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DiJITAL PAZARLAMA OZELLIKLERININ PERAKENDECI MARKA DEGERI VE SATIS SONRASI
MUSTERI MEMNUNIYETI UZERINE ETKISi: BOYNER ORNEGI

0oz

Dijital pazarlama Ozellikleri, markalarin tilketici zihnindeki de§erini
ve memnuniyetini artirmak i¢in Onemlidir. Bu c¢alismada, Boyner markasi
6zelinde dijital pazarlama 6zelliklerinin tiiketici bazli marka dederi ve satin
alma sonrasi memnuniyet dzerindeki etkileri incelenmistir. Boyner’in web
sitesinden alisveris yapan 426 tiketiciyle yliz ylze anket vyapilarak veriler
SPSS 23 wve AMOS istatistik programlari kullanilarak analiz edilmistir.
Bulgular, dijital pazarlama Ozelliklerinin (bilgi saglama, etkilesim, maliyet
uygunlugu, gluvenilirlik, =zaman tasarrufu, islevsellik) tiiketici bazli marka
deeri Dboyutlarini (marka farkindalidi/cadrisimi, algilanan kalite ve marka
sadakati) olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Glivenilirlik, islevsellik
ve zaman tasarrufunun marka farkindaligi/cadrisimi ve algilanan kaliteyi;
givenilirlik ve maliyet uygunlugunun marka sadakatini olumlu etkiledigi
belirlenmistir. Dijital pazarlama Ozelliklerinin dodrudan satin alma sonrasi
memnuniyeti etkilemedigi, ancak tiketici bazli marka dederi boyutlari

izerinden dolayli bir etkisinin oldugu saptanmistir. Ayrica, marka
farkindaligdi/¢adrisimi, algilanan kalite ve marka sadakati, satin alma sonrasi
memnuniyeti olumlu yoénde etkilemektedir. isletmelerin dijital pazarlama

uygulamalarini gelistirmesi, tiketici Dbazli marka dederini ve misteri
memnuniyetini artiracaktir.
Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Marka, Marka Dederi,
Misteri Memnuniyeti, Cevrimici Alisveris

THE IMPACT OF DIGITAL MARKETING CHARACTERISTICS ON RETAIL BRAND EQUITY AND
POST-SALES CUSTOMER SATISFACTION: THE CASE OF BOYNER

ABSTRACT

Digital marketing features are crucial for enhancing a brand's value and
consumer satisfaction. This study examines the impact of digital marketing
features on consumer-based brand equity and post-purchase satisfaction for the
Boyner brand. Surveys were conducted with 426 consumers who shopped on
Boyner's website, and data were analyzed using SPSS 23 and AMOS. The results
show that digital marketing features (information provision, interaction, cost
suitability, —reliability, +time savings, functionality) positively affect
consumer-based brand equity dimensions (brand awareness/association, perceived
quality, brand loyalty). Specifically, reliability, functionality, and time
savings enhance brand awareness/association and perceived quality, while
reliability and cost suitability boost Dbrand loyalty. Digital marketing
features do not directly impact post-purchase satisfaction but have an
indirect effect through Dbrand equity dimensions. Additionally, brand
awareness/association, perceived quality, and Dbrand loyalty positively
influence post-purchase satisfaction. Therefore, improving digital marketing
practices and website features can enhance consumer-based brand equity and
customer satisfaction.
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1. GIRIS (INTRODUCTION)

Ginimiizin rekabetc¢i 1is diinyasinda dijital pazarlama en Onemli
unsurlardan birisi haline gelmistir. Dijital pazarlama araclarini
kullanan isletmeler, marka dederi olusturma, misteri memnuniyetini
artirma ve pazar paylarini genisletme gibi firsatlara da sahip
olmaktadir. Perakendecilik de artik tiketicilerin online, magdaza,
mobil vb. farkla satin alma kanallarini kullanarak alisveris
yapmalarina olanak saglarken ayni zamanda isletmelere de farkla
platformlarda kendilerini godsterme ve tiketiciyle etkilesim icine
girme olanaklari sunmaktadir.

Dijital pazarlama Ozellikleri, bir isletmenin dijital wvarligini
olusturan ve dijital platformlarda etkilesim kurmayi saglayan tim
unsurlardir. Bu ozellikler, isletmelerin tiketiciler icin daha
kisisellestirilmis, ilgi c¢ekici wve etkileyici igerikler sunmasini,
tiketicilerle etkilesime gegcme ve onlarin ihtiyac¢larina daha hizla
cevap verme vyeteneklerini artirir. Ayrica dijital pazarlama ile
isletmeler, tiliketicilerin alisveris deneyimlerini iyilestirme ve marka
sadakatini artirma gibi potansiyellere de sahip olmaktadir.

Dijital pazarlamada 6ncelikli olarak bilgi saglamak ¢ok
énemlidir. Isletmeler, iriin ve hizmetlerini tanittiklari, tiiketicilere
faydali icerikler sunduklari bir platform olusturarak tiuketicilerin
ilgisini c¢ekebilirler. Ayrica, sektdrdeki gilincel gelismeleri takip
ederek, trendler hakkinda bilgi vermek de Onemlidir. Bu sekilde,
tiketicilere yeni ve ilgi cekici bilgiler sunarak marka ile
etkilesimlerini artirabilirler. Ikinci olarak, kisisellestirme ©&nemli
bir stratejidir. Tiketicilere 06zel icerikler ve teklifler sunarak
alisveris deneyimini kisisellestirme, tiiketicilerin marka ile
baglarini glg¢lendirebilir. Ardindan, etkilesim ve geri bildirim almak
isletmelerin siirekli olarak gelismesini saglayabilir. Tiketicilerle
aktif olarak etkilesime gecmek ve onlarin disincelerini dinlemek,

marka sadakatini artirabilir. Dider Dbir ©onemli 0©6zellik maliyet
uygunlugudur. Cesitli kampanyalar ve indirimlerle tiketicilere
ekonomik firsatlar sunmak, marka ile tiiketiciler arasindaki iliskiyi
gi¢clendirebilir. Ayni zamanda, tiketici gluveni olusturmak da
kritiktir. Guvenilir ve seffaf Dbir dijital wvarlik olusturarak,
tiketicilerin markaya olan glivenini kazanmak, marka degerini
artirabilir. Baska Dbir 6nemli dijital pazarlama 6zelligi ise
kolayliktir. Alisgveris slirecini basitlestirme, tiketicilere kolay ve
hizla bir alisveris deneyimi sunma, tiketicilerin marka ile

etkilesimlerini artirabilir. Bununla birlikte, web sitesi tasarimi da
gbz ardi edilmemelidir. Kullanici dostu ve gdrsel acidan etkileyici
bir web sitesi olusturmak, tiketicilerin web sitesinde daha fazla
zaman gec¢irmesini ve marka ile etkilesimde bulunmasini saglayabilir.
Ayrica, zaman tasarrufu saglama ve glivenlik Onlemleri almak da
6nemlidir. Tilketicilerin alisveris vyaparken =zamanlarini minimumda
tutmalarini saglamak ve glivenli Odeme sistemleri ve veri koruma
yontemleri kullanarak tiketicilerin gtivenli alisveris vyapmalarini
saglamak, marka ile tiiketiciler arasindaki iliskiyi gliclendirebilir.
Son olarak, islevsellik de vurgulanmalidir. Web sitesi veya
uygulamalarin tim islevlerini etkili bir sekilde kullanilabilir hale
getirerek, tlketicilerin alisveris deneyimini iyilestirebilir ve marka
ile etkilesimlerini artirabilirler.

Dijital pazarlama Ozelliklerinin perakendeci marka dederi ve
satis sonrasi miisteri memnuniyeti ilzerinde etkisi var midir? sorusuyla
yola c¢ikilan bu calismada, Boyner markasi ©6zelinde, dijital pazarlama
0zelliklerinin (bilgi, trendler, kisisellestirme, etkilesim, maliyet
uygunlugu, tiketici giiveni, kolaylik, web sitesi tasarimi, zaman
tasarrufu, guvenlik, islevsellik) tiketici temelli marka degeri
boyutlari (marka cadrisimlari, marka sadakati, marka farkindalidi ve
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algilanan kalite) fdlzerindeki etkisini wve ayni zamanda satin alma
sonrasi memnuniyet iizerindeki roliinii incelenmektir.

Bu calismanin amaci, dijital pazarlama 6zelliklerinin
isletmelerde vyaratilacak marka dederi 1izerindeki etkisini ve satin
alma sonrasi memnuniyeti belirlemektir. Ozellikle, marka cagrisimlarai,
marka sadakati, marka farkindalidi ve algilanan kalite gibi tlketici
temelli marka degeri boyutlari iizerinde dijital pazarlama
6zelliklerinin etkisini incelemeyi hedeflemektedir. Ayni zamanda,
isletmelerin dijital pazarlama stratejilerini gelistirirken dikkate
almalari gereken unsurlari ortaya koymayi amaclamaktadir.

Bu calisma, isletmelerin dijital pazarlama stratejilerini
gelistirirken dogru ve etkili adimlar atmalarina yardimci olmayi

hedeflemektedir. Ayrica, akademik literatiire dijital pazarlamanin
marka dederi ve memnuniyet {lzerindeki etkilerine iliskin vyeni Dbir
perspektif sunmayi ama¢lamaktadir. Calismanin birinci boluminde

dijital icerik pazarlamasi ve uygulamalari hakkinda genel bilgilere
yer verilmis, ikinci Dboélimiinde marka ve marka degeri konularina
dedinilmis, f{clinci bolimiinde ise perakendecilik ve satin alma niyeti
konulari ile 1ilgili ayraintili bilgilere yer verilmistir. Calismanin
son Dbolimiinde 1ise arastirma konusunu olusturan uygulamaya yer
verilmistir. Bu bolimde, arastirma konusu, amaci, Oonemi ve
sinirliliklara aciklanmis, arastirmanin yontemi altinda model,
hipotezler, evren ve Orneklem belirleme, veri toplama ydéntemi ve anket
formunun hazirlik asamasi anlatilmistir. Arastirmaya ydnelik ayrintili
olarak verilen bilgilerden sonra, arastirmaya katilan tiketicilerin
demografik ozellikleri ve alisveris aliskanliklari hem saha analizinde
hem de internet analizinde incelenmistir. Sonrasinda, veri toplamak
amaciyla kullanilan ©lceklere iliskin gegerlilik wve glivenilirlik
analizleri ayrintili olarak acgiklanmistir. Gegerlilik ve glivenilirlik
analizlerinden sonra, arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla
toplanan verilere 1iliskin vyiriitiilen analizler detaylandirilmistir.
Aciklayici faktor analizi uygulanarak arastirmanin faktorleri
belirlenmis ve arastirma sonucunda elde edilen verilerin arastirmanin
modeli ile uyumlu olup olmadigi test edilmistir. Arastirmanin sonunda
ise arastirma sonuc¢lari, bulgular ve Oneriler yer almaktadir.

Sonu¢ olarak, bu c¢alisma, dijital ©pazarlama o6zelliklerinin
perakendeci marka dederi ve satis sonrasi misteri memnuniyeti
tizerindeki etkilerini Boyner markasi fizerinden detayli bir inceleme
ile ele almakta ve dijital pazarlamanin isletmeler ig¢in tasidigi Onemi
vurgulamakta, isletmelerin rekabetc¢i ortamda Dbasarili olmalari icgin
6nemli bir adim olarak ©ne ¢ikmaktadir ve bu dogrultuda literatiire
oldugu kadar isletmelere de rehberlik etmek adina degerli bir katki
sunacadil ongdriulmektedir.

2. CALISMANIN ONEMI (RESEARCH SIGNIFICANCE)

Bu arastirmanin amaci, bitin dinyada yeni bir trend haline gelen
ve firmalar arasinda her gegcen gln Onemi artan dijital pazarlama
uygulamalarinin o6zelliklerine ve Onemine dikkat c¢ekerek, dijital
pazarlama kavraminin tiketici temelli marka de§eri olusturma ve satin
alma sonrasi memnuniyet fizerindeki etkisini ortaya koymaktir.
GinlUmizde her alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da teknolojik
gelismeler isletmelerin faaliyetlerine ve pazarlama uygulamalarinin
etkinligine etki etmektedir. Teknolojik gelismelerin sagladigz
faydalar pazarlamanin tim sireclerinde kullanilir hale gelmektedir.
Teknolojik gelismelerin pazarlama alanina sundugu yeniliklerden biri
de dijital mecralardir. Dijital mecralar isletmelerin Dbu mecralar
iizerinde pazarlama faaliyetlerini yiritmeye Dbaslamasiyla gunumiz
rekabet ortaminin olmazsa olmaz uygulamalari haline gelmektedir. E-
mail, mobil telefon, sosyal medya ve online ortamlar gibi mecralarin
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pazarlamada aktif olarak kullanilmasi dijital pazarlama kavramini
ortaya cikarmistair. Ancak dijital pazarlama uygulamalari tim
isletmeler tarafindan biling¢li bir sekilde wuygulanmamaktadir. Bazi
isletmeler dijital mecralarda yer almamakta bazilari ise bu mecralarda
bulunmakta fakat gerekli hassasiyeti gOstermemektedir. Ornedin
isletmenin bir web sitesi vardir fakat islevsel dedildir, sosyal medya
hesaplarinda dodru dizgin paylasim yapilmiyordur veya gelen mailler
diizenli olarak kontrol edilmiyordur. Dolayisiyla pek c¢ok isletme
dijital pazarlama uygulamalarini bilmektedir, fakat bu uygulamalarin
60zellikleri ve Dbu ©Ozelliklerin kendilerine saglayacagi faydadan
bihaberdir. Bu calisma dijital pazarlama ©&6zelliklerinin marka dederi
boyutlari ve satin alma sonrasi memnuniyet {lzerindeki etkisini
ispatlayarak isletmelerde bir farkindalik olusturmayi amaclamaktadir.
Onemli Noktalar (Highlights):

e Dijital pazarlama, marka dederi olusturma, misteri memnuniyetini
artirma ve pazar payinil genisletme gibi isletmeler icin kritik
firsatlar sunar. Dijital pazarlama araclarini etkin bir sekilde
kullanan isletmeler, tiketicilere daha kisisellestirilmis, ilgi
cekici ve etkileyici icerikler sunarak marka sadakati wve
tiketici memnuniyetini artirabilirler.

e Dijital pazarlama o6zellikleri, bir isletmenin dijital wvarliginzi
olusturan ve dijital platformlarda etkilesim kurmasini sadlayan
tim unsurlari kapsar. Bu unsurlar arasinda bilgi saglama,
kisisellestirme, etkilesim, maliyet uygunlugu, tiketici giliveni,
kolaylik, web sitesi tasarimi, zaman tasarrufu, glvenlik ve
islevsellik yer alir. Bu 0Ozelliklerin etkili kullanimi, marka
degeri boyutlari ve satis sonrasi misteri memnuniyeti {izerinde
6nemli bir rol oynar.

e Bu calisma, dijital pazarlama Ozelliklerinin tiketici temelli
marka degeri (marka cagrisimlara, marka sadakati, marka
farkindaligi ve algilanan kalite) ve satis sonrasi memnuniyet
lizerindeki etkilerini Boyner markasi 6zelinde inceler.
Arastirma, isletmelerin dijital pazarlama stratejilerini
gelistirirken dikkate almalari gereken unsurlari ortaya koyarak
hem akademik literatiire katki saglamayi hem de isletmelere
pratik rehberlik sunmayi ama¢lamaktadir.

3. DENEYSEL GALISMA, ANALITIK CALISMA VEYA ANAKONU MEVZUU
(EXPERIMENTAL METHOD-PROCESS; ANALYTICAL STUDY VEYA SUBJECT)

3.1. Hipotez Gelistirme Siireci (Hypothesis Development Process)

Dijital pazarlama Ozellikleri ile marka dederi ve memnuniyet

arasindaki iliskileri inceleyen bu calismada hipotezler
gelistirilmeden once kapsamli bir literatir arastirmasi
gerceklestirilmistir. Ilk olarak dijital pazarlama o&zellikleri ve
marka degeri arasindaki ilisgskileri inceleyen calismalar

arastirilmistir. Arastirma sonucunda dijital pazarlamanin marka dederi
{izerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulasan Dbircok calismaya
ulasilmistir. Abuhmeidan (2023) 06zel hastanelerin miisterileri fiizerinde

yaptigi arastirmada dijital pazarlamanin dijital pazarlama
boyutlarinin marka degerini glicli bir sekilde etkiledigini tespit
etmistir. Harikedua vd. (2023) bir sigorta sirketinin mlsterileri

iizerinde gerceklestirdigi arastirmada dijital pazarlamanin marka
degeri Dboyutlari {Uzerinde etkisi oldugu sonucuna ulasmistir. Aish
(2022) telekominikasyon sirketi aboneleri {zerinde gerceklestirdigi
arastirmada dijital pazarlamanin marka degerini onemli 0lcide
etkiledigini tespit etmistir. Yilmaz (2021) c¢esitli tekstil drinleri
markalarinin misterileri lzerinde gerceklestirdigi arastirmada dijital
pazarlamanin marka dederi idzerinde pozitif etkisi oldudu sonucuna
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ulasmistir. Bu calismalardan hareketle asagidaki hipotezler
gelistirilmistir;

Hla: Dijital pazarlamanin bilgi sadlama boyutunun perakendeci
marka farkindalidi, marka c¢adrisimi ve markanin algilanan kalitesi
lizerinde pozitif etkisi vardir.

Hlb: Dijital pazarlamanin etkilesim boyutunun perakendeci marka
farkindalidi, marka cadrisimi ve markanin algilanan kalitesi {izerinde
pozitif etkisi vardir.

Hlc: Dijital pazarlamanin maliyet uygunlugu boyutunun,
perakendeci marka farkindalidi, marka g¢adrisimi ve markanin algilanan
kalitesi lzerinde pozitif etkisi vardir.

H1ld: Dijital pazarlamanin giivenilirlik Dboyutunun, perakendeci
marka farkindalidi, marka c¢adgrisimi ve markanin algilanan kalitesi
lizerinde pozitif etkisi vardir.

Hle: Dijital pazarlamanin zaman tasarrufu boyutunun, perakendeci
marka farkindaligdi, marka c¢agrisimi ve markanin algilanan kalitesi
lizerinde pozitif etkisi wvardir.

H1f: Dijital pazarlamanin islevsellik boyutunun, perakendeci
marka farkindalidi, marka c¢adgrisimi ve markanin algilanan kalitesi
lizerinde pozitif etkisi vardir.

H2a: Dijital pazarlamanin bilgi saglama boyutunun marka sadakati
izerinde pozitif etkisi wvardir.

H2b: Dijital pazarlamanin etkilesim Dboyutunun marka sadakati
lizerinde pozitif etkisi vardir.

H2c: Dijital pazarlamanin maliyet uygunludu boyutunun marka
sadakati ilizerinde pozitif etkisi wvardir.

H2d: Dijital pazarlamanin givenilirlik boyutunun, marka sadakati
izerinde pozitif etkisi wvardir.

H2e: Dijital pazarlamanin zaman tasarrufu boyutunun, marka
sadakati lzerinde pozitif etkisi vardir.

H2f: Dijital pazarlamanin islevsellik boyutunun, marka sadakati
izerinde pozitif etkisi wvardir.

Ikinci asamada dijital pazarlamanin miisteri memnuniyeti
fizerindeki etkilerini inceleyen calismalar arastirilmistir. Arastirma
sonucunda dijital pazarlamanin misteri memnuniyeti {zerinde pozitif
etkisi oldugu sonucuna ulasan Dbircok c¢alismaya ulasilmistir. Bachri
vd. (2023), Ilham wvd. (2023), Siswadi wvd. (2023), Efi wvd. (2023),
Alwan ve Alshurideh (2022), Farreza vd. (2022) dijital pazarlama ve
misteri memnuniyeti arasindaki iliskileri inceledikleri arastirmalarda
dijital pazarlamanin misteri memnuniyeti Uzerinde pozitif etkisi
oldugunu tespit etmislerdir. Bu c¢alismalardan hareketle asagidaki
hipotezler olusturulmustur;

H3a: Dijital pazarlamanin bilgi saglama boyutunun satin alma
sonrasi tatmin lzerinde pozitif etkisi wvardir.

H3b: Dijital pazarlamanin etkilesim boyutunun satin alma sonrasi
tatmin dzerinde pozitif etkisi vardir.

H3c: Dijital pazarlamanin maliyet uygunludu boyutunun satin alma
sonrasil tatmin Uzerinde pozitif etkisi wvardir.

H3d: Dijital pazarlamanin givenilirlik boyutunun satin alma
sonrasi tatmin lzerinde pozitif etkisi wvardir.

H3e: Dijital pazarlamanin zaman tasarrufu boyutunun satin alma
sonrasi tatmin dzerinde pozitif etkisi wvardir.

H3f: Dijital pazarlamanin islevsellik Dboyutunun satin alma
sonrasi tatmin lzerinde pozitif etkisi wvardir.

Uctinci asamada marka deferi ve misteri memnuniyeti arasindaki
iliskileri inceleyen c¢alismalar arastirilmistir. Arastirma sonucunda
marka de§erinin misteri memnuniyeti {izerinde pozitif etkisi oldugu
sonucuna ulasan birc¢ok c¢alismaya ulasilmistir. Kitik ve Yilmaz (2022),
Tran vd. (2021), Quan vd. (2020), Uslu vd. (2020), Mudanganyi vd.
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(2019), Nassar (2017), marka deJeri ve misteri memnuniyeti arasindaki
iliskileri inceledikleri arastirmalarda marka deJeri ve boyutlarinin

misteri memnuniyeti izerinde pozitif etkisi oldugunu tespit
etmislerdir. Bu calismalardan hareketle asagidaki hipotezler
olusturulmustur.

H4a: Perakendeci marka farkindalidi, marka cadrisimi ve markanin
algilanan kalitesinin, satin alma sonrasi tatmin Uzerinde pozitif
etkisi vardir.

H4b: Perakendeci marka sadakatinin, satin alma sonrasi tatmin
lizerinde pozitif etkisi vardir.

Yapilan literatiir incelemesi sonucunda olusturulan arastirma
modeli sekil 1’de gbdsterilmektedir.

v

Djital Pazarlama
Ozellikleri

Marka Degeri

e Bilgi Saglama

e Etkilesim e Marka Farkindaligi/

v

| Tatmin

agrisimi/Algilanan
e Maliyet Uygunlugu Ea%itisi K
e Glvenirlik e Marka Sadakati

e Zaman Tasarrufu
e Islevsellik

Sekil 1. Arastirma modeli
(Figure 1. Research model)

3.2. Katilimcilar ve Veri Toplama Siireci
(Participants and Data Collection Process)
Arastirmanin evrenini Tirkiye’de yasayan ve daha Once Boyner’den

alisveris yapmis olan tiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin
O0rneklemi ise evren igerisinden kolayda Ornekleme ydntemiyle secilen
466 katilimcidan olusmaktadir. Katilimcilarain 40" 1 daha once

Boyner’den alisveris vyapmadidini beyan ettidi i¢in arastirmadan
cikarilmis ve geriye kalan 426 katilimci arastirmaya dahil edilmistir.
0,95 gliven araligi ve 0.05 hata payi ile 100 milyonluk bir evren
icerisinde 384 kisi ©Orneklem sayisi olarak vyeterli gorilmektedir
(Sekaran, 2003). Dolayisiyla arastirmanin Ornekleminin yeterli oldudu
sOylenebilir. Arastirmada literatiir taramasi sonucunda anket formu
olusturulduktan sonra olusturulan anket formu Facebook, Messenger,
WhatsApp gibi mecralardan katilimcilara ulastirilmistir. Elde edilen
veriler yeterli sayiya ulastiktan sonra veri toplama faaliyeti
sonlandirilmistir.

3.3. Veri Toplama Araglari (Data Collection Instruments)

Anket formu olusturulurken Dijital Pazarlama Ozellikleri Olcegi
i¢cin Magano ve Cunha (2020), Cilesiz ve Selcguk (2018), Oliveira ve
digerleri (2017), Sivasankaran (2017), Durai ve King (2015), Palvia
(2009) c¢alismasindan faydalanilmistir. Marka dederini belirlemek ic¢in
Yoo wve Donthu (2001), satin alma sonrasi tatmin dizeyini belirlemek
igin ise Oliveira ve digerleri (2017) wve Palvia (2009) c¢alismasindan
faydalanilmistir. Tim ©&lcekler 5’11 1likert tluriinde (1 Kesinlikle
Katilmiyorum-..-5 Kesinlikle Katiliyorum) hazirlanmistir. Olceklerde
yer alan ifadeler olusturulurken Boyner perakende magazasi dikkate
alinmistir. Fazla sayidaki cok kanalli perakendeci maazalar arasindan
Boyner’in sec¢ilmesinin en oOnemli nedeni; bu madazanin toplumun geneli
tarafindan c¢ok iyi bilindiginin distntlmesi ve web sitesi, mobil
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pazarlama gibi dijital pazarlama kanallarini iyi kullanan bir marka
oldugunun degerlendirilmesidir.

Anketin demografik kisminda ise cinsiyet, yas, meslek, mezuniyet
durumu ve gelir dizeyi gibi ag¢ik ug¢lu sorular bulunmaktadir.
Olceklerde yer alacak ifadeler Dbelirlendikten sonra ilk olarak
Ingilizce olan ifadeler Tiirkceye cevrilmistir. Ifadeler Tiirkceye
cevrilirken tersine ceviri yontemi kullanilmistir. Cevirilerin
yvapilmasinda hem Ingilizce hem de Tiirkce dilinde uzman olan bir
cevirmen ile alaninda uzman olan bir akademisyenden destek alinmistair.
Yapilan iki ceviri sonucunda elde edilen ifadeler birbiriyle
karsilastirilmis ve cevirilerin birbirlerine benzer olmasi neticesinde
anket formu olusturulmustur. Elde edilen anket formunun gecerlilik,
givenilirlik wve anlasilirliginin belirlenmesi amaciyla anket formu
dort akademisyene incelenmek izere godnderilmistir. Akademisyenlerden
saglanan doéniislerle birlikte anket formuna son hali verilerek uygulama
gerceklestirilmistir.

3.4. Veri Analizi (Data Analysis)

Elde edilen veriler analiz edilirken ilk olarak katilimcilarin
demografik bilgilerini elde etmek i¢in frekans analizi vyapilmistir.
Daha sonra o6lcgeklerin gegerliligini test etmek i¢in faktdér analizi
gerceklestirilmistir. Frekans analizi ve acgiklayici faktdr analizi
icin SPSS 23 programi kullanilmistair. Daha sonra 6lceklerin
gecerliliklerini dogrulamak icin dogrulayici faktor analizi
gercgeklestirilmistir. Bunun i¢in de AMOS 24 programi kullanilmistir.
Daha sonra verilerin dagilimini incelemek i¢in normallik testleri,
degiskenler arasindaki iliskileri belirlemek ic¢in korelasyon analizi,

hipotezleri test etmek ig¢in ise regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Bu analizlerin timu SPSS 23 programinda
yapilmistair.

4. BULGULAR (FUNDINGS)
4.1. Tanimlayici Istatistikler
(Descriptive Statistics)
Degiskenlerin birbiri arasindaki iliskileri incelemek ic¢in
korelasyon analizi yapilmistair.

Tablo 1. Degiskenler arasi korelasyonlar ve tanimlayici istatistikler
(Table 1. Correlations between variables and descriptive statistics)

ort. S8, Carp. Bas. i, 20 3 4. 5o 6. 7o 8. 9,

G 3.87 0.89 -0.788 0.456 1

i 4.06 0.76 -0.961 1.614 0.64** 1

BS 3.99 0.89 -0.946 0.640 0.52** |0.61** 1

ZT 3.88 0.99 -0.999 0.947 0.50** [0.58**|0.47** 1

MU 3.46 0.83 -0.391 -0.369 0.36** |0.40**[0.26*%*| 0.36** 1

E 3.79 0.82 -0.504 0.273 0.50** |0.56**[0.55%*| 0.44**|0.37** 1

FCA 3.96 0.82 -1.024 1.370 0.63** |0.70**[0.49*%*| 0.54**[0.29**| 0.55** 1

MS 3.40 0.79 -0.238 -0.367 0.55** |0.39**[0.34**| 0.39**[0.41**| 0.42** 0.54** 1

MM 3.98 0.94 -0.895 0.859 0.62*%* |0.66**[0.52**| 0.48**|0.35%*| 0.44** 0.68** [0.54*% 1
(**p<0.01, G: Giivenilirlik, I: Islevsellik, ZT: Zaman Tasarrufu, BS: Bilgi Saglama,

M: Maliyet Uygunludu, E: Etkilesim, FCA: Marka Farkindaligdi/Cagrisimi/Algilanan Kalite,
MS: Marka Sadakati, MM: Misteri Memnuniyeti)

Korelasyon analizi sonucunda elde edilen degerler 0<r<30 ise
disiik iliski, 30<r<70 ise orta diizey iliski 70<r<1 arasinda olursa
yuksek dizeyde bir 1iliski anlamina gelmektedir (BuyUkoéztirk, 2020:
32) . Normal dagilimi belirlemek amaciyla 1ise normallik testleri
yapilmis ve carpiklik basiklik deferleri dikkate alinmistir. Carpiklik
ve basiklik degerlerinin -2 wve 2 araliginda olmasi verilerin normal

dagi1ldigy anlamina gelmektedir (George ve Mallery, 2010) .
Gercgeklestirilen test ve analizlerin sonucu Tablo 1'de
gosterilmektedir. Tablo 1 incelendiginde tim dediskenlere ait
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verilerin normal dagildidi gorilmektedir. DeJiskenler arasi iliskiler
incelendiginde ise genel olarak dediskenler arasinda orta dizey ve
yiksek diizeyde iliskilerin var oldudu tespit edilmistir.

4.2. Gegerlilik ve Givenilirlik (Validity and Reliability)

Olceklerin gecerliliklerini test etmek icin ilk olarak
aciklayici faktor analizi (AFA) gerceklestirilmistir. Faktor
analizinde ilk olarak Kaiser Meyer Olkin (KMO) ve Bartlett Kliresellik
Testi sonucu incelenmistir. KMO dederinin 0.60’1in izerinde olmasi ve
Bartlett Kiresellik Testi sonucunun anlamli olmasi Orneklemin faktor
analizi ig¢in yeterli ve uygun oldudu anlamina gelmektedir (Tavsancil,
2002) . Aciklanan toplam varyansin ise 0.50’nin {zerinde olmasi
beklenmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2017). Olceklerde yer alan ifadelerin
0,30 1izerinde olmasi yeterli goOrilmektedir. Fakat dijital pazarlama
60zellikleri 0Olgedi 1ilk defa Tirkge’ye uyarlanarak kullanilacadindan
faktor yiki 0.50'nin {izerinde olan ifadeler arastirmaya dahil
edilmistir (Karagdz, 2019). Aciklayici faktdér analizi sonuclari Tablo
2’de gosterilmektedir.

AFA sonucunda KMO degeri 0.915; Bartlettt kiiresellik testi
sonucu anlamli (p<0.05); aciklanan toplam varyans 1ise 68.624 olarak
tespit edilmistir. Bu sonug¢lar oOrneklemin faktdr analizi ig¢in uygun
oldugunu gdstermektedir. Faktdér analizi sonucunda O6lgekte yer alan
ifadeler 0z degeri birden biuylik alti faktdér altinda toplanmistir. Bu
faktorler sirasiyla glivenilirlik, islevsellik, =zaman tasarrufu, bilgi
saglama, maliyet uygunludu ve etkilesimdir. Olcekte vyer alan 14
ifadeye ait faktor yikleri 0.50’nin altinda oldudu ig¢in bu ifadeler
analizden c¢ikarilmistir. Bu ifadeler “Boyner’in web sitesi bana
kaliteli bilgi sagladigi ig¢in bu web sitesinden satin almayi tercih
ederim”, “Gercek bir satin alma islemi yapmadan Once Boyner’in web
sitesini tanimanin, ¢evrimi¢i alisveris vyapma riskini azalttigina
inaniyorum”, “Boyner’in web sitesi ¢evrimig¢i alisveris vyaparken,
givenlik wve gezinme ve siparis kolayligi sadladigi i¢in bu web
sitesinden satin almayi tercih ederim”, “Boyner web sitesinin
6zellikleri ihtiyag¢lari karsilamak icin yeterlidir”, “Boyner’in web
sayfasindan alisveris yaparken 24 saat istedigim zaman drun
alabilirim”, “Boyner’in web sitesi diizeni, cevrimici alisveris
yaparken dodru uUrlnid aramama ve sec¢meme yardimci oluyor”, “Boyner’in
web sayfasi, tiliketiciye satin alma konusunda Onerilerde Dbulunur”,
“Boyner’in web sayfasi, tiketicilerin ihtiyac¢larini karsilamaktadir”,
“Uriinlere dair her sey Boyner’in web sayfasinda yayinlanmaktadir”,
“Online alisveris vyaparak Boyner’den zamaninda teslimat aliyorum”,
“Boyner misterileri ile diizenli olarak etkilesime girer”, “Boyner’in
web sayfasi, tiiketicilerin ihtiyag¢larini karsilamaktadir”, “Boyner’in
sosyal aglarini ve web sayfasini takip etmek, trendler hakkinda gercek
bilgi saglar”, “Uriinlere dair her sey Boyner’in web sayfasinda
yvayinlanmaktadir”,” Boyner’in web sayfasinda Odeme konusunda farkli
planlar sunulmaktadir”, “Boyner’in web sayfasindan online alisveris
yaparken detayli bilgi mevcuttur”, “Online alisveris yaparak
Boyner’den zamaninda teslimat aliyorum” ifadeleridir. Daha sonra marka
deeri 6lcedi i¢in AFA vyapilmistir. Analiz sonug¢lari Tablo 3'te
gosterilmektedir.
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Tablo 2. Dijital pazarlama Olc¢cedi AFA sonucglari
Table 2. Digital marketing scale EFA results)

Faktor ifadeler Faktor Ozdeger As;ilzizn
Ismi Yiikleri el (Z)
TG1l9-Cevrimigi satislarda Boyner’in 0.815
glivenilirligini seviyorum. }
G33-Boyner’in web sitesinden alisveris yaparken
R . . 0.765
kendimi glvende hissediyorum.
5 TGl8-Cevrimici satislarda Boyner’i gtvenilir
3 0.800
q buluyorum.
A — — - = =
- G34-Boyner, cevrimicgi alisveris guvenligimi 0.750 4.763 19.051
o koruyor.
g TGl7-Cevrimici satislarda Boyner'’e glivenmeyi 0.729
5 seviyorum. i
TG20-Cevrimicgi satislarda Boyner’in glivenilir
e ; ) . ) 0.728
Ozelliklerine de§er veriyorum.
G35-Boyner’in web sitesini glivenli buldugum ic¢in 0.672
cevrimici alisveris yapmayl seviyorum. )
I37-Boyner web sitesinde rahatca gezinebilirim. 0.739
o I36-Boyner web sitesinde drtnleri rahatca 0.734
: arayabilirim. :
o I38-Boyner web sitesinin gdriiniirliigli yiiksektir. 0.693
g W25-Boyner’in web sitesi tasarimi, drinleri 0.677 3.071 12.284
2 kolayca aramamda bana yardimci oluyor. )
=z KO24-Boyner’in web sayfasindan alisveris yaparken
se¢im vyapmak ve diger Urinlerle karsilastirma 0.589
yapmak kolaydir.
Z30-Boyner’den g¢evrimici alisveris yapmak az zaman 0.797
2 alir. i
% a Z31-Boynerden cevrimicgi alisveris zaman 0.770
g~ kaybettirmez. : 2.306 9.226
N 0 7232-Boyner’den ¢evrimi¢i alisveris vyaparken bir
IS I - ) . .
= irint dederlendirmenin ve sec¢menin daha az zaman 0.746
aldigini hissediyorum.
Bl-Boyner’in web sayfasi irlinler hakkinda yararli
S o 0.761
o g bilgiler saglar.
o @ - ’4 3 i 1gi i
o B2-Boyner’in web sayfasinin sundudu bilgilerin 0.745 > 518 10.071
o anlasilmasi kolaydir.
M © . = T .
1%} B3-Boyner’in web sayfasinin sundugu bilgiler,
D s o 0.740
bilgi sahibi olmanizi saglar.
MUl3-Boyner’in web sayfasinda ihtiyaclarimi
5 karsilama konusunda mimkiin olan en iyi fiyat 0.813
ﬁ)@ sunulmaktadir.
> - 74 .
s MU16 B?yner in web sayfasinda sunulan fiyatlar 0.799 2 282 9.128
Q g makuldir.
= Sﬁ MUl4-Genel olarak, Boyner’in web sayfasinda
digerlerine godre daha uygun fiyatlar 0.771
sunulmaktadir.
E10-Boyner’in web sayfasi, tilketicilere icerik 0.718
- paylasimi olanadi sunar.
- Ell-Boyner’in web sayfasi, diger tiiketicilerle
o . - 0.701
o etkilesimi kolaylastirir. 2 216 8.864
- K9-Boyner’in web sayfasi, kisisellestirilmis ) .
] L ) 0.567
i bilgileri aramayi kolaylastirir.
. T4-Boyner’in web sayfasinda yayinlanan icgerikler
L . 0.540
son trendleri gésterir.
Not Ac¢iklanan Toplam Varyans 680.624
KMO 0.915 [ p<0.05
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Tablo 3. Marka degeri ©6lc¢edi birinci acgiklayici faktdr analizi
sonug¢lari
(Table 3. First exploratory factor analysis results of the brand
equity scale)
Faktor . Faktor " o Ac¢iklanan
Ismi LR eles Yiikleri Qragesye Varyans (%)
F42-Boyner’in farkindayim 0.857
C43-Boyner’in bazi &zellikleri
. 0.849
cabucak aklima geliyor
Marka F41—D1?§r rakip ma?kélar arasinda 0.797
Farkindaligi/ Boyner’i taniyabilirim
o C44-Boyner’in semboliini veya 3.718 41.310
Cagrisimi/ logosunu c¢abucak hatirlayabilirim 0.803
Algilanan Kalite g ¢ - - y
A48-Boyner’in islevsel olma 0.665
olas111§1 ¢ok yiiksektir )
A47-Boyner irinlerinin olasi 0.600
kalitesi son derece yuksektir i
S54-Boyner varsa diger magazalardan 0.819
alisveris yapmam i
—_ 4 P
Marka Sadakati | 502 Poyner’e sadik oldugumu 0.790 | 2.264 25.151
diusiniyorum
S53-Boyner benim ilk tercihim
0.781
olurdu
Aciklanan Toplam Varyans 66.460
KMO=0.865 p<0.05
Analiz sonuc¢lari incelendiginde Orneklemin faktdr analizi ig¢in

uygun ve yeterli oldugu gorilmektedir. Marka dederi &lcedi 0Oze dederi
birden biyik iki faktdér altinda toplanmistir. Bu boyutlar sirasiyla
marka farkindalidi/cadrisimi/algilanan kalite ve marka sadakati olarak

isimlendirilmistir. “Boyner’i hayal etmekte zorlaniyorum” ifadesi
diger ifadelerden farkli Dbir dadilim sergiledigi ic¢in analizden
¢ikarilmistir. Son olarak satin alma sonrasi memnuniyet 0©Olc¢edinin
agciklayici faktdr analizi vyapilmistir. Analiz sonuglari Tablo 4’'te
gbsterilmektedir.
Tablo 4. Satin alma sonrasi tatmin 6lg¢edinin agiklayici faktdr analizi
sonug¢lari
(Table 4. Exploratory factor analysis results of the post-purchase
satisfaction scale)
M56-Boyner’i kullanmaya karar 0.885
Satin Alma Ef]ﬁg;i:?323r§1i§32;§aptlm 0.880
iii;iij yapmaktan ¢ok memnunum 2.278 75.921
M55-Genel olarak, Boyner’den 0.849
memnun kaldim
KMO=0.86 p<0.05

Analiz sonucunda 6rneklemin faktdér analizi ig¢in uygun ve yeterli
oldugu gdérilmektedir. Olcekte yer alan ifadeler 6z deferi birden biyik
tek faktor altinda toplanmaktadir. Olcekler icin AFA yapildiktan sonra

dogrulayici faktdr analizi (DFA) gerceklestirilmistir. DFA sonucunda
elde edilen uyum degerleri ve kabul edilebilir sinirlar Tablo 5’da
gosterilmektedir.
Tablo 5. Uyum iyiligi degerleri
(Table 5. Goodness of fit wvalues)
x?/df GFI NFI RFI IFI TLI CFI RMSEA
Dijital Pazarlama 2.821 ] 0.887 0.909 0.902 ] 0.922] 0.909] 0.922] 0.065
Marka DeJeri 4.715 0.946 0.938 0.907 0.951 0.926 0.950 0.073
Tatmin 1.781 0.934 0.940 0.915 0.954 0.928 0.954 0.051
Iyi Uyum Deferi <3 20.90 20.95 20.95 20.95| 20.95| 20.97| <0.05
Kabul Edilebilir Uyum <5 >0.85 20.90 20.90 20.90 | 20.90 >20.90 | <0.08
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Tablo 5 incelendidinde tim Olceklere ait uyum dederlerinin kabul
edilebilir sinirlar icerisinde oldudu gorilmektedir (Karagdz, 2019).
Dijital pazarlama ©6zellikleri ve marka degeri 0Olceklerinde kabul
edilebilir degerleri elde edebilmek icin ikiser adet modifikasyon
yapilmistir. Arastirmada c¢ok fazla vyer kaplayacadi ic¢in analiz
sonuclarini gdsteren AMOS ciktisi paylasilmamistir. Olceklerin vyapi
gecerlilikleri dogrulandiktan sonra birlesim (CR) ve ayrisim
gecerlilikleri (AVE) test edilmistir. Birlesim gecerliliginin
saglanabilmesi ig¢in CR de§erinin 0.70’in; ayrisim gegerliliginin
saglanabilmesi i¢in ise AVE de§erinin 0.50’nin {dzerinde olmasi
gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Olceklere ve alt boyutlarina
ait CR wve AVE degerleri Tablo 6’de gbdsterilmektedir. Tablo 6
incelendiginde tim 0Olcek ve Dboyutlar ic¢cin Dbirlesim wve ayrisim
gegerliliklerinin saglandigdi gorilmektedir.

Tablo 6. Olceklerin birlesim ve ayrisim gecerlilikleri
(Table 6. Convergent and discriminant validity of the scales)

Olcek/Boyut CR AVE
Dijital Pazarlama Ozellikleri 0.96 0.53
Glilvenilirlik 0.90 0.57
Islevsellik 0.82 0.51
Zaman Tasarrufu 0.81 0.59
Bilgi Saglama 0.79 0.56
Maliyet Uygunludu 0.84 0.63
Etkilesim 0.73 0.51
Marka Degeri 0.93 0.60
Marka Farkindalidi/Cagrisimi/Algilanan Kalite 0.89 0.59
Marka Sadakati 0.84 0.63
Satin Alma Sonrasi Memnuniyet 0.90 0.76

Olceklerin gecerlilikleri test edildikten sonra givenilirlikleri
incelenmistir. Glvenilirlik analizinde Cronbach Alpha dederi dikkate

alinmistir. Cronbach alpha degerinin 0.70"in izerinde olmasi
6lceklerin vyiksek gilivenilirlik diizeyine sahip olduklari anlamina
gelmektedir (Gurbilz ve Sahin, 2017:331) . Guvenilirlik analizi
sonuclari Tablo 7’de gosterilmektedir. Tablo 7 incelendiginde tim
6lcek ve boyutlaran glivenilirlik dizeyinin yuksek oldugu
gbrilmektedir.

Tablo 7. Olceklerin glivenilirlik analizi sonuclari
(Table 7. Reliability analysis results of the scales)

Olcek/Boyut Ifade Sayisi Cronbach Alpha
Dijital Pazarlama Ozellikleri 25 0.935
Guvenilirlik 7 0.919
Islevsellik 5 0.862
Zaman Tasarrufu 3 0.839
Bilgi Sagama 3 0.835
Maliyet Uygunludu 3 0.791
Etkilesim 4 0.712
Marka Degeri 9 0.866
Marka Farkindaligi/Cagrisimi/Algilanan Kalite 6 0.881
Marka Sadakati 3 0.766
Satin Alma Sonrasi Tatmin 3 0.841

4.3. Hipotez Testleri (Hypothesis Tests)

Arastirma hipotezlerini test etmek icin c¢oklu dogrusal regresyon
analizleri yapilmistir. Dijital pazarlama Ozelliklerinin marka dederi
boyutlari {Uzerindeki etkisini gOsteren regresyon analizi sonuglari
Tablo 8’de gbsterilmektedir.
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Tablo 8. Dijital pazarlama 6zellikleri alt boyutlarinin marka dederi
boyutlari lUzerindeki etkisi
(Table 8. The impact of digital marketing characteristics' sub-
dimensions on brand equity dimensions)

Badimsiz DeJisken DBeaqgilsmkleln B t S.H. (B) P
Glivenilirlik 0.24 6.029 0.04 0.26 0.00
Islevsellik Marka 0.43 8.091 0.05 0.40 0.00
Bilgi Saglama Far#}”dall%}/ ~0.03 ~0.755 0.04 ~0.03 0.45
Zaman Tasarrufu ii%i?ii?h 0.12 3.400 0.03 0.14 0.00
Maliyet Uygunludu Kalite -0.06 -1.955 0.03 -0.07 0.05
Etkilesim 0.17 4.092 0.04 0.17 0.00
F=95.458 p=0.00 R?=0.57
Glivenilirlik 0.44 7.873 0.06 0.42 0.00
Islevsellik -0.11 -1.548 0.07 -0.09 0.12
Bilgi Saglama Marka -0.01 -0.227 0.05 -0.01 0.82
Zaman Tasarrufu Sadakati 0.09 1.866 0.05 0.09 0.06
Maliyet Uygunludu 0.20 4.896 0.04 0.21 0.00

Etkilesim 0.18 3.023 0.06 0.15 0.00

F=42.794 p=0.00 R?=0.37

Tablo 8 incelendiginde glivenilirlik, islevsellik, zaman
tasarrufu ve etkilesim boyutlarinin marka
farkindalidi/cadrisimi/algilanan kalite boyutu fizerinde pozitif
etkileri oldugu goérilmektedir. Dijital pazarlama O6zellikleri marka
farkindaligi/ cadrisimi/algilanan kalite gerceklesen degisimin
$57’sini ac¢iklamaktadir. Tkinci regresyon analizi sonucunda ise

givenilirlik, maliyet uygunlugu ve etkilesim Dboyutlarinin marka
sadakati dzerinde pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir. Dijital
pazarlama 06zellikleri marka sadakatinde gercgeklesen dedisimin %37’sini
aciklamaktadir. Sonraki asamada dijital pazarlama Ozellikleri ve marka
degeri Dboyutlarinin satin alma sonrasi tatmin {Uzerindeki etkileri
incelenmistir. Gercgeklestirilen c¢oklu dodrusal regresyon analizlerinin
sonu¢lari Tablo 9'da gbsterilmektedir.

Tablo 9. Dijital pazarlama Ozellikleri ve marka degeri alt
boyutlarinin satin alma sonrasi tatmin dzerindeki etkisi
(Table 9. The impact of digital marketing characteristics and brand
equity sub-dimensions on post-purchase satisfaction)

Bagimsiz Degisken DBeaégil;nkleln B t S.H. (B) P
Guvenilirlik 0.29 | 6.230 0.05 0.29 0.00
Islevsellik 0.42 6.938 0.06 0.36 0.00
Bilgl Saglama Si;;iﬁiifa 0.11 | 2.490 | 0.04 | 0.11 | 0.01
Zaman Tasarrufu Tatmin 0.05 1.257 0.04 0.05 0.21
Maliyet Uygunlugu 0.04 | 1.379| 0.03 | 0.05 | 0.17
Etkilesim -0.02|-0.474 0.05 -0.02 0.63
F=75.106 p=0.00 R?=0.51
Marka Farklnda}llg}/ Cagrisimi/ Satin Alma 0.59 | 13.641| 0.04 0.55 0.00
Algilanan Kalitesi Sonrasi
Marka Sadakati Tatmin 0.22 | 5.956 0.04 0.24 0.00
F=217.613 p=0.00 R?=0.50

Tablo 9 incelendiginde giivenilirlik, islevsellik wve Dbilgi
saglama boyutlarinin satin alma sonrasi tatmin lzerinde pozitif etkisi
oldugu gdérilmektedir. Dijital pazarlama o6zellikleri satin alma
sonrasinda gerceklesen tatmini %51"ini aciklamaktadir. Ayni sekilde
marka farkindaligi/g¢agrisimi/algilanan kalitesi ve marka sadakati
boyutlarinin da satin alma sonrasi tatmin Uzerinde pozitif etkisi
bulunmaktadir. Marka dederi satin alma sonrasinda gergeklesen tatmini
%50’ sini ac¢iklamaktadir. Hipotezlerin kabul/ret durumlari Tablo 10’da
gbsterilmektedir.
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Tablo 10. Hipotezlerin kabul/ret durumu
(Table 10. Acceptance/rejection status of hypotheses)

Hipotez | Bagimli Dedisken-Bagimsiz Dedisken Kabul/Ret
Hla Bilgi Sajlama—>Marka Farkindalidi/ Cadrisimi/ Algilanan Kalitesi Ret
Hlb Etkilesim>Marka Farkindalidi/ Cadrisimi/ Algilanan Kalitesi Kabul
Hlc Maliyet Uygunludu—> Marka Farkindalidi/ Cadrisimi/ Algilanan Ret
Kalitesi
H1ld Givenilirlik>Marka Farkindalidi/ Cadrisimi/ Algilanan Kalitesi Kabul
Hle Zamén Tésarrufu—) Marka Farkindaligi /Cagrisimi/ Algilanan Kabul
Kalitesi
H1f Islevsellik> Marka Farkindaligi/ Cagrisimi/ Algilanan Kalitesi Kabul
H2a Bilgi Saglama—> Marka Sadakati Ret
H2b Etkilesim>Marka Sadakati Kabul
H2c Maliyet Uygunludu—> Marka Sadakati Kabul
H2d Giivenilirlik—> Marka Sadakati Kabul
H2e Zaman Tasarrufu> Marka Sadakati Ret
H2f islevsellik> Marka Sadakati Ret
H3a Bilgi Saglama—> Satin Alma Sonrasi Tatmin Kabul
H3b Etkilesim>Satin Alma Sonrasi Tatmin Ret
H3c Maliyet Uygunlugu—> Satin Alma Sonrasi Tatmin Ret
H3d Givenilirlik=> Satin Alma Sonrasi Tatmin Kabul
H3e Zaman Tasarrufu—> Satin Alma Sonrasi Tatmin Ret
H3f islevsellik>Satin Alma Sonrasi Tatmin Kabul
Haa Marka Farklnc}all@l/ Cagrisimi/ Algilanan Kalitesi—> Satin Alma Kabul
Sonrasi Tatmin
H4b Marka Sadakati=> Satin Alma Sonrasi Tatmin Kabul

5. SONUG VE ONERILER (CONCLUSION AND RECOMMENDATIONS)

Arastirma kapsaminda ilk olarak dijital pazarlama o6zellikleri
alt boyutlarinin marka farkindaligi/cadrisimi/algilanan kalite Dboyutu
lizerindeki etkisini incelemek ic¢in ¢oklu dodrusal regresyon analizi
yapilmistir. Analiz sonucunda givenilirlik, islevsellik, zaman
tasarrufu ve etkilesim Dboyutlarinin marka farkindalidi/ c¢adrisimi/
algilanan kalite boyutu Uzerinde pozitif etkisi oldudu tespit
edilmistir. Daha sonra dijital pazarlama Ozellikleri alt boyutlarinin
marka sadakati boyutu lzerindeki etkisini incelemek ig¢in c¢oklu
dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda givenilirlik,
maliyet wuygunlugu ve etkilesim boyutlarinin marka sadakati boyutu
izerinde pozitif etkisi oldudu tespit edilmistir. Bu sonu¢ daha Once
yvapilan arastirmalarin sonuclariyla da desteklenmektedir. Abuhmeidan
(2023), Harikedua wvd. (2023), Aish (2022), Yilmaz (2021) vyaptiklara
calismalarda dijital pazarlama ve Ozelliklerinin marka dederi ve
boyutlari {lzerinde ©pozitif etkisi oldudunu tespit etmislerdir.
Ozellikle perakende sektériindeki markalarin web siteleri araciligiyla
miisterilerine kisisellestirilmis hizmetler sunmasi onlarin markayi
daha kaliteli olarak algilamalarini saglayacak ve markaya olan
bagliliklarini artiracaktir. Bunun vyani sira markanin sahip oldudu
dijital o6zelliklerden memnun olan miisteriler bu memnuniyetlerini
baskalari ile de paylasacak ve markanin bilinirligini artiracaklardir.
Markalarin web sitelerini miisterilerin birbirleriyle etkilesim
kurabilecekleri sekilde tasarlamasi birbirini tanimayan misterilerin
memnuniyetlerini web sitesi {izerinden paylasmasina ve bu sekilde
markanin imajinin da misterilerin zihninde yerlesmesine olanak
saglayacaktair. Bu sekilde gercgeklestirilen dijital yatirimlar
markalarin dederlerinin de artmasini saglayacaktir.

Gunimlizde dijital pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmeyen
markalarin pazarda pay sahibi olmalari, marka imajini tiketici
zihninde konumlandirmalari ve didJer markalari pazarlama ve satis
performansi olarak gecmeleri mimkin gdérunmemektedir (Adali ve Sigri,
2022) . Sonraki asamada dijital pazarlama Ozellikleri alt boyutlarinin
satin alma sonrasi tatmin {zerindeki etkisini incelemek ic¢in c¢oklu
dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda givenilirlik,
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islevsellik ve bilgi saglama boyutlarinin satin alma sonrasi tatmin
izerinde pozitif etkisi oldudu tespit edilmistir. Bu sonug¢ daha once
yapilan arastirmalarin sonuclariyla da desteklenmektedir. Bachri wvd.
(2023), Ilham vd. (2023), Siswadi wvd. (2023), Efi vd. (2023), Alwan ve
Alshurideh (2022), Farreza vd. (2022) vyaptiklari calismalarda dijital
pazarlama ve Ozelliklerinin tiketici tatmini {zerinde pozitif etkisi
oldugunu tespit etmislerdir. Dijital mecralar tiketicilerin satin alma
kararlarini etkileyen O6nemli araclardir (Hamsiodlu ve Nalci, 2021).
Ozellikle dijital pazarlama kapsaminda gerceklestirilen misterilere
yonelik kisisellestirilmis hizmetler misterilerin kendilerini 0&zel
hissetmelerini sadlayarak tatmin diizeylerini artirmaktadir. Ornedin
bir miisterinin satin alma bilgileri kaydedildiginde miisteri tekrar
satin alim gerceklestirmek istediginde onceki bilgilerden yola c¢ikarak
ona 1lgi alanina yo6nelik alternatifler sunmak onun hem zamandan
tasarruf etmesini hem de s&z konusu markanin kendisine de§er verdidini
hissetmesini saglayacaktir. Bu sekilde misterilerin memnuniyet
diizeyleri artirilacak ve miisteri tekrar bir {rine ihtiyac duydugunda
markayi daha kolay hatirlayacaktair.

Son asamada marka degeri alt Dboyutlarinin satin alma sonrasi
tatmin {dzerindeki etkisini incelemek ig¢in ¢oklu dodrusal regresyon
analizi vyapilmistir. Analiz sonucunda hem marka farkindaliglr /
cadrisimi / algilanan kalite boyutu hem de marka sadakati boyutunun
satin alma sonrasi tatmin {zerinde ©pozitif etkisi oldudu tespit
edilmistir. Bu sonu¢ daha Oonce yapilan arastirmalarin sonucglariyla da
desteklenmektedir. Kitiilk ve Yilmaz (2022), Quan vd. (2020), Tran vd.
(2021), Uslu vd. (2020), Mudanganyi vd. (2019), Nassar (2017)
yaptiklari c¢alismalarda marka dederi ve boyutlarinin tiiketici tatmini
izerinde pozitif etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Bu bulgular
markalarin misterilerini tatmin edebilmeleri ig¢in marka dederinin tim
boyutlarina Onem vermeleri gerektidini gdstermektedir.

Markalar misteri odakli bir hizmet anlayisi benimseyerek
miisterilerin dikkatini c¢ekebilmekte, onlar tarafindan yiliksek kaliteli
olarak algilanabilmekte ve onlarin zihninde c¢adrisimlar olusturarak
markaya bagliliklarini artirabilmektedir. Misteri odakli hizmet
anlayisi dijital pazarlama kapsaminda ele alindidinda hizmetlerin
kisisellestirilmesi, web sitesinin bilgi verecek, etkilesime imkén
saglayacak, zaman tasarrufu saglayacak, miisterilerin islerini
kolaylastiracak ve miisterilerin givenini kazanacak sekilde
tasarlanmasi gibi faaliyetler akla gelmektedir. Dolayisiyla isletmeler
tiketiciler nezdinde marka degeri olusturmak veya marka dederlerini
artirmak ve misteri memnuniyetini sadlamak istiyorlarsa dijital
pazarlama faaliyetlerini tim fonksiyonlariyla gerceklestirmeleri
gerekmektedir. GlinlUmiizde bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi,
6zellikle internetin sagladiga imkanlar isletmelerin dijital
pazarlarda da var olmalarini gerekli kilmaktadir. Ornedin bir isletme
81 ilde magaza acgarak gerceklestirecedi satisi sadece web sitesi
izerinden de gerceklestirebilmektedir. Ancak bunun ig¢in web sitesinin
dizayni, sosyal medyanin etkin kullanilmasi, e-posta pazarlamasinin
gerceklestirilmesi, mobil pazarlamanin imkanlarinin kullanilmasi ve
tim araclar kullanilirken etkilesim, kisisellestirme, islevsellik,
bilgi saglama gibi tiuketicilerin islerini kolaylastiracak ve
givenlerini saglayacak fonksiyonlarin da saglanmasi gerekmektedir.

Soz konusu calismanin bazi sinirliliklara bulunmaktadir.
Arastirmanin en Onemli sinirliliklarindan biri zaman ve maliyettir. Bu
sinirliligin dezavantajlarini ortadan kaldirmak icin kullanilan
kolayda O&rnekleme yontemi arastirmanin genellenebilmesi &niinde bir
engel teskil etmektedir. Dolayisiyla gelecekte vyapilacak c¢alismalar
tesadifi O0rnekleme yontemlerini kullanarak sonug¢larin
genellenebilirligini artirabilirler. Arastirmanin bir dider kisiti ise
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sadece bir marka izerinde gerceklestirilmis olmasidir. Ancak
arastirmada yer alan deJiskenlerin etkileri {riin kategorisine veya
farkli pazarlama vyaklasimi Dbenimseyen isletmelere gdre farklilik
gosterebilir. Ornedin maliyeti diisiik Urinleri satan isletmelerin web
sitelerine yonelik <c¢calismalarla yiksek maliyetli {rinleri satan
isletmelerin web sitelerine yonelik calismalarin sonuc¢lari farklilik
gbsterebilir. Bu nedenle gelecekteki calismalarin farkli sektdrlerdeki
markalari inceleyerek Dbulgulari mevcut sonuclarla karsilastirmalari
literatliire katki saglayacaktir.
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