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Amag-Bu ¢alismanin amaci, dijital medya platformlari i¢in dijital pazarlamanin ve elektronik agizdan
pazarlamanin marka popiilerligi {izerindeki etkisini ve bu popiilerlik etkisinin markaya yonelik tutumu
ne dlgiide etkiledigini belirlemektir.

Yéntem-{stanbul ilinde yasayan 385 dijital medya platformu izleyicisi anket yéntemiyle calismaya dahil
edilmistir. Anket formu, dijital pazarlama, elektronik agizdan agiza pazarlama, marka popiilerligi ve
markaya yonelik tutum oOlgeklerinden yararlanilarak hazirlanmis ve toplamda 21 6lgek maddesi
icermistir. Cevaplayicilar, tiim ifadeleri 5'1i Likert Olgeginde degerlendirmistir. Arastirmada,
katiimailarin demografik 6zellikleri hakkinda bilgiler verildikten sonra faktor ve giivenilirlik analizi
yapilmis ve iliskiler regresyon analizi kullanilarak test edilmistir. Veri analizi icin IBM SPSS 24
kullanilmisgtir.

Bulgular-Analizler sonucunda, dijital medya platformu markalarmin gerceklestirdigi dijital pazarlama
faaliyetlerinin marka popiilerligi {izerinde anlaml bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Calismanin bir
diger onemli sonucu, dijital medya platformu markalari i¢in elektronik agizdan agiza pazarlamanin
anlamh bir etkisi oldugu ve bu etkinin markaya yo6nelik tutumu olumlu yonde etkiledigidir.

Tartisma-Dijital pazarlama stratejilerinin marka popiilerligi yaratma veya artirma konusunda yeterli
olmayabilir. Bu nedenle, dijital medya platformu markalari, dijital pazarlama faaliyetleri yaninda farkl
pazarlama stratejilerini de degerlendirebilirler. Ote yandan, elektronik agizdan agiza pazarlamanin
markaya yonelik tutumu olumlu yonde etkilemesi énemli bir sonuctur. Bu durum, markalarmn miisteri
deneyimine ve tiiketici memnuniyetine odaklanmalar1 gerektigini gostermektedir. Markalar, miisteri
memnuniyetini artirmak i¢in mal veya hizmet kalitesini iyilestirmeli, miisteri geri bildirimlerini dikkate
almali ve miisteri sadakatini tesvik eden stratejiler gelistirmelidir. Arastirma sonuglarindan elde edilen
veriler, gelecekteki arastirmalarda marka popiilerligi ile tiiketici tutumu arasindaki iligkiyi farkl
endiistrilerde veya farkli hedef kitlelerde inceleyerek degisik sonuglar elde etmenin miimkiin oldugunu
gostermektedir.
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Purpose - The aim of this study is to determine the impact of digital marketing and electronic word of
mouth on brand popularity for digital media platforms and to what extent this popularity effect
influences brand attitude.

Design/methodology/approach- The study included 385 participants who were followers of digital
media platforms residing in Istanbul. A survey questionnaire was prepared using scales for digital
marketing, electronic word of mouth, brand popularity, and brand attitude, comprising a total of 21
questions. The respondents evaluated all the questions on a 5-point Likert scale. After providing
information about the demographic characteristics of the participants, factor and reliability analyses
were conducted, and the relationships were tested using regression analysis. IBM SPSS 24 was used for
data analysis.

Findings - The analysis revealed that the digital marketing activities of digital media platform brands
did not have a significant impact on brand popularity. Another important finding of the study is that
electronic word of mouth has a significant effect on digital media platform brands and positively
influences brand attitude.

Discussion - It seems that digital marketing strategies may not be sufficient to create or increase brand
popularity. Therefore, digital media platform brands can consider alternative marketing strategies
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alongside digital marketing activities. For example, traditional advertising campaigns, influential
partnership agreements, or innovative marketing projects can be utilized. On the other hand, the
positive effect of electronic word of mouth on brand attitude is an important finding. This indicates that
brands should focus on customer experience and satisfaction. Brands should strive to improve product
or service quality, take customer feedback into account, and develop strategies that promote customer
loyalty. The data obtained from the research results indicate that in future studies, by examining the
relationship between brand popularity and consumer attitude in different industries or with different
target audiences, it is possible to obtain different results.

1. Giris

Giiniimiizdeki teknolojik gelismelerle birlikte Onemi iyice artan pazarlama unsurlar: olan dijital pazarlama ve
elektronik agizdan agiza pazarlama markalarin ¢evrimici varliklarini arttirmasinda ve miisterilerle iletisime
gecilmesinde son derece etkili olmaktadir. Bu yontemlerin dogru bir sekilde kullanilmasi markalarin
popiilerlik ve basar1 diizeyini arttirmasini kolaylastirmaktadir. Dijital pazarlama markalarin genis kitlelere
ulasmasini saglamada, hedef pazarin daha dogru secilmesini kolaylastirmada ve insanlarin marka hakkinda
birbirlerine olumlu tavsiyeler vermesinde son derece etkili bir aragtir (Sawlani, 2021: 55). Elektronik agizdan
agiza pazarlama tiiketicileri marka deneyimlerini paylagsmaya tesvik etmede, markayla ilgili yaraticl
igeriklerin olusturulmasina ve paylasilmasina olanak saglamada, insanlarmn satin almalarina sosyal kanit
sunmada etkilidir (Ho, Phan ve Hoang, 2021: 20).

Dijital pazarlamayla elde edilen marka popiilerligi hedef kitleyle markanin etkilesime girmesini saglayarak
markanin daha olumlu algilanmasini kolaylastirmaktadir. Bu sekilde olumlu algiya sahip tiiketiciler markay1
daha fazla satin almakta ve daha olumlu tutum gelistirmektedir Dijital pazarlama faaliyetleriyle tiiketicilere
kisisellestirme ve interaktif deneyimler saglayarak popiilerlik elde eden markalara kars: tiiketiciler daha fazla
olumlu tutuma sahip olmaktadir (Purwanto, 2022: 37). Elektronik agizdan agiza pazarlamayla elde edilen
marka popiilerligi, tiiketicilerin markay:r daha olumlu bir sekilde algilamasimi saglamada ve giiven
olusturmada etkili olmaktadir. Iyi bir marka popiilerligi, tiiketici tutumunu olumlu etkileyerek markanin
basarisini arttirmaktadir. Elektronik agizdan agiza pazarlamayla elde edilen iyi bir marka popiilerligi
tiikketicilerin markaya olan giivenini arttirmakta ve tiiketicilerin markaya olan tutumunu da olumlu
etkilemektedir (Candice, 2022: 45).

Ozellikle son yillarda dijitallesmenin etkisiyle giderek daha fazla popiilerlesen dijital medya markalar1 siklikla
dijital pazarlamayi ve elektronik agizdan agiza pazarlamay: kullanmaktadir. Bu araglarin marka popiilerligi
yaratmada ne derecede etkili oldugunu saptama ve bu etkinin tiiketici tutumunu ne derecede sekillendigini
belirlenmesi literatiire 6nemli katki saglayacaktir. Bu cahsmanin amac dijital medya platformu markalarinin
dijital pazarlama ve elektronik agizdan agiza pazarlamayla elde ettikleri marka popiilerliginin tiiketici
tutumunu nasil etkiledigini agiklamaktir. Bu gergevede Istanbul ilinde dijital medya platformu izleyicisi 385
katillmcrya gevrimici anket uygulanmistir. Arastirmada elde edilen sonuglar dijital pazarlama ve agizdan
agiza pazarlama faaliyetlerinin marka popiilerligi iizerindeki etkisini dijital medya platformu yoneticilerine
gostererek yazina ve uygulayicilara katk: saglamaktadir. Calismada oncelikle dijital pazarlama, elektronik
agizdan agiza pazarlama, marka popiilaritesi ve markaya yonelik tutum konulari konseptsel olarak ele
alinmis, alanyazindan elde edilen bulgular sunulmus ve arastirmadan elde edilen veriler analiz edildikten
sonra, alanyazindaki bulgularla karsilastirilarak benzerlikler ve farkliliklar ortaya konulmustur.

2. Kavramsal Cergeve

2.1 Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama, isletmelerin internet ve dijital teknolojik tabanli platformlar1 kullanarak {riin ve
markalarimin tanitimini, pazarlamasim ve satisini sagladigi faaliyetler biitiintidiir. Isletmeler dijital
pazarlamayr {riinlerini daha kolay bir sekilde tarutma, marka bilinirliliklerini arttirma, potansiyel
miisterileriyle daha hizli iletisime ge¢mek ve daha fazla miktarda iiriin satis1 yapma, hedef kitleye daha uygun
maliyetle {iriin sunma vb. amaglara ulasmak i¢in kullanmaktadir (Gunaman ve Sulueman, 2020: 2545). Dijital
pazarlamanin isletmelere sagladigi en onemli avantajlardan biri de veri analizi ve Olgiilebilirlik imkan:
sunmasidir. Dijital pazarlamanin sagladigl veri analizi ve olgiilebilirlik imkaniyla isletmeler kampanya
etkinliklerini daha kolay takip etmekte ve sonuglarini daha hizli degerlendirmektedir (Mkwizu, 2019: 7).
Dijital pazarlama son yillarda isletmelerin amagclarina ulasmak icin kullandigi en 6nemli pazarlama
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araglarindan biri haline gelmistir. Apple, IBM, Sony, Disney, Microsoft vb. pek ¢ok kiiresel marka giiniimiizde
siirekli internet ve teknolojiyi kullanarak miisterilerini etkileyebilecek yeni dijital pazarlama stratejileri
gelistirmeye odaklanmaktadir (Sawlani, 2021: 56). Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama yontemlerine
kiyasla isletmelerin daha genis bir kitleye ulasmasin saglamaktadir. Ayrica isletmeler dijital pazarlama
sayesinde ulagilan bu genis kitleye kisisellestirilmis mesaj verme gsansina sahip olmaktadir). Internet, mobil
cihaz, sosyal medya platformlari vb. dijital pazarlama araglari sayesinde isletmeler tiiketici davranislarini daha
dogru analiz ederek, hedef kitleye daha uygun pazarlama kampanyalar1 ortaya ¢ikarmaktadir (Mandal ve
Joshi, 2017, 5429). Dijital pazarlama kapsaminda kullanilan temel araglar sunlardir (Das, 2021: 38):

e Web Sitesi: Isletmelerin sahip olduklar1 web siteleri onlarin dijital varligimn temelini olusturmaktadir.
Isletmeler web sitelerinde kendi markalarini, mallarmi, hizmetleri ve kampanyalari hakkinda detayli bir
sekilde bilgi verme imkanina sahiptir.

e Arama Motoru Optimizasyonu: Isletmeler arama motoru optimizasyonunu kullanarak web sitelerinin
arama motorlarinda {ist siralarda yer alarak marka bilinirligini arttirmaya ve daha fazla sayida miisteriye
ulasmaya ¢alismaktadir.

e Sosyal Medya Pazarlamast: Isletmeler Facebook, Twitter, Youtube, Instagram vb. sosyal medya
platformlarin1 kullanarak miisterileriyle daha hizli iletisime ge¢mekte ve onlarin ihtiyaglarina uygun
icerikler sunmaktadir.

e Elektronik Posta Pazarlamasi: Elektronik posta pazarlamasm kullanarak igletmeler mevcut ve yeni
miisterilerine elektronik posta yoluyla kisisellestirilmis mesaj, kampanya mesaji, biilten ve promosyonlar
gondererek onlarla iliskilerini gelistirmektedir.

o Icerik Pazarlamast: Igerik pazarlamasi, dijital ortamlarda miisterilerin ihtiyaglarina uygun igerikler
gelistirerek miisterileri etkilemeyi hedefleyen bir pazarlama uygulamasidir. igerik pazarlamasi gergevesinde
isletmeler videolar, elektronik kitaplar, resimler, blog yazilar1 vb. dijital icerikler iireterek mdiisterilerinin
ilgisini cekmeye calismaktadir.

¢ Mobil Pazarlama: Mobil pazarlama, akilli telefonlar ve diger mobil cihazlari kullanarak miisterilerle iliskiler
gelistirmeyi hedefleyen pazarlama uygulamasidir. Mobil pazarlama cercevesinde konum tabanli pazarlama,
mobil reklamlar ve mobil uygulamalar kullanlarak isletmeler marka ve tiriinlerini tanitma imkanina sahip
olmaktadir.

e Dijjital Reklamcilik: Dijital reklamciligin Banner reklamlar, pop-up reklamlar, video reklamlar, sosyal
medya reklamlari vb. pek ¢ok farkh tiirii bulunmaktadir. Isletmeler bu reklam formatlarimi kullanarak
markalarini, mallarini ve hizmetlerini miisterilerine daha ilgi ¢ekici bir sekilde tanitmaktadir.

e Arama Motoru Reklamciligi: Arama motoru reklamcilii, isletmelerin arama motorlarinda reklamlar
vererek hedeflenen anahtar kelimelerde iist siralarda olmalarim1 saglamaktadir. Arama motoru
reklamciliginda Google Ads vb. platformlar kullanularak reklam kampanyalari olusturulmaktadir.

Isletmeler genel anlamda dijital pazarlama araglarini kullanarak daha diisiik maliyetler harcayarak daha genis
kitlelere ulasabilmektedir. Isletmelerin hedeflerine ve hedef kitlesine gore kullarilacak dijital pazarlama
araci farklilik gdsterebilmektedir (Mulyani ve Hermina, 2023: 133). Ornegin bir kadin giyim markasi hedef
kitlesine sosyal medya, e-posta, arama motoru vb. pek ¢ok araci kullanarak ulasmay tercih ederken, bir
otomobil pargasi iireten isletme yalnizca kendi web sitesinden miisterilerine ulasmay1 tercih edebilmektedir.

2.2. Elektronik Ag1zdan Agiza Pazarlama

Elektronik agizdan agiza pazarlama, geleneksel agizdan agiza pazarlamanin dijital ortalamalarda
gerceklesmis sekli olarak tanimlanmaktadir. Geleneksel agizdan agiza pazarlamada tiiketiciler birbirlerine
mal ve hizmet tavsiyelerini genellikle sozlii iletisim yoluyla saglanirken, elektronik agizdan agiza
pazarlamada ise bu tavsiyeler sosyal medya platformlari, forumlar, bloglar, degerlendirme, yorum siteleri vb.
dijital kanallar araciligiyla saglanmaktadir (Balaamorthy ve Chandra, 2023: 2). Elektronik agizdan agiza
pazarlama cercevesinde tiiketiciler internet tizerindeki platformlarda mal ve hizmetler hakkindaki olumlu
veya olumsuz deneyimlerini birbirleriyle paylasmaktadir. Internet {izerindeki platformlarda yapilan yorum
ve begeniler miisterilerin satin alma karar {izerinde dogrudan etkili olmaktadir (Mainolfi ve Vergura, 2022:
475) Glinimiizde markalar, elektronik agizdan agiza pazarlamay: etkin bir sekilde kullanarak miisterilerin
marka hakkinda birbirlerine olumlu paylasim yapmasim saglamaya calismaktadir. Markalar internet
ortamindan sunduklar: tesvik ve ddiillerle miisterilerin yorumlarim pozitif hale getirmeyi hedeflemektedir
(Adam ve digerleri, 2023: 267).
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Glintimiiz de tiiketicilerin satin alma karar1 verirken degerlendirdikleri en énemli hususlar dan biri diger

tiiketicilerin ¢evrimici platformlardaki yorumlaridir. Tiiketiciler ¢evrimigi platformlardaki olumlu veya

olumsuz yorumlar: dikkate alarak alisveris kararlarin sekillendirebilmektedir. Bu nedenle markalar ¢evrimigi
medyadaki varliklarini gliclendirerek tiiketici yorumlarmi olumlu hale getirmeye odaklanmaktadir (Sozer,

2019, 544). Markalar ¢evrimigi platformlarda varliklarini gii¢lendirerek olumlu deneyimlere sahip tiiketicilerin

diger tiiketicilere bu deneyimlerine aktarmasini saglamaya calismaktadir. Bu deneyim aktarimi markalarin

yeni miisteriler kazanmasinm saglarken ayni1 zamanda mevcut miisterilerle olan iligkilerin gii¢clendirilmesini
de kolaylastirmaktadir (Mainolfi ve Vergura, 2022: 476). Elektronik agizdan agiza pazarlama cesitli sekillerde
gerceklestirilebilmektedir. Elektronik agizdan agiza pazarlamanin en ¢ok kullanilan tiirleri sunlardir

(Ismagilova ve digerleri, 2017: 23):

e Sosyal Medya Paylasimlari: Facebook, Instagram, Twitter vb. sosyal medya platformlari, tiiketicilerin mal
ve hizmet deneyimlerini en ¢ok paylastig1 ortamlardan birisidir. Sosyal medya platformlarinda tiiketiciler
markalarla ilgili paylasim ve yorumlar yaparak deneyimlerini birbirlerine aktarmaktadir.

e Online Incelemeler ve Degerlendirmeler: Internet iizerinde faaliyet gosteren cesitli inceleme ve
degerlendirme siteleri bulunmaktadir. Tiiketiciler Booking, Tripadvisor, Yelp vb.inceleme sitelerinde
markalar hakkinda yaptiklar: degerlendirmeler, puanlar ve yorumlar diger tiiketicilerin alisveris davranisini
etkileyebilmektedir.

e Bloglar: Blog yazarlarinin mal veya hizmetlerle ilgili hazirladiklar igeriklerle ilgili bilgiler tiiketiciler
arasinda hizlica paylasilabilmektedir. Bloglar da yer alan bu icerikler daha ¢ok deneyim hikayeleri, marka
ve {iriin incelemeleri, kullanim talimatlar1 vb. konular1 kapsamaktadir.

o Influencer Pazarlamast: influencer kisilerin sosyal medyada takipgi say1si fazla olmakta ve paylagimlari gok
fazla sayida begeni ve yorum almaktadir. Giiniimiizde Netflix, Zara, Coca Cola vb. pek ¢ok kiiresel marka
influencer kisilerle isbirligi yaparak mal ve hizmetlerini tanitmaktadir.

¢ Forumlar ve Online Topluluklar: Forumlar ve ¢evrimici topluluklar uzmanlik gerektiren belirli konulara
odaklandig: igin birbirleriyle ayni konulara ilgi duyan insanlarin toplandigi ¢evrimigi ortamlardir. Bu
ortamlarda tiiketiciler ayrmntili bilgiye sahip olduklar1 mal ve hizmet deneyimlerini birbirleriyle
paylasmaktadir.

Elektronik agizdan agiza pazarlama araglarinin markalar i¢in yarattigi en 6nemli avantaj genis kitlelere hizl

bir sekilde ulasmay1 kolaylastirmasidir. Internet ve diger dijital platformlar diinya genelinde milyonlarca

insanin erigebildigi genis bir kitleye ulasmay1 miimkiin kilmaktadir Elektronik agizdan agiza pazarlamanin
markalar icin sagladig: bir diger 6nemli avantaj maliyetleri diisiirmesidir. Sosyal medya, forumlar, bloglar vb.
elektronik agizdan agiza pazarlama araglar tiiketicilerin marka ve {iriinlerle ilgi deneyimlerini paylasmasi
icin yiiksek maliyetler gerektirmez (Munandar, 2023). Markalarin elektronik agizdan agiza pazarlamay:
kullanarak elde ettigi bir diger 6nemli avantaj markalarla potansiyel miisterileri arasinda kisisellestirilmis bir
iletisim saglamasidir. Tiiketicilerle elektronik agizdan agiza pazarlama araglar1 vasitasiyla markalarla

dogrudan iletisim kurarak merak ettikleri sorulara cevaplar alabilmektedir (Chu, Lien ve Lao, 2019: 27).

Elektronik agizdan agiza pazarlama araglariyla yaratilan avantajlarin tiimii markalarin miisterilerle daha

kolay bir sekilde iletisim kurmasini ve onlarin istek ve ihtiyaclarina daha hizli bir sekilde cevap vermesini

saglamaktadir.

2.3. Marka Popiilerligi

Marka popiilerligi bir markanin tiiketici tarafindan taninmasi, tercih edilmesi ve olumlu bir itibara sahip
olmasi anlamina gelmektedir. Bir markanin popiilerligi yiikseldik¢e o markanin mal ve hizmetlerini satin alan
miigteri sayis1 da artmaktadir. Bir markamin popiilerligi imaj, itibar, miigteri deneyimi, kalite vb. unsurlara
dayali olarak ortaya ¢tkmaktadir (Lekhanya, 2015: 38). Markalarin popiilerligini en ¢ok etkileyen unsurlardan
birisi bilinirliliktir. Markalar gerceklestirdikleri tutundurma faaliyetleriyle bilinirliliklerini arttirarak daha
popiiler olmaya ¢alismaktadir. Ornegin Mercedes markasinin otomobillerini herkes kullanmasa bile markanin
etkili tanitim faaliyetleri sayesinde giiniimiizde marka diinyanin her yerinde tammnmaktadir (Robson ve
Banarjee, 2023: 488).

Markalarin popiilerligini etkileyen bir diger énemli faktor yenilikgiliktir. Isletmeler inovasyon faaliyetleriyle

iriin ve hizmetlerine yeni 6zellikler katarak markalarmin popiilerliklerini arttirmaktadir. Ornegin Apple
irettigi her yeni cep telefonuna yeni 0zellikler markasinin popiilerligini siirekli korumaktadir. Markalarin

Isletme Arastirmalar1 Dergisi 799 Journal of Business Research-Turk



O. Tiirker 16/2 (2024) 796-813

popiilerligini etkileyen bir diger onemli unsur etkili iletisimdir. Giiniimiizde markalar 6zellikle sosyal

medyadan tiiketicilerle etkili iletisim kurarak popiilerliklerini daha fazla arttirmaktadir (Abosag ve digerleri,

2018: 578). Marka popiilerliginin igletmeler icin pek ¢ok 6nemli faydasi bulunmaktadir. Popiilerliklerini

arttirarak markalar miisteri goziinde daha fazla itibar kazanmakta, rekabet avantaji elde etmekte, satis

miktarlarin1 daha {iist seviyelere ¢ekmekte ve daha fazla sayida yeni pazarlara girme imkanina sahip
olmaktadir. Marka popiilerligiyle elde edilen faydalarin tiimii markanin biiyiik bir degere sahip oldugunu
gostermektedir. Isletmeler pazarlama cabalarini siirekli arttirarak marka popiilerliklerini korumaya
odaklanmaktadir (Sondakh, 2022: 261). Markalar popiilerliklerin arttirmak igin ¢esitli araglar kullanmaktadir.

Bu araglardan en dnemlileri sunlardir: (Airey, 2019: 71).

e Kaliteli Mal ve Hizmetler: Markalar sunduklar1 kaliteli {iriin ve hizmetler sayesinde miisterilerin iyi
deneyimler elde etmesini saglamaktadir. Elde edilen bu olumlu deneyimler sonucunda olusan miisteri
memnuniyeti markanin popiilerligini arttiric1 etkiye neden olmaktadir.

¢ Sosyal Medya Platformlari: Giiniimiizde sosyal medya platformlari sayesinde markalar miisterileriyle
dogrudan iletisime ge¢gmektedir. Sosyal medyada kendilerini daha iyi tanitmay1 ve daha fazla miisteriye
ulasmay1 bagaran markalar daha popiiler olmaktadur.

¢ Reklam: Etkili reklam stratejilerine sahip olan markalarin rakiplerinden daha fazla bilinirlilige sahiptirler.
Dijital medya, sosyal medya, basili medya, gorsel medya vb. kanallar {izerinden etkili reklamlar sunarak
markalar popiilerliklerini daha {ist seviyeye ¢cekmeye calismaktadir.

e Marka imajlz Marka imaji, markanin kisilik 6zellikleri ve algilanan degeriyle ilgilidir. Markalar giivenilirlik,
yenilikgilik, siirdiiriilebilirlik vb. 6zelliklere odaklanarak olusturdugu olumlu marka imajiyla popiilerligini
arttirmaktadir.

® Miisteri Deneyimi: Markalar kaliteli {iriin ve etkili miisteri hizmeti yoluyla miisterilerine olumlu deneyim
saglamaya calismaktadir. Miisterilerin markayla ilgili olumlu deneyimleri, markaya olan baglilik
diizeylerini ve bagkalarina markayi tavsiye etme sikliklarii artirarak markanin daha fazla popiilerlesmesine
yol agmaktadir.

e Influencer (Etkileyici) Pazarlama: Influencer (etkileyici) kisiler markanin genis bir kesime daha ayrintili
tamtilmasini saglamaktadir. Isletmeler sosyal medyada takipgi sayisi fazla olan kisilerle igbirlikleri yaparak
markalarinin popiilaritesini arttirmaya odaklanmaktadir.

Marka popiilerligi araglarindan hangisinin kullanilacag: isletmeden isletmeye farklilik gosterebilmektedir.
Isletmeler ¢ogu zamanda bu araglar: biitiinlestirerek kullanmaktadir. Markalarin popiilaritesi tiiketicilerin
markaya karsi olumlu tutuma sahip olmasina neden olmaktadir. Bu durumun en 6nemli nedenlerinden biri
marka popiilerligiyle olusan olumlu algidir. Tiiketiciler popiiler markalar1 genellikle kaliteli, prestijli ve
giivenilir olarak algilamaktadir. Bu algi, markaya karg1 tutumu olumlu yonde etkilemektedir (Anchez, 1997:
64). Marka popiilerligiyle tiiketicilerde olumlu tutum olugmasinin bir diger 6nemli nedeni olusan sadakat ve
baglhiliktir. Tiiketiciler genellikle popiiler markalara daha fazla bagli ve sadiktirlar. Popiiler markalar miisteri
iligkilerini gii¢clendirerek daha fazla sadik ve bagh miisteriler elde etmektedir. Bu miisteri grubu degismez bir
sekilde markaya karg1 pozitif tutuma sahiptir. Popiiler markalar siirekli olarak tiiketicilerin markayla ilgili
olumlu tutuma sahip olmasini saglayacak faaliyetlere odaklanmaktadir. (Abosag ve digerleri, 2018: 578).

2.4. Markaya Yonelik Tutum

Markaya yonelik tutum, tiiketicilerin markalara karsi olumlu veya olumsuz olarak hissettikleri genel
degerlendirmelerdir. Markaya yonelik tutum tiiketicilerin diisiince, duygu ve davramiglarimin bir
kombinasyonundan olusmaktadir (Gresham ve Shim, 1985: 12). Tiiketicilerin markaya yonelik tutumlari
markanin sundugu {iriinleri satin alma ve kullanma deneyimine dayanarak olusmaktadir. Markalara yonelik
olumlu tutuma sahip tiiketiciler markay1 daha sik satin alip, bagkalarina daha ¢ok tavsiye ederken, olumsuz
tutuma sahip miisteriler markadan uzaklasarak baska markalar1 satin almaktadir. Tiiketicilerin markaya
yonelik tutumu markanin sundugu iiriin ve hizmetler, markanin fiyatlandirma stratejileri, markanin iletisim
stratejileri, markanin Ozellikleri, markanin imaji, markanin Kkalitesi vb. bircok faktdre bagli olarak
sekillenmektedir (Ramesh ve digerleri, 2019: 379). Markaya yonelik tutumun belirli 6zellikleri bulunmaktadir
(Neuemeier, 2005: 49):

¢ Olumlu veya Olumsuz Degerlendirme: Markaya yoOnelik miisterilerin olumlu veya olumsuz
degerlendirmelerini kapsamaktadir. Miisteri markay1 olumlu degerlendirdiginde o markaya daha fazla ilgi
duyarken, olumsuz degerlendirdiginde markadan uzaklasmaktadir.
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e Algilar ve inanglar: Tiiketicilerin markanin kalitesi, markanin 6zellikleri, markanin benzersizligi, markanin
glivenilirligi vb. faktorlerle ilgili algilar1 ve inanglari markaya yonelik tutumlar: tizerinde dogrudan etkili
olmaktadir.

e Dayaniklilik: Markaya yonelik tutum genellikle uzun siirelidir. Tiiketicilerin markaya yonelik tutumu, uzun
siireli marka deneyim, algilar ve inanglar, duygusal sadakat ve marka imaj1 vb. faktorlerle sekillenmektedir.
Ancak, bazi1 durumlarda tutumlar hizl bir sekilde degisebilmektedir.

e Duygusal Tepkiler: Tiiketicilerin markaya karsi olan duygusal hisleri onlarin markaya kars1 tutumlar:
tizerinde etkili olmaktadir. Ornegin bir markaya karst duyulan sevgi, giiven, gurur vb. duygusal hisler
olumlu bir markaya yonelik tutumu yansitmaktadir.

Isletmeler marka ydnetimiyle tiiketicilerin markaya y&nelik tutumlarini etkilemeye calismaktadir. Markalarmn

iletisim stratejileri ve marka imaji giiclendirme ¢abalariyla tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarinm olumlu

hale getirmeye ¢alismaktadir. Markalarin olumlu tutum olusturmak i¢in kullandiklar: en etkili yontemler

sunlardir (Sharp, 2010: 53):

o Kaliteli Mal ve Hizmet Sunumu: Tiiketiciler markalarin stirekli olarak kendilerini kaliteli {iriin ve hizmetler
sunmasini beklemektedir. Markalar tiiketicilerin bekledigi kalite standartlarinda {iriin ve hizmetler sunarak
tiiketicilerin tutumu olumlu hale getirmeyi hedeflemektedir.

e Marka Imaji: Markanin pozitif bir imaja sahip olmasi, tiiketicilerin markaya yonelik tutumunu olumlu
etkilemektedir. Markalar cesitli faaliyetleriyle olusturduklari olumlu imajla tiiketicilerle duygusal bag
kurmaktadir. Bu bag onlarin markaya yonelik olumlu tutumunu giiglendirmektedir.

e Toplumsal Sorumluluk: Markalar, topluma kars: sorumluluklarini yerine getirdiklerinde tiiketicilerden
olumlu tepki alirlar. Siirdiiriilebilirlik, kadin haklari, ¢evresel koruma, calisma kosullar1 vb. toplumsal
konularda faaliyetler gerceklestiren markalara kars: tiiketiciler daha olumlu bir tutuma sahip olmaktadir.

e Marka fletisimi: Tiiketicilere markanin degerlerini, faydalarini farkliliklarin1 dogru bir sekilde iletmek
olumlu bir tutum olusturmada son derece etkilidir. Markalar degerli dogru bir sekilde iletecek ve
tiikketicilerle etkili duygusal bag kurulmasini saglayacak iletisim stratejilerine yonelmelidir.

¢ Miisteri Memnuniyeti: Markadan memnun olan miisteriler olumlu bir marka tutumuna sahip olmakta ve
markay1 daha fazla tercih etmektedir. Markalar miisteri memnuniyet diizeylerini arttirmak i¢in etkili miisteri
iligkileri yonetimi stratejileri uygulamalidir.

e Satis Sonras1 Hizmetler: Markalarin satin alma sonrasinda tiiketicilere sunduklar1 satis sonrasi hizmetler
tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarini olumlu diizeyde etkileyebilmektedir. Iyi bir sekilde yapilan satis
sonrasi hizmetler miisteri tatminini arttirarak olumlu marka tutumuna yol agmaktadir.

Her marka kendine uygun olan yontemi kullanarak tiiketicilerin kendilerine yonelik tutumlarim daha olumlu
hale getirmeye ¢alismaktadir. Bu yontemler marka tutumunu sekillendirmekte ve markanin tiiketiciyle daha
iyi bir bag kurmasini saglamaktadir (Ramesh ve digerleri, 2019: 379).

2.2.5. Dijital Medya Platformlar

Internet {izerinden {izerinden yayin veren ilk dijital platform olan Netflix ilk kez 1997 yilinda DVD kiralama
hizmeti verme amaciyla kurulmustur. flerleyen yillar igerisinde platform gesitli filmleri biinyesinde barindiran
cevrimici bir yapiya biirtinmiistiir. Platform zaman igerisinde kendi film ve dizi igeriklerini de {iretmeye
baglamistir (Burroughs, 2010, 4). Netflix platformunun en temel 6zelligi bireylerin ilgi alamma uygun
kisisellestirilmis film ve dizi Onerileri sunmasidir. Ornegin platform tiizerinden bilimkurgu izlemis bir
izleyiciye sevebilecegi bilimkurgu icerikleri 6nerilmektedir (Summers ve digerleri, 2016: 2).

Netflix platformundan sonra son yillarda HBO Max, Disney Plus, Hulu, Apple TV Plus, Amazon Prime vb.
pek ¢ok yeni dijital medya platformu markasi ortaya gikmistir. Izleyiciler bu platformlardan istedikleri zaman
istedikleri igerikleri izleyebilme sansina sahiptir (Wayne 2007: 195). Dijital medya platformlar: diinya tizerinde
genigleme politikasi izlemektedir. Ornegin, Netflix giiniimiizde 190’dan fazla iilkeye yayin yapmaktadir
(Wayne ve Sandawal, 2023, 85). Dijital medya platformlarin yayginlasmasindaki en biiyiik etkilerden biri de
2019 yilinda baglayan Covid-19 pandemisidir. Pandemi sirasinda eve baglanan bireyler zamanlarin biiyiik
dlgiide bu platformlardaki yayin igeriklerini izleyerek gecirmislerdir. Ozellikle bu yillarda platformunu
kullanictya agan Disney Plus kisa zamanda genis bir izleyici kitlesine ulagsmistir (Chen, Liu ve Wang, 2023:
232).

Isletme Arastirmalar1 Dergisi 801 Journal of Business Research-Turk



O. Tiirker 16/2 (2024) 796-813
2.2.6. Literatiir Taramasi1 ve Hipotezler

Literatiir incelerinde dijital pazarlama ve marka popiilerligi arasindaki iliskiyi inceleyen bir¢ok calisma
oldugu goriilmektedir. Ornegin Lekhanya (2015, 82) calismasinda Giiney Afrika’da bulunan 134 KOBI iginden
dijital pazarlamaya 6nem verenlerin digerlerine gére miisterilerinin goziinde daha popiiler oldugu sonucuna
ulagmistir. Agrrawal ve digerleri (2017, 21) calismalarinda ise Motorola, Samsung ve LG markalarinin
gerceklestirdikleri dijital pazarlama kampanyalarinin diger kampanyalarina gore marka popiilerliklerini ¢ok
daha fazla arttirdig1 sonucunu gormiislerdir. Benzer sekilde, Sriram ve arkadaslar1 (2019, 64) calismalarinda
e-ticaret siteleri {izerinde yapilan dijital pazarlama faaliyetlerini marka popiilerligini etkiledigi sonucunu
saptamiglardir. Son olarak 2023 yilinda Alanmi ve Algarthi tarafindan yapilan ¢alismada Snapchat, Tiktok,
Twitter vb. sosyal medya platformlar: tizerinden markalar tarafindan gerceklestirilen dijital pazarlama
faaliyetlerinin popiilerlik yaratarak tiiketicinin satin alma kararimi olumlu etkiledigi sonucu anlasilmistir.
Literatiirde dijital pazarlama ve marka popiilerligi arasindaki iligkiyi inceleyen calismalar olmasina karsin
giiniimiizde oldukg¢a yaygin kullanilan dijital medya platformlarina yonelik bu yonde bir ¢alisma olmamasi
literatiirde bir bosluk olusturmaktadir. Bu dogrultuda 6nceki bulgularla tutarli olarak Netflix, Exxen, Disney
Plus vb. onemli dijital medya platformlarimin gerceklestirdigi dijital pazarlama faaliyetlerinin marka
popiilerligi tizerindeki etkisini incelemek icin asagidaki hipotez 6nerilmistir:

H1: Dijital medya platformlarinin gergeklestirdigi dijital pazarlama faaliyetleri marka popiilerligini
etkilemektedir.

Literatiirde elektronik agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin marka popiilerligi {izerindeki etkisini
belirlemeye yonelik olarak da ¢alismalar bulunmaktadir. Hodegetha ve Sahney (2016, 89) yilinda yaptiklar:
calismada Twitter {izerinden gerceklesen Hollywood filmleri tavsiyelerinin, filmlerin daha fazla popiiler
olmasini sagladigl sonucuna ulasmislardir. Rahman ve Mannan (2018, 404) ¢alismalarinda ise Bangladesh’de
bulunan tekstil firmalarin elektronik agizdan agiza pazarlama faaliyetleriyle edindikleri popiilerligin
tiiketicinin satin alma kararina olumlu etki ettigi sonucunu anlamislardir. Benzer sekilde Utami, Sedyowati ve
Mandasari (2020) calismalarinda tinlii kisilerin popiilerligini arttirmak icin son yillarda elektronik agizdan
agiza pazarlamayi sik kullandigini ifade etmiglerdir. Literatiirde elektronik agizdan agiza pazarlama ve marka
popiilerligi arasindaki iliskiyi inceleyen calismalar olmasina karsin giiniimiizde oldukc¢a yaygin kullanilan
dijital medya platformlarina yonelik bu yonde bir ¢alisma olmamasi literatiirde bir bosluk olusturmaktadir.
Bu dogrultuda onceki bulgularla tutarli olarak Netflix, Exxen, Disney Plus vb. onemli dijital medya
platformlariin gerceklestirdigi elektronik agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin marka popiilerligi
iizerindeki etkisini incelemek i¢in asagidaki hipotez onerilmistir:

H2: Dijital medya platformlarinin gerceklestirdigi elektronik agizdan agiza pazarlama faaliyetleri marka
popiilerligini etkilemektedir.

Literatiirde marka popiilerliginin markaya yonelik tutumu etkiledigini gosteren onemli calismalar
bulunmaktadir. Ornegin, Chang ve Chang (2014, 9214) yilinda yaptiklari ¢alismada turizm markalarinin dijital
pazarlama faaliyetleriyle olusturdugu popiilerligin markaya yonelik tutumu olumlu etkiledigi sonucunu
saptamuslardir. Benedic ve Granjon (2017, s.60) calismalarinda ise sosyal medyadaki iiriin ve hizmet
tavsiyelerinin markalar1 popiilerlestirerek yoluyla tiiketicinin tutumunu olumlu hale getirdigini
belirtmislerdir. Benzer sekilde, Saatchian, Azizi ve Talembpour (2021, 159) ¢alismalarinda Adidas markasinin
dijital pazarlama faaliyetleriyle olusturdugu popiilerligin markaya olan sevgiyi arttirarak tiiketicide olumlu
tutum yarattig1 sonucunu anlamislardir. Su ve arkadaslar1 (2023, 9) ¢calismalarinda ise {inlii kisi kullanilarak
yapilan agizdan agiza pazarlama faaliyetleriyle olusan popiilerliginin markaya yonelik tutumu olumlu
etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Literatiirde marka popiilerligi ve markaya yonelik tutum arasindaki iliskiyi
inceleyen ¢alismalar olmasima karsin giiniimiizde oldukga yaygin kullarulan dijital medya platformlarina
yonelik bu yonde bir ¢alisma olmamas literatiirde bir bosluk olusturmaktadir. Ayrica dijital pazarlama ve
elektronik agizdan agiza pazarlama yoluyla olusturulan marka popiilerliginin markaya yonelik tutumu nasil
etkiledigini inceleyen bir ¢calismada bulunmamaktadir. Bu dogrultuda énceki bulgularla tutarli olarak Netflix,
Exxen, Disney Plus vb. 6nemli dijital medya platformlarmin gerceklestirdigi dijital pazarlama ve elektronik
agi1zdan agiza pazarlama faaliyetleriyle olusturulan marka popiilerliginin markaya yonelik tutum tizerindeki
etkisini incelemek i¢in asagidaki hipotez onerilmistir:
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H3: Dijital medya platformlarinin gerceklestirdigi dijital pazarlama ve elektronik agizdan agiza pazarlama
faaliyetleriyle olugturulan marka popiilerligi markaya yonelik tutumu etkilemektedir.

3.Yontem
3.1 Arastirma Modeli

Arastirma hipotezleri gercevesinde degiskenler arasindaki iligkileri incelemeye yonelik olarak asagidaki
model sunulmustur. Model ¢ergevesinde dijital medya platformu markalarinin dijital pazarlama ve elektronik
agizdan agiza pazarlama faaliyetleriyle elde ettikleri marka popiilerliginin, markaya yonelik tutumu nasil
etkiledigi incelenmektedir. Bu ¢alisma cercevesinde marka popiilerligin markaya yonelik tutuma aracilik etki
etmedigi belirlenmek istenmektedir.

Dijital
Pazarlama
Marka Markaya
Popiilerligi — Yonelik
Tutum
Elektronik
Agizdan
Agiza
Pazarlama

Sekil 1. Aragtirma Modeli
3.2. Evren, orneklem ve kisitlar

Bu arastirmanin temel amact Diinya’da ve Tiirkiye'de giderek daha fazla izleyiciye ulasan dijital medya
platformlarinin dijital pazarlama ve elektronik agizdan agiza pazarlama faaliyetleriyle marka popiilerligi elde
edip etmedigini belirlemek ve eger popiilerlik elde edilmis ise bu popiilerli§in markaya yonelik tiiketici
tutumunu nasil etkiledigini anlamaktir. Bu kapsamda, Istanbul ilinde yasayan ve kolayda 6rneklem
yontemiyle segilen 385 dijital medya platformu izleyicisi calismaya dahil edilmistir. Tlgili 6rneklem biiyiikliigii
hesaplamasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde ve 0,05 drneklem hatasinda belirtilen 100.000’den biiyiik evren
biiytikliigiinde 384 sayis1t Orneklem igin yeterli bulunmaktadir (Alturusik vd., 2010:135). Arastirmanin
kapsaminin Istanbul’un olusturulmasinin nedeni Tiirkiye'deki en biiyiik ve en yogun niifuslu sehir olmasidur.
Bu durum, potansiyel miisteri kitlesinin biiyiik bir kismini temsil etmesi agisindan 6nemlidir. Bunun yan sira,
Istanbul'un ekonomik, sosyal ve kiiltiirel olarak farkli ve zengin bir yapiya sahip olmasi da aragtirmanin bu
sehre odaklanmasinin bir diger énemli nedenidir.

Arastirmada dikkate alinmasi gereken bazi kisitlamalar bulunmaktadir. Ornegin, drneklem segiminde
kolayda 6rnekleme yéntemi kullanilmistir. Bu durum, érneklemde yer alan katilimcilarin Istanbul'un 16
milyonluk genel niifusunu temsil etmede sinirhliklar olusturabilir. Ayrica, sadece Istanbul'dan veri toplanmis
olmasi, diger cografi bolgelerin temsil edilmemesi ve bu yoniin agik¢a belirtiimemesi de bir kisit olarak
gozlemlenebilir. Tiim bu faktorler arastirmanin kisitlari olarak kabul edilebilir ve bu kisitlamalar arastirmanin
sonuglarinin yorumlanmasi ve genellestirilmesi agisindan 6nemlidir. Ayrica Arastirmanin sinirh bir zaman
diliminde yiiriitiilmesi ve uzun vadeli degisimleri gézlemleme imkaninin sinurli olmas: diger bir énemli
kasittir.
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3.3. Veri Toplama Araglar

Veriler anket yontemi kullamlarak toplanmigtir. Anket formu dijital pazarlama (Mahmudovic, 2021),
elektronik agizdan agiza pazarlama (Duarte, Silva ve Ferreira, 2018), marka popiilerligi (Zhou, Yang, and Hui,
2010), ve markaya yonelik tutum (Haq ve digerleri, 2022) dlgeklerinden yararlanilarak hazirlanmistir. Anket
formunda 21 madde yer almaktadir. Dijital pazarlama 4 ifade, elektronik agizdan agiza pazarlama 7 ifade,
marka popiilerligi 4 ifade, markaya yonelik tutum ise 5 ifade ile Olciilmiigtiir. Cevaplayicilardan tiim
maddeleri 571i Likert tipi 0lcekte degerlendirme yapmalar: istenmistir. Ayrica, cinsiyet, yas, medeni durum,
aylik hane geliri ve meslekten olusan sorular anket formunda yer almistir. Anket verileri Agustos 2023-Ekim
2023 tarihleri arasinda ¢evrimigi olarak toplanmistir.

3.4. Verilerin Analizi

Arastirma gercevesinde oncelikle katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler verilmistir. Daha sonra
arastirmada kullanulan ankete yonelik olarak faktor ve giivenilirlik analizi yapilmustir. Son olarak da arastirma
modeli kapsaminda gelistirilen iliskiler regresyon analizi kullanilarak test edilmistir. Verilerin analizi i¢in IBM
SPSS 24 adli veri analiz programi kullanilmistir.

Arastirma icin etik kurul izni Istanbul Gelisim Universitesi Rektorliigii Etik Kurul Bagkanligi tarafindan
(toplant: tarihi: 11.08.2023, toplant1 n0:2023/06, karar no: 2023-08-83) verilmistir.

4. Bulgular
4.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini tespit etmek amaciyla ankette yer alan sorular katilimcilarin oy
kullanma durumu, sosyal medyada siyasi programlar izleme diizeyi, siyasi glindemi takip etme diizeyi,
sosyal medya uygulamasi kullanma siiresi, cinsiyet, yas, gelir durumu, egitim diizeyi hakkindadir. Bu
cercevede demografik sorulara verilen yanitlar asagidaki Tablo 1’de yer almaktadir

Tablo 1. Demografik Degiskenlerin Frekans Tablosu

Frekans Yiizde
Dijital Medya Netflix 161 41,8
Platformu Markasi Disney Plus 148 38,4
Exxen 63 16,4
Blu Tv 14 3,6
Tivibu 11 2,9
Diger 2 0,5
Toplam 385 100,0
Cinsiyet Erkek 151 39,2
Kadin 234 60,8
Toplam 385 100,0
Yas 18 yas ve alt1 4 1,0
18-29 yas aras1 194 50,4
30-41 yas arasi 147 38,2
42-53 yas arasi 26 6,8
54-65 yas arasi 9 2,3
65 yas ve iistii 5 1,3
Toplam 385 100,0
Meslek Kamu 184 47,8
Ogrenci 25 6,5
Emekli 166 43,1
Ozel Sektor 7 1,8
Calismiyor 3 0,8
Toplam 385 100,0
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Gelir Durumu (TL) 0-8500 T1 aras1 17 44
8.501-10.000 TL aras1 11 2,9
10.501-15.000 TL ve arasi 34 8,8
15.001-20.000 TL ve aras1 75 19,5
20.001 TL ve tizeri 248 64,4
Toplam 385 100,0

Tabloda goriildiigii gibi arastirmaya katilan 385 kisinin %41,8'i Netflix, %38,4’{i Disney Plus, %16,4'ti Exxen,
%3,6s1 Blu Tv, %2,9'u Tivibu yiizde %0,2’s1ise diger dijital medya platformu markalarini izlemektedir. Ankete
katilanlarin %39,2 “sini erkekler, %60,8 "ini ise kadinlar olusturmaktadir. Anketi cevaplayanlarin %1,0'1 18 yas
ve alt1 %50,4'11 18-29 yas araliginda, %38,2’si 30-41 yas araliginda, %6,8'i 42-53 yas araliginda, %1,3’{1 54-65 yas
araliginda %1,3'1 ise 65 yas ve iistil yas araligindadir.

Anketi cevaplayan katihmalarin %4,4’sinin gelir durumu 0-8500 TL arasi, %2,9’unun gelir durumu 8501-
10000 TL araliginda, yiizde %8,8'inin gelir durumu 10.501-15000 TL araliginda, % 19,5’inin gelir durumu
15001-20000 TL araliginda, %64,4'{iniin gelir 20.001 TL ve {izerindedir. Arastirmada gelir ile ilgili secenekler
veri toplama tarihindeki askeri {icret miktarindan baslatilarak gelistirilmistir. Diger bir demografik degisken
sorusu olan meslek durumu sorusuna verilen yanitlara gore ise yanutlayicilarin %47,8’i kamu sektoriinde, 1,8'i
0zel sektorde ¢alismaktadir. Kamu ve 6zel sektorde disinda ankete katilanlarin %6,5’i 6grenci iken %43,1'i ise
emeklidir.

4.2. Faktor Analizine Yonelik Bulgular

Hipotez testlerine gegmeden once arastirma modelinde yer alan degiskenlerin alt boyutlarinin bulunup
bulunmadigini, bulunmasi durumunda ilgili yazindakilerle benzerliginin tespit edilmesi amaciyla faktor
analizinden yararlanilmistir. Bu baglamda, dijital pazarlama, elektronik agizdan agiza pazarlama, marka
popiilerligi ve markaya yonelik tutum degiskenlerine Varimax rotasyonu kullanilarak dogrulayici faktor
analizi uygulanmustir.

Degiskenler iizerinde uygulanan faktor analizi sonuglarini degerlendirebilmek igin ilk olarak faktor analizinin
on kosullar1 olan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Ornekleme Yeterliligi ve Barlett kiiresellik testi sonuclart
incelenmistir. Yapilan incelemeler sonucunda dijital pazarlama degiskeninin (KMO=,793; Bartlett’s Test of
Sphericity: Approx. Chi-Square =394,356; df=10: Sig=0,00), elektronik agizdan agiza agiza pazarlama
degiskeninin (KMO=,887; Bartlett’s Test of Sphericity: Approx. Chi-Square = 935,897; df=21; Sig=0,00), marka
popiilerligi degiskeninin (KMO= ,807; Bartlett’'s Test of Sphericity: Approx. Chi-Square = 624,785; df=6;
Sig=0,00) ve markaya yonelik tutum degiskeninin (KMO= ,660 ; Bartlett’s Test of Sphericity: Approx. Chi-
Square = 309, 999; df=3; Sig=0,00) ve marka bagimlilig1 degiskeninin (KMO=,878; Bartlett’s Test of Sphericity:
Approx. Chi-Square = 842, 832; df=10; Sig=0,00) degerlerine sahip oldugu goriilmiistiir.

Yapilan dogrulayici faktdr analizi sonucunda her degisken igin tek faktorlii bir yapr elde edilmistir. Olgek
maddelerinin tiim faktor yiikleri ve agiklanan varyanslarmn 0.50'nin {izerinde olmas: verilerin gecerli oldugu
sonucuna ulasilmasini saglamistir. Ayrica faktor analizi sonrasinda yapilan giivenilirlik analizi sonucunda
tiim degiskenlerin Cronbach’s Alpha degerlerinin gerekli sinir deger olan 0.70"den yiiksek oldugunun tespit
edilmesi, verilerin giivenilir oldugunu gostermistir. Aragtirma degiskenlerine iligskin faktorler, faktor yiikleri,
aciklanan varyans ve cronbach’s alpha degerleri Tablo 2'de 6zetlenmektedir.

Tablo 2. Aragtirma Degiskenlerine liskin Faktdr Analizi Sonuglar

Faktor Ad1 Faktor Ifadeleri Faktor Toplam Agiklanan | Giivenilirlik
Yiikleri | Varyans (%) (Cronbach's
Alpha)
Dijital Pazarlama Markanin pazarlama faaliyetlerinde 0,692
internet ve diger dijital teknolojileri 50,118 0.749
kullanmasini olumlu buluyorum ! !
Markanin web sitesinde 0,695
gerceklestirdigi pazarlama
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faaliyetlerini beni markaya daha
fazla geker.

Markanin internet sitesinde daha
fazla pazarlama gabas1 gostermesini
desteklerim.

0,744

Markanin sosyal medyada ve arama
motorlarindaki reklam ve diger
pazarlama gabalar1 beni markaya
ceker.

0,710

Markanin mobil uygulamalar
tizerinden gerceklestirdigi pazarlama
teklifleri beni markaya geker

0,697

Elektronik Agizdan
Ag1za Pazarlama

Her zaman markayla ilgili bilgi ve
tecriibelerimi internet {izerinden
insanlarla paylagirim.

0, 649

Alsveris yaparken her
tiiketicilerin

zaman
internet  tizerinden

yaptig1 yorumlar: okurum.

0,689

Bu markay1 internet {izerinden
bagkalarina tavsiye ederim.

0,707

Bu markanimn olumlu yénlerini
internet araciligiyla insanlara
aktarirmm

0,782

Bagkalarma bu markanin miisterisi
oldugumu  sdylemekten  gurur
duyuyorum.

0,773

Insanlara internette bu markanin

trlinlerin satin almasini siddetle

tavsiye ederim.

0,755

hakkinda
bagkalarina olumlu konustum.

Bu marka internette

0,732

53,040

0,852

Marka Popiilerligi

Bu marka sektoriindeki en yenilikci
markadir.

0,829

Bu marka sektoriindeki en 6nde
gelen markalardan biridir.

0,799

Bu markanin popiilaritesi giin
gectikge artmaktadir.

0,852

Bu marka sektdriindeki en popiiler
markadar.

0,831

68,521

0,847

Markaya Yonelik

Tutum

Bu markanin giivenilir oldugunu
diisiiniiyorum

0,787

Bu markanin bana kars1 iyi niyetli
oldugunu diisiiniiyorum

0,820

Bu markanin bana kars: dirtist
oldugunu diisliniiyorum.

0,821

Bu markanin giiglii degerle sahip
oldugunu diisiiniiyorum.

0,793

Bu markanin iyi motivasyona sahip
oldugunu diisiiniiyorum.

0,829

65,631

0,868

4.3. Korelasyon Analizi

Degiskenler arasindaki iliskilerin goriilebilmesi ic¢in korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon analizi
sonucunda, arastirma modelinde yer alan degiskenlerin arasinda pozitif yonlii korelasyon oldugu tespit
edilmistir. Arastirmanin tiim degiskenleri arasindaki korelasyon degerleri istatistiksel olarak anlamlidir ve
hicbir korelasyon degerinin 0,80'nin tizerinde olmamasi korelasyonlarimn kabul edilebilir bir aralikta oldugunu
gostermektedir. Bu sonuglara gore, arastirma modelinde yer alan degiskenlerin tiimiiniin birbirleri arasinda
pozitif yonlii korelasyona sahip olduklar: ifade edilebilir. Arastirma degiskenleri arasindaki korelasyonlar
asagidaki Tablo’3 de gosterilmektedir.
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Tablo 3. Ortiik Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar, Ortalamalari ve Standart Sapmalari

Ortalama( | Standart Dijital Elektronik | Marka Markaya
Mean) Sapma Pazarlama | Agizdan Popiilerligi | Yonelik
Agiza Tutum
Pazarlama
Dijital Pazarlama 3,2906 ,66432 1
Elektronik 2,9106 77565 0,586** 1
Agizdan Agiza
Pazarlama
Marka 3,1436 ,61188 0,451** 0,756** 1
Popiilerligi
Markaya Yonelik 3,4879 ,65799 0,538** 0,738** 0,729** 1
Tutum
**0.01 anlamlilik diizeyinde 6nemli derecede korelasyon var.

4.4. Regresyon Analizleri ve Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Arastirma hipotezlerinin test edilebilmesi igin basit ve c¢oklu dogrusal regresyon analizlerinden
yararlanilmistir. Hipotezlerin test edilmesi amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglar1 asagidaki Tablo 4’,
5, ve 6’da Ozetlenmektedir:

Tablo 4. Marka Popiilerligi Bagimli Degiskenine Yonelik Yapilan Birinci Regresyon Analizi Sonucu

Bagimli Degisken Marka Popiilerligi

Bagimsiz Degiskenler: Beta t degeri P Degeri
Sabit (Constant) 4,257 0,000
Dijital Pazarlama 0,601 14,718 0,000
R=0.601 R2?=0.361 F=216,617 p=0,000

Basit dogrusal regresyon analizi sonuglarina gore model F =216,617 ve p =0,000 degerleri ile istatistiksel olarak
anlamlidir. Tablo 4’ten goriildiigii gibi dijital pazarlama degiskeninin marka popiilerligi degiskenini etkileme
p Degeri 0,05'in altinda ¢ikmustir. Bu sonug, H1 hipotezinin kabul edildigini gostermektedir.

Modelin agiklayaciligina iliskin degerler R=0.601, R?>=0.361, F=216,617 p=0.000 seklinde 6zetlenmektedir. Buna
gore bagimsiz degiskenin (dijital pazarlama) bagimli degiskeni (marka popiilerligi) agiklama oran1 %36,1 dir.

Tablo 4’teki Beta degerlerinin incelenmesi bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni etkileme diizeyi
hakkinda bilgi vermektedir. Buna gore, dijital pazarlama degiskeninin marka popiilerli§i degiskenini
(Beta=0,601) diizeyinde etkilemektedir.

Tablo 5. Marka Popiilerligi Bagimli Degiskenine Yonelik Yapilan Tkinci Regresyon Analizi Sonucu

Bagimli Degisken Marka Popiilerligi

Bagimsiz Degiskenler: Beta t degeri P Degeri
Sabit (Constant) 3,574 0,000
Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama 0,738 21,381 0,000

R=0.738 R?=0.544 F=457,148 p=0,000
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Basit dogrusal regresyon analizi sonuglarina gore model F =457,148 ve p =0,000 degerleri ile istatistiksel olarak
anlamlidir. Tablo 5'ten gortildigii gibi elektronik agizdan agiza pazarlama degiskeninin marka popiilerligi
degiskenini etkileme p Degeri 0,05in altinda ¢ikmistir. Bu sonug, H2 hipotezinin kabul edildigini
gostermektedir.

Modelin agiklayaciligina iliskin degerler R=0.738, R?=0.544, F=457,148 p=0.000 seklinde 6zetlenmektedir. Buna
gore bagimsiz degiskenin (elektronik agizdan agiza pazarlama) bagimli degiskeni (marka popiilerligi)
aciklama orami %54,4 diir.

Tablo 5'teki Beta degerlerinin incelenmesi bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni etkileme diizeyi
hakkinda bilgi vermektedir. Buna gore, elektronik agizdan agiza pazarlama degiskeninin marka popiilerligi
degiskenini (Beta=0,738) diizeyinde etkilemektedir.

Tablo 6. Markaya Yonelik Tutum Bagimli Degiskenine Y&nelik Yapilan Birinci Regresyon Analizi Sonucu

Bagimli Degisken Markaya Yonelik Tutum

Bagimsiz Degiskenler: Beta t degeri P degeri
Sabit (Constant) 0,845 0,399
Dijital Pazarlama 274 5,845 0,000
Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama ,533 11,354 0,000
R=0.749 R2?=0.561 F=244,004 p=0,000

Coklu dogrusal regresyon analizi sonuglaria gore model f =244,004 ve p =0,000 degerleri ile istatistiksel olarak
anlamhidir. Tablo 6’dan goriildiigii gibi dijital pazarlama ve elektronik agizdan agiza pazarlama
degiskenlerinin markaya yonelik tutum degiskeni etkileme P degerleri 0,05'in altinda ¢ikmustir.

Modelin agikla agiligina iliskin degerler r=0.749, r?=0.561, {=244,004 p=0.000 seklinde 6zetlenmektedir. Buna
gore bagimsiz degiskenin (marka popiilerligi) bagimh degiskeni (markaya yonelik tutum) acgiklama orani
%56,1"dir.

Tablo 7. Markaya Yénelik Tutum Bagimli Degiskenine Yonelik Yapilan Ikinci Regresyon Analizi Sonucu

Bagimli Degisken Markaya Yonelik Tutum

Bagimsiz Degiskenler: Beta t degeri P (significant(
degeri

Sabit (Constant) 8,043 0,000

Marka Popiilerligi ,729 20,831 0,000

R=0.729 R?=0.531 F=433,924 p=0,000

Basit dogrusal regresyon analizi sonuglarina gore model f =433,924 ve p =0,000 degerleri ile istatistiksel olarak
anlamlidir. Tablo 7’den goriildiigii gibi markanin popiilerligi degiskeninin markaya yonelik tutum degiskeni
etkileme sig. degerleri 0,05’in altinda ¢ikmustir.

Modelin agikla agiligina iliskin degerler r=0.729, r2=0.531, {=433,924 p=0.000 seklinde &zetlenmektedir. Buna
gore bagimsiz degiskenin (marka popiilerligi) bagimh degiskeni (markaya yonelik tutum) acgiklama orani
%b53,1"dir.

Tablodaki beta degerlerinin incelenmesi bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni etkileme diizeyi hakkinda
bilgi vermektedir. Buna gore, marka popiilerligi degiskeni markaya yonelik tutum degiskenini (beta=0,729)
diizeyinde etkilemektedir.
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Baron ve Kenny (1986)’a gore bir degiskenin araci olmasi igin ii¢ sart bulunmaktadir: Birinci sart, bagimsiz
degiskenin bagimli degiskeni etkilemesi; ikinci sart, bagimsiz degiskenlerin arac1 degiskeni etkilemesi; tigiincii
sart ise arac1 degiskenin, bagimsiz degiskenlerin oldugu modelde bagimli degiskeni etkilemesidir. Tablo 4, 5,
6 ve 7 incelendiginde, tiim bu sartlarin dogrulandig goriilmektedir. Bu sonug, H3 hipotezinin kabul edildigini
gostermektedir.

5. SONUC ve TARTISMA

Dijital pazarlama, giiniimiiz is diinyasinda vazgecilmez bir pazarlama aract haline gelmistir. Geleneksel
pazarlama yontemlerine kiyasla daha ucuz, daha hizli, daha hedefli ve daha dl¢iilebilir sonuglar sunmaktadir.
Markalarin, dijital pazarlama stratejilerini etkin bir sekilde kullanmalari, basarili bir online varhk
olusturmalar1 ve hedef kitleleriyle baglanti kurmalar: i¢in 6nemlidir. Elektronik agizdan agiza pazarlama,
tiiketicilerin dijital platformlarda {iriin veya hizmetler hakkinda deneyimlerini ve tavsiyelerini paylastg1 bir
diger onemli pazarlama stratejisidir. Elektronik agizdan agiza pazarlama, markalarin miisteri memnuniyetini
arttirmada, itibarlarini giiglendirmede ve daha genis bir kitleye ulasmasini saglayabilmede kullanilan etkili
bir aractir.

Glintimiizde giderek popiilerlesen dijital medya platformlari, kullanicilara genis igerik segenegi, kolay erisim,
Ozgiin igerik iretimi, kisisellestirilmis deneyim, reklamsiz igerik ve mobil erisim vb. pek ¢ok avantaj
sunmaktadir. Bu platformlar, eglence, bilgi ve haber icerigi gibi cesitli kategorilerde kullanicilarin taleplerini
karsilamakta ve kullanic1 deneyimini gelistirmektedir. Tiirkiye ‘dede Netflix, Disney Plus, Exxen, Blu Tv, Gain
gibi faaliyet gosteren pek ¢ok dijital medya platformu markas: bulunmaktadir.

Dijital medya platformlarinin arama motoru optimizasyonu ve reklamciligi, mobil pazarlama, sosyal medya
pazarlamas: vb. dijital pazarlama araglarin1 kullanarak daha genis bir hedef kitleye ulasmay1 sagladig: ve
hedef kitleye 06zel pazarlama faaliyetlerini yapmay1 kolaylastrdig1 distiniilmektedir. Dijital medya
platformlarinin sosyal medya paylasimlari, bloglar, forumlar, influencer pazarlamasi vb. elektronik agizdan
agiza pazarlama faaliyetleriyle giivenilirlik, genis erisim, itibar yonetimi, viral pazarlama, sadakat ve isim
taninirhigr gibi etkiler saglayarak marka popiilerligine yol a¢thigi da digtliniilmektedir. Dijital medya
platformlari, sahip olduklar: popiilerlik sayesinde potansiyel bir¢ok yeni aboneye ulasabilir ve dolayisiyla
satin alabilecek tutuma sahip miisteri tabanlarini genisletebilirler.

Yapilan analizler sonucunda dijital medya platformu markalarmin gerceklestirdigi dijital pazarlama
faaliyetlerinin marka popiilerligi iizerinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Literatiirde farkh
sektorlerde yapilan ¢alismalar da incelendiginde genel olarak dijital pazarlamanin marka popiilerligini
etkiledigi goriilmektedir. Barnes ve Lescaut (2019) ¢alismalarinda online miisteri incelemeleri ve sosyal medya
verileri gibi dijital kanallardan elde edilen verilerin marka popiilerligi iizerinde etkisi oldugu sonucuna
ulasmislardir. Sarabdeen ve Patel (2019) ¢alismalarinda ise ¢evrimici reklamlar, sosyal medya ve diger dijital
pazarlama araglarinin marka popiilerligini olumlu etkiledigi ve bu olumlu etkinin marka giiveni olusturdugu
tespitini yapmigslardir. Van Doorn ve arkadaslar: (2010) ¢alismalarinda ise internet {izerinden yapilan dijital
faaliyetlerinin marka popiilerligini arthrdigini anlamiglardar.

Aragtirma gergevesinde dijital medya platformlarinin dijital pazarlama faaliyetlerinin marka popiilerligini
etkilemesi sonucunu ortaya c¢ikaran en Onemli etkinin hedef kitleye kolay ulasim imkami oldugu
diisiiniilmektedir. Ciinkii dijital medya platformlari, genis bir kitleye anlik ve etkili bir sekilde ulasma imkani
sunmaktadir. Bu platformlar aracilifiyla markalar, hedef kitlelerine uygulamalar, sosyal medya reklamlari, e-
posta pazarlama ve diger dijital pazarlama yontemleriyle kolayca erisebilmektedir. Bu da markalarin iiriin ve
hizmetlerini hedef kitlelerine etkili bir sekilde tanitmasini, marka bilinirligini artirmasini ve dolayisiyla marka
popiilerligini yiikseltmesini saglamaktadir. Igerik kalitesi dijital medya platformlarimin dijital pazarlama
cabalariin basarisini arttiran bir diger onemli faktordiir. Kaliteli icerik, hedef kitlenin markalara olan
baghiligini artirabilmektedir. Bilgilendirici, eglenceli ve degerli icerikler sunarak hedef kitlenin markalara olan
gilivenini pekismekte ve sadakatleri artmaktadir.

Dijital medya platformlarinin popiilerligini etkileyebilecek bir faktdr de kullarucilarla kurulan etkili
iletisimdir. Etkili iletisim, miisteri memnuniyetini artirabilir ve miisteri sadakatini giiclendirebilir. Dijital
medya platformlar1 kullanicilarin sorularina ¢ogu zaman hizli ve dogru cevaplar vererek, geri bildirimlerine
Onem vererek veya onlarla etkilesime gecerek kendilerine olan bagliliklarini artirabilmektedir.
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Yapilan analizler sonucunda dijital pazarlama platformlarina yonelik yapilan elektronik agizdan agiza
pazarlama c¢abalarinin marka popiilerligini olumlu etkiledigi sonucu goriilmiistiir. Literatiir incelendiginde
elde edilen sonugla tutarli baska akademik ¢alismalarinda oldugu goriilmektedir. Berger ve 1yengar (2013) y1la
calismalarinda 6zellikle yeni iiriinlere yonelik sosyal medya ve diger internet araglarindan yapilan yorumlarin
marka popiilerligi etkili oldugu sonucunu saptamislardir. Chaveller ve Mayzlin (2006) yili ¢alismalarinda
kitap satiglar {izerine dijital ortamda yapilan yorumlar marka popiilerligi tizerinde etkili oldugu sonucunu
gormiislerdir. Godes ve Mayzlin (2004) y1l1 calismalarinda ise sosyal medya ve diger ¢evrimici ortamlardaki
online sohbetlerin marka popiilerligini artirmada 6nemli bir ara¢ oldugu sonucunu gozlemlemislerdir.

Arastirma gercevesinde dijital medya platformlarinin elektronik agizdan agiza pazarlama c¢abalariyla marka
popiilerligini arttirmasindaki en 6nemli nedenlerden bilinirlik ve farkindalik olusturmasindan kaynakli
oldugu diisliniilmektedir. Elektronik agizdan agiza pazarlama, markanin hizli bir gekilde yayilmasin
saglayarak, daha genis bir kitleye ulagmasini ve bilinirliginin artmasini saglar. lyi bir iiriin veya hizmet
deneyimi yasayan tiiketiciler, bu deneyimlerini ¢evrimici ortamlarda paylasarak markanin farkindaligini
artirabilir. Elektronik agizdan agiza pazarlamanin dijital medya platformlarini popiilerlestirmesindeki bir
diger dnemli neden giiven ve itibar olusturma durumudur. Pozitif kullanic1 yorumlari ve tavsiyeleri, markay1
giivenilir ve degerli bir secenek olarak algilamalarini saglayabilir. Popiilerlik olusturmada elektronik agizdan
ag1za pazarlamanin olusturdugu bir diger 6nemli etki duygusal baglant: olabilir. Iyi bir iiriin veya hizmet
deneyimi yasayan ve bunu paylasan tiiketiciler, diger insanlarin da aym olumlu deneyimi yagamasinu ister.
Bu duygusal baglantilar, markaya olan baghili1 artirabilir ve marka popiilerligini destekleyebilir.

Yapilan analizler sonucunda dijital pazarlama platformlarina yonelik yapilan elektronik agizdan agiza
pazarlama cabalariyla olusan marka popiilerliginin markaya yonelik tutumu olumlu etkiledigi sonucu
goriilmiistiir. Literatiir incelendiginde elde edilen sonugla tutarli bagska akademik galismalarinda oldugu
goriilmektedir. Ardyan, Retwani ve Farida (2018) yili ¢alismalarinda Endonezya'daki Xiaomi online
toplulugunun markay1 popiilerlestigi ve bu popiilerligin tiiketici tutumunu olumlu etkiledigi sonucunu
gormiislerdir. Seo, Park ve Joi (2020) y1l1 calismalarinda sosyal medyada yayilan tiiketici yorumlariyla olusan
marka popiilerligin tiiketici tutumunu olumlu etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Purwianti ve Niawiti (2022)
yili calismalarinda ise, Instagram’da giizellik {iriinlerine yonelik paylasimlarin markanin popiilerligini
etkiledigi ve bu popiilerligin tiiketici tutumunu olumlu hale getirdigi sonucunu anlamiglardir.

Genel olarak dijital medya platformu markalarina elektronik agizdan agiza pazarlama faaliyetleri kapsaminda
sosyal medyay1 paylasim ve yorum yapmayi yayginlastiracak icerikler olusturmasi, indirim, yarisma vb.
odiillendirme sistemlerinden daha fazla yararlanarak tiiketicilerin platformu digerlerine tavsiye etmesini
saglamasi ve Ozellikle miisteri deneyimlerini web sitelerinde veya sosyal medya hesaplarinda yayinlayarak
diger kullanicilan etkilemesi 6nerilmektedir. Arastirma sonucuyla paralel olarak bu tiir elektronik agizdan
agiza pazarlama ¢abalar1 marka popiilerligini arttirabilecektir. Diger yandan dijital pazarlama faaliyetlerinin
marka popiilerligini arttirmasini saglamak i¢in dijital medya platformlarina sunulan 6neriler sunlardir:

1. Reklam Yénetimine Onem Verilmesi: Dijital reklamlarin igeriginin platforma uygun, dikkat gekici ve
kullanic1 deneyimini bozmayacak sekilde olmasina 6zen gosterilmelidir. Rahatsiz edici veya gereksiz
reklamlardan kaginilmali, bu sekilde kullanicilarin markayla olumlu bir deneyim yasamasin
saglanmalidir.

2. Olumsuz Geri Bildirimlerin Iyilestirilmesi: Kullanicilarin sosyal medyada veya diger platformlarda
paylastig1 olumsuz geri bildirimleri takip etmek ve hizli bir sekilde yanitlamak 6énemlidir. Dijital medya
platformu markalar1 olumsuz geri bildirimleri yoneterek ve ¢6ziim odakli yaklasimlar sunarak, markanin
itibarin1 koruyabilir ve popiilerligi arttirabilir.

3. Igerik Kalitesinin iyile@tirilmesi: Kullanicilarin  platformda kaliteli igerikler bulmasi, marka
popiilerligini olumlu yonde etkiler. Dijital medya platformu markalar1 iyi prodiiksiyon kalitesi, ilgi cekici
ve gesitli icerikler sunarak, kullanicilarin platforma olan bagliligini artirabilir ve olumsuz doniisleri
engelleyebilir.

4. [lzleyiciyle Ozel iletisimin Kurulmast: Kullanicilari dinlemek ve onlarin ihtiyaclarina odaklanmak
onemlidir. Kullanic1 geri bildirimlerini toplamak, anketler yapmak veya kullamicilarla etkilesimde
bulunmak, markanin kullaniciya deger verdigini gosterir ve bu yiizden popiilerligi artirabilir.
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5. Abonelik Ucretlerini Asag1 Seviyeye Cekmek: Abonelik {icretlerinin daha diisiik olmasi, potansiyel
kullanucilar i¢in daha gekici bir secenek haline gelir. Bu gercevede dijital medya platformlar: daha uygun
fiyatlar sunarak kullamiclarin platformu denemelerini ve daha fazla kisinin abone olmasmi tegvik
edebilir.

Bu c¢alismanin sonuglari, dijital medya platform yayinlarinin popiilerlesmesinde istekli olan yapimcilar,
yayincilar ve yoneticiler i¢in biiyiik onem tasimaktadir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda, bu ¢alismada ele
alman modelin, farkli Orneklemlere uygulanmasi ve farkli degiskenlere yer verilerek gelistirilmesi
miimkiindiir
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