletmeler ayrica mal veya hizmetlerini tanitmak i¢in c¢ok fazla reklam vb.

tutundurma maliyetlerine katlanmaktadir. Bu calismanin halkla iligkiler algisinin
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marka imaj1 ve pozitif WOM iizerindeki etkisini ispatlayarak isletmelerin halkla
iligkiler faaliyetlerinin 6nemini anlamalarina ve uygulamalarina katki saglayacagi
diistiniilmektedir. Tiiketicilerin halkla iligkiler algis1 ile pozitif WOM arasindaki

iliski ve bu iliskide marka imajmnin aracilik roliinli incelemek amaciyla

gerceklestirilen bu ¢aligma literatiirdeki bu boglugu doldurmay1 amaglamaktadir.

Bu amaci1 gerceklestirmek icin Tiirkiye’deki iki farkli {iniversitede 6grenim
goren 6grencilerden online bir anket araciligiyla veriler toplanarak, halkla iligkiler
faaliyetlerinin marka imaj1 araciligiyla pozitif WOM iizerindeki dolayli etkisi
incelenmistir. Arastirmada kullanilan marka, spor {iriinleri kategorisinde faaliyet
gosteren taninmis bir markadir. Arastirma i¢in spor {riinleri kategorisinin
secilmesinin sebebi, arastirma Ornekleminin iiniversite Ogrencilerinden olusuyor
olmasidir. Arastirmanin 6rnekleminin geng bireylerden olugmasi nedeniyle genclerin
ilgi diizeylerinin yiiksek oldugu bir iiriin kategorisinin secilmesi diisiintilmiistiir.
Arastirmadan elde edilecek bulgular, ileride yapilacak ¢alismalar i¢in halkla iliskiler
algisinin marka degeri, marka kisiligi, kalite algis1 vb. degiskenler araciligiyla satin
alma niyeti, tiiketici davranislar1 ve tutumlart tizerindeki etkisinin incelenip yeni

caligmalar ortaya ¢ikmasini saglayabilir.

1. Kavramsal Cerceve

1.1. Halkla iliskiler

Gec¢misten gilinlimiize halkla iliskilerle ilgili pek ¢ok tanim yapilmistir.
Yapilan bu tanimlar iki kavram iizerine odaklanmaktadir. Bunlardan birincisi halkla
iligkileri bir yonetim fonksiyonu olarak gormekte, digeri ise iletisim yoOnetimi
oldugunu ileri siirmektedir. Son donemlerde halkla iligkilerin bir iligki yonetimi
oldugunu 6ne siiren tanimlar da ortaya ¢ikmistir (Kalender, 2013: 4). Halkla iligkileri
bir yonetim fonksiyonu olarak ele alan Baskin vd. (1997: 5), halkla iliskileri
“Orgiitsel amaclarin basarilmasi, Orglitsel degisimin kolaylastirilmas1 ve Orgiit
felsefesinin tanimlanmasina yardimci olan bir yonetim fonksiyonudur” seklinde
tamimlamaktadir. Peltekoglu (2009: 7), ise halkla iliskileri “kurumun amaglari
dogrultusunda yapilanan, 6nem siras1 tiiketici, dagitici, ¢alisanlar gibi kurumun ya da

kampanyanin hedeflerine gore degisen, hedef Kkitlelerle gerceklestirilen stratejik

CiLT/VOLUME: 10 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2022
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



554
KOMUR, Gokhan ve KOROGLU, Ali (2022). Halkla Iliskiler Algisi ve Pozitif Agizdan Agiza Iletisim
Arasidaki iliskide Marka Imajimin Aracilik Rolii. Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi
(e-gifder), 10 (2), 550-579.
iletisim yonetimidir” seklinde tanimlayarak iletisim yoOnetimi bakis agisi

benimsemistir.

Halkla iliskiler faaliyetleri sadece isletme yoneticileri veya uzmanlarca
ylriitiilen bir faaliyet degildir. Kurumun i¢ ve dis ¢evresiyle karsilikli iletisim ve is
birligi saglama faaliyeti olarak ele alindiginda Oncelikle isletme yoOneticileri
tarafindan istlenilmesi gereken bir gorev olsa da isletme biinyesinde bulunan her bir
calisanin bu konuda sorumlulugu bulunmaktadir (Kalyon, 2012: 38-39). Halkla
iliskiler, sadece tiiketiciler ve nihai kullanicilara yonelik olarak gergeklestirilen bir
faaliyet degildir. Isletme gevresi, calisanlar, potansiyel calisanlar, tedarikgiler, hizmet
saglayanlar, yatirnmcilar, dagitimcilar ve kanaat liderleri de halkla iligkilerin hedef
kitlesini olusturmaktadir (Okay ve Okay, 2012: 218-220). Halkla iliskiler isletmeye
bazi faydalar saglamaktadir. Bu faydalar; isletmenin i¢ ve dis cevresiyle iletisim
saglamak, kamuoyu olusturan giiclerle giliven ilisklisi kurulmasini saglamak,
tartigmay1, tavir ve yaklasimlarda degisikligi tesvik etmek, hedef kitlede ilgi
uyandirmak, c¢ift yonli iletisime imkan saglamak, bilimsel, planli ve siirekli
calismalar yapilmasini saglamak seklinde siralanabilir (Barry, 2003: 25-26). Halkla
iligkilerin sagladig: faydalarin yam sira etkilendigi bazi faktorler de bulunmaktadir.
Bu faktorler uygulamacilardan kaynakli ve cevresel faktorler olarak iki grupta ele
almmaktadir. Uygulamacilardan kaynakli faktorler halkla iligkiler birimi
calisanlarinin yeterliligi, uygun teskilatlanma, yonetim becerisi ve mali durum
seklinde siralanirken; g¢evresel faktorler toplumun ekonomik ve Kkiiltiirel yapisi,
egitim diizeyi, siyasi rejim ve ekonomik sistemden olugmaktadir (Kalyon, 2012: 42-

45).

Halkla iliskiler faaliyetlerinin basarili olmasinda algi yonetimi oldukga
onemlidir. Isletme igerisindeki veya disindaki bireyi anlama, algilama ve yorumlama
alg1 yonetimi merkezli halkla iligkiler uygulamalariyla ger¢eklesmektedir (Saydam,
2006: 253). Bu nedenle isletmeler onlara duyarli bireylerde nasil bir algi
olusturduklarini bilmek isterler. Bu noktada halkla iligkiler ve alg1 yonetimi birlikte
hareket etmektedir (Kadibesgil, 2003: 50). Halkla iliskiler faaliyetleriyle hedef
kitlenin tespit edilmesi ve hedef kitlenin 6zelliklerinin belirlenmesi gibi konularda

ortaya ¢ikabilecek en ufak bir yanilgi, mesajlarin yollanacag: kanali, igerigini ve
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dirikligini olumsuz etkileyecektir. Bu yanilginin ortadan kalkmasi konusunda algi
yonetimi devreye girmektedir (Ugurlu, 2008: 149). Isletmeler alg1 yonetimi merkezli
halkla iligkiler faaliyetleriyle tiiketicilerin algilarini yonetmeyi ve olumlu algi
olusturmay1 hedeflemektedir. Tiiketicilerin zihninde olusan olumlu halkla iliskiler
algis1 isletmenin veya markanin imajini gelistirmektedir. Bunun yani sira olumlu

halkla iligkiler algisi sayesinde miisterilerle uzun donemli iliskiler kurulabilmektedir

(Kogyigit, 2017: 85).
1.2. Marka imaj

Imaj, bir iiriin hakkinda tiiketicilerin zihninde olusan bilgilenme, yargilama,
iligkiler gibi farkli etkilesimler sonucu bigcimlenen duygu ve diisiinceler biitlintidiir
(Tortop ve Ozer, 2013: 260). Marka imaj1 ise “bir kisinin veya kisiler grubunun bir
markayla ilgili duygusal oldugu kadar rasyonel degerlendirmelerinin tiimii, baska
bir ifadeyle iiriiniin kigiye ¢agristirdigi duygu ve diisiinceler biitiiniidiir.” (Peltekoglu,
2009: 583)

Yalnizca teknik ozelliklerine gilivenerek piyasa iiriin ve hizmet sunan ve
bunlar tiiketicilere iletmek i¢in iletisime ciddi harcamalar yapan markalarin basaril
olacag beklentisi giiniimiiz rekabet sartlarinda, markalara yonelik olumlu bir imaj
olusturmay1 énemli bir zorunluluk haline getirmistir. isletmeler tarafindan cesitli
pazarlama yontemleri ile pazara girerek gilivenilir marka imaji yoluyla miisteri
sadakati olusturulmasi basarinin anahtar1 olarak goriilmektedir (Yilmaz, 2011: 11).
Marka imaji, yarim yiizyildir pazarlama arastirmalarinda ve uygulamalarinda
kullanilan ortak bir terimdir ve ¢esitli yazarlar bu kavrami farkli tanimlamistir. Bu
tanimlar, insanlarin markay1r ve onu cevreleyen pazarlama faaliyetlerini nasil
algiladiklarinin ve yorumladiklariin bir sonucu olarak tiiketicilerin zihninde var olan
marka imajimi ortaya koyarlar (Hung, 2008: 239). Marka imajina yonelik algi
miisterilerin zihinlerinde olustugundan ve bir markanin imaj1 miisterilerin duygu ve
diisiinceleriyle sekillendiginden (Ercis, 2011: 24) bir markanin imajina yonelik algi

kisiden kisiye farklilik gosterebilir (Keller, 1993: 2-3).

Marka imaj1, tliketicinin bir marka hakkindaki genel algisini ve tutumunu

ifade eden ve tiiketici davranisi {izerinde etkisi olan marka degerinin temel itici
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giiciidiir (Zhang, 2015: 58). Marka imaj1 kapasitesini doldurmus bir pazarda {iriin
veya hizmetin digerlerinden ayrilarak farklarinin ortaya c¢ikmasmi ve 6n planda

goziikmelerini saglar. Boylelikle {iriinler ve hizmetler kendi isletmelerinden ayri

olarak kendilerine ait olan bir imaja sahip olurlar (Peltekoglu, 2009: 545).

Genel olarak cogu tiiketici en sevdigi markaya veya magazaya iligskin
ekonomik olana kars1 liiksii, geleneksel olana karst moderni, bigimsele kars1 bigimsel
olmayan1 se¢gmek gibi basmakalip kisilik imajina sahiptir (Ki-Joon, 2005: 449).
Ancak pazarda liiks, modern ve bigimsel olmayan pekcok iiriin bulunmaktadir. Bu
dogrultuda marka imaji, miisterilerin aymi kategoride ve aym kalitede {irtinler sunan

markalardan birini segmesinde etkili olabilmektedir.

Tiiketicilerin markalar hakkinda sahip olduklari duygu, fikir ve tutumlar
onlarin satin alma tercihlerini 6nemli derecede etkilemektedir (Dobni ve Zinkhan,
1990: 110-111). Bu nedenle pazarlamacilarin mevcut tiiketicileri elde tutmak, yeni
tirtinleri satmak ve siirdiiriilebilir bir pazar biiylimesi saglamak i¢in marka imajina
daha fazla Onem vermesi ve markaya olan giiveni gelistirmesi gerekmektedir

(Sichtmann, 2007: 1011).
1.3. Agizdan Agiza iletisim

WOM, tiiketicilerin birbirleri ile isletmenin iiriinleri hakkinda pozitif yonlii
iletisim kurmasini saglayarak, isletme-marka imajinin giiclendirilmesi ve satislarin
yukseltilmesini hedefleyen bir pazarlama ve iletisim yontemidir (Yozgat ve Deniz,
2011: 45). WOM’un etkilesimi, hiz1 ve ticari yanliliginin olmamasi, onu, tiiketici
deneyiminin sinirli olabilecegi hizmetlerle ilgili olarak, potansiyel tiiketici se¢imleri

hakkinda ¢ok etkili bir bilgi kaynag1 haline getirmektedir (East vd., 2007: 175).

WOM pozitif veya negatif olarak gerceklesebilmektedir. Baska bir ifadeyle
misteriler igletme veya isletmenin {riinleriyle ilgili olumlu bilgi paylasgimi
gerceklestirebildigi gibi olumsuz paylasimlarda da bulunmaktadir. Miisteriler
ihtiyaglarin1  zamaninda gideren, mal ve hizmetlerinden memnun olduklar
isletmelere veya markalara karst pozitif WOM egilimine girerken, tam tersi bir
durumda negatif WOM egiliminde olmaktadirlar (Ozaslan ve Uygur, 2014: 73-74).
WOM insanlarin birbirleri ile fiziksel etkilesimleri vasitasiyla gergeklesebildigi gibi
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sanal ortamlarda gerceklesen etkilesimler aracilifiyla da gerceklesmektedir.
Giliniimiizde 6zellikle internet, iiriin ve hizmet tanitimlarinda miisteriler ile 6nemli
baglantilar saglayarak WOM kampanyalarinda oldukc¢a etkin ve yaygin bir rol
oynamaktadir (De Bruyn ve Lilien, 2008: 151). WOM’un internet lizerinden veya
diger elektronik araglar vasitasiyla gergeklestirilmesi Elektronik agizdan agiza

iletisim (E-WOM) olarak tanimlanmaktadir.

Fiziki ve elektronik ortamda gergeklesen WOM’un ortaya ¢ikmasini saglayan
baz1 faktorler bulunmaktadir. Fiziksel ortamda gerceklesen WOM’un ortaya
citkmasimi saglayan faktorler; iirlin hayranligi, kendini goOsterme, tiiketicilere ve
isletmeye yardim etme istegi seklinde siralanmaktadir (Verlegh vd., 2008: 51). E-
WOM’un ortaya ¢ikmasini saglayan, baska bir ifadeyle tiiketicileri marka veya
triinle ilgili internette, online gruplarda ve sosyal medya platformlarinda yapilmis
olan olumlu ve olumsuz yorumlara ulagsmaya sevk eden bazi faktérler bulunmaktadir.
Bu faktorler E-WOM arama motivasyonlar1 olarak tanimlanmakta ve satin alma ile
ilgili bilgi edinme, bilgi yolu ile sosyal yonelim, tirlinle ilgili bilgi edinme, topluluk
tiyeligi ve ekonomik tesvik seklinde siralanmaktadir (Hennig-Thurau ve Walsh,
2003: 58; Kogyigit ve Cakirkaya, 2018: 49-50; Kocyigit ve Cakirkaya, 2019: 182-
183).

Giliniimiizde iletisim teknolojilerinin gelismesi ve yayginlagsmasiyla tiiketiciler
cok fazla bilgiye ¢ok kolay bir sekilde erisebilmektedir. Ancak bu kadar yogun bilgi
arasinda diisiinecek, inceleme yapacak ve karar verecek zamani bulamamaktadir. Bu
durum WOM’un 6nemini daha fazla 6n plana ¢ikarmaktadir (Karaca, 2010: 5).
Tiiketiciler WOM araciligiyla satin almak istedikleri {iriinleri daha once
deneyimleyen insanlarin fikirlerini O0grenebilmekte ve onlarin tecriibelerinden
faydalanabilmektedir. Isletmelerin bu durumu goéz oniinde bulundurmasi, bu
dogrultuda miisteri beklentilerini karsilayarak miisterilerinde olumlu bir imaj
olusturmasi gerekmektedir. Isletme ve {iriinlerinden memnun olan miisteriler

memnuniyetlerini baskalartyla paylasarak isletmeye pozitif katki saglayacaktir.

2. Hipotez Gelistirme Siireci
Aragtirma modeli (Sekil 1) gelistirilmeden 6nce kapsamli bir literatiir

taramas1 gerceklestirilmis ve ulasilan bilgiler dogrultusunda arastirma modeli
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olusturulmustur. Literatiir incelendiginde tutum ve pozitift WOM arasinda iliski
oldugunu tespit eden pek ¢ok g¢alisma oldugu goriilmektedir (Adila vd., 2020;
Akdogan ve Akyol, 2016; Briliana ve Silaen, 2019; Pace vd., 2017). Buradan
hareketle tiiketicilerde isletmelerin halkla iligkiler faaliyetlerine yonelik olusan
olumlu tutumun, isletme hakkinda olumlu sdylemlerde bulunmalarina yol agacagi
soylenebilir. Trinh ve Nguyen (2018), arastirmasinda halkla iliskiler algisinin
markaya yonelik tutumu pozitif olarak yordadigini tespit etmistir. Ayni sekilde Kim
ve Chan-Olmsted (2005), arastirmasinda halkla iligkiler algisinin markaya yonelik
tutumu pozitif olarak yordadigi sonucuna ulagmistir. Bu bilgiler 1s1ginda asagidaki

hipotez olusturulmustur;
Hi: Halkla iligkiler algis1 pozitif WOM’u pozitif olarak yordamaktadir.

Hakla iligkilerin temel amaci isletmenin mal ve hizmetlerini tutundurmak ve
isletmeye yonelik olumlu tutumlar gelismesini saglayarak marka imaj1 olusturmaktir
(Korkmaz vd., 2009: 496-497). Kogyigit (2017), mobil iletisim markas1 miisterileri
tizerinde gerceklestirdigi ¢alismada halkla iligkiler algist ile marka imaji arasinda
anlamli pozitif bir iliski oldugu sonucuna ulasmistir. Sinaga (2014), halkla iliskilerin
faktorlerini ve bu faktorlerin marka imaj1 iizerindeki etkilerini belirlemek amaciyla
gerceklestirdigi calismada, halkla iligkiler faaliyetlerinin yaymlar, haberler,
sponsorluk ve medya kimligi olmak tiizere dort faktérden olustugunu ve bu
faktorlerin marka imajin1 pozitif olarak yordadigini tespit etmistir. Karapinar (2018),
isletmelerin halkla iligkiler faaliyetleriyle marka imaj1 ve itibar1 olusturabileceklerini
ve bu yolla pazarda rekabet giiclerini artirabileceklerini belirtmektedir. Bu bilgiler

1s1¢inda asagidaki hipotez olusturulmustur;
Hy: Halkla iliskiler algis1 marka imajin1 pozitif olarak yordamaktadir.

Isletmelerin iiriin ve hizmetleriyle ilgili faaliyetleri, ¢aliganlara y&nelik
hizmetleri, finansal performansi, gergeklestirdikleri sosyal sorumluluk faaliyetleri vb.
halkla iliskiler etkinlikleri tiiketiciler ve ¢alisanlarla duygusal bag kurmalarina olanak
saglayarak isletme markalarimin imajma olumlu katki saglayabilmektedir. isletme
markalarinin sahip oldugu bu olumlu imaj tiiketicilerin markay1 aile, arkadas ve diger

cevreye tavsiye etmelerine ve markayla ilgili olumlu séylemlerde bulunmalarina yol
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acabilir. Kurtoglu ve Sonmez (2016) otomotiv sektdriinde marka faydasi ve marka
imajinin marka sadakati ve pozitif WOM {izerindeki etkisini inceledigi ¢alismasinda
marka imajinin pozitif WOM’u pozitif olarak yordadigi sonucuna ulagsmistir. Dam
(2020), elektronik iirtinler sektdriinde marka imaji ve marka sevgisinin marka
baghlig1 ve pozitif WOM fizerindeki etkisini arastirdigi ¢alismada marka imajinin
pozitif WOM’u pozitif olarak yordadigini tespit etmistir. Urmak ve Dayang-Kiyat
(2021) marka imajinin elektronik WOM {izerindeki etkisini incelemek amaciyla
notebook kullanicilar1 iizerinde gerceklestirdikleri ¢alismada marka imajinin
elektronik WOM’u pozitif olarak yordadigi sonucuna ulagmistir. Saydan ve Diilek
(2022), online aligveriste marka imajimin ¢evrimi¢i satin alma niyeti ve WOM
tizerindeki etkisini incelemek amaciyla gergeklestirdikleri ¢aligmada marka imajinin
WOM’u pozitif olarak yordadigini tespit etmistir. Bu bilgiler 1s18inda asagidaki

hipotez olusturulmustur;

Hs: Marka imaj1 pozitif WOM’u pozitif olarak yordamaktadir.

Ha+
Fmmm e
1
1
1
1
: Marka ima j1
1
1
: H.+ Hs+
1
1
1 r
Halkla fliskiler .
Pozitif WOM
Algis1
H 1+
———————— Dolayli Etki
Dogrudan Etki

Sekil 1. Arastirma Modeli

Literatiir incelendiginde halkla iligkiler algisinin marka imaji1 araciligiyla
pozitif WOM {izerindeki dolayl etkisini inceleyen ¢alismaya ulasilamamistir. Ancak
marka imajinin halkla iligkiler algis1 ve farkli bagimli degiskenler arasindaki iliskide
diizenleyicilik ve aracilik roliinii inceleyen c¢alismalar mevcuttur. Rahi (2016),
algilanan deger ve halkla iligkiler algisinin miisteri sadakati iizerindeki etkisinde

marka imajmin diizenleyici roliinii incelemek amaciyla Pakistan bankacilik
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sektoriinde gerceklestirdikleri caligmada, marka imajinin halkla iliskile algis1 ve
miisteri sadakati arasindaki iliskide diizenleyici rolii bulundugunu tespit etmistir.
Kogyigit (2017), halkla iligkiler algisinin marka baglilig1 iizerinde marka imaji
araciligiyla dolayli bir etkisi oldugunu tespit etmistir. Bu bilgiler 1518inda asagidaki

hipotez olusturulmustur.

Hs: Halkla iligkiler algis1 pozitif WOM’u marka imaj1 araciligiyla dolayh

olarak yordamaktadir.

3. Metodoloji

3.1. Katiimcilar ve Veri Toplama Siireci

Arastimanin orneklemi Tiirkiye’deki iki farkli iiniversitede Ogrenim goren
582 iiniversite ogrencisinden olusmaktadir. Orneklem belirlemek igin tesadiifi
olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu
yontem oldukga yaygin olarak kullamlmaktadir. Ozellikle online olarak
gerceklestirilen arastirmalarda bu ydntem sikca kullanilmaktadir. Orneklem
biiyiikliigii arastirmalar icin oldukg¢a dnemli bir konudur. Orneklemin yetersiz olmasi
veya fazla biiylik olmasi arastirmanin dogrulugunu ve kalitesini etkilemektedir. Bu
nedenle orneklem belirlenirken literatiirde yer alan 6rneklem belirleme prensipleri
dikkate alinmistir. MacCallum vd. (2011) 6rneklem biiyiikliigiiniin anket formunda
yer alan ifadelerin 4 kat1 olmasinin yeterli oldugunu belirtmektedir. Yazicioglu ve
Erdogan (2004) 0,05 6rneklem hatasi ile yiiz milyonluk bir evrenden belirlenen 384
sayisinin Orneklem icin yeterli oldugunu belirtmektedir. Ayrica Gegez (2007), bir
aragtirmadaki Orneklem biytikliigiiniin  300-500 arasinda olmast gerektigini
vurgulamaktadir. Arastirmada kullanilan 582 veri bu araliklarda oldugundan
orneklem  biiyiikliigiiniin  yeterli oldugu sdylenebilir. Orneklemi olusturan

katilimcilara ait bilgiler tablo 1°de gosterilmektedir.

Tablo 1. Katiimcilara Ait Bilgiler

Degisken Diizey n %
o Kadin 319 55
Cinsiyet
Erkek 263 45
On Lisans 243 42
Egitim Dilizeyi Lisans 296 51
Lisansustu 43 7
Gelir 4250 TLve Alti 168 29
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4251 TL-7250 TL 236 40
7251 TL-10250 TL 127 22
10251 TL ve Uzeri 51 9
Bilgi Sahibi Degilim 48 8
Kategori Asinalig Kismen Bilgi Sahibiyim 361 62
Yeterli Diizeyde Bilgi Sah. 173 30
Fiyat 105 18
. . Kalite 430 74
Tercih Sebebi Statii 23 4
Diger 24 4
Ayda Birkag Defa 51 9
. . Her A 122 21
Alisveris Siklig, yilda girkag Defa 256 44
Yilda Bir veya Daha Az 153 26
Toplam 582 100,0

Tablo 1 incelendiginde katilimcilarin kadin (%54) ve erkek (%46) oraninin
birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin ¢ogu 6n lisans (%46) ve lisans
(%50) ogrencisidir. Hane halki geliri incelendiginde ¢ogunlugun 4251 TL- 7250 TL
araliginda ve 4250 TL ve altinda gelire sahip olanlardan olustugu goriilmektedir.
Dolayisiyla katilimcilarin 6nemli bir boliimiiniin orta ve alt diizey gelir grubunda
oldugu soylenebilir. Katilimcilarin spor iirlinleri kategorisi hakkindaki bilgi dziieyleri
incelendiginde cogunlugun spor iriinleri kategorisi hakkinda bilgi sahibi oldugu
goriilmektedir. Spor iriinleri kategorisi hakkinda bilgi sahibi olmayanlarin orani
(%10) oldukga diistiktiir. Katilimcilarin 6nemli bir kisminin (%72) iiriin tercih sebebi
kalitedir. Aligveris yapma siklig1 incelendiginde ¢ogu katilimeinin yilda birkag¢ defa
(%42) spor lirtinleri satin aldig1 goriilmektedir. Katilimcilar yaslari incelendiginde alt
yas smirmin 18, st yas smirmin ise 37 oldugu ggeriilmektedir. Katilimcilarin yas

ortalamasi 21 standart sapma degeri ise 12,07 olarak tespit edilmistir.

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullamilmistir. Anket formu
olusturulduktan sonra g¢alisma ic¢in etik kurul onayr alinmistir. Calisma, Tokat
Gaziosmanpasa Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalar1 Etik Kurulu
tarafindan 05-05 sayili ve 18.03.2022 tarihli kurul karariyla etik acidan uygun
bulunmustur. Online olarak hazirlanan anket formu daha sonra her iki {iniversiteden
belirlenen birer 6grenci tarafindan katilimcilara uygulanmistir. Anketdr olarak
belirlenen 6grencilere oncelikle anketi uygularken dikkat etmeleri gereken konularda
bilgi verilmis ve daha sonra anketi uygulamalar1 istenmistir. Anketler arastirmacilar

tarafindan temin edilen tabletler lzerinden anketorler tarafindan katilimcilara

CiLT/VOLUME: 10 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2022
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



562
KOMUR, Gokhan ve KOROGLU, Ali (2022). Halkla Iliskiler Algisi ve Pozitif Agizdan Agiza Iletisim
Arasidaki iliskide Marka Imajimin Aracilik Rolii. Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi
(e-gifder), 10 (2), 550-579.
uygulanmustir. Anketorler 20.03.2022-05.04.2022 tarihleri arasinda katilimcilarla yiiz
ylize goriiserek verileri toplamistir. Verilerin anketle ilgili egitim verilen anketorler
tarafindan katilimcilarla yiliz ylize gortsiilerek elde edilmesi, verilerin saglamligi

acisindan olduk¢a onemlidir. Dolayisiyla elde edilen veriler icerisinde hatali veya

eksik veriyle karsilagilmamis, 582 verinin tamami arastirmada kullanilmistir.
3.2. Veri Toplama Araglari

Aragtirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Online olarak
olusturulan anketin ilk boliimiinde katilimcilara ait sosyal ve demografik bilgileri
belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir. Ikinci béliimde ise katilimcilarin spor
tiriinleri kategorisinde hizmet veren taninmig bir markanin (X Markasi) halkla
iligkiler faaliyetlerine ve marka imajina yonelik algiy1 ve pozitif WOM davranisini
belirlemeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Dolayisiyla arastirmada halkla iliskiler
algisini, marka imaj1 algisin1 ve pozitif WOM davranisini belirlemeye yonelik ii¢

Olcek kullanilmastir.

Demografik Bilgiler: Anketin bu bolimiinde katilimcilara cinsiyet, yas,
medeni durum ve egitim seviyelerini belirlemeye yonelik sorular yoneltilmistir.
Katilimeilarin yaglarimi belirlemeye yonelik soru acik uglu olarak sorulmustur.
Orneklem sadece iiniversite dgrencilerinden olustugundan egitim diizeyi olarak da 6n
lisans, lisans ve lisansiistii seviyeler anket formunda yer almaktadir. Demografik
bilgiler kisminda ayrica katilimcilarin spor {iriinleri kategorisine asinalik diizeyleri,
spor triinleri kategorisindeki {irlinleri hangi nedenlerle tercih ettikleri ve spor
tirtinleri kategorisinden hangi siklikta aligveris yaptiklarini belirlemeye yonelik
sorular da bulunmaktadir. Tiiketicilerin iiriin kategorisine ilgileri ve bilgi diizeyleri, 0
iriin kategorisindeki gelismeleri takip etme ve iirlin kategorisindeki markalar
hakkinda fikir sahibi olmalar1 hakkinda ipucu vermektedir. Uriin kategorisi hakkinda
bilgi sahibi olmayan tiiketiciler o {iriin kategorisindeki markalarin faaliyetleri ile de
cok fazla ilgilenmeyebilir ve bu durum arastirmada yer alan halkla iliskiler algisina
yonelik ifadelere verilen yanitlarin gilivenilirligine zarar verebilir. Bu nedenle
oncelikle katilimcilarin iiriin -~ kategorisine asinalik diizeylerinin  belirlenmesi
amaclanmustir. Tablo 1°de goriildiigi gibi katilimcilarin 6nemli bir kismi (%90) iiriin

kategorisi hakkinda kismen veya yeterli diizeyde bilgi sahibidir. Bu boliimde
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katilimcilarin spor {riinleri kategorisinde tercih sebepleri de incelenmistir. Bunun
amac1 da farkli amagla aligveris yapan tiiketicilerin algilarini etkileyen faktorlerin de
farkl1 olabilecegi diisiincesidir. Ornegin spor iiriinlerini satin alirken fiyatlarim goz
oniinde bulunduran biriyle kalite veya statiistinii g6z oOniinde bulunduran birinin
halkla iliskiler faaliyetlerine yonelik algilar1 farkli olabilir. Bu arastirmaya

katilanlarin 6nemli bir kismi (%72) spor iriinleri kategorisinde aligveris yaparken

tiriinlerin kalitesini goz 6niinde bulundurmaktadir.

Halkla fliskiler Algis1 Olcegi: Katilimcilarm X markasinin halkla iliskiler
faaliyetlerine yonelik algisin1 belirlemek i¢in Harris Interactive & Formbrun
tarafindan gelistirilen ve Armutlu (2016) tarafindan Tiirk¢eye uyarlanan Halkla
Mliskiler Algis1 Olgegi kullanlmistir. Halkla Iliskiler Algis1 Olgegi yedi faktdr ve 25
ifadeden olusmaktadir. Halkla iliskiler Algis1 Olgeginin duygusal bag faktorii iig,
irtin ve hizmetler faktorii dort, finansal performans faktorii dort, vizyon ve liderlik
faktorii bes, calisma ortami faktorii tig, sosyal sorumluluk faktorii ii¢ ve diger
faaliyetler faktorii ti¢ ifadeden olusmaktadir. Faktorlere ait Cronbach Alpha ig
tutarlilik katsayilar1 sirasityla duygusal bag faktorii 0,93; iiriin ve hizmetler faktori
0,94; finansal performans faktorii 0,95; vizyon ve liderlik faktorii 0,94; ¢alisma
ortamu faktorli 0,92; sosyal sorumluluk faktorii 0,94 ve diger faaliyetler faktorii 0,93
seklindedir. Olgekleri yanitlama secenegi olarak 5°li likert (1-Kesinlikle
Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4-Katiliyorum,

5-Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmustir.

Marka Imaji Olgegi: Katilimcilarin X markasmnin imajima yonelik algilarini
6lgmek icin Low ve Lamb (2000) tarafindan gelistirilen ve Kurtoglu ve Sonmez
(2016) tarafindan Tiirkgeye uyarlanan marka imaj1 6lgegi kullanilmigtir. Marka imajt
tek faktor ve bes ifadeden olusmaktadir. Olgege ait Cronbach Alpha i¢ tutarlilik
katsayis1 0,97 olarak tespit edilmistir. Marka imaj1 6lgegi ile X markasinin prestiji,
bilinirligi, s1klig1, modaya uygunlugu, gelismisligi, {inli ve popiilerligi dl¢tilmektedir.
Olgegi yamtlama segenegi olarak 5°li likert (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle

Katiliyorum) kullanilmastir.
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Pozitif WOM Olgegi: Katilmcilarin X markasma yénelik pozitif WOM
davraniglarint 6lgmek i¢cin Gremler ve Gwinner (2000) tarafindan gelistirilen
gelistirilen ve Kurtoglu ve Sonmez (2016) tarafindan Tirkceye uyarlanan marka
pozitif WOM 6l¢egi kullanilmistir. Pozitif WOM 6lgegi tek faktor ve dort ifadeden
olusmaktadir. Olgege ait Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayisi 0,96 olarak tespit
edilmistir. Pozitif WOM ©6lgegi ile katilimeilarin X markasini biri tavsiye istediginde
veya sohbet ortaminda arkadas, akraba ya da ¢evredeki insanlara tavsiye etme niyeti
ve baskalari X markasini satin almalar1 i¢in tesvik etme davranisi dlgiilmektedir.
Olgegi yanitlama segenegi olarak 5°li likert (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle

Katiltyorum) kullanilmigtir.
3.3. Veri Analizi

Anketlerle elde edilen veriler SPSS 23 ve AMOS 24 programlarinda analiz
edilmistir. AMOS programinda tahminleme yoOntemi olarak en biiylik olabilirlik
(maximum likelithood) yontemi kullanilmistir. Verinin olasilik yogunlugu iizerine
varsayimda bulunan bu yontem genelde en etkin tahmin parametrelerini vermekte ve

bir¢ok modeli en iyi sekilde tahmin edebilmektedir (Altin ve Senoglu, 2008: 291).

Veri analizine ilk olarak katilimcilarin demografik ozelliklerini belirlemek
amactyla frekans analizi yapilarak baslanmistir. Aragtirmada kullanilan 6l¢ekler daha
once Tirk kiiltiriinde kullanildigindan o6lgeklere ac¢imlayict faktér analizi
yapilmamis, sadece dogrulayici faktdr analizi yapilmistir (Glirbiiz ve Sahin, 2017:
317). Halkla iliskiler algist 6lgegi yedi boyuttan olusmaktadir. Fakat arastirmada
halkla iligkiler algisi Olgeginin boyutlarinin marka imaji ve pozitif WOM ile
iligkilerini incelemek yerine halkla iliskiler algisinin bir biitiin olarak marka imaj1 ve
pozitif WOM ile iligkisinin incelenmesi amaglanmaktadir. Bu amacla yapilan islemi
dogrulamak i¢in ikinci diizey dogrulayict faktér analizi yapilmistir. Model
dogrulandiktan sonra arastirma hipotezlerini test etmek i¢in yapisal esitlik

modellemesi analizi (YEM) yapilmustir.

CiLT/VOLUME: 10 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2022
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



565
KOMUR, Gokhan ve KOROGLU, Ali (2022). Halkla Iliskiler Algisi ve Pozitif Agizdan Agiza Iletisim
Arasidaki iliskide Marka Imajimin Aracilik Rolii. Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi
(e-gifder), 10 (2), 550-579.
4. Bulgular

4.1. Tanimlayici istatistikler

Degiskenlerin normal dagilip dagilmadigini belirlemek ve degiskenler arasi
iliskileri incelemk amaciyla gergeklestirilen analizlerin sonucu tablo 2’de

gosterilmektedir.

Tablo 2. Degiskenler Arasi Korelasyonlar ve Tanimlayia istatistikler

Ort. S.S. Carpiklik Basikhk 1.Halkla 2.Marka 3. Pozitif

iliskiler imaiji WOM
Algisi

1. Hakla iliskiler 3,70 1,09 -0,813 -0,801 1

Algisi

2. Marka imaji 3,65 1,01 -0,947 224 0,82** 1

3. Pozitif WOM 3,47 0,97 -0,907 0,495 0,72** 0,76** 1

**p<0,01

Analiz sonucunda katilimcilarin arastirma degiskenlerine yonelik algilarinin
orta-list diizeyde oldugu goriilmektedir. Carpiklik ve basiklik degerleri
incelendiginde tim degiskenlere ait carpiklik ve basiklik degerlerinin -2 ve +2
degerleri arasinda oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar verilerin normal dagilim
gosterdigini anlamina gelmektedir (George ve Mallery, 2010). Halkla iligkiler algis1
ile marka imaj1 arasinda yiiksek, pozitif WOM arasinda ise orta diizey pozitif iliski
bulunmaktadir. Marka imaj1 ve pozitif WOM arasinda da yiiksek diizey pozitif iliski
vardir (Karagdz, 2019: 808).

4.2. Olgiim Modeli

Aragtirmada kullanilan o6lcekler daha 6nce Tiirk¢eye uyarlanmis ve test
edilmis olduklarindan dogrulayici faktor analizi yapilmustir. Ikinci diizey dogrulayici

faktor analizinin (DFA) sonuglari sekil 2°de gosterilmektedir.
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Uriin ve
Hizmetler

Finansal
Performans

Vizyon ve
Liderlik

Duygusal Bag Y Ha]k‘iilljlﬁkﬂer
7 2151

Caligma Ortanm

Sosyal : Pozitif WOM
Sorumluluk

Diger
Faaliyetler

Sekil 2. ikinci Diizey DFA Modeli

Sekil 2’de degiskenler arasi kovaryanslar gosterilmektedir. DFA sonucunda
tiim boyutlarda faktor yiiklerinin .30’un {izerinde oldugu tespit edilmistir. Yaslioglu
(2017: 78) literatiirde ifadelere ait faktor yiiklerinin .30 ve {lizerinde olmasi gerektigi
yonilinde bir kabul oldugunu belirtmektedir. Ayrica tiim maddeler i¢in faktor
yiiklenimleri anlamlidir (p<.05). Analiz sonucunda elde edilen uyum degerleri
(x2/sd= 3.114; RMSEA= 0.06, GFI: 0.85, CFI: 0.96, RFI: 0.94, NFI: 0.94, IFI: 0.96,
TLI: 0.96), kabul edilebilir diizeydedir. ¥2/sd degerinin 0,5 ten kiiclik olmas1 ve
anlamli olmast modelin uyumunu gostermektedir. RMSEA degeri ise 0,5 ve kiigiik
degerler aldiginda iyi uyumu, 0,5-0,8 arasi degerler aldiginda ise kabul edilebilir
uyumu gostermektedir (Simsek, 2007: 48). Sonuglar incelendiginde uyum

degerlerinin kabul edilebilir sinirlar igcerisinde oldugu goriilmektedir.
4.3. Yapisal Model

Tanimlayici istatistikler belirlendikten sonra aracilik modelini test etmek i¢in
AMOS 24 programinda YEM calismas1 gergeklestirilmistir. Aracilik modellerinin
analizinde nedensellik yaklagimimi benimseyen Baron ve Kenny (1986) yontemi
stkea kullanilmaktadir. Ancak bu yontem son yillarda ciddi elestiriler almakta ve

daha giivenilir ve gegerli oldugu igin yeni yaklasim benimsenmektedir. Yeni
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yaklagimin odak noktasini aracilik modellerinde dolayli etkinin hesaplanmasi ve bu
etkiden ¢ikarimlar yapilmasi olusturmaktadir. Yeni yaklagim bootstrap testi
sonucunda bagimsiz degiskenin araci degisken araciligiyla bagimli degisken
lizerinde yarattig1 etki olan dolayli etkinin anlamli olmasi durumunda baska teste
ihtiya¢ duymamakta ve aracilik modelinin dogrulandiginmi kabul etmektedir (Gilirbiiz

ve Bayik, 2021: 6; Preacher ve Hayes, 2008). Bu aragtirmada da aracilik modelini

test etmek i¢in yeni yaklasim kullanilmustir.

Aragtirmada yapisal modeli test etmek i¢in uyum degerleri incelenmistir.
Uyum degerleri incelendiginde modelin uyum degerlerinin kabul edilebilir (Simsek,
2007: 48) seviyelerde oldugu tespit edilmistir (y2/sd= 3.114, RMSEA= 0.060, GFI:
0.85, CFI: 0.96, RFI: 0.94, NFI: 0.94, IFI: 0.96, TLI: 0.96). Uyum degerleri kontrol

edildikten sonra hipotezler test edilmistir. Analiz sonuglar1 tablo 3’de

gosterilmektedir.
Tablo 3. YEM Aracilik Analizi Sonuglar
%95 GA Hipotez
Hipotezler Dogrudan  S.H. C.R. Dolayh p AL UL Test
Etki Etki Sonuglari
HI=> PWOM ,30 ,05 5,740 ,000%* Desteklendi
HI = Ml ,82 ,03 24,053 ,000* Desteklendi
Ml = PWOM ,51 ,06 9,465 ,000* Desteklendi
HI >MI 2> PWOM ,20 ,42 ,000* ,317 ,505  Desteklendi

*p <01 (HI: Halkla iliskiler Algis; MI: Marka Imaji; PWOM: Pozitif Agizdan Agiza
iletisim)

ik olarak H; (HI-PWOM) test edilmistir. Test sonucunda, halkla iliskiler
algis1 ile pozitif WOM arasinda pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir iliski
ortaya ¢ikmustir (B = .30, p < .01). Bu sonuglar dogrultusunda H; hipotezi
desteklenmistir. Calismada ikinci olarak, H, (HI—MI) test edilmistir. Bu sonuglara
gore, halkla iliskiler algisi ile marka imaji arasinda pozitif yonde istatistiksel olarak
anlamli bir iligski oldugu goériilmiistiir (B =. 82, p < .001). Bu sonuglar dogrultusunda
H, hipotezi desteklenmistir. Bir sonraki adimda, arastirmanin bir baska hipotezi olan
Hs; (MI-PWOM) test edilmistir. Aract degisken olan MI ile PWOM arasinda pozitif
yonde istatistiksel olarak anlamli bir iligki ortaya ¢ikmustir (B = .51, p < .01). Bu
durumda, Hs de desteklenmistir. Arastirmada son olarak, Hy (HI-MI— PWOM)
aracilik etki hipotezi test edilmistir. Halkla iligkiler algisi ile pozitif WOM arasindaki

CiLT/VOLUME: 10 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2022
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



568
KOMUR, Gokhan ve KOROGLU, Ali (2022). Halkla iliskiler Algis1 ve Pozitif Agizdan Agiza Iletisim
Arasindaki Iliskide Marka Imajimin Aracilik Rolii. Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi
(e-gifder), 10 (2), 550-579.
pozitif yondeki iligkide marka imajinin istatistiksel olarak anlamli bir dolayh
etkisinin oldugu ortaya ¢ikmustir (B = .42; %95 GA [.317, .505]). Ayrica, halkla
iligkiler algis1 ve marka imajinin birlikte marka imajin1 agiklama giiciiniin .60 oldugu
tespit edilmistir (R’=.60). Buna gore, tiiketicilerin pozitif WOM davramsinin %60

oraninda halkla iliskiler algis1 ve marka imaj1 ile iligkili olabilecegi bu arastirmada

ortaya ¢ikmistir. Tiim bu degerlendirmeler neticesinde, Hy desteklenmistir.

TARTISMA VE SONUC

Tiiketicilerin halkla iligkiler algis1 ile pozitif WOM arasindaki iliski ve bu
iliskide marka imajimin aracilik roliinii incelemek amaciyla gercgeklestirilen bu
calismada, ulasilan ilk bulgu halkla iliskiler algisinin pozitif WOM’u pozitif bir
sekilde yordadigi yoniindedir. Literatiirde benzer bulgulara ulasan c¢alismalar
mevcuttur. Trinh ve Nguyen (2018), halkla iligkiler algisinin markaya yonelik tutum
tizerinde etkili oldugunu belirtmektedir. Kim ve Chan-Olmsted (2005) ¢aligmasinda
orgiit halkla iliskiler faaliyetlerinin markaya yonelik tutum iizerinde etkili oldugunu
gostermektedir. Liteatiirde tutum ve WOM arasindaki anlaml iligkiyi tespit eden pek
¢ok aragtirma bulunmaktadir (Adila vd., 2020; Akdogan ve Akyol, 2016; Briliana ve
Silaen, 2019; Pace vd., 2017). Dolayistyla isletmelerin halkla iliskiler faaliyetlerine
yonelik algi miisterilerde olumlu tutumlar olusturarak, isletme hakkinda olumlu
sOylemlerde bulunmalarini saglamaktadir. Bu sekilde isletmeler mevcut miisterilerini
ellerinde tuttuklar1 gibi yeni miisteriler de kazanabilecektir. Bu durum isletmenin
onemli maliyet unsurlarindan olan tutundurma maliyetlerinin azalmasia da katki
saglayacaktir. Ayrica tiiketiciler isletmelerin yaptiklari reklam vb. ¢aligmalarin tarafli
oldugunu diisiinebilmektedir. Dolayisiyla isletmenin yapmis oldugu tutundurma
faaliyetlerinden ziyade isletmenin iiriiniinii kullanan tiiketicilerin tavisyelerine daha
fazla giivenebilmektedirler (Avcilar, 2005: 345). Bu nedenle isletmelerin
gerceklestirmis olduklari halkla iligkiler faaliyetleri miisterilerinin  memnuniyet
diizeyini artirarak iriinleri hakkinda olumlu sdylemlerde bulunmalarina katki

saglayacaktir.

Arastirmada ulasilan bulgulardan biri de halkla iliskiler algisinin marka
imajin1 pozitif bir sekilde yordadigi yoniindedir. Hakla iliskilerin temel amaci

isletmenin mal ve hizmetlerini tutundurmak ve isletmeye yonelik olumlu tutumlar
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gelismesini saglayarak marka imaji olusturmaktir (Korkmaz vd., 2009: 496-497).
Literatiir incelendiginde benzer bulgulara ulasan ¢alismalar oldugu goriilmektedir.
Kogyigit (2017) yaptigi arastirmada halkla iliskiler algisinin marka imajim pozitif bir
sekilde yordadigi sonucuna ulasmistir. Ayni sekilde Sinaga (2014) halkla iliskiler
faktorlerinin marka imajini pozitif bir sekilde yordadigini tespit etmistir. Marka imaji
isletmelerin halkla iliskiler faaliyetlerinin etkinligini de artirabilmektedir. Isletmenin
olumlu bir marka imajina sahip olmasi miisterilerin isletmeye bagliligini da
artirmaktadir. Marka imajinin olumsuz olmast durumunda ise baglilik yok denecek
kadar az olmaktadir (Hsieh ve Li, 2008: 26). Tiiketiciler tiriinlerden sadece maddi
fayda elde etme amaci igerisinde degildir. Uriinlerden manevi fayda da saglamak
isterler. Bu nedenle isletmelerin tiiketicilere maddi faydanin yani sira manevi fayda
sunmas1 da gerekmektedir. Manevi fayda sunulmak istendiginde ise markaya
duygusal bir anlam yiiklenerek markaya bir kisilik kazandirilmas1 ve marka imaji
olusturulmasi gerekmektedir. Tiim bu islemlerin gerceklestirilmesi ise basarili bir
halkla iliskiler stratejisi ile miimkiindiir (Karapinar, 2018). Isletmelerin halkla
iliskiler faaliyetleriyle miisterilere ilettigi duygusal ve sembolik mesajlar,
fonksiyonel mesajlardan daha etkili olabilmektedir. Dolayisiyla isletmeler halkla
iligkiler faaliyetleri ile miisterilerle uzun donemli iliskiler kurarak marka imajina

olum katki saglayabilecektir (Diker ve Kogyigit, 2017).

Aragtirmada ulasilan bir diger bulgu marka imajinin pozitif WOM’u pozitif
bir sekilde yordamasidir. Literatiirde bu bulguyu destekleyen pek ¢ok ¢alisma
mevcuttur. Kurtoglu ve Soénmez (2016) arastirmalarinda marka imajinin pozitif
WOM’u pozitif yordadigi sonucuna ulasmustir. Benzer sekilde Sichlesinger vd.
(2021) tniversite imajinin {niversiteye yonelik pozitif WOM’u pozitif yordadigini
tespit etmistir. Aragtirmada elde edilen bir diger bulgu halkla iligkiler algisinin marka
imaj1 araciligiyla pozitif WOM {izerindeki dolayli bir etkisi oldugu yoniindedir.
Literatiirde marka imajinin halkla iliskiler algis1 ile marka sadakati, davranigsal
niyetler ve tutumlar arasindaki iliskilerde aracilik ve diizenleyicilik roliinii inceleyen
caligmalar bulunmaktadir. Kogyigit (2017) arastirmasinda marka imajimnin halkla
iligkiler algis1 ve baglilik arasinda aracilik rolii oldugunu tespit etmistir. Diger bir

aragtirmada Hsieh ve Li (2008) marka imajinin halkla iliskiler algisi ve marka
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sadakati arasindaki iliskide diizenleyici rolii bulundugu sonucuna ulasmistir. Bu
bulgular halkla iliskiler algisinin marka imaji araciligiyla miisterilerin olumlu
tutumlar1 iizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Isletmelerin yeni miisteri
kazanmalar1 mevcut miisterileri elde tutmaktan ¢ok daha zor ve maliyetlidir. Bu
nedenle isletmelerin misterileri ile stirekli iletisim igerisinde bulunmasi
gerekmektedir. Bu iletisimi saglama ve siirdirme konusunda halkla iliskiler
faaliyetleri 6nemli bir islev gdrmektedir. Isletmenin ¢alisanlara, tiiketicilere veya
dezavantajli gruplar gibi daha spesifik gruplara yonelik gerceklestirdigi faaliyetlere
yonelik olumlu algi, isletmenin bu gruplar nezdindeki imajina da olumlu olarak
yanstyacaktir. Bu sekilde hem mevcut miisterileri elde tutmak kolaylasacak, hem de
yeni miisteriler kazanma ihtimali olusacaktir. Dolayisiyla olumlu bir halkla iliskiler
ve marka imaji algis1 isletmeye yeni miisteri de kazandirabilmektedir. Isletmenin
faaliyetlerinden memnun olan ve markasinin iyi bir imaja sahip oldugunu diisiinen
miisteriler aile, akraba, arkadas ve cevrelerindeki diger insanlara marka hakkinda

olumlu sdylemlerde bulunacak, hatta bu ¢evrelere markayi tavsiye edebilecektir.

Literatiirde halkla iligkiler algisinin marka imaji ve pozitif WOM ile
iliskilerini inceleyen ¢ok fazla c¢alisma bulunmamaktadir. Bu arastirmanin birinci
katkis1 halkla iligkiler algisi, marka imaji ve pozitif WOM arasindaki iliskileri
inceleyerek literatiire katki saglamasidir. Literatiirde 6zellikle marka imaj1 gibi halkla
iliskiler algisi ile pozitif WOM arasindaki iliski diizeyini etkileyen farkli degiskenleri
iceren calismalara cok az rastlanmaktadir. Marka imajin1 modele aracit degisken
olarak ekleyerek, bu degiskenler arasindaki iligkileri incelemesi ¢alismanin literatiire
sagladig1 bir diger katkidir. Ozellikle halkla iliskiler algist ile ilgili yapilan ¢alismalar
incelendiginde nicel yontemlerle gerceklestirilen ¢ok fazla c¢alisma olmadig: tespit
edilmistir. Dolayisiyla nicel yontemle gergeklestirilen bu ¢calismanin literatiire 6nemli

bir katki saglayacagi ifade edilebilir.

Arastirma sonuclarinin pazarlama uygulayicilar1 tarafindan sektorde
kullanilmas1 pratikte de 6nemli katkilar saglayacaktir. Isletmeler halkla iliskiler
faaliyetleri ile sahip olduklar1 markalarin imajin1 artirabilir ve bu sayede mevcut
miisterilerinde marka baghligi olusturabilir. Ayrica yeni miisteri kazanmanin

maliyetinin mevcut miisteriyi elde tutmaktan ¢ok daha fazla olmasi nedeniyle
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isletmeler, halkla iliskiler faaliyetleri araciligiyla bu maliyeti diistirebilir. Halkla
iligkiler faaliyetleriyle daha az maliyetli taniim calismalar1 yapilarak daha fazla
taninirlik veya baglilik olusturulabilir. Ayrica tiiketicilerin satin alma davranislar
tizerinde duygusal faktorler biligsel faktorlerden daha etkili olabilmektedir. Yavuz ve
Unal (2018), gerceklestirdikleri calismada tiiketicilerin satin alma davranisinda
bilissel marka giiveninin etkisi bulunmazken, duygusal marka giiveninin etkili
oldugu sonucuna ulasmistir. Dolayisiyla isletmeler halkla iligkiler faaliyetleri
araciligiyla miisterilerle duygusal bag kurarak miisteriler nezdinde markalarinin
imajin1 daha olumlu hale getirebilirler. Markaya duygusal baglhiligi bulunan
miisteriler ¢evrelerine markayla ilgili olumlu sdylemde bulunacaktir. Bu nedenle
isletmelerin olumlu marka imaj1 olusturmak ve tiiketicilerin marka hakkinda olumlu
bilgi paylasimin1 saglamak i¢in halkla iliskiler calismalarina ©nem vermesi

gerekmektedir.

Bu c¢alismanin kisitlarindan biri sadece spor iiriinleri kategorisinde hizmet
veren bir markanin miisterileri {izerinde gerceklestirilmis olmasidir. Bu spor iiriinleri
markas1 belirlenirken 6zellikle sponsorluk ve sosyal sorumluluk faaliyetlerini yogun
bir sekilde gergeklestiriyor olmasi, markanin bu arastirmada tercih edilmesinde etkili
olmustur. Miisterilerin halkla iligkiler faaliyetlerine yonelik algilar1 markanin iiriin
kategorisine veya smiflandirma tiiriine gore farklilasabilir. Ornegin ekmek, cay,
seker gibi kolayda mallar smifindaki bir markanin halkla iliskiler faaliyetlerine
yonelik alg1 ile giyecek, mobilya gibi begenmeli mallar sinifindaki bir markanin
halkla iliskiler faaliyetlerine yonelik algi farkli olabilir. Gelecekte yapilacak olan
calismalar farkli tirlin kategorilerinde veya sinifinda hizmet veren markalar tizerinde

arastirma gergeklestirerek literatiire katki saglayabilir.

Calismanin kisitlarindan bir digeri 6rneklem grubu olarak 18 yas {sti
tiniversite Ogrencilerinin belirlenmesidir. Dolayisiyla arasgtirma belirli bir yas
grubunda olanlar iizerinde gergeklestirilmistir. Ancak farkli yas gruplarinin halkla
iligkiler faaliyetlerine yonelik ilgileri ve algilart farklilagabilir. Bu durum
arastirmanin sonuclarimi da etkileyebilir. Dolayisiyla gelecekte yapilacak olan

calismalarda farkli yas gruplarindakiler iizerinde bir arastirma yapilabilir veya tiim
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yas gruplarinin dahil oldugu genis kapsamli bir arastirma yapilarak farkli yas

gruplarmin algilar karsilastirilabilir.

Bu calismada halkla iliskiler algisinin bir biitiin olarak marka imaj1 ve pozitif
WOM iizerindeki etkisi incelenmistir. Bu durumun sebebi caligmanin baslica
amacimin halkla iliskiler algisinin marka imaj1 araciligiyla pozitif WOM iizerindeki
dolayli etkisini incelemek olmasidir. Bu nedenle marka imaji ve pozitif WOM
tizerinde halkla iligkiler algisi boyutlarinin etkileri incelenmemistir. Bu durum
arastirmanin bir kisit1 olarak kabul edilebilir. Ciinkii halkla iligkiler algisinin bazi
faktorleri misteriler lizerinde etkili olabilirken bazilar1 etkili olmayabilir. Bazilar
daha ¢ok etkili olurken bazilarinin etkisi ¢ok diisiik olabilir. Bu nedenle gelecekte
yapilacak olan g¢aligmalarin halkla iliskiler algisi faktorlerinin diger degiskenler
tizerindeki etkisini incelemeleri literatiire katki saglayacak ve uygulayicilara yol

gosterecektir.

Bu caligmada halkla iligkiler algisinin marka imaji ve pozitif WOM
tizerindeki yordayiciligt incelenmistir. Ancak halkla iligkiler algisini etkileyen bazi
faktorler de bulunmaktadir. Ornegin dini veya kiiltiirel degerlere baglihig: yiiksek
insanlarin halkla iligkiler faaliyetlerine yonelik algisiyla bagliligi diisiik insanlarin
algis1 arasinda farklar olabilir. Gelecekte yapilacak olan ¢aligmalar kiiltiir, dini tutum
gibi halkla iligkiler algis1 iizerinde etkili olabilecek faktorleri inceleyerek literatiire

katki saglayabilir.

Bu ¢alisma halkla iligkiler algisinin marka imaj1 araciligiyla pozitif WOM
lizerindeki etkisini incelemektedir. Ileride yapilacak c¢alismalar halkla iliskiler
algisinin marka degeri, marka kisiligi, kalite algis1 vb. degiskenler araciligiyla satin
alma niyeti, tiiketici davranmiglari ve tutumlari iizerindeki etkisini inceleyerek

literatiire katki saglayabilir.
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Calisma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisi ile ¢ikar ¢atismasi
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