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Son doénemlerde bir¢ok sektdorde hem ulusal hem de uluslararasi markalarin faaliyet gostermesi miisterinin dnemini daha da
arttirmig, markalar glinliimiiz rekabet sartlarinda yeni miisteri kazanmak ve mevcut miisterileri elde tutmak i¢in miisteri iliskileri
yonetimi ve dijital pazarlama faaliyetlerine 6nem vermeye baglamiglardir. Aragtirmanin amaci markalarin dijital pazarlama ve
misteri iligkileri yonetimi faaliyetlerinin tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkilerini ve bu etkilerde marka
farkindaliginin aracilik roliinii ortaya koymaktir. Bu amagcla veriler 15 Eyliil-15 Ekim 2023 tarih araliginda Tokat ilinde yasayan
18 yas tistii tiiketicilerden yiiz yiize anket teknigi ile toplanmigtir. Veri toplama siireci sonunda 419 tiiketici ankete katilmis ve
bu katilimcilardan elde edilen veriler istatistik paket programlar araciligtyla analiz edilmistir. Yapilan analizler sonucunda
dijital pazarlama ve miisteri iligkileri yonetiminin tekrar satin alma niyeti lizerinde pozitif yonde anlamli etkilerinin oldugu, bu
etkilerde ise marka farkindaliginin aracilik roliine sahip oldugu belirlenmistir. Elde edilen bu sonuglar teorik ve uygulama
acisindan alana 6nemli katkilar saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Miisteri Iliskileri Yonetimi, Marka Farkindalig1, Satin Alma Niyeti, Aracilik Analizi.
JEL Siniflandirma Kodlari: M31.
ABSTRACT

The fact that both national and international brands have recently been operating in many sectors has increased the importance
of the customer, and brands have started to attach importance to customer relationship management and digital marketing
activities to gain new customers and retain existing customers in today's competitive conditions. The study aims to reveal the
effects of brands' digital marketing and customer relationship management activities on consumers' repurchase intention and
the mediating role of brand awareness in these effects. For this purpose, data are collected by a face-to-face survey from
consumers aged 18 and above residing in the province of Tokat between September 15 and October 15, 2023. At the end of the
data collection process, 419 consumers participated in the survey and the data obtained from these participants are analyzed
through statistical package programs. As a result of the analysis, it is determined that digital marketing and customer
relationship management have significant positive effects on repurchase intention, and brand awareness has a mediating role
in these effects. These findings provide significant contributions to the field both theoretically and practically.
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Analysis.
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EXTENDED SUMMARY

Purpose and Scope:

Although the promotional activities and sales development practices of brands increase their sales by increasing their
awareness, more is needed in a market environment where competition is so intense, and information and communication
technologies are widely used by all brands. For this reason, it becomes important for brands to establish good relationships
with customers to increase their awareness and ensure that they continue to purchase the brand. The study aims to examine the
mediating role of brand awareness in the effect of digital marketing and customer relationship management on purchase
intention.

Design/methodology/approach:

The study is conducted with consumers aged 18 and above residing in Turkey. The study is quantitative, and a questionnaire
is used as a data collection tool. Data are collected using the Digital Marketing and Customer Relationship Management Scales
developed by Dastane (2020), the Brand Awareness Scale developed by Yoo et al. (2000), and the Repeat Purchase Intention
Scale developed by Yoo and Donthu (2001). Factor analysis is performed to determine the factor structures of the scales.
Structural Equation Model analysis is conducted in the AMOS program to test the research hypotheses.

Findings:

When demographic characteristics are analyzed, it is seen that 63% of the participants are female, 34% of them are between
the ages of 32-38, 48% of them are high school graduates, 34% of them have an income of minimum wage and below, and
35% of them spend 3-4 hours a day on the internet. In the study, it is determined that digital marketing and customer relationship
management have a positive effect on brand awareness and repurchase intention. Brand awareness also positively affects
repurchase intention. In addition, brand awareness mediates the relationship between digital marketing customer relationship
management and repurchase intention.

Conclusion and Discussion:

The results of the research show that brands' digital channels, such as digital social media accounts and websites, create
purchase intentions in consumers with features such as helping to search for products, enabling comparison between products,
providing 24-hour service, providing detailed and quality information, and exchanging ideas with others. Customers who have
the opportunity to observe a limited number of products in physical stores and cannot compare the products with the products
of other stores or brands at the same time can turn to digital channels and make purchases from them, or they can try and buy
the products they see on digital channels and compare with other products in physical stores. In addition, digital channels,
which offer 24-hour shopping, allow consumers to shop at any time of the day. For example, consumers who do not have the
opportunity to go to the store and see the products due to daytime busyness can make a purchase decision by researching the
internet at night. At the same time, practices such as brands offering personalized services to their customers, communicating
with them periodically, considering their complaints, paying attention to the presentation of the products they like, and sending
periodic e-mails about new services increase the likelihood of consumers buying the brand. Brands' continuous communication
with customers and providing personalized services can create a feeling of being cared for and make them prefer the brand
again. When customers have any complaints, if they are resolved promptly and accurately, they will know that this problem
will be solved quickly and accurately by the brand even if they experience problems again in the future. They will continue to
prefer the brand. Brands constantly appear in front of consumers with their promotion activities carried out through digital
marketing applications such as social media, internet, phenomena, etc., increasing their recognition and recall. Similarly,
providing personalized services to customers within the scope of customer relationship management and sending information
about products via text messages or e-mails, etc., ensure the brand's memorability and customers' constant recall of the brand.
Customers are more aware of these brands, which makes them feel that they are interested in them by constantly sending them
information about the goods and services they are interested in, as well as their tendency to avoid risk by preferring a product
they have experienced before instead of a product they have not experienced. These brands may come to mind first when they
need a product. Therefore, these brands may be the first brands they evaluate when deciding on the purchase process, and they
may be one step ahead of other brands. The research will make an important contribution to literature by examining the effects
of digital marketing and customer relationship management, which are nowadays carried out through digital channels, on brand
awareness and repurchase intention. In addition, it is thought to guide practitioners, especially brand managers, by revealing
the impact that brands will have on consumers through digital marketing and customer relationship practices.
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1. GIRIS

Glinlimiizde ticaretin uluslararasi boyutlara ulagmasi ve yerel markalarin yanm sira uluslararast markalarin da
pazara girmesiyle pazardaki marka sayisinin artmasi, beraberinde yogun bir rekabet ortamini getirmistir. Bu
rekabet ortaminda markalar {irlinlerinin tanitimin1 yapmak, tiiketiciler tarafindan bilinirliklerini artirmak, satig
hacmini yiikseltmek ve diger markalardan farklilasarak pazarda bir konuma sahip olmak i¢in ¢esitli yontemler
kullanmaktadir. Bilisim ve iletisim teknolojilerinde ger¢eklesen biiyiime de markalarm amaglarin
gergeklestirebilmeleri i¢in kullanabilecekleri araglarin sayisini artirmigtir. El ilan1 basmak, gazetelerde reklam
vermek, telefonla arayarak iiriin bilgilendirmesi yapmak, kisisel satis yontemlerini kullanmak gibi geleneksel
yontemlerin yani sira sosyal medya, mobil uygulamalar, e-posta, TV programlari, fenomenler vb. araciligiyla da
miisterilere ulagabilmek ve onlar1 etkileyebilmek miimkiin hale gelmistir. Markalar tanitimlarini yapmak ve
satislarini artirmak icin dijital yollar1 da yogun bir sekilde kullanmaya baslamistir. Giintimiizde diinya {izerinde
yasayan insanlarin %64,4’tiniin internet kullandig1, %68’inin cep telefonu kullandigi, %59’unun sosyal medya
kullandig1 ve ¢aligma ¢agindaki internet kullanicilariin giinde yaklasik alt1 buguk saatlerini internette gecirdikleri
diistintildiigiinde, dijital pazarlamanin markalarin tanitimi ve satig hacmini artirmasi konusunda ne kadar etkili
olabilecegi anlasilacaktir. Her ne kadar ¢evrimici aligverislerin orani toplam perakende ticaret icerisinde %17,1
oraninda ger¢eklesmis olsa ve bu diisiik bir oran gibi goriinse de bu rakam toplam ticaret hacmi icerisinde dnemli
bir orani temsil etmektedir. Tiirkiye verileri incelendiginde Tiirkiye’de internetin benimsenme oraninin %83,4
oldugu gériilmektedir (We Are Social, 2023). Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerinde ise bu oran %87,1’dir
(TUIK, 2023). Yine Tiirkiye’de mobil baglanti sahibi olanlarin oran1 %95,4, aktif olarak sosyal medya
kullananlarin orani ise %73,1 olarak gerceklesmistir. Tiirkiye’de internette gecirilen ortalama siire ise yaklagik
olarak yedi buguk saattir (We Are Social, 2023). 2023 yilinda internet lizerinde aligveris yapma orant ise %49,5
olarak gerceklesmistir (TUIK, 2023). Tiim bu veriler géz oniinde bulunduruldugunda dijital pazarlamanin
markalar agisindan ne kadar 6nemli oldugu anlagilmaktadir.

Markalarin yaptiklar1 tanitim faaliyetleri ve satig gelistirmeye yonelik uygulamalari her ne kadar bilinirliklerini
artirarak satiglarini yiikseltse de rekabetin bu kadar yogun oldugu ve bilgi ve iletisim teknolojilerinin tiim markalar
tarafindan kullaniminin yaygin oldugu bir pazar ortaminda tek basina yeterli olmamaktadir. Bu nedenle markalarin
miigterilerin farkindaliklarini artirmak ve markay1 satin almaya devam etmelerini saglamak i¢in, miisterilerle iyi
iligkiler kurmasi 6nemli hale gelmektedir. Markalar, Giriinlerini bir kez satin alan veya web sitelerini ziyaret eden
miisterilere ait bilgileri ve bu miisterilerin ilgilenimlerini veri tabanlarinda toplayip analiz ederek, miisterileri igin
kisisellestirilmis hizmetler sunmakta ve her miisteriyle kisa mesaj, e-posta vb. araglar araciligiyla iletisime
gegmektedir. Bunun yani sira dijital ortamlardan kendisine iletilen sikayetleri hizli ve dogru bir sekilde ¢oziime
kavusturarak, misterilerde olumlu bir izlenim olusturmaktadir. Bu sekilde gergeklestirilen miisteri iliskileri
yonetimi faaliyetleri markalarin bilinirligini ve satin alinma olasiligin yiikseltmektedir. Fakat giinlimiizde dijital
pazarlama araglarinin kullanim1 konusunda yeterli diizeye ulasmamis ve 6zellikle bilgi ve iletisim teknolojilerini
miigteri iliskileri kapsaminda kullanmanin énemini kavrayamamis isletmeler de bulunmaktadir. Bu ¢alisma dijital
pazarlama ve miisteri iliskileri yonetiminin marka farkindalig1 ve satin alma niyeti {izerindeki etkisini gostererek
bu eksigi gidermeyi amaglamaktadir.

Bu amaci gergeklestirmek icin Tokat ilinde yasayan 18 yas iistii bireyler iizerinde bir anket g¢alismasi
gergeklestirilmis ve markalarmn dijital pazarlama ve miisteri iligkileri faaliyetlerinin tiiketicilerin tekrar satin alma
niyeti iizerindeki etkisinde marka farkindaliginin aracilik rolii incelenmistir. Arastirmadan elde edilecek bulgular
Ozellikle pazara yeni giren markalarin dijital pazarlama ve misteri iligkileri yonetimi uygulamalarinin dnemini
kavrayarak bu uygulamalari hayata gegirmelerini saglayabilir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE VE HIPOTEZLERIN OLUSTURULMASI

Dijital pazarlama, internet, goriintiilii reklamcilik, cep telefonu vb. dijital teknolojiler araciligryla mal ya da
hizmetlerin pazarlanmasi olarak tanimlanmaktadir (Desai, 2019, s. 196). Dijital pazarlamanin gelisimi teknolojinin
gelisimiyle paralellik gostermektedir. 1971 yilinda Ray Tomlinson’un ilk e-postay1 gondermesiyle baslayan siireg
onun gelistirdigi bu teknolojinin insanlarin ¢esitli araglarla dosya gondermesi ve almasini saglayan bir platform
durumuna doniismesi halini almistir. 1990 6ncesi donemde miisteri bilgileri ¢ogunlukla manuel olarak
kaydedilmektedir. Bilgisayar kullanan sirketlerde bile biiyiik hacimli verileri kaydetmek igin yeterince imkan
bulunmamaktadir. 1990'larda ilk kez kullanilmaya baglanan dijital pazarlama terimiyle birlikte kisisel
bilgisayarlarm popiilerlesmesi ve sunucu/istemci mimarisinin ortaya c¢ikmasiyla birlikte Miisteri Iliskileri
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Yonetimi (CRM) uygulamalari pazarlama teknolojisi agisindan dnemli bir faaliyet alani haline gelmistir. Siddetli
rekabet, saticilarin yazilimlarma hizmet uygulamalari, satig ve pazarlama gibi ¢cok daha fazla hizmeti dahil
etmelerini zorunlu hale getirmistir. Bunun yani sira pazarlamacilar internetin ortaya ¢ikmasiyla birlikte e-CRM
yazilimi ile ¢evrimici miigteri verilerinde devasa bir kaynaga sahip olabilmislerdir. Sirketler miisteri ihtiyaclarina
iliskin verileri giincellemeye ve deneyimlerdeki dncelikleri elde etmeye baslamislardir. Bu durum, 1994 yilinda
AT&T'nin (American Telephone and Telegraph Company) "You Will" kampanyas: ile ilk tiklanabilir banner
reklamin yayina girmesini saglamis ve reklamin yayina girdigi ilk dort ay boyunca reklami goérenlerin %44
reklami tiklamigtir. 2000'li yillarda, internet kullanicisi sayisinin artmasi ile misteriler iriinleri aragtirmaya ve
ihtiyaclartyla ilgili kararlar1 satis elemanlarina danigmak yerine, internet iizerinden elde ettikleri bilgilere gore
vermeye baslamislardir. Bu durum, pazarlamacilarin pazar gelisimi i¢in dijital yollar bulmasina neden olmustur.
1990’1arla baglayarak 2000°li yillarla birlikte daha iist seviyelere ¢ikmak suretiyle dijital pazarlamanin bu geligimi,
isletmeler ve markalar tarafindan pazarlama amacryla kullanilan teknolojileri ve bu teknolojilerin kullanilis
bicimlerini degistirmistir. Dijital platformlarin giinliik hayata ve pazarlama programlarina her gegen giin ¢cok daha
fazla dahil ediliyor olmasi ve insanlarin artik fiziksel magazalardan ziyade dijital ortamlar tercih etmeye baglamast
dijital pazarlama kampanyalarin1 hem daha verimli hem de daha yaygin bir hale getirmistir. 2007 yilinda ortaya
¢ikan pazarlama otomasyonu ile birlikte isletmeler ¢ok kanalli pazarlama faaliyetleri gergeklestirebilmeye,
miigterileri gesitli kategorilere ayirabilmeye ve miisteriler icin kisisellestirilmis hizmetler iiretebilmeye
baglamislardir. Ancak igletmelerin tiiketici ile iliskileri diizenlemeye yonelik bu cihazlara adaptasyon hizlari,
yeterince hizli olarak gerceklesmemektedir. Dijital medyaya erisim saglayan cihazlarin sayisinin artmasiyla
birlikte ani bir biiyiimenin gergeklestigi 2000'li ve 2010'lu yillarda dijital pazarlama daha sofistike bir hale
gelmistir. 2000'li yillarda YouTube LinkedIn, Twitter (X) ve Facebook, gibi sosyal medya platformlarinin
gelismesiyle birlikte, tiiketiciler giinliik hayatlarinda dijital elektronik cihazlara biiyiik 6l¢iide bagimli hale gelmis
ve iriinlerle ilgili bilgileri aramak i¢in ¢esitli kanallarda sorunsuz bir deneyim gerceklestirme beklentisi igerisine
girmislerdir. Miisteri davraniglarindaki degisim, pazarlama teknolojisinin g¢esitlenmesini saglamig ve dijital

pazarlama diinya genelinde, 6zellikle 2013 yilindan sonraki déonemde en yaygin kavram olarak kullanilir hale
gelmigtir (Desai, 2019, s. 196-197; Kim, vd., 2016, s. 41; Leeflang, vd., 2014, s. 1-2).

Dijital pazarlama isletmelere birgok konuda avantaj saglamaktadir. Oncelikle diger tiim pazarlama tiirlerinden daha
fazla olgiilebilirdir. Bu da markalara tiiketiciler i¢in 6zel, optimize edilmis marka deneyimleri olusturma firsatt
vermektedir (Stokes, 2011, s. 21). Ayrica hedef kitlelere 6zel olarak ulagma imkan1 sunmaktadir. Radyo ve televizyon
gibi geleneksel kanallarla tiiketicileri 6zelliklerine gore belirleyip onlara ulagsmak kolay degilken, dijital pazarlama
araglariyla -6zellikle internet ve sosyal medya- isletmeler potansiyel miisterilerin yas, cinsiyet, gelir ve egitim durumu
gibi 6zelliklerini belirleyerek onlarm ilgi alanlarina gore iiriin ve hizmetler sunabilmektedir (Erkan, 2020, s. 151).
Dijital pazarlama isletmelere ¢ok biiyiik kitlelere diigiik maliyetlerle ulagma, satig sonrast hizmet sunma, tiiketicilerin
diislincelerini rahat bir sekilde isletmeye iletmesine olanak tanima gibi imkanlar saglamaktadir (Ryan, 2016, s. 1660).

Dijital pazarlama birden ¢ok pazarlama yontemini igerisinde bulundurmaktadir. Diger bir ifadeyle dijital
pazarlamanin bir¢ok unsuru bulunmaktadir. Arama motoru optimizasyonu (SEO), igerik pazarlamasi, sosyal
medya pazarlamasi, arama motoru pazarlamasi (SEM), kampanya pazarlamasi, influencer pazarlamast, veri odakl
pazarlama, icerik otomasyonu, e-ticaret pazarlamasi, e-kitaplar ve optik diskler, dogrudan e-posta pazarlamasi,
sosyal medya optimizasyonu, goriintiili reklamcilik ve oyunlar gibi dijital pazarlama yontemleri gelisen
teknolojiyle birlikte daha da yayginlasmaktadir. Dijital pazarlama artik cep telefonlar1 (SMS ve MMS), bekletilen
mobil zil sesleri ve geri arama gibi dijital medya saglayan internet dis1 pek ¢cok kanali da kapsamaktadir (Broussard,
2000, s. 440; Chaffey vd., 2013, s. 379; Desai, 2019, s. 196; Giomelakis ve Veglis, 2016, s. 380; Gunelius, 2011,
s. 22; Hofacker vd., 2016, s. 27).

Bu cok ¢esitli ve kapsamli dijital pazarlama uygulamalari tiikketicilerin markalarin farkinda olmalarini saglayarak
onlar1 satin almaya yonlendirebilmektedir. Literatiir incelendiginde dijital pazarlamanm satin alma niyeti
iizerindeki etkisini gosteren galigmalar oldugu goriilmektedir. Ajzen (2005, s. 100-101), satin alma niyetinin satin
alma davranisiyla iliskili bir kavram oldugunu belirtmektedir. Ayni zamanda satin alma niyeti iizerinde etkili olan
faktorlerin tekrar satin alma niyetinin de etkileyecegi on goriilmektedir. Bu nedenle literatiir taramasi
gerceklestirilirken satin alma niyeti ve tekrar satin alma niyeti ile ilgili ¢aligmalar birlikte degerlendirilmistir.
Alwan ve Alshurideh (2022) dijital pazarlama, sosyal medya pazarlamasi ve elektronik agizdan agiza iletisimin
satin alma niyeti iizerindeki etkisinde marka degerinin diizenleyici roliinii arastirdiklar1 ¢alismada, dijital
pazarlamanin satin alma niyeti lizerinde pozitif bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Dastane (2020), dijital
pazarlamanin e-ticaret tliketicilerinin ¢evrimigi satin alma niyeti lizerindeki etkisini inceledigi ¢caligmada, dijital
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pazarlamanin gevrimigi satin alma niyeti izerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulasmistir. Nawaz ve Kaldeen
(2020) dijital pazarlama unsurlarindan sosyal medya ve e-posta pazarlamasi ile miisteri katilimi ve satin alma
niyeti arasindaki iligkiyi belirlemeyi amacladiklar1 ¢aligmada, sosyal medya ve e-posta pazarlamasinin satin alma
niyeti izerinde pozitif bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Yunus vd. (2022), e-ticaret miisterilerinin ¢evrimici
satin alma niyeti lizerinde dijital pazarlama ve ¢evrimigi giivenin etkisinde miisteri iliskileri yonetiminin aracilik

roliinii analiz etmeyi amagladiklari ¢aligmalarinda, dijital pazarlamanin ¢evrimici satin alma niyetini pozitif
etkiledigi sonucuna ulagsmislardir. Bu bilgiler dogrultusunda H1 hipotezi olusturulmustur;

H1: Dijital pazarlama tekrar satin alma niyeti tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Literatiir incelendiginde dijital pazarlama ile marka farkindalig1 arasindaki iliskileri inceleyen ¢alismalarin da
bulundugu goriilmektedir. Alamsyah vd. (2021), dijital pazarlamanin sirket iizerindeki uygulamasi olarak dijital
reklam tercihinin konumunu incelemeyi amagladiklari calismada, dijital reklam tercihinin uygulanmasinin tiikketici
marka farkindaligini pozitif etkiledigini tespit etmislerdir. Karen ve Zai (2022), ¢esitli dijital pazarlama
stratejilerinin marka farkindaligi ile nasil iligkili olduguna dair kapsamli bir analiz sunmay: amacladiklari
calismada, internet reklamciligi ile marka farkindalig1 arasinda pozitif bir iliski bulundugu sonucuna ulagmiglardir.
Krishnaprabha ve Tarunika (2020), dijital pazarlamanin marka farkindalii iizerindeki etkisini arastirmayi
amagladiklari ¢aligmada, dijital pazarlama faaliyetlerinin marka farkindaligi tizerinde pozitif etkisinin oldugunu
tespit etmislerdir. Sya’idah vd. (2019), marka farkindaliginin olusturulmasinda dijital pazarlama uygulanmasinin
roliinii inceledikleri ¢alismada, dijital pazarlama kullaniminin tiiketicilere ulasmada ve sirket tarafindan 6nerilen
tirtine yonelik marka farkindaligini artirmada sirket igin etkili ve verimli oldugu sonucuna ulagmislardir. Atalay
ve Sarusik (2022) otelcilik sektoriinde dijital pazarlama ve marka degeri iliskisini inceledikleri ¢aligmada, dijital
pazarlamanin marka degeri boyutu olan marka farkindaligini pozitif olarak etkiledigini tespit etmislerdir. Bu
bilgiler dogrultusunda H3 hipotezi olusturulmustur;

H2: Dijital pazarlama marka farkindalig1 iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Marka farkindaligi ve tekrar satin alma niyeti iizerinde etkili olan bir diger faktor de miisteri iligkileri yonetimidir
(CRM). 1990'larin ortalarinda bilgi teknolojisi (BT) saticilar1 ve uygulayicilart arasinda ortaya ¢ikan "CRM"
terimi, genellikle satis giicii otomasyonu (SFA) vb. teknoloji tabanli olarak kullanilan miisteri ¢oziimlerini
tanimlamak amaciyla kullanilmaktadir. Akademik camiada "iligki pazarlamasi" ve CRM terimleri siklikla
birbirlerinin yerine kullanilmaktadir. Ancak CRM daha ¢ok teknoloji ¢dziimleri baglaminda kullanilmakta ve
"bilgi destekli iligski pazarlamasi” olarak tanimlanmaktadir (Payne ve Frow, 2005, s. 167; Ryals ve Payne, 2001, s.
3). Bu baglamda iliski pazarlamasinin tanimi, uzun vadeli hissedar degeri saglamak amaciyla tiim ilgili paydaslarla
gerceklestirilen iliskilerin stratejik yonetimi olarak yapilmaktadir (Frow ve Payne, 2009, s. 9). CRM’nin tanimi
ise hedeflenen miisteriler i¢in deger yaratmak ve onlara deger sunmak amaciyla ig siiregleri, dis aglari ve iglevleri
entegre eden temel is stratejisi seklinde yapilabilir. Miisteri ile ilgili kalitesi yiiksek verilere dayanan CRM, bilgi
teknolojisi tarafindan etkinlestirilir (Buttle ve Maklan, 2015, s. 16). Yo6neticilerin miisterileri hakkinda elde etmek
istedikleri bilgilere ulasmak ve bu bilgilerle kusursuz bir CRM perspektifi olusturmak igin gelistirilen miisteri
iligkileri yonetimi modeli yedi temel bilesenden olusmaktadir. Bu bilesenler, miisteri faaliyetlerine iligkin bir veri
tabani, veri tabaninin analizi, analizler 1s18inda hangi miisterilerin hedeflenecegine iliskin kararlar, miigterilerin
hedeflenmesine yonelik araglar, hedeflenen miisterilerle nasil iligki kurulacagi, gizlilik konulart ve CRM
programinin basarisini 6lgmeye yonelik metrikler seklinde siralanmaktadir (Winer, 2001, s. 91).

CRM miisterinin se¢ilmesi, elde edilmesi, korunmasi ve derinlestirilmesi olmak tizere dort evrede gergeklesmektedir.
Miisteri secimi, miisterilerin benzer 6zelliklerine gore gruplara ayrilarak smiflandirilmasi ve elde edilen bu siniflarin
isletmeyi uzun vadedeki karlilik hedeflerine ulastiracak ve isletmeye misteri kazandiracak bi¢imde yonetme
stirecidir. Miisteri edinme, igletmenin mal veya hizmetlerine tiiketicilerin dikkatlerinin gekilmesi yoluyla tiiketici
eylemlerini aligverise doniistiirme siirecidir. Bu siiregte miisteri taninir, onunla iletisim kurulur ve siirdiiriiliir ve
miisteriye en etkili yoldan nasil satis yapilabilecegi tespit edilir (Y1ldirim ve Panayirei, 2016, s. 32). Miisteri koruma
ise yeni miisteri kazanmanin mevcut misteriyi elde tutmaktan daha maliyetli oldugu pazar ortaminda, miisteriyi elde
tutmak i¢in gergeklestirilen eylemlerden olusan siiregtir (Dogan ve Kilig, 2008, s. 78). Miisteri derinlestirme agamasi
ise miisteriyle devamliligin saglandig: bir iliski kurulduktan sonra yeni faydalar saglama siirecidir. Bu agamada
miisteri sadakatinin ve karliligin uzun vadede korunmasi hedeflenir (Yildirim ve Panayirci, 2016, s. 33).

Miisteri degerinin itici 6lgiit oldugu basarili bir veri tabanlit CRM sistemi, igletmelere bazi faydalar saglamaktadir.
Bu faydalar; miisteri bilgilerini entegre ve konsolide etme, ilgili miisteri bilgileri ve miisteri gegmisleri sayesinde,
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bir miisteriye yapilan muamelenin iletisim ve hizmet kanallar1 arasinda tutarli olmasi, tiim kanallarda konsolide
bilgi saglanmasi, miisteri vakalarinin yonetilmesini saglamasi, kisisellestirme, otomatik ve manuel olarak yeni
satis firsatlar1 olusturma, kampanyalar olusturma ve yonetme, daha hizli ve daha dogru bir takip, tiim is siireclerini

yonetme, iist diizey yoneticilere ayrintili ve dogru bir goriintii sunma, degisen pazar ortamlarina aninda tepki verme
seklinde siralanmaktadir (Kumar ve Reinartz, 2006, s. 11-12).

Literatiir incelendiginde miisteri iligkileri yonetimi ile satin alma niyeti arasindaki iligkileri inceleyen ¢aligmalarin
bulundugu gorillmektedir. Al-Gasawneh vd. (2022), mobil miisteri iligkileri yonetimi, hizmet igerigi ve
kullanilabilirlik, konfor ve giivenlik, mobil geri bildirim, marka varliklar1, kullanim kolaylig1, kullanislilik ve satig
sonrasi davranis arasindaki iligkileri inceledikleri ¢aligmada, mobil miisteri iligkilerinin satig sonrast davranis
iizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Intayos vd. (2021), misteri iliskileri yonetimi, tutum,
subjektif normlar ve algilanan davranis kontroliiniin satin alma niyeti iizerindeki etkisini inceledikleri ¢aligmada,
miigteri iligkileri yonetiminin satin alma niyeti iizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagsmislardir. Hakim vd.
(2017), satin alma niyetinde miisteri iliskileri yonetimi, marka degeri, algilanan {irlin kalitesi, algilanan deger ve
fiyatin etkisini inceledikleri ¢alismada, miisteri iliskileri yonetiminin satin alma niyeti {izerinde pozitif etkiye sahip
oldugunu tespit etmislerdir. Yunus vd. (2022), e-ticaret miisterilerinin ¢evrimigi satin alma niyeti tizerinde dijital
pazarlama ve ¢evrimici giivenin etkisinde miisteri iligkileri yonetiminin aracilik roliinii analiz etmeyi amagladiklart
calismada, miisteri iligkileri yonetiminin ¢evrimigi satin alma niyetini pozitif etkiledigi sonucuna ulagsmislardir.
Bu bilgiler dogrultusunda H2 hipotezi olusturulmustur;

H3: Miisteri iligkileri yonetimi tekrar satin alma niyeti lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Literatiir incelendiginde miisteri iliskileri yonetimi ile marka farkindaligi arasindaki iliskileri inceleyen ¢aligmalarin
bulundugu goriilmektedir. Rahman (2018), marka kimligi bilgisi ve miisteri iligkilerinin marka farkindaligini
artirmadaki etkisini goérmek i¢in yaptigi arastirmada, miisteri iligkilerinin marka farkindaligini pozitif olarak
etkiledigini tespit etmistir. Fatima vd. (2022), sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka farkindaligi, marka imajt
ve marka sadakati iizerindeki etkisini incelemek amactyla yaptiklart caligmada, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka farkindalig1 {izerinde etkili oldugu sonucuna ulagmislardir. Lingavel (2015), miisteri iligkileri
yonetiminin 6zel hastane marka degeri iizerindeki etkisini inceledigi aragtirmada, miisteri iliskileri yonetiminin marka
degeri tizerinde pozitif etkisinin oldugunu tespit etmistir. Bu bilgiler dogrultusunda H4 hipotezi olusturulmustur;

H4: Miisteri iliskileri yonetimi marka farkindalig1 iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Tekrar satin alma niyeti izerinde etkili olan ve birgok faktoriin tekrar satin alma niyeti olusturmasina aracilik eden
onemli faktorlerden biri de marka farkindaligidir. Marka farkindalig: tiiketici temelli marka degerinin temelini
olusturan faktorlerden biridir. Marka farkindalig: tiiketicinin zihninde yer alan izlerin bir giicii olarak markanin
hatirlanmasi, taninmasi ve diger markalardan farkli bir bigimde algilanmasidir. Marka farkindaligi markanin ¢ok
net olmayan bilinirlik diizeyinden, s6z konusu iiriin sinifindaki tek marka oldugu inancina kadar degisen bir
aralikta yer alabilir (Aaker, 2009, s. 82). Marka farkindaliginin marka bilinirligi ve markanin hatirlanabilirligi
olmak iizere iki temel boyutu bulunmaktadir. Markanin bilinirligi, tiikketiciye markayla ilgili bir ipucu verildiginde,
tilketiciye markayla ilgili gecmis deneyimlerini hatirlatabilme yetenegidir. Marka hatirlanabilirligi ise iriin
kategorisi, s6z konusu {iriin kategorisi ile karsilanan ihtiyaglar ve satin alma veya saklama kosullar1 gibi ipuglart
verildiginde, ilgili markann tiiketicilerin zihninde yeniden canlanabilmesidir (Keller, 2019, s. 45).

Marka farkindalig: tiiketici karar verme siireci tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bilinen bir markanin tiiketiciler
tarafindan tercih edilme ihtimali bilinmeyen bir markaya kiyasla daha yiiksek olacaktir (Huang ve Sarigiillii, 2016, s.
114). Tiiketicilerin karar verme siirecini etkilemesi bakimmdan marka farkindaliginin igletmeler agisindan 6nemi de
oldukca fazladir. Bu nedenle isletmeler marka farkindaligi olusturmak icin ¢esitli faaliyetlerde bulunurlar. Bu
faaliyetler topluma hizli bir sekilde ulagan reklam, gazete ve dergi gibi araglarin yani sira sosyal medya fenomeni
olmus kisilerle sponsorluk ve marka anlasmalar1 yapmay1 da kapsamaktadir. Isletme bu kisilerden markanin reklam
yiizii olmasini talep eder ve bu kisiler marka ile ilgili deneyimlerini takipgileri ile paylasarak, markaya yonelik bir
farkindalik olusmasimi saglar. Bunun yam sira daha diisiik biitceli araclarla da farkindalik saglanabilir. Isletmeler
popiiler sosyal medya araglarina, radyolara ve billboardlara reklamlar vererek veya sektordeki etkinliklere katilim
saglayarak da marka farkindalig1 olusturabilirler (Ulucan Erkesim, 2021, s. 28). Bu faktorlerin yan1 sira marka
farkindalig1 olusturmada aile ve reklamlar da 6nemli rol oynamaktadir (Torlak vd., 2014, s. 149). Olusturulan marka
farkindaligi ilk baglarda yiiksekken daha sonra eski seviyelerine donebilir. Dolayisiyla iletilen mesajin hedef kitleyi
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yakalama giicli, pazarlama iletisim kanali se¢imi, medya planlama siireglerinin etkinligi vb. faktorlere gére marka
farkindaliginin siiresi ve etkinligi degisiklik gosterebilmektedir (Kalemci ve Karapinar, 2016, s. 189).

Literatiir incelendiginde marka farkindaligi ile satin alma niyeti arasindaki iligkileri inceleyen g¢aligmalar da
bulunmaktadir. Ozkan (2021), tiiketici temelli marka degerinin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisini inceledigi
caligmada, marka farkindaliginin tekrar satin alma niyeti iizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu tespit etmistir.
Krisnawan ve Jatra (2021), tiiketicilerin akilli telefon iiriinlerini satin alma niyetlerini belirlemeyi amagladiklar
caligmada, marka farkindaliginin satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna
ulagsmslardir. Basarir (2020), televizyon dizilerinde yer alan {iriin yerlestirme uygulamalarinin satin alma niyeti ve
marka farkindaligryla iligkisini inceledigi ¢alismada, marka farkindaliginin satin alma niyetini etkiledigini tespit
etmistir. Onurlubas (2018), marka degeri boyutlarmin marka baglhiligi ve satin alma niyeti {lizerindeki etkisini
inceledigi calismada, marka farkindaliginin satin alma niyeti iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna
ulagmigstir. Tarik vd. (2017), elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM) ve marka farkindaliginin miisteri satin alma
niyeti iizerindeki etkisinde marka imajinm aracilik roliinii inceledikleri ¢alismada, marka farkindaliginin satin alma
niyeti lizerinde pozitif etkisinin oldugunu tespit etmistir. Bu bilgiler dogrultusunda H5 hipotezi olusturulmustur;

HS5: Marka farkindaligi tekrar satin alma niyeti iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Literatiir incelendiginde, dijital pazarlama ile miisteri iligkileri yonetiminin tekrar satin alma niyeti tizerindeki
etkisinde marka farkindaliginin aracilik roliinii inceleyen galismaya rastlanmamuistir. Ancak bu degiskenlerin satin
alma niyeti iizerindeki etkisinde diger marka degeri boyutlarinin etkisini inceleyen ¢alismalar bulunmaktadir.
Habib vd. (2022) dijital medya pazarlamasi, tiiketici katilimi, marka imaj1 ve satin alma niyeti arasindaki iligkiyi
arastirdiklan ¢alismada, satin alma niyeti lizerinde dijital medya pazarlamasinin dogrudan bir etkisi olmadiginy;
marka imaj1 ve tiiketici katilimi araciligtyla giiglii bir dolayli etkisinin bulundugunu tespit etmislerdir. Yunus vd.
(2022), e-ticaret miisterilerinin ¢evrimig¢i satin alma niyeti {izerinde dijital pazarlama ve cevrimici giivenin
etkisinde miisteri iliskileri yonetiminin aracilik roliinii analiz etmeyi amagladiklar1 ¢calismada, miisteri iligkileri
yonetiminin dijital pazarlama ve satin alma niyeti arasindaki iliskide aracilik roliine sahip oldugu sonucuna
ulagsmiglardir. Dastane (2020), dijital pazarlamanin e-ticaret tiiketicilerinin ¢evrimigi satin alma niyeti iizerindeki
etkisini inceledigi ¢alismada, dijital pazarlamanin ¢evrimigi satin alma niyeti izerindeki etkisinde marka imajinin
aracilik roliine sahip oldugunu tespit etmistir. Bu bilgiler dogrultusunda H6 ve H7 hipotezleri olusturulmustur;

Hé6: Dijital pazarlamanin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisinde marka farkindalig: aracilik roliine sahiptir.

H7: Misteri iligkileri yonetiminin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisinde marka farkindalig1 aracilik roliine sahiptir.

Literatiir taramasi1 yapilarak ve hipotezlerden yola ¢ikilarak olusturulan aragtirma modeli Sekil 1’de gosterilmektedir.
Sekil 1. Arastirma Modeli
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3. ARASTIRMANIN YONTEMIi
3.1. Katihmeilar ve Veri Toplama Siireci

Aragtirmanin evreninin Tokat ilinde yasayan 18 yas iistii tiiketiciler olusturmaktadir. Orneklem ise evren
icerisinden kolayda ornekleme yontemiyle secilen 419 kisiden olusmaktadir. Arastirmada kolayda ornekleme
yonteminin kullanilma sebebi zaman ve maliyetten tasarruf saglama amacidir. Ornekleme ulasmak icin insanlarin
yogun oldugu sehrin ii¢ farkli bolgesinde, anket formu anketorler tarafindan katilimcilara uygulanmistir. Veri
toplama siireci sonrasinda elde edilen 425 anket formunda 6 adet anket formunun hatali oldugu belirlenmis ve 419
katilimciya ait anket formlar1 dikkate alinmistir. Literatiir incelendiginde bir aragtirmadaki 6rneklem sayisinin
anket formunda yer alan ifadelerin dort kati1 olmasi gerektigini ifade eden g¢aligmalar (MacCallum vd., 2011)
oldugu gibi, 300-500 aras1 katilimer sayisinin 6rneklem miktari igin yeterli oldugunu belirtilen (Gegez, 2007)
calismalar da oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira Yazicioglu ve Erdogan (2004) 0,05 hata payiyla bir
milyonluk bir evren igerisinde 384 sayisinin érneklem miktari igin yeterli oldugunu belirtmektedir. Tokat ilinin
niifusunun yaklagik 600 bin oldugu diisiiniildiigiinde arastirmanin 6rneklemini olusturan 419 sayisinin evreni
temsil etmek igin yeterli bir say1 oldugu goriilmektedir. Caligma Tokat Gaziosmanpasa Universitesi Sosyal ve
Beseri Bilimler Etik Kurulunun 13.03 sayili ve 15.08.2023 tarihli onayiyla etik acidan uygun bulunmustur.
Katilimcilara ait demografik bilgiler Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1. Demografik Bilgiler

Degisken Diizey N %
Cinsiyet Kadin 264 63
Erkek 155 37

18-24 81 19

25-31 92 22

Yas 32-38 142 34
39-45 60 14

46 ve Uzeri 44 11

Ilkokul/Ortaokul 15 4

Lise 200 48

Egitim Durumu On Lisans 86 20
Lisans 101 24

Lisansiistii 17 4

11400 TL ve Alt1 142 34

Gelir Durumu 11401 TL-21000 TL 123 29
21001 TL-31000 TL 79 19

31001 TL ve Uzeri 75 18

1 Saatten Az 22 5

1-2 Saat 74 18

Internette Gegirilen Siire 3-4 Saat 147 35
5-6 Saat 103 25

7 Saat ve Uzeri 73 17
Toplam 419 100

Tablo 1 incelendiginde katilimcilarn biiylik bdliimiiniin kadinlardan (%63) ve 32-38 yas arasindaki (%34)
bireylerden olustugu goriilmektedir. Veri toplama siirecinde sehrin en kalabalik meydanlarinda gontllii
katilimcilardan veri toplanmasina ragmen kadmlarin arastirmaya katilma oran1 erkeklerden oldukga yiiksek olmustur.
Veri toplama siiresinin kisitli olmasi nedeniyle erkek katilimcilarin oraninin artirilmasina yonelik ayri bir ¢alisma
gerceklestirilememigtir. Ayrica katilimeilarin yaklasik yarisi lise mezunudur (%48). Katilimcilarin gogu asgari iicret
veya altinda gelire sahiptir (%34). 11401 TL-21000 TL arasi gelire sahip olanlarin orani (%29) da oldukga yiiksektir.
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Internette gegirilen giinliik siire incelendiginde gogunlugun internette giinde 3-4 saat arasi (%35) bir siire zaman
gecirdigi goriilmektedir. Internette giinde 5-6 saat arasi siire gegirenlerin orani da oldukea yiiksektir (%25).

3.2. Veri Toplama Araclar:

Aragtirmada anket formu araciligryla veriler toplanmistir. Anket formunun ilk boliimiinde katilimcilarin cinsiyetini,
yaslarini, egitim durumlarini, gelir durumlarini, internette giinliik ne kadar siire gegirdiklerini ve daha 6nce internetten
aligveris yapip yapmadiklarini belirlemeye yénelik alt1 adet ifade yer almaktadir. Ikinci béliimde ise katilimcilara
internetten en ¢ok satin aldiklart markayla ilgili dijital pazarlama kanallari, miisteri iligkileri yonetimi, marka
farkindalig1 ve satin alma niyetlerini belirlemeye yonelik 6l¢ekler bulunmaktadir.

Dijital Pazarlama Olgegi: Katilimcilarin internetten en ¢ok satin aldiklari markanin dijital kanallarina yonelik
algilarmi 6lgmek amaciyla Dastane (2020)’nin ¢aligmasindan alinan ve alti ifadeden olusan Dijital Pazarlama
Olgegi kullanilmistir. Olgekte yer alan ifadeler 5°1i Likert tipinde hazirlanmistir. Olgegin Cronbach Alpha degeri
0,88 olarak tespit edilmistir. Dolayisiyla dlgek yiiksek giivenilirlige sahiptir.

Miisteri Iliskileri Yonetimi Olgegi: Katilimcilarin internetten en ¢ok satin aldiklari markanin miisteri iliskileri
yonetimi faaliyetlerine yonelik algilarini 6lgmek amaciyla Dastane (2020)’nin ¢alismasindan alinan ve bes ifadeden
olusan Miisteri liskileri Yonetimi Olcegi kullanilmustir. Olgekte yer alan ifadeler 5°1i Likert tipinde hazirlanmustir.
Olgegin Cronbach Alpha degeri 0,82 olarak tespit edilmistir. Dolayisiyla dlgek yiiksek giivenilirlige sahiptir.

Marka Farkindalig1 Olgegi: Katilimeilarm internetten en ¢ok satin aldiklart markaya yénelik farkindaliklarii 8l¢gmek
amaciyla Yoo vd. (2000) tarafindan gelistirilen ve Cagliyan vd. (2018)’in de calismasinda kullandigi Marka
Farkindalig1 Olgegi’nden alman dért ifade kullanilmistir. Olgekte yer alan ifadeler 5°1i Likert tipinde hazirlanmustir.
Olgegin Cronbach Alpha degeri 0,87 olarak tespit edilmistir. Dolayistyla dlgek yiiksek giivenilirlige sahiptir.

Satm Alma Niyeti Olgegi: Katilimcilarm internetten en ¢ok satin aldiklar markay1 satin alma niyetlerini lgmek amaciyla
Yoo ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilen ve Bozbay ve Akpimar (2020)’nin de ¢alismasinda kullandigi Cevrimigi
Satin Alma Niyeti Olgegi’nden alinan dért ifade kullamlmustir. Olgekte yer alan ifadeler 5°li Likert tipinde hazirlannustir.
Olgegin Cronbach Alpha degeri 0,92 olarak tespit edilmistir. Dolayisiyla dlcek yiiksek giivenilirlige sahiptir.

3.3. Verilerin Analizi

Aragtirmada elde edilen verileri analiz etmek icin SPSS 23 ve AMOS 24 paket programlari kullamlmistir. {1k
olarak katilimecilarin demografik bilgilerine ulasmak amaciyla frekans analizi gergeklestirilmistir. Daha sonra
orneklem sayisinin yeterliligini ve dlgeklerin faktor analizi i¢in uygunlugunu belirlemek amaciyla Kaiser Meyer
Olkin (KMO) ve Bartlett Kiiresellik Testi sonuglar1 incelenmistir. Olgeklerin giivenilirligini belirlemek icin
Cronbach Alpha degeri dikkate alinmistir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin gegerliliklerini belirlemek igin
Aciklayici Faktor Analizi (AFA) ve Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) gerceklestirilmistir. Gegerliligi belirlemek
icin ayni zamanda CR ve AVE degerleri de incelenmistir. Daha sonra verilerin dagilimini incelemek i¢in normallik
testi ve degiskenler arasindaki iligkileri incelemek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Son olarak aragtirma
hipotezlerini test etmek amactyla AMOS paket programinda Yapisal Esitlik Analizi gergeklestirilmistir.

4. BULGULAR
4.1. Tammlayic istatistikler ve Degiskenler Aras iligkiler

Arastirmada elde edilen verilerin dagilimini incelemek i¢in normallik testi gergeklestirilmistir. Ayn1 zamanda
degiskenler arasi iliskileri incelemek amaciyla korelasyon analizi yapilmigtir. Normallik testi ve korelasyon
analizine iligkin sonuglar Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2. Normallik Testi ve Korelasyon Analizi Sonuglari

2. Miisteri
Yonetimi
1. Dijital Pazarlama 3,72 04 -0,413 0,002 1
2. Miisteri {liskileri Yonetimi 3,54 0,4 -0,061 -0,305 0,72%* 1
3. Marka Farkindaligi 3,89 04 -0,729 0,104 0,75%* 0,66%* 1
4. Satin Alma Niyeti 3,66 0,5 -0,588 -0,200 0,58%* 0,58%* 0,65%* 1
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Verilerin normal dagilimint belirlemek i¢in carpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir. Carpiklik ve basiklik
degerlerinin -2 ve +2 aralifinda olmasi verilerin normal dagildigin1 gostermektedir (George ve Mallery, 2010).
Tablo 1 incelendiginde verilerin -2 ve +2 araliginda oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla verilerin normal dagildig:
sOylenebilir. Degigkenler arasi iligkileri incelerken ise 0,3<r<0,7 arasindaki iliskinin orta diizey, 0,7 nin iizerindeki

iligkilerin ise yiiksek diizeyde oldugu kabul edilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2020, s. 32). Tablo 2 incelendiginde
degiskenler arasinda orta ve yiiksek diizeyde iliskilerin oldugu goriilmektedir

4.2. Faktor Analizi

Ormneklemin faktdr analizine uygunlugunu belirlemek icin KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi sonuglari
incelenmigtir. KMO degerinin 0,60 iizerinde olmasi ve Bartlett Kiiresellik Testi sonucunun anlamli ¢ikmasi
orneklemin faktdr analizine uygun oldugu ve drneklemin faktdr analizi igin yeterli oldugunu gostermektedir
(Giirbiiz ve Sahin, 2017, s. 317). KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi sonuglar1 incelendikten sonra AFA yapilmustir.
AFA sonuglar1 Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 3. Aciklayict Faktor Analizi Sonuglart

Faktor ismi ifadeler ‘l;glﬁ:::i Ozdeger Viﬁ;l;ﬁl:?o;, )
— DP1-Bu markanin dijital kanallar1 (sosyal medya hesaplari, internet ,804
% sitesi vb.), cevrimigi aligveris yaparken dogru iiriinii aramama
?“ yardimci oluyor.
®) DP2-Bu markanin dijital kanallar1 (sosyal medya hesaplari, internet ,825
E sitesi vb.), bana kaliteli bilgi sagliyor.
e DP3-Bu markanin dijital kanallarinda (sosyal medya hesaplari, ,817
% internet sitesi vb.), online aligveris i¢in detayli bilgi mevcuttur. 3,772 62,873
= DP4-Bu markanin internet sitesinden aligveris yaparken sitedeki ,744
E diger iirtinlerle karsilastirma yapmak ¢ok kolaydir.
= DP5-Bu markanin sosyal ag sitesi araciligiyla baskalariyla fikir 757
= aligverisinde bulunmak miimkiindiir.
a DP6-Bu markanin internet sitesi 7/24 aligverisi kolaylastirmaktadir. ,807
< MIY 1-Bu marka sikayetlerime hemen miidahale ediyor. ,699
o & MIY2-Bu marka herkes tarafindan begenilen iiriinlerin sunumuna 771
[} .
= & he.r zaman dikkat eder.. . - o
Ny 5 MIY 3-Bu marka, yeni hizmetler ve iiriinler hakkinda periyodik ,790
= olarak e-posta giincellemeleri gonderir. 2,940 68,797
% E MIY4-Bu marka, kisisellestirilmis hizmetler i¢in miisterinin ,783
b= *é kepdisiyle periyodik olarak iletigim kurar.
s MIY5-Bu marka, mevcut miisterileriyle devam eden iliskilerini ,788
- gelistirmeye dnem verir.
e MF1-Bu markanin farkindayim. ,839
S %D ll:n MF2-Bu markay:1 rakip markalar arasinda taniyabilirim. ,851
TET 2,909 72,732
=g % MF3-Bu markanin sembol ya da logosunu kolaylikla hatirlayabilirim ,870 ’ ’
& ¥ MF4-Bu markanin neye benzedigini biliyorum. ,850
. SN1-Yakin gelecekte kesinlikle bu markanin aligveris sitesinden bir 918
° = rlin satin alacagim.
Z 9 SN2-Yakin gelecekte bu markanin aligveris sitesinden bir {iriin satin 912
s < alma niyetim var.
% % SN3-Yakin gelecekte bu markanin aligveris sitesinden bir {iriin satin ,898 3,265 81,624
< alabilirim,
S~ SN4-Yakin gelecekte bu markanin sitesini tekrar ziyaret etmek ,885
istemem

Tablo 3 incelendiginde tiim faktdrlerin KMO degerinin 0,60’1n iizerinde oldugu goriilmektedir. Ayni zamanda
Bartlett Kiiresellik Testi sonuglar1 da anlamlidir (p<0,05). Bu sonuglar 6rneklemin faktér analizi i¢in uygun
oldugunu gostermektedir. Tiim faktorler 6z degeri 1’den biiyiik ve tek faktdr altinda toplanmaktadir. Ayni zamanda
tiim Slgeklerde agiklanan toplam varyans 0,60’ 1n tizerindedir (Giirbiiz ve Sahin, 2017, s. 318). Son olarak dlgeklere
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ait ifadelerin faktor yiikleri 0,5’in iizerinde oldugundan tiim ifadeler arastirmaya dahil edilmistir (Kalayci, 2006,

s. 321). Olgeklerin AFA sonuglari incelendikten sonra DFA gerceklestirilmistir. DFA sonucunda elde edilen uyum
degerleri Tablo 4’te gdsterilmektedir.

Tablo 4. Dogrulayici Faktdr Analizi Sonuglari

-Ay¥/ df RMSEA GFI NFI CFI IFI RFI TLI
Kabul Edilebilir Degerler <5 <.08 >.90 >.90 >.90 >.90 >.90 >90
Dijital Pazarlama 2,306 ,056 .94 .94 95 95 90 91
Miisteri {liskileri Yénetimi 3,661 ,049 98 97 98 98 95 ,96
Marka Farkindaligi 4216 ,070 ,99 ,99 ,99 ,99 ,96 97
Tekrar Satin Alma Niyeti 2,391 ,058 95 97 97 97 ,90 91

Tablo 4 incelendiginde elde edilen uyum degerlerinin kabul edilebilir smirlar icerisinde oldugu goériilmektedir
(Simsek, 2007, s. 48). Iyi uyum degeri elde etmek icin Dijital pazarlama 6lceginde DP4 ve DP 5 maddeleri
arasinda, marka farkindalig1 6lgeginde MF1 ve MF2 maddeleri arasinda birer adet modifikasyon yapilmistir.
Olgeklerin yapisal gecerliligini test etmek icin CR ve AVE degerleri incelenmistir. CR ve AVE degerleri Tablo
5’te gosterilmektedir.

Tablo 5. Gegerlilik Analizi Sonuglari

Ol¢ek/Boyut CR AVE
Dijital Pazarlama 0,91 0,63
Miisteri {liskileri Yénetimi 0,88 0,59
Marka Farkindalig1 0,91 0,73
Satin Alma Niyeti 0,95 0,82

Tablo 5 incelendiginde dijital pazarlama 6l¢eginin CR degerinin 0,91, AVE degerinin 0,63; miisteri iligkileri
yonetimi 6l¢eginin CR degerinin 0,88, AVE degerinin 0,59; marka farkindalig1 6l¢eginin CR degerinin 0,91, AVE
degerinin 0,73; satin alma niyeti 6lgeginin CR degerinin 0,95, AVE degerinin 0,82 oldugu goriilmektedir.
Olgeklerin CR degerinin 0,50’nin iizerinde, AVE degerinin ise 0,70’in iizerinde olmas1 birlesim ve ayrigim
gegerliligini sagladigint gostermektedir (Fornell ve Larcker, 1981, s. 42). Dolayistyla bu sonuglar 6lgeklerin
birlesim ve ayrisim gegerliligini sagladigi anlamina gelmektedir.

4.3. Yapisal Esitlik Modeli

Tanimlayici istatistikler elde edildikten ve olgeklerin gegerliligi ve giivenilirligi test edildikten sonra, marka
farkindaliginin dijital pazarlama ve miisteri iligkileri yonetimi ile satin alma niyeti arasindaki iligkide aracilik
roliinii belirlemek amaciyla AMOS 24 programinda yapisal esitlik analizi gergeklestirilmistir. Aracilik roliinii
belirlemede en fazla kullanilan yontemlerden biri Baron ve Kenny (1986) tarafindan gelistirilen nedensellik
yaklagimidir. Ancak bu yontem son yillarda sikca elestirilmekte ve yeni yaklagimlar dnerilmektedir. Bu ¢alismada
da aracilik roliinii belirlemek i¢in yeni yaklagim kullanilmistir. Yeni yaklagima gore aracilik roliiniin varlig1 igin
bootstrap testi sonucunda bagimsiz degiskenin aract degisken {izerinden bagimli degisken iizerindeki dolayli
etkisinin anlamli olmas: halinde baska bir teste gerek yoktur ve aracilik etkisinin varligi kabul edilmektedir
(Giirbiiz ve Bayik, 2021, s. 6). Gergeklestirilen yapisal esitlik analizinde ilk olarak uyum degerleri incelenmistir.
Elde edilen uyum degerleri Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6. Yapisal Esitlik Analizi Sonucu Elde Edilen Uyum Degerleri

-Ay?/df RMSEA GFI NFI CFI1 IFI RFI TLI
Kabul Edilebilir Degerler <5 <.08 >.90 >.90 >.90 >90 >90 >.90
Mevcut Degerler 2,906 ,068 ,90 .92 95 95 91 ,94

Tablo 6 incelendiginde elde edilen uyum degerlerinin kabul edilebilir smirlar igerisinde oldugu goérilmektedir
(Simsek, 2007, s. 48). Iyi uyum degeri elde etmek icin MF3 ve MF4 ifadeleri arasinda bir adet modifikasyon

168



Siileyman Demirel Universitesi Vizyoner Dergisi, Yil: 2025, Cilt: 16, Sayi: 45, 158-176.

Sileyman Demirel University Visionary Journal, Year: 2025, Volume: 16, No: 45, 158-176.
yapilmistir. Uyum degerleri incelendikten sonra hipotez sonuglari model iizerinde incelenmistir. Elde edilen
sonuglar Sekil 2°de gosterilmektedir.

Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli
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Yapisal esitlik modeli incelendikten sonra analiz sonucu hipotezlerin kabul/ret durumu incelenmistir. Hipotezlerin
kabul/ret durumu Tablo 7°de gosterilmektedir.

Tablo 7. Hipotez Testi Sonuglart

5 %95 GA i
Hipotezler Dolgzrtlll((ilan S.H. C.R. D](;lt?()i]h P AL TL Hg; (:ltj:l::ft
DP-> TSN ,30 ,15 8,686 ,000%* Desteklendi
DP-> MF ,63 ,10 6,193 ,000%* Desteklendi
MiY = TSN ,43 ,16 2,675 ,000%* Desteklendi
MiY > MF ,40 ,12 3,313 ,000%* Desteklendi
MF - TSN ,64 13 4,857 ,000%* Desteklendi
DP >MF - TSN ,12 9,465 ,33 ,000* ,160 ,543 Desteklendi
MIY >MF > TSN ,09 ,18 ,000* ,070 ,337 Desteklendi

*p <.01 (DP: Dijital Pazarlama; MIY: Miisteri iliskileri Yonetimi; MF: Marka Farkindalig1; TSN: Tekrar Satin Alma Niyeti)

[k olarak H; (DP—SN) test edilmistir. Test sonucunda, dijital pazarlamanin satin alma niyetini pozitif olarak
etkiledigi ortaya ¢ikmustir ( = .30, p <.01). Bu sonuglar H, hipotezini desteklemektedir. Caligmada ikinci olarak,
H, (DP—MF) test edilmistir. Dijital pazarlamanin marka farkindaligini pozitif etkiledigi sonucuna ulasilmistir (B
= .63, p < .01). Bu sonuglar H hipotezini desteklemektedir. Ugiincii asamada H; (MIY—SN) test edilmistir. Bu
sonuglara gore, miisteri iliskileri yonetimi satin alma niyetini pozitif etkilemektedir (§ =. 43, p <.001). Bu sonuglar
Hs hipotezini desteklemektedir. Daha sonra Hy (MIY—MF) hipotezi test edilmistir. Analiz sonucunda miisteri
iligkileri yonetiminin marka farkindaligini pozitif etkiledigi tespit edilmistir ( = .40, p < .01). Bu sonuglar Hy
hipotezini desteklemektedir. Sonraki asamada Hs (MF—SN) hipotezi test edilmistir. Analiz sonucunda marka
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farkindaliginin satin alma niyetini pozitif etkiledigi tespit edilmistir (B = .64, p <.01). Bu sonuglar dogrultusunda
Hs hipotezi desteklenmistir. Daha sonra aracilik iligkisini test etmek amaciyla 6ncelikle Hs (DP—MF—SN)
hipotezi test edilmistir. Dijital pazarlama ile satin alma niyeti arasindaki pozitif yondeki iliskide marka
farkindaliginin dolayl etkisinin oldugu goriilmiistiir ( = .33; %95 GA [.160, .543]). Bu sonuglar neticesinde, Hg
hipotezi desteklenmistir. Sonraki adimda H; (MY —>MF—SN) hipotezi test edilmistir. Miisteri iliskileri yonetimi
ile satin alma niyeti arasindaki pozitif yondeki iligkide marka farkindaliginin dolayl: etkisinin oldugu goriilmiistiir
(B=.18; %95 GA [.070, .337]). Bu sonuglar neticesinde, H7 hipotezi desteklenmistir. Ayrica, dijital pazarlama ve
miigteri iligkileri yonetimi ile marka farkindaliginin birlikte satin alma niyetini agiklama giicliniin .55 oldugu
sonucuna ulasilmistir (R2=.55). Bu sonuglara gore, tiiketicilerin internet iizerinden gergeklestirdikleri
aligveriglerde satin alma niyetlerinin %55 oraninda dijital pazarlama, miisteri iliskileri yonetimi ve marka
farkindalig ile iligkili olabilecegi soylenebilir.

5.SONUC

Dijital pazarlama ve miisteri iliskileri yonetiminin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisinde marka
farkindaliginin aracilik roliinii incelemek amaciyla gerceklestirilen bu ¢aligmada, ilk olarak dijital pazarlamanmn
satin alma niyeti izerindeki etkisi incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda dijital pazarlamanin tekrar satin alma
niyetini pozitif olarak etkiledigi tespit edilmistir. Literatiir taramasi gergeklestirildiginde benzer sonuglar elde eden
caligmalarin oldugu goriilmektedir. Alwan ve Alshurideh (2022) ile Nawaz ve Kaldeen (2020) dijital pazarlamanin
satin alma niyeti iizerinde pozitif etkisi oldugunu, Dastane (2020), dijital pazarlamanin ¢evrimigi satin alma niyeti
tizerinde pozitif etkisi oldugunu tespit etmistir. Elde edilen sonuglar markalarin dijital sosyal medya hesaplari ve
internet sitesi gibi dijital kanallarinin, sahip olduklart iiriin aramaya yardimc1 olma, iiriinler arasinda karsilastirma
yapmaya imkan saglama, 24 saat hizmet sunma, detayli ve kaliteli bilgi saglama, baskalariyla fikir aligveriginde
bulunma gibi 6zelliklerle tiiketicilerde satin alma niyeti olusturduklarimi gostermektedir. Fiziksel magazalarda
siirlt sayida diriinii gézlemleme imkanma sahip olan ve {irlinleri aynit anda diger magaza veya markalarin
iiriinleriyle karsilastirma imkani1 bulamayan miisteriler, dijital kanallara yonelerek buralardan satin alma islemi
gerceklestirebilmekte veya dijital kanallarda goriip diger iiriinlerle karsilastirdiklari iiriinleri fiziksel magazalarda
deneyerek satin alabilmektedirler. Bunun yani sira 24 saat aligveris yapma imkani sunan dijital kanallar,
tiiketicilerin giiniin herhangi bir saatinde aligverise yonelmesini de miimkiin kilmaktadir. Ornegin, giindiiz
yogunlugundan dolay1 magazaya gidip triinleri gorme imkani olmayan tiiketiciler, gece internet iizerinden
aragtirma yaparak satin alma karar1 verebilmektedir.

Bir sonraki agamada gerceklestirilen analizler sonucunda miisteri iliskileri yonetiminin tekrar satin alma niyetini
pozitif olarak etkiledigi tespit edilmistir. Literatiir incelendiginde benzer sonuglara ulasan ¢alismalar oldugu
goriilmektedir. Intayos vd. (2021) ile Hakim vd. (2017), misteri iligkileri yonetiminin satin alma niyeti tizerinde
pozitif etkisi oldugunu, Yunus vd. (2022) miisteri iligkileri yonetiminin ¢evrimig¢i satin alma niyetini pozitif
etkiledigini tespit etmistir. Bu sonuglar markalarin miisterilerine yonelik kisisellestirilmis hizmetler sunmasi,
onlarla periyodik olarak iletisime gegmesi, sikayetlerini dikkate almasi, onlarn begendigi {iriinlerin sunumuna
dikkat etmesi, yeni hizmetlerle ilgili periyodik olarak e-posta gondermesi gibi uygulamalarinin, tiiketicilerin
markay1 satin alma olasiligini artirdigini gostermektedir. Markalarin miisterilerle siirekli iletisim kurmasi ve
kisisellestirilmig hizmetler sunmasi, miisterilerde 6nemsendikleri hissini olusturarak onlarin markay1 tekrar tercih
etmesini saglayabilir. Miisteriler herhangi bir sikayetleri oldugunda, bu sikayetleri zamaninda ve dogru bir sekilde
¢oziime kavusturuldugu takdirde, ileride tekrar sikint1 yasasalar bile bu sikintinin marka tarafindan hizli ve dogru
bir sekilde ¢oziilecegini bilecek ve markayi tercih etmeye devam edebileceklerdir.

Aragtirmanin diger bir sonucuna gore, dijital pazarlamanin marka farkindaligi tizerinde pozitif etkisi oldugu tespit
edilmistir. Literatiir taramasi gerceklestirildiginde benzer sonuclara ulasan arastirmalarin oldugu goriilmektedir.
Krishnaprabha ve Tarunika (2020), Atalay ve Sarusik (2022) dijital pazarlama faaliyetlerinin marka farkindalig:
iizerinde pozitif etkisi oldugunu, Sya’idah vd. (2019) dijital pazarlama kullaniminin tiiketicilere ulagmada ve sirket
tarafindan onerilen iiriine yonelik marka farkindaligini artirmada sirket icin etkili ve verimli oldugunu tespit
etmistir. Dijital pazarlama araglarindan olan sosyal medya (Ocel, 2020; Topal ve Temizkan, 2016; Unal, 2020),
fenomen pazarlama (Aydinlioglu ve Demirel, 2022) gibi araglar tiiketicilerde marka farkindalig1 olusturmak igin,
marka yoneticileri tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Tiketiciler sosyal medyada veya internette gordiikleri
markalar1 hatirlayarak, inceleme ihtiyaci hissedebilmektedir. Dijital ortamlarda gerceklestirilen reklam vb.
tutundurma faaliyetleri de tiiketicilerin markalar1 tanimalarin1 ve hatirlamalarini saglamaktadir. Dijital ortamlarda
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markanin ismi veya semboliiyle sik sik kargilagan tiiketicinin zihninde marka yer etmekte, tiiketici artik markanin
ismini, semboliinii veya slogani duydugunda aklina o markanin tiriinleri gelmektedir.

Aragtirmada elde edilen bagka bir sonuca gore, miisteri iligkileri yonetiminin marka farkindalig1 {izerinde pozitif
etkisi oldugu tespit edilmistir. Literatiir incelendiginde benzer sonuglara ulasan ¢aligmalar oldugu goriilmektedir.
Rahman (2018) miisteri iliskilerinin marka farkindaligini pozitif olarak etkiledigini ve Lingavel (2015), miisteri
iligkileri yonetiminin 6zel hastane marka degeri lizerindeki etkisini inceledikleri arastirmada, miisteri iligkileri
yonetiminin marka degeri lizerinde pozitif etkisi oldugunu tespit etmistir. Markalarin miisterilerle siirekli iletigim
igerisinde olmasi, onlara yonelik kisisellestirilmis hizmetler sunmast ve bu dogrultuda onlarin ilgi alanlarina
girecek hizmetlerden onlar1 haberdar etmeleri, misteriler tarafindan bilinmeleri, hatirlanmalari veya
unutulmamalari ile sonuglanacaktir. Ayrica miisteriler tarafindan iletilen bir sikayeti hizli ve dogru bir sekilde
¢Ozen bir marka, miisteri tarafindan ilgili bir marka olarak siirekli hatirlanacaktir.

Aragtirmanin bir diger sonucuna gore, marka farkindaliginin tekrar satin alma niyeti izerinde pozitif etkisi oldugu
tespit edilmistir. Literatiir incelendiginde benzer sonuclara ulasan ¢alismalar oldugu goriilmektedir. Ozkan (2021),
Onurlubag (2018), Tarik vd. (2017) marka farkindaliginin tekrar satin alma niyetini pozitif etkiledigini, Krisnawan
ve Jatra (2021) marka farkindaliginin satin alma niyeti {izerinde pozitif etkiye sahip oldugunu tespit etmistir.
Tiiketiciler aligveris yaparken genellikle riskten kaginma egilimindedir. Yani yiiksek risk algiladiklari tiriinler
yerine, daha ¢ok bildikleri ve tanidiklar1 markalarin iiriinlerini alma yoniinde egilim gostermektedirler (Biilbiil ve
Ozoglu, 2014; Siinnetcioglu ve Yildirim, 2019). Bu nedenle tanimadiklar1 bir marka yerine taninmus, herkes
tarafindan hakkinda olumlu yorumlar yapilan veya daha 6nce deneyimlemis olduklar1 markalari tercih etme
olasiliklar1 yiiksek olmaktadir. Bu sekilde mal ve hizmetlerine yonelik farkindalik diizeyleri de yiiksek olan
markalart satin alma olasiliklar1 daha yiiksek olacaktir.

Aragtirmada aracilik hipotezlerine iligkin sonuglar degerlendirildiginde, marka farkindaliginin dijital pazarlama ve
miigteri iligkileri yOnetimi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkide aracilik roliiniin bulundugu tespit
edilmistir. Literatiir incelendiginde marka farkindaliginin olmasa da markayla ilgili olarak marka imajinin aracilik
roliinii inceleyen ¢alismalar oldugu goriilmektedir. Habib vd. (2022) dijital medya pazarlamasinin satin alma niyeti
iizerinde marka imaj1 araciligiyla gii¢lii bir dolayl etkisinin bulundugunu tespit etmislerdir. Dastane (2020) dijital
pazarlamanin ¢evrimigi satin alma niyeti izerindeki etkisinde marka imajinin aracilik rolii oldugunu tespit etmistir.
Markalar dijital pazarlama uygulamalari olan sosyal medya, internet, fenomenler vb. araglar {izerinden
gerceklestirdikleri tutundurma faaliyetleri ile siirekli tiiketicilerin karsisina ¢ikmakta ve tiiketiciler tarafindan
bilinirligini ve hatirlanirligini artirmaktadir. Benzer sekilde miisteri iligkileri yonetimi kapsaminda miisterilere
yonelik kisisellestirilmis hizmetler sunulmasi ve bu kapsamda siirekli iiriinler ile ilgili miisterilere kisa mesaj veya
e-posta vb. uygulamalar tizerinden bilgi gonderilmesi, markanin akilda kaliciligini ve miisterilerin markay1 siirekli
hatirlamasini saglamaktadir. Miisteriler gerek tecriibe etmedikleri bir iiriin yerine daha dnce deneyimledikleri bir
iiriinii tercih ederek riskten kacinma egilimleri, gerekse ilgi duyduklari mal ve hizmetlere yonelik kendilerine
stirekli bilgi gondererek onlarla ilgilendigini hissettiren bu markalarin daha ¢ok farkinda olmakta ve bir {iriine
ihtiya¢ duyduklarinda ilk olarak akillarina bu markalar gelebilmektedir. Dolayistyla satin alma islemine karar
verirken de ilk degerlendirdikleri bu markalar olabilmekte ve diger markalardan bir adim daha one
¢ikabilmektedirler.

Aragtirmanin dijital pazarlama ve artik giiniimiizde dijital kanallar araciligiyla da gergeklestirilen miisteri iliskileri
yonetimini birlikte ele alarak marka farkindaligi ve tekrar satin alma niyeti {izerindeki etkilerini inceleyerek
literatiire 6nemli bir katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Bunun yani sira markalarin dijital pazarlama ve miisteri
iliskileri uygulamalar1 aracilifiyla tiiketiciler lizerinde olusturacaklart etkiyi ortaya g¢ikararak bu konuda basta
marka ydneticileri olmak {izere uygulayicilara yol gosterecegi diistiniilmektedir.

Aragtirmanin literatiire ve uygulayicilara saglayacagi katkilarin yani sira birtakim sinirliliklar: da bulunmaktadir.
[Ik olarak arastirma sadece Tokat ilinde gerceklestirildiginden geneli temsil etmemektedir. Arastirmacilar
gelecekte her bolgeden belirli illeri segerek bu illerde arastirma yapmak suretiyle geneli daha ¢ok temsil eden
calismalar gergeklestirebilirler. Bir diger simirlilik arastirmada kadin katilimei sayisinin erkek katilimcilardan
oldukga fazla olmasidir. Gelecekteki ¢aligmalar arastirmaya katilan kadin ve erkeklerin oranini birbirine daha
yakin tutarak cinsiyete gore olusabilecek farkliliklart dengeleyebilir. Arastirmanin diger bir sinirlilig
katilimeilarin dijital kanallardan aligveris yapma sikliklarini dikkate almamasidir. Gelecekte yapilacak ¢aligmalar
katilimcilarin dijital kanallardan aligveris yapma sikliklarin1 da géz 6niinde bulundurarak, katilimcilar1 dijital
kanallardan yaptiklar1 aligveris sikligina gore karsilastirabilir. Arastirmanin en énemli sinirliliklarindan biri de
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aragtirmanin anket formunda belirli bir sektorden belirli bir markaya yonelik ifadeleri kullanmak yerine
katilimcilarin en son aligveris yaptiklari markayi diisiinerek cevap vermelerinin istenmesidir. Gelecekte yapilacak
calismalar belirli sektorlerden farkli markalar1 belirleyip bu markalar {izerinde arastirma gerceklestirerek elde
edecekleri sonuclar1 karsilastirabilir.
YAZARLARIN BEYANI
Katki Oram Beyani: Yazarlar caligmaya esit oranda katki saglamistir.

Destek ve Tesekkiir Beyami: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamustir.

Catisma Beyani: Calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atigmasi s6z konusu degildir.
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