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OZET

Kurumsal markalarin miisterileri ile uzun donemli davranmssal ve tutumsal yonden sada-
kate dayali iliskiler kurabilmeleri icin halkla iliskiler algis1 ve marka imaji en Onemli pa-
zarlama argiimanlar1 arasinda yer almaktadir. Markalar, tiiketicilerin zihninde yer alan
olumlu halkla iliskiler algilar: ile marka imajlarimi gelistirmektedirler. Dahasi, markalarin
halkla iliskiler uygulamalari, miisterileri ile uzun donemli siirdiiriilebilir iliskiler kurma-
larini saglamaktadir. Ayrica, uzun donemli iliskiler kurabilmek amacryla da hem duygu-
sal yonden hem de davramssal yonden sadik miisteriler elde etmeye calismaktadirlar. Bu
dogrultuda ¢alismann amaci; markalarin halkla iliskiler uygulamalarimin olusturdugu
alg1 ile marka imaji ve marka baglilir arasindaki iligkiyi analiz etmektir. Bununla birlikte
calismamn bir diger amaci ise halkla iliskiler algisimin marka imaji ve marka baghligina
etkisini incelemektir. Bu baglamda, halkla iliskiler algisinin, marka imaji ve marka bagli-
l1g1 arasindaki iliskiyi tespit etmeye yonelik olarak literatiire dayali kavramsal bir model
olusturulmugstur. 253 Mobil iletisim markast miisterisine uygulanan anketin verileri
kullanilarak modeldeki degiskenler arasindaki iliskiler test edilmis ve kuramsal olarak
ortaya konan hipotezler sinanmistir. Ayrica arastirmanin analizinde Yapisal Esitlik Mo-
deli uygulamalari, agiklayict ve dogrulayic faktor analizi ile frekans analizi kullanilmigs-
tir. Arastirma neticesinde, halkla iliskiler algisinin, marka imaji ve marka baglilig: iize-
rinde; marka imajinin da marka baglhihig iizerinde dogrudan, anlamli etkileri bulunmak-
tadir hipotezleri desteklenmistir. Bununla birlikte halkla iliskiler algisinin, marka imaj
araciligryla marka baglhili$ iizerinde dolayli etkiye sahip oldugu da tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Halkla iliskiler, Marka imaji, Marka baglili§1, Memnuniyet, Pazar-
lama

THE EFFECT OF PUBLIC RELATIONS PERCEPTIONS ON BRAND
IMAGE AND BRAND LOYALTY

ABSTRACT

The perception of public relations and brand image are among the most important
marketing arguments for establishing relationships based on long-term behavioral and
attitudinal loyalties between customers and corporate brands. The brands develop their
brand image with the positive perceptions of public relations in the minds of their
customers. Moreover, public relations practices of brands provide long-term sustainable
relationships with their customers. Also, they are trying to obtain loyal customers both
emotionally and behaviorally for the purpose of be able to establish long term
relationships. Accordingly, the aim of the study is to analyze the relationship between
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brand image and brand loyalty with the perception formed by public relation applications
of brands. On the other hand, another aim of the study is to examine the effect of the
perception of public relations on brand image and brand loyalty. In this regard, a
conceptual model based on the literature was created to identify the relationship of the
perception of public relations with brand image and brand loyalty. The relationships
between the variables in the model were tested and the hypotheses presented theoretically
were examined by using the data acquired from the questionnaire applied to 253 mobile
communication brand customers. Also, Structural Equation Modelling applications,
explanatory and confirmatory factor analysis, and frequency analysis were used to
conduct the study. The results of the study supported the hypotheses that perception on
public relations has direct, significant effects on brand image and brand loyalty, and that
brand image has direct, significant effects on brand loyalty. Additionally, it was found
that perception on public relations had an indirect effect on brand loyalty through brand
image.

Keywords: Public relations, Brand image, Brand loyalty, Satisfaction, Marketing

GIRis

Glintimiizde teknolojideki hizli degisim ve gelismeler ile birlikte bir¢ok sektorde
rekabetin artmasi, markalar1 sahip olduklar1 pazar paylarini korumaya yonelt-
mektedir. Pazar payini korumak i¢in markalarin, mevcut miisterilerini kaybet-
memeleri gerekmektedir (Aaker ve Jocabson 2001: 485). Ayni1 zamanda potansi-
yel tiiketicileri de dogru halkla iliskiler ve iletisim faaliyetleri ile marka hakkinda
bilgilendirerek, diger markalarla aktif rekabet icerisinde yer almak gerekmekte-
dir. Pazar payinun korunmasimin ve diger markalarla aktif rekabet icerisinde yer
almanin en temel sarti ise miisterilerde marka bagliligimin olusturulmasidir
(Olsen 2002: 241). Markalar icin stratejik bir degeri temsil eden en 6nemli etken-
lerden bir tanesi mevcut miisterilerin marka bagliligidir. Stratejik deger yarat-

mada, marka baghliginin en iyi sekilde kullanilmasi ve yonetilmesi gerekmekte-
dir (Erdil ve Uzun 2010: 216).

Bir markanin, marka bagliligini olusturabilmesi i¢in markanin iyi bir amacinin
olmasi gerekir. Boylece {iriinlere fayda ekleyerek, rakiplerin iirtinlerinden farkli-
lagtirabilirler. Tiketiciler de bu tirtinleri satin aldiklarmda memnun olurlar.
Markalar, marka baglilig1 olusturmak igin tiiketicileri analiz ederek, onlarla dai-
ma yakin iletisim halinde olmalidirlar. Markalar dogru halkla iliskiler uygulama-
lar1 ile miisterilerini 6zel sunumlardan ve promosyonlardan haberdar etmeleri
gerekmektedir. Tiiketici temelli marka baghiligi olusturmak ¢ok kolay degildir.
Cunki tiketicilerin gesitlilik arayist onlarin hizli bir sekilde diger markalara
kaymalarina neden olabilmektedir. Tiiketici markay1 segerken, markanin imajin
ve degerini goz oniinde bulundurmaktadir (Patterson ve Spreng 1997: 416-421;
Erdil ve Uzun 2010: 185-193).

Bagliligin olusmasinda marka imajmin unsurlari olan fiyat ve kalitenin 6nemli
bir yeri vardir. Bununla beraber pek ¢ok durumda markanin imaji daha da
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onemli olmaktadir. Marka imaji markanin taninmasini ve bu sekilde satin alin-
masini miimkiin kilmaktadir. Markanin taninmasinda ve istenilen imajin olus-
masinda iletisim kanallarinin dogru kullanilmas: gerekmektedir. Uzun donemli
marka miisteri iliskisi i¢in etkin iletisim kanallarindan en 6nde geleni halkla ilis-
kiler uygulamalaridir (Sweeney ve ark. 1999: 84; Dick ve Basu 1994: 101-102).

Bu baglamda, 6zellikle hizmet sektoriinde, markalarin gergeklestirmis olduklar:
halkla iligkiler faaliyetlerini tiiketicilerin nasil algiladiklar1 ve bu alginin, marka-
nin imajma ve miisteri sadakatine olan etkisini irdelemek 6nem arz etmektedir.
Bu dogrultuda bu calismada, marka baghligi, marka imaji ve algilanan halkla
iligkiler kavramlar arasindaki iliski, mobil iletisim markas1 miisterileri {izerinde
yapilan bir arastirma neticesinde incelenmis ve kavramlar arasindaki iligkiler
dogrultusunda hipotezler gelistirilerek bir model 6nerisinde bulunulmustur.

1. LITERATUR TARAMASI VE HIiPOTEZLER

Calismanin ortaya koydugu arastirma modeli Sekil 1'de goriilmektedir. Calisma-
nin odaklandig ii¢ onemli nokta bulunmaktadir. Birincisi, halkla iligkiler algisi
ile marka imaji arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir. Tkincisi, marka imajt
ve marka baglilig1 arasinda pozitif ve anlaml1 bir iligki vardir. Ugiinciisii ise halk-
la iliskiler algis1 ve marka baglhilig1 arasindaki iliskide marka imaji 6nemli bir
araci degisken rolii iistlenmektedir. Bu dogrultuda yapilan literatiir taramasi ve
arastirma modeli baglaminda ortaya konan hipotezler su sekildedir:

Halkla iliskiler, tiiketici ile marka arasinda karsilikli anlayis ve stirdiiriilebilir iyi
niyeti kurmaya ¢abalayan devamli ve planl bir uygulamadir (Jetkins 1995: 7).
Halkla iligkiler bir kurumsal iletisim stratejisi olarak bir yonetim gorevidir; pa-
zarlama karmasinda iiriin satisina katk: gibi bir islevin yaninda, halkla iligkiler,
kurulus felsefesinin olusturulmasi, amaglarinin saptanmasi, marka imajinin gelis-
tirilmesi, kurulusun degisen g¢evre kosullarina uyum saglamasi gibi, onemli yo-
netim gorevlerini de tistlenmektedir (Peltekoglu 2004: 4-5). Halkla iliskiler faali-
yetleri, marka ve calisanlar1 arasinda, ayrica marka ve miisterileri arasinda ileti-
sim akisini saglar. Halkla iliskilerin bu fonksiyonu marka, marka ¢alisanlar1 ve
miisterilerin birbirinden her zaman haberdar olmasini saglamaktadir (Center ve
Jackson 2003: 38). Halkla iligkilerin amact olumlu marka imaji yaratmay basar-
mak, uygun diisiince ortamini saglamak ya da medya tarafindan sik sik bahsedi-
len bir marka olmay1 saglamaktir. Bir diger amaci ise bilgi araciligiyla negatif
durumun pozitif duruma doniistiiriilmesidir (Jefkins 1995: 13). Halkla iliskilerin
amaclarindan da anlasilacag {izere, halkla iliskilerin ulasmak istedigi temel he-
def, markalarin baglantili oldugu hedef kitleleriyle pozitif iliskiler kurmasimni ve
gelistirmesini saglamak, etkin ve verimli bir diyalog ortami olusturmaktir
(Camdereli 2000: 19).

Markalar, tiiketici algisin1 yonlendirmekle birlikte, tiiketicileri aktif ve etik dav-
ranarak bilgilendirme ihtiyaglar1 dogdugunda, halkla iliskilere daha ¢ok ihtiyag
duymaktadirlar. Ayrica, halkla iligkiler faaliyetleri, marka farkindaligi, marka
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kimligi, marka imaji ve marka sadakati olusturmada da markaya yardima ol-
maktadir (Moloney 2000: 7).

Bu baglamda olusturulan olumlu halkla iliskiler algis1 markaya uzun vadede
avantajlar saglamaktadir. Bu avantajlarin en 6nemlileri, markanin imajinin olum-
lu yonde gelismesi ve miisterilerin markaya olan bagliliklarmnin gelismesidir
(Hung 2008: 240).

H' Halkla iligkiler algisinin, marka imaji tizerinde dogrudan ve anlaml
bir etkisi vardir.

Marka imaji, marka hakkinda tiiketicinin zihninde yer alan 6znel ve algisal olgu-
lar biitiiniin toplamidir. Dolayisiyla, markayla ilgili sembolik ve fonksiyonel
algilar marka imajin1 olusturmaktadir. Diger bir ifadeyle, tiiketiciler, marka hak-
kinda sahip olduklar bilgileri ve markayla ilgili hatirladiklar: biitiin ¢agrisimlar
kullanarak zihinlerinde o markanin imajini olustururlar (Keller 1993: 3).

Tiiketiciler bir markayla ilgili hatirladiklar biitiin ¢agrisimlar: kullanarak zihin-
lerinde o markanin imajini olustururlar. Tiiketicide marka imajinin olusumu igin
o markay1 kullanmis olmak gerekmemektedir. Marka imaj: tiiketicinin bir mar-
kayla ilgili gesitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda olugsmaktadir
(Keller 1993: 3-4; Muniz ve O’Guinn 2001: 415).

Tiiketici zihninde marka imajinin olusumunda, halkla iligkiler, kitle iletisim arag-
lari, reklamlar, marka konumlandirma stratejileri, marka hakkindaki toplumdaki
genel izlenim ve var olan biitiin kaynaklardan edinilen algilar énemli bir rol oy-
namaktadir (Hung 2008: 240; Van Reijmersdal ve ark. 2007: 404). Tiiketicinin zih-
ninde dogru konumlandirilmis marka imaji hem markayi rakiplerinden ayirmak-
ta hem de sunmus oldugu hizmetin tiiketiciler tarafindan daha iyi anlasilmasini
saglamaktadir (Salinas ve Perez 2009: 51).

Marka imajmin algilanan degere, miisteri tatminine/memnuniyetine, markaya
olan giivene ve marka baghligina olumlu etkilerinin oldugu ifade edilmektedir.
Tiiketicinin marka ile ilgili zihninde olusturdugu biitiin olumlu 6znel ve algisal
¢agrisim ve olgularin artmasi, tiiketicinin markasina olan giivenini ve baghligin
artirmaktadir (Moorman ve ark. 1993: 82; Andreassen ve Lindestad 1998: 11-12).

H?Marka imajinin, marka baghlig: izerinde dogrudan ve anlaml bir etki-
si vardir.

Markalarin, halkla iligkiler faaliyetleri araciligiyla tiiketicileri ile iletisime gegce-
rek, onlara markalar1 hakkinda merak ettikleri bilgileri vermeleri ve onlarin mar-
ka ile ilgili sorunlarina ¢6ztim bulmalari, markaya kars1 baghligi olusturmanin ve
siirdiirmenin en etkili yontemlerinden birisidir. Markalarin tiiketicileri ile ileti-
sim halinde olmalar1 ve onlarin marka ile ilgili sorunlarina ¢éziim {iretmeleri,
markaya kars1 giiven ve baglilik olusturmada ¢ok onemli etkenlerdir (Ko ve ark.
2005: 57; Aydin ve Ozer 2005: 912-913).
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Ozellikle internet ortaminda halkla iligkiler faaliyetleri ile gergeklestirilen
interaktif etkilesimler marka ile miisterileri arasinda giiglii bir iliski kurabilmek-
tedir. Internet ortamindaki agizdan agiza iletisim tiiketicilerin markanin {iriiniine
ve hizmetine dair duygularini, diisiincelerini, tutumlarini, davraniglarini, algila-
rin1 ve satin alma davranislarini farkhilastirabilmektedir (Wang ve ark. 2012: 204-
205).

Halkla iligkiler araciligiyla markalar, farkindalik, hatirlanma, marka kars: olumlu
tutum olusturma, marka kimligini ve itibarinm1 gelistirme, marka imajina katkida
bulunma, markaya olan bagliliga katki saglama gibi 6nemli gorevlerin {istesin-
den gelebilmektedirler. Bu yiizden halkla iligskilerin marka imaj1 araciligiyla mar-
ka bagligina 6nemli diizeyde dogrudan katkilarinin oldugu kadar dolayl katki-
lar1 da bulunmaktadir (Hung 2008: 239).

H? Halkla iligkiler algisinin, marka baglig tizerinde dogrudan ve dolayls,

anlamli bir etkisi vardir.

Marka
Baglilig

Halkla
iliskiler
Algisi

Sekil 1. Arastirma Modeli
2. YONTEM
2.1. Anakitle ve Orneklem

Bu arastirma, zaman sinirhiligi dogrultusunda kesitsel bir arastirma tiirtidiir.
Aragtirmanin evrenini, mobil iletisim markasi Turkcell miisterileri olusturmak-
tadir. Arastirmanin evreninin Turkcell mobil iletisim markasi miisterileri ile si-
nirlandirilmasinin  nedeni; Turkcell'in mobil iletisim markalar1 pazarinda
(Turkcell’in pazar pay1 %45,2) en ¢ok kullaniciya sahip olan marka olmasindan-
dir (btk.gov.tr, 2016). Ancak, arastirma kapsaminda Turkcell mobil iletisim mar-
kas1 miisterilerinin tamamina ulasmak zaman simirlili§i, maliyet-yarar dengesi,
kontrol-etik giigliikleri ve drnekleme erisimin kolay olmamasindan dolayi, aras-
tirma olasiliksiz (ihtimali olmayan) Ornekleme tiirlerinden uygun ornekleme
yontemi ile belirlenen tarihler arasinda gergeklestirilmistir. Arastirma kapsamin-
da 272 kisiye sormaca teknigi (anket) uygulanmis olup, 19 anket formunun eksik,
tanimlanamayan ve hatali veriler icermesi nedeniyle analizler 253 anket formu
tizerinden gergeklestirilmistir.
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2.2. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veri toplama araci olarak, birincil verilerin elde edilmesi amaciyla
sormaca (anket) teknigi ve yiiz yiize goriisme yontemi kullanilmistir.

Aragtirmada kullanilan anket formu 2 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde:
Hung (2008)un ¢alismasindan derlenerek uyarlanmis olan “halkla iliskiler algis1”
olgegi, Salinas ve Perez (2009); Golbasi-Simsek ve Noyan (2009), calismalarindan
derlenerek gelistirilmis olan “marka imaji” Olgegi, Zeithaml vd. (1996); Severi ve
Ling (2013) c¢alismalarindan derlenerek gelistirilmis olan “marka baglilig1” 6lgegi
kullanilmistir. Anketin ikinci boltimii ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini
tespit etmeye yOnelik sorulardan olusmaktadir.

Aragtirma anket formu, Tiirkge olarak hazirlanmistir. Anket ¢alismasinda 2 bo-
limden olusan toplam 22 degisken bulunmaktadir. Baslangictaki 19 degisken
arastirma modeli kapsaminda, Likert Olgegine gore hazirlanmis ifadelerden
olusmaktadir. Anket degiskenleri hazirlanirken detayl literatiir ¢alismas1 yapil-
mis ve ankette bulunan degiskenler ile ilgili uluslararasi literatiirde yayinlanmis
ve yukarida da belirtilmis olan makalelerde kullanilan 6l¢eklerden yararlanilmig-
tir. Ayrica bu ¢alismada 6lgek ifadeleri Turkcell mobil iletisim markasi tizerinden
kurgulanmistir.

Mobil iletisim markas1 Turkcell miisterilerinin, halkla iliskiler uygulamalar ile
ilgili alg1 ve diislincelerinin, marka imaj1 ve marka baghlig1 agisindan degerlendi-
rilmesi amaci ile olusturulan Olgeklerde yer alan ifadelerin tamami 571i Likert
Olcegine gore Olceklendirilmistir. Olcek kapsaminda hazirlanan ankette Likert
Olgekli sorular 1=Kesinlikle Katilmiyorum ile 5=Kesinlikle Katiliyorum arasinda
derecelendirilmistir. Arastirmanin analizlerinin gerceklestirilmesinde SPSS 20.0
ve AMOS 19.0 istatistik programlar1 kullanilmistir. Analiz sirasinda bu iki prog-
ram Ozellikleri bakimindan birbirlerini tamamladiklar: igin, esglidiimlii olarak
kullanilmustir.

2.3. Arastirmanin Sinirliliklar1

Maliyet, kontrol ve etik giicliikler, kaynak yetersizligi, zaman darligi, 6rnekleme
erisim sorunu nedeniyle arastirmanin verileri, uygun 6rnekleme yontemi kullani-
larak Konya'daki Turkcell mobil iletisim markasmin kullanicilardan elde edil-
mistir. Bu baglamda arastirma bulgularinin ve sonuglarinin genellenebilirligi ve
dissal gegerliligi sinirhdir.

Arastirmanin bir diger sinirlilig ise, arastirmada sadece belli bir marka degeri
bilesenleri ile iliskisel pazarlama unsurlarinin ele alinmis olmasi, marka baglilig1
tizerinde etkili olabilecek diger degiskenlerin arastirma kapsamina alinmamis
olmasidir. Ayrica, arastirmanin Turkcell mobil iletisim markas1 kullanicilar: {ize-
rinde gerceklestirilmis olmas: ve Olgek ifadelerinin Turkcell markasina yonelik
olarak kurgulanmis olmas: da bu ¢alismanin bir bagka smirliligini olusturmakta-
dir.
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Bununla birlikte arastirma sonuglari, arastirma verilerinin toplanmis oldugu ta-
rihler olan Mart 2016-Haziran 2016 ile sinirlidir.

3. BULGULAR VE YORUMLAR

Ik olarak analizlerde katilimcilarin cinsiyet, yas ve egitim durumlarina iliskin
demografik degiskenler frekans analizi ile incelenmistir. Katilimcilarin (n=253)
cinsiyet, yas ve egitim durumlarina iliskin demografik veriler su sekildedir: Kati-
limcilarin %54,9'u erkek, %45,1'i ise kadindir. Ayrica katihmcilarin %52,9"u 18-31
yas araliginda, %43,1'i 32-45 yas araliginda, %4'liik kisminin da 46 yas ve tizerin-
de oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin egitim seviyelerine baktigimizda ise
%47’sinin lisans, %20,2’sinin Onlisans, %18,2’sinin lise, %5,1’inin ortaokul,
%9 unun da lisansiistii mezunlarindan olustugu belirlenmistir.

3.1. Giivenirlilik ve Gegerlilik

Calismanin giivenirlilik ve gegerliligini test etmek igin veriler {i¢ adimda analiz
edilmistir: (1) Aciklayici faktor analizi (Tablo 1); (2) Dogrulayic faktor analizi
(Tablo 2); (3) giivenirlilik analizidir (Tablo 1). Gergeklestirilen agiklayici faktor
analizi ile O0lgeklerin ayirt edici ve yap1 gegerliligi sisnanmustir. Calismada kullani-
lan 3 farkli olgek ifadeleri agiklayici faktor analizi ile incelenmis (KMO=0,961;
p<0,001) ve 6lgek degiskenlerinin tutarh bir sekilde birliktelik sergiledigi 3 ayr
boyut (faktor) elde edilmistir. Dolayisiyla, faktor yiiklerinin de 0,60 kritik oranin
tizerinde oldugu belirlenmistir. Ayrica, agiklanan varyansinda %76,420 oldugu
tespit edilmistir. Diger taraftan dogrulayici faktor analizi ile model yapisi test
edilmistir. Tablo 2’de goriildiigii gibi modelin uyum iyiligi degerlerinin kabul
edilebilir diizeyde oldugu tespit edilmistir. Calismada kullanilan 6lgeklerin gii-
venirlilik yapis1 Cronbach’s alpha analizi ile belirlenmis olup degerlerin 0,923 ile
0,955 arasinda degistigi tespit edilmistir. Genel giivenirlilik analizi sonucu ise
0,962’dir. Bu dogrultuda ¢alismanin giivenirlilik ve gegerlilik analizi sonuglarinin
detaylar1 su sekildedir:

Tablo 1. Agiklayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Giivenirlilik
! 2 3 (Alpha=,962)
Halkla Iliskiler Algis1 923
(Hung, 2008) i
S1Bilgi Paylasim ,778
S2Sosyal Medya Kull ,766
S3Sosyal Sorumluluk ,759
S4Kriz Yonetimi ,746
S6Sponsorluk ,719
S5iki Yonlii fletisim ,712
S7Kurumsal Kimlik ,709
Marka Imaj1 926
(Salinas ve Perez, 2009; Golbasi-Simsek ve Noyan, 2009) !
Solstikrar ve Giig | 790 |
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S100lumlu Imaj ,765

S12Marka Degeri ,757

Sliitibar ,710

S130ncii ,610
Marka Baglilig: 955
(Zeithaml vd., 1996; Severi ve Ling, 2013) !
S15Tekrarli Satin Alma ,798

S1611k Tercih ,690
S17Tavsiye 774
S18Baglilik ,744
S19Ayricalik ,730

Toplam Agiklanan Varyans 76,420%
KMO ,961
Barlett 4005,528 (df. 136; p<0,001)

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen agiklayici faktdr analizi sonucunda bazi
faktor agirliklariin (Halkla iliskiler algis1 lgegindeki 8. soru ile marka imaji 61-
ceginde yer alan 14. soru) birden fazla faktor altinda yakin degerler aldig: tespit
edilmistir. Herhangi bir sorunun farkh faktor siitunlarinda yakin degerler almasi
s0z konusu ise sorunun analiz dis1 birakilmasi gerekmektedir (Durmus ve ark.
2013: 85).

Bu dogrultuda arastirmada yer alan 8. ve 14. sorularin birden fazla faktor altinda
birbirine yakin faktdr degerlerine sahip oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle 6nce 8.
soru, ardindan da 14. soru, ayn1 zamanda kismen anlam biitiinliiglinii de bozdu-
gu icin analiz dis1 birakilarak faktor analizi tekrar yapilmistir. Yapilan faktor ana-
lizi sonucunda birden fazla faktor altinda birbirine yakin faktor agirligina sahip
baska bir degiskene rastlanmadigi i¢in analize bu sekliyle devam edilmistir.

Tablo 1'de yer alan agiklayici faktor analizi sonucunda elde edilen iig faktor, top-
lam varyansin %76,420'sini agiklamaktadar.

Yukarida yer alan Tablo 1'de arastirmada kullanilan 6lgeklerin n=253 6rneklem
kapsaminda gerceklestirilmis olan giivenirlilik (Cronbach’s Alpha) analizi sonug-
lar1 yer almaktadir. Tablo 1'de goriildiigii gibi tiim Olgeklerin yap1 gegerlilikleri-
nin ve igsel tutarhilik diizeylerinin, 0,60 kritik smirinin {izerinde oldugu tespit
edilmistir.



Halkla fliskiler Algisinin Marka Imaji ve Marka Bagimliligr. ..

Tablo 2. Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar:

x? P x/df CF1 NFI IFI GFI AGFI RMSEA SRMR
Model
Uyumlyiligi 216,042 0,000 1,86 ,97 ,94 ,97 ,90 ,86 ,059 ,028
Degerleri

Kavramsal olarak olusturulan modelin elde edilen veriyi ne kadar iyi agikladig:
uyum iyiligi degerleri ile belirlenir. Uyum iyiligi degerleri ise Dogrulayici Faktor
Analizi (DFA) ile bir diger ifade ile dl¢iim modeli vasitasiyla test edilir. Dogrula-
yict Faktor Analizi sonucunda Tablo 2’de gosterilen uyum iyiligi degerlerine gore
model yapis1 kabul gormektedir. Uyum iyiligi degerleri modelin kabul ve redde-
dilmesi kararmin verildigi asamadir. Bir modelin kabul edilebilir bir uygunluk
yapisina sahip olabilmesi i¢in RMSEA degerinin 0,07; mitkemmel bir uygunluk
yapisina sahip olabilmesi i¢in RMSEA degerinin 0,05 veya daha diisiik bir deger
almasi gerekmektedir (Joreskog ve Sorbom 1993: 121, Arbuckle 2013: 585). Aras-
tirma modelinin RMSEA degeri 0,059'dur. y?/df =1,86 ve p=0,000"dir (p<0.05).
Diger uyum iyiligi degerlerine baktigimizda ise kabul edilebilir degerlerin
(CFI=0,97 — NFI=0,94 - IFI=0,97 — GFI=0,90 — AGFI=0,86 — SRMR=0,028) model
tarafindan saglandig1 goriilmektedir. Model uyumunun tatmin edici sekilde so-
nuglanmasi, tahmin edilen yapisal katsayilarin, hipotezlerin sinanmasi agisindan
degerlendirilecegini gostermektedir (Simsek 2007; Ayyildiz ve Cengiz 2007: 77-

80).
B = 0,62%%*
Marka
Halkla 11~
ligkiler Baghha
Algisi vy =0,29%**
Sekil 2. Yapisal Model
Tablo 3. Yapisal Model Sonuglar
m -~ o .. Toplam Dogrudan Dolaylh
Bagimli Degisken Bagimsiz Degisken Etkic Etki Etki S.E CR p
MARKA_IMAJI <~  HI_ALGISI 0,760 0,760 - 076 10,771%*
MARKA_BAGLILIGI <--- MARKA_IMAJI 0,627 0,627 - ,088 9,000%**
MARKA_BAGLILIGI<---  HI _ALGISI 0,770 0293 0,477 ,089 4,489%**

aToplam Etki=Dogrudan Etki + Dolayl Etki, ***p<0,001, *p>0,05
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Gergeklestirilen analiz sonucunda yapisal modelde elde edilen sonuglara bakti-
gimizda; halkla iliskiler algisinin, marka imaji tizerinde (y=0,760; p<0,001) dog-
rudan, pozitif yonlii ve anlamh bir etkisinin bulundugu tespit edilmistir. Dolay1-
styla Hi desteklenmistir. Veriler dogrultusunda, marka imajinin, marka baglihig
iizerinde dogrudan (3=0,627; p<0,001), pozitif ve anlaml1 bir etkisi vardir hipotezi
(Hz) de desteklenmistir. Ayrica, halkla iligkiler algisinin, marka baglilig: tizerinde
de (y=0,293; p<0,001), dogrudan, pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir
etkisinin oldugu tespit edilerek Hs de desteklenmistir. Ayrica, halkla iligkiler al-
gisinin, marka baglig1 tizerinde (y=0,477) dolayli, pozitif yonlii ve istatistiksel
olarak anlamli bir etkisinin oldugu da belirlenmistir. Dolayisiyla halkla iliskiler
algisinin, marka baglilig1 tizerinde dogrudan etkisinin oldugu kadar dolayl etki-
sinin de bulundugu tespit edilmistir. Bu sonuglar dogrultusunda, markalarin
halkla iliskiler faaliyetleri ile elde ettikleri miisteri algilarinin, marka imaji ve
marka baglilig1 tizerindeki dogrudan, dolayli ve anlamli etkileri oldugu belir-
lenmistir. Ttim bu bilgiler dogrultusunda kavramsal olarak ortaya konan model,
bu ¢alismanin verileri baglaminda kabul gérmiis olup test edilen hipotezler des-
teklenmisgtir.

SONUC VE ONERILER

Rekabet kosullarinin degismesi ve gelismesi ile pazar paylarin1 ve mevcut miiste-
rilerini korumak isteyen markalar, hedef kitleleri ile siirdiiriilebilir iligkiler kura-
rak marka baglilig1 olusturmak zorundadirlar. Hedef kitle ile markalar arasinda
kurulacak olan devamlilik arz eden iligkiler i¢in en 6nemli unsurlar arasinda
halkla iligkiler faaliyetlerinin olusturdugu algi, marka imaji ve marka baglili1
kavramlar1 yer almaktadir. Bu baglamda bu kavramlarin birbiri ile olan iliskisini
tespit etmek onem arz etmektedir.

Bu dogrultuda, halkla iliskiler algisi, marka imaji ve marka baglhilig1 arasindaki
iliskiyi tespit ederek literatiire ve sektOre bir katki sunabilmeyi amaclayan bu
¢alismanin sonucunda, halkla iligkiler algisinin marka imaji ve marka baglilig
iizerinde pozitif yonlii, dogrudan ve anlamli etkileri olduguna isaret eden bulgu-
lara ulagilmustir.

Markalarin artan rekabet sartlarinda miisterileri ile stirdiirtilebilir iligkiler kura-
bilmeleri i¢in halkla iligskiler uygulamalarina yonelmeleri énem arz etmektedir.
Halkla iligkiler uygulamalarinin etkisi ve olusturdugu algi markanin imajin1 da
etkilemektedir. Calismada odaklanilan noktalardan birisi halkla iligkiler algisinin
markanin imajina etkisinin hangi yonde oldugunu tespit etmektir. Bu dogrultuda
¢alismanin analiz sonuglart degerlendirildiginde halkla iliskiler algisinin marka-
nin imajl tizerinde olumlu, pozitif yonlii bir role sahip oldugu belirlenmistir. Ay-
rica olumlu imajin gelismesi markaya kars: sadik miisterilerin ortaya ¢ikmasina
da katkida bulunmaktadir. Calisma sonuglari da gostermektedir ki olumlu halkla
iligkiler algisi, olumlu marka imajin1 da beraberinde getirmektedir. Hizla degisen
ve rekabetin yogun oldugu sektorlerde markanin imajin1 olumlu yonde gelistire-
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bilmesi ve marka bagliligin1 artirabilmesi gerekmektedir. Bunun igin ¢alismada
da ortaya konan halkla iligskiler algisimin marka imajina ve marka baghligina
yapmis oldugu katkinin g6z ardi edilmemesi gerekmektedir.

Calisma verileri dogrultusunda ortaya ¢ikan sonuglara baktigimizda, markalarin
halkla iliskiler faaliyetleri ile olusturduklari algi, marka imaj1 ve marka bagliligini
onemli 6l¢lide etkilemektedir.

Bu bilgiler 1s181nda, markalar veya marka yoneticileri, markalarina iliskin baglilik
olusturmak istiyorlarsa oncelikle tiiketicilerin zihnindeki marka imajin1 olumlu
yonde degistirmeleri, gelistirmeleri ve giiclendirmeleri gerekmektedir. Bunu da
etkin halkla iligkiler faaliyetleri ile olusturduklar1 olumlu alg ile gerceklestire-
bilmektedirler.

Bu dogrultuda mobil iletisim markas: miisterileri {izerinde yapilan bu ¢alismanin
sonuglar1 araciligiyla, halkla iliskiler algis1 bakimindan markalarin goreli durum-
lar1 incelenerek, marka imajinin ve marka bagliliginin olusmasinda halkla iligki-
ler algisinin etkisi de goz Oniine alinarak kurumsal iletisim stratejilerini gelistir-
meleri saglanabilir.

Bu c¢alismada maliyet, kontrol ve etik giigliikler, kaynak yetersizligi, zaman dar-
1181, 6rnekleme erisim sorunu nedeniyle kisith bir arastirma grubuna ulasilmistir.
Bu sebeple bu arastirma bir basat ¢alisma mahiyetinde ele alinmalidir. ilerleyen
donemlerde yapilacak benzer ¢alismalarda arastirma grubunun genisletilmesi ve
farklilagtirilmasi, baska marka miisterilerine uygulanmasi, daha ¢ok marka miis-
terisine ulasilmasi ve alternatif arastirma modellerinin test edilmesi Onerilebilir.
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