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Ama¢ - Bu calisma, tiiketici etnosentrizminin marka bagllig1 tizerindeki etkisini ve dijital
pazarlamanin bu iligskideki aracilik roliinii incelemeyi amaglamaktadir. Kiiresellesme ve dijitallesme
siirecleri tiiketici tercihlerinde &nemli degisimlere yol acarken, yerel ve uluslararasi markalar
arasindaki rekabet giderek artmaktadir. Bu baglamda, dijital pazarlama stratejilerinin tiiketicilerin
etnosentrik egilimlerini nasil sekillendirdigi ve marka baglhiligina nasil etki ettigi analiz edilmistir.
Yontem- Arastirma, nicel yontem cercevesinde iliskisel tarama modeli kullanilarak
gerceklestirilmistir. Veri toplama araci olarak anket kullanilmis, ¢alisma kolayda &rnekleme
yontemiyle Istanbul’'un Avecilar ilgesindeki {iniversite 6grencileri iizerinde yiiriitiilmiistiir. Anket
yontemiyle elde edilen veriler istatistiksel analizler kullanilarak degerlendirilmis; tiiketici
etnosentrizmi, marka baghlhg1 ve dijital pazarlama degiskenleri arasindaki iligkileri incelemek
amaciyla bagimsiz drneklem t-testi, varyans analizi (ANOVA), korelasyon ve regresyon analizleri
gerceklestirilmistir.

Bulgular- Arastirma sonuglary, tiiketici etnosentrizminin marka baglilig: tizerinde anlaml bir etkisi
bulundugunu ve bu iliskide dijital pazarlamanin kismi aracilik rolii {istlendigini ortaya koymaktadir.
Tartisma- Dijital pazarlama, tiiketicilerin markalarla olan etkilesimini artirarak etnosentrik egilimleri
déniistiirebilir ve marka bagliigin giiclendirebilir. Calisma bulgular, yas, medeni durum ve sosyal
medya kullanimi1 gibi faktorlerin tiiketici etnosentrizmi ile iligkili oldugunu gostermektedir. Bu
dogrultuda, markalarin hem yerel hem de kiiresel pazarlarda siirdiiriilebilir bir basari elde
edebilmesi icin tiiketici etnosentrizmini dikkate almalari gerektigi vurgulanmaktadir. Dijital
pazarlama stratejilerinin, ozellikle etnosentrik tiiketicilere yonelik olarak etkin kullanilmasi,

markalarin sadik bir miisteri kitlesi olusturmasina katki saglayabilir.
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Purpose — This study aims to investigate the mediating role of digital marketing in this relationship
by examining the effect of consumer ethnocentrism on brand loyalty. While globalization and
digitalization processes lead to significant changes in consumer preferences, competition between
local and international brands is increasing. In this context, it is analyzed how digital marketing
strategies shape the ethnocentric tendencies of consumers and affect brand loyalty.
Design/methodology/approach — The research was conducted within the framework of a
quantitative design using the correlational survey model. Data were collected through a
questionnaire administered to university students in the Avcilar district of Istanbul, selected through
convenience sampling. The survey data were analyzed using statistical techniques; independent
samples t-test, analysis of variance (ANOVA), correlation, and regression analyses were performed
to examine the relationships among consumer ethnocentrism, brand loyalty, and digital marketing
variables.

Results — The results indicate that consumer ethnocentrism has a significant effect on brand loyalty,
and digital marketing plays a partial mediating role in this relationship.

Discussion — Digital marketing can enhance consumer—brand interactions, transform ethnocentric
tendencies, and strengthen brand loyalty. The findings also reveal that factors such as age, marital
status, and social media usage are associated with consumer ethnocentrism. Accordingly, it is
emphasized that brands need to consider consumer ethnocentrism in order to achieve sustainable
success in both local and global markets. The effective use of digital marketing strategies, particularly
targeting ethnocentric consumers, can contribute to building a loyal customer base.
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1. Giris

Kiiresellesen diinyada, farkl: etnik ve kiiltiirel gruplar arasinda etkilesim hizla artmaktadir (Robertson, 1992).
Bu durumdan markalar ile tiiketicilerin arasindaki iliskilerin etkilenmemesi miimkiin degildir. Etnosentrizm
egilimi, marka secimini ve marka bagliligini1 anlamak agisindan 6nemli bir faktor olarak goriilmektedir (Shimp
ve Sharma, 1987). Ozellikle etnosentrik bireyler, kendi kiiltiirel degerleri ve normlariyla uyumlu markalara
daha fazla ilgi gosterebilmekte ve bu markalarla daha giiclii duygusal baglar kurabilmektedir (Kaynak ve
Kara, 2001). Cesitli kiiltiirel unsurlar ve yerel degerler, bu bireylerin marka tercihlerini gekillendirmekte
onemli bir rol oynamaktadir (Cleveland vd., 2009).

Etnosentrizm, bireylerin etnik ve kiiltiirel kimliklerine baglhiliklariyla sekillendiginden, marka tercihleri
tizerinde dogrudan etkili olabilmektedir. Etnosentrik bireyler, kendi kiiltiirel degerleri ile 6rtiisen markalara
yoneldiklerinde markalarla kurulan duygusal baglarin giiglenmesine yol agar (Bizumic, 2018). Ornegin, yerel
driinler ve markalar, o bolgedeki etnisite ve Kkiiltiirel kimlik ile yapilan 6zdeslesme sonucunda tercih
edilmektedir. Ancak bu noktada, markalarin etnosentrik degerleri dikkate alarak pazarlama stratejileri
gelistirmeleri biiyiik 6nem tagimaktadir.

Etnosentrik egilimler, tiiketicilerin marka tercihleri {izerinde belirleyici bir etkiye sahiptir. Marka baghlig,
tiiketicilerin bir markaya duydugu giiven, sadakat ve tercih egilimlerini kapsamaktadir (Altin ve Siizer, 2023).
Tiiketicilerin etnosentrik 6zellikleri ile marka baglilig1 arasindaki iliskinin analiz edilmesi, isletmelerin
pazardaki konumlarimi ve stratejik yonelimlerini daha net bigimde ortaya koymaktadir. Etnosentrizm
tiiketicilerin se¢im siireglerinde bir filtre islevi gorerek, genel markalar arasindan 6zellikle belirli markalar: ve
driinleri 6n plana ¢ikarmakta etkili olabilmektedir.

Etnosentrizmin marka baglilig1 iizerindeki etkisi, dijital pazarlama ile daha da pekisebilmektedir. Dijital
pazarlama araglari, markalarin etnosentrik bireylere ulasmasma ve bu bireylerle daha anlaml iligkiler
kurmasina olanak tanmir. Bu baglamda, marka ve tiiketici etkilesimleri tizerinde dijital platformlarin roliinii
anlamak, markalarin iletisim stratejileri gelistirmesinde biiyiik 6neme sahiptir (Pandey ve Srivastava, 2025).
Ayrica, etnosentrik bireylerin markalarla olan iligkilerindeki dinamikler, dijital pazarlama uygulamalar:
aracihgryla artirilabilir (Chen ve Xu, 2022).

Son yillarda dijital pazarlamanin etkisi, markalarin tiiketicilere ulasma biciminde biiyiik degisimler meydana
getirmistir. Sosyal medya, e-posta pazarlamasi ve diger dijital platformlar, markalarin kitlelerle olan
iletisimlerini giiclii bir sekilde etkileyen araglar haline gelmistir (Alicavusoglu, 2024). Dijital pazarlama,
markalarin hedef kitleleriyle iletisimlerini kisisellestirmesine ve etkilesimi artirmasina imkan tanir. Bu sayede
markalar, kullanicilarinin kiiltiirel degerlere duyarlilik gosterebilen, onlara hitap eden igeriklerle daha derin
baglar kurabilir.

Dijital pazarlama ve etnosentrik egilimler, marka baghhiginin ingasinda ve giiglendirilmesinde kritik bir rol
oynamaktadir. Literatiirde, dijital pazarlamanin tiiketici-marka etkilesimlerini derinlestirerek marka
sadakatini artirdigma dair bulgular bulunmaktadir (Levin, 2020). Ozellikle etnosentrik tiiketicilerin kiiltiirel
degerleriyle uyumlu igeriklerin sunulmasi, bu gruplarla daha anlamli ve siirdiiriilebilir iliskiler kurulmasina
katki saglamaktadir (Camacho vd., 2022). Bu sayede, marka baghhg: giiclenmekte ve isletmelere rekabet
avantaji kazandirmaktadir. Gelecekte, dijital pazarlama uygulamalarimin etnosentrik egilimler dogrultusunda
nasil evrilecegi ve bunun marka bagliligina yansimalari, pazarlama literatiiriinde dikkatle incelenmesi
gereken bir arastirma alani olmaya devam edecektir. Ayrica, dijital pazarlamanin etnosentrik tiiketiciler
tizerindeki etkilerini daha iyi anlamak igin yapilacak ampirik caligmalarin 6nemi biiyiiktiir.

Bu calismanin amaci, etnosentrik egilimlerin marka baglilig1 {izerindeki etkisini incelemek ve dijital
pazarlamanin bu siirecteki aracilik roliinii arastirmaktir. Bu c¢alismada etnosentrik egilimler ile dijital
pazarlama ve marka baglilig1 arasindaki iligki incelenerek mevcut literatiire yeni bir bakis acis1 kazandirmak
hedeflenmektedir. Ayrica dijital pazarlamanin, etnosentrik egilimler ile marka baglilig1 arasindaki iliskideki
aracilik roliinii test ederek, bu alanda etnosentrizm ve dijital pazarlama etkilesiminin daha derinlemesine
anlasilmasina katkida bulunacag: diistiniilmektedir. Bu arastirma, etnosentrik egilimler ile marka baglilig1
arasinda nasil bir iliski bulundugu ve dijital pazarlamanin bu siiregteki etkisini kavramaya y6nelik bulgular
sunmaktadir. Aragtirma kapsaminda Istanbul ilinde yasayan 480 {iniversite dgrencisinden anket yéntemiyle
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elde edilen veriler analiz edilmis; t-testi, ANOVA, korelasyon ve regresyon gibi parametrik analizler
kullanilmistir. Bu yoniiyle ¢alisma, nicel aragtirma yontemine dayali ampirik bulgular sunmaktadir.

2. Etnosentrizm ve Tiiketici Davranislari
2.1. Etnosentrizm Kavrami

Etnosentrizm, bireylerin kendi etnik veya kiiltiirel gruplarini digerlerinden {iistiin gérme aliskanlig1 olarak
tanimlanabilir (Bhavani ve Soniya, 2023). Bu kavram, sosyal bilimlerin pek ¢ok alaninda incelenmekte ve
ozellikle sosyoloji ile psikoloji disiplinlerinde ¢nemli bir yere sahip olmaktadir (Teo ve Febbraro, 2003).
Etnosentrizm, bireylerin kiiltiirel kimliklerini korumalarina ve savunmalarina olanak tanirken, ayni1 zamanda
onlarin sosyal davranis bigimlerini de sekillendirmektedir (Manrai, 2017). Bu baglamda, tiiketici davranislar:
lizerinde etnosentrizmin etkilerinin anlasilmasi, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi agisindan kritik bir
oneme sahiptir.

2.2. Tiiketici Etnosentrizmi

Tiiketici etnosentrizmi, bireylerin kendi bolgelerinde iiretilen {iriinleri disaridan gelen {iiriinlere tercih
etmesinin psikolojik ve sosyolojik boyutunu ele almaktadir (Kartikasari vd., 2025; Kinawy, 2025). Tiiketici
etnosentrizmi, 6zellikle yerel iiriinlere yonelimin artistyla dogru orantili olarak kendini gostermektedir. Yerel
driinler, bireylerin maruz kaldig1 ve sahip olduklar: kiiltiirel degerlerle uyumlu olmaktadir (Karoui ve
Khemakhem, 2019). Bu durum, bireylerin yerel iirtinleri tercih ederken hissettikleri aidiyet duygusunu
giiclendirmektedir. Tiiketici etnosentrizmi, bireylerin kendilerini toplumun bir pargasi olarak gérmekte ve
yerel iiriinler {izerinden kimliklerini tarumlar hale gelmelerine olanak tamimaktadir (Correa ve Parente-
Laverde, 2017). Yapilan arastirmalar, tiiketici etnosentrizminin gesitli demografik ozellikler tarafindan
sekillendirildigini gostermektedir. Ornegin, yas, cinsiyet, egitim durumu ve gelir diizeyi gibi faktorler,
tiiketicilerin etnosentrik tutumlarirnu etkileyen énemli unsurlardir (Kvasina vd., 2018). Geng bireylerin, daha
cesitli ve kiiresel markalara yonelme egilimleri goz 6niinde bulunduruldugunda, yasa baglh bir etnosentrizm
farkliligr agikc¢a ortaya ¢ikmaktadir (Zalega, 2019). Bu nedenle, pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda
etnosentrik tutumlarin hangi demografik gruplarda ne boyutta oldugunun anlasilmasi biiyiik bir 6neme
sahiptir.

2.3. Tiiketici Davranislar1 ve Etnosentrizm iliskisi

Tiiketici davranislari, bireylerin satin alma kararlarinda yiiksek bir etkiye sahiptir ve bu siirecte tiiketici
etnosentrizmi kritik bir rol iistlenmektedir (Koroglu ve Yildiz, 2022). Tiiketicilerin yerel iiriinleri tercih etme
egilimleri, genellikle {iriinlerin kalitesi, fiyat avantaji, giivenilirlik diizeyi ve toplumsal imajlariyla dogrudan
iligkilidir. Etnosentrik tutumlara sahip bireyler, kendi kiiltiirel degerleriyle uyumlu iiriinlere yonelme
egiliminde olup bu {iriinlere kars1 daha gficlii bir baglilik gelistirmektedir (Tantray, 2018).

Tiiketici etnosentrizminin etkileri yalnizca satin alma tercihleriyle simirli kalmayip, yerel {iriinlere yonelik
sosyal imaj ve algilarin olusumunda da belirleyici olmaktadir (Kutlu, 2023). Yerel iiriinler, ¢cogu zaman
tiiketiciler tarafindan giivenilir ve kaliteli olarak algilanmakta, bu alg1 etnosentrik egilimlerin daha da
gliclenmesine katki saglamaktadir. Ayrica, etnosentrik tiiketici davranislarinin sosyal medya ve dijital iletisim
araclar1 aracihigryla goriiniirliigli artmakta, bu durum da yerel {iriinlere yonelik pozitif alginin genis kitlelere
yayilmasini hizlandirmaktadir. Pazarlama literatiirii, yerel diriinlerin tanitimina yonelik gelistirilen
stratejilerin, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini pekistirdigini ortaya koymaktadir (Baruk, 2019).

Son donemde yapilan arastirmalar, tiiketici etnosentrizminin ¢ok boyutlu bir yapiya sahip oldugunu ve
kiiltiirel aidiyet ile yer kimliginin tiiketim davraruslar: tizerindeki etkisini gliclendirdigini gostermektedir.
Ornegin, Del Castillo (2024) etnosentrizmin yerel {iriin tiiketiminde davramssal bir filtre islevi gordiigiinii ve
tiiketim niyetinin yer kimligi ile pekistigini vurgulamaktadir. Baber vd. (2024) tarafindan gerceklestirilen
sistematik literatiir incelemesi ise, etnosentrizmin tiiketici davramslar tizerindeki etkilerinin kapsaml
bi¢imde incelendigini ve halen arastirma bosluklar1 bulundugunu ortaya koymaktadir. Ayrica Kinawy (2025),
titketici etnosentrizmini bireylerin yerli iiriinlere yonelik tercihlerini agiklayan psikolojik ve sosyolojik bir
kavram olarak ele almakta, bu tercihlerin ulusal kimlik ve aidiyet algisiyla dogrudan baglantili oldugunu ifade
etmektedir. Tie vd. (2025) ise gerceklestirdikleri galismada, etnosentrik egilimlerin farkli etnik gruplarda farkh
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diizeylerde ortaya ciktigini ve bu farkhiliklarin yerel tiriin tiiketimini anlamada kritik oneme sahip oldugunu
gostermektedir.

Tiiketici davranislar: ile etnosentrizm arasindaki iligki hem bireysel hem de toplumsal diizeyde giiglii bir
etkilesim igindedir. Yerel {iiriinlerin tercih edilmesi, giivenilirlik ve kalite algisinin yan1 sira sosyal imajin
gliclenmesiyle desteklenmekte; dijital iletisim ortamlar1 ise bu etkiyi daha genis kitlelere tasimaktadir. Bu
nedenle, pazarlama stratejilerinin tiiketici etnosentrizmini dikkate alacak sekilde tasarlanmasi, yerel
markalarin rekabet avantajini gliclendirecek énemli bir unsur olarak degerlendirilmektedir.

2.4. Tiiketici Etnosentrizmin Marka Bagliligina Etkisi

Tiiketici etnosentrizmi, markalarin yerel pazarlarda nasil algilandigini ve bu markalarin tiiketiciler {izerindeki
etkilerini sekillendirmektedir. Etnosentrik tiiketiciler, yerel markalara daha fazla baglilik gosterirken, yabanci
markalara karsi mesafeli bir tutum sergilemektedirler (Atilgan ve Koken, 2022). Tiiketici etnosentrizmi,
gliniimiizde marka baghiligini artiran énemli bir faktor olarak belirgin bir sekilde 6ne ¢ikmaktadir (Shava,
2024). Bu durum, etnosentrik tiiketicilerin yerel markalara yonelik bagliliklarinin marka imaji ve algisini
olumlu etkiledigini ortaya koymaktadir (Zulfikar, 2023). Etnosentrik tiiketicilerin yerel markalara olan giiglii
baglhiliklar1 hem marka sadakatini hem de tekrar satin alma niyetlerini gii¢clendiren kritik unsurlar arasinda
yer almaktadir (Akram vd., 2011). Ayrica, bu etnosentrik tiiketicilerin yerel markalara yonelik olan bagliliklar,
ayni zamanda bu markalarin pazarlama stratejilerinin sekillenmesine de 6nemli 6l¢iide katki saglamaktadir
(Sipahi vd., 2023). Buna gore yerel markalarin tiiketici etnosentrizmini dikkate alarak gelistirdigi pazarlama
stratejileri, hedef kitle ile daha gii¢lii bir bag kurmalarin1 miimkiin kilmaktadir. Etnosentrik tiiketicilerin yerel
markalara gosterdikleri yogun baglilik, bu markalarin sosyal sorumluluk projelerine katilimini artirarak
toplumsal degerlerle uyumlu bir imaj olusturmalarina yardimeci olmaktadir (Park ve Park, 2020). Bu durum,
yerel markalarin tiiketicilerle kurduklar: duygusal baglar giiclendirirken, ayn: zamanda marka sadakatini de
pekistirmektedir. Ayrica, etnosentrik tiiketicilerin yerel markalara olan destekleri, bu markalarin
surdiiriilebilirlik uygulamalarini benimsemelerine tesvik edici bir etki olusturmaktadir (Bilbil ve Giingor,
2023).

3. Marka Baglilig:

Markay bir iiretici veya perakendecinin {iriin veya hizmetlerini, rakiplerinin {iriin veya hizmetlerinden
farklilastiran bir unsur olarak tanimlamak miimkiindiir. Marka, tiiketiciye kalite, deger, prestij gibi algilar
sunan; isim, sembol, logo, imza yaninda bunlarin kombinasyonu olarak da goriilebilir (Pars ve Gulsel, 2011).
Marka baghlhig: ise tiiketicilerin bir markaya duyduklari derin baghlik ve sadakatin bir gostergesidir.
Tiiketicilerin tercih ettikleri bir marka ile kurduklar: olumlu duygusal bag, marka bagliliginin temeli olarak
kabul edilir (Goktasg, 2023). Bu durum, genel olarak tiiketicilerin isletmeyi/markay1 daha fazla tercih etmelerini
ve uzun vadede sadik kalmalarini saglamaktadir. Ciinkii isletmeler agisindan mevcut miisteriyi elde tutmanin
maliyeti, yeni miisteriler bulmaktan daha diisiiktiir. Buna gore isletmeler, mevcut miisterilerinin memnun
olmasini saglamakla yetinmeyip markalariyla daha wuzun zamana yayilan iliskiler gelistirmek
durumundadirlar (Kog ve Ertiirk, 2023). Marka baglilig1, yalnizca markanin tercih edilmesiyle sinirli kalmaz;
ayn1 zamanda marka ile tiiketiciler arasinda giiglii bir iletisim ve etkilesim saglamakla da ilgilidir (Handique
ve Sarkar, 2024). Bu baglamda, marka bagliliginin Onemi, isletmelerin siirdiiriilebilir biiytimesini
desteklemesi ve rekabet avantaji saglamasi acisindan kritik bir yere sahiptir.

Marka baglilig, tiiketici davranislarini ve satin alma kararlarini olumlu yonde etkilemekte; bunun yani sira
marka imajini giiglendirmektedir. Giiglii bir marka bagliligina sahip olan tiiketiciler, markanin yeni {irtinlerini
denemeye istekli olurlar ve marka ile ilgili olumlu yorumlar yapma olasiliklar1 yiiksektir (Pardede ve
Aprianingsih, 2023). Bu da markanin pazarlama stratejilerini daha etkili hale getirmekte ve miisteri tabanini
genisletmektedir. Ayrica, marka baglilii, yeniden satin alma niyetini artirarak miisteri sadakatini pekistirir;
bu durum da isletmenin elde ettigi kar1 olumlu yonde etkilemektedir (Yukiana ve Hakim, 2024).

Marka bagliliginin 6nemi hem tiiketici hem de marka agisindan kritik bir unsurdur. Tiiketicilerin, markalarina
olan bagliliklari, onlari se¢me ve sahiplenme konusundaki motivasyonlarini arttirmakta ve bu nedenle,
markalarin bu bagin giiclenmesi igin gesitli stratejiler gelistirmesi gerekmektedir.
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4. Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama, giiniimiiz is diinyasinda isletmelerin internet, sosyal medya, mobil cihazlar ve diger djjital
platformlar aracihigiyla {iriin veya hizmetlerini tanitma ve satma siirecini kapsayan temel bir kavramdir
(Niininen, 2022). Geleneksel pazarlama yontemlerinin etkisinin azaldig1 ve dijital ortamlarin giderek 6n plana
cikt1g1 bir dosnemde bu kavram daha da kritik hale gelmistir. Ozellikle sosyal medya platformlarmin kullanici
tabaninin artmasiyla birlikte, sosyal medyanin dijital pazarlama ile i¢ ige gectigi goriilmektedir (Yanar ve
Yilmaz, 2017). Dijital pazarlama, hedef kitlelerle etkilesim kurma, marka bilinirligini artirma ve satiglari
yiikseltme gibi stratejik hedeflere ulasmak amaciyla cesitli araglar ve yontemler kullanmaktadir (Veglio, 2012).
Ayrica, dijital kampanyalar geleneksel yontemlere kiyasla daha diisiik maliyetlerle yiiriitiilebilmekte, yiiksek
etkilesim oranlar1 saglayabilmekte ve anlik geri bildirim imkan: sunarak isletmelere esneklik
kazandirmaktadir (Baker ve Ballington, 2002). Giincel arastirmalara gore Owais vd. (2025), dijital pazarlama
stratejilerinin tiiketici etkilesimini ve marka imajini anlamli sekilde giiclendirdigini ve bunun miisteri sadakati
tizerinde dogrudan pozitif etkiler meydana getirdigini ortaya koymustur. Sprout Social’in 2025 raporuna gore
ise pazarlamacilarin %93’ii video iceriklere yatirim yapmayz siirdiirmekte, video sayesinde kullanicilarin tiriin
veya hizmetleri daha iyi anladigi ve marka bilinirliginin giiclendigi belirtilmektedir. Ayrica influencer
igeriklerinin, tiiketicilerin satin alma kararlar iizerinde dogrudan etkili oldugu bulgulanmistir. Bunun yamn
sira Kamyabi vd. (2025) tarafindan yapilan bir arastirma, 6zellikle turizm ve konaklama sektoriinde dijital
pazarlama stratejilerinin hem miisteri etkilesimini hem de marka tanitimini artirarak stirdiiriilebilir biiyiimeye
katki sagladigimi gostermektedir. Dijital pazarlama, markalarin sadece varlik gostermesini saglamakla
kalmaz, ayn1 zamanda mdisteri iliskilerini gii¢clendirme, sadakat olusturmaya ve daha fazla gelir elde etmeye
olanak tanir. Bu yonleriyle, dijital pazarlama giiniimiiziin vazge¢ilmez bir parcasi haline gelmistir.

4.1. Dijital Pazarlamanin Marka Bagliligina Olan Etkisi

Dijital pazarlama, giiniimiizde marka bagliliginin insas1 ve gli¢lendirilmesinde kritik bir rol oynamaktadir
(Levin, 2020). Dijital platformlar, tiiketicilerle markalar arasindaki etkilesimi artirarak marka baghiligini
desteklemektedir. Sosyal medya, e-posta pazarlamasy, icerik pazarlama gibi araglar, markalarin tiiketici ile
olan iletisimlerini gelistirmelerine olanak tanmir (Barnet ve Ferris, 2016). Bu platformlar {izerinden
gerceklestirilen etkin pazarlama faaliyetleri, markalarin tiiketicilere ulasma hizini ve etkinligini artirmaktadir.

Dijital pazarlama stratejileri, kisisel ve 6zellestirilebilir deneyim sunma imkani saglamaktadir. Tiiketicilere
ozel teklifler, kisiye 6zel kampanyalar ve etkilesimli igerikler olusturmak, marka baghili§im artirmakta 6nemli
bir rol oynamaktadir (Bae ve Kim, 2023). Ttiiketicilerin kendilerine 6zel bir deneyim yasadiklarinda, markaya
daha fazla baglilik hissetmeleri miimkiin olabilmektedir.

Bununla birlikte, dijital pazarlamanin marka baglilig1 tizerindeki etkisi, markalarin itibarini da olumlu yénde
etkilemektedir (Zha vd., 2024). Iyi bir dijital pazarlama stratejisi, markann algisim giiglendirir ve tiiketicilerin
markaya olan giivenini artirir (Selnes, 1993). Tiiketicilerin markay1 arastirmalar1 ve ¢evrimigi yorumlar:
okumalari, marka ile ilgili olumlu bir imajin olusmasina katkida bulunur. Ayrica, dijital platformlarda
olusturulan igeriklerin paylasilabilirligi, marka bagliligin1 pekistirmekte ve marka mesajini genis bir kitleye
ulastirma avantaji sunmaktadar.

Dijital pazarlama stratejileri, marka bagliligini olusturan etkilesimler {izerinde dogrudan etkilidir. Markalarin,
dijital pazarlama ortamini etkin bir sekilde kullanarak tiiketicilere ulasma ve onlarin bagliliklarini
gliclendirme c¢abalar hem kisa hem de uzun vadede basarili sonuglar dogurmaktadir (Niininen, 2022).
Tiiketicilerle olan iligkiyi derinlestirmek hem marka prestijini artirmakta hem de siirdiiriilebilir miigteri
iligkilerinin insasina katk: saglamaktadir.

5. Arastirmanin Yontemi
5.1. Arastirmanin Modeli / Hipotezleri

Bu calisma etnosentrik egilimlerin marka baghiligindaki etkisinde dijital pazarlamanin aracilik roliinii tespit
etmek amaciyla {iniversite dgrencileri {izerinde yapilmistir. Bu 6rneklem grubunun secilmesinin akademik
gerekgeleri arasinda sunlari saymak miimkiindiir: Geng bireyler, sosyal medya, mobil uygulamalar ve
cevrimici platformlar {izerinden markalarla daha fazla etkilesim kurmaktadir (Kotler ve Keller, 2021). Daha
once tiiketici etnosentrizmi, dijital pazarlama ve marka baglilig1 konularinda yapilan arastirmalarin énemli
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bir kismu geng tiiketicileri hedef almigtir (Ornegin: Altin ve Siizer, 2023; Karoui ve Khemakhem, 2019).
Bu calismada da benzer bir hedef kitle segilerek literatiirle uyum saglanmis ve onceki c¢alismalarin
genisletilmesi amagclanmustir. Arastirmalar, geng bireylerin etnosentrik egilimlerinin, yas ilerledikge
degisebilecegini ve bu yas grubunun daha esnek tercihler yapabildigini gostermektedir (Shimp ve Sharma,
1987). Bu nedenle, {iniversite 6grencileri {izerinde yapilan bir ¢alisma, etnosentrik egilimlerin marka baglilig1
tizerindeki dinamiklerini anlamada 6nemli bir katk: saglayacaktir. Arastirmanin hedefi ile uyumlu oldugu
diistiniilen ve belirlenen arastirma modeli Sekil 1’de verilmistir.

Dijital Pazarlama
M)

Etnosentrik Egilimler H2 (¢ _ Marka Baglilig:
X) H3  (¢) (Y)

Sekil 1. Aragtirma Modeli
Aragstirmanin hipotezlerini su sekilde siralamak miimkiindyir:
H1: Etnosentrik egilimlerin dijital pazarlama {izerine anlaml etkisi bulunmaktadir.
H2: Etnosentrik egilimlerin marka baglilig: {izerinde anlamli etkisi bulunmaktadur.
H3: Etnosentrik egilimlerin marka bagliligindaki etkisinde dijital pazarlamanin aracilik rolii bulunmaktadir.
H4: Dijital pazarlamanin marka baglilig1 iizerinde anlamli etkisi bulunmaktadir.
H5: Demografik degiskenlerle etnosentrik egilimler arasinda anlamli farklilik bulunmaktadr.
H6: Demografik degiskenlerle marka baglilig1 arasinda anlamli farklihik bulunmaktadir.
H7: Demografik degiskenlerle dijital pazarlama arasinda anlaml farklilik bulunmaktadir.
5.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirma, degiskenler arasindaki iligkileri ortaya koymay1 amaglayan iligkisel tarama modeli esas alinarak
yiiriitiilmiistiir. Iliskisel tarama modeli, mevcut durumun betimlenmesiyle birlikte degiskenler arasindaki
etkilesimleri istatistiksel yontemlerle incelemeye olanak taniyan bir arastirma yaklasimidir (Creswell ve
Creswell, 2017). Bu kapsamda galisma, Istanbul ili Avcilar ilgesindeki iiniversite dgrencileriyle goniilliiliik
temelinde kolayda ornekleme yontemi kullanilarak anket araciligiyla gerceklestirilmigtir. Yazicioglu ve
Erdogan (2004), 1.000.000 kisilik ana kiitlenin %5 giivenilirlik diizeyinde 6rneklem sayisinin 384 olmasi
gerektigini vurgulamistir. Buna gore arastirma 6rneklemi; goniilliilitk esasina gore ¢alismaya katilim gosteren
480 6grenci olmas yeterlidir ve ana kiitleye uygun kabul edilebilir. Etik kurul onay1 (IGU Etik Kurulunun
09.02.2024 tarih ve 2024-02 say1li toplantis1) alinmasiyla birlikte, veriler 6grencilerden 19 Haziran -19 Temmuz
2025 tarihleri arasinda, yiiz yiize ve Google formlar aracilig ile toplanmistir. 480 kisiden alinan verilerle veri
seti olusturulmustur. Verilerin analizinde parametrik istatistiksel yontemler kullanilmis; demografik
degiskenlere iliskin farkliliklarin belirlenmesi icin bagimsiz Orneklem t-testi ve tek yonlii ANOVA,
degiskenler arasindaki iliskilerin ortaya konmasi i¢in korelasyon analizi, etkilerin test edilmesi i¢in regresyon
analizi ve aracilik etkisinin incelenmesi i¢in aracilik testi uygulanmstir.

Her ¢alismada oldugu gibi bu ¢alismanin da bazi sinirliliklar: vardir. Bu sinirliliklar arasinda sunlar sayilabilir:
Arastirma yalnizca Istanbul’un Avecilar ilcesinde bulunan tiniversite ogrencileri ile gerceklestirilmistir. Bu
durum, elde edilen sonuglarin farkli yas gruplarn ve sosyo-ekonomik kesimlere genellenebilirligini
kisitlamaktadir. Calismada kesitsel veri toplama yontemi kullanilmistir. Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri
ve marka baghlig1 zaman icinde degisebilmektedir. Calisma, anket yontemiyle veri toplandig: i¢in ankete
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verilen cevaplarla sinirhidir. Calisma belirli bir cografi bolgede gerceklestirilmistir ve kiiltiirleraras: farkliliklar
dikkate alinmamustir. Bu sinurliliklar g6z oniine alindiginda, gelecekte yapilacak arastirmalarin daha genis
orneklemlerle, farkli metodolojiler kullanilarak ve dijital pazarlamanin alt boyutlarm igerecek sekilde
tasarlanmasi onerilmektedir.

5.3 Veri Toplama Araci ve Veri Seti

Bu calismada kullanilan veri seti 3 adet Olgek ile demografik ifadelerden olusmaktadir. Tiiketici
etnosentrizminin Sl¢iilmesi i¢in 1987 yilinda Shimp ve Sharma’nin (1987) olusturdugu ve Aysuna’nin (2006)
Tiirkge'ye uyarladigt CETSCALE 6l¢egi kullanilmistir. S6z konusu tiiketici etnosentrizmi 6lgegi, 17 ifadeden
olusmaktadir. 11 ifadeden olusan marka baglilig: dl¢egi Eroglu ve Sari'nin (2011) ¢alismasindan alinmistir.
Yine 19 ifadeden dijital pazarlama 6l¢egi Cicekdagi'nin (2022) calismasindan alinmustir. Ankete, katilimcilarin
demografik ozellikleri ve sosyal medya kullanim davranislarini Slgmeye yonelik sorular eklenmistir.
Toplamda 505 iiniversite 6grencisinden yamit alinmistir. Ancak yiiz ylize uygulanan formlar ile Google Form
tizerinden toplanan anketlerin 25’'inde, 6lgek maddelerinin tamaminda ayni segenegin isaretlenmesi ya da
sosyal medya davranislarina iligskin geliskili yarutlarin verilmesi gibi tutarsizliklar tespit edilmistir. Bu nedenle
s0z konusu anketler elenmis ve analizler 480 gegerli veri {izerinden gerceklestirilmistir.

5.4. Verilerin Analizi

Aragtirmanin analizinde, istatistiksel degerlendirmeler icin SPSS 24.0 paket programi kullanilmistir. Tim
analizlerde anlamlilik seviyesi %5 (p=0,05) olarak belirlenmis ve istatistiksel anlamlilik agisindan p<0,05 kriteri
esas alinmistir. Hipotezler dogrultusunda veri setinin analizi kapsaminda faktor analizi, giivenilirlik testi,
orneklem yeterlilik testi, t-testi, ANOVA, korelasyon ve regresyon analizleri uygulanmistir.

6. Bulgular

Calismaya katilan tiiketicilerin demografik bilgileri ile degiskenlere ait betimleyici ve tamimlayia istatistik
sonuglari Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Bilgileri

Cinsiyet n % Medeni durum n %
Kadin 224 46,7 Bekar 374 77,9
Erkek 256 53,3 Evli 106 22,1
Gelir n % Yas n %
25.000 TL'den az 143 29,8 18-20 119 24,8
25.001-35.000 TL arast 183 38,1 21-22 140 29,2
35.001-45.000 TL aras1 94 19,6 23-24 111 23,1
45.001-55.000 TL arast 46 9,6 25-26 71 14,8
55.001 TL'den fazla 14 2,9 27 ve ustl 39 8,1

Tabloda goriildiigii gibi aragtirmaya katilan 6grencilerin ¢ogunun erkek (%53,3), bekar (%77,9), 21-22 yas
gurubunda (%29,2) ve aylik gelirlerinin 25.001-35.000 TL aras1 (%38,1) olduklar: tespit edilmistir.

Tablo 2. Arastirmaya Katilanlarin Sosyal Medya Davranis Bilgileri

Giinliik Sosyal medya kullanimi n % Sik kullanilan sosyal medya n %
0-1 saat 39 8,1 Instagram 314 654
2-3 saat 166 34,6 YouTube 54 11,3
4-5 saat 173 36,0 Tiktok 24 50
6-12 saat 90 18,8 X 31 6,5
12 saatten fazla 12 25 WhatsApp 35 73
Discord 22 4,6
En ¢ok tiiketilen igerik n % Sosyal medyay1 kullanma amaci n %
Fotograflar 63 13,1 Arkadaglar ve aile ile iletisim 58 12,1
Videolar 339 70,6 Haberleri takip etmek 83 17,3
Yaziliigerikler (makaleler, bloglar) 64 13,3 Eglence (videolar, miizik vb.) 303 63,1
Canli yayinlar 8 1,7 Egitim/6grenme 31 65
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Diger 6 1,3 Aligveris 5 1,0
Sosyal medyanin ders calismayave n % Icerik paylagma siklig n %
akademik basariya etkisi Her giin 47 9,8
Olumlu etkiliyor 97 20,2 Haftada birkag kez 77 16,0
Olumsuz etkiliyor 93 19,4 Ayda birkag kez 99 20,6
Hig etkisi yok 181 37,7 Nadiren 203 42,3
Fikrim yok 109 22,7 Hig paylasmiyorum 54 11,3
Sosyal medyada gecirilen zamanin  n % Sosyal medya kullanimu ve dikkat n %
sosyal iligkilere etkisi daginiklig:

Olumlu etkiliyor 176 36,7 Evet 264 55,0
Olumsuz etkiliyor 78 16,3 Hayir 216 45,0
Hig etkisi yok 171 35,6

Fikrim yok 55 11,5

Tablo 2’ye gore arastirmaya katilan 6grencilerin %36’s1 giinde 4-5 saat sosyal medya kullandiklarmni ifade edip,
%64,4'1i de Instagram kullanicis1 oldugunu beyan etmistir. Arastirmada 6grenciler, en ¢ok tiiketilen igerik;
“videolar (%70,6)”, sosyal medyay1 kullanma amaci; “eglence (%63,1)”, sosyal medyanin ders ¢caligmaya ve
akademik basariya etkisi; “Hig etkisi yok (37,7)”, Icerik paylasma siklig1; “Nadiren (%42,3)", Sosyal medyada
gecirilen zamanin sosyal iliskilere etkisi; “Olumlu etkiliyor (%36,7)”, Sosyal medya kullanimi sirasinda dikkat
dagilmasi nedeniyle sorumluluklari yerine getirmekte zorlanma; “Evet (%55)” cevaplarini vermistir.

Tablo 3. Normallik Testi Sonuglar1

Tiiketici Etnosentrizmi Marka Baglilig1 Dijital Pazarlama
Carpiklik (Skewness) -0,069 0,042 -0,220
Basiklik (Kurtosis) 0,123 0,545 2,573

Kalayci'ya gore (2010) carpiklik ve basiklik degeri -3 ile +3 arasinda dagilim gosteren veriler normal dagilima
sahiptir. Buna gore Tablo 3’te gosterilen carpiklik ve basiklik degerleri -3 ile +3 arasinda yer aldigindan
arastirma verileri normal dagilim gostermektedir.

Bir 6l¢timiin giivenilirligi, tutarlilik ve kararhlik boyutlar: agisindan degerlendirilerek belirlenir. Tutarlilik, bir
Olgegi olusturan maddelerin birlikte ne kadar uyumlu ¢alistigini gosterirken, kararhlik ise 6lgiimiin zaman
icinde tutarli sonuglar verip vermedigini ifade eder. Cronbach’s alfa katsayisi, 6lcegi olusturan maddeler
arasindaki i¢ tutarliligi degerlendiren bir giivenilirlik 6l¢iitiidiir. Bu katsayi, maddeler arasindaki ortalama
korelasyonlar temelinde hesaplanir ve 1'e ne kadar yakinsa, dlgegin i¢ tutarlili1 o kadar yiiksek kabul edilir
(Sekaran ve Bougie, 2016).

Tablo 4. Giivenilirlik Analizi

Tiiketici Etnosentrizmi Marka Baglilig: Dijital Pazarlama

Cronbach's Alpha Katsayist n  Cronbach's Alpha Katsayis1 n Cronbach's Alpha Katsayis1 n
0,717 17 0,729 11 0,740 17

Olgegin giivenilirligini degerlendirmek amaciyla i¢ tutarlilik analizi, Cronbach’s Alfa katsayis1 kullanilarak
gerceklestirilmistir. Tablo 4'te de goriilecegi gibi arastirmadaki tiiketici etnosentrizmi 6l¢eginin Cronbach’s
Alpha Degeri 0,717 hesaplanurken marka baghihg 6lgeginin Cronbach’s Alpha degeri 0,729 ve de dijital
pazarlama 6lgeginin Cronbach’s Alpha Degeri 0,740 olarak bulunmustur. Astar ve Giiris’e (2015) gore {ig
Olcegin de a degeri 0,7 < a < 0,9 oldugundan "iyi derecede” giivenilirdir.

Tablo 5. KMO ve Bartlett's Testi

Tiiketici Etnosentrizmi =~ Marka Baglhiligi ~ Dijital Pazarlama
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 0,836 0,684 0,725
Adequacy.

Approx. Chi-Square 2949,072 1012,301 2783,898
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Bartlett's Df 136 55 136
Test of
Sphericity Sig. 0,000 0,000 0,000

Bartlett testi, korelasyon matrisindeki degerlerin kimlik matrisinden istatistiksel olarak farkli olup olmadigin
degerlendirmek amaciyla uygulanir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik 0l¢iitii ise veri setinin
faktor analizi igin uygunlugunu belirlemek amaciyla kullanilir ve 6rneklem biytiikliigtiniin yeterliligini
degerlendirir. Bu test, gozlenen korelasyon katsayilarimi kismi korelasyon katsayilari ile karsilastirarak
degiskenler arasindaki faktor yapisinin analiz i¢in uygun olup olmadigini ortaya koyar (Adams vd., 2014).

KMO, érneklem yeterlilik testinde alt sinir deger kabul edilen limiti 0,50’dir. (Cogkun vd., 2012). Islamoglu
ve Alnmacik’a (2014) gore KMO degeri 0,60’tan biiyiik olmalidir. Tablo 5'te verildigi gibi 17 ifadeden olusan
tiikketici etnosentrizmi 6lgeginin KMO degeri 0,836 bulunmustur. 11 ifadeden olugsan marka baglilig1 6lgeginin
KMO degeri 0,684 olarak ol¢iilmdistiir. 17 ifadeden olusan dijital pazarlama dlgeginin KMO degeri 0,725 olarak
tespit edilmistir. KMO Barlett testi sonuglari, 6rneklemin yeterli oldugunu ve Olgeklerin faktor analizine
uygun oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte dijital pazarlama, tiiketici ethosentrizmi ve marka baghilig
Olceginin teorik olarak varsayilan faktorleri elde edilemediginden faktor analizi yapilamamuistir.

Tablo 6. t Testi Sonuglari

Cinsiyet N Ort. S.S. p
Dijital Pazarlama Kadin 224 2,9071 ,45823 ,737
Erkek 256 2,9076 ,43468
Ttiketici Etnosentrizmi Kadin 224 3,0607 ,42914 ,071
Erkek 256 3,1063 47262
Marka Baglilig1 Kadin 224 3,5524 ,37762 ,643
Erkek 256 3,56781 ,38624
Medeni Durum N Ort. S.S. p
Dijital Pazarlama Evli 374 2,9176 ,46148 117
Bekar 106 2,8711 ,38283
Tiiketici Etnosentrizmi Evli 374 3,1061 ,43930 ,035
Bekar 106 3,0107 ,49318
Marka Baglilig1 Evli 374 3,5700 ,39701 ,061
Bekar 106 3,5523 ,32517
Sos:yal m€dya kullanim ve dikkat N Ort. Ss. P
dagmiklig:
Dijital Pazarlama Evet 264 2,9109 ,47528 ,040
Hayir 216 2,9031 ,40685
Ttiketici Etnosentrizmi Evet 264 3,0697 ,44533 A77
Hayir 216 3,1037 ,46245
Marka Baglilig1 Evet 264 3,5303 ,38368 ,814
Hayir 216 3,6098 ,37634

Tabloda sunulan t-testi sonuglara gore, cinsiyet ile dijital pazarlama, tiiketici etnosentrizmi ve marka
baghiligi arasinda p<0,05 anlamhlik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.
Benzer sekilde, medeni durum ile dijital pazarlama ve marka baglilig1 arasinda istatistiksel olarak anlaml bir
farklilik bulunmazken, medeni durum ile tiiketici etnosentrizmi arasinda anlamli bir farkhilik oldugu
belirlenmistir. Evliler, bekarlara kiyasla tiiketici etnosentrizmi agisindan pozitif yonde anlamh bir farklilik
gostermektedir. Evliler, bekarlara gore daha yiiksek tiiketici etnosentrizmi sergilemektedir. Sosyal medya
kullanim1 sirasinda dikkat dagilmasi nedeniyle sorumluluklar: yerine getirmekte zorlanma ile tiiketici
etnosentrizmi ve marka baglhilig: arasinda, p<0,05 anlamhilik diizeyine gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmazken, tiiketici etnosentrizmi ile dijital pazarlama arasinda anlamli bir farkhilik tespit
edilmistir. Bu ifadeye 'evet' diyerek katilan Ogrenciler, 'hayir' diyen 6grencilere kiyasla dijital pazarlama
agisindan pozitif yonde anlamli bir farklilik gostermektedir. Sosyal medya kullaniminin dikkat dagimikligina
yol agtigini belirten 6grenciler, dijital pazarlama ile daha yiiksek bir etkilesime sahiptir.
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Tablo 7. Coklu Karsilastirma ANOVA Testi

Yas Kare top. sd Ort. F Sig.
Dijital Pazarlama Gruplar arast 0,300 4 0,075 0,376 0,826
Grup ici 94,705 475 0,199
Toplam 95,005 479
Tiiketici Etnosentrizmi Gruplar arast 3,070 4 0,767 3,829 0,004
Grup ici 95,204 475 0,200
Toplam 98,274 479
Marka Baglilig1 Gruplar arast 0,495 4 0,124 0,846 0,496
Grup ici 69,425 475 0,146
Toplam 69,919 479
Aylik gelir Kare top. sd Ort. F Sig.
Dijital Pazarlama Gruplar arast 0,314 4 0,079 0,394 0,813
Grup ici 94,691 475 0,199
Toplam 95,005 479
Tiiketici Etnosentrizmi Gruplar arast 0,198 4 0,050 0,240 0,916
Grup ici 98,076 475 0,206
Toplam 98,274 479
Marka Baglilig1 Gruplar arast 0,338 4 0,084 0,577 0,680
Grup ici 69,581 475 0,146
Toplam 69,919 479
En sik kullanilan sosyal medya Kare top. sd Ort. F Sig.
Dijital Pazarlama Gruplar arast 0,729 5 0,146 0,733 0,599
Grup ici 94,276 474 0,199
Toplam 95,005 479
Ttiketici Etnosentrizmi Gruplar arast 0,902 5 0,180 0,879 0,495
Grup ici 97,372 474 0,205
Toplam 98,274 479
Marka Baglilig1 Gruplar arast 1,665 5 0,333 2,313 0,043
Grup ici 68,254 474 0,144
Toplam 69,919 479
Giinliik sosyal medya kullanimi Kare top. sd Ort. F Sig.
Dijital Pazarlama Gruplar arast 0,256 4 0,064 0,321 0,864
Grup ici 94,749 475 0,199
Toplam 95,005 479
Ttiketici Etnosentrizmi Gruplar arast 2,411 4 0,603 2,986 0,019
Grup ici 95,863 475 0,202
Toplam 98,274 479
Marka Baglilig1 Gruplar arast 3,827 4 0,957 6,876 0,000
Grup ici 66,093 475 0,139
Toplam 69,919 479
Sosyal medyay1 kullanma amaci Kare top. sd Ort. F Sig.
Dijital Pazarlama Gruplar arast 0,311 4 0,078 0,390 0,816
Grup ici 94,694 475 0,199
Toplam 95,005 479
Tiketici Etnosentrizmi Gruplar arast 1,152 4 0,288 1,409 0,230
Grup ici 97,122 475 0,204
Toplam 98,274 479
Marka Baglilig1 Gruplar arast 3,038 4 0,759 5,393 0,000
Grup ici 66,882 475 0,141
Toplam 69,919 479
En cok tiiketilen igerik Kare top. sd Ort. F Sig.
Dijital Pazarlama Gruplar arast 0,186 4 0,047 0,233 0,920
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Grup ici 94,819 475 0,200
Toplam 95,005 479
Tiiketici Etnosentrizmi Gruplar arast 1,352 4 0,338 1,657 0,159
Grup ici 96,922 475 0,204
Toplam 98,274 479
Marka Baglilig: Gruplar arasi 0,209 4 0,052 0,355 0,840
Grup ici 69,711 475 0,147
Toplam 69,919 479
Icerik paylagma siklig1 Kare top. sd Ort. F Sig.
Dijital Pazarlama Gruplararasi 0,828 4 0,207 1,044 0,384
Grupici 94,177 475 0,198
Toplam 95,005 479
Ttuketici Etnosentrizmi Gruplararasi 2,608 4 0,652 3,238 0,012
Grupici 95,666 475 0,201
Toplam 98,274 479
Marka Baglilig1 Gruplararasi 2,513 4 0,628 4,427 0,002
Grupigi 67,407 475 0,142
Toplam 69,919 479
Sosyal med}fa'run ders calismaya ve akademik  Kare top. sd Ort. F Sig.
basariya etkisi
Dijital Pazarlama Gruplararasi 0,906 3 0,302 1,528 0,206
Grupici 94,099 476 0,198
Toplam 95,005 479
Tuketici Etnosentrizmi Gruplararasi 1,510 3 0,503 2,476 0,061
Grupigi 96,764 476 0,203
Toplam 98,274 479
Marka Baglilig1 Gruplararasi 0,443 3 0,148 1,011 0,388
Grupigi 69,477 476 0,146
Toplam 69,919 479
s?sxal medy'afia gecirilen zamanin sosyal Kare top. sd Ort. F Sig.
iligkilere etkisi
Dijital Pazarlama Gruplar arast 0,562 3 0,187 ,943 0,419
Grup ici 94,444 476 0,198
Toplam 95,005 479
Tiiketici Etnosentrizmi Gruplar arast 1,532 3 0,511 2,513 0,058
Grup ici 96,742 476 0,203
Toplam 98,274 479
Marka Baglilig1 Gruplar arast 3,856 3 1,285 9,260 0,000
Grup ici 66,064 476 0,139
Toplam 69,919 479

ANOVA iki ya da daha fazla ortalama (mean) arasinda anlamli bir fark olup olmadigina yonelik
arastirmacinin hipotezlerinin testi i¢in kullanilmaktadir. ANOVA'min ikili gruplarda da kullarulabildigi
uygulamada goriilmektedir (Giiglii, 2020).

Analiz sonuglari, 6grencilerin yaslarn ile tiiketici etnosentrizmi arasinda anlamli bir farkliik oldugunu
gostermektedir (p<0,05). Tiiketici etnosentrizmi agisindan, 25-26 yas grubundaki 6grenciler, 18-20, 21-22 ve
23-24 yas gruplarina kiyasla negatif yonde anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0,05).

Elde edilen bulgulara gore 6grencilerin gelir durumlari ile degiskenler arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamastur.

ANOVA testi ¢iktilari, 6grencilerin en ¢ok kullandiklart sosyal medya platformu ile marka baglilig1 arasinda
anlamli bir farklihk oldugunu ortaya koymustur. Marka baglihigi acisindan, en ¢ok YouTube kullanan
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ogrenciler ile en ¢ok WhatsApp kullanan Ogrenciler arasinda negatif yonde anlamli bir farklilik
gozlemlenmistir (p<0,05).

[statistiksel inceleme sonucunda &grencilerin giinliik sosyal medya kullanim siireleri ile tiiketici etnosentrizmi
ve marka baglilig1 arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu
belirlenmistir. Tiiketici etnosentrizmi agisindan, giinliik 1-2 saat sosyal medya kullanan 6grenciler ile 3-4 saat
arasi sosyal medya kullanan grenciler arasinda negatif yonde anlamh bir farklilik gézlemlenmistir (p<0,05).
Marka baghihg agisindan, giinliik 0-1 saat sosyal medya kullanan 6grenciler ile 2-3 saat ve 4-5 saat arasi sosyal
medya kullanan 6grenciler arasinda negatif yonde anlamli bir farklilik gézlemlenmistir (p<0,05).

Bulgularda 6grencilerin sosyal medyay: kullanma amaglari ile marka bagliligi arasinda p<0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir. Marka baglili§1 acisindan, sosyal
medyay1 en ¢ok egitim/6grenme amaciyla kullanan 6grencilerle sosyal medyay1 arkadaslar ve aile ile iletisim,
haberleri takip etmek amaciyla kullanan Ogrenciler arasinda negatif yonde anlamli bir farklilik
gozlemlenmistir (p<0,05). Yine sosyal medyay1 en ¢ok alisveris amaciyla kullanan 6grencilerle arkadaslar ve
aile ile iletisim amaciyla kullanan 6grenciler arasinda negatif yonde anlamli bir farklilik gozlenmistir.

Yapilan Tek Yonlii ANOVA analizi sonuglarma gore, 6grencilerin en ¢ok tiikettigi icerik ile incelenen
degiskenler arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamustir.

Veriler, 6grencilerin igerik paylagma siklig: ile tiiketici etnosentrizmi ve marka baglilig1 arasinda anlaml bir
farklilik oldugunu isaret etmektedir. Tiiketici etnosentrizmi agisindan sosyal medyada her giin igerik paylasan
ogrencilerle nadiren paylasim yapan 6grenciler arasinda negatif yonde anlamli bir farklilik gézlemlenmistir
(p<0,05).

Yapilan Tek Yonlii ANOVA analizi sonuglarina gore, 6grencilerin sosyal medyanin ders c¢alismaya ve
akademik bagariya etkisine yonelik algilari ile incelenen degiskenler arasinda p<0,05 anlamlhilik diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

Tabloda verilen analiz sonuglarina gore, sosyal medyada gegirilen zamanin sosyal iligkilere etkisi ile marka
baglilig1 arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir farkhilik tespit edilmistir. Marka
baghlig1 acisindan, sosyal medyada gecirilen zamanin sosyal iliskileri olumlu etkiledigini ileri siiren
ogrencilerle, olumsuz etkiliyor, hig etkisi yok ve fikrim yok diyen 6grenciler arasinda negatif yonde anlaml
bir farklilik gbzlemlenmistir (p<0,05).

Tablo 8. Degiskenler Arasi Korelasyon Analizi

Dijital Pazarlama Tiiketici Etnosentrizmi Marka Baglilig1

Dijital Pazarlama Pearson C. 1

Sig. (2)

N 480
Tiiketici Etnosentrizmi Pearson C. 0,235** 1

Sig. (2) 0,000

N 480 480
Marka Baglilig1 Pearson C. 0,450** 0,306** 1

Sig. (2) 0,000 0,000

N 480 480 480

Iki veya daha fazla degisken arasindaki iligskinin yogunlugunu, diizeyini ve yoniinii belirlemek amactyla
uygulanan istatistiksel yonteme korelasyon adi verilir. Korelasyon ve nedensellik kavramlar1 benzer gibi
goriinse de aslinda farkli anlamlar tasir. Korelasyon, ¢alismadaki nedensel iliskilerin nedenlerini belirlemek
igin bir 6n bilgi sunmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2014). Korelasyon analiziyle bir iligskinin varlig1 korelasyon

katsayistyla bulunabilir. “r” ile gosterilen korelasyon katsayisi -1 ile +1 arasinda degerler alabilmektedir.

Tablo 8'de goriilecegi gibi yapilan korelasyon analizi ile tiiketici etnosentrizmi ile dijital pazarlama arasinda
r=0,235 kuvvetinde ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii zayif diizeyde bir iliski vardir. Yine tiiketici
etnosentrizmi ile marka baglilig1 arasinda r=0,306 kuvvetinde ve p<0,05 anlamhilik diizeyinde pozitif yonlii
orta diizeyde bir iliski bulunmaktadir. Dijital pazarlama ile marka baglili§1 arasinda da r=0,450 kuvvetinde ve
p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii orta diizeyde bir iliski tespit edilmistir.
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Tablo 9. Degiskenler Arasi Regresyon Analizi

Standart dis1 Standardize

Model ig. F R2
ode B S.H. Beta 518
(Sabit) 2,771 0,115 24,190 0,000
0,258 0,037 0,306 7,019 0,000
1 Etnosentrik 49,271 0,092
Egilimler
a. Bagimli: Marka Baglilig1=2,771+(0,258* Etnosentrik Egilimler)
Standart dis1 Standardize
Model F R2
ode B S.H. Beta 5i8
(Sabit) 2,193 0,136 16,093 0,000
0,232 0,044 0,235 5,297 0,000
1 Etnosentrik 28,060 0,53
Egilimler
a. Bagimli: Dijital Pazarlama=2,193+(0,232* Etnosentrik Egilimler)
Standart dis1 Standardize
Model ig. F R2
ode B SH. Beta o8
(Sabit) 2,444 0,103 23,714 0,000
0,386 0,035 0,450 11,010 0,000
1 Dijital 121,216 0,201
Pazarlama

a. Bagimli: Marka Baglilig1=2,444+(0,386* Dijital Pazarlama)

Regresyon analizi, degiskenler arasindaki etkilesimi incelemek ve bir degiskendeki olas1 degisimin diger
degisken {iizerinden agiklamak amaciyla kullanilan istatistiksel bir yontemdir. Ozellikle degiskenler
arasindaki neden-sonug iliskisini test etme amactyla yaygin sekilde tercih edilmektedir. Birden fazla bagimsiz
degiskenin incelenmesine imkan tanimasi ve agiklayict modellerin gelistirilmesine yardimeci olmasi sebebiyle,
yaygin olarak kullanilan istatistiksel analiz yontemlerinden biridir (Giiris ve Caglayan, 2005). Regresyon
analizinde R katsayisi, bagimli degisken ile bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyonu ifade ederken; R?
katsayisi, bagimli degiskendeki varyasyonun bagimsiz degiskenler tarafindan ne o6lciide agiklandigini
gostermektedir. F istatistigi, gerceklestirilen regresyon analizinin anlamli olup olmadigini belirlemekte olup,
p<0,05 olmasi durumunda anlamli bir model olusturuldugu kabul edilmektedir. 3 katsayis: ise, bagimsiz
degiskenlerin etkisi sabit tutuldugunda, her bir bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki etkisini test
etmek amaciyla kullanilmaktadir (Kalayci, 2010). Burada 'etki' terimi, degiskenler arasindaki istatistiksel
iligkiyi ifade etmekte olup, dogrudan bir nedensellik anlamina gelmemektedir. Bu aragtirmada, degiskenler
arasindaki iligkilerin test edilmesi amaciyla regresyon analizi uygulanacaktir.

Arastirma modelinde yer alan aracilik etkisinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini test etmek
amaciyla i¢ farkli regresyon analizi yontemi kullanilabilir. Tabloda 9’da verilen bu analizlerin ilkinde
etnosentrik egilimlerin (bagimsiz degisken) marka baghlig: (bagimlh degisken) tizerindeki etkisi incelenmistir.
Ikinci analizde dijital pazarlamanin (araci degisken) iizerinde etnosentrik egilimlerin (bagimsiz degisken)
etkisi incelenmistir. Ugiincii analizde ise marka baglilig1 {izerinde dijital pazarlamamn etkisi aragtirilmistir.

Yapilan regresyon analizi sonucunda Tablo 9°dan da takip edilecegi gibi etnosentrik egilimler ve marka
baghiligi modeli istatistiki olarak (F=49,271; p<0,05) anlamlidir. Belirlilik katsayis1 R? =0,092 olarak bulunmus
olup, marka bagligindaki degisimin %9,2’si etnosentrik egilimler degiskeni tarafindan agiklanmaktadir. Yine
regresyon analiz sonucunda etnosentrik egilimler ve dijital pazarlama modeli istatistiki olarak (F=28,060;
p<0,05) anlamlidur. Belirlilik katsayis1 R? =0,53 olarak bulunmus olup, dijital pazarlamadaki degisimin %53"ti
etnosentrik egilimler degiskeni tarafindan agiklanmaktadir. Tabloda da gosterilen regresyon analiz
sonucunda dijital pazarlama ve marka bagliligi modeli istatistiki olarak (F=121,216; p<0,05) anlamlidir.
Belirlilik katsayis1 R=0,201 olarak bulunmus olup, marka bagliligindaki degisimin %20,1’i dijital pazarlama
degiskeni tarafindan agiklanmaktadir.
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Calismanin son analiz asamasinda marka baglilig: tizerindeki etnosentrik egilimlerin etkisi dijital pazarlama
araciligiyla incelenmektedir. Aracilik etkisinden bahsedebilmek i¢in ii¢ kosulun saglanmas: gerekmektedir.
[1k olarak, bagimsiz degiskenin araci degisken iizerinde etkili olmasi gerekir. Ikinci olarak, araci degisken ile
bagimli degisken arasinda anlamli bir iliski bulunmalidir. Uciincii olarak ise, bagimsiz degiskenin bagimh
degiskene olan etkisinin, aract degisken iizerinden sagladig1 etkinin daha diisiik olmas1 gerekmektedir. Eger
bagimsiz degiskenin bagimh degisken tizerinde herhangi bir etkisi yoksa, bu durumda tam aracilik s6z
konusu olur. Bagimsiz degiskenin bagimli degiskene araci degisken aracihifiyla etkisi daha diisiikse, kismi
aracilik s0z konusu olur. Bu iligki, aragstirma modelinde kullanilan sembollerle su sekilde ifade edilebilir:

- Bagimsiz degisken (X) aract degiskeni (M) etkiler.
- Bagimsiz degisken (X) bagimli degiskeni (Y) etkiler.
- Bagimsiz degisken (X) ve aract degisken (M) bagimli degiskeni (Y) etkiler.

Arac1 degisken goz oniinde bulunduruldugunda, Y iizerinde X'in etkisi sifirsa (yani X ile Y arasindaki iligki
anlamli degilse), tam aracilik etkisinden s6z edilir. Eger Y {izerinde X'in etkisi azalirsa (yani c¢' < ¢), bu durumda
kismi aracilik s6z konusu olur.

Toplam etki=a* b+ ¢': Bu formdil, bagiml degisken (Y) iizerinde X'in hem dogrudan hem de dolayl etkilerinin
toplamini ifade eder (Usta ve Memis, 2010).

Dijital Pazarlama
M)

(©)
=0,306  p=0,000
Etnosentrik Egilimler b=0,258+0,37 Marka Baglilig:
) ©) (Y)
p=0,212  p=0,000
b=0,178+0,35
Sekil 2. Degiskenler Arasinda Ortaya Cikan iliskilerin Arastirma Modeli Uzerinde Gosterilmesi

v

Sekil 2, (c) istatistiginde etnosentrik egilimlerin marka baglilig: {izerindeki dogrudan etkisini gostermektedir
($=0,306, p=0,000). Aracilik degiskeni dahil edildiginde (c) bu etki $=0,212"ye diismektedir. Dolayl etki
katsayis1 (axb) yaklagik 0,094'tiir. Buna gore toplam etkinin yaklagsik %30,7’si dijital pazarlama araciligiyla
dolayli olarak gerceklesmekte, %69,3'1i ise dogrudan etkiyle agiklanmaktadir. Bu sonug, dijital pazarlamanin
etnosentrik egilimler ile marka baglilig1 arasindaki iliskide kismi aracilik rolii iistlendigini gostermektedir.

Tablo 10. Hipotezlerin Testi

Hipotez Sonug
H1: Etnosentrik egilimlerin dijital pazarlama tizerine anlaml etkisi bulunmaktadir. Kabul
H2: Etnosentrik egilimlerin marka baglilig1 tizerinde anlamli etkisi bulunmaktadir. Kabul

H3: Etnosentrik egilimlerin marka bagliligindaki etkisinde dijital pazarlamanin aracilik

rolii bulunmaktadir. Kabul
H4: Dijital pazarlamanin marka baglilig: {izerinde anlamli etkisi bulunmaktadir. Kabul
H5: Demografik degiskenlerle etnosentrik egilimler arasinda anlamli farklilik Kismen kabul
bulunmaktadir.

H6: Demografik degiskenlerle marka baglilig1 arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir.  Kismen kabul

H7: Demografik degiskenlerle dijital pazarlama arasinda anlamli farklilik Kismen kabul
bulunmaktadir.

7. Sonug ve Tartisma

Bu calisma, etnosentrik egilimlerin marka baghligina etkisinde dijital pazarlamanin aracilik roliinii
belirlemeyi amaglamaktadir. Calismanin temel motivasyonu, kiiresellesen pazar yapisinda tiiketicilerin yerel
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degerlerle uyumlu marka tercihleri ile dijital pazarlama stratejilerinin etkilesimini anlamaktir. Ozellikle
dijitallesmenin tiiketici karar siireglerinde merkezi bir rol iistlendigi giintimiizde, etnosentrik egilimlerin
marka baglihigr iizerindeki etkisinin dijital araglar iizerinden nasil sekillendiginin incelenmesi literatiir
acisindan onemli bir arastirma bosluguna isaret etmektedir. Ayrica isletmelerin, dijital platformlarda yerel
kimlik ve degerleri 6ne ¢ikararak marka bagliligini nasil giiclendirebileceklerine dair pratik ¢ikarimlar sunma
gerekliligi de bu calismanin diger motivasyon kaynaklarini olusturmaktadir.

Analiz sonuglari, dijital pazarlamanin etnosentrik egilimlerle marka baglihg: arasinda aracilik roli
uistlendigini dogrulamaktadir. Bulgular, tiiketici etnosentrizmi ile dijital pazarlama arasinda pozitif bir iligki
oldugunu; tiiketici etnosentrizmi ile marka baghli1 ve dijital pazarlama ile marka baglilig1 arasinda da pozitif
yonlii iligkiler bulundugunu gostermektedir.

Alanyazinda, etnosentrik egilimler, marka baglilig1 ve dijital pazarlama degiskenlerini ayn1 anda ele alan
calismalarin smirli oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte, bu degiskenlerin farkli faktorlerle birlikte
incelendigi arastirmalar bulunmaktadir. Arastirmay1 destekleyen bazi calismalar su sekilde 6zetlenebilir:

Bu arastirmada etnosentrik egilimlerin marka baglilig1 {izerinde anlamli etkisi bulunmustur. Eroglu ve Sar1
(2011) arastirmasinda, etnosentrizm ile marka baglilig1 arasinda diisiik diizeyde de olsa bu ¢alismada oldugu
gibi anlamli bir iliski oldugunu bulmustur. Yine Yarangiimelioglu ve Isler Biiyiiker (2014) de etnosentrizm ile
marka baglilig1 arasinda iliski oldugu ifade etmistir. Uyar ve Dursun (2015), etnosentrizmin satin alma
davraniglari ve iiriin degerlendirmelerinde etkili oldugunu; Tiirk tiiketicilerinin ise orta diizeyde etnosentrizm
egilimi gosterdigini belirtmistir. Halis vd. (2016) tarafindan yiiriitiilen arastirmada, kiiresellesmenin etkisiyle
birlikte tiiketici davraniglarini belirleyen sosyal, kiiltiirel, psikolojik ve kisisel faktorlere ek olarak etnosentrik
tutumlarin da 6nemli bir unsur oldugu ortaya konmustur. Calisma, katilimcilarin etnosentrizm diizeylerinin
diisiik ile orta arasinda degistigini gostermektedir. Aliogullar1 vd. (2023) etnosentrizmin yenilik¢i davranis
tizerindeki etkisinde eko girisimcilik degiskeninin tam araci rol oynadigini ifade etmistir. Tekin vd. (2021)
yapmus olduklari analiz sonucunda marka imajinin olusmasinda etnosentrizm kavraminin énemli ve pozitif
yonli etkileri oldugu belirlemistir. Sahin ve Giiltekin (2017) arastirmalarinda, markaya duyulan giiven ile
tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin marka sadakati {izerinde gticlii bir etkisi oldugunu ve bu {i¢ degisken
arasinda pozitif ve anlamli bir iliski bulundugunu ileri siirmiistiir. Tiirk (2018) tarafindan yiiriitiilen
arastirmada, tiiketici etnosentrizminin satin alma tarzlari kapsaminda marka bilinci, gesitlilik algisi, yenilik ve
moda odaklilik ile aliskanlik temelli tercihler {izerinde etkili oldugu belirlenmistir. Uyar ve Dursun (2015),
arastirmalar1 dogrultusunda Tiirk tiiketicilerinin orta diizeyde etnosentrizm egilimi gosterdiklerini ortaya
koymuslardir. Oztiirk (2023) tarafindan yapilan korelasyon analizi, tiiketici etnosentrizmi ile yerli {iriin satin
alma niyeti arasinda giiglii, anlamli ve pozitif bir iliski bulundugunu gostermektedir. Calismada elde edilen
regresyon analizi sonuglar1 da etnosentrizmin yerli {iriin satin alma niyetini dogrudan ve olumlu yonde
etkiledigini dogrulamaktadir. Budak (2023) ise gida iletisiminde cografi isaretli iiriinlerin anlatiminin,
tiiketicilerin {irtin ve marka tercihlerinde etnosentrik egilimlerini sekillendirebilecegini ve farklilasma
olusturabilecegini belirlemistir. Sipahi vd. (2023), etnosentrizm, marka aski ve marka sadakati arasinda giiglii
bir iligki oldugunu ortaya koymustur. Ayrica bulgular, tiiketici etnosentrizminin kiiltiirel ve duygusal igerikte
marka kimligi ile marka sadakati {izerinde 6nemli bir diizenleyici etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Buna
karsilik, etkilesimli ve eglence igeriklerinin etkisi gorece daha zayif bulunmustur. Lu (2024) arastirmasinda
tiiketici etnosentrizminin kiiltiirel icerik ve duygusal icerikte marka kimligi ve marka sadakati iizerinde
onemli bir diizenleyici etkiye sahip oldugunu ifade etmisgtir.

Analiz sonuglari, etnosentrik egilimlerin dijital pazarlama {izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Liang ve Kong (2010), etnosentrik tiiketici segmentlerinin zaman igindeki degisimini
incelemis ve mobil telefon ile bilgisayar pazarlarin analiz etmistir. Arastirma, tiiketici etnosentrizminin dijital
pazarlama stratejilerine bagh olarak donemsel farkliliklar gosterebildigini ortaya koymustur. Obeidat ve
Young (2018) calismasinda dijital yerliler ile dijital gogmenler arasindaki etnosentrik egilim farklarimi
incelemistir. Dijital yerlilerin daha diisiik etnosentrik egilimlere sahip oldugunu bulmustur. Ozden (2020)
calismasinda online aligveris yapmadigini belirten katilimcilarin, online alisveris yapan tiiketicilere gére daha
yiliksek tiiketici etnosentrizmi puan ortalamalarina sahip olduklarini ifade etmistir. Kurnaz (2021) tarafindan
yapilan arastirmada, sosyal medya kullaniminin tiiketici etnosentrizmi ile negatif yonlii (ters orantili),
kozmopolitlik ile ise pozitif yonlii (dogru orantili) bir iliski i¢cinde oldugu belirlenmistir.
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Test edilen model, dijital pazarlamanin marka baglilig1 {izerinde anlamli bir etkisi bulundugunu ortaya
koymustur. Mohammad (2022) de calismasinda dijital pazarlamanin miisteri baghlig1 {izerindeki etkisini
incelemis ve dijital igerik pazarlamasi ile dijital pazarlama yeteneklerinin marka sadakati tizerinde dogrudan
olumlu etkiler olusturdugu belirlemistir. Dolayisiyla dijital pazarlamanin etkin kullanimi, marka sadakatini
artirarak miisteri baghhgmi giiclendirebilmektedir. Hamsioglu ve Nalci (2021) tarafindan elde edilen
bulgular, sosyal medya pazarlamasinin marka giiveni, marka degeri ve marka baghilig1 tizerinde etkili
oldugunu gostermektedir. Ayrica marka giiveninin marka baghlig {izerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi
oldugu tespit edilmistir. Igil ve Sahin’in (2019) arastirmasi, Z kusag1 perspektifinden sosyal medya
uygulamalarinin marka baglilig1 ve tiiketici davranislar1 iizerindeki etkisini analiz etmis, sonuglar bu
degiskenler arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugunu gostermistir. Benzer sekilde, Atalay ve Sarusik
(2022) dijital pazarlama ile marka ederi arasinda istatistiksel olarak anlaml iliskiler belirlemistir.

Elde edilen sonuglar, tiiketici etnosentrizmi ile demografik degiskenlerden medeni durum arasinda anlaml
farkliliklar bulundugunu gostermektedir. Benzer sekilde Rahimi vd. (2023), medeni durumun tiiketicilerin
etnosentrik egilimlerini etkiledigini ve evli bireylerin daha yiiksek etnosentrizm diizeyine sahip olduklarmni
ortaya koymustur. Bulgular, evli bireylerin yerel markalara ve {iriinlere yonelme olasihgmin daha yiiksek
oldugunu diisiindiirmektedir. Bu durum aile sorumluluklari, geleneksel degerler veya ekonomik giivenlik
arayisindan kaynaklanabilir. Buna karsin Spillan vd. (2011), etnosentrik egilimlerin yasam tarzlar1 ve
demografik faktorlerle iliskisini incelemis, ancak medeni durum ile etnosentrizm arasinda anlamli bir iligki
saptamamustir. Bu bulgu, medeni durumun her zaman etnosentrik egilimler tizerinde belirleyici bir unsur
olmadigini gostermektedir.

Analiz sonuglari, tiiketici etnosentrizmi ile demografik degiskenlerden yas arasinda anlamli farkliliklar
bulundugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle 25-26 yas grubundaki &grenciler, 18-20, 21-22 ve 23-24 yas
gruplarina kiyasla daha diisiik diizeyde etnosentrizm sergilemistir. Buna karsin Ramsaran-Fowdar'in (2010)
arastirmasy, yas ve cinsiyet gibi demografik degiskenlerin tiiketici etnosentrizmi tizerindeki etkisini incelemis
ve yas ilerledikce etnosentrizmin arttigini, en yiiksek diizeyin 50-59 yas araliginda goriildiigiinii ortaya
koymustur. Bu bulgular, yasin tiiketici etnosentrizmi {izerinde belirleyici bir faktér olabilecegini
gostermektedir.

Bu calismada, tiiketici etnosentrizmi ile 6grencilerin giinliik sosyal medya kullanim siireleri arasinda anlaml
farkliliklar Dbelirlenmistir. Ridzuan vd. (2012), sosyal medyanin bazi durumlarda etnosentrizmi
artirabilecegini, ancak uzun stireli kullanimin farkls kiiltiirel etkilesimleri tesvik ederek etnosentrik egilimleri
zayiflatabilecegini ortaya koymustur. Arastirma bulgulari, sosyal medya kullanim siiresi arttik¢a bireylerin
daha fazla farklh kiiltiirel igerik tiikettigini ve bunun etnosentrik bakis agisin1 zayiflatabilecegini
gostermektedir.

Analiz sonuglari, marka baglilig: ile 6grencilerin en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya platformlar1 arasinda
anlamh farkliliklar bulundugunu ortaya koymaktadir. Sheela ve Sneha (2017), sosyal medyanin marka
baglhilig: iizerindeki etkisini incelemis ve 6grencilerin %66’sinin sosyal medyada markalar: takip ettigini tespit
etmistir. Ayrica platform {izerinden etkilesime giren 6grencilerin marka baghliklarinin daha yiiksek oldugu
belirlenmistir. Bununla birlikte, sz konusu arastirmada hangi sosyal medya platformlarinin marka baglilig1
tizerinde daha etkili oldugu agik¢a ortaya konmamustir.

Elde edilen bulgular, marka baglilig: ile 6grencilerin giinliik sosyal medya kullanim siireleri arasinda anlaml
farkliliklar bulundugunu gostermektedir. Ahmed ve Hussain (2018), iiniversite 6grencileri arasinda sosyal
medya pazarlama aktivitelerinin marka baglilig1 iizerindeki etkisini incelemistir. Sonugclar, sosyal medyay1
daha uzun siire kullanan 6grencilerin marka bilinci ve sadakat diizeylerinin daha yiiksek oldugunu ortaya
koymustur. Bu bulgular, sosyal medya kullanim siiresi ile marka baglilig1 arasinda dogrusal bir iligki
oldugunu desteklemektedir.

Bu calismada, marka bagliligi ile 6grencilerin sosyal medyay: kullanma amaclar: arasinda anlamli farkhiliklar
belirlenmistir. Lacka vd. (2014), egitim amacli sosyal medya kullaniminin 6grencilerin tiniversite markalarina
bagliliklarini artirabilecegini ortaya koymustur. Buna karsilik, eglence ya da haber amagh kullanimin marka
baglilig1 ile daha zayif bir iliskiye sahip oldugu saptanmistir.
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Analiz sonuglari, marka baglilig: ile 6grencilerin sosyal medyada gecirdikleri siirenin sosyal iligkilere etkisi
arasinda anlaml: farkliliklar bulundugunu gostermektedir. Ashdaq vd. (2024), sosyal medya pazarlamasinin
marka baghlig1 iizerindeki etkilerini incelemis ve sosyal medya {izerinden markalarla daha sik etkilesime
giren O0grencilerin marka baghliklarinin arttigini ortaya koymustur. Bulgular, sosyal medya etkilesiminin
olumlu marka bagliligi olusturdugunu, ancak sosyal iligkiler agisindan bazi olumsuz sonuglara yol
agabilecegini gostermektedir.

Bu aragtirmada, dijital pazarlama ile 6grencilerin sosyal medya kullaniminda dikkat dagilmasi nedeniyle
sorumluluklarini yerine getirmekte zorlanmalari arasinda anlamli farkliliklar belirlenmistir. Nizam vd. (2021),
sosyal medyanin ogrencilerin akademik performans: iizerindeki etkisini incelemis ve dikkat dagilmasinin
gorevlerin yerine getirilmesini gli¢lestirdigini, bunun da akademik basariyr olumsuz etkiledigini ortaya
koymustur.

Elde edilen sonuglar, tiiketicilerin hem ulusal hem de kiiresel 6lgekte isletmelerin rekabetinde belirleyici bir
rol oynadigini ortaya koymaktadir. Bu rekabetin merkezinde tiiketici kararlarinin belirleyici oldugu
goriilmektedir. Arastirma bulgular, tiiketici etnosentrizmi ile marka baglilig1 arasinda pozitif yonlii bir iligki
bulundugunu, dijital pazarlamanin ise bu iliskide aracilik roliinii giiclendirdigini gostermektedir. Bu
baglamda sosyal medya kullanimy, igerik paylasma siklig1 ve dijital pazarlama faaliyetleri, markalarin stratejik
kararlarmi etkileyen temel faktorler arasinda yer almaktadir. Ozellikle sosyal medya kullaniminin
yayginlagmasiyla birlikte, tiiketicilerin satin alma davranglarim dogrudan sekillendiren dijital pazarlama
uygulamalarinin isletmeler tarafindan stratejik bicimde yonetilmesi gerekmektedir.

Bu calisma, tiiketici etnosentrizminin marka baglilig1 tizerindeki etkisini ve dijital pazarlamanin aracilik
roliinii incelemis, elde edilen bulgular literatiire 6nemli katkilar saglamaktadir. Ancak, elde edilen sonuglarin
daha genis bir perspektifte degerlendirilebilmesi icin gelecekte yapilacak arastirmalara su Onerilerde
bulunmak miimkiindiir:

e Bu arastirma {iniversite 6grencileri ile siurli kalmistir. Gelecek calismalar, farkli yas gruplari, meslek
gruplar1 veya sosyo-ekonomik diizeyleri iceren daha genis orneklemlerle gerceklestirilerek sonuglarin
genellenebilirligi artirilabilir.

e Etnosentrik egilimlerin marka baglilig1 tizerindeki etkisi, kiiltiirel baglamlara gore degisebilir. Farkl
iilkelerde veya kiiltiirel baglamlarda benzer bir arastirma yiiriitiilerek kiiltiirleraras: farkliliklar analiz
edilebilir.

e Dijital pazarlama genis bir kavram olup, sosyal medya pazarlamasi, influencer etkisi, mobil pazarlama ve
yapay zeka destekli pazarlama gibi farkli alt bilesenlerden olusmaktadir. Gelecekteki ¢alismalar, dijital
pazarlamanin spesifik alt boyutlarini ele alarak aracilik etkisini daha detayli inceleyebilir.

e Yerel markalar ile kiiresel markalar arasinda tiiketici etnosentrizminin etkisi farkli olabilir. Gelecek
aragtirmalar, bu iki marka tiiri arasinda karsilastirmali analizler yaparak etnosentrik egilimlerin marka
tiiriine bagh olarak nasil degistigini ortaya koyabilir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda tiiketicilere yonelik su 6nerilerde bulunulabilir:

o Tiiketiciler, dijital pazarlama faaliyetlerinin etkisinde kalmadan 6nce gercek ihtiyaglarini belirlemeli ve bu
dogrultuda bilingli ahisveris kararlar1 vermelidir.

o Tiiketiciler farkindaliklarini artirmali, bilingli tiiketim aliskanliklar1 gelistirmelidir.

e Sosyal medyada karsilastiklar: reklam ve igeriklerin manipiilatif olabilecegini goz 6niinde bulundurmali
ve satin alma kararlarim duygusal tepkiler yerine rasyonel degerlendirmelere dayandirmalidar.

o Kendi kiiltiirel degerlerini ve yerel markalar1 desteklerken, kalite ve fiyat gibi objektif kriterleri g6z oniinde
bulundurmalidir.

e Sosyal medya ve dijital platformlarda gegirilen siirenin tiiketim kararlar iizerindeki etkisini analiz etmeli,
plansiz ve gereksiz alisverislerden kaginmalidir.

Isletmelere yonelik oneriler:
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o Dijital pazarlama stratejileri olustururken, tiiketici etnosentrizmini dikkate almali ve hedef kitlelerine
yonelik kiiltiirel degerlere uygun igerikler tiretmelidir.

e Yerel markalar, dijital pazarlama araglarini daha etkin kullanarak tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini
destekleyen stratejiler gelistirmelidir.

e Kiiresel markalar ise, yerel pazarlara uyum saglayabilmek icin bolgesel igerik stratejileri belirlemeli ve
dijital pazarlama kampanyalarinda kiiltiirel farkliliklar1 gbz 6niinde bulundurmalidir.

e Sosyal medya platformlarinda marka sadakatini artirmak igin etkilesim odakli kampanyalar gelistirmeli
ve tiiketicilerle daha giiglii bir bag kurmalidir.

e Dijital pazarlama kampanyalarin: tasarlarken, tiiketicilerin sosyal medya kullanim aligkanliklarini analiz
etmeli ve igeriklerini bu dogrultuda optimize etmelidir.

e Markalar, tiiketicilerin dikkat dagimiklig1 ve sorumluluklarini yerine getirme zorluklar1 gibi sosyal medya
kullanimina bagli olumsuzluklar1 goz oniinde bulundurarak, bilingli tiiketimi tesvik edici stratejiler
gelistirmelidir.
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