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Amag: Bu ¢alismanin amact hazir giyim sektoriinde halkla iligkiler faaliyetlerinin marka

cagrisimlarina etkisini incelemektir. Bu ¢alisma aym zamanda halkla iliskilerin marka
cagrisimlar: {izerindeki etkisinde bireylerin demografik ozelliklerine bagli olarak

farklilik gosterip gostermedigini belirlemeyi amaglamaktadir. Gereg ve Yontem: Bu
calisma bir hazir giyim markasmna uygulanmustir. Veriler, bir giyim markas:
kullanicilarindan 251 kisiye kolayda 6rnekleme yolu ile elektronik anket kullanilarak
toplanmustir. SPSS programi kullanilarak basit dogrusal regresyon analizi, korelasyon
analizi, bagimsiz drneklem T testi ve tek yonlil test ile test edilmistir. Bulgular: Yapilan
istatistiksel testler sonucunda halkla iligkiler faaliyetlerinin marka ¢agrisimlari {izerinde
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Diger yandan, bireylerin farkli demografik
Ozelliklerinin halkla iligkiler faaliyetlerinin marka c¢agrisimlarina etkisinde rol
oynamadig bulgulanmustir. Sonug: Elde edilen sonuglara gore hazir giyim markalarmin
gergeklestirdigi halkla iligkiler faaliyetleri tiiketicilerin zihninde olusan marka
cagristmlarindaki degisimin %40'im1 agiklamaktadir. Bu agidan bakildiginda hazir giyim
markalarimin  halkla iligkiler faaliyetlerini yogunlastirmas: gerekmektedir. Halkla
iliskiler faaliyetlerinin miisteri odakli marka degeri olusturmada 6nemli bir rol oynadig:
agiktir.

Abstract

Purpose: This study aims to investigate the effect of public relations activities on brand
associations in the ready-to-wear sector and also to examine whether there are
statistically significant differences in this effect depending on the demographic
characteristics of individuals. Material and Method: This study was applied to a ready-
to-wear brand. Data were collected from 251 users of a clothing brand using an electronic
survey using a convenience sample. It was tested using simple linear regression analysis,
correlation analysis, independent sample T-test and one-way test using the SPSS
program. Findings: As a result of the statistical tests performed, the hypothesis that
public relations activities have an effect on brand associations was supported. On the
other hand, the existence of statistically significant differences in the effect of public
relations activities on brand associations was not supported. Results: According to the
results obtained, public relations activities carried out by ready-to-wear brands explain
40% of the change in brand associations formed in the minds of consumers. From this
perspective, ready-made clothing brands need to intensify their public relations activities
because it is clear that public relations activities play an important role in creating
customer-oriented brand value.
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1. Giris tizerinde olumlu  etkisinin  oldugunu
kanitlamigtir. Theodoramin (2021) c¢alismast
Kiiresellesme, ekonomik  biiylime ve  ayrica pazarlama iletisiminin her bir unsurunun

yogunlasan rekabet sonucunda tiiketicileri ikna
etmek oldukca giliclesmis iirtin O6zelliklerinin
yanisira farkli degerler sunmak Onemli hale
gelmistir (Hussain vd., 2020). Bu gelismeler
modern pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmasina
katkida bulunmus ve bununla birlikte isletmeler
pazar sermayesi olarak miisteriye odaklanmaya
baslamistir (Rautela & Agrawal, 2020). Miisteri
iirtinti, maddi ihtiyaglarinin yani sira duygusal
ihtiyaclarin1 da karsilamaya galistigr bir fayda
paketi olarak satin aldigindan, artik miisterinin
ihtiyaclar1 yalnizca iiriiniin islevsel 6zellikleriyle
karsilanamamaktadir (Vidal-Ayuso vd., 2023).
Marka
isletmeler marka degerinin boyutlarini, nasil
inga edilip gelistirilecegini ve onu etkileyen
faktorleri arastirmaya, rekabet avantajina sahip
markalar  olusturmaya ve  gelistirmeye
yonelmislerdir (Aaker, 1996b; Buil vd. 2013;
Keller, 2010).

degerinin artan Onemi nedeniyle

Aaker (1996a) ve Farquhar (1989), marka
degeri dort boyuttan
bahsetmiglerdir: marka farkindaligi, marka

modelinde

cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati.
Bu model, ¢ogu akademisyen tarafindan kabul
edilmis ve bu boyutlar {izerinde yiizlerce
calismalar yapilmaistir.

Pek ¢ok calisma, pazarlama iletisiminin
marka degeri iizerindeki roliinii tartigmistir.
Ekizler (2019); Magden (2020); Perwito Rahayu
ve Hendrayati (2021); Theodora (2021);
Uygurtiirk ve Magden (2023)'in ¢alismalar: gibi
bir¢ok ¢alisma, pazarlama iletisiminin marka
degeri boyutlar1 Ozellikle marka bilinirligi
tizerindeki  etkisini

boyutu incelemeye

odaklanmustir.

Marka c¢agrisimlar;, marka sadakatini ve
marka imajini etkiledigi i¢in marka degerinin en
onemli boyutlarindan biri olarak kabul
edilmektedir (Ahmad & Thyagaraj, 2014; Lang
vd., 2022). Pazarlama iletisimi olarak halkla
iliskiler, marka imajin1 gelistirmede ve marka
degeri olusturmada ana rolii iistlenmektedir
(Kogyigit, 2017). bahsedilen
calismalar pazarlama iletisiminin marka degeri

Kisaca tim

marka degerinin boyutlar1 lizerinde 06zel bir
etkisinin oldugunu da gostermektedir. Marka
imaji ve marka sadakati olusturmada halkla
iliskiler ve marka c¢agrisimlarinin Onemine
ragmen, bu alanda yapilan calismalar halkla
iliskiler ~faaliyetlerinin marka c¢agrisimlar
tizerindeki 6zel etkisini ele alinmamuistir.

Bu calismanin temel amaca halkla iligkiler
faaliyetlerinin marka c¢agrisimlar1 {izerindeki
etkisini incelemek, hazir giyim sektoriinde
faaliyet gosteren firmalari, markalarmin
degerini artirmak amaciyla halkla iligkiler
faaliyetlerini etkin bir gsekilde kullanmaya
yonlendirerek rekabet giicii kazanmalarma
katki saglamaktadir. Ayrica hazir giyim
sektoriinde faaliyet gosteren firmalar ozelinde
hem literatiirde 6nemli bir boslugu doldurdugu
hem de metodolojik olarak katki sagladigi
diistintilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Halkla iliskiler

Halkla iligkiler, isletme ile hedef kitleler
kargilikli
olusturmay1r amaglayan planh bir y&netim
siirecidir. Halkla iligkiler genellikle isletmenin
imajin1

arasimda iletisim ve is birligi

ve hedef kitlesiyle olan iligkisini
olusturmak ve korumak i¢in tasarlanmig iletisim

faaliyetleriyle iliskilidir (Bush, 2009).

Halkla iligkilerin amaci, dogru iletisimi
kurarak olumlu bir marka imaji olusturmak,

hedef kitleye giivenilir bilgi saglayarak
gerektiginde krizi yonetmektir. Halkla iliskiler,
gazeteler, dergiler, biiltenler, etkinlikler,

haberler, toplumsal konular, kurumsal kimlik
araclari, lobicilik ve sosyal sorumluluk projeleri
gibi c¢esitli araglar1 kullanarak "s6z edilme
degeri" kazanmay1 ve dikkat cekmeyi amaglar
(Kotler, 2011). O yiizden markanin tiiketicilere
etik ve aktif davrandigii bildirebilmesi igin
daha fazla halkla iligkiler faaliyetlerine girmesi
gerekmektedir (Moloney, 2001).

Halkla iligkiler, tirtinleri tanitirken olumlu
cagrisimlar  saglayabilir. Uriin yerlestirme,
sosyal

kurumsal sorumluluk iriin/marka
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diizeyindeki etkinlikler ve sponsorluklarin
tiiketicilerin marka farkindahigim
hatirlamalarina  yardimc  oldugu  tespit

edilmistir (Abdurrahman, 2015; Krussell &
Paramita, 2016).

2.2. Marka Cagrisimlari

Aaker (1996a), marka cagrisimlarini {iriin
ozellikleri, manevi degerler, tiiketiciye sagladig:
faydalar, goreceli fiyat, kullanim sekli, kullanici
profili, tinlii kisiler, yasam tarzi, {iriin kategorisi,
rakipler ve cografi cevre gibi 11 farkli tiirde
smiflandirir. Tiiketicinin zihninde markayla
ilgili ¢agrisimlarin sayisin1 artirmak, giiglii bir
marka degeri olusturmak i¢in olduk¢a énemlidir
(Atilgan vd., 2005). Unlii markalarin genellikle
¢ok sayida marka cagrisimina sahip oldugu
bilinmektedir (Low & Lamb, 2000). Etkinlikler
markalar1 hafizada
cagrisimlari

ve deneyimler,
saglamlastirarak  ve
olusturarak marka imajina katkida bulunur,

marka

boylece marka degerini artirabilir (Kotler &
Keller, 2009).

Rekabet ortaminda {iriin  Ozelliklerine
dayanan farklilasmay1 olusturmak
zorlagmaktadir (Aaker, 1991). Marka
cagrisimlar1 tiiketicinin zihninde markanin

farklilasma stratejisiyle ilgili bilgilerini geri
cagirmasina yardim eder. Ayrica marka ile ilgili
olumlu etkiler birakir ve satin alma sebebi
olusturur (Aaker, 1996a).

Marka ¢agrisimi farklilagma,
konumlandirma ve marka genisletme amac1 i¢in
kullanildig1 gibi tiiketicinin zihninde olumlu
tutum ve hisler olusturmak i¢in de kullanilir.
Ayrica markanin tiiketiciye  saglayacagi
faydalar1 o6n plana c¢ikartmak igin de
kullanilmaktadir (Low & Lamb, 2000).

3. Literatiir Taramasi

Tokel ve Arslan, (2024) calismalarinda, halkla
iligkilerin Tlrk ihracatg sirketlerinin
performansi tizerindeki etkisini
degerlendirmeyi amaglamistir. Bu ¢alismada
ihracatgi firmalarin performansi, markalarimin
dis pazarlardaki giiciine gore
degerlendirilmistir. Bu c¢alismanin sonugclari,
yurt icinde ve yurt disinda halkla iliskiler

faaliyetleri de dahil olmak iizere pazarlama
faaliyetlerini sekilde yiiriiten
(uzmanlasmis pazarlama departmanlarina
sahip) sirketlerin, dis pazarlarda daha giiglii
markalara ve daha seckin bir konuma sahip
olduklarmi ortaya koymustur.

organize bir

Uygurtiirk ve Magden, (2023)
calismalarinda, biitiinlesik pazarlama iletisimi
ile marka farkindaligi arasindaki iliskiyi
incelemenin yani sira, biitiinlesik pazarlama
iletisimi ve marka farkindaliginin demografik
faktorlere gore farkliiklarmi da incelemeyi
amagclamustir. Aragtirmanin sonuglari,
biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
marka farkindaligina yonelik 6nemli ve olumlu
etkisine sahip oldugunu gostermistir. Sonuglar
ayni biitiinlesik pazarlama
iletisiminde demografik faktorlere gore bir
farklilik olmadigini da ortaya koymustur. Yas ve
meslege bagh

zamanda

olarak marka bilinirliginde

farkliliklar ortaya ¢ikmaistir.

Yalginkaya ve Ozgen, (2022) calismalarinda,
bir halkla iliskiler araci olarak dijital itibarin hem
marka bilinirligi hem de algilanan kalite
iizerindeki etkisini analiz etmek amaciyla sosyal
medya kullanicilarina ve banka miisterilerine
uygulanmistir. Arastirmanin sonuglar1 dijital
itibar faktoriiniin marka bilinirligi ve algilanan
kalite
gostermistir.

tizerinde olumlu etkisi oldugunu

Koémiir ve Koroglu, (2022) calismalarinda,
halkla iligkiler ile ilgili algilarin olumlu agizdan
agiza pazarlamaya etkisinin marka imaji
araciligiyla ara degisken olarak incelenmesi
amaclanmistir. halkla
iliskiler ile ilgili algilarin olumlu agizdan agiza
pazarlamanin yaratilmasinda 6nemli bir rol

oynadigini ortaya koymustur. Arastirmanin

Aragtirma sonuglari,

ayrintilari, halkla iligkiler algilarmin markanin
halk imajini yonde
etkiledigini ve bunun da halkin marka hakkinda
olumlu agi1zdan agiza iletisim kurmasina neden
oldugunu gostermektedir.

nezdindeki olumlu

Lang wvd. (2022) c¢alismalarinda, diisiik
katiimli ~ dirtinlerde  tutundurma  karmasi
unsurlarimin (reklam, halkla iligkiler,

sponsorluk, satis promosyonu) marka degeri

186



QO@O] "
=0

GUE

https://dergipark.org.tr/tr/pub/cupayad

boyutlar1 (marka bilinirligi, marka ¢agrisimlari,
algilanan kalite, marka sadakati) {izerindeki
etkisini incelemeyi amaglamistir. Bu ¢alismanin
one c¢ikan sonuglart halkla iligkilerin marka
bilinirligi, algilanan kalite ve marka sadakati
tizerindeki dogrudan olumlu etkisi olmustur.
Sonuglar halkla iliskilerin toplam marka degeri
ve marka cagrisimlar1 iizerinde anlamli bir
etkisinin olmadigini gostermistir.

vd.,,  (2021)
biitiinlesik pazarlama iletisimini analiz etmeyi

Perwito calismalarinda,
ve bunun marka degeri iizerindeki etkisini
miisterinin bakis agistyla incelemeyi
amaclamiglardir.  Arastirmanin  sonuglari,
biitiinlesik pazarlama iletisiminin marka degeri
iizerinde onemli bir olumlu etkisi oldugunu
gostermistir. Calisma aymi zamanda biitiinlesik
pazarlama iletisimini gelistirmeye
odaklanmanin sirketin performansini
artiracagimmi ve bunun da artan satislara ve
karlara yansiyacagin gostermistir.

Theodora, (2021) ¢alismasinda, marka degeri
olusturma ve gelistirmede biitiinlesik pazarlama
iletisimi unsurlarinin birlestirilmis ve ayr1 ayri
rolii tartisilmistir.
birlesik
unsurlarinin  marka
gelistirme
gostermistir.

Aragtirmanin  sonuglari,

biitiinlesik ~ pazarlama
degeri olusturma ve
dogrudan  etkisini

ayrica  biitiinlesik
pazarlama iletisiminin her bir unsurunun &zel

bir etkisinin oldugunu gostermistir.

iletigimi

lizerinde
Sonuglar

Dogan ve Unalan, (2020) caligmalarinda,
sosyal sorumluluk projelerini kullanarak tutum
ve davranislar1 degistirmede halkla iliskilerin
roliinii analiz etmeyi ve bunun marka imaji
tizerindeki etkisini incelemeyi amaglamiglardir.
Calisma Doritos cips markasiin uyguladig:
okul kampanyasma uygulanmistir.
Arastirmanin halkla
iliskiler faaliyetleri kapsaminda hayata gecirdigi
sosyal sorumluluk projelerinin hedef kitle igin

hijyeni

sonuglar;, markanin

bliytik 6nem tasidigini ve bunun markanin
zihinlerindeki imajina olumlu yénde yansidigini
ortaya koymustur.

(2020)
iletisiminin marka

Ayas, calismasinda, biitiinlesik

pazarlama performansi

iizerindeki etkilerini incelemeyi amaclamistir.

Bu calisma Canakkale ilinde turizm, enerji,
imalat ve elektronik sektorlerinde faaliyet
gosteren 127 firma {izerinde gergeklestirilmistir.
Arastirmanin sonuglari, biitiinlesik pazarlama
iletisimi ile marka performansi arasinda pozitif
iliskiler oldugunu gostermistir.

Magden, (2020) calismasinda, biitiinlesik
pazarlama iletisimi ile marka farkindalig:
arasindaki iliskiyi incelemeyi amaglamistir. Bu
calisma Karabiik ilindeki "Safranbolu Baglar
Gazoz" markasina uygulanmistir. Arastirmanin
sonuglari, biitlinlesik pazarlama iletisiminin
marka bilinirligi tizerinde olumlu bir etkisi
oldugunu gostermistir. Arastirmanin sonuglar1
ayni zamanda katilimcilarin yas ve mesleklerine
bagh olarak marka bilinirliginde farkliliklar
oldugunu da ortaya cikarmustir.

Ekizler, (2019) c¢alismasinda,
harcamalarmin ve bireylerin reklama yonelik
tutumlarinin marka degeri boyutlar tizerindeki

reklam

etkisi tartisilmistir. Calisma Bursa'da bulunan
dort markaya uygulanmistir.
Arastirma sonuglarina gore marka cagrisimlar:
reklam harcamalarindan ve parasal ve parasal

uluslararasi

olmayan tamitimlardan etkilenmemekte, ancak

bireylerin reklama yonelik tutumlarindan

etkilenmektedir.

Kogyigit, (2017) ¢alismasinda, halkla iliskiler
algilarinin hem marka sadakati hem de marka
imajt tizerindeki etkisini
amagclamistir. Calisma mobil telekomiinikasyon
sirketi miisterilerine uygulanmaistir.
Arastirmanin halkla iligkiler

algillarinin marka imajimni etkileyerek marka

incelemeyi

sonuglari

sadakatini olarak

gostermistir.

dolayh etkiledigini

Garda, (2016) calismasinda, Konya ilindeki
kiicik ve orta Olgekli firmalarda biitiinlesik
pazarlama iletisimi faaliyetlerini analiz ederek
bu firmalarin uluslararasi pazarda pazarlanma
olasiliklarini belirlemeyi amaglamisgtir.
Arastirmanin sonuglari, biitiinlesik pazarlama
iletisimi ~ faaliyetleri  yfirliten firmalarin
miigterilerle daha bagarili ve etkilesimli
olduklarmni gostermistir. Arastirmada ayrica
Ozellikle  halkla  iligkiler

etkinliginin saglanmasi icin hedef kitlenin

faaliyetlerinin
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Ozelliklerinin ~ belirlenmesi  gerektigi de gelistirmeye yonelik halkla iligkiler
Onerilmistir. cabalarindan memnuniyetsizligini de ortaya

Goktag ve Parlti, (2016) c¢alismalarinda,
biitlinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
marka imajt tizerindeki etkisini
incelemeyi amaglamistir. Bu c¢alisma Doritos

yaratma

cips markasma uygulanmistir. Arastirmanin
sonuglari, Doritos cips markasinin giiclini,
sirketin  biitiinlesik iletisimi
faaliyetlerini kullanarak gficlii bir marka imajt

pazarlama

yaratmadaki basarisindan  kaynaklandigim

goOstermistir.

Buil vd. (2013) calismalarinda, reklam ve
satis promosyonu arasindaki iliskiyi arastirmay:
ve bunlarin marka degeri iizerindeki etkisini

incelemeyi  amaglamislardir.  Arastirmanin
sonuglar, reklam harcamalarmm marka
farkindaligini  artirmada onemli bir rol
oynadigmi ancak marka c¢agrisimlarmi ve

algilanan kaliteyi olumlu yonde etkilemek igin
yeterli olmadigini gostermistir. Arastirmanin
degeri
bireylerin
reklama yonelik tutumlarina bagh oldugunu

sonuglar1 ayrica reklamm marka

boyutlar1  iizerindeki etkisinin

gostermistir.

fraz vd. (2012) calismalarinda, bankalarin
halkla iligkiler faaliyetlerinin son bes yilda
kullanimindaki bu
faaliyetlerin bankalarin performansi {izerindeki

gelisimin  yam  sira
etkisini incelemeyi amaglamislardir. Bu ¢alisma
Konya il merkezinde faaliyet gosteren banka
subelerine Aragtirmanin
sonuglari, halkla iligkiler
faaliyetlerini kullanma oraninin arttigini ortaya
koymustur. Arastirmanin ayrica
halkla iligkiler faaliyetlerinin  incelenen
bankalarin performans: tiizerinde olumlu bir
etkisi oldugunu gostermistir.

Ondogan, (2010) calismasinda, halkla
iliskiler faaliyetlerinin miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisi ele alinmistir. Bu calisma

uygulanmisgtir.
bankalarin

sonuglari

Selguk Universitesi Kiitiiphanesi'nin yiiriittiigii
halkla iliskiler faaliyetlerine uygulanmistir.
Aragtirmanin sonuglar1 miisterilerin fiziksel ve
hizmet y6nlerine olan ilgisini ve memnuniyetini
gOstermistir. zamanda

Calisma ayn

miisterilerin kiitliphanenin miisteri iliskilerini

¢gikarmistir.

4. Yontem
4.1. Arastirmanin Problemi, Amaci ve Onemi

Bu arastirma Necmettin Erbakan Universitesi
Sosyal ve Beseri bilimler Bilimsel Arastirmalar
Etik Kurulu'nun 01.11.2024 tarihli toplantisinda
2024/808 sayil1 karar1 geregince etik kurul onay1
almarak yiritilmiistiir. Bu g¢alismanin temel
problemi asagidaki sorularla temsil edilmektedir:

e Marka degeri siirecinde
halkla iligkilerin marka c¢agrisimlar

tizerinde etkisi var midir?

olusturma

e Halkla iliskilerin marka ¢agrisimlarina
etkisinde cinsiyet, yas, gelir diizeyi ve
egitim diizeyine gore istatistiksel olarak
anlaml farkliliklar var midir?

Bu calisma temel olarak pazarlama iletisimi
unsurlarindan biri olan halkla iligkilerin marka
degeri boyutlarindan biri olan marka ¢agrisimlari
lizerine etkisini Ol¢gmeyi amagclamaktadir. Bu
amaca dayali bu ¢alismanin ayrintili amaglari su
sekilde 6zetlenebilir:

e Marka
halkla
tizerinde etkisinin incelenmesi.

e Halkla iligkilerin marka c¢agrisimlar
uzerindeki

degeri olusturma siirecinde

iliskilerin marka cagrisimlar:

etkisinde demografik

faktorlerin roliniin incelenmesi.

Ayrica bu ¢alisma, hazir giyim markalarinin
marka degerini olusturmada halkla iligkiler

kullanimini  gelistirecek ~ Oneriler sunmay1
amaclamaktadir.
Bugiine  kadar yapilan ¢alismalarda

biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
marka degeri tizerindeki etkisi ele alinmis ancak,
halkla iliskiler faaliyetlerinin marka degeri
tizerindeki miinferit etkileri ele alinmamuistir.
Bundan yola ¢ikarak bu calismanin akademik
onemi, halkla iliskilerin marka c¢agrisimlar:
tizerindeki etkisi ile ilgili arastirma boslugunu
doldurmaktr.

Bu calisma ayni1 zamanda isletmelerin marka
degerinin olusturulmasi ve gelistirilmesinde
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halkla iligkiler faaliyetlerinin 6nemine dikkat
cekmesine de katkida bulunmaktadar.

4.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirma sorularini cevaplamak ve amaglara
ulasmak i¢in bes hipotez gelistirilmistir.

hedef
saglar.

Marka c¢agrisimlari,
kitlelerine daha
Tiiketicilerin zihninde giiclii ve olumlu marka
cagrisimlari olusturmak, markamin tiiketici
tercihlerinde 6ne ¢ikmasina ve pazarda rekabet

igletmelerin
kolay ulasmasimi

avantaji kazanmasina katkida bulunmaktadir
(Aaker, 1991).

Halkla iligkiler, iirtinleri tanitirken olumlu
cagrigimlar  saglayabilir. Uriin  yerlestirme,
kurumsal sosyal sorumluluk
etkinlikler ve

triin/marka
diizeyindeki sponsorluklarin

farkindaligimi
hatirlamalarina yardimci oldugu tespit edilmistir

(Abdurrahman, 2015; Krussell & Paramita, 2016).

tiiketicilerin marka

Biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetleri ile
marka degeri arasinda pozitif bir iliski vardir
(Perwito vd., 2021). Halkla iligkiler biitiinlesik
pazarlama iletisimi karmasmin unsurlarindan
biridir (Kotler, 2011). Marka ¢agrisimlari marka
degerinin unsurlarindan biridir (Aaker, 1996a).

Bundan yola c¢karak asagidaki
gelistirilmistir.

hipotez

e Hi: Halkla iligkiler faaliyetlerinin marka
cagrisimlar: {izerinde olumlu ve anlaml
etkisi vardir.

Tiiketicilerin sosyo-demografik ozellikleri
(cinsiyet, yas, egitim, gelir), markali tiriinlere
yonelik tutum ve tercihlerini etkileyen temel
belirleyiciler olarak kabul edilmektedir(Kral
vd., 2020). Bu faktorlerin marka cagrisimlari
yaratmada oynadig rolii belirlemek amaciyla
asagidaki hipotezler 6ne siiriilmiistiir.

e Hx Marka c¢agrisimlar1  bireylerin
demografik Ozelliklerine gore anlamli bir
sekilde farklilagsmaktadir.

e Hz.: Marka cagrisimlart  bireylerin
cinsiyetine gore anlamli bir sekilde
farklilagmaktadir.

e Hoa: Marka cagrisimlar bireylerin yasina
gore anlamli bir sekilde farklilasmaktadir.

e Hx: Marka cagrisimlari bireylerin gelir
seviyesine  gore bir sekilde
farklilagmaktadir.

anlaml

e Haa: Marka cagrisimlari bireylerin egitim
diizeyine gore bir sekilde
farklilasmaktadir.

anlaml

Halkla iligkiler

\ 4

Marka cagrisimlar

Demografik 6zellikler

[ Cinsiyet ] [ Egitim diizeyi ]
[ Aylik gelir ] [ Yas ]

_____________________________

B
R
" e e e e e

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli
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4.3. Arastirma Deseni

Bu calismada, arastirmanin hipotezini test
etmek ve sorularina cevap vermek amaciyla
betimsel bir yaklasim izlenmistir. Bu ¢alismada
bagimsiz degisken olan halkla iligkiler ile marka
degeri boyutlarindan biri olan marka ¢agrisimlar:
bagimli degiskeni arasindaki iligki basit dogrusal
regresyon analizi ile incelenmistir. Halkla
iligkilerin ~ marka ¢agrissmlar1  {izerindeki
etkisinde istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin
varligimi  inceleyen  hipotezler, Bagimsiz
Orneklem T-Testi ve One Way Anova testi
kullanilarak ~ bagimh degisken (marka
cagrisimlari) sorularina verilen Orneklem

yanutlarindaki farkliliklarin varlig: test edilmistir.

4.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin  evrenini bir hazir giyim
markasmin kullanicilar: olusturmaktadir.
Calisma evreninin tamamini  sayilmasinin

zorlugu ve galisma evreni igin net bir ¢ergevenin
bulunmamasi nedeniyle anket formu kolayda
ornekleme yolu ile 251 kisiye elektronik ortamda

4.5. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Bu calismay1 gergeklestirmek icin gerekli
veriler ¢evrimici anket yontemi ile toplanmaistir.
Anketin barkodu ve baglantis1 olusturularak
katihimcilara elektronik olarak dagitilmistir.
Arastirmanin hipotezlerini test etmek i¢in gerekli
verileri toplamak amaciyla iki boliimden olusan
bir anket olusturulmustur. Tablo 1 katilimcilarin
Likert Olcegine gore yanitlarin ortalamalarin
agiklamaktadir. Anket formunun birinci bolimii
katihimcilarin demografik ozelliklerini (cinsiyet,
yas, gelir, egitim seviyesi) tespit etmeye yonelik
toplam 4 sorudan olusmaktadir. Anket
formunun ikinci boliimii ise bagimsiz degisken
olan hakla iligkiler ile ilgili Lang vd. (2022)
¢alismasindan uyarlanmis 4 ifadeden ve bagimh
degisken olan marka cagrisimlari ile ilgili Aaker
(1996b); Lassar, Mittal & Sharma (1995),
calismalarindan  uyarlanmis 9  ifadeden
olugsmaktadir. Katilimcilardan, her bir ifadeye ne
derecede katildiklarim1 veya katilmadiklarim

belirtmeleri igin 5 mnoktali “Likert Olgegi”
ulagtirilmistir. .
kullanilmistir. Bu Olcekte 1=tamamen
katilmiyorum; 5=tamamen Kkatiliyorum'u ifade
etmektedir.
Tablo 1.
Likert Olgegi Ortalamalari
Ortalama Secimler
“1:1.79” “Tamamen katilmiyorum”
“1.80:2.59” “Katilmiyorum”
“2.60:3.39” “Ne katiliyorum ne katilmiyorum”
“3.40:4.19” “Katiliyorum”
“4.20:5” “Tamamen katiliyorum”

4.6. Aragtirmada Kullanilan Veri Analiz
Kriterleri

Anket yontemi kullanilarak edinilen veriler,
SPSS yoluyla arastirma desenine gore gereken
istatistiki analizler IIk olarak,
arastirma boyutlarinda kullanilan ifadelerin
glivenirligini ve gecerliligini saglamak igin
Cronbach’s Alpha giivenilirlik katsayilar1 ve
KMO ve Bartlett's testleri asagidaki Tablo 2 ve
Tablo 3'teki gibi hesaplanmisgtir:

yapilmustir.

Tablo 2.'de gerceklestirilen giivenilirlik testi
neticesinde “Cronbach’s Alpha giivenilirlik
katsayilar1”, “Halkla iliskiler” igin 0,784, “Marka

cagrisimlar1” igin 0,840 ve genel 6l¢ek icin 0,871
olarak bulunup, ¢alismada kullamilan olgegin
giivenilir oldugu tespit edilmistir. Olgegin
gecerliligini test etmek amaciyla faktor analizi
kapsaminda KMO ve Barlett testleri
uygulanmistir. Faktor analizi sonucunda 6lgegin
halkla iliskiler ve marka cagrisimlari olmak
tizere iki faktorli oldugu dogrulanmistir.
Olgekte yer alan bir ifadenin faktdr yiik
degerinin 0.50’den biiyiik olmasi o ifadenin
Ol¢me sartini sagladigini gostermektedir (Hair
vd.,2006). Tablo 2'de Bartlett's testinin ve KMO
degerinin (0.871) belirlenen seviyenin iizerinde
oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 2.

Giivenirlik ve Gegerlilik Analizi Sonuglar1

Halkla iligkilerin marka ¢agrisimlari iizerine etkisine yonelik

slcek Faktor yiikii Conbach’s alpha

ifade 1 .810

Halkla iligkiler lfade 2 84 0.784
Ifade 3 .852
Ifade 4 704
ffade 5 605
Ifade 6 709
ffade 7 512
Ifade 8 577

Marka ¢agrisimlari ifade 9 .616 0.840
Ifade 10 612
ifade 11 .685
Ifade 12 651
Ifade 13 702

Genel 6l¢ek 0.871

KMO ve Bartlett's Testleri
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .871
Approx. Chi-Square 1143.610329
Bartlett's Test of Sphericity df 78
Sig. .000

Parametrik testlerin gerceklestirilme  (0.05<0.200) ve “Shapiro-Wilk testi” neticesinde
olasiligini da dogrulamak amaciyla degiskenlere  de (0.05<0.506) verilerin normal dagilim
normal dagilim testi uygulanmistir. Tablo 3'te  gosterdigi anlasilmaktadir.
“Kolmogorov-Smirnov ~ testi”  neticesinde
Tablo 3.

Normallik Testi Sonuglari
Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Statistik df Sig. statistic df Sig.
0.047 251 0.200* 0.995 251 0.506

Veriler normal dagilim gosterdigi igin cinsiyetine gore farkliligini inceleyen ikinci
hipotezleri test etme siirecinde parametrik hipotez test etmek igin Bagimsiz Orneklem T-
testler kullanilmastir. Halkla iligkiler  testi kullanilmastir. Halkla iligkiler
faaliyetlerinin marka c¢agrisimlar1 {izerinde faaliyetlerinin marka c¢agrisimlar1 {izerine

etkisini inceleyen birinci hipotezi test etmek igin
basit dogrusal regresyon testi kullanilmistir.

Halkla iliskiler faaliyetlerinin ~ marka
cagrisimlar1  {izerine  etkisinin  bireylerin
5. Bulgular

5.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilmcillarin =~ demografik  6zelliklerini
belirlemek {izere yapilan frekans
bulgular1 Tablo 4'te gosterilmektedir. Tablo 4

katilimalarin ¢ogunlugu erkek olmakla birlikte

analizi

etkisinin bireylerin yasina, gelir seviyesine ve
egitim diizeyine gore farkliigimi inceleyen
tclincii, dordiincii ve besinci hipotez test etmek
icin One Way Anova Test'i kullanilmistir

cinsiyet dagilimi oransal olarak birbirine
yakindir. Yas olarak neredeyse yaris1 27 yas ve
alt1 yas grubunda yer almakta ve nispeten geng
bir grubu temsil etmektedir. Biiyiik ¢ogunlugu

lisans ve iizeri egitim seviyesine sahiptir
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Tablo 4.

Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans % Yas Frekans %
Erkek 135 53.8 18'den kiigiik 37 14.7
Kadin 116 46.2 18 ile 27 yas aras1 90 35.9
Toplam 251 100.0 28 ile 37 yag aras1 71 28.3
38 yas ve iistii 53 21.1
Egitim Durumu Frekans % TOPLAM 251 100.0
[lkégretim Mezunu 25 10.0
Lise Mezunu 38 15.1 Gelir seviyesi (aylik) Frekans %
Lisans Ogrencisi 80 31.9 2.200 TL'den az 43 17.1
Lisans Mezunu 73 29.1 2.201 TL - 5.000 TL aras1 63 25.1
Yiiksek lisans Mezunu 25 10.0 5.001 TL —7.500 TL aras1 65 25.9
Doktora Mezunu 10 4.0 7.501 TL'den fazla 80 31.9
Toplam 251 100.0 Toplam 251 100.0
5.2. Tanimlayici Istatistikler
Katilmcillarin  halkla iligkiler ve marka standart sapma  degerleri Tablo 5'te
cagrisimlari ile ilgili yanitlarin ortalamas: ve  gosterilmektedir.

Tablo 5.

Halkla Iliskiler Faaliyetlerinin Marka Cagrisimlari Uzerine Etkisi” ile ilgili Tanimlayici Istatistikler
No ifade N Ortalama Std.Sapma
HI1 X mAarkas1‘ben?m. (;1k:.ar1mla ilgileniyor ¢iinkii toplumsal gelisim 251 201 0.959

faaliyetleriyle ilgileniyor.
HI2 X rr}al;kaSmm gergek.blr 1.§ k.apa.SIte51 var ¢linkii topluluk 251 313 1021
gelistirme faaliyetleriyle ilgileniyor.
HI3 X .rflAarkasL .toPlumsal kalkinma faaliyetleriyle ilgilendigi icin is 251 318 0.965
etigine sahiptir.
HI4 X. méfkaSI, .toPlu.lulf gelistirme faaliyetleriyle ilgilendigi icin geri 251 302 0912
bildirimlerimi dinliyor.
Toplam 3.06 0.964
MC1 X markasi verilen paraya deger. 251 3.28 1.029
MC2  Giyim kategorisinde, X markasi iyidir. 251 3.57 0.963
MC3 X markasina ne 6deyecegimi diisiiniince paramin degerinden ¢ok 251 301 1026
daha fazlasini alirdim.
MC4 X markasi bir kisilige sahiptir. 251 3.34 0.996
MC5 X markasi ilging bir markadir. 251 3.21 0.992
MC6 X markasin kullanacak kisi tiiriiniin net bir imajina sahibim. 251 3.20 0.993
MC7 X markasini iireten firmaya giiveniyorum. 251 3.45 0.951
MC8 X markasini iireten firmayi seviyorum. 251 3.37 0.868
MC9 X markasin iireten firmanin giivenilirligi vardir. 251 3.54 0.917
Toplam 251 3.33 0.971

Tablo 5 incelendiginde genel olarak halkla

iliskiler ortalamasi 3.06 ve marka cagrisimlari
ortalamasi 3.33 oldugu igin katihimalarin <
. ,  bagml
yanitlar1" ne katiliyorum ne de katilmiyorum .
arasindaki

egilimindedir.
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Tablo 6.
Halkla Iliskiler ile Marka Cagrisimlari Arasinda Korelasyon Analizi Bulgular
Halkla iliskiler Marka Cagrisimlari
Pearson Korelasyon 1 -400™
Halkla iligkiler Sig. (2-tailed) 0.000
N 251 251
Pearson Korelasyon .400™ 1
Marka Cagrisimlar: Sig. (2-tailed) 0.000
N 251 251
Tablo 6  incelendiginde  calismanin 5.4. Regresyon Analizi Bulgular
m?dellndekl halkla —iligkiler ~ve  marka Halkla iliskiler faaliyetlerinin = marka
cagrisimlari arasinda korelasyon katsayilarmin y Lo s
cagrisimlari  lizerinde etkisini incelemeye

olumlu ve anlamli oldugu tespit edilmistir
(Sig.<0,05). Sonuglara gore bagimsiz degisken
olan halkla iligkiler ile bagimli degisken olan
(r=0.400) arasinda orta
derecede iligki oldugu bulunmustur.

marka c¢agrisimlari

yonelik temel hipotezi test etmek i¢in dogrusal
basit regresyon testi kullanilmigtir. Regresyon
analizi bulgular1 Tablo 6'da gosterilmektedir.

Tablo 7.
H: Hipotezine Iliskin Basit Dogrusal Regresyon Analiz Sonuglar1
B Std. Error Beta t Sig.
sabit 2.345 0.151 15.623 0.000
Halkla iliskiler 0.321 0.047 0.400 6.881 0.000
Bagimli degisken: R R?
Marka Cagrisimlari .4002 0.160

Analiz sonucunda iki degisken arasmndaki
dogrusal regresyonun istatistik olarak anlamli
oldugunu (Sig. <0,05) tespit edilmistir. Boylelikle
"Halkla
cagrisimlar: {izerinde olumlu ve anlamh etkisi
vardir" ifade hipotez
desteklenmistir. Ozet olarak, halkla iligkiler
faaliyetlerin marka ¢agrisimlar: {izerinde etkisi

iligkiler faaliyetlerinin marka

eden temel

vardir. Analiz sonuglar1 ayrica halkla iligkiler

Denklem 1.

faaliyetlerinin marka c¢agrisimlar1 iizerindeki
etki derecesinin 0.400 oldugunu gostermektedir.
Bu sonug, halkla iligkiler calismalarini %100
artirmanin, marka c¢agrisitmlarinda %40 artisa
yol agtig1 anlamina gelmektedir. Bu etki derecesi
orta diizeyde kabul edilir. Yukaridaki tabloda
agiklayan verilere gore halkla iliskiler ile marka
¢agrimlar1 arasindaki basit dogrusal regresyon
modeli Denklem 1 ile agiklanmaktadar:

Halkla iligkiler ile marka cagrimlar: arasindaki basit dogrusal regresyon modeli

Y=2.35+0.32 X
Y: marka ¢agrisimlary, X: halkla iliskiler

5.5. Bagimsiz Orneklem T-Testi Bulgulart

Halkla
cagrisimlari

iliskiler ~ faaliyetlerinin  marka

lizerine  etkisinin  bireylerin
cinsiyetine gore farklihk varligini incelemeye
yonelik ikinci hipotez test etmek icin Bagimsiz

Orneklem T-Testi kullanilmistr.

Tablo 8 incelendiginde Sig.=0128 olup
0.05'den biiyiik oldugu tespit edilmistir. Boylece
H2a hipotezi desteklenmemistir. Bu sonuctan
halkla iliskiler faaliyetlerinin marka ¢agrisimlari
tizerindeki etkisi bireylerin cinsiyetine bagl
olarak degiskenlik gostermedigi
anlagilmaktadr.
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Tablo 8.
Hoa hipotezine iliskin Bagimsiz Orneklem T-Testi sonuglari
t df Sig. (2-tailed) Mean Difference S.td. Error
Difference
Marka Cagrisimlar: 1.528 249 0.128 0.14112 0.09236

5.6. One Way Anova Testi Bulgular1

inceleyen {iciincii, dordiincii ve besinci hipotezi

o . . . test etmek i¢cin One Way Anova Testi
Marka cagrisimlar1 bireylerin yasina, gelir ) i
. ey . R 9 kullanilmigtir. Analiz sonuglar1 Tablo 9'da
seviyesine ve egitim diizeyine gore farkliligini . )
gosterilmektedir.
Tablo 9.
Hav Hipotezine Iliskin One Way Anova Testi Sonuglari
Marka Cagrisimlari Karelerin Toplami df Ortalama Kare F Sig.
Gruplar Arasi 1.662 3 .554 1.036 377
Gruplar i¢inde 132.090 247 .535
Toplam 133.752 250
Tablo 9 incelendiginde Sig.=0.377 olup degiskenlik gostermedigi anlasilmaktadir. Tablo

0.05'den biiytiik oldugu tespit edilmistir. Boylece
Hz hipotezi desteklenmemistir. Bu sonugtan,
marka ¢agrisimlari bireylerin yasina bagl olarak
Tablo 10.

Ha. Hipotezine iliskin One Way Anova Sonuglari

10'da katilimailarin gelir seviyesine gore yapilan
farklilik analizi sonuglar1 yer almaktadur.

Marka Cagrisimlari Karelerin Toplami df Ortalama Kare F Sig.
Gruplar Arasi 2.286 5 0.475 0.825 0.524
Gruplar iginde 131.466 245 0.537
Toplam 133.752 250

Tablo 10 incelendiginde Sig.=0.524 olup
0.05'den biiytiik oldugu tespit edilmistir. Boylece

Tablo 11'de katilimcilarin egitim seviyesine
gore yapilan farklilik analizi sonuglar1 yer

H2c hipotezi desteklenmemistir. Bu sonugtan, almaktadir.
marka c¢agrisimlar: bireylerin gelir seviyesine
bagli  olarak  degiskenlik  gostermedigi
anlagilmaktadir.
Tablo 11.
Haa Hipotezine Iliskin One Way Anova Sonuglari
Marka Cagrisimlari Karelerin Toplami1 df Ortalama Kare F Sig.
Gruplar Arasi 0.525 3 0.175 0.325 0.808
Gruplar Iginde 133.227 247 0.539
Toplam 133.725 250

Tablo 11 incelendiginde Sig.=0.808 olup
0.05'den biiyiik oldugu tespit edilmistir. Boylece
H2d hipotezi desteklenmemistir. Bu sonugtan,
marka  cagrisimlarinin

bireylerin  egitim

seviyesine bagli olarak degiskenlik gostermedigi
anlasilmaktadir.

Asagidaki Tablo 12 ¢alismanin hipotezlerinin
test sonuglarinin 6zetini gostermektedir.
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Tablo 12.
Arastirmanin Hipotezlerinin Sonuglari
Hipotez Sonug
H Halkla iligkiler faaliyetlerinin marka ¢agrisimlari {izerinde olumlu ve anlamh etkisi Desteklendi
vardir.
He Marka ¢agrisimlari bireylerin demografik 6zelliklerine gore anlamli bir sekilde Desteklenmedi
farklilasmaktadir.
Hza  Marka ¢agrisimlari bireylerin cinsiyetine gére anlamli bir sekilde farklilasmaktadir. Desteklenmedi
Hx  Marka ¢agrisimlar: bireylerin yasina gore anlamli bir sekilde farklilasmaktadar. Desteklenmedi
Hx.  Marka cagrisimlari bireylerin gelir seviyesine gore anlaml bir sekilde farklilagsmaktadar. Desteklenmedi
Hxa  Marka cagrisimlar bireylerin egitim diizeyine gore anlamli bir sekilde farklilagmaktadar. Desteklenmedi
6. Sonug ve Tartisma
Bu arastirmanin temel amagclarindan birisi iletisiminin  diger wunsurlar1 gibi marka
hazir giyim sektoriinde halkla iligkiler cagrisimlarinin olusumuna katkida
faaliyetlerinin marka cagrisimlarina etkisini  bulunmaktadir.
incelemektir. ~ Halkla  iligkilerin =~ marka oo .
8 o . i ) . Pazarlama iletisiminin marka degeri
cagrisimlar1 tiizerindeki etkisinde bireylerin

demografik ozelliklerine bagli olarak farklilik
gosterip belirlemek  de
aragtirmanin bir bagka temel amacidir. Bu amag

gostermedigini

dogrultusunda anket formu katihmcilara
kolayda 6rnekleme yolu ile elektronik ortamda
ulastirilmis toplanan veriler SPSS programi

kullanilarak test edilmistir. Bu ¢alismanin en

onemli katkilarindan birisi hazir giyim
firmalariin marka degerini olusturmada halkla
iligkiler ~ kullamimin1  gelistirecek ~ Oneriler
sunmasidir.

Halkla iligkiler faaliyetleri, &zellikle sosyal
sorumluluk projeleriyle ilgili olanlar, markanin
imajmin  gelistirilmesinde ve farkindaliginin
gliclendirilmesinde o6nemli rol oynamaktadir
(Dogan & Unalan, 2020; GoOktag & Parilti, 2016;
Kogyigit, 2017; Kémiir & Kéroglu, 2022). Tyi bir
imaja ve iyi bir itibara sahip olmak, tiiketicinin
markaya karsi olumlu tutumu nedeniyle
iletisiminin tiiketicinin zihninde
marka hakkinda bilgi olusturmasma yardima

pazarlama

olmaktadir. Tiiketicinin zihninde biriken bu
bilgiler marka ¢agrisimlaridir ve marka imajinin
giiclenmesine ve gelistirilmesine yardima
olmaktadir (Aaker, 1996a; Keller, 2003; Kotler,
2011; Kotler & Keller, 2009).

Buradan yola ¢ikarak hem halkla iligkilerin
hem de marka ¢agrisimlarinin miisterilerin
zihninde markanin ve sirketin iyi bir zihinsel
imajinin  olusturulmasi gorevini paylastig1
sOylenebilir. Halkla iliskiler de pazarlama

boyutlar1 tizerindeki biitiinlesik etkisinin yani
sira, pazarlama iletisiminin her bir unsurunun
kendine has detayli etkisi vardir (Theodora,
2021). Bu ¢alismanin sonuglari, halkla iligkilerin
marka degerinin bir boyutu olarak marka
cagrisimlari {izerindeki ayrintili etkisini ortaya
koymaktadir.

halkla
faaliyetlerinin marka c¢agrisimlar: iizerinde orta
diizeyde olumlu bir etkisi oldugunu
gostermektedir. Lang vd. (2022) ¢alismasinda,
halkla iligkiler faaliyetlerinin marka ¢agrisimlar:
tizerindeki etkisinin zayif oldugu sonucuna
varirken, bu halkla
faaliyetlerinin marka c¢agrisimlar: iizerinde orta
diizeyde bir etkisi oldugunu gostermistir. Bu
farklilik, iki ¢alismanin yiiriitiildigii sektorlerin

Bu calismanin sonuglari iligkiler

calisma, iligkiler

farkli nitelikte olmasiyla agiklanabilmektedir.

Bu calismanin sonuglari ayrica bireylerin
farkli demografik 6zelliklerinin halkla iliskilerin
marka etkisinde rol
gostermektedir. Bu

cagrisimlarina
oynamadigini durum
tiiketicilerin zihnindeki marka ¢agrisimlarinin,
tiikketicilerin demografik farkliliklar1 ne olursa
olsun halkla
diizeyde etkilendigi anlamina gelmektedir. Bu
durum tiiketicilerin hazir giyim sektoriindeki
firmalarin ylriittigii halkla iligkiler
faaliyetlerini aym sekilde algiladiklar1 ve
onlardan etkilendiklerini gostermektedir. Kral
vd. (2020) calismasi, bireylerin demografik
Ozelliklerinin, musterilerin marka tercihlerini ve

iligkiler faaliyetlerinden aym
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zihinlerindeki marka c¢agrisimlarini etkileyen
temel faktorler arasinda yer
gostermistir.  Bu, bireylerin = demografik
Ozelliklerinin marka c¢agrisimlar1 {izerindeki
etkisinin  iirtin  tiirtine  gore  farkhihik
gosterebilecegi anlamina gelmektedir.

Halkla iligkiler
cagrisimlarina etkisinin bireylerin demografik

aldigini

faaliyetlerinin ~ marka

Ozelliklerine gore farklihk goOstermemesi,
isletmelerin ~ halkla  iligkiler ile ilgili
planlamalarini farkl ozelliklere gore

cesitlendirmeyecekleri icin kolaylastirmakta ve
daha etkili hale getirmektedir.

Arastirma, halkla iliskiler faaliyetlerinin
marka cagrisimlart iizerinde olumlu etkileri
oldugunu gostermektedir. Bu nedenle, 6zellikle
sosyal sorumluluk projeleri,
medya iletisimi gibi halkla iligkiler faaliyetlerini

etkinlikler ve

stratejik bir sekilde kullanarak markanin
¢agrisimlarinin giiclendirilmesini
onerilmektedir. Halkla iligkiler, pazarlama

iletisiminin 6nemli bir unsuru olarak, diger
iletisim  kanallariyla uyumlu bir sekilde
calismalidir. Reklam, dijital medya ve halkla
iliskiler faaliyetlerini entegre ederek marka
degerini artirilmali.

Arastirmanin  sonuglari, hazir giyim
sektoriinde  tiiketicilerin  halkla  iligkiler
faaliyetlerinden etkilenme diizeylerinin benzer
oldugunu gostermektedir. Bu durumu avantaja
cevirerek, sektore 6zgii hikayeler, kampanyalar
ve igerikler hazir giyim sektoriinde c¢alisan
marka yOneticilerin tasarlamasini
Onerilmektedir.

Demografik 6zelliklerin marka g¢agrisimlari
tizerinde belirgin bir fark yaratmadig1 sonucuna

ragmen, sektorel farkliliklar bu durumu
etkileyebilir. Bu nedenle, hedef kitlenin
ozelliklerini dikkate alarak halkla iligkiler

stratejileri optimize edilmelidir.
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