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Pazarlama Halkla Iliskileri (Mpr) Araclarinin Geng Tiiketicilerin
Marka Degerini Etkileme Diizeyi ve
Atatiirk Universitesinde Bir Uygulama
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Oz: Calismamin amact, Pazarlama Halkla Iliskilerinin (MPR) kullandigi araclarin
genglerin marka degeri algilart iizerindeki onemi ve roliinii belirleyerek, bu araclarin
her birinin genglerin marka degeri algilart iizerinde ne olgiide etkin oldugunu ortaya
koymaktir. Arastirmanin ana kitlesini Erzurum Atatiirk Universitesinde egitim goren og-
renciler olusturmaktadir. Arastirmada, 375 tiiketiciye yiiz yiize anket yontemi uygulan-
mugtir. Veriler SPSS 20 istatistik paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin
analizinde ortalamalar, standart sapma, frekans dagilimlari, korelasyon ve regresyon
analizinden yararlamlmistir. Calismanin bulgularina gore, geng tiiketicilerin biiyiik bir
cogunlugunun (%79) satinalma kararlarinda marka tercihi yaptigt ve geng tiiketicilerin
marka degeri tizerinde, televizyon ve radyo reklamlari, sponsorluklar, promosyonlar, ta-
nitim kampanyalart ve elektronik mesajlarn etkili oldugu buna karsin, fuarlar ve festival-
ler, gazete ve dergi reklamlarimin etkili olmadigr gozlenmistir.
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Degeri

The Level of Brand Value Influence of Marketing Public Relation Tools
on Youth Consumers: An Application at Atatiirk University

Abstract: The purpose of this study is to determine the importance and the role of the
marketing public relation tools, and to expose the extent of each tool’s influence on young
people’s perception of brand value. The samples of the study comprise of the students of
Atatiirk University. Survey questionnaires were distributed to 375 consumers by face to
face meetings. SPSS 20 data analysis program was used in the data analysis. Averages,
standard deviation, frequence distributions, correlation and regression analysis have
been used in the data analysis. According to the findings of the study, the majority of
the young consumers present their preferences. Television and radio advertisements,
sponsorships, promotions, publicity campaigns and electronik mails are influential on
the young people’s perception of brand value. On the other hand fairs, festivals, and
newspaper and magazine advertisements are not found to be influential.
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Giris

Giinlimiizde her alanda yasanan degisimler geleneksel pazarlama anlayisini etkilemis
ve temelinde tiiketici istek ve ihtiyaglarinin yattig1 ¢cagdas bir pazarlama anlayisi ortaya
cikmigtir. Degisime ayak uyduran isletmeler ¢cagdas pazarlama anlayislarini halkla ilis-
kiler destekli genis bir uygulama alanina doniistiirerek hareket kabiliyetlerini daha esnek
hale getirmistir. Pazarlama ve halkla iligkilerin artan bir sekilde birbirine yakinlagsmasi
gticlii bir yaklagimi ortaya ¢ikarmis ve halkla iligkilerin pazarlama karar ve faaliyetlerine
destek vermek amaciyla gerceklestirdigi faaliyetlerin tiimii Pazarlama Halkla Iligkileri
olarak degerlendirilmistir. Diger bir deyisle, Pazarlama Halkla iligkileri, pazarlama amag-
larina hizmet eden halkla iligkiler olarak ifade edilmigtir. Pazarlama Halkla I'ligkileri
hemen hemen tiim pazar kosullarinda genis bir tiiketici kitlesini hedef almaktadir. S6z ko-
nusu yelpaze icinde, geng tiiketiciler oldukca biiyiik bir miigteri kitlesini olugturmaktadir.
Bu nedenle, geng pazar olarak ifade edilen geng tiiketici kitlesi, Pazarlama Halkla Tligki-
leri stratejilerinin yogun olarak uygulandigi 6nemli bir alan haline gelmistir. Bu noktadan
hareketle, genc pazara yonelik bu ¢alisma, Pazarlama Halkla Iligkiler araclarmin, geng
tiiketicilerin marka degeri algilar tizerindeki etkilerinin belirlenmesi ve marka degeri
boyutlar1 (marka bagliligi, algilanan kalite, marka cagrisimlari ve marka farkindaligr)
ile iligkilerinin incelenmesini hedeflemektedir. Calisma ii¢ bolimden olugsmaktadir. ik
boliimde, Pazarlama Halkla lliskileri, ikinci boliimde marka degeri ve marka degeri bo-
yutlar1 hakkinda teorik bilgiler verilmekte ve tictincii boliimde Atatiirk Universitesi’nin
merkez kampiisiinde 6grenim goren 6grencilere yonelik bir uygulama yer almaktadir.

I. Pazarlama Halkla iligkileri (MPR)

Pazarlama stratejisi ile ilgilenen ve pazarlamaya destek veren halkla iligkiler ¢alig-
malart Pazarlama Halkla I'ligkileri (MPR) ad1 altinda ele alinmaktadir. Pazarlama Halkla
I'ligkileri stratejik bir sekilde konumlandirildiginda pazarlamaya iligkin hedefleri gercek-
lestirmeye yonelik faaliyetleri destekleyen 6nemli bir dinamik haline gelmektedir. Pa-
zarlama Halkla ligkileri, pazarlama hedeflerine hizmet etme amagh, satig1 ve miisteri
tatminini tegvik eden, igletmeyi ve tirtinlerini tiiketicilerin beklentileri dogrultusunda ge-
listirmeyi hedefleyen bir halkla iligkiler siirecidir (Okay ve Okay, 2001, 416). Diger bir
deyisle, Pazarlama Halkla I"ligkileri; kuruluglar: ve tirtinlerini tiiketici istekleri, ihtiyacla-
11, ¢ikar ve ilgileri ile birlikte ele alan giivenilir bilgi ve etkilesim iletigsimiyle satin almay1
ve tiiketici tatminini tegvik eden programlarin planlanmasi, yiirtitiilmesi ve degerlendiril-
mesi siirecidir (Harris, 2003:12). Pazarlama Halkla fliskileri profesyonelce ve etkili bir
sekilde kullanildiginda igletmenin satis ve pazarlama hedeflerine ulagmasina yardimci
olacak ¢ok cesitli iletisim tekniklerinin bagarili bir kombinasyonunu olusturur (Henry,
1995:3). Pazarlama Halkla Iliskileri isletmeler tarafindan pazarlamaya destek saglayan
bir fonksiyon olarak yeni pazarlar olusturmak, ikincil pazarlara ulagsmak, zayif pazarlari
desteklemek ve hedef kitleyi genisletmek i¢in kullanilir. Ayn1 zamanda, marka imajini
giiclendirmek, trtine iligkin tiiketiciyi bilgilendirmek, satig gelistirme kampanyalaria
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destek olmak, miisterilerde kuruma karst inan¢ ve giiven saglamak gibi bir ¢cok amaci
hedefler.

Pazarlama Halkla fligkileri ile ilgili gerek ulusal ve gerekse uluslararasi alanda bircok
akademik calisma vardir. Bu calismalardan bir tanesi, Taiwan Ling Tung Universitesin-
den, Chung-Kai Li tarafindan 2007 yilinda yapilan caligmadir. Chung, 97 kadin tiiketi-
ci denek ile yaptig1 “The Effect Of Brand Image On Public Relations Perception And
Customer Loyalty” adli calismasinda; Pazarlama Halkla Iliskileri uygulamalarinin marka
algisina iligkin satinalma kararlar1 iizerindeki etkisini incelemis ve Pazarlama Halkla Ilis-
kileri uygulamalarimin giiclii bir marka imaj1 yaratarak, tiiketici farkindalig1 ve sadakati
olusturmada btiyiik bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagmistir (Chung, 2007: 26-42).

Yine, Chia Hung tarafindan 2008 yilinda yapilan ve International Journal Of Ma-
nagement degisinde yayimlanan ve 367 sigorta miisterisi denek ile yaptig1 “The Effect
of Brand Image on Public Relations Perceptions and Customer Loyalty” baglikli anket
caligsmasinda; Halkla iligkilerin, pazarlama iletisimi faaliyetlerini destekleme cabalarinin
tirtine yonelik olumlu miigteri algis1 olusturmada oldukga basarilt oldugunu ifade etmek-
tedir (Hung, 2008:237).

Bir bagka uluslararas: ¢alismada, Harris, 1999°da yayinlanan Value Added Public
Relations: The Secret Weapon of Integrated Marketing (Deger Katan Halkla iliskiler:
Biitlinlesik Pazarlamanin Gizli Silahi) isimli ikinci kitabinda, halkla iligkilerin izole edil-
mis bir fonksiyon olmaktan &te biitiinlesik pazarlamada (integrated marketing) anahtar
konumunda bir element oldugunu ifade etmekte ve bu bakis acisiyla; Pazarlama odak-
It halkla iligkiler strateji ve tekniklerinin tirtinlere karst farkindalik yaratmak, satiglar
canlandirmak, iletisimi ¢abuklagtirmak ve tiiketcilerle sirketler ve markalar arasinda ilig-
ki kurmak gibi pazarlama iletisimi hedeflerini destekledigini vurgulamaktadir (Harris,
1999: 26-27).

Babacan, Kamanlioglu Ve Alemdar “Pazarlama Iletisimi Ve Halkla Iliskiler Uygu-
lamalarinda Internet Kullanimi: Izmir’de Yeralan Seyahat Acenteleri Uzerine Bir Aras-
tirma” baglikli bir calisma yapmustir. Caligmanin bulgularina gére; 82 A grubu seyahat
isletmesinin kullandig1 Pazarlama Halkla {liskileri araclarinin (televizyon, radyo, tanitim
filmleri, internet, gazete, dergi, afis, brostir ve billboard gibi) kurumu etkin olarak tanittig
(%99,0), hizmetleri tanittig1 (%99,0), kurum imaj1 olusturdugu (%90.3), miisteri iligkile-
rini kolaylastirdig1 (%79,3) ve satiglart artirdigi (82,9) gézlenmistir (Babacan, Kaman-
lioglu ve Alemder, 2008:5-24).

Yapilan akademik calismalardan anlasilacagi gibi Pazarlama Halkla Iliskileri uygu-
lamalarinin tiiketicilerin marka degeri lizerinde etkinligi biiytiktiir. Stiphesiz bu etkinlik
tizerinde Pazarlama Halkla Iligkileri araglari olduk¢a 6nemlidir. Bigakg¢1 (2006) Pazarlama
Halkla Iliskileri araclarmi; yazil teknikler (gazete, dergi, kitap, brosiir, depliyan, kitap-
cik, biilten, afis, pankart, el ilani, billboard), yayin ortamlari (tv, radyo, filmler, videolar,
slaytlar), diger araglar (internet, mobil telefon teknolojileri, intranet, extranet, kurumsal
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bilgi portallari, cd rom’lar, sergiler, fuarlar, festivaller, konferanslar, seminerler, sempoz-
yumlar, paneller, yarigmalar) seklinde siniflamaktadir (Bigak¢i, 2006: 96-97). Pazarlama
Halkla Iligkilerinin kullandig1 tanitim araclarina ait diger bir simiflandirma ise Goksel,
Kocabas ve Elden’e (1999) aittir. Goksel, Kocabas ve Elden MPR araglarini; tanitim
kampanyalari, televizyon ve radyo reklamlari, gazete ve dergi reklamlari, sponsorluklar,
promosyonlar, fuar ve festivaller ve elektronik mesajlar olarak ifade etmektedir (Goksel,
Kocabas ve Elden, 1997:103).

I1. Marka Degeri

Marka tirtinti niteleyen ve tanimlayan bir isim, terim, sembol yada tim bunlarmn bi-
lesimi seklinde bir {iriinii diger tirtinlerden ayiran bir karakter olarak (Oztug, 2002: 15)
veya bir lirlin/hizmetin, satic1 ve saticilar tarafindan rakiplerinden farklilagtirarak tanim-
lanmasina yarayan, isim, terim, igaret, sembol, tasarim ve/veya tiim bunlarin kombinas-
yonu olarak (Kotler, 1999:45) tanimlanmaktadir. Marka zaman icinde kendine 6zgii bir
deger olusturmakta ve markaya iligkin yonetim stireci tiiketiciler i¢in tatminle birlikte
bir marka deger algisina (marka degeri) doniismektedir. Bu baglamda, isletmeler igin
tiiketicilerin marka degerinin 6nemi ortaya ¢cikmaktadir. Marka degeri, tiiketicinin {irlin
konusundaki diistincesidir. Marka degerinin ortaya cikarilmasi, markanin degerinin 6l-
clilmesiyle anlam kazanmaktadir. Bagarili bir marka statti, prestij gibi toplum icerisinde
cok deger verilen kavramlari biinyesinde barindirmaktadir. Boyle degerlere sahip olmay1
isteyen tiiketiciler, markay1 bu gibi degerlere ulagsmak icin de tercih etmektedirler. Diger
bir deyisle marka tiiketicilere saygin bir kimlik kazandirmaktadir. Bugtin kiiresel baglam-
da benimsenen tiim markalarin, bu basarilari gii¢lii marka degerleri olusturarak elde
ettikleri bilinmektedir. Diinyanin en 6nemli basketbol ligi NBA’in bugtinkii konumuna
gelinceye kadar gectigi gelisim asamalarindan hareketle, dogup biiylimesi ve diinyanin
en ¢ok izlenen basketbol ligi olmasi, 205 iilkede 43 farkli dilde milyara yakin insana
ulagmasi ve bunun sonucunda yillik 4 milyar dolara yaklasan gelirleriyle 6nemli bir gos-
teri enddistrisine dontismesi ve bir show-business haline gelmesi, kiiresel boyutta marka
degeri olusturma bagarisi ile ilgilidir.

Keller marka degerini; marka baglilig1, marka farkindalig1, marka ¢agrisimi ve algila-
nan kalite olarak dort’e ayirmaktadir (Keller, 2003: 53).

Marka Baghhigi: Marka baghligi tutumsal ve davranigsal baglilik olarak iki farkli
acidan ele alinir. Tutumsal marka baglilig1, markanin koruyucusu olacak kadar, davranis-
sal marka baglilig1 ise markaya degerinin tizerinde bir bedel 6demeyi kabul edecek kadar
bir baghilig1 ifade eder (Lee ve Back, 2008; 338). Marka bagliligi, tiiketicilerin belirli bir
markaya kargt olan olumlu tutumlar1 ve o markay siirekli satinalma davraniglaridir. Mar-
ka baglilig1 rakiplerin yogun pazarlama faaliyetlerine ragmen, tiiketicinin ayni markay1
tekrar satinalma kararliligidir (Oliver, 1999: 36). Marka bagliligina, diinyada kategori-
sinin lider markasi1 olan coca-cola iyi bir 6rnektir. Tiirkiye’de oldugu gibi diinyanin pek
cok yerinde de Coca-Cola markasina iliskin baglilik oldukga gticliidiir. Dlinya niifusunun
%94’{i Coca-Cola’nin varligindan haberdardir. Uriin, diinyada sudan sonra en fazla tiike-
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tilen icecektir. Bir saniyede tiiketilen Coca-Cola miktar1 yaklagik 8.000 sisedir (Kirdar,
2003, s: 131) Giintimiizde en degerli markalardan biri olan Coca-Cola’nin, piyasa de-
gerinin biiylik kism1 marka baglhiligindan kaynaklanmaktadir. Marka baglilig1 agisindan
diger carpict bir 6rnek Apple’dir. Agustos 2011°de ABD’li Exxon’u geride birakarak,
diinyanin en degerli sirketi konumuna yiikselen Apple, yine ayni1 sene i¢inde 100 milyar
dolarin tizerinde ciro gerceklestiren teknoloji devleri kuliibiine katilmigtir. Sirketin net
kar1 bir 6nceki yila oranla tam iki kat artig gostererek 26 milyar dolara ulagmistir. Ayni y1l
tisttin donanim ve yazilimlariyla (software & hardware) PC pazarindaki tistlinligiinii ve
marka degerini gostermis olan Apple, diinya genelinde marka baghligr en yiiksek sirket
secilmistir.

Marka Farkindaligi: Farkindalik, tiiketicinin sahip oldugu bir algilama yetenegidir.
Ttiketici ilgili markay1 belirli bir tiriin grubu i¢inde derecelendirebilmektedir. Markanin
temel taninirhigr farkindalik yaratilarak saglanabilir. Bu sebeple markanin tiiketici zih-
ninde tam olarak olugmas1 ancak tiiketiciler tarafindan fark edilebilmesi ile miimkiindiir.
Farkindalik markaya dair algilamalarin, fikirlerin olugmasi i¢in 6n kogul niteligindedir.
Marka farkindaligi, tiiketici tarafindan taninmay1, hatirlamayt, tiiketici zihninde en tist se-
viyede farkinda olmay1, bilgi hakimiyetini ve markanin animsanma performansini igerir
ve tiiketicilerin bir markay1 tanima ve hatirlama diizeyini ifade eder (Kim vd., 2008:77).
THY ’nin son yillardaki ticari basarisinin en 6nemli sebeblerinden biri olustugu marka
farkindaligidir. THY bunu pekistirebilmek i¢cin Kobe Bryant, Lionel Messi, Manchester
United, Barcelona ve diger ¢ok 6nemli kiiresel marka degeri olan kigi ve gruplara sponsor
olmustur. Buna ilaveten zengin ikramlariyla Tiirk misafirperverliginden 6rnekler sunmasi
farkindalik diizeyini artirmaktadir.

Marka Cagriginu: Marka cagrisimlarindan yapilan ¢ikarimlar, markaya yonelik
tutum ile birlikte marka ttiketici iligkisinde marka konumunun algilanmasini saglar ve
imajin1 bicimlendirir. Marka ¢agrigimi, tiiketicinin markayla ilgili olarak aklinda ya da
zihninde olusan her seydir. Diger bir deyisle, marka ¢agrisimi, markanin rekabet icinde
bulundugu rakip markalardan ayirt edilebilmesini saglayan bir 6zellik ya da yarar bileseni
olarak ifade edilir (Aaker, 1991:109). Marka ¢agrisimu, tiiketicilerin marka farklilasmasi
ve marka uzantisindaki bilgileri islemesine ve yeniden hatirlamasina yardim eder. Bunun
yaninda bir satinalma nedeni olusturur ve tiiketicide olumlu etkiler birakir (Aaker, 1991:
27). Marka cagrisimlar, markaya iligskin bilgileri tiiketicilere hatirlatmaya yardimei ol-
maktadir. Bu anlamda cagrisimlarin 6zet bilgiler oldugu sylenebilir. Ornegin satin alma
stirecinde logo gibi marka sembolleri boyle bir islev tistlenmislerdir. Marka ¢agrisimlari,
bir markanin digerlerinden ayirt edilmesini de saglamaktadir. Bir ¢ok marka ¢agrigimi,
markanin kullanilmasi veya tercih edilmesi yoniinde markanin belirli niteliklerini, yara-
rini igerebilir. Biitiin bunlar satin alma kararini etkileyecek seylerdir. Marka cagrigimlari
olumlu duygulari uyararak bunlari marka iistiine tasinmasina yardime1 olmaktadir. Ornek
olarak sevilen bir sanat¢inin bir lirlin tanitiminda tirtinle bagdastirilmasi tiiketicide olum-
lu duygular iiretir. Ornegin, Tarkan ve opet reklamlar1 gibi.
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Algilanan Kalite: Algilanan kalite; beklentiler ile alternatifler arasindaki iligkilerin
ve soyut bir kavram ve marka konusundaki diisiincelerin toplamindan kaynaklanan bir
olgudur (Aaker, 1991: 85). Algilanan kalite, tirtiniin bir biitlin olarak kusursuzlugu ve {is-
tiinliigii konusundaki tiiketicinin yargisidir. Algilanan kalite, bir igletme i¢in siirekli ola-
rak stratejik bir glivence gorevi gortir ve igletmeler icin 6nemli bir degiskendir. Algilanan
kalite pek¢ok marka icin rekabetci ¢evreyi ifade eder ve ayni zamanda bu markalarin bu
cevredeki pozisyonlarmi da gésterir. Ornegin Otomobil sektoriinde, Mercedes markasi-
nin kullanicilarina sundugu, seckinlik ve prestij sunma, gosteris, en ileri teknoloji, malze-
me kalitesi, stire¢lerin iyilestirilmesi, gliven duygusu, saglamlik ve en st diizeyde tatmin
olanaklari, tiiketicilerin kalite algisinin yiiksek tutulmasinda olduk¢a 6nemlidir. Tiim bu
ozellikler “Arabalar ikiye ayrilir, Mercedes ve digerleri” sloganinin oldukca belirgin bir
sekilde benimsemesine neden olmustur.

ITI. MPR Araclarmim Marka Degeri Boyutlarina Etkisini Belirlemeye Yonelik
Bir Alan Arastirmasi

A. Arastirmanin Amaci

Aragtirmada, Pazarlama Halkla [ligkileri araglarinin, Atatiirk Universitesi 6grencileri-
nin marka degeri algilar tizerindeki etkileri ile marka degeri boyutlari arasindaki iligkile-
rinin ortaya konulmas: amaclanmustir.

Marka Bagliligi
Pazarlama Halkla Marka Farkindalig:
Iligkileri Tanitim = Marka Degeri
Araclan 5 ¢
Marka Cagrisimlari
Algilanan Kalite

S
C

Sekil.1. MPR Araglarmin Marka Degeri Uzerindeki Etkisine [liskin Bir Model

C. Arastirmanin Evreni ve Yontemi

Aragtirmanin evrenini Erzurum Atatiirk Universitesi’nde egitim alan grenciler olug-
turmaktadir. Arastirmada veriler kapali uglu anket yontemi kullanilarak toplanmustir.
Anket caligsmasi, 14-19 Ocak 2013 tarihleri arasinda yapilmigstir. Aragtirmanin 6rnek bii-
yiikliigii n= 7t(1- v )/(e/Z)2 formiilii ile %5 hata pay1 ve %95 giiven araliginda 384 olarak
belirlenmigtir (Kurtulug, 1998, s.235). Anket kolayda 6rneklem yontemi ile secilen 410
kisiye uygulanmistir. Anket formunun ilk sorusu olan “Satin alirken tercih ettiginiz belirli
bir Spor ayakkabis1 markast var m1?” sorusuna hayir cevabi verilen 32 anket ile bereber,
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yanlis ve eksik doldurulan anketler elendikten sonra toplam 375 anket degerlendirmeye
alinmustir. Anketler, Atatiirk Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencilerinden 10 6grenci
tarafindan yapilmigtir. Anket caligmasi 6grencilere gerekli egitim verildikten sonra yiiz-
ylize miilakat seklinde uygulanmistir. Arastirmada 50001 likert tipi 6lgek kullanilmigtir
(1=kesinlikle katilmiyorum ve 5=kesinlikle katiliyorum).

Aragtirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplanmasina gecilmeden 6nce arag-
tirma Ornegini temsil edecek sekilde segilen 20 6grenciye 6n test yapilmistir. Bu kigilere
satinalma kararlarini verirken belirli bir marka tercih edip etmedikleri sorulmus ve marka
degerini belirleyen degiskenlerden olugsan 6l¢egi degerlendirerek anket formundaki so-
rularm anlagilirligini belirtmeleri istenmistir. Anket formu bu degerlendirmelerden sonra
tekrar test edilmis ve forma son sekli verilmistir. Veriler SPSS 20 istatistik paket programi1
kullanilarak analiz edilmigtir. Verilerin analizinde ortalamalar, standart sapma, frekans
dagilimlari, korelasyon ve regresyon analizinden yararlanilmistir.

Anket formunda dort grup soru yer almistir. Anketin birinci boliimiinde; geng tiike-
ticilerin satin aldiklar1 spor ayakkabisina iliskin marka tercihlerini 6grenmeye yonelik
11 marka secenegi sorusu yer almaktadir. fkinci boliimde; Aaker (2002), Yoo&Donthu
(2002), Chaudhury and Holbrook (2001), Oliver (1999), Sirdeshmukh et al. (2002), Ber-
ry (2000)’nin kullandig1 marka baghiligina iligkin 11 soru, Yoo&Donthu (2002), Aaker
(2002) ve Berry (2000)’in kullandig1r marka farkindaligina iligkin 6 soru, Aaker (2002),
Aaker (2002) ve Berry (2000)’in kullandig1 marka ¢agrisimina iliskin 12 soru, Aaker
(2002), Yoo&Donthu (2002), Oliver (1999), Sirdeshmukh vd. (2002), Berry (2000)’nin
kullandig1 algilanan kaliteye iligkin 10 soru ve Aaker (2002), Yoo&Donthu (2002), Las-
sar vd. (1995), Berry (2000)’nin kullandig1 marka degerini iliskin 12 soru yer almaktadir.
Uciincii boliimde, Pazarlama Halkla Iliskileri tanitim araclarina iliskin 10 soru yer almak-
tadir. Anketin dordiincii ve son boliimiinde ise cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir.

D. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin amaci ve modeli dogrultusunda hipotezleri su sekilde belirlenmistir.
HI1: Mpr araclarmnin, geng tiiketicilerin marka degeri lizerinde etkisi vardir.
Hla:Tanmitim kampanyalarinin, geng tiiketicilerin marka degeri tizerinde etkisi vardir.

Hl1b:Televizyon ve radyo reklamlarinin, geng tiiketicilerin marka degeri tizerinde et-
kisi vardir.

Hlc:Gazete ve dergi reklamlarinin, geng tiiketicilerin marka degeri tlizerinde etkisi
vardir.

H1d: Sponsorluklarin, geng tiiketicilerin marka degeri tizerinde etkisi vardir.
Hle: Promosyonlarin, geng tiiketicilerin marka degeri tizerinde etkisi vardir.

HIf: Fuarlar ve Festivallerin, geng tliketicilerin marka degeri tizerinde etkisi vardir.
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H1g: Elektronik mesajlarin, geng tiiketicilerin marka degeri lizerinde etkisi vardir.
H2: Marka bagliliginin, geng tiiketicilerin marka degeri lizerinde etkisi vardir.
H3: Marka farkindaligiin, geng tiiketicilerin marka degeri tizerinde etkisi vardir.
H4: Marka ¢agrisiminin, geng tiiketicilerin marka degeri tizerinde etkisi vardir.
H5: Algilanan kalitenin, geng tiiketicilerin marka degeri tizerinde etkisi vardir.
H6: Mpr araglar ile geng tiiketicilerin marka baglilig1 arasinda iligki vardir.

Hé6a: Tanitim kampanyalari ile geng tiiketicilerin marka baglilig1 arasinda iligki var-
dir.

Ho6b: Televizyon ve radyo reklamlari ile genc tiiketicilerin marka baglilig1 arasinda
iligki vardir.

Hé6c: Gazete ve dergi reklamlari ile genc tiiketicilerin marka baglilig1 arasinda iligki
vardir.

Hé6d: Sponsorluklar ile geng tiiketicilerin marka baglilig: arasinda iligki vardir.
Hé6e: Promosyonlar ile genc tiiketicilerin marka baglilig: arasinda iligki vardir.

Ho6f: Fuarlar ve Festivaller ile geng tiliketicilerin marka baglilig1 arasinda iliski var-
dir.

Ho6g: Elektronik mesajlar ile geng tiiketicilerin marka baglilig arasinda iligki vardir.
H7: Mpr araclar1 ile geng tiiketicilerin marka farkindalig1 arasinda iligki vardir.

H7a: Tanitim kampanyalart ile geng tiiketicilerin marka farkindaligi arasinda iliski
vardir.

H7b: Televizyon ve radyo reklamlari ile geng tiiketicilerin marka farkindalig1 arasinda
iligki vardir.

H7c: Gazete ve dergi reklamlar: ile genc tiiketicilerin marka farkindalig1 arasinda
iligki vardir.

H7d: Sponsorluklar ile geng tiiketicilerin marka farkindaligi arasinda iligki vardir.
H7e: Promosyonlar ile geng tiiketicilerin marka farkindaligi arasinda iligki vardir.

H7f: Fuarlar ve Festivaller ile geng tiiketicilerin marka farkindaligi arasinda iliski
vardir.

H7g: Elektronik mesajlar ile geng tiiketicilerin marka farkindalig1 arasinda iligki var-
dir.

HS8: Mpr araclari ile geng tiiketicilerin marka cagrisimi arasinda iligki vardir.

HS8a: Tanitim kampanyalari ile geng tiiketicilerin marka ¢agrisimi arasinda iligki var-
dir.

H8b: Televizyon ve radyo reklamlari ile geng tiiketicilerin marka cagrisimi arasinda
iligki vardir.

HS8c: Gazete ve dergi reklamlari ile geng tiiketicilerin marka cagrisimi arasinda iliski
vardir.
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H8d: Sponsorluklar ile geng tiiketicilerin marka ¢agrisimi arasinda iligki vardir.
HS8e: Promosyonlar ile geng tiiketicilerin marka ¢agrisimi arasinda iligki vardir.

HSf: Fuarlar ve Festivaller ile geng tiiketicilerin marka ¢agrisimi arasinda iligki var-
dir.

HS8g: Elektronik mesajlar ile geng tiiketicilerin marka cagrisimi arasinda iligki vardir.
HO9: Mpr araglar ile geng tiiketicilerin kalite algilari arasinda iligki vardir.
H9a: Tanitim kampanyalari ile geng tiiketicilerin kalite algilar1 arasinda iliski vardir.

HOb: Televizyon ve radyo reklamlar ile geng tiiketicilerin kalite algilar1 arasinda ilis-
ki vardir.

HO9c: Gazete ve dergi reklamlari ile geng tiiketicilerin kalite algilari arasinda iligki
vardir.

HO9d: Sponsorluklar ile geng tiiketicilerin kalite algilar1 arasinda iligki vardar.
HO9e: Promosyonlar ile geng tiiketicilerin kalite algilar1 arasinda iligki vardir.
HOf: Fuarlar ve Festivaller ile geng tiiketicilerin kalite algilar1 arasinda iligki vardir.

HO9g: Elektronik mesajlar ile genc tiiketicilerin kalite algilar1 arasinda iligki vardir.

IV. Verilerin Analizi
A. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Geng tiiketicilerin demografik bilgilerine iligkin frekans dagilimlar: tablo 1’de veril-
mektedir.

Tablo 1. Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine liskin Tanimlayic1 Istatistikler

FREKANS YUZDE
CINSIYET Kadin 165 44
Erkek 210 56
GELIR (Aylik) 0-500 45 12
501-1000 195 52
1001-1500 130 34
1501-2000 3 1
2001+ 2 1

Tablo 1’de goriildiigii gibi cevaplayicilarin % 44’1 kadin, %56°s1 erkek tiiketicilerden
olugsmaktadir. Gelir agisindan bakildiginda; 0-500 TL. arasi gelire sahip olanlar % 12,
501-1000 TL. aras1 gelire sahip olanlar %66, 1001-1500 TL. aras1 gelire sahip olanlar
%32, 1501-2000 TL. aras1 gelire sahip olanlar %1 ve 2001TL.ve tistii gelire sahip olanlar
%]1 oranindadir.
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B. Tiiketicilerin Tercih Ettikleri Spor Ayakkabis1t Markasi

Katilimeilarin en ¢ok tercih ettikleri spor ayakkabi markasina iligkin bulgular tablo
2’de gosterilmigtir.

Tablo 2. Tiiketicilerin Tercih Ettikleri Spor Ayakkabis1 Markasi

SPOR AYAKKABISI MARKASI FREKANS YUZDE
ADIDAS 40 11
NIKE 100 27
CONVERSE 53 14
SALOMON 18 5
PUMA 17 4
REEBOX 16 4
PONY 15 4
KINETIX 67 18
MOLTEN 19 5
KAPPA 15 4
JUMP 15 4
Toplam 375 100

Geng tiiketicilerin en ¢ok tercih ettikleri spor ayakkabis1 markasi %27 oraninda Nike
ve %18 oraninda Kinetixtir. Geng tiiketicilerin en az tercih ettikleri spor ayakkabis1 mar-
kasi ise, %4 oraninda Puma, reebox, pony, Kappa ve Jump’tur.

C. Pazarlama Halkla iliskileri (MPR) Araclarina iliskin Tammlayica
Istatistikler
Cevaplayicilarin pazarlama amaglh halkla iligkiler araglarinin spor ayakkabi markasi
tercihlerine iliskin edilen sonuclar Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3. MPR Araglarma iligkin Tanimlayici Istatistikler

Degiskenler Ortalama Standart Sapma
Tanitim Kampanyalari 3,9600 0,72096
Televizyon ve radyo reklamlari 4,2013 0,92210
Gazete ve dergi reklamlari 3,0547 1,7170
Sponsorluklar 3,9200 0,74248
Promosyonlar 3,8080 0,85843
Fuarlar, Festivaller ve Sergiler 3,8640 1,05980
Elektronik Mesajlar (SMS-Web Mesajlar1) 3,8600 0,89202
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Elde edilen sonuglara gore; genc tiiketiciler spor ayakkabr markasi tercihinde Tele-
vizyon ve Radyo reklamlari ilk sirada (4,20), Tanitim kampanyalar1 (3,92) ikinci sirada,
Sponsorluklar iictincti sirada (3,92) takip ederken, en az ortalamaya gazete ve dergi rek-
lamlar1 (3,05) sahiptir.

D. Marka Baghhgma iliskin Tammlayici Istatistikler

[lk olarak marka baglilig1 6lgeginin giivenirlilik analizi yapilmis, dlgege uyum sagla-
mayan 3 degisken elenmistir. Kalan degiskenler ve giivenirlik katsayisit Tablo 4’te gos-
terilmisgtir.

Tablo 4. Marka Bagliligina {ligkin Tanimlayic Istatistikler

Standart

Degiskenler Ortalama Sapma

Daha sonraki satin alimlarimda yine bu markay: tercih

ederim 4,0200 0,966

Bu marka spor ayakkabis1 markalari arasindaki en iyi

_— 4,0827 0,83768
se¢imim

Bu spor ayakkabis1 markasi ilk sirada tercih edecegim 39613

markadir 0,83440

Bu spor ayakkabis1 markasinin hizmetlerini diistindiiglimde

verdigim karardan mutluluk duyuyorum 4,2507 1,04503

Spor ayakkabisi tekrar satin alacak olsaydim bagka bir

marka satin alirdim 3.8453 0.84497

Yakinlarim i¢in bu spor ayakkabisi markasini satin alirim 3,5253 0,92717

Bu spor ayakkabist markasinin firmasi ile ilgili sorun

yagasam bile, bagka bir marka satin almam 34213 050513

Diger spor ayakkabis1 markalar1 daha iyi teklifler sunsa bile

bu marka ile ilgili kararim degismez 34747 | 0,80025

Tablo 4’te goriildiigii gibi; marka bagliliginin genel ortalamasi 3,7351 olup, en yiiksek
deger 4.2507 ile “Bu spor ayakkabist markasinin hizmetlerini diisiindiigiimde verdigim
karardan mutluluk duyuyorum” ifadesinde gerceklesmistir. fkinci sirada, 4.0827 ortalama
ile “bu marka diger markalar arasindaki en iyi se¢imim” ifadesi, tictlincti sirada ise, 4.0200
ortalama ile “Daha sonraki satin alimlarimda yine bu markayi tercih ederim” ifadesi ye-
ralmistir. Grup giivenilirlik katsayisi (Cronbach’ Alpha) 0,82°dir.

E. Marka Farkindaligina iliskin Tanimlayic: Istatistikler

Marka farkindalig1 6lgeginin giivenirlilik analizi yapilmis, 6l¢cege uyum saglamayan 3
degisken elenmistir. Kalan degiskenler ve giivenirlik katsayisi Tablo 5’te gosterilmistir.



Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstittisti Dergisi 2013 17 (2): 325-345

336 / M. Serdar ERCIS

Tablo 5. Marka Farkindaligina liskin Tanimlayict Istatistikler

Degiskenler Ortalama S;andart
apma
Bu spor ayakkabis1 markasi bu kategoride bilinen bir 3.8087 96205
markadir
Bu spor ayakkabist markasi hizmetlerini ¢ok iyi tanitiyor 3,7787 95714
Bu spor ayakkabis1 markasint satin almadan once sirket ve
hizmetleri hakkinda bilgim vardi 3,9067 87712

Tablo 5’te goriildiigii gibi marka farkindaligi degiskenlerinden “Bu spor ayakkabist
markasini satin almadan 6nce sirket ve hizmetleri hakkinda bilgim vardi” ifadesi en yiik-
sek ortalamaya sahip (3,90) iken, Ikinci sirada, 3,8987 ortalama ile “Bu spor ayakkabisi
markas1 bu kategoride bilinen bir markadir” ifadesi yer almaktadir. “Bu spor ayakkabisi
markasi1 hizmetlerini ¢ok iyi tanitiyor” ifadesi (3,77) en diisiik ortalamaya sahiptir. Grup

giivenilirlik katsayis1 (Cronbach’ Alpha) 0,78’ dir.

F. Marka Cagrisimlarna iliskin Tammlayic: Istatistikler

Marka cagrisimlari 6lgeginin giivenirlilik analizi yapilmig, 6lcege uyum saglamayan 7
degisken elenmistir. Kalan degiskenler ve giivenirlik katsayis1 Tablo 6’da gosterilmigtir.

Tablo 6. Marka cagrisimlarina iligkin tanimlayici istatistikler

Ortalama S;zg?;;t
Bu spor ayakkabis1 markasinin logo ve semboliinii kolayca
hatirlarm 3,5253 1,10360
Bu spor ayakkabis1 markasinin firmasi tinliidiir 3,8427 0,85236
Bu spor ayakkabis1 markasi bana giiveni ¢agristirtyor 3,8080 0,74248
Bu spor ayakkabis1 markasinin firmasi bana toplum
cikarlarina yonelik sosyal fayday: cagristiriyor 3,9200 | 00,85843
Bu spor ayakkabis1 markasi bana yenilik¢iligi cagrigtirtyor 3,8640 1,05980
Bu spor ayakkabis1 markasinin firma caliganlar1 prestijli
Kisilerdir 4,1280 0,74550

Tablo 6’da gortildtigii gibi marka cagrisimi degiskenlerinden “Bu spor ayakkabisi

markasinin firma caliganlari prestijli kisilerdir” ifadesi en yiiksek ortalamaya (4,12) sa-
hipken, “Bu spor ayakkabist markasinin firmasi bana toplum ¢ikarlarina yonelik sosyal
fayday1 ¢agristirtyor” ikinci yiiksek ortalamaya (3,86) sahiptir. “Bu spor ayakkabis1 mar-
kasinin logo ve semboliinti kolayca hatirlarim” ifadesi ise en diisiik ortalamaya (3,52)
sahiptir. Grup giivenilirlik katsayis1 (Cronbach’ Alpha) 0,85tir.
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G. Algilanan Kkaliteye iligkin tamimlayici istatistikler
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Algilanan kalite 6l¢eginin gilivenirlilik analizi yapilmis, 6lcege uyum saglamayan 4
degisken elenmistir. Kalan degiskenler ve giivenirlik katsayisi Tablo7’de gosterilmisgtir.

Tablo 7. Algilanan Kaliteye iliskin Tanimlayict Istatistikler

Ortalama Standart
Sapma

Bu spor ayakkab1s1 markasi i¢in 6dedigim fiyat karsiliginda 35413 0.59208
aldigim hizmetten memnunum
BP hayat sigortast markasinin hizmet kalitesine 3.9253 0.62461
gliveniyorum
Bu_qur gyakkabm markasinin garva_ntl ettigi hizmet 3.9147 079313
kalitesinin gelecekte devam edecegine inantyorum
Bu spor ayakkabisi mar}qasmn'l. ﬁrma calisanlarinin 42667 072269
konusunda uzman oldugunu diistiniiyorum
Bu spor ayakkabis1 markasinin acentelerinin hizmetlerini 37653 052568
yeterli buluyorum
Bu spor ayakkabis1 markasinin bana sundugu hizmetleri 3.9573 0.83589
yeterli buluyorum

Tablo 7°de goriildiigii gibi algilanan kalite degiskenlerinden, “Bu spor ayakkabisi
markasinin firma caliganlarinin konusunda uzman oldugunu diislintiyorum” ifadesi en
yiiksek ortalamaya (4,26) sahipken, “Bu spor ayakkabisi markasinin bana sundugu hiz-
metleri yeterli buluyorum” ikinci ortalamaya (3,95) sahiptir. “Bu spor ayakkabis1 markasi
icin 6dedigim fiyat karsiliginda aldigim hizmetten memnunum’ ifadesi ise en diisiik orta-
lamaya (3,54) sahiptir. Grup giivenilirlik katsayis1 (Cronbach’ Alpha) 0,89°dur.

H. Marka Degerine ili§kin Tammlayic Istatistikler

Marka degeri 6lceginin giivenirlilik analizi yapilmis, 6l¢ege uyum saglamayan 4 de-
gisken elenmistir. Kalan degigkenler ve giivenirlik katsayisi Tablo 8’de gosterilmistir.
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Tablo 8. Marka Degerine liskin Tanimlayicr Istatistikler

Standart

Ortalama
Sp.

Bu spor ayakkabisi markasi benim beklentilerimi

karsilayacak kusursuz bir hizmet sunuyor 3,8507 0,69689

Bu spor ayakkabis1 markasi benim kisiligimi yansitiyor 4,1573 0,66565

Yakinlarim da tercih ettigi i¢in bu spor ayakkabist markasina

o . 3,7040 0,79124
deger veriyorum

Bu spor ayakkabis1 markasini tercih etmis olmam kendimi

o R 3,7840 0,72669
iyi hissetmemi sagliyor

Diger markalar ayn1 gortinseler bile bu spor ayakkabisi

markasini satin almak daha anlamlidir 42507 1,04503

Bu spor ayakkabist markasinin benzer markalar arasinda en

L 2 o 3,8453 0,84497
iyisi oldugunu diisiiniiyorum

Yakinlarim da bu spor ayakkabis1 markasinin hizmetlerini

degerli buluyor 3,5253 0,92717

Bu spor ayakkabisi markasina olan bagliligimin anlami giin
gectikce daha da artiyor

34213 ,050513

Tablo 8’de gortildiigii gibi marka degeri degiskenlerinden, “Diger markalar ayn1 g6-
riinseler bile bu spor ayakkabist markasini satin almak daha anlamlidir” ifadesi en ytiksek
ortalamaya (4,25) sahipken, “Bu spor ayakkabisi markast benim kisiligimi yansitiyor”
ikinci yiiksek ortalamaya (4,15) sahiptir. “Yakinlarim da bu spor ayakkabis1 markasinin
hizmetlerini degerli buluyor” en disiik (3,52) ortalamaya sahiptir. Grup giivenilirlik kat-
sayist (Cronbach’ Alpha) 0,86°dur.

I. Pazarlama Halkla iliskileri Araclar ile Marka Degeri Boyutlarma iliskin
Korelasyon Analizi

Pazarlama Halkla fliskileri araglar1 ve marka degeri boyutlar1 arasindaki iligkileri in-
celemek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 tablo 10°da gdsteril-
migtir.
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Tablo 10. Korelasyon Analizi Sonuglari
5 o -~ & =
= | =E — a5 = = |
e ES| 2 |g82 2| E 2| %5
EE | ©E 838 = z |SE|£%
Marka Degeri 5 2 22 S == § g ‘§ R é‘?
> | Tl 8 S |m=| @
S| R M g | £
Korelasyon | ,138%% | 533%: | 120%* | 347%%* | 338%* | - 075 |,336%*
Marka bagliligr |P. ,001 ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,076 | ,000
N 375 375 375 375 375 375 | 375
Marka Korelasyon | ,292%* | 484** | 150** | [108* | ,014 |-,085 [,252%%*
farkindalis1 P. ,000 ,000 ,000 010 ,734 | ,079 | ,000
g N 375 375 375 375 375 375 | 375
Marka Korelasyon | ,014 |,499%% | [137%% | 363%* | 245%*| - 018 |,383%%*
asrisimlart P. 137 ,000 ,000 ,000 ,000 | ,178 | ,000
Gagrs N 375 | 375 | 375 | 375 | 375 | 375 | 375
Korelasyon | ,174%% | [170%* | 239%:* | 230%* | 320%% | 029 |[,125%*
Algilanan kalite |P. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 | ,507 | ,000
N 375 375 375 375 375 375 | 375

*#:p<0,01 *: p<0,05

Geng Tiiketicilerin Marka Baghlhgi: Geng tiiketicilerin marka baglhilig: ile Pazar-
lama Halkla iligkileri araclari arasindaki iliskiye bakildiginda; geng tiiketicilerin marka
baglilig1 ile tamitim kampanyalari, tv ve radyo reklamlari, gazete ve dergi reklamlari,
sponsorluklar, promosyonlar ve elektronik mesajlar arasinda istatistiki olarak anlamli ve
pozitif iligki oldugu tespit edilmigtir (p<0.05). En yiiksek iligkinin tv ve radyo reklamlari
ile oldugu goriilmektedir (0,533). Ikinci sirada sponsorluklar (0,347) gelmektedir. En son
sirada ise gazete ve dergi reklamlar1 yer almaktadir (0,120). Buna karsin marka bagliligi-
nin fuarlar ve festivaller ile iligkili olmadig1 goriilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda,
Ho6a, H6b, H6c, H6d, H6e, H6g hipotezleri kabul edilmistir. Buna karsin H6f hipotezi red
edilmigtir.

Geng Tiiketicilerin Marka Farkindaligi: Geng tiiketicilerin marka farkindalig: ile
Pazarlama Halkla lliskileri araclar1 arasindaki iliskiye bakildiginda; geng tiiketicilerin
marka farkindaligi ile tanitim kampanyalari, tv ve radyo reklamlari, gazete ve dergi rek-
lamlar1, sponsorluklar, promosyonlar ve elektronik mesajlar arasinda istatistiki olarak
anlamli ve pozitif iliski oldugu tespit edilmistir (p<0.05). En yiiksek iligkinin tv ve radyo
reklamlari ile oldugu goriilmektedir (0,484). Ikinci sirada tanitim kampanyalari (0,292)
gelmektedir. En son sirada ise elektronik mesajlar yer almaktadir (0,122). Buna kargin
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marka farkindaliginin promosyonlar, fuarlar ve festivaller ile iligkili olmadig1 goriilmek-
tedir. Bu sonuglar dogrultusunda, H7a, H7b, H7c, H7d, H7g hipotezleri kabul edilmistir.
Buna karsin, H7e ve H7f hipotezi red edilmistir.

Geng Tiiketicilerin Marka Cagrisimi: Geng tiiketicilerin marka ¢agrisimi ile Pazar-
lama Halkla Iligkileri araclari arasindaki iligkilere bakildiginda; geng tiiketicilerin marka
cagrisimi ile tv ve radyo reklamlari, gazete ve dergi reklamlari, sponsorluklar, promosyon-
lar ve elektronik mesajlar arasinda istatistiki olarak anlamli ve pozitif iligki oldugu tespit
edilmigtir (p<0.05). En yiiksek iligkinin tv ve radyo reklamlari ile oldugu gériilmektedir
(0,499). ikinci sirada sponsorluklar (0,383) gelmektedir. En son sirada ise gazete ve dergi
reklamlart yer almaktadir (0,137). Buna karsin marka ¢agrisiminin tanitim kampanyalari,
fuar ve festivaller ile iligkili olmadigi goriilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda, H8b,
H8c, H8d, H8e ve H8g hipotezleri kabul edilmistir. Buna karsin H8a ve H8f hipotezleri
red edilmigtir.

Geng Tiiketicilerin Kalite Algisi: Geng tiiketicilerin kalite algis1 ile Pazarlama Halkla
Iliskileri araclar1 arasindaki iligskiye bakildiginda; genc tiiketicilerin kalite algisi ile tani-
tim kampanyalari, tv ve radyo reklamlari, gazete ve dergi reklamlari, sponsorluklar, pro-
mosyonlar ve elektronik mesajlar arasinda istatistiki olarak anlamli ve pozitif iliski oldu-
gu tespit edilmistir (p<0.05). En yiiksek iligkinin promosyonlar ile oldugu goriilmektedir
(0,320). ikinci sirada sponsorluklar (0,239) gelmektedir. En son sirada ise gazete ve dergi
reklamlart yer almaktadir (0,125). Buna karsin algilanan kalitenin fuarlar ve festivaller ile
iligkili olmadig1 gortilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda, H9a, HOb, H9c, H9d, H9e ve
HO9g hipotezleri kabul edilmistir. Buna kargin H9f hipotezi red edilmistir.

I. MPR Araclari ile Marka Degeri Boyutlarma lliskin Regresyon Analizi

Aragtirma modelinde Pazarlama Halkla {ligkileri tanitim araglarinin ve marka degeri
bilesenlerinin geng tiiketicilerin marka degeri algilarma etkilerini incelemek amaciyla
coklu regresyon analizi yapilmistir. Marka degeri bagimli degisken; pazarlama halkla
iligkiler tanitim araglari, algilanan kalite, marka bagliligi, marka ¢agrisimlari ve farkin-
dalig1 ise bagimsiz degiskenlerdir. Yapilan analiz sonucunda Tolerans degerleri 1-R? de-
gerinden diigiik olan marka ¢agrisimlar1 degiskeninin, marka farkindalig: degiskeni ile
yiiksek korelasyon saglamasi nedeniyle coklu dogrusallik gosterdigi tespit edilmistir. Bu
nedenle bu iki degisken toplanarak analiz tekrarlanmistir. Analiz sonucu Tablo 11.’de
gosterilmektedir.
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Tablo 11. MPR Araclar1 ve Marka Degeri Boyutlarinin Regresyon Katsayilart ve
Anova Testi Sonuclari

o <. o Diizeltilmis| Tahminlerin
. 2

Bagimh degisken: Marka Degeri R R R? Standart Hatas:
Bagimsiz Degiskenler: Pazarlama
Halkla Iligkiler Tanitim Araclar,
Algilanan Kalite, Marka Baglilig1, 0.883 10,780 0,772 0.10
Marka Cagrisimlar ve Farkindaligi
ANOVA Degerleri Kareler sd Ortalama F
Model 1. Toplam Kare p
Regressyon 13,752 13 1,058 98,290 | 0,000
Artiklar 3,885 | 361 0,011
Toplam 17,637 | 374

Analiz sonucu Pazarlama halkla iligkiler tanitim araglari, algilanan kalite, marka bag-
lilig1, marka ¢agrisimlart ve farkindaliginin marka degeri lizerinde etkisinin %77,2 ol-
dugu tespit edilmistir. Anova testi de bu etkinin 0=0.01 seviyesinde anlamli oldugunu
gostermektedir.

Modelde yar alan degiskenlerin Beta degerleri Tablo 12.’de gosterilmistir.

Tablo 12.’de gortildigii tizere, tanitim kampanyalari, televizyon ve radyo reklamlari,
gazete ve dergi reklamlari, sponsorluklar, promosyonlar, fuarlar ve festivaller, elektronik
mesajlar, marka bagliligi, marka ¢agrisimlari ve marka farkindalig1 degiskenleri regres-
yon modeline dahil edilmistir. Akademik caligmalarda 0,95 giiven aralifinda p degerinin
0,05’den kiigiik olmast beklenir. Bu sart1 saglamayan degiskenler modele dahil edilmez-
ler. Modele dahil edilen degiskenlerin beta katsayilar1 incelendiginde; genc tiiketicilerin
marka degeri algilari, marka cagrisimlart (0,535), marka farkindaligi (0,542) ve marka
baghlig1 (0,473) etkilidir. Aym1 zamanda televizyon ve radyo reklamlar1 (0,587), spon-
sorluklar (0,532), promosyonlar (0,466), taniim kampanyalar1 (389) ve elektronik me-
sajlar (0,257) marka degeri algisi iizerinde pozitif yone etkilidir. Ancak geng tiiketiciler
acisindan fuar ve festivaller (-,019), gazete ve dergi reklamlari (-,011) ve algilanan kalite
(-,013) marka degeri algis1 tlizerinde etkili degildir. Modelde reddedilen degiskenlerin
Beta degerlerine bakildiginda oldukca diistik olduklar1 goriilecektir.

Bu sonuglar dogrultusunda, Hla, Hlb, H1ld, Hle, Hlg ve H2, H3, H4, hipotezleri
kabul edilirken, H1f, Hlc ve H5 hipotezleri red edilmistir. Buna gore TV, radyo rek-
lamlar1, sponsorluk, promosyon, elektronik mesajlar ve tanittm kampanyalari ile yapilan
pazarlama amacl halkla iligkiler uygulamalar1 genglerin marka degeri algilarini olumlu
sekilde etkilemektedir. Benzer sekilde markanin farkinda olmalari, marka ile ilgili ¢cagri-
simlarinin olmasi ve marka bagimlis1 olmalar1 da marka degeri algilarini olumlu seklide
etkilemektedir.
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Tablo 12. MPR Araclar1 ve Marka Degeri Boyutlarinin Regresyon Katsayilart ve
Anova Testi Sonuclart Beta Katsayilari

Bagimh  Standartlastirlmamus| Standartlastirilos

degisken: katsayilar katsayilar ¢

Marka Degeri deserleri p

Model 1. B |Standart hata Beta egerlert Tolerans | Vif
Sabit degisken | ,942 265 3,551 | ,000

Tamum 55 012 389 2,179 |,030| 369 |2,707
Kampanyalar1

Televizyon

veradyo | -,067 011 ,587 6,148 |.,000| 281 2,561
reklamlari
Gazete ve dergi| ), 010 -054 012 | 267 259 |3.860
reklamlart

Sponsorluklar | -,156 011 532 14,733 | ,000| 468 |2,136
Promosyonlar | ,118 013 ,466 8,793 | ,000 217 4,604
Fuarlar ve 15,9 008 -095 2357 |,159| 375 |2.667
Festivaller

Eﬁfktr?mk _031 007 257 4477 | 000| 497 |2013
esajlar
Marka Baglilhigi| 476 047 473 10,159 |,000| 282 |2,548
Algilanan | _ ) 5 040 014 325 | 745| 313 [3.195
Kalite

Marka A58 039 535 11,666 | 000 | ,290 |2,451
Cagrisimi

Marka

.| oam 041 542 10219 | ,000| 273 |2210

Farkindaligi

Sonuc ve Oneriler

Caligma temel olarak Pazarlama Halkla Iliskileri araglarinin geng tiiketicilerin marka
degeri algilari tizerindeki etkinligini 6l¢meyi amaglamigtir. Pazarlama ve halkla iligkile-
rin artan bir gekilde birbirine yakinlagmasi gtiglii bir yaklagimi ortaya ¢ikarmig ve halkla
iligkilerin pazarlama karar ve faaliyetlerine destek vermek amaciyla gerceklestirdigi fa-
aliyetlerin tiimii Pazarlama Halkla Iligkileri olarak degerlendirilmistir. Calismada Pazar-
lama Halkla ligkilerinin kullandig1 araclar ve marka degeri boyutlar1 olarak iki temel
parametre yer almigtir. Pazarlama Halkla iligkileri araclarini; tanitim kampanyalari, tv ve
radyo reklamlari, gazete ve dergi reklamlari, sponsorluklar, promosyonlar, fuar ve festi-
valler ve elektronik mesajlar ve marka degerini ise, marka baglilig1, marka farkindaligi,
marka ¢agrisimi ve algilanan kalite boyutlar1 olugturmustur.

Calismada, geng katilimcilarin ¢ogunlugu 501-1500 TL gelire sahip erkek tiiketici-
lerdir. Caligmada katilimeilarin biiytik bir cogunlugu spor ayakkabist satin alirken marka
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tercihi yapmaktiklarini ifade etmislerdir. Geng tiiketicilerin en cok tercih ettikleri spor
ayakkabis1 markasinin Nike ve Kinetix oldugunu gozlenmigtir.

Geng tiiketiciler marka tercihinde sirasiyla, televizyon ve radyo reklamlarini, tanitim
kampanyalarini ve sponsorluklar: en fazla oranda takip ederken, gazete ve dergi reklam-
larini en az oranda takip ettiklerini belirtmislerdir.

Cevaplayicilara marka degeri boyutlart olan farkindalik, cagrisim, algilanan kalite,
marka baglilig1 ve marka degeri ile ilgili olarak ¢esitli ifadeler sunulmustur. Geng tiike-
ticiler marka baglilig1 degiskeninde, markay1 her zaman satin alacaklarini ve diger spor
ayakkabis1 markalart daha iyi teklifler sunsa bile marka ile ilgili kararlarinin degisme-
yecegini, marka farkindaliginda ise markanin pazarda oldugunun farkinda olduklarini,
marka cagristminda markanin rakiplerinden farkli oldugunu, algilanan kalite agisindan
kaliteli bir tirtin satin almak isterlerse bu markay1 satin alacaklarini ifade etmislerdir.

Geng tiiketicilerin marka baglilig1, marka farkindalig1 ve marka ¢agrisiminin en yiik-
sek oranda tv ve radyo reklamlar ile ve en diisiik oranda gazete ve dergi reklamlari ile
iligkili oldugu, algilanan kalitenin ise en yiiksek oranda sponsorlukla ve en diisiik oranda
elektronik mesajlarla iligkili oldugu gézlenmistir. Ayn1 zamanda, geng tiiketicilerin mar-
ka degeri algilar1 lizerinde, televizyon ve radyo reklamlari, sponsorluklar, promosyonlar,
tanitim kampanyalar1 ve elektronik mesajlarn etkili oldugu buna kargin, fuar ve festival-
lerin ve gazete, dergi reklamlarinin etkili olmadig1 gézlenmistir.

Geng tiiketicilerin marka bagliligi, tizerinde tv ve radyo reklamlart ve promosyon-
larin, marka farkindalig: lizerinde, tv ve radyo reklamlar1 ve tanitim kampanyalarinin,
marka cagrisimlar lizerinde, tv ve radyo reklamlar1 ve sponsorluklarin, algilanan kalite
lizerinde promosyonlar ve gazete ve dergi reklamlarinin diger Pazarlama Halkla Iliskileri
araglarina oranla daha baskin oldugu ve 6zellikle genc tiiketicilerin marka bagliligi, mar-
ka farkindalig1 ve marka cagrisimlarinin tv ve radyo reklamlarindan 6ncelikle etkilendigi
gozlenmigtir.

Aragtirmadan elde edilen bu bulgulara gére, Pazarlama Halkla ligkileri araclarmin
genc tiiketicilerin marka bagliligi, marka farkindaligi, marka cagrisimi ve kalite algisi
tizerinde etkili oldugunun belirlenmesi nedeniyle, igletmelerin bu degiskenlere iliskin
pazarlama stratejilerini ve taktiklerini gézden gegirmeleri, ayn1 zamanda geng tiiketici-
ler acisindan, Pazarlama Halkla Iliskileri araclarini rekabette farklilik olusturan bir silah
olarak daha etkin kullanmalari, ve buna yénelik Pazarlama Halkla Iliskileri stratejilerini
gelistirmeleri gerekmektedir. Geng tiiketicilerin marka degeri agisindan, televizyon ve
radyo reklamlari, sponsorluklar, promosyonlar, tanitim kampanyalar1 ve elektronik me-
sajlara iligkin daha etkin stratejiler gelistirmek ve geng tliketicilere yonelik olarak fuarlar,
festivaller, gazete ve dergi reklamlari gibi Pazarlama Halkla Iliskileri araclarina iliskin
stratejilere daha ¢cok 6nem vermek gerekmektedir.
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