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Bu calisma, dijital pazarlama uygulamalarinin marka imaji ve miisteri sadakati {izerindeki etkilerini incelemeyi
amaglamaktadir. Isletmelerin dijital kanallarda giiclii bir varlik gdstermesi, rakipleri karsisinda fark yaratmasi ve pazar payimi
artirmasi agisindan kritik bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda, dijital pazarlama faaliyetlerinin marka imaji
ve miisteri sadakati iizerindeki etkilerini anlamak, isletmelerin dinamik ve rekabet¢i piyasa kosullarinda basari elde etme
olasiligimi artirmaktadir. Giinlimiiz rekabetci pazarlama ortaminda dijital kanallarin artan dnemi, markalarin hedef kitleleriyle
kurdugu etkilesimi yeniden sekillendirmistir. Bu agidan, sosyal medya, arama motoru pazarlamasi, e-posta kampanyalar1 ve
igerik pazarlamasi gibi dijital uygulamalarin tiiketicilerin marka algilarini nasil etkiledigi ve bu alginin miisteri sadakati
tizerindeki rolii arastirilmistir. Nicel bir arastirma yaklagimiyla yiiriitiilen ¢aligmada, ¢esitli sektorlerden tiiketicilerden anket
yoluyla veri toplanmis ve degiskenler arasindaki iliskiler analiz edilmistir. Bulgular, dijital pazarlama uygulamalarinin miigteri
sadakatini artirdigin1 gostermektedir. Modele marka imaj1 eklendiginde ise dijital pazarlama uygulamalar1 ve miigteri sadakati
arasinda tam aracilik rolii Gstlendigi tespit edilmistir. Calisma, isletmelerin dijital pazarlama stratejilerini marka imajini
giiclendirecek sekilde yapilandirmalarinin uzun vadeli miisteri iliskilerinin siirdiiriilebilirligi agisindan kritik oldugunu
vurgulamaktadir.
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THE RELATIONSHIPS BETWEEN DIGITAL MARKETING PRACTICES, BRAND IMAGE, AND
CUSTOMER LOYALTY

ABSTRACT

This study aims to examine the effects of digital marketing practices on brand image and customer loyalty.
Establishing a strong presence in digital channels is regarded as a critical factor for businesses in differentiating themselves
from competitors and expanding their market share. In this regard, examining the impact of digital marketing activities on
brand image and customer loyalty increases the likelihood of businesses achieving success in dynamic and competitive market
environments. In today’s highly competitive marketplace, the growing importance of digital channels has reshaped the way
brands interact with their target audiences. Within this context, the research investigates how digital marketing tools such as
social media, search engine marketing, email campaigns, and content marketing influence consumers’ brand perceptions and
how these perceptions, in turn, affect customer loyalty. Adopting a quantitative research approach, data were collected through

a survey administered to consumers from various sectors, and the relationships among variables were analyzed. The findings
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indicate that digital marketing practices have a positive effect on customer loyalty. Furthermore, when brand image is
incorporated into the model, it is found to play a full mediating role in the relationship between digital marketing practices and
customer loyalty. The study highlights that structuring digital marketing strategies in a manner that strengthens brand image is
critical for the sustainability of long-term customer relationships.

Keywords: Digital Marketing, Brand Image, Customer Loyalty, Marketing Strategy
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GIRIS

Dijital pazarlama, gliniimiiz is diinyasinda isletmelerin siirdiiriilebilir basaris1 agisindan
stratejik bir 6neme sahiptir. Geleneksel pazarlama yontemlerinin yetersiz kaldigi, hizla dijitallesen
giiniimiiz rekabet ortaminda, dijital pazarlama stratejileri markalarin hedef kitlelerine daha etkili ve
verimli bi¢cimde ulagsmalarina olanak saglamaktadir. Dijital pazarlama stratejilerinin = ve
uygulamalarinin etkin bigimde kullanilmasi, isletmelere 6nemli bir rekabet avantaji kazandirmaktadir.
Dijital pazarlama uygulamalarinin marka imaji ve miisteri sadakati iizerindeki etkilerinin analiz
edilmesi, isletmelerin dinamik ve rekabet¢i piyasa kosullarinda siirdiiriilebilir basar1 saglamalarina
onemli katki sunmaktadir.

Bu ¢alismanin temel amaci, dijital pazarlama uygulamalarinin marka imaj1 ve miisteri sadakati
iizerindeki etkilerini incelemektir. Dijital teknolojilerin gelisimiyle birlikte igletmelerin pazarlama
anlayisinda koklii bir doniisiim yasanmis ve markalar, dijital kanallar araciliiyla tiiketicilerle daha
etkilesimli bir iletisim kurma firsat1 elde etmistir. Bu agidan, dijital pazarlama faaliyetlerinin marka
imaj1 iizerinde nasil bir etkisi oldugu ve bu etkinin miisteri sadakati iizerindeki yansimalari
aragtirilmistir. Aragtirmadan elde edilen bulgularin, markalar ve pazarlama profesyonelleri igin, dijital
pazarlama uygulamalarin1 daha etkin kullanarak marka imaji saglama ve miisteri sadakatini artirma
konularinda yol gosterici olmasi beklenmektedir. Ayrica, ¢alisma dijital pazarlama, marka imaj1 ve
miisteri sadakati arasindaki iliskilere dair literatiire katki saglayarak gelecekteki aragtirmalara teorik
bir temel olusturmay1 amaglamaktadir.

Bu c¢alismada, yontem olarak; sosyal bilimlerde yaygin olarak uygulanan, nicel arastirma
yontemleri, veri toplama teknigi olarak anket teknigi ve sorgulayici varsayim olarak hipotez
kullanilmistir. Sahada bir anket ¢alismas1 yapilmis ve bu anket verilerinden ¢ikan istatistiksel analiz
sonuglarina gore hipotezlerin durumu saptanmistir. Elde edilen veriler istatistiksel analiz teknikleri
kullanilarak degerlendirilmis, degiskenler arasindaki iligkiler korelasyon ve hiyerarsik regresyon
analizi aracilifiyla incelenmistir. Arastirma sonuglari, dijital pazarlama uygulamalarinin miisteri
sadakatini etkilerken marka imajiin tam aracilik etkisi oldugunu ortaya koymaktadir.

Elde edilen bulgular, isletmelerin dijital pazarlama stratejilerini yalnizca satis odakli degil, aym
zamanda marka imajin1 gli¢lendirecek ve miisteri ile uzun vadeli iliski kurmay1 destekleyecek bicimde

yapilandirmalar1 gerektigini gostermektedir. Calisma, dijital pazarlamanin miisteri baglilig
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yaratmadaki stratejik énemine dikkat ¢cekmekte ve gelecekteki arastirmalar igin teorik bir temel
sunmaktadir.
1. KAVRAMSAL CERCEVE

1. 1. Dijital Pazarlama
Pazarlama, bir kurulusun hedeflerine ulagabilmesi i¢in, miisteri ihtiyaglarini dngorerek, iiriin ve

hizmetlerle tatmin saglamayi ve iireticiden tiiketiciye ihtiyag akisin1 yoOnlendirmeyi amaglayan
faaliyetlerin biitiintidiir (Perreault vd., 2013:6). Dijital pazarlama ise, farkli araclar, platformlar ve sosyal
medya kanallarinin kullanimiyla, belirli hedeflere ulagmayir amaglayan bir siireg ve metodoloji
gergevesinde gelistirilen stratejilerin web ortaminda eszamanli entegrasyonudur (Saura vd., 2017).

Dijital pazarlama, belirlenen satis hedeflerine ulagsmak amaciyla, teknoloji, internet ve sosyal
medya kullanarak reklam, tanitim, marka yonetimi ve etkili iletisim faaliyetlerini icermektedir (Kotler,
2017). Bu pazarlama tiirii, potansiyel miisterilere ulagmak, onlar1 miisteriye doniistiirmek ve elde tutmak
icin dijital teknolojiler araciligiyla mallarin veya hizmetlerin hedeflenmis, dl¢iilebilir ve etkilesimli bir
sekilde pazarlanmasini saglamaktadir. Temel amag¢, markalar1 destekleyip, tiiketici tercihlerini
sekillendirerek cesitli dijital pazarlama stratejileriyle satiglart artirmaktir. Dijital pazarlama i¢in yaygin
olarak kullanilan diger terimler arasinda “gevrimici pazarlama”, “web pazarlamasi” ve “internet
pazarlamas1” yer almaktadir (Todor, 2016: 52).

Dijital pazarlamanin basarili bir sekilde uygulanmasi, sirketin hedef pazarinin genislemesini
olumlu yonde etkileyecektir. Dijital pazarlamanin en 6nemli amaci, pazarlama iletisimi stratejilerini
kullanarak daha fazla tiiketiciyi cekmek ve etkilesim kurabilmektir (Harianto vd. 2023). Isletmeler,
dijital platformlar ve kanallar sayesinde, daha diigiik maliyetlerle ¢ok daha genis miisteri kitlelerine
ulasabilmekte, sunduklari mal ve hizmetleri daha goriiniir ve erisilebilir hale getirerek tiiketicilere hizl
ve pratik bir aligveris deneyimi sunabilmektedir (Ryan, 2016: 1660). Dijital tiiketimin giderek
artmasinin en temel nedenlerinden biri ise sosyal medyanin bireylerin giinliik yasaminda her gecen giin
daha fazla yer edinmesidir (Karabeyoglu ve Samli, 2018: 69).

Dijital pazarlama uygulamalari, markalarin ¢evrimici varliklarin1 giiclendirmek ve hedef
kitlelerine daha etkili bir sekilde ulasmak i¢in kullanilan yontemlerdir. Yaygin kullanilan dijital
pazarlama uygulamalari (araglar1) sunlardir: Internet Sitesi ile Pazarlama, E-Posta Pazarlamasi, Arama
Motoru Optimizasyonu (SEO), Mobil Pazarlama, Blog Pazarlama, Arama Motoru Pazarlamasi (SEM),
Affiliate Pazarlama (Satis Ortaklig1), Icerik Pazarlamasi (Content Marketing), Sosyal Medya
Pazarlamasi (Youtube, X, Tiktok, Instagram, Facebook vb.) (Altindal, 2013: 1147; Wymbs, 2011: 93-
106, Tandava vd., 2021: 36).

Teknolojinin sundugu bu imkanlar sayesinde isletmeler, miisterilerine ulasma olanaklarini
genisletirken, miisteriler arasindaki etkilesim de olumlu yonde gelismektedir. Benzer ilgi alanlarina

sahip bireyler, dijital platformlar aracilifiyla birbirlerinin yorumlarma yanit verebilir ve karsilikli
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iletisim baglatabilirler. Bu baglamda dijitallesme, isletmeler ile tiiketiciler arasinda oldugu kadar,
tiiketiciler arasi etkilesimi de giiglendiren bir koprii islevi gormektedir (Bulunmaz, 2016: 350).

1.2. Marka imaji

Yogun rekabet kosullarinda igletmeler, sahip olduklari markalar araciligiyla tiiketiciler nezdinde
olumlu bir marka imaj1 olusturmay1 amaglamakta ve bu dogrultuda markaya yonelik miisteri sadakatini
artirmay1 hedeflemektedir. Marka imaj tiiketicilerin bir markaya iliskin sahip olduklar1 bilgi, deneyim
ve ¢agrisimlarin biitlinciil bir degerlendirmesi sonucunda olusan genel algiy1 ifade etmektedir (Taylor
vd., 2007). Tiiketiciler s6z konusu genel algi dogrultusunda belirli tutum ve davraniglar gelistirmektedir.
Bu nedenle pazarlamacilar, markalarina iliskin giicli bir imaj olusturarak tiiketicilerin algilarini,
tutumlarini ve davranislarini etkilemeyi amaglamaktadir. Genel olarak, tiiketicilerin bir markaya yonelik
olumlu bir imaja sahip olmalar1 durumunda, s6z konusu markanin rakiplerine kiyasla daha yiiksek deger
sunduguna inandiklar1 ve bu alginin da markayr satin alma egilimlerini artirdig1 kabul edilmektedir
(Sekmen ve Arslan, 2021).

Marka imajina sahip bir {iriin, benzer {irlinler karsisinda rekabet avantaji saglayarak, sirketin
piyasada kalmasina yardimci olmasinin yani sira, firmanin kurumsal imajina da katkida
bulunabilmektedir (Tosun, 2000: 363). Tiiketicilerin zihnindeki markanin imajini sekillendiren en
onemli faktor, markanin somut 6zelliklerinden ¢ok, soyut 6zellikleridir. Bagka bir ifadeyle, markanin
psikolojik ve sosyal ihtiyaclar1 karsilama kabiliyeti, marka imajinin temelini olusturmaktadir (Tosun,
2010b: 88).

Marka imaji, tiikketicilerin markaya dair algilarini yansitan ve akillarinda olusan cesitli inanglari
kapsayan bir kavramdir. Bu imaj, {iriiniin yer aldig1 pazardaki konumunu belirlemeye yardimei olan
onemli tamamlayici unsurlar arasinda yer alir (Hacioglu, 2005: 48). Marka imaji, bir markaya dair genel
alg1 ve duygusal durumu tanimlar ve tiiketici davraniglarini etkileyen 6énemli bir unsurdur. Bu agidan,
isletmenin uyguladig1 pazarlama stratejilerinden bagimsiz olarak, pazarlama faaliyetlerinin ana amaci,
tiikketicilerin markayla ilgili algilarin1 ve tutumlarini etkileyerek istenilen marka imajini zihinlerinde
olusturmak olarak tanimlanabilir (Zhang, 2015: 58).

1.3. Miisteri Sadakati

Sadakat, bir marka, magaza, hizmet veya isletmeye yonelik olarak gelistirilen olumlu tutum ve
stirekli tercih etme egilimi seklinde tammmlanmaktadir (East vd., 2005: 10). Yogun rekabet ortamlarinda
bireyler veya isletmeler, miisterileriyle giiclii ve siirdiiriilebilir iligkiler gelistirerek miisteri sadakati
olusturmakla yakindan ilgilenmektedirler (Lombart ve Louis, 2012: 644). Miisteri memnuniyetinin
siireklilik kazanmasi1 durumunda, miisteri sadakatinin olugmasina giden siirecin temellerinin
atildigindan s6z etmek miimkiindiir (Sendogdu, 2014).

Miisteri sadakati, iriin, hizmet ya da isletmeye kars1 duyulan derin bir baglilik ve tekrar satin

alma egilimidir (Kdse, 2012: 115). Miisteri sadakati, ¢ekici alternatiflere ragmen belirli bir mal veya
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hizmeti gelecekte de diizenli olarak satin alma ya da ayni isletmeye miisteri olarak devam etme durumu
olarak tanimlanabilir (Varinli ve Acar, 2011: 3). Oliver (1999) ise miisteri sadakatini, miisterinin
tercihlerini degistirebilecek kosullara ve pazarlama faaliyetlerine ragmen siirekli olarak ayni mal ve
hizmetleri satin alma, o igletmenin veya hizmetin miisterisi olmaya devam etme istegi olarak tanimlar
(Coban, 2005: 296). Pazarlamacilar, markalagma yoluyla {iriinler arasinda algilanan farklar olusturarak,
sadik tiiketiciler yaratmakta ve bu sekilde firma i¢in finansal karlara doniisebilecek bir deger
saglamaktadir. Tiketiciler, markanin avantajlarin1 ve sagladigi faydalar1 fark ettikleri ve {iriin
kullanimindan memnun kaldiklar1 siirece o markayr tercih etmeye devam ederler (Keller ve
Swaminathan, 2020: 35-37).
2. HIPOTEZ GELIiSTiRME

Dijital pazarlama uygulamalarinin, marka imaji ve miisteri sadakati iizerindeki etkisinin,
incelendigi bu arastirma, nicel bir aragtirma olup, aragtirma iliskisel tarama modeli olarak yiirtitilmiistiir.
Iliskisel tarama modeli “iki veya daha fazla sayidaki degiskenin arasinda birlikte degisim varligim
ve/veya derecesini belirlemeyi hedefleyen arastirma modelidir” (Karasar, 2005). iliskisel tarama
modelinde iki ya da daha fazla degisken arasindaki iligkiler, aragtirmaci tarafindan herhangi bir
miidahalede bulunulmaksizin incelenmektedir (Biiyiikoztirk vd., 2008: 37). Arastirma kapsaminda

tasarlanan model asagida belirtilmistir.

Dijital Pazarlama : Marka Imaj1 (MI) Miisteri Sadakati (MS)
Uygulamalart (DPU) >

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Sekil 1, arastirma modelini gostermektedir. Aragtirma modelinde 4 hipotez bulunmakta olup,

modele iliskin hipotezler literatiire dayali olarak olusturulmustur.

2.1. Dijital Pazarlama Uygulamalar1 ve Miisteri Sadakati Arasindaki fliskiler
Gunimiizde miisteri sadakati, gegmis donemlere kiyasla isletmeler agisindan ¢ok daha kritik bir
kavram haline gelmistir. Miisteri sadakati; pazarda birden fazla alternatifin bulundugu kosullarda,
tiiketicinin belirli bir marka, iiriin, hizmet ya da isletmeye yonelik baglilik gelistirmesi ve bu tercihini

siireklilik arz edecek bi¢imde siirdiirmesi olarak tanimlanmaktadir. Rekabetin yogun oldugu piyasa
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ortaminda faaliyet gosteren isletmeler, karlhiliklarimi artirabilmek amaciyla miisteri sadakatinin
gelistirilmesine her gegen giin daha fazla 6nem vermektedir (Bayuk ve Kiiciik, 2007: 286-287).

Can vd. (2017) tarafindan otel zincirlerinin mobil uygulamalarina yonelik gergeklestirilen
arastirma bulgulari, rekabet¢i pazarlarda siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek ve miisteri sadakati
olusturmak isteyen isletmelerin teknolojik yenilikleri yakindan takip etmeleri ve bu yeniliklere uyum
saglayarak uygulamalarini siirekli giincel tutmalari gerektigini ortaya koymaktadir.

Bu bilgilere gore asagidaki hipotez kurulmustur.

H1: Dijital pazarlama uygulamalari (DPU) ve miisteri sadakati (MS) arasinda anlamli bir iligki
vardir.

2.2. Dijital Pazarlama Uygulamalar1 ve Marka Imaji Arasindaki fliskiler

Deniz (2002), calismasinda dijital pazarlama uygulamalarindan e-posta pazarlamasinin nemine
deginmis ve e-posta pazarlamasinin, isletmeler tarafindan tiiketici goriis ve geri bildirimlerinin
toplanmasinda, miisteri iliskilerinin yonetiminde ve marka imajinin gili¢lendirilmesinde yaygin ve
biitiinciil bir sekilde kullanildigini belirtmistir. Bir baska calismada, isletmenin siirdiiriilebilir olabilmesi
icin dijital pazarlama, etkili bir is modeli olarak tanimlanmistir (Harianto ve Soenardi, 2022). Yapilan
bir diger aragtirmanin sonuglarina gore, dijital pazarlamanin marka imaji {izerinde olumlu bir etkisi
oldugu agiklanmistir (Harianto vd. 2023: 555). Bu sonuglar, Fitrianna ve Aurinawati (2020: 415)
tarafindan yapilan 6nceki arastirmalar1 da desteklemistir. Dijital pazarlama ne kadar iyi yapilirsa, marka
imaj1 tiiketicilerin goziinde o kadar iyi olmaktadir. Ciinkii, dijital pazarlama faaliyetleri, isletmeye ait
tiriinler ve aligverigin degerleri hakkinda tiiketicilere bilgi saglamaktadir, bu da tiiketicilerin, marka
imajini daha iyi tamimalarimi saglamaktadir (Harianto vd. 2023: 563).

Bu bilgilere gore asagidaki hipotez kurulmustur.
H2: Dijital pazarlama uygulamalar1 (DPU) ve marka imaj1 (MI) arasinda anlamli bir iligki vardir.
2.3. Marka Imaji ve Miisteri Sadakati Arasindaki Iliskiler

Marka ile ilgili unsurlar incelendiginde, bu unsurlarin ¢cogunun birbirleriyle siki bir iligki iginde
oldugu gozlemlenmektedir. Ornegin, Delgado ve Munuera (2001) tarafindan gerceklestirilen bir
analizde, marka sadakatinin marka giiveni ile olan iliskisi ele alinmis ve bu iki kavram arasinda pozitif
ve anlamli bir iligkinin bulundugu sonucuna varilmistir (Delgado ve Munuera, 2001:1251). Bu nedenle,
marka itibar1 ve marka sadakati unsurlarinin, marka giiveninin olusumunda aract kavramlar olarak
degerlendirilebilecegi sdylenebilir. Markanin genel itibari, tiiketicilerin markaya duydugu giiven
iizerinde dnemli bir etkiye sahiptir. Olumlu bir marka itibari, markanin ge¢mis performansi, miigteri
memnuniyeti, is etigi ve toplumsal sorumluluk gibi faktorlerle baglantilidir. Markanin imajma bagh
olarak, markay1 kullanan tiiketicilerin elde ettikleri tatmin, kullanicilarin gelecekteki secimlerini
etkilemekte ve bu gelecek odakli izlenimler ve tercihler, marka sadakatinin olusturulmasinda kritik bir

rol oynamaktadir. Ayrica, marka sadakati, marka farkindaligi, taninirligi ve bilinirligi gibi gesitli diger
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bilesenleri de kapsamaktadir (Aktuglu, 2018: 37). Ayrica, yapilan bir diger calismanin analiz
sonuclarina gore ise, marka imajmin miisteri sadakati {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugunu
gostermistir (Baron ve Kenny 1986).

Bu bilgilere gore asagidaki hipotez kurulmustur.

H3: Marka imaji1 (MI) ve miisteri sadakati (MS) arasinda anlamli bir iliski vardir.

2.4. Dijital Pazarlama Uygulamalar1 ve Miisteri Sadakati Arasindaki iliskide Marka
Imajimin Aracihk Rolii

Giiven vd. (2022) tarafindan, akilli telefon sektoriinde gerceklestirilen arastirmada, iilke mensei

ve 0z sayginin marka sadakati {izerindeki etkisinde marka imajiin aracilik rolii analiz edilmistir.
Calisma bulgulari, tiiketicilerde olusan marka sadakatinin marka imaj1 algisindan kaynaklandigini ve
dolayisiyla marka imajinin bu siirecgte araci bir degisken olarak islev gordiigiinii ortaya koymustur (Dilek
ve Cati, 2023: 114).

Bu bilgilere gore asagidaki hipotez kurulmustur.

H4: Dijital pazarlama uygulamalarinin (DPU) miisteri sadakati (MS) {izerindeki etkisinde marka
imaj1 (MI) ara degisken roliine sahiptir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu calismada, yontem olarak; sosyal bilimlerde yaygin olarak uygulanan, nicel arastirma
yontemleri, veri toplama teknigi olarak anket teknigi ve sorgulayici varsayim olarak hipotez
kullanilmistir. Dijital pazarlama uygulamalarinin, marka imaj1 ve miisteri sadakati {izerindeki etkisinin
incelenebilmesi i¢in, yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir. Bu anket verilerinden ¢ikan istatistiksel

analiz sonuglarina gore hipotezlerin durumu saptanmaistir.

3.1. Evren ve Orneklem

Tiirkiye’de, dijital pazarlama uygulamalarini kullanan miisteriler, bu aragtirmanin evrenini
olusturmakta ve toplam Kisi sayis1, net olarak bilinmemektedir. Orneklem biiyiikliigii hesaplamasinda,
Sekaran (2003) tarafindan gelistirilen ana kiitle-6rneklem hesabi kullanilmigtir. Buna goére, 100 milyon
kisilik bir ana kiitleden 384 kisilik bir 6rneklemin olusturulmasi gerektigi belirlenmistir (Karagdz, 2019,
S. 263-264). Tablo 1, katilimcilara ait demografik 6zellikleri gostermektedir.

European Journal of Managerial Research Dergisi / Cilt:10 / Say1:18 / Sayfa Araligi: 1-19




EUJMR Beyza SENGUL-G6zde MERT

Tablo 1. Demografik Ozelliklerin Dagilimlar:

Toplam
Degiskenler
n %

Kadin 219 56,2
Cinsiyet

Erkek 171 43,8

Evli 143 36,7
Medeni Durum

Bekar 247 63,3

Onlisans ve alti 82 21,0
Egitim Durumu Lisans 181 46,4

Lisansiistii 127 32,6

17.002 TL ve alt1 40 10,3

17.002-25.000 TL 49 12,6
Aylik Gelir Diizeyi 25.001-35.000 TL 44 11,3

35.001-50.000 TL 65 16,7

50.001 TL ve lizeri 192 49,2

Tablo 1’e gore cinsiyet dagilimi incelendiginde, genel olarak katilimcilarin %56,2’sinin kadin,
%43,8’inin erkek oldugu goriilmektedir. Medeni durum agisindan degerlendirildiginde, evli
katilimeilari orani %36,7 iken, bekar katilimcilar %63,3 ile gogunlugu olusturmaktadir. Egitim durumu
incelendiginde, en yaygin egitim diizeyinin lisans mezuniyeti oldugu goriilmektedir (%46,4). Aylik gelir
diizeyi agisindan degerlendirildiginde, en yiiksek gelir grubu olan 50.001 TL ve {izeri diizeyde yer alan

katilime1 oram1 %49,2 ile genel toplamin neredeyse yarisini olusturmaktadir.

3.2. Veri Toplama Araclan

Arastirmaya katilan kisiler, dijital pazarlama uygulamalarin1 kullanan miisteriler arasindan
sec¢ilmistir. Veri toplama araci olarak anket formu kullanilmigtir. Arastirmada; Dijital Pazarlama
Uygulamalar;, Marka Imaji ve Miisteri Sadakati anketleri, veri toplama araci olarak kullanilmustir.
Anket formu toplam 49 ifadeden olugmaktadir.

Istanbul Nisantas1 Universitesinden anket ile ilgili olarak “Etik Kurul” onay: (Etik Kurul Karar

no: 2024/08) alindiktan sonra anket ¢alismasi yapilmistir. Arastirma, tesadiifi olmayan 6rnekleme
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yontemlerinden kolayda 6rmekleme yontemiyle 1 Eyliil 2024 - 1 Nisan 2025 tarihleri arasinda yiiz ylize
anket yapilarak gerceklestirilmistir. Toplamda 404 katilimci ile yapilan anketler incelendikten sonra, 14
kisi internetten hi¢ aligveris yapmadigini belirttigi i¢in, 14 anket analiz dis1 birakilarak 390 kisi
tizerinden anket analizleri yapilmustir.

Aragtirmada kullanilan anket formu iki bolimden olusmaktadir. Anketin birinci boliimii,
katilimeilarin dijital pazarlama uygulamalarini kullanip kullanmadiklarini tespit etmek amaciyla 1 adet
soruyla baslatilmistir. Ankete dijital pazarlama uygulamalarini kullanan katilimcilar ile devam
edilmistir. Birinci boliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerinin belirlenebilmesi i¢in sorular da
bulunmakta olup, toplam 8 soru sorulmustur.

Anketin ikinci boliimiinde ise; Dijital Pazarlama Uygulamalan 6lgegi, Cicekdags, 1. B. (2022)
caligmasindan alinmis olup, bilgilendiricilik, giivenilirlik, rahatsiz edicilik, ikna edicilik boyutlar1 olmak
iizere toplam 4 boyut ve 17 maddeden olusmaktadir. Marka Imaji Olcegi, tiiketicilerin markaya iliskin
algilarimi ve bu algilarin duygusal, sembolik ve rasyonel boyutlarini 6lgmek amaciyla Sekmen ve
Arslan’in (2021) calismasindan uyarlanmis olup, dokuz ifadeden olugmaktadir. 5’li Likert dl¢eginde,
toplam 9 maddeden olusan bu Slgek, markanin ilgi ¢ekici, gilivenilir ve begenilen bir yapiya sahip olup
olmadigin; tiiketicilerin marka ile 6zdeslesme diizeylerini ve markaya duyduklari memnuniyeti
degerlendirmektedir. Miisteri Sadakati Olgegi, tiiketicilerin markaya yonelik baghlik ve sadakat
diizeylerini 6l¢gmek amaciyla Giimiisbuga’nin (2015) ¢calismasindan uyarlanmistir. 5°li Likert 6lgeginde,
toplam 15 maddeden olusan bu &lgek, tiiketicilerin marka tercihlerini tekrarlama egilimleri, marka
baglilig1, marka savunuculugu ve ¢evreye Oneri davraniglarini kapsamaktadir.

3.3. Bulgular

Aragtirma bulgulari, kisilerden elde edilen veriler {izerinde SPSS v25 paket programi
kullanilarak gergeklestirilen analizlerin sonucunda elde edilmistir. Anket verilerinden 390 kisinin
verdigi cevaplar analiz edilmistir.

3.3.1. Giivenilirlik Analizi

Degiskenlerin kavramsal biitiinliigii kesinlestikten sonra, tanimlayict istatistikler, degiskenler
arasi iligkiler ve hipotez testlerine gecilmeden Once, giivenilirlik analizi gerceklestirilmistir. Giivenilirlik
analizinde Cronbach’s Alpha katsayisi (6lgeklerin igsel tutarliligi igin) kullanilmistir. Tablo 2,

giivenilirlik analizi sonuglarini géstermektedir.
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Tablo 2. Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Olcek Soru Sayisi Cronbach’s Alpha
Dijital Pazarlama Uygulamalarn 15 ,933
Marka Imaj 9 916
Miisteri Sadakati 15 ,932

Tablo 2’ye gore, tiim Olgeklerin Cronbach’s Alpha katsayilari 0,80’in iizerinde olup, bu durum

Olgeklerin yiiksek icsel tutarliliga sahip oldugunu gostermektedir.

3.3.2. Korelasyon Analizi
Katilimcilara ait veriler esas alarak degiskenler arasindaki iliskiler Pearson korelasyon
katsayilar1 ile incelenmistir. Tablo 3’deki Pearson korelasyon katsayilari arastirma degiskenleri

arasindaki iligkilere isaret etmekte olup, arastirma degiskenleri arasindaki iligkilerin yoniine ve

kuvvetine iligkin fikir vermektedir.

Tablo 3. Korelasyon Analizi (n=390)

Degiskenler Ort. Std.Sp. 1. 2. 3.
1. Dijital Pazarlama Uygulamalari 4.17 .50 1
2. Marka Imaji 3.88 .60 .608™ 1
3. Miisteri Sadakati 3.40 .66 4817 | 720" 1
% n<0,001

Tablo 3’de yer alan korelasyon analizi sonuglari, arastirmada kullanilan degiskenler arasindaki
iligkilerin yoniinii ve kuvvetini ortaya koymaktadir. Tiim degiskenler arasinda pozitif yonli ve anlamli

iligkiler bulundugu goriilmektedir (p<.01).

3.3.3. Hiyerarsik Regresyon Analizi
Aragtirma modelinde belirlenen hipotezler Baron ve Kenny'nin (1986) araci degiskenlik

(mediation) kriterlerine gore degerlendirilmis olup, hiyerarsik regresyon analizi sonuglar1 Tablo 4’te

sunulmustur.
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Tablo 4. Hiyerarsik Regresyon Analizi

Degiskenler Model 1 (B) Model 2 ()
Sabit 0,792 0,133
Dijital Pazarlama Uyg. (DPU) 0,481 %** 0,068
Marka imaji (MI) 0,679%**
R? 0,231 0,521

A R? 0,231 0,290

F Degeri 116,556%** 210,606***
Durbin-Watson 1,921

*p < 0,001; Bagimli Degisken: Miisteri Sadakati (MS)

Tablo 4’¢ gore elde edilen bulgular asagida 6zetlenmektedir.

Model 1 Bulgular: Dijital Pazarlama Uygulamalar (DPU), Miisteri Sadakati (MS) iizerinde
anlaml1 ve pozitif bir etkiye sahiptir (f = 0,481; p < 0,001). Bu model, miisteri sadakatindeki
degisimin %23,1'ini agiklamaktadir ( A R*= 0,231).

Model 2 Bulgulari: Analize Marka Imaji (MI) dahil edildiginde, modelin aciklayicilik orani
%29'luk bir artis gostererek %52,1'e yiikselmistir (A R*=0,290; p < 0,001).

Arac1 Etki Gozlemi: Marka imaji modele girdiginde, Dijital Pazarlama Uygulamalarinin
(DPU) miisteri sadakati lizerindeki etkisi anlamliligini yitirmistir (p = 0,127 > 0,05). Bu durum,
paylastiginiz modeldeki Marka Imaji'min (MI), DPU ile MS arasinda "Tam Aracilik" (Full
Mediation) rolii iistlendigine isaret etmektedir.

Model Gegerliligi: Durbin-Watson degeri (1,921) 2'ye olduk¢a yakin oldugu icin verilerde
otokorelasyon sorunu bulunmadig1 sdylenebilir. VIF degerlerinin (1,587) 10'un altinda olmas1
ise degiskenler arasinda g¢oklu dogrusal baglanti (multicollinearity) sorunu olmadigim

gostermektedir.

Elde edilen hiyerarsik regresyon analizi sonuglarina gore hipotezlerin durumu Tablo 5’te

sunulmaktadir.
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Tablo 5. Hipotezlerin Durumu

Hipotez Tliski Tanimu Beta (B) Anlamlilik (p) Sonug

H1 DPU -2 MS 0,481 0,000 Desteklendi

H2 DPU >MI 0,614 0,000 Desteklendi

H3 MI >MS 0,679 0,000 Desteklendi

H4 DPU > MS - 0,000 Desteklendi (Tam Aracilik)

Aragtirma kapsaminda test edilen “H1: Dijital pazarlama uygulamalar1 (DPU) ve miisteri
sadakati (MS) arasinda anlamli bir iliski vardir” hipotezi istatistiksel olarak anlamli bulunmus ve kabul
edilmistir. Dijital pazarlama uygulamalar1 (DPU) ile miisteri sadakati (MS) arasinda anlamli bir iligki
vardir” hipotezinin istatistiksel olarak anlamli bulunarak kabul edilmesi, dijital pazarlama
uygulamalarinin miisteri sadakati iizerinde 6nemli ve belirleyici bir etkiye sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu bulgu, dijital kanallar araciligiyla yiiriitiilen kigisellestirilmis iletigim, etkilesim diizeyi
yiiksek igerikler ve miisteriyle ¢ift yonli iligki kurma olanaklarinin, misterilerin markaya yonelik
bagliliklarint giiclendirdigini gostermektedir. Nitekim dijital pazarlama uygulamalari, miisteri
deneyimini iyilestirerek algilanan degeri artirmakta ve bu durum miisteri sadakatinin temel
bilesenlerinden biri olarak kabul edilmektedir (Kotler ve Keller, 2016).

Arastirmada test edilen “H2: Dijital pazarlama uygulamalar1 (DPU) ve marka imaj1 (MI) arasinda
anlamli bir iligki vardir” hipotezi de istatistiksel olarak anlamli bulunmus ve kabul edilmistir. Bu bulgu,
dijital pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin markaya iliskin algilarin1 bigimlendirmede ve markanin
zihinsel konumlandirilmasinda dnemli bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Elde edilen sonug,
literatiirdeki Onceki c¢alismalarla da paralellik gostermektedir (Owais vd., 2025). Dijital pazarlama
araglarinin, markalarin goriiniirliigiinii ve erisilebilirligini artirarak tiiketiciyle duygusal ve biligsel bir
bag kurulmasina imkan tanidigi; bunun da markaya yonelik olumlu tutumlarin gelisimini destekledigi
goriilmektedir. Dolayisiyla, dijital pazarlama uygulamalar1 yalnizca kisa vadeli tamitim faaliyetleri
olarak degil, uzun vadeli marka degeri yaratma siireclerinin stratejik bir bileseni olarak
degerlendirilmelidir.

Bu sonug, isletmeler acisindan 6nemli yonetsel ¢ikarimlar da sunmaktadir. Markalar, dijital
pazarlama stratejilerini olustururken yalnizca liriin veya hizmet tamitimina odaklanmak yerine,
tilkketiciyle duygusal bir bag kuracak, marka kisiligini giiclendirecek ve tutarli bir dijital kimlik
olusturacak iletisim unsurlarina agirlik vermelidir. Dijital platformlarda siirdiiriilebilir ve glivene dayali
bir etkilesim ortami yaratilmasi, marka imajinin siirekliligi agisindan kritik bir faktdr olarak

degerlendirilebilir. Sonug olarak, aragtirmanin bulgular dijital pazarlama uygulamalarinin marka imaji
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tizerinde dogrudan ve olumlu bir etkiye sahip oldugunu gostermekte; bu etkinin isletmelerin dijital varlik
yOnetimi ve marka konumlandirma stratejilerinde dikkate alinmasi gerektigini ortaya koymaktadir.

Aragtirmada test edilen hipotezlerden “H3: Marka imaj1 (MI) ve miisteri sadakati (MS) arasinda
anlamli bir iligki vardir” hipotezi istatistiksel olarak anlamli bulunmus ve kabul edilmistir. Bu sonug,
tiikketicilerin markaya iliskin algilarinin ve zihinsel ¢agrisimlarinin miisteri sadakati {izerinde 6nemli bir
etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Bu bulgu, giiclii ve olumlu bir marka imajinin, miisterilerin
markaya yonelik giivenini, duygusal bagliligin1 ve tekrar satin alma niyetini artirarak uzun dénemli
misteri iligkilerinin olusumunu destekledigini ortaya koymaktadir (Aaker, 1991; Keller, 1993). Olumlu
bir marka imaj1, miisterilerle duygusal bir bag kurulmasini kolaylastirmakta; bu bag ise yalnizca tekrar
satin alma davranisiyla sinirli kalmayip, olumlu agizdan agiza iletisim, markayr savunma ve rakip
markalara kargi direng gosterme gibi sadakatin ileri diizey gostergelerini de giliglendirmektedir
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Bu ¢er¢evede, marka imajinin igletmeler i¢in stratejik bir varlik oldugu
ve miisteri sadakatinin siirdiiriilebilir bigimde artirilmasinda kritik bir rol oynadig1 sdylenebilir.

Ayrica, “H4: Dijital pazarlama uygulamalarinin (DPU) miisteri sadakati (MS) tizerindeki
etkisinde marka imaj1 (MI) ara degisken roliine sahiptir.” hipotezi istatistiksel olarak anlamli bulunmus
ve kabul edilmistir. Marka Imaji modele dahil edildiginde, Dijital Pazarlama Uygulamalarmin (DPU)
miisteri sadakati lizerindeki dogrudan etkisinin istatistiksel anlamliligin1 kaybettigi goriilmektedir. Bu
bulgu, énerilen model kapsaminda Marka Imaji’min (MI), DPU ile miisteri sadakati (MS) arasindaki
iligkide tam araci (full mediation) bir degisken olarak islev gordiigiinii géstermektedir.

Bu bulgu akademik agidan degerlendirildiginde, Dijital Pazarlama Uygulamalarinin (DPU)
miisteri sadakati {izerindeki etkisinin dogrudan degil, dolayli bir mekanizma {izerinden gergeklestigine
isaret etmektedir. Baska bir ifadeyle, DPU’larin miisteri sadakati yaratmadaki etkisi, Oncelikle
tiiketicilerin zihninde olusan Marka Imaji araciligiyla ortaya ¢ikmaktadir.

Tam aracilik bulgusu, dijital pazarlama faaliyetlerinin tek bagina sadakat olusturmaktan ziyade,
markaya iligkin algilari, cagrisimlar1 ve duygusal degerlendirmeleri sekillendirdigini; bu algilarin ise
miisteri sadakatinin temel belirleyicisi oldugunu géstermektedir. Elde edilen bu sonug, literatiirdeki bazi
caligmalarla da ortiismektedir (Tarigan, E. R. B. vd., 2023). Marka imajmin, dijital pazarlama
uygulamalar ile miisteri sadakati arasindaki iliskide tam veya kismi bir aracilik degiskeni olarak rol
oynayabilecegi yoniindeki bulgular, mevcut aragtirmayi destekler niteliktedir. Dolayisiyla, miisteri
sadakati olusturma siirecinde dijital pazarlama uygulamalar1 kadar, bu uygulamalarin tiiketicilerde
yarattig1 marka algisinin kalitesi de kritik bir 6neme sahiptir.

Arastirma sonuglari, isletmelerin dijital pazarlama stratejilerini yalnizca satis artirmaya yonelik
kisa vadeli araglar olarak degil, uzun vadede giiglii ve giiven temelli bir marka imaj1 insa etmeye hizmet

eden bir siire¢ olarak degerlendirmeleri gerektigini ortaya koymaktadir. Dijital kanallar araciliiyla
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olusturulan olumlu marka imaji, sadakat davranigin1 dogrudan yaratmasa da, miisteriyle siirdiiriilebilir
bir iliski kurulmasina aracilik eden temel unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir.

SONUC

Internetin yayginlasmas1 ve sosyal medya platformlarinm giinliik yasamin ayrilmaz bir pargasi
haline gelmesiyle, tiiketici davraniglar1 da koklii bir degisim gecirmistir. Artik miisteriler, {irtin ve
hizmetler hakkinda bilgi edinmek, satin alma kararlarini vermek ve geri bildirimde bulunmak igin dijital
kanallar tercih etmektedir. Bu nedenle, dijital pazarlama, sadece ¢evrimici varligin olusturulmasi ve
yonetilmesi degil, ayn1 zamanda veriye dayali analizler, kigisellestirilmis igcerik sunumu ve etkilesimli
miisteri deneyimleri ile rekabet avantaji elde etmenin de anahtaridir. Bu kapsamda, dijital pazarlamanin
Onemi, igletmelerin siirdiiriilebilir bityiime ve karlilik hedeflerine ulasmalar1 i¢in stratejik bir gereklilik
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Altindal (2013: 1)’a gore, dijital pazarlama, markay1 ve isletmeyi desteklemek ve tanitmak
amaciyla internet, mobil ve diger interaktif platformlar1 kullanarak ticari faaliyetleri gergeklestiren bir
yontemdir. Bu yaklasim, geleneksel medya olan TV, radyo ve dergilerden farkli bir yol izlemektedir.

Dijital pazarlama, giiniimiiz is diinyasinda markalarin bagaris1 ve siirdiiriilebilirligi i¢in
vazgecilmez bir unsur haline gelmistir. Dijital pazarlama uygulamalari, sadece iiriin ve hizmetlerin
tanitimin1 yapmakla kalmayip, ayni zamanda marka imajini sekillendirme ve miisteri sadakati saglama
gibi kritik alanlarda da etkili rol oynamaktadir. Yapilan bu calisma ile, dijital pazarlama
uygulamalarinin, marka imaj1 ve miisteri sadakati {izerindeki etkisi arastirilmigtir. Daha 6nce gelistirilip
denenmis Olcekler ile olusturulmus anket formuyla, dijital pazarlama uygulamalarimi kullanan
Istanbul’daki tiiketiciler arasinda, yiiz yiize anket yontemiyle, 404 kisi ile bir arastirma yapilmustir.

Arastirma, dijital pazarlama uygulamalarinin bilgilendirici, giivenilir ve ikna edici bir sekilde
kurgulandiginda marka imajimi giiglendirdigini, bunun da misteri sadakati iizerinde anlamli etkiler
yarattigini ortaya koymaktadir. Bu ¢alismada elde edilen sonuglarin, isletmelerin pazarlama stratejilerini
olustururken 6nemli katkilar saglayacagi beklenmektedir. Calisma, dijital pazarlama uygulamalarinin
marka imajinda pozitif etkisi oldugu saptanmis olup, isletmelerin dijital pazarlama uygulamalarinda
etkin stratejiler gelistirmesi gerektigini ortaya koymustur.

Calisma sonuglarina gore, isletmelerin pazarlama stratejilerini gelistirirken, marka imaj1
iizerinde de caligmasinin miisteri sadakati olusturulmasinda etkileri olacagi sdylenebilmektedir. Bu
calisma, markalari gelecekteki pazarlama stratejilerini planlamalarina yardimei olup, markalarin marka
imaj1 olusturmak i¢in stratejilerini yapmalarim ve dijital pazarlama uygulamalariyla miisteri sadakati
yaratarak, rekabet avantajin1 korumasini saglayacaktir. Akademik agidan bu ¢alisma, marka imajinin
yalnizca bir sonug degiskeni degil, ayn1 zamanda dijital pazarlama—miisteri sadakati iliskisinde kritik
bir agiklayic1 mekanizma oldugunu ortaya koymakta, gelecekteki calismalarda marka imajinin benzer

modellerde araci degisken olarak ele alinmasinin teorik agidan anlamli olacagini gostermektedir. Bu
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sayede calisma, akademik literatiire yeni bir bakis agis1 sunmakta ve gelecekteki arastirmalar i¢in temel

olusturmaktadir.
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