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Oz

Calismanin amac: kadin tiiketicilerin marka degeri algilar: ile Halkla Iliskiler Destekli Pazarlama araglar
arasindaki etkilesimi belirleyerek, bu araglarin her birinin kadin tiiketicilerin marka degeri algilari tizerinde ne ol¢iide
etkin oldugunu ortaya koymaktir. Araghirmanmn ana kitlesini Trabzon Ilindeki kadimn tiiketiciler olusturmaktadir.
Arastirmada, 375 tiiketiciye yiiz yiize anket yontemi uygulanmistir. Veriler SPSS 20 istatistik paket programi
kullarilarak analiz edilmistir. Verilerin analizinde ortalamalar, standart sapma, frekans dagilimlari, korelasyon ve
regresyon analizinden yararlanilmistir. Calismanin bulgularina goére, kadin tiiketicilerin biiyiik bir cogunlugunun
satin alma kararlarinda marka tercihi yaptigi ve kadin tiiketicilerin marka degeri tizerinde, televizyon ve radyo
reklamlari, sponsorluklar, promosyonlar, tanitim kampanyalar: ve elektronik mesajlarin etkili oldugu buna karsin,
fuarlar ve festivaller, gazete ve dergi reklamlarinin etkili olmadig1 gozlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Halkla iliskiler, Pazarlama, Kadin Tiiketiciler.
Abstract

The purpose of this study is to determining the interaction between perception of the brand value of the
woman consumer and the marketing public relations tools and present the extent of each tool’s influence on female
consumer’s perception of brand value. The sample of the study comprise of female consumers in the province of
Trabzon. Survey questionnaires was distributed to 375 consumers by meeting face to face. SPSS 20 data analysis
program was used in the data analysis. Averages, Standard deviation, frequence distributions, correlation and
regression analysis has been used in the data analysis. According to the findings of the study, the majority of the
famale consumers present their preferences. Television and radio advertisements, sponsorships, promotions, publicity
campaigns and electronic mails are influential on the famale people’s perception of brand value. On the other hand
fairs, festivals, and newspaper and magazine advertisements are not found to be influential.

Keywords: Public Relations, Marketing, Famale Consumers.

Giris

Son yillarda kiiresellesme ile birlikte artan rekabet ve miisteri duyarlilig: isletmelerin degisen miisteri
istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda faaliyetlerine yon vermelerini zorunlu kilmaktadir. Miisteri odakli bu yeni
anlayisla birlikte isletmeler, miisterilerine daha kaliteli, tiriin ve hizmet yaninda daha duisiik fiyat sunmak
zorundadir. Halkla iligkiler Destekli Pazarlama (MPR)isletmelerin miisteriler tarafindan tercih edilmesi igin,
miisterinin ihtiyacinin dogru belirlenmesi ve buna uygun tiretim yapilmasi veya hizmet sunulmasinin etkin
bir sekilde gergeklestirilmesi amacini uygulama alanlarindan biri olarak belirlemektedir. Bu nedenle Halkla
[liskiler Destekli Pazarlama mevcut miisteriler ile kisisel iletisim kurulmasi, miisteri sadakati programlari ile
miisteri sadakati yaratarak uzun donemde karhiligin yakalanmas: igin vyiriitillen her tiirlii cabay:
icermektedir. Miisteri sadakatinin yaratilmasi igin miisterilerle uzun donemli birebir iliski kurulmas:
gerekmektedir (Bayuk, 2005: 27). Miisteri sadakati, diger sektorlerde oldugu gibi GSM sektorii igin de
onemlidir. Bunun temel nedeni, GSM sektoriiniin olgunluk asamasina gelmesi sonucu yeni miisterilerin
(abonelerin) kazanilmasinin zor ve maliyetli olmas1 ve GSM operatorlerinin mevcut miisterilerinin, diger
operatorlerin potansiyel miisterileri olmasidir. Kamuoyunun tutumlarini degerlendiren, bir birey ya da
organizasyonun politika ve prosediirlerini kamuoyu ¢ikarlariyla tanimlayan, kamuoyunda anlayis ve kabul
olusturmak i¢in eylem programi hazirlayan ve uygulayan bir yonetim fonksiyonu olarak ifade edilen Halkla
iliskiler, Pazarlama ile entegre oldugunda firma ve cevresi arasinda karsilikl: iletisimi, anlayisi, kabulii ve
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isbirligini saglay1p stirdiirmeye yardimci olan bir fonksiyonu temel hedef olarak belirlemektedir (Odabas1 ve
Oyman 2005: 130).GSM sektoriinde hedef kitle ile iletisim son derece 6nemlidir. Bu nedenle s6z konusu
islevleri itibariyle Halkla Iliskiler Destekli Pazarlama odakli iletisim GSM sektoriine etkinlik agisindan biiytiik
katkilar yapmaktadir. Dolayistyla GSM operatorleri igin Halkla iliskiler Destekli Pazarlama faaliyetleri hedef
kitleyi dogru ve etkin bilgilendirme agisindan igin 6nem tasimaktadir.

1. Halkla iliskiler Destekli Pazarlama

Glnlimiiz pazarlama anlayisinda, pazarlama faaliyetlerinin merkezine etkin iletisimi oturtmadan
basarili olmak oldukeca gtigtiir (Bozkurt, 2010:3). Hedef kitlenin tutum ve davranislarini organizasyon
cikarlar1 dogrultusunda yonlendirebilmenin ve gelisen teknoloji ile birlikte kiireselle[len diinyada farklilik
yaratabilmenin anahtar: halkla iliskiler destekli pazarlama stratejileridir(Bozkurt, 2005:9-10). Bu nedenle
halkla iliskiler, pazarlama karmasinin degerli bir parcasi olarak isletme igerisinde ©nemli bir yer
edinmistir. Kotler de halkla iligkilerin direkt olarak pazarlama karar ve faaliyetlerine destek vermek
amactyla gerceklestirdigi faaliyetlerini pazarlama halkla iliskileri olarak degerlendirmektedir (Kotler,
2003:25). Bu ortak amag ve yontemlerin kullanildigi, pazarlama ve halkla iliskiler faaliyetlerinin birbiriyle
kesistigi nokta ise pazarlama halkla iliskileri olarak degerlendirilmektedir. Pazarlama halkla iliskileri,
tanitim1 da kapsayan daha genis bir isleve sahip olan, tutundurmanin alt sisteminin bir 6gesi ve halkla
iliskilerin bir boyutudur (Ulusoy ve Bulut, 2002: 451). Bu acidan bakildiginda, Pazarlama amaglarina hizmet
eden halkla iliskiler olarak ifade edilen Halkla iliskiler Destekli Pazarlama pazarlama hedeflerine hizmet
etme amacinda olan bir halkla iliskiler paketidir. Bu paket; satis1 ve miisteri memnuniyetini tesvik eden,
sirketleri ve tirtinleri tiiketicilerin istekleri, ihtiyaglari, ¢ikarlar1 ve 6zel ilgi alanlari ile 6zdeslestiren, inanilir,
giivenilir bilgi ve etkilesim iletisimini kullanan toplam bir planlama, yiiriitme ve degerlendirme siirecidir
(Kocabas, Elden, Celebi, s. 85). Halkla fliskiler Destekli Pazarlama, halkla iliskilerin iirtine doniik kismidir ve
pazarlama hedeflerini gergeklestirmek icin, halkla iliskiler stratejilerinin ve taktiklerinin kullanimi olarak
tanimlanmaktadir (Tosun, 2003:18). Ttim bu islevler uygulanirken,halkla iliskiler destekli pazarlama araclar
olarak bilinen tanmitim kampanyalari, televizyon ve radyo reklamlari, gazete ve dergi reklamlars,
sponsorluklar, promosyonlar, fuarlar, festivaller ve sergiler, elektronik mesajlar (SMS-Web mesajlari)
kullanilmaktadir.

2. GSM SEKTORU

Teknolojinin hizli gelismesi, insanlarin haberlesme alanindaki ihtiyaclarmma yeni boyutlar
kazandirmigtir. Stirekli hareket halinde olan kisilerin telefon haberlesmesinde karsi karsiya kaldiklar
sorunlar1 agsmak igin, telefonlar hareketli hale getirilmis, bunun sonucu olarak haberlesme teknolojisindeki
gelismeler 20.yy’in sonlarina damgasini vuran énemli gelismeler olarak ortaya ¢ikmistir (www.frmtr.com.)
Data iletisiminin mobil sebeke araciligiyla saglanmasi, Mobil Telefon Sistemi (MTS) olarak adlandirilan bu
yeni sistemi yasamin vazgecilmez unsurlarindan biri haline getirmistir (www.vakifbank.com.tr).
Giuintimiizde kullanilmakta olan GSM standartlarindaki cep telefonlar1 daha ¢ok ikinci kusak teknolojiyi
kullanan sistemlere bir ornektir. Ancak teknolojinin gelismesi, hayat standartlarinin yiikselmesi ve
insanlarin ihtiyaclarmin stirekli olarak artmasi nedeniyle {iiciincti kusak olarak adlandirilan yeni nesil
hiicresel telefon sistemleri tizerinde galismalar yapilmig ve bunun sonucunda goriintiilii konusma, interaktif
televizyon ve kisisel multimedya gibi imkanlar cep telefonu kullanicilarinin yararma sunulmustur (Nasir,
2003:217).

Ulkemizde ilk GSM operatorleri (Tiirkcell ve Telsim) 1994 yilinda hizmet vermeye baslamis ve GSM
pazar1 ¢ok hizli bir biiytime gostermistir. 2000 yilinda Aria ve Aycell’in faaliyete girmesi ile GSM operatorii
sayisini 4’e cikmistir. GSM sektoriinde 4 farkli operator bulunurken, 2004 yilinda Aria ve Aycell’in Avea ads
altinda birlesmesinden sonra faaliyette bulunan GSM operatorleri (Tiirkcell, Telsim ve Avea) sayis1 3'e
diismiistiir. 2006 yilinda ise Telsim, ¢ok sayida farkl iilkede faaliyet gosteren Vodafone tarafindan satin
alinmig ve isim degisikligine giderek Telsim yerine Vodafone ismini almistir. 1996 yilinda hizmet vermeye
baslayan GSM operatorleri, 2007yilimin Mart ayinda toplam 54.729.845 abone sayismna ulasmustir.
(Telekomiinikasyon Kurumu,2007:1). Ancak son dénemlerde abone sayis: artis oraninin azalmaya baslamasi
ile birlikte GSM sektorii, GSM miisterilerinin kazanilmasinin giderek zorlastig1 olgunluk asamasina gelmeye
baslamistir. Bu noktada, GSM operatorlerinin kendi miisterilerinin rakip GSM operatorlerinin potansiyel
miisterileri olabileceginden hareketle, miisteri baglligi olusturma yonlii pazarlama stratejilerine daha fazla
onem vermesi gereken bir doneme girilmistir (Barutgu, 2007: 356). Guntimiiz itibariyle Tiirkiye’de GSM
sektoriiniin genel durumuna bakildiginda, Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu (BTK) 2014'din son
ceyregine ait "Tiirkiye Elektronik Haberlesme sektoriiniin karnesi niteliginde olan 'U¢ Aylik Pazar Verileri'
raporuna gore, Tiirkiye'de akilli telefon kullanimi her gegen giin artmis ve bu artisla toplam mobil abone
sayis1 2014'iin son ti¢ ayinda 70 milyon 115 bin 287 kisiye ulagsmistir. Bu say1 niifusa oranlandiginda, %91,5
penetrasyon oranina denk gelmektedir.
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Sekil 2.1.Tiirkiye’de 2014 Yili GSM Abone Sayisi
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2014 y1l1 GSM abone sayis1 70 milyona ulasmaistir. 3G hizmetiyle birlikte bilgisayar ve mobil cihazlardan
genis bant internet hizmeti alanlarin sayisi ise 26 milyonu ge¢mistir. 2014 y1l1 birinci ¢eyrekte toplam mobil
internet kullanim miktar1 ise 52.359 tbyte olarak gerceklesmistir. Bu rakamlar dikkate alindiginda mobil
internet kullaniminin gegen geyrege gore %20 artis gostermistir.

Sekil 2.2Tiirkiye’de 2014 Yil1 GSM Sirketlerinin Pazar Paylar:
2 70,12
o 675 G 60 618 6191 6803 6891 6966 70,
60 -

50 -

40 - 3452 3471 3515 3512 3485 3466 3499 3520 3479
etk k- e e e |

30 -
1830 1843 1881 1907 1932 1947 1981 1993 20,03
20 -
N N N - . 6 & o
10 - P— v v v v v
1293 1300 1321 1349 1373 1389 1412 1453 1529
0

2012-1 20122 2012-3 20124 2013-1 20132 2013-3 20134 2014-1

=4=Avea ~i-Vodafone =e=Turkcell ==Toplam

GSM isletmecileri 2014 yilinin birinci i¢ aylik doneminde, dnceki ti¢ aylik déneme gore abone sayilar
bakimindan Avea’da %5,21 artig, Vodafone’da %0,51 artis, Tiirkcell’de ise %1,15 oraninda azalig yasanmuistir.
GSM sirketlerinin pazardan aldiklari toplam paylar ise Avea ytizde 21,81, Tiirkcell ytizde 49,62, Vodafone
yiizde 28,57 olarak gerceklesmistir (Teknoloji giindem, 2014:10).

II. Kadin Tiiketicilerin Marka Tercihleri ile Halkla iliskiler Destekli Pazarlama Araclar
Arasindaki Etkilesim ve Trabzon ilinde Bir Uygulama

A. Arastirmanin Amaci

Arastrmada, Pazarlama Halkla iliskileri Araclarnin, kadin tiiketicilerin marka degeri algilar
tizerindeki etkileri ile marka degeri boyutlar1 arasindaki iliskilerinin ortaya konulmasi amaglanmistir.

B. Arastirmanin Evreni ve Yontemi

Arastirmanin evrenini Trabzon ilinde yasayan kadin tiiketiciler olusturmustur. Arastirmada veriler
kapali uclu anket yontemi kullanularak toplanmistir. Anket calismasi, 14-19 Subat 2015 tarihleri arasinda
yapilmustir. Arastirmanin 6rnek buytkliugi n= n(1- n )/(e/Z)2 formiilii ile %5 hata pay1 ve %95 giiven
araliginda 384 olarak belirlenmistir (Kurtulus, 1998, s.235). Anket kolayda 6rneklem yontemi ile segilen 415
kisiye uygulanmistir. Anket formunun ilk sorusu olan “GSM hatt1 satin alirken tercih ettiginiz belirli bir
marka var mi1?” sorusuna hayir cevabi verilen 32 anket ile beraber, yanhs ve eksik doldurulan anketler
elendikten sonra toplam 375 anket degerlendirmeye alinmistir. Anketler, Karadeniz Teknik Universitesi ve
Gitimiishane Universitesi 6grencilerinden 35 &grenci tarafindan yapilmistir. Anket galismasi dgrencilere
gerekli egitim verildikten sonra yiiz ytize miilakat seklinde uygulanmistir. Arastirmada 5“li likert tipi olgek
kullanilmistir (1=kesinlikle katilmiyorum ve 5=kesinlikle katiliyorum).

Arastirma icin kesin anket formu hazirlanip veri toplanmasina gegilmeden 6nce arastirma drnelJini
temsil edecek sekilde secilen 25 6grenciye 6n test yapilmistir. Kadin tiiketicilere satin alma kararlarini
verirken belirli bir GSM markas: tercih edip etmedikleri sorulmus, ve GSM marka degerini belirleyen
degiskenlerden olusan olgegi degerlendirerek anket formundaki sorularin anlasilirhigini belirtmeleri
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istenmistir. Anket formu bu degerlendirmelerden sonra tekrar test edilmis ve forma son sekli verilmistir.
Veriler SPSS 20 istatistik paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin analizinde ortalamalar,
standart sapma, frekans dagilimlari, korelasyon ve regresyon analizinden yararlanilmastir.

Anket formunda doért grup soru yer almistir. Anketin birinci boliimiinde; Kadin tiiketicilerin satin
aldiklart GSM hatlarina iligkin marka tercihlerini 6grenmeye yonelik 11 marka secenegi sorusu yer
almaktadir. ikinci boliimde; Aaker (2002), Yoo&Donthu(2002), Chaud huryand Holbrook (2001), Oliver
(1999), Sirdeshmukh et al. (2002), Berry (2000)'nin kullandig1 marka baghligina iliskin 11 soru, Yoo&Donthu
(2002), Aaker (2002) ve Berry (2000)'in kullandig1 marka farkindaligina iliskin 6 soru, Aaker (2002), Aaker
(2002) ve Berry (2000)'in kullandigi marka cagrisimina iliskin 12 soru, Aaker (2002), Yoo&Donthu (2002),
Oliver (1999), Sirdeshmukh vd. (2002), Berry (2000)'nin kullandig: algilanan kaliteye iliskin 10 soru ve Aaker
(2002), Yoo&Donthu (2002), Lassar vd. (1995), Berry (2000)'nin kullandig1 marka degerini iliskin 12 soru yer
almaktadir. Ugiincii boliimde, Pazarlama Halkla {liskileri Tanitim Araglarma iliskin 10 soru yer almaktadur.
Anketin dordiincii ve son bolimiinde ise kadin tiiketicilerin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik
sorular bulunmaktadir.

C. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda hipotezleri su sekilde belirlenmistir.
H1: MPR aracglarimin, Kadin Tiiketicilerin marka degeri tizerinde etkisi vardir.
Hla:Tanitim kampanyalarinin, Kadin Tiiketicilerin marka degeri tizerinde etkisi vardir.
H1b:Televizyon ve radyo reklamlarinin, Kadin Tiiketicilerin marka degeri iizerinde etkisi vardir.
H1lc:Gazete ve dergi reklamlarinin, Kadin Tiiketicilerin marka degeri tizerinde etkisi vardir.
H1d: Sponsorluklarin, Kadin Tiiketicilerin marka degeri tizerinde etkisi vardur.
Hle: Promosyonlarin, Kadin Tiiketicilerin marka degeri tizerinde etkisi vardir.
H1f: Fuarlar ve Festivallerin, Kadin Tiiketicilerin marka degeri tizerinde etkisi vardir.
H1g: Elektronik mesajlarin, Kadin Tiiketicilerin marka degeri tizerinde etkisi vardir.
H2: Marka bagliliginin, Kadin Tiiketicilerin marka degeri tizerinde etkisi vardur.
H3: Marka farkindaliginin, Kadin Tiiketicilerin marka degeri tizerinde etkisi vardar.
H4: Marka cagrisiminin, Kadin Tiiketicilerin marka degeri tizerinde etkisi vardir.
H5: Algilanan kalitenin, Kadin Tiiketicilerin marka degeri tizerinde etkisi vardir.
H6: MPR araclar ile Kadin Tiiketicilerin marka baglhilig1 arasinda iligki vardir.
Hé6a: Tanitim kampanyalari ile Kadin Tiiketicilerin marka baghlig1 arasinda iliski vardir.
Hé6b: Televizyon ve radyo reklamlari ile Kadin Tiiketicilerin marka baglilig1 arasinda iliski vardir.
Héc: Gazete ve dergi reklamlari ile marka bagliligi Kadin Tiiketicilerin arasinda iliski vardir.
Hé6d: Sponsorluklar ile Kadin Tiiketicilerin marka baglilig: arasinda iligki vardir.
Hée: Promosyonlar ile Kadin Tiiketicilerin marka baglhilig: arasinda iliski vardir.
Heéf: Fuarlar ve Festivaller ile Kadin Tiiketicilerin marka baglilig1 arasinda iligki vardir.
Hég: Elektronik mesajlar ile Kadin Tiiketicilerin marka baglhilig: arasinda iliski vardir.
H7: MPR araglar1 ile Kadin Tiiketicilerin marka farkindalig: arasinda iligki vardir.
H7a: Tanitim kampanyalari ile Kadin Tiiketicilerin marka farkindalig1 arasinda iligki vardir.
H7b: Televizyon ve radyo reklamlari ile Kadin Tiiketicilerin marka farkindalig1 arasinda iliski vardir.
H7c: Gazete ve dergi reklamlari ile Kadin Tiiketicilerin marka farkindaligi arasinda iliski vardir.
H7d: Sponsorluklar ile Kadin Tiiketicilerin marka farkindaligr arasinda iliski vardur.
H7e: Promosyonlar ile Kadin tiiketicilerin marka farkindaligi arasinda iliski vardar.
H7f: Fuarlar ve Festivaller ile Kadin Tiiketicilerin marka farkindalig1 arasinda iligki vardir.
H7g: Elektronik mesajlar ile Kadin Tiiketicilerin marka farkindaligi arasinda iliski vardar.
HS8: MPR araglar ile Kadin Tiiketicilerin marka ¢agrisimi arasinda iliski vardair.
HB8a: Tanitim kampanyalari ile Kadin Tiiketicilerin marka ¢agrisimi arasinda iliski vardir.
H8Db: Televizyon ve radyo reklamlar ile Kadin Tiiketicilerin marka ¢agrigimi arasinda iliski vardir.
H8c: Gazete ve dergi reklamlari ile Kadin Tiiketicilerin marka gagrisimi arasinda iliski vardir.
H8d: Sponsorluklar ile Kadin Tiiketicilerin marka ¢agrisimi arasinda iliski vardir.
H8e: Promosyonlar ile Kadin Tiiketicilerin marka ¢agrisimi arasinda iligki vardir.
HS8f: Fuarlar ve Festivaller ile Kadin Tiiketicilerin marka ¢agristmi arasinda iliski vardar.
HB8g: Elektronik mesajlar ile Kadin Tiiketicilerin marka ¢agrisimi arasinda iliski vardair.

H9: MPR araglar1 ile Kadin Ttiketicilerin kalite algilar1 arasinda iliski vardar.
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H9a:Tanitim kampanyalari ile Kadin Tiiketicilerin kalite algilar1 arasinda iliski vardir.

HO9b: Televizyon ve radyo reklamlar ile Kadin Tiiketicilerin kalite algilar1 arasinda iliski vardir.
HO9c: Gazete ve dergi reklamlar ile Kadin Tiiketicilerin kalite algilar1 arasinda iliski vardir.
HO9d: Sponsorluklar ile Kadin Tiiketicilerin kalite algilar1 arasinda iliski vardar.

H9e: Promosyonlar ile Kadin Tiiketicilerin kalite algilar1 arasinda iliski vardir.

HOf: Fuarlar ve Festivaller ile Kadin Tiiketicilerin kalite algilar1 arasinda iliski vardr.

H9g: Elektronik mesajlar ile Kadin Ttiiketicilerin kalite algilar1 arasinda iliski vardair.

IV. Verilerin Analizi

A. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Kadin tiiketicilerin demografik bilgilerine iliskin frekans dagilimlar: tablo 1’de verilmektedir.
Tablo 1: Kadin Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine iliskin Tanimlayic1 Istatistikler

FREKANS YUZDE
Cahsma Durumu Caligmayan 280 75
Calisan 95 25
0-500 60 16
Gelir (Ayhik) 501-1000 170 45
1001-1500 140 37
1501-2000 4 1
2001+ 1 1

Tablo 1'de goruldiigi gibi cevaplayicilarin % 75’1 herhangi bir iste calismamakta, %251 ise herhangi
bir iste calisan kadin tiiketicilerden olusmaktadir. Gelir agisindan bakildiginda; 0-500 TL. aras1 gelire sahip
olanlar % 16, 501-1000 TL. aras1 gelire sahip olanlar %45, 1001-1500 TL. aras1 gelire sahip olanlar %37, 1501-
2000 TL. arast gelire sahip olanlar %1 ve 2001TL.ve uistii gelire sahip olanlar %1 oranindadur.

B. Tiiketicilerin Tercih Ettikleri GSM Markas1

Katilimcilarin en ¢ok tercih ettikleri GSM markasina iliskin bulgular tablo 2'de gosterilmistir.
Tablo 2: Tiiketicilerin Tercih Ettikleri GSM Markast

GSM OPERATORU FREKANS YUZDE
TUKCELL 145 39
VODAFONE 103 27
AVEA 99 26
BIMCELL 11 3
POCELL 17 5
TOPLAM 375 100

Kadin tiiketicilerin en ¢ok tercih ettikleri GSM markast %39 oraninda Tiirkcell ve %27 oraninda
Vodafone’dir. Kadin tiiketicilerin en az tercih ettikleri GSM markasi ise, %3 oraninda Bimcell’dir.

C. Pazarlama Halkla iliskileri (MPR) Araglarina iliskin Tanimlayici istatistikler

Cevaplayicilarin pazarlama amach halkla iliskiler araglarinin GSM markasi tercihlerine iligkin edilen
sonuglar Tablo 3’de gosterilmistir.
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Tablo 3: MPR Araglarina fliskin Tanimlayic Istatistikler

Degiskenler Ortalama St. Sapma
Tanitim Kampanyalari 4,9100 0,82090
Televizyon ve radyo reklamlar: 4,9222 0,92210
Gazete ve dergi reklamlari 4,0001 1,7170
Sponsorluklar 4,9000 0,74248
Promosyonlar 4,0080 0,85843
Fuarlar, Festivaller ve Sergiler 4,8640 1,05980
Elektronik Mesajlar (SMS-Web Mesajlarr) 4,8600 0,89202

Elde edilen sonuglara gore; kadin tiiketiciler GSM markasi tercihinde Televizyon ve Radyo reklamlar1
ilk sirada (4,92), Tanitim kampanyalari (4,91) ikinci sirada, Sponsorluklar tigtincii sirada (4,90) takip ederken,
en az ortalamaya gazete ve dergi reklamlari (4,00) sahiptir.

D. Marka Bagliligina iliskin Tanimlayici Istatistikler
[lk olarak marka baglilig1 6lgeginin giivenirlilik analizi yapilmis, dlgege uyum saglamayan 3 degisken
elenmistir. Kalan degiskenler ve gtivenirlik katsayis1 Tablo 4te gosterilmistir.
Tablo 4: Marka Bagliligina iliskin Tanimlayic1 Istatistikler

Degiskenler Ortalama St.Sapma
) Dfiha sonraki satin alimlarimda yine bu markay1 45200 0.966
tercih ederim
Bu marka GSM markalari arasindaki en iyi se¢imim 4,7027 0,83768
Bu GSM markasi ilk sirada tercih edecegim markadir 3,2613 0,83440
. Bu GSM markasinin hizmetlerini diigiindiigiimde 4.8500 1,04503
verdigim karardan mutluluk duyuyorum
GSM tekrar satin alacak olsaydim bagka bir marka 3.8453 0.84497
satin alirdim
Yakinlarim i¢in bu GSM markasini satin alirim 3,5253 0,92717
' Bu QSM markasinin firmasi ile ilgili sorun yasasam 34213 0.50513
bile, bagka bir marka satin almam
ig ha iyi teklifl il
' D'1g'er‘ GSM markﬁlarl daha iyi teklifler sunsa bile bu 3.4747 0.80025
marka ile ilgili kararim degismez

Tablo 4'te goriildiigu gibi; marka bagliliginin genel ortalamasi 3,7351 olup, en yiiksek deger 4.8500 ile
“Bu GSM markasiin hizmetlerini diistindiigtimde verdigim karardan mutluluk duyuyorum” ifadesinde
gerceklesmistir. [kinci sirada, 4.7027 ortalama ile “Bu marka diger markalar arasindaki en iyi segimim”
ifadesi, tictincii sirada ise, 4.5200 ortalama ile “Daha sonraki satin alimlarimda yine bu markay: tercih
ederim” ifadesi yer almistir. Grup giivenilirlik katsayisi (Cronbach” Alpha) 0,79'dur.

E. Marka Farkindaligina fliskin Tanimlayici Istatistikler

Marka farkindaligi 6lgeginin giivenirlilik analizi yapilmis, 6lgege uyum saglamayan 3 degisken
elenmistir. Kalan degiskenler ve giivenirlik katsayisi Tablo 5'te gdsterilmistir.

1087



Tablo 5: Marka Farkindaligina iliskin Tanimlayici istatistikler

Degiskenler Ortalama St.Sapma
Bu GSM markasi bu kategoride bilinen bir markadir 3,8005 ,96205
Bu GSM markas1 hizmetlerini ¢ok iyi tanitiyor 3.6587 95714

Bu GSM markasini satin almadan 6nce sirket ve hizmetleri

hakkinda bilgim vard: 3,8906 87712

Tablo 5te goriildiigii gibi marka farkindaligi degiskenlerinden “Bu GSM markasini satin almadan
once sirket ve hizmetleri hakkinda bilgim vardi” ifadesi en yiiksek ortalamaya sahip (3,89) iken, Ikinci
sirada, 3,8005 ortalama ile “Bu GSM markas1 bu kategoride bilinen bir markadir” ifadesi yer almaktadir.
“Bu GSM markas1 hizmetlerini ¢ok iyi tamitiyor” ifadesi (3,65) en diisiik ortalamaya sahiptir. Grup
giivenilirlik katsayist (Cronbach” Alpha) 0,78’ dir.

F. Marka Cagrisimlarina iliskin Tanimlayici statistikler
Marka cagrisimlar: olceginin guvenirlilik analizi yapilmis, olgege uyum saglamayan 7 degisken
elenmistir. Kalan degiskenler ve giivenirlik katsayis1 Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6: Marka cagrisimlarina iliskin tanimlayic istatistikler

Ortalama St.Sapma
Bu GSM markasinin logo ve semboliinii kolayca hatirlarim 3,7253 1,10360
Bu GSM markasinin firmasi tinlidiir 3,8427 0,85236
Bu GSM markasi bana giiveni ¢agrigtirtyor 3,8080 0,74248
Bu GSM markasinin firmasi bana toplum ¢ikarlara
yonelik sosyal fayday1 ¢agristiriyor 3,9200 00,85843
Bu GSM markasi bana yenilik¢iligi ¢agristirryor 3,9540 1,05980
Bu GSM markasinin firma ¢alisanlar1 Prestijli kisilerdir 4,4280 0,74550

Tablo 6'da goriildugi gibi marka ¢agrisimi degiskenlerinden “Bu GSM markasinin firma g¢alisanlar:
prestijli kisilerdir” ifadesi en yiiksek ortalamaya (4,42) sahipken, “Bu GSM markasinin firmasi bana toplum
cikarlarma yonelik sosyal fayday: cagristirtyor” ikinci yiiksek ortalamaya (3,95) sahiptir. “Bu GSM
markasinin logo ve semboliinii kolayca hatirlarim” ifadesi ise en diisiik ortalamaya (3,72) sahiptir. Grup
giivenilirlik katsayist (Cronbach” Alpha) 0,85"tir.

G. Algilanan kaliteye iliskin tanimlayici istatistikler

Algilanan kalite o6lceginin giivenirlilik analizi yapilmis, ¢lcege uyum saglamayan 4 degisken
elenmistir. Kalan degiskenler ve giivenirlik katsayis1 Tablo7’de gosterilmistir.
Tablo 7: Algilanan Kaliteye iliskin Tanimlayici Istatistikler

Ortalama Standart Sapma
Bu GSM markast i¢in 6dedigim fiyat
karsiliginda aldigim hizmetten memnunum 3,5513 0,59208
o Bu hayat sigortas1 markasinin hizmet kalitesine 3.9253 0.62461
giiveniyorum
Bu GSM markasinin garanti ettigi hizmet
kalitesinin gelecekte devam edecegine inaniyorum 3,9147 0,79313
Bu GSM markasinin firma ¢alisanlarinimn
konusunda uzman oldugunu diisiiniiyorum 4.8867 0,72269
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' Bu GSM markasinin acentelerinin hizmetlerini 3.7653 0.52568
yeterli buluyorum
' Bu GSM markasinin bana sundugu hizmetleri 3.9973 0.83589
yeterli buluyorum

Tablo 7'de goriildiig gibi algilanan kalite degiskenlerinden, “Bu GSM markasimin firma calisanlarinin
konusunda uzman oldugunu diistintiyorum” ifadesi en yiiksek ortalamaya (4,88) sahipken, “Bu GSM
markasinin bana sundugu hizmetleri yeterli buluyorum” ikinci ortalamaya (3,99) sahiptir. “Bu GSM markas1
icin 6dedigim fiyat karsiliginda aldigim hizmetten memnunum “ifadesi ise en diisiik ortalamaya (3,55)
sahiptir. Grup gtivenilirlik katsayis1 (Cronbach” Alpha) 0,89’ dur.

H. Marka Degerine iliskin Tanimlayici istatistikler
Marka degeri 6lgellinin giivenirlilik analizi yapilmis, 6lgege uyum saglamayan 4 degisken elenmistir.
Kalan degiskenler ve giivenirlik katsayist Tablo 8'de gosterilmistir.
Tablo 8: Marka Degerine iliskin Tanimlayic1 Istatistikler

Ortalama St. Sapma
Bg GSM markasi benim beklentilerimi karsilayacak 3.8507 0.69689
kusursuz bir hizmet sunuyor
Bu GSM markasi benim kisiligimi yansitiyor 42573 0.66565
' Yakinlarim da tercih ettigi i¢in bu GSM markasina deger 3.7040 079124
veriyorum
' Bg G'SM markasini tercih etmis olmam kendimi iyi 3.7840 072669
hissetmemi sagliyor
Bu GSM markasinin benzer markalar arasinda en iyisi
oldugunu diisiiniiyorum 3,8453 0,84497
Yakinlarim da bu GSM markasinin hizmetlerini degerli
buluyor 3,5353 0,92717
Bu GSM markasina olan bagliligimmn anlami giin gegtikce
daha da artiyor 3,4213 ;050513

Tablo 8'de goriildiigii gibi marka degeri degiskenlerinden, “Diger markalar ayni goriinseler bile bu
GSM markasini satin almak daha anlamlidir” ifadesi en yiiksek ortalamaya (4,55) sahipken, “Bu GSM
markast benim kisiligimi yansitiyor” ikinci yiiksek ortalamaya (4,25) sahiptir. “Yakinlarim da bu GSM
markasinin hizmetlerini degerli buluyor” en diisiik (3,53) ortalamaya sahiptir. Grup giivenilirlik katsayis:
(Cronbach” Alph 0,87)
I.Pazarlama Halkla iliskileri Araglar1 ile Marka Degeri Boyutlarina iliskin Korelasyon Analizi
Pazarlama Halkla iligkileri araglari ve marka degeri boyutlar1 arasindaki iliskileri incelemek
amacityla korelasyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 tablo 9'da gosterilmistir.
Tablo 9: Korelasyon Analizi Sonuglari

PR £ S o 2 BE = B = = E =

Marks Dot S25 (255 §55:| 25 | E5 | feEs | Eu%.
arka Deger ggi Eé-“““ SAX A s = SE s>z <=3
= & SO~ & & = B 5 =

Marka Korel. ,139%** ,534%* J121%* ,349%* ,3397%* -,076 ,338%*
baglilig P. ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,077 ,000
N 375 375 375 375 375 375 375

Marka Korel. ,294%* ,485%* ,152%* ,109* ,015 -,086 ,254%%*
farkindalig1 P. ,000 ,000 ,000 ,010 ,735 ,078 ,000
N 375 375 375 375 375 375 375

Marka Korel. ,016 ,497%* ,139%* ,365%%* ,245%% -,019 ,386%*
¢agrigimlari P. ,637 ,000 ,000 ,000 ,000 ,179 ,000
N 375 375 375 375 375 375 375

Algilanan Korel. ,176%* ,174%* ,238%* ,233%* ,322%* ,028 L127%*
kalite P. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,507 ,000
N 375 375 375 375 375 375 375

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

Kadin Tiiketicilerin Marka Baglhhigi:Kadin tiiketicilerin marka baglilig1 ile Pazarlama Halkla iliskileri
araclar1 arasindaki iliskiye bakildiginda; kadin tiiketicilerin marka baglilig1 ile tamitim kampanyalari, tv ve
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radyo reklamlari, gazete ve dergi reklamlari, sponsorluklar, promosyonlar ve elektronik mesajlar arasinda
istatistiki olarak anlaml ve pozitif iliski oldugu tespit edilmistir (p<0.05). En yiiksek iligkinin tv ve radyo
reklamlari ile oldugu goriilmektedir (0,534). Ikinci sirada sponsorluklar (0,349) gelmektedir. En son sirada ise
gazete ve dergi reklamlar1 yer almaktadir (0,121). Buna karsin marka baghiliginin fuarlar ve festivaller ile
iliskili olmadig1 goriilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda, H6a, H6b, H6c, H6d, H6e, H6g hipotezleri kabul
edilmistir. Buna karsin H6f hipotezi reddedilmistir.

Kadin Tiiketicilerin Marka Farkindaligi: Kadin tiiketicilerin marka farkindaligi ile Pazarlama Halkla
[liskileri araglar1 arasindaki iliskiye bakildiginda; geng tiiketicilerin marka farkindaligi ile tanitim
kampanyalari, tv ve radyo reklamlari, gazete ve dergi reklamlari, 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 (0,485). ikinci sirada tanitim kampanyalar (0,294)
gelmektedir. En son sirada ise elektronik mesajlar yer almaktadir (0,122). Buna kargin marka farkindaliginin
promosyonlar, fuarlar ve festivaller ile iliskili olmadig1 goriilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda, H7a,
H7b, H7c, H7d, H7g hipotezleri kabul edilmistir. Buna karsin, H7e ve H7f hipotezi reddedilmistir.

Geng Tiiketicilerin Marka Cagrisimi: Kadin tiiketicilerin marka cagrisimi ile Pazarlama Halkla
[liskileri araclari arasindaki iliskilere bakildiginda; geng tiiketicilerin marka gagrisimi ile tv ve radyo
reklamlari, gazete ve dergi reklamlari, sponsorluklar, promosyonlar ve elektronik mesajlar arasinda
istatistiki olarak anlaml ve pozitif iliski oldugu tespit edilmistir (p<0.05). En yiiksek iligkinin tv ve radyo
reklamlari ile oldugu goriilmektedir (0,439). Ikinci sirada sponsorluklar (0,365) gelmektedir. En son sirada ise
gazete ve dergi reklamlar1 yer almaktadir (0,139). Buna karsin marka ¢agrisiminin tanitim kampanyalari, fuar
ve festivaller ile iliskili olmadig1 goriilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda, H8b, H8c, H8d, H8e ve H8g
hipotezleri kabul edilmistir. Buna karsin H8a ve H8f hipotezleri reddedilmistir.

Geng Tiiketicilerin Kalite Algisi: Kadin tiiketicilerin kalite algisi ile Pazarlama Halkla iligkileri araglar1
arasindaki iliskiye bakildiginda; geng tiiketicilerin kalite algisi ile tanitim kampanyalari, tv ve radyo
reklamlari, gazete ve dergi reklamlari, sponsorluklar, promosyonlar ve elektronik mesajlar arasinda
istatistiki olarak anlamli ve pozitif iliski oldugu tespit edilmistir (p<0.05). En yiiksek iliskinin promosyonlar
ile oldugu goriilmektedir (0,322). ikinci sirada sponsorluklar (0,233) gelmektedir. En son sirada ise gazete ve
dergi reklamlar: yer almaktadir (0,127). Buna karsin algilanan kalitenin fuarlar ve festivaller ile iliskili
olmadigr goriilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda, H9a, H9b, H9¢, H9d, H9 ve H9g hipotezleri kabul
edilmistir. Buna karsin H9f hipotezi reddedilmistir.

I.MPR Araclari ile Marka Degeri Boyutlarina iliskin Regresyon Analizi

Arastirma modelinde Pazarlama Halkla iliskileri tanitim araclarinin ve marka degeri bilesenlerinin
kadin tiiketicilerin marka degeri algilarina etkilerini incelemek amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmuistir.
Marka degeri bagimli degisken; pazarlama halkla iligkiler tanitim araglari, algilanan kalite, marka bagliligi,
marka ¢agrisimlar: ve farkindalig: ise bagimsiz degiskenlerdir. Yapilan analiz sonucunda Tolerans degerleri
1-R? degerinden diisitk olan marka cagrisimlart degiskeninin, marka farkindaligi degiskeni ile ytiksek
korelasyon saglamasi nedeniyle ¢oklu dogrusallik gosterdigi tespit edilmistir. Bu nedenle bu iki degisken
toplanarak analiz tekrarlanmistir. Analiz sonucu Tablo 10’da gosterilmektedir.

Tablo 10:MPR Araglar1 ve Marka Degeri Boyutlarinin Regresyon Katsayilar1 ve Anova Testi Sonuglar:

Bagimh degisken: Marka Degeri R R’ Diizeltilmis R’ Tahminlerin Standart Hatas1

Bagimsiz Degiskenler: Pazarlama Halkla

iligkiler Tamtlm'Araqlarl, Algllanan Kalite, 0,833 0,740 0,760 0,11

Marka Bagliligi, Marka Cagrisimlari ve
Farkindalig
ANOVA Degerleri Kareler sd Ortalama Kare F p
Toplam

Model 1.
Regressyon 13,772 13 1,158 98,990 0,000
Artiklar 3,785 361 0,011
Toplam 17,637 374

Analiz sonucu Pazarlama halkla iliskiler tanittim araclari, algilanan kalite, marka baglili§i, marka
cagrisimlar: ve farkindaliginin marka degeri iizerinde etkisinin %76,0 oldugu tespit edilmistir. Anova testi de
bu etkinin 0=0.01 seviyesinde anlamli oldugunu gostermektedir.Modelde yar alan degiskenlerin Beta
degerleri Tablo 11'de gosterilmistir.
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Tablo 11: MPR Araglar1 ve Marka Degeri Boyutlarinin Regresyon Katsayilar:1 ve Anova Testi Sonuglar1 Beta
Katsayilar1

Standartlastirilmamis | Standartlastiril
katsayilar mis katsayilar
Bagimh degisken: Marka
Degeri
t degerleri P
Stand.
B hata Beta
Model 1.

Tolerans Vif

Sabit degisken ,943 ,266 3,555 ,000
Tamtim Kampanyalar -,028 ,013 ,388 2,177 ,031 ,368 2,706
Televizyon Ve Radyo -,068 012 588 6,149 ,000 283 2,552

Reklamlari

Gazete ve dergi reklamlart -,012 011 -,053 -1,111 ,269 257 3,861
Sponsorluklar -,156 011 ,536 14,711 ,000 467 2,133
Promosyonlar ,119 ,015 ,469 8,799 ,000 218 4,644
Fuarlar ve Festivaller -,018 ,009 -,099 -2,366 ,157 378 2,666
Elektronik Mesajlar -,033 ,0078 ,259 4,479 ,000 ,499 2,011
Marka Bagliligi 477 ,049 474 10,457 ,000 ,281 2,588
Algilanan Kalite -,014 ,041 -,016 -,329 747 314 3,196
Marka Cagrigimi ,459 ,034 ,533 11,666 ,000 ,291 2,454
Marka Farkindaligi ,448 ,043 ,544 10,222 ,000 277 2,211

Tablo 11.’de goriildiigii tizere, taniim kampanyalari, televizyon ve radyo reklamlari, gazete ve dergi
reklamlari, sponsorluklar, promosyonlar, fuarlar ve festivaller, elektronik mesajlar, marka bagliligi, marka
cagrisimlar: ve marka farkindalig: degiskenleri regresyon modeline dahil edilmistir. Akademik ¢alismalarda
0,95 giiven araliginda p degerinin 0,05 den kiiciik olmasi beklenir. Bu sart1 saglamayan degiskenler modele
dahil edilmezler. Modele dahil edilen degiskenlerin beta katsayilar1 incelendiginde; kadin tiiketicilerin
marka degeri algilari, marka cagrisimlar: (0,533), marka farkindaligi (0,544) ve marka baglilhig: (0,474)
etkilidir.Ayni zamanda televizyon ve radyo reklamlar: (0,588), sponsorluklar (0,536), promosyonlar (0,469),
tanitim kampanyalari (388) ve elektronik mesajlar (0,259) marka degeri algisi tizerinde pozitif yone etkilidir.
Ancak kadin tiiketiciler agisindan fuar ve festivaller (-,018), gazete ve dergi reklamlar1 (-,012) ve algilanan
kalite (-,014) marka degeri algisi tizerinde etkili degildir. Modelde reddedilen degiskenlerin Beta degerlerine
bakildiginda oldukga diistik olduklar1 goriilecektir.
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Bu sonuglar dogrultusunda, Hla, H1b, H1d, Hle, Hlg ve H2, H3, H4, hipotezleri kabul edilirken,
H1f, Hlc ve H5 hipotezleri reddedilmistir. Buna gore TV, radyo reklamlari, sponsorluk, promosyon,
elektronik mesajlar ve tanitim kampanyalari ile yapilan pazarlama amacl halkla iliskiler uygulamalar1 kadin
tiiketicilerin marka degeri algilarini olumlu sekilde etkilemektedir. Benzer sekilde markanin farkinda
olmalari, marka ile ilgili ¢agrisimlarinin olmas:t ve marka bagimlist olmalart da marka degeri algilarini
olumlu seklide etkilemektedir.

Sonug ve Oneriler

Calismada, kadin katilimcilarin ¢ogunlugu 501-1500 TL gelire tiiketicilerdir. Calismada katilimcilarin
biytik bir ¢ogunlugu GSM satin alirken marka tercihi yapmadiklarini ifade etmislerdir. Kadin tiiketicilerin
en cok tercih ettikleri GSM markasinin Tiirkcell ve Vodafone ve Avea oldugu gozlenmistir.

Kadin tiiketiciler marka tercihinde sirasiyla, televizyon ve radyo reklamlarini, tanitim
kampanyalarin1 ve sponsorluklari en fazla oranda takip ederken, gazete ve dergi reklamlarini en az oranda
takip ettiklerini belirtmislerdir.

Cevaplayicilara marka degeri boyutlar: olan farkindalik, ¢agrisim, algilanan kalite, marka bagimlilig:
ve marka degeri ile ilgili olarak cesitli ifadeler sunulmustur. Kadin tiiketiciler marka bagimligi degiskeninde,
markay1 her zaman satin alacaklarini ve diger GSM markalar1 daha iyi teklifler sunsa bile marka ile ilgili
kararlarinin degismeyecegini, marka farkindaliginda ise markanin pazarda oldugunun farkinda olduklarimni,
marka ¢agrisiminda markanin rakiplerinden farkli oldugunu, algilanan kalite agisindan kaliteli bir tirtin satin
almak isterlerse bu markay1 satin alacaklarini ifade etmiglerdir.

Kadin tiiketicilerin marka bagliligi, marka farkindaligi ve marka ¢agrisiminin en yiiksek oranda TV
ve Radyo reklamlari ile ve en diisiik oranda gazete ve dergi reklamlar ile iliskili oldugu, algilanan kalitenin
ise en yiiksek oranda sponsorlukla ve en diisiik oranda elektronik mesajlarla iligkili oldugu gozlenmistir.
Ayni zamanda, kadin tiiketicilerin marka degeri algilar1 tizerinde, televizyon ve radyo reklamlars,
sponsorluklar, promosyonlar, tanitim kampanyalar: ve elektronik mesajlarin etkili oldugu buna karsin, fuar
ve festivallerin ve gazete, dergi reklamlarinin etkili olmadig1 gozlenmistir. Kadin tiiketicilerin marka
baglilig, tizerinde TV ve Radyo reklamlar1 ve promosyonlarin, marka farkindalig: tizerinde, TV ve Radyo
reklamlar1 ve tanmitim kampanyalarinin, marka cagrisimlari tizerinde, TV ve Radyo reklamlar1 ve
sponsorluklarin, algilanan kalite {izerinde promosyonlar ve gazete ve dergi reklamlarmin diger Pazarlama
Halkla fliskileri araclarina oranla daha baskin oldugu ve 6zellikle kadin tiiketicilerin marka bagliligi, marka
farkindaligi ve marka cagrisimlarinin TV ve Radyo reklamlarindan ¢ncelikle etkilendigi gozlenmistir.

Arastrmadan elde edilen bu bulgulara gore, Pazarlama Halkla iliskileri araglarinin kadin
tiiketicilerin marka baghligi, marka farkindaligi, marka ¢agrisimi ve kalite algis1 tizerinde etkili oldugunun
belirlenmesi nedeniyle, isletmelerin bu degiskenlere iliskin pazarlama stratejilerini ve taktiklerini gézden
gecirmeleri, ayn1 zamanda geng tiiketiciler agisindan, Pazarlama Halkla iligkileri araclarini rekabette farklilik
olusturan bir silah olarak daha etkin kullanmalari, ve buna yénelik Pazarlama Halkla Iliskileri stratejilerini
gelistirmeleri gerekmektedir. Kadin tiiketicilerin marka degeri agisindan, Televizyon ve Radyo reklamlari,
sponsorluklar, promosyonlar, tanittm kampanyalar1 ve elektronik mesajlara iligkin daha etkin stratejiler
gelistirmek ve kadin tiiketicilere yonelik olarak fuarlar, festivaller, gazete ve dergi reklamlar1 gibi Pazarlama
Halkla iliskileri araglarina iliskin stratejilere daha ¢ok 6nem vermek gerekmektedir.
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