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Taraftarlarin Cevrimici Ahsverise Karsi Tutumlarinin incelenmesi: Siiper Lig
Futbol Kuliip Taraftarlar1 Uzerine Bir Arastirma

Ogrencinin Ad1 : Oktay AKYUZ

Danismani : Dog. Dr. ibrahim EDIN

Anabilim Dah : Beden Egitimi ve Spor Anabilim Dali
1. OZET

Amac: Spor Toto Siiper Ligi futbol kuliibii taraftarlarinin destekledigi futbol takiminin
resmi internet sitesi lizerinden ¢evrimigi aligverise karsi tutumlarinin belirlenmesi ve
taraftarlarin demografik 6zelliklerine gore tutumlari arasindaki farkin incelenmesidir.
Gereg ve Yontem: Spor Toto Siiper Ligi futbol kuliibii taraftarlarina, Ozgiiven (2011)
tarafindan Hasan (2010) ve Zhou, Zhang (2007) caligmalarindan yararlanilarak
gelistirilen Cevrimici Aligverise Yonelik Tutum Olgegi” ile arastirmaci tarafindan
olusturulan “Kisisel Bilgi Formu” internet {izerinden e-anket yoluyla uygulanmistir.
Arastirmaya, destekledigi futbol kuliibiiniin resmi internet sitesi tizerinden ¢evrimigi
aligveris yapan 478 (382 Erkek, 96 Kadin) ve yapmayan 290 (170 Erkek, 120 Kadin)
kisi olmak tizere toplam 768 Spor Toto Siiper Ligi futbol takimi taraftarlar1 katilmistir.
Bulgular ve Sonuglar: Taraftarlarin ¢evrimici aligverise karsi tutumlari ile sosyo
demografik 6zellikleri, tutumlarin alt bilesenleri olan biligsel, duygusal ve davranigsal
tutum puani ile toplam tutum puani ¢ergevesinde ayri ayri incelendiginde; cinsiyete
gore davranigsal tutum ve toplam tutum agisindan anlamli fark bulunmus olup, erkek
katilimcilarin puan ortalamasi kadin katilimcilara gore yiliksek oldugu, yasa gore
duygusal tutum ve davranigsal tutum agisindan anlamli fark bulunmus olup, 18-25 yas
aras1 ile 26-35 yas arasi katilimcilarin puan ortalamasinin yiiksek oldugu, egitim
durumuna goére davranigsal tutum agisindan anlamli fark bulunmus olup, lisans ve
lisansiistli mezunu katilimeilarin puan ortalamasinin yiiksek oldugu, gelir durumuna
gore davranigsal tutum agisindan anlamli fark bulunmus olup, 0-1000TL aras1 ile
4001TL ve tizeri gelir grubu katilimcilarin puan ortalamasinin yiiksek oldugu,
desteklenen takima gore davranigsal tutum agisindan anlamli fark bulunmus olup,
Bursaspor hari¢ diger tiim futbol kuliipleri katilimcilarin puan ortalamasinin yiiksek

cikarken medeni duruma gore anlamli bir farklilik gézlenmemistir.

Anahtar Kelimeler: Cevrimi¢i Aligveris, Spor Kuliiplerinde Cevrimigi (Online)

Aligveris, Taraftar, Taraftar Davraniglari, Taraftar Tutumlari.



Examination of the Attitudes of Supporters' About the Online Shopping Through
Websites: A Research on the Supporters of Spor Toto Super League Football
Clubs

Student’s name : Oktay AKYUZ

Advisor : Doc. Dr. Ibrahim EDIN

Department : Department of Physical Training and Sports
2. ABSTRACT

Purpose: To determine the attitudes of Spor Toto Super League football clubs'
supporters about the online shopping through websites and analysing the differences
among the manners according to demographic characteristics of the supporters.
Instruments and Methodology: “Attitude Scale for the Online Shopping” that
Ozgiiven (2011) developed benefiting from researches of Hasan (2010) and Zhou,
Zhang (2007) and “Personal Information From” prepared by the researcher have been
implied to supporters by online e-survey. 485 people (382 male, 96 female) who make
online shopping and 290 people (170 male, 120 female) who do not make online
shopping through their supported clubs’ websites have participated the inquiry.
Findings and Results: As the attitude of supporters about the online shopping through
websites and their socio-demographic characteristics are separately examined in the
scope of the sub components of attitudes as cognitive, sentimental and behavioural
attitude scores and the total attitude score, the observations are as follows: significant
difference found for behavioural attitude relevant to gender and total attitude, and the
point average of male participants is higher than female participants; significant
difference found for behavioural attitude relevant to age, and the point average of
participants of age between 18-25 and 26-35 is high; significant difference foundfor
behavioural attitude relevant to educational status; and the point average of bachelor’s
degree and post graduate degree participants is high; significant difference foundfor
behavioural attitude relevant to income status, and the point average of 0-1000 TL
income group and +4001 TL income group is high; significant difference foundfor
behavioural attitude relevant to supported club, and the average point of the supporters
of all teams except Bursa is high; and there is no significant difference found relevant
to marital status.

Key Words: Online Shopping, E-Commerce in Sports Clubs, Fan, Fan Behavior,
Fan Attitudes.



3. GIRIS ve AMAC

Giiniimiizde internetin kullanimi tiim sektdrlerde hizla artmaktadir. Isletmeler
interneti kurumsal, {irin, mal ve hizmet bilgilerini tiiketicilere ulastirmak, onlarla
iletisim kurmak, ihtiyaglari ile isteklerini anlamak ve bu dogrultuda satis stratejisi
gelistirmek, dogrudan satis yapmak gibi bircok farkli amagla kullanmaktadir. Bu
sayede, tiiketicilerin yasam bigimlerini ve satin alma davramiglarmi etkileyerek
dogrudan hedef miisteriye ulasip karl pazar alanlarina sahip olmak isteyen isletmeler,
Internet ortaminda web sayfasi araciligiyla ¢evrimigi (online) alisveris magazalari

agmaktadir.

Isletmelerin, interneti kullanarak elde ettikleri finansal ve kurumsal faydalari
goren profesyonel futbol kuliipleri de artik internetin 6nemini kavramislardir. Bazi
spor kuliipleri interneti kendilerine statii kazandirmak, diger kuliiplerden geri
kalmamak amacli kullanirken bazi kuliipler ise daha pazarlama odakli bir yaklagimla

finansal katki amagh kullanmaktadir (Beech ve ark, 2000).

Yapilan ¢alismalara bakildiginda, taraftarlarin destekledikleri futbol kuliibiiniin
resmi internet sitesi tizerinden ¢evrimici aligveris durumu ile ilgili arastirmanin daha
once yapilmamis olmasi ve Tiirkiye’de taraftar popiilasyonunun biiyiikliigii dikkate
alindiginda c¢evrimigi aligverisin, hem taraftarlar1 hem de futbol kuliiplerini 6nemli

olgtide etkileyecegi diisiiniilmektedir.

Bu c¢alismada, tiiketici konumundaki 2015-2016 Spor Toto Siiper Lig futbol
kuliibii taraftarlarinin ¢evrimigi aligverise karsi tutumlarinin boyutunu olusturan
bilissel, duygusal ve davranigsal unsurlar ile taraftarlarin sosyo demografik 6zellikleri

arasindaki fark arastirilmaktadir.



4. GENEL BIiLGILER

Bu boliimde arastirmada ele alinan temel kavramlar ve calismanin kuramsal

temeli aktarilacaktir.
4.1. Elektronik Ticaret (E-Ticaret) Kavramm ve Gelisimi

Genel olarak e-ticaret, kaynaklarda sanal aligveris, ¢evrimigi aligveris, online
aligveris, e-aligveris, web tabanli alisveris, network aligveris, internetten aligveris gibi

kavramlarla es anlamli olarak kullanilmakladir.

Bilgi teknolojileri uygulamalarinin ivmeli artist ile birlikte elektronik ticaret (e-
ticaret) kavrami daha yaygin bir kullanim alanina sahip duruma gelmistir. E-ticaret
kavrami 6zellikle maliyetlerinin daha diisiik olmasi, zaman ve mekan gibi sinirlari
ortadan kaldirmasi, karsilikli etkilesim i¢inde ve eszamanli olarak birden c¢ok kisi
tarafindan gesitli 6zellikler gosteren sesli, goriintilii, yazili vb. metinlerin iletilmesini
saglayan yapisiyla, e-ticaret kavrami hizla diinya sektoriinde yer edinmistir (Baser ve

Siitbas, 2002).

Elektronik ticaret ile ilgili uluslararas1 kurumlarin farkli tanimlamalari agagidaki

gibi siralanabilir:

OECD (lktisadi Isbirligi ve Kalkinma Teskilat1) tarafindan e-ticaret ile ilgili 1997
yilinda yapilan tanima gore, “genel olarak birey ve organizasyonlarin metin, ses ve
gorsel imajlar1 kapsayan dijital verilerin aktarimma dayali olarak ticari faaliyetleri

yerine getirmeleri” olarak ifade edilmistir (Canpolat, 2001).

UN-CEFACT (Birlesmis Milletler Yonetim, Ticaret ve Ulastirma Islemlerini
Kolaylastirma Merkezi) tarafindan yapilan e-ticaret tanima gore: “Is, yonetim ve satin
alma faaliyetlerinin, bu faaliyetlerin yiiriitilmesi i¢in yapilanmis veya yapilanmamis
is bilgilerinin, {ireticiler, tiiketiciler ve kamu kurumlar1 ile diger organizasyonlar
arasinda elektronik araglar (Elektronik posta ve mesajlar, elektronik biilten panolari,
www teknolojisi, akilli Kartlar, elektronik fon transferi, elektronik veri degisimi vb.)

tizerinden yapilmasi” olarak ifade edilmistir (Kircova, 2012).

WTO (Diinya Ticaret Orgiitii) tarafindan yapilan e-ticaret tanima gore: *“Mal ve
hizmetlerin  sunum, reklam, siparis, satis ve pazarlama faaliyetlerinin

telekomiinikasyon aglari iizerinden yapilmasi1” olarak ifade etmistir (Kirgova, 1999).
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Elektronik ticaret, mal ve hizmetlerin liretim, tanitim, satig, sigorta, dagitim ve
O0deme islemlerinin bilgisayar aglar1 iizerinden yapilmasidir (http:/www.e-

ticaret.gov.tr, Erisim tarihi: 01 Nisan 2014).

Tirk Dil Kurumuna gore elektronik ticaret “ag lizerinde yapilan tiim ticaret

islemleri” anlamina gelmektedir (http://www.tdk.gov.tr/, Erigim tarihi: 21.02.2016).

Elektronik ticareti dort genel agidan incelemek miimkiindiir. Bunlari soyle

siralayabiliriz (Turban ve King, 2003):

e [lletisim acisindan: Uriin, hizmet, bilgi ve bilgisayar aglar1 ile veya herhangi bir

elektronik ortamda dagitimidir.

e Isletme siireci acisindan: Isletme, islem ve is akislarmin otomasyonu yolu ile

teknolojinin uygulanmasidir.

e Hizmet agisindan: Firma, miisteri ve yonetimin, maliyetleri diistiriirken miisteri
hizmet kalitesini yiikseltmek ve hizmet hizin1 artirma isteklerinin

gerceklestirilmesine yardimei olan bir aragtir.

e Cevrimici agidan: Uriin ve bilginin internet ve ¢evrimigi hizmetler yardimu ile

alim ve sattmini gergeklestirilmesidir.

Oguztiirk ve Alparslan, (2011) e-ticaretin ¢alisma sistemini Sekil 4.1’de belirtildigi

uzere Ozetlenmektedir:

BANKALAR

‘/ Odeme Altyapist \

Uriin / Hizmet

MUSTERI «+— | SATICIFIRMA
T Siparis / Odeme Bilgisi \

LOJISTIK

SIVIL TOPLUM DEVLET ISP SIRKETLERI
KURULUSLARI KURUMLARI
* TUKETICI “TICARET HUKUKU INTERNET ULASIMI
HAKLARI VERGI

Sekil 4.1. E-Ticaret Calisma Sistemi
(Riizgar ve Seving, 2007)
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Elektronik ticaretin taraflar1 genel olarak uygulama bigimi, silireci ve sekli
agisindan dort ana baslikta incelenmekte ve bilinmektedir
(http://www.egirisim.com/e-ticaret-modelleri-b2b-b2c-c2c-b2g/, Erisim tarihi: 23
Ekim 2015). Bunlar:

e Isletmeden Tiiketiciye Elektronik Ticaret
e isletmeler Arasi Elektronik Ticaret

e isletmeden Devlete Elektronik Ticaret

e Tiiketiciden Devlete Elektronik Ticaret

Internet kullaniminin artisina paralel bir sekilde, hem Diinya’da hem de Tiirkiye’de
e-ticaret pazart hizla biiylimektedir. E- ticaretin tiiketicilere sagladigi zengin {iriin
yelpazesi, detayli iiriin bilgileri, {iriin 6zellik ve fiyatlarini karsilagtirma imkani, disiik
fiyatlar, iriiniin tiikketicinin ayagina kadar getirilmesi gibi saglanan kolayliklar e-

ticaretin gelismesinin en dnemli etkenleri olarak belirtilebilir (Aydogan, 2014).

Oniimiizdeki yillarda ise; klasik perakende sektdriiniin daralmasi, geng niifusun
internete ve e-ticarete olan yatkinligi, mobil cihaz kullanimimnin artmasi, gelismekte
olan pazarlarin hizli biiyiimesi gibi etkenler, e-ticaretin giicli bir biiyiime
sergileyecegini gostermektedir (https://www.atkearney.com, Erisim tarihi: 13 Haziran

2015).

Cevrimigi aligveris ise, elektronik ticaretin bir parcasi olup, hicbir aract olmadan
tiiketicilerin, internet tizerinden, saticilardan iiriin veya hizmet almasi olarak ifade
edilir (http://www.wikipedia.org/wiki/Online shopping, Erisim tarihi: 25 Mart 2015).
Bu alisveris sekli, cevrimigi alisveris, e-alisveris, network aligveris, internet tizerinden

aligveris veya web tabanl aligveris gibi ¢esitli isimlerde ifade edilmektedir.

Bu ¢alismamizda, e-ticaret modellerinden firmadan tiiketiciye (B2C) yonelik

gergeklestirilen model tiirii olan ¢evrimici aligverisi inceleyecegiz.
4.2.  Cevrimici Alsverisin Ortaya Cikis1 ve Kavrami

Bir e-ticaret tliri olan c¢evrimigi aligverisin ortaya ¢ikisi ve kavrami

anlatilmaktadir.



4.2.1. Cevrimici ahsverisin ortaya cikisi

Hizla gelisen teknoloji ile birlikte artan internet kullanim talebi, kullanici
aligkanliklarim1 degistirmekle birlikte, bireylere yeni alternatif {riin aligveris

alanlarinin sunulmasina olanak saglamaktadir.

Cevrimi¢i aligveris imkani sunan internet ortamlar1 igin eskiden bilgisayar
gereksinimi duyulurken, giiniimiizde tabletler, akilli telefonlar ve akilli televizyonlar
gibi yeni nesil teknolojik araclarla da bu iiriinlere ulasmak miimkiindiir. Internetin
giinliik hayata olan yansimalari, bugiine dek geleneksel yontemlerle isleyen aligverisin
de kendine uyumlu olarak degisimini bir anlamda zorunlu kildigi sdylenebilir.
Teknolojik degisimlere paralel olarak “internet Uzerinden Alisveris” kavraminin

giindeme geldigi sdylenebilir.

Internet, sirketler icin dagitim kanali olmasmin yami sira tiiketiciler icin de
avantajli yonleri bulunan bir aractir. Internet, tiiketicilere haftanin yedi giinii ve giiniin
de yirmi dort saati istenilen her yere erisim imkan1 saglayan, tiiketicilerin istedikleri
bilgilere ulagmak i¢in beklemek zorunda kalmadiklar1 ve tiiketicilerin bilgi akisini

kontrol edebildigi interaktif bir kanaldir (Y1lmaz, 2010).

Internet, faydali bir iletisim aract olmasinin yam sira miisterilerin bilgiye
ulagmasina, bu bilgiyi karsilastirmasina ve miisterilerin aligveris yapmasina imkan

saglamaktadir.

Tiiketiciler gerek internet ortaminda gerekse gergek magaza ortaminda benzer
davraniglar sergileyebilmektedirler. Yani internet ortamindayken de tiiketicileri
etkileyen kiiltiirel, sosyal ve psikolojik faktorlerin yani sira, pazarlama iletisimi
uyaranlarinin da mevcut oldugu sodylenebilir. Biitiin bu bilgiler 1s181inda ¢evrimigi
aligverisin ortaya ¢ikmasi ile tiiketici, iiretici veya perakendeci arasinda direk bir
baglant1 saglandigini, boylelikle de geleneksel aligveris yontemindeki gibi karsilikli

iligkinin arasina bir baska aracinin girmedigi vurgulanabilir (Geng, 2014).

Rekabet acisindan bakildiginda ise, geleneksel aligveriste yasanan rekabetin belki
de daha fazlasi sanal ortamda gerceklesmektedir. Baska bir deyisle geleneksel
magazalarda igletmelerin yapmis olduklar1 rekabet ortami, teknolojinin de

gelismesiyle birlikte sanal ortama taginmustir.



Buradaki rekabette ise ¢evrimigi magaza sahipleri geleneksel rekabetten farkli

olarak promosyon, indirim, 6zel giinler, hediye ¢ekleri gibi avantajlar olusturarak

tiketicileri etkilemeye c¢alismaktadirlar(Geng, 2014).

Yilmaz’n aktarimina gore; Kare-Silver (1998), ¢cevrimigi aligveris tizerine yapilan

uluslararasi otuz sekiz ¢aligmayi inceleyerek, internet lizerinden yapilan aligverisin

gelisim sathalarini bes donem de ele almistir (Y1ilmaz, 2010):

1993-1996 arasi birinci déonem: Bu donem “ilk harekete gegis” donemidir.
Internet alisverisi, medyanin dikkatini ve ilgisini ¢ekmeyi basarmustir,
toplumsal farkindalik seviyesi olduk¢a yiiksek oranlara ulagsmis fakat internete

girme ve kullanma oran1 hentiz istenilen seviyelere ulasamamustir.

1996-1998 aras1 ikinci donem: Isletmelerin cevrimici alisverisi yeni bir
degerler dizisi olarak diisiindiikleri bu donem, “6grenme, deneyim edinme ve

yatirim yapma” olarak ifade edilmektedir.

1998-2001 aras1 tiglincii déonem: “Teknoloji ve malzemelerinin yeni bir dalga
boyutu” olarak ifade edilen bu donemde; internet tizerinden TV izleme, dijital
TV yaymi yapma, internet iizerinden telefonla goriisme, diisik fiyatla
bilgisayarlara sahip olabilme gibi imkéanlar1 saglanmis ve internet evlere

ulagmustir.

2001-2005 aras1 dordiincii donem: Bu donem, internet {izerinden aligveris igin
“altyapiy1 gelistirme” donemi olarak ifade edilmektedir. Altyapinin gelismesi
sayesinde, daha iyi ve hizli sekilde eve teslimat operasyonlari, internet
aglarmin olusumu ve uydu yoluyla interaktif iletisimlerinin arttirilmasi

saglanabilmektedir.

2005 ve sonrasi besinci donem: Kitle pazarlamasinin en son asamasidir. Kisisel
bilgisayarlar, internet kolayliklar1 ile yapilandirilmis televizyon ve telefon
hizmetleri sayesinde; kullanici ile daha yakin, daha dostgca iletisime
gecilebilecek ve daha diisiik fiyata iiriin elde edilebileceklerdir. internet
kolayliklar1 ile yapilandirilmig iiriinler ve pargalari, hemen hemen her evde
mutlaka yer alacaklardir. Internet alisverisinin kolayliklari tanitilarak, internet

iizerinden pazarlama yapilmasi biiyiik oranda artis gosterecektir.



4.2.2. Cevrimici ahgveris kavrami

Aligverig giinlimiiz insaniin yasamindaki en 6nemli olgulardan birisi haline
gelmistir. Modern toplumlarda aligveris ve tiiketim, sadece fizyolojik ihtiyaglari
gidermeye yonelik bir aktivite olmaktan ¢ikmis, insan yagsaminin ve yasam tarzlarinin

sekillenmesinde 6nemli rol oynamaya baslamistir (Altunisik ve Calli, 2004).

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler giinliik hayatin bir¢ok alaninda
oldugu gibi “aligveris” alaninda da bir evrime neden olmus ve tiiketicilerin magazaya
gitmesine gerek kalmadan bilgisayar basinda, yedi giin yirmi dort saat aligveris

yapabildigi “cevrimigi aligveris” olgusunu ortaya ¢ikartmistir (Baglama, 2008).

Cevrimigi aligveris, elektronik ticaretin bir pargasi olup, hi¢bir aract olmadan
tilketicilerin, internet tizerinden, saticilardan iiriin veya hizmet almasi olarak ifade
edilmektedir (http://www.wikipedia.org/wiki/Online_shopping, Erigim tarihi: 25 Mart
2015).

Bilgisayar ve bilgi teknolojilerinin gelisimi son yirmi bes yildir hizli bir ivme
gostererek cevrimici magaza sahipleri ile tiiketici arasindaki iletisimin farklilagmasina
neden olmustur. Bu farklilasmanin sonucunda ortaya ¢ikan internet olgusu, aligveris

aliskanliklarimizda biiyiik degisimlerim yasanmasina neden olmustur (Geng, 2014).

Ik ¢evrimici tarayicinin gelistirildigi, 1990’1 yillarin basindan itibaren internet,
ticari amaglar i¢in giderek daha yogun olarak kullanilir hale gelmistir (Turan, 2008).
Kamusal ve 6zel kuruluglar tarafindan yapilan aragtirmalarda, giderek yayginlasan
internetin, hem kullanict sayisinin arttigit hem de kullanim amaglarinin degistigi
belirlenmistir. Teknolojinin hizli bir sekilde biiyiime gostererek toplumsal hayatin
igerisinde fazlasiyla yer almasiyla birlikle, insanlarin iglerinin boyutu ve yogunlugu

degisime ugramistir (Geng, 2014).

Tiiketicilerin bu degisim 15181nda, yogun is temposundan aligverise imkan
bulamayan, gelencksel aligveristen sikilan, zamanini etkin kullanmak isteyen ve bu
isteklere ek olarak aligveris sirasinda ftriin ¢esitliligi ve karsilastirmalarini

yapabilecekleri ¢evrimici aligveris imkanlart gelistirilmistir (Geng, 2014).



Sanal magazalarin agilmasiyla birlikte kisisel bilgisayarlar, tabletler, akilli
telefonlar gibi farkli birgok teknolojik iirlinler araciligiyla, sanal magazalara ulasim
olanaklar1 arttirilmus, tiiketiciler tarafindan cevrimici alisverisin daha ¢ok tercih

edilmesine olanak saglamistir.

Bilgi teknolojisinde yasanan gelismeler, geleneksel tiiketicileri g¢evrimigi
tilkketicilere doniistiiriirken, geng neslin ¢ogu ilk aligverislerine neredeyse bir ¢cevrimigi

tiiketici olarak baslama noktasina gelmistir (Chen, 2009).

Son yillarda cevrimici tiiketici davranisi; bilgi sistemleri, pazarlama, yonetim
bilimi, psikoloji ve sosyal psikoloji (Hoffman ve Novak, 1996; Koufaris, 2002; Gefen
ve ark, 2003; Pavlou, 2003; Cheung ve ark, 2005; Pavlou ve Fygenson, 2006; Zhou ve
ark, 2007; Chen, 2009) gibi birgok disiplinde 6nemli arastirma alanlarindan biri kabul
edilmektedir. Her gecen giin gelisen yeni teknolojiler insan davranisini, sosyal yapiy1
stirekli degistirmekte ve yeni ¢evrimigi aligveris ¢evrelerine uyum saglama yoniinde
sekillenen ¢evrimigi tiiketici davranisini giincel bigimiyle siirekli yakindan izleme

zorunlulugu dogmaktadir (Uygun, Ozgiftci ve Divanoglu, 2011).

Li ve Zhang (2002), e-posta gonderimi ve internet tizerinde gezinmenin hemen
sonrasinda ¢evrimigi aligveris aktivitesinin geldigi belirtilmektedir. Li ve Zhang ayrica
¢evrimigi alisveris davranisinin internet tizerinden {iriin veya hizmet satin alma stireci
oldugunu vurgulamislardir. Yine yapilan arastirmalarda, e-posta gonderimi ve web
sitesinde gezinmenin hemen sonrasinda {iglincii en popiiler aktivite ¢evrimici aligveris
olmustur (Saydan, 2008). Bu aligveris sekli, ¢evrimici aligveris, e-aligveris, network
aligveris, internetten aligveris veya web tabanli aligveris olarak gesitli sekillerde ifade
edilmektedir. Bu yeni alisveris sekli, insanlarin ¢evrimigi tedarikgilerden aligveris
yapmasina olanak saglayarak, fiziksel magazalari ziyaret etme zorunlulugunu ortadan
kaldirmis ve insanlarin giinliik yasam aligkanliklarinda ¢ok biiytlik degisimler meydana

getirmistir (Cavlak, 2012).

Cevrimigi aligveris siireci geleneksel aligveris siirecinden farkli olarak magazaya
gitmeden oldugu yerden yapilmaktadir. Ek olarak c¢evrimigi aligveriste; arama, bilgi
toplama, karsilastirma ve siparis asamalarindan sonra satin alma islemi

gergeklesmektedir.
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Biitiin bu eylemler i¢in internet altyapisi olmak durumundadir. Bu yeni satin alma
aract kisisel bilgisayarlar, internet baglantisi, arama motorlari, akilli telefon

uygulamalari ve bazi1 yardimci yazilimlarla bir biitiin olarak ele alinmaktadir.

Bilgisayari, tableti, akilli telefonu olan kisiler i¢in s6z konusu islemin maliyetinin
diisiik olmasi, internetin giderek daha fazla tercih edilmesine olanak sagliyor olsada,

islem “satin alma” ile sonug¢landiginda anlam kazanacaktir (Enginkaya, 2006).

Internet site isimleri, yazilimlar, donamimlar ve fiziki dagitim sistemi sanal
magazalar1 olusturan en temel ve 6nemli unsurlar olarak belirtilebilir. Yedi yirmi dort
saat acik kalarak tiiketicilere hizmet veren sanal magazalar, cekici ve kolay
kullanilabilir olmasinin yaninda tiiketici hakkinda veri toplayabilme niteligine sahiptir.
Sanal magazalarin internet siteleri aslinda, sanal ortamda igletmenin dijital imajini
ifade etmektedir. Bu imaj, miisterileri karsilamakta, onlarin ihtiya¢ duyduklari mal ve
hizmetleri satin almalarina yardimci olmaktadir. Bu baglamda, internet sitelerinin
basaris1 ayni zamanda sanal magazalarin basarisi olarak da diisiintilebilir (Huang,

2005).

Geleneksel aligveriste, tiiketiciler istedikleri triinleri ilk elden incelemek igin
magazaya gider ve daha sonra da satin alirlar. Cevrimigi aligverisin ayirt edici 6zelligi
ise bunlar1 yapmak igin tiiketicilerin bir magazaya gitme ihtiyacinin olmamasidir
(Laohapensang, 2009). Ancak giyim aligverisi yapan tiiketicilerin bir kismi hala
cevrimici aligveris yapmaktan tereddiit etmekte ve genellikle geleneksel magazalardan
aligveris yapmayi tercih etmektedirler. Bu nedenle g¢evrimici saticilar tiiketicileri
cekmek ve tiiketicileri ¢evrimigi satin almaya tesvik etmek icin, ¢evrimic¢i ortami
gelistirecek iiriin sanallagtirma teknolojilerinden yararlanmaktadir (Altug ve Ozhan,

2012) .

Uriin sanallastirma teknolojileri, cevrimici alisveris yapan tiiketicilere sadece iiriin
bilgilerini sunmamakta, bunun yaninda kullanici etkilesimi saglayan video veya ses
girisi verilerini iceren hizmetlerde sunmaktadirlar. Bu teknolojiler, aligveris yapanlarin
goriintiiyli hareket ettirebilmelerine, bir 3D iiriin goriintiisiinii yakinlagtirabilmelerine
ve ayrica 360 derece tam doniisii gormek i¢in dondiirebilme, ekleme, silme veya bir

gOriintli unsurlarini degistirebilmelerine olanak saglar (Kim, 2007).
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Klasik yontemde tiriine dokunabilme, koklayabilme ve hatta tadina bakma sansi
vardir. Ancak internet tizerinden ¢evrimigi aligveris yapan tiiketicilerin ise alacagi iiriin
hakkinda daha fazla bilgi sahibi olduktan sonra karar verdigi sdylenebilir. Isletmeler
miisterilerini daha yakindan tanimak istediklerin i¢in onlarin satin alma durumunda
davraniglarini izleyerek, neleri sevip sevmedigini anlamaya calismaktadir (Kirim,

2007).

Gelismis teknolojiler internet sitelerine hiz kazandirmakta ve tiriinii daha
ulagilabilir kilarken yeni dagitim araglar1 yaratmaktadir (Buttler ve Peppard, 1998).
Cevrimigi aligveris yapanlarin beklentileri, hem zaman hem para hem de g¢abalar

acisindan, fiziksel ortamda aligveris yapanlara gore daha yiiksektir (Okan, 2010).

Cevrimigi alisveris, miisterilere zaman kazanma, farkli fiyat secenekleri, kolaylik,
iiriin hakkinda daha ¢ok bilgi gibi avantajlar sagliyor ise de (Ward ve Lee, 2000),
miisterilerin biiyiik bir kismi internet tizerinde aligveris yapmaktan giivenlik agisindan
korkmakta, c¢ekingen davranmakta ve geleneksel aligveris kanallarini tercih

etmektedirler (Lin, 2007).
4.3. Diinya’da ve Tiirkiye’de Cevrimici Alisveris

Yasanan bilimsel ve teknolojik gelismeler, ekonomik, toplumsal ve siyasal
dogrultularda ¢ok boyutlu degisim-donlisim siirecini baglatmis, iki binlerin
diinyasinda yerlesik yapilarin sarsilmasina, geleneksel iliskilerin kirilmasina,
toplumsal dokularin donlismesine yol agmistir
(http://my.beykoz.edu.tr/serkang/files/2010/12/e-ticaret-ve-Turkiye.pdf, Erisim tarihi:
02.02.2016).

Alman Diinya Niifusu Vakfi’nin (DSW) verilerine gore, 2015 yilinda bir 6nceki
yila gore Diinya niifusu 83 milyon artis kaydederek, 2016 yilinin baginda Diinya
nifusunun 7 milyar 391 milyon 68 bin oldugu tahmin edilmektedir
(http://www.dw.com/tr, Erisim tarihi: 02.02.2016).

2016 yili itibariyle Diinya niifusundan, 3 milyar 341 milyon kisinin, internet
baglantisina sahip oldugu Sekil 4.3a’da belirtilmektedir.
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Sekil 4.3a. Yillara Gore Diinya’da internet Kullanic1 Sayist
(http://www.internetlivestats.com/internet-users/, Erisim tarihi: 02.02.2016)

Kitalara gore internet kullanicilart Sekil 4.3b’de oldugu gibi belirtilmistir.

Asia

@ Americas (North
and South)

® Europe

@ Africa

@ Oceania

Sekil 4.3b. Kitalara Gére Internet Kullanici Sayist
(http://www.internetlivestats.com/internet-users/, Erisim tarihi: 02.02.2016)

Ulkelere gore internet kullanim oraninda Tiirkiye, Sekil 4.3¢c’de goriildiigii iizere

internet kullanicilari en fazla olan 25 {ilke arasinda 14. sirada yer almaktadir.
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#* Country Internet Users Penetration Population _Noansers Users 1 Year Internet Users Population
(2016) (% of Pop) (2018) (internetless) Change (%) 1 Year Change 1Y Change

1 China 721,434,547 52.2% 1,382,323332 660,888,785 22% 15,520,515 0.46 %
2 India 462,124,989 3489% 1,326,801,576 864,676,587 305% 108,010,242 1.2%
H] u.s. 286,942,362 88.5 % 324,118,787 37,176,425 1.1% 3,229,955 0.73 %
4 Brazil 139,111,185 66.4 % 209,567,920 70,456,735 51% 6,753,879 0.83 %
5 Japan 115,111,595 91.1% 126,323,715 11,212,120 0.1% 117,385 0.2%
6 Russia 102,258,256 71.3% 143,439,832 41,181,576 0.3 % 330,067 -0.01 %
7 Nigeria 86,219,965 46.1 % 186,987,563 100,767,598 5% 4,124,967 263 %
8 Germany 71,016,605 88 % 80,682,351 9,665,746 0.6 % 447,557 -0.01%
4 U.K. 60,273,385 92.6 % 65,111,143 4,837,758 0.9 % 555,411 0.61 %
10 Mexico 58,016,997 45.1 % 128,632,004 70,615,007 21% 1,182,988 1.27%
11 France 55,860,330 86.4 % 64,668,129 8,807,799 1.4 % 758,852 042%
12 Indonesia 53,236,719 204 % 260,581,100 207,344,381 6.5 % 3,232,544 117 %
13 Viet Nam 49,063,762 52 % 94,444,200 45,380,438 33% 1,564,346 1.07%
14 Turkey 46,196,720 58 % 79,622,062 33,425,342 5.1% 2,242,750 1.22%
15 Pmlujpmes 44,478,808 43.5 % 102,250,133 57,771,325 4.4 % 1,855,574 1.54%
16 South Korea 43,274,132 85.7 % 50,503,933 7,229,801 1.2% 522,375 0.42 %
17 Ttaly 39,211,518 65.6 % 59,801,004 20,589,486 1.7% 666,922 0.01 %
18 Iran 39,149,103 48.9 % 80,043,146 40,894,043 77 % 2,784,831 118%
19 Spain 37,865,104 822 9% 46,064,604 8,199,500 22% 805,002 -0.12%
20 Pakistan 34,342,400 17.8 % 192,826,502 158,484,102 9.7 % 3,024,054 207 %
21 Canada 32,120,519 88.5% 36,286,378 4,165,859 1.8% 559,167 0.96 %
22 Egypt 30,835,256 33 % 93,383,574 62,548,318 33% 990,548 205%
23 Argentina 30,359,855 69.2 % 43,847,277 13,487,422 31% 904,688 0.99 %
24 Thailand 25,078,158 42.7 % 68,146,609 39,068,451 6.2 % 1,708,982 0.28%
25 South Africa 28,580,290 52 % 54,978,907 26,398,617 39% 1,078,982 0.9%

Sekil 4.3c. Ulkelere Gére internet Kullanict Sayist

(http://www.internetlivestats.com/internet-users/, Erisim tarihi: 02.02.2016)

Uluslararas1 yonetim danismanligi firmast AT Kearney’in, gelismekte olan
tilkelerde ki e-ticaret pazarlarinin gekiciligini ve altyapisini inceledigi endekste
Tiirkiye’nin biiylime potansiyeli i¢inde oldugu goriilmektedir. Bu endeks, sadece
pazarin ticari anlamdaki durumunu degil, onunla birlikte tilkedeki internet altyapust,
O0deme sistemleri altyapisi gibi teknolojik altyap: faktorleri dijital diinya hakkindaki
diizenlemeleri ve genel anlamda perakende sektdriiniin hangi safthada oldugunu goz
ontinde bulundurmaktadir. Tiirkiye bu endekse gore gelismekte olan piyasalar arasinda
e-ticaret potansiyeli en yiiksek olan tlkeler siralamasinda dokuzuncu sirada yer

almaktadir (https://www.atkearney.com, Erisim tarihi: 13 Haziran 2015).

AT Kearney damismanlik sirketi tarafindan yapilan ve 30 iilkeyi kapsayan
aragtirmada 2014 yilinda e-ticaret 800 milyar dolar1 buldugu aciklanmistir.
Arastirmada ayrica 2014 yilinda bir nceki yila oranla e-ticarette %20'lik artis oldugu
kaydedilirken, 2013 yilinda 667 milyar dolar, 2014 yilinda ise 800 milyar dolara ¢iktig1
aciklanmistir. Asya Pasifik bolgesinin e-ticaret konusunda Diinya'nin en 6nemli
pazarlarindan birisi oldugu ve gelecekte de en 6nemli pazarlarin basinda gelecegi

belirtilmistir.
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Uzakdogu kokenli Alibaba.com isimli e- ticaret sirketinin 2014 yilinda borsadan
25 milyar dolarlik hisse satmasi bu pazarin giivenilirligini ortaya koymaya yeterli
olduguna isaret olarak gosterilmistir. Arastirmada e-ticaretin hizla yayilmasina ragmen
en kabul goren ticaret seklinin miisterinin satin alacagi mali bizzat dokunma, hissetme
sekli olan bire bir satis sekli oldugu belirlenirken, birebir satisla elektronik ticaretin
paralel yapilmasi gelecegini ticaret sekli olacagi belirtilmektedir. Ayrica uluslararasi
e-ticaret yapan sirketler yeni pazarlara ulasabilmek igin tilkeleri bazinda iilkenin dilini
dikkate alarak verdikleri hizmetle yeni pazar kazanma yollarini aradig1 gibi iilkelere

gore iirlinleri 6n plana tuttugu da aragtirmada yer almistir.

2014 yilinda e-ticaret vasitasiyla satilan mallarin ilk siralarinda elektronik, giyim
ve moda, kozmetik, kitap ve bilet olarak belirlenmistir
(http://www.sabah.com.tr/ekonomi/2015/04/09/eticaret-hacmi-800-milyar-dolar-
oldu, Erisim tarihi: 02 Subat 2016).

Elektronik Ticaret Isletmecileri Dernegi (ETID), iiyelerinden elde edilen verilere
gore, Tirkiye’de internet kullananlar arasinda e-ticareti tercih edenlerin sayisinin 12
milyonu gegtigi ve 2014’lin ilk dokuz ayinda e-ticarette yaklasik %30’luk bir biiyiime
yasandig1 belirtilmistir (http://www.etid.org.tr/haberler/, Erisim tarihi: 4 Mart 2015).

E-ticaretin en yaygm oldugu illerin basinda, Istanbul, Ankara, izmir, Bursa,
Adana ve Antalya gibi biiyiik sehirler gelmektedir. Ote yandan e-ticarete ilginin her
gecen giin arttigi Anadolu’da, internetten aligverisin en yaygin oldugu iller arasinda
Kocaeli, Konya, Diyarbakir, Samsun, Mugla ve Erzurum yer almaktadir

(http://www.etid.org.tr/haberler/, Erisim tarihi: 14 Nisan 2015).

Internetten yapilan kartli ddemeler ise %21 oraninda artis gerceklestirerek 42
milyar diizeyine ytlikselmistir (http://www.bkm.com.tr/basin/faaliyet-raporu-2014.pdf,
Erisim tarihi: 4 Nisan 2015).

TUIK Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi 2015 sonuglarma gére 31 Aralik 2015
tarihi itibartyla 78 milyon 741 bin 53 kisi olan Tiirkiye niifusunda, erkek niifusun orani
%50,2 (39 milyon 511 bin 191 kisi), kadin niifusun oran1 ise %49,8 (39 milyon 229
bin 862 kisi) olarak agiklanmustir (http://www.tuik.gov.tr, Erisim tarihi: 02 Subat
2016).
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Tablo 4.3a. Yas Grubu ve Cinsiyete Gére 11/llge Merkezi ve Belde/Kdy Niifusu

Toplam il ve ilce merkezleri | Belde ve koyler
Total Province and district centers Towns and villages
Yas
grubu Toplam Erkek Kadin Toplam Erkek Kadin Toplam Erkek Kadin
gr%eup Total Male Female Total Male Female Total Male Female
.ngg Ilam— 78741053 | 39511191 | 39229862 | 72523 134 | 36 376 395 | 36 146 739 | 6217919 | 3134796 | 3083123
0-4 6381516 | 3275520 | 3105996 |5940304 |[3049181 |2891123 | 441212 226 339 214 873
5-9 6337719 | 3252811 | 3084908 |5873049 |[3014728 |2858321 | 464670 238 083 226 587

10-14 6166985 |3166860 |3000125 |5654372 | 2904322 | 2750050 | 512613 262 538 250 075

15-19 6585500 |3382363 | 3203137 [6037513 |3098187 | 2939326 547 987 284 176 263 811

20-24 6314167 | 3224168 | 3089999 |5860268 |2973605 | 2886663 | 453899 250 563 203 336

25-29 6263249 3178350 |3084899 |5894722 |2974917 |2919805 | 368527 203 433 165 094

30-34 6428150 3252171 |3175979 | 6076166 |3065295 |3010871 | 351984 186 876 165 108

35-39 6203323 | 3134041 |3069282 |5847907 |2951421 |2896486 | 355416 182 620 172 796

40-44 5552580 | 2788425 | 2764155 |5198220 |2610036 |2588184 | 354360 178 389 175971

45-49 4590079 2337087 |2252992 |4266081 |2170814 |2095267 | 323998 166 273 157 725

50-54 4632909 | 2317534 | 2315375 |4245765 | 2125536 |2120229 | 387144 191 998 195 146

55-59 3681170 |1843354 | 1837816 |3327717 |1668216 | 1659501 | 353453 175138 178 315

60-64 3108467 | 1515065 | 1593402 | 2753534 |1346109 | 1407425 | 354933 168 956 185977

65-69 2356385 | 1100734 | 1255651 |2045470 | 957 941 1087529 | 310915 142793 168 122

70-74 1626 184 737 892 888 292 1386207 | 628 930 757 2771 239 977 108 962 131 015

75-79 1183 746 501 411 682 335 999 874 421 507 578 367 183 872 79 904 103 968

80-84 810 488 339 904 470584 677 185 279 242 397943 133 303 60 662 72 641
85-89 390 450 128 879 261571 329 020 107131 221 889 61 430 21748 39 682
90+ 127 986 34 622 93 364 109 760 29 277 80 483 18 226 5345 12 881

(http://www.tuik.gov.tr, Erisim tarihi: 02 Subat 2016, Erisim tarihi: 02.02.2016)

TUIK 2015 Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmas1 sonuglarina
gore 2015 yilinda internet kullanan bireylerin oranit %55,9 olarak agiklanmustir.
Bilgisayar ve internet kullanim oranlart 2015 yil1 Nisan ayinda 16-74 yas grubundaki
bireylerde sirasiyla %54,8 ve %55,9 olmustur. Bu oranlar erkeklerde %64 ve %65,8
iken, kadinlarda %45,6 ve %46,1°oldugu belirtilmistir. Bilgisayar ve internet kullanim
oranlari, 2014 yilinda %53,5 ve %53,8olarak agiklanmustir.

Tablo 4.3b. Yas Grubu ve Cinsiyete Gore il/ilce Merkezi ve Belde/Koy Niifusu

Bilgisayar - Computer Internet - Internet
En son kullanim zamani Toplam | Erkek Kadin Toplam | Erkek |Kadn
Last used computer and Internet Total Male Female | Total Male Female

Bilgisayar ve internet kullananlar
Computer and Internet users

(http://www.tuik.gov.tr, Erigim tarihi: 02 Subat 2016, Erisim tarihi: 02.02.2016)

%054,8 %064,0 %045,6 %055,9 %065,8 | %46,1
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Ayrica raporda Tiirkiye genelinde internet erisim imkanina sahip hanelerin orani

2015 yil1 Nisan ayinda %69,5 olarak aciklanmistir. Hanelerin 2015 yil1 Nisan ayinda

%96,8’inde cep telefonu veya akilli telefon bulunurken, sabit telefon bulunma oranm

%29,6 olarak acgiklanmistir. Ayni1 donemde hanelerin %25,2’sinde masaiistii

bilgisayar, %43,2’sinde tasinabilir bilgisayar ve %20,9’unda internete baglanabilen

TV bulundugu belirtilmistir.

Tablo 4.3c. Hanelerde bilisim teknolojileri bulunma orani

None of above

Toplam (%)

Total
Masaiistii bilgisayar 252
Desktop computer '
Tasmabilir bilgisayar (Diziistii, tablet, netbook vb) 432
Portable computer (Laptop, netbook, tablet) !
Cep _telefonu (z_&kllh telefonlar dahil) 968
Mobile phone (incl. smart phone) '
Oyun konsolu 53
Game console '
Sabit hath telefon 296
Fixed line telephone '
D?ji_tal fotograf makinesi / kamera 234
Digital camera/photography '
DVD / VCD / DivX oynatici 250
DVD / VCD / DivX player !
Internete baglanabilen TV 209
Smart TV '
Higbiri 15

(http://www.tuik.gov.tr, Erigim tarihi: 02 Subat 2016, Erisim tarihi: 02.02.2016)

TUIK raporunda ayrica interneti 2015 yilinin ilk {i¢ ayinda kullanan bireylerin

%74,41 ev ve igyeri diginda internete kablosuz olarak baglanmak igin cep telefonu

veya akilli telefon kullanirken, %28,9’u tasinabilir bilgisayar (diziistii, netbook, tablet

vb.) kullanilmistir. Son olarak raporda internet kullanan bireylerin internet {izerinden

kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma oran1 %33,1

oldugu belirtilmistir. Onceki yil ise internet iizerinden alisveris yapanlarin orani

%30,8 olarak agiklanmustir.
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Tablo 4.3d. Hanelerde Bilisim Teknolojileri Bulunma Orani

Tiim bireyler i¢inde internet kullanan bireyler icinde

En son yapilan zamana gore % of all individuals % of Internet users
When individuals last purchased Toplam | Erkek | Kadin | Toplam | Erkek Kadin

Total Male | Female | Total Male Female
Mal veya hizmet siparisi veren ya da
satin alanlar
Individuals purchased goods or services 184 218 150 331 333 329
over the Internet
Son ii¢ ay i¢inde (Ocak-Mart 2015)
Within the last 3 months (January- 10,7 12,2 9,2 19,2 18,7 20,0
March 2015)
Uc ay ile bir yil arasinda
Between 3 months-one year 47 58 36 84 88 80
Bir yildan ¢ok 3,0 38 2,2 55 5,9 4,9
More than one year ' ' ' ' ' '
Hig siparis vermedi / satin almadi 372 437 307 66.9 667 671
Never used it ' ' ' ' ' '

(http://www.tuik.gov.tr, Erigim tarihi: 02 Subat 2016, Erisim tarihi: 02.02.2016)

Internet iizerinden aligveris yapan bireylerin 2014 yili Nisan ile 2015 yil1 Mart
aylarin1 kapsayan on iki aylik déonemde %57,4’li giyim ve spor malzemesi, %27 si
seyahat bileti, ara¢ kiralama vb, %25,5’1 ev esyast (Mobilya, oyuncak, beyaz esya vb),
%22,4°1 elektronik araglar (Cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD oynatici vb.),
%18,4’1 kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil) alindig1 belirtilmistir. Yine bu donemde
satin alig ya da siparig veren bireylerin %23,2’sinin sorun yasadigi ifade edilmistir. En
cok karsilagilan sorun tiirleri teslimatin belirtilenden daha yavas olmasi1 %47 ve yanlis
veya hasarli iiriin veya hizmetin teslim edilmesi %45,4 olarak belirtilmistir
(http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=18660, Erisim tarihi: 02 Subat
2016).

4.4. Cevrimici Alsverisin Spor Kuliiplerine Katkisi

Spor, diinyada bir yasam tarzi haline gelmis, sporcular ve spor kuliipleri de

ailelerin, kentlerin ve uluslarin ilgi odagi halini almistir.

Futbol, 1800°1i yillarin ortasinda ortaya ¢ikisindan giiniimiize kadar gegen siirede
adeta bagkalasim gecirerek is¢i smifinin oynadigi ve izledigi bir oyun olmaktan
¢ikarak milyarlarca dolarlik bir ekonomik hacme sahip biiyiik bir endiistriye dontismiis
durumdadir (Kuyucu, 2014).
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Sporseverlerin bu denli biyiik bir ticari degerin odagi haline gelmis olmasi
yoneticileri harekete gegirmis, degisen kosullara uyum saglamak adina yeni
teknolojilerin sporseverler {izerinde nasil etkili oldugu konusunda tiim Diinyadaki
isleyisi inceleyerek, bu alana kaynak aktarimi yapilmasina neden olmustur. Ozellikle
taraftarlarin karar verme mekanizmalarin1 anlama ve yonlendirme veya sporlar ile
nasil baglanti kurduklarini anlama, spor endiistrisinin gelisimi ve basarisi i¢in ¢ok
biiyilk 6nem arz etmektedir (Rein ve ark, 2006). Bu boyutta ve kapsamda bir
endiistride taraftarlar ile iletisime ge¢gmek, onlarin ilgisini siirekli olarak ¢ekmek,
taraftar bag1 olusturmak hem biiyiik bir firsat hem de ¢ok ¢aba isteyen bir is haline
gelmistir (Rein ve ark, 2006).

Gilinlimiiz teknoloji alaninda yasanan olaganiistii gelismeler her alanda oldugu
gibi spor endiistrisini de etkileyerek, yeni bir¢cok gelismelerin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur (Argan ve ark, 2006). Bu gelismelere 6rnek olarak spor tesisleri isletmeleri,
viicut analiz programlari, kullip yonetim sistemleri, veri analizi, veri depolama, para

transferi, lirlin satin alma ve iriin satma Ornek olarak gosterilebilir (Parks ve ark,

1998).

Spor endiistrisinin basarisinda kuskusuz gelisen teknolojik degisimlerin dogru
orantili olarak etkisi oldugu goriilmektedir. Ozellikle teknolojik gelismelerin basinda
gelen internet, futbol kuliiplerinin pazarlama ve iletisim aktivitelerini daha dogrudan
gerceklestirme firsatt sunarak, pazarlama ve iletisim aktivitelerinin daha hizli ve

ekonomik olmasina katki saglamistir (Thomas, 1998).

Gugli bir taraftar veri tabani ve internet iletisiminin, taraftarlara, tiriin ve bilet
satiginin artmasina katki sagladigi goriilmiistiir (Seo ve ark, 2007). Bu nedenle spor
pazarlamacilar1 ve spor yoneticileri kesinlikle alanlarinda bu yeni teknolojiyi yani

interneti kullanmalidirlar (Delpy ve Bosetti, 1998).

Ford (2005)’a gore, kuliipler sahip olduklar1 iiyelik sayfalar1 ile potansiyel
tiiketicileri olan taraftarlar ile ilgili kisisel bilgilere sahip olabilir ve siirekli taraftarlarla
iletisim halinde kalabilirler. Bu sayede pazarlama faaliyetlerini daha etkin bir halde

gerceklestirebilecekler.
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4.5.  Futbol Kuliiplerinin Cevrimici Alisveris Uriinleri

Avrupa kuliiplerinin ticari iiriinlerden yilda milyonlarca dolar kazandigini géren
Tirk futbol kuliipleri son birkag yilda bu konuda ©nemli adimlar atmaya
baslamislardir. Ozellikle web sitesi aracilifiyla dogrudan lisansh iiriin satis1 ve
cevrimigi bilet satis1 yapilirken, dolayli olarak sponsorluk islemleri, e-dergi, iiyelik
sistemi, mag¢ gorilintiileri, antrenman goriintiileri, kamp goriintiileri, 6zel roportajlar,
magazinsel goriintiiler gibi daha bircok faaliyetlerin pazarlanmast miimkiin
olabilmektedir. Ayrica bu sistem ile taraftarlarin yani potansiyel tiiketicilerin bir veri
taban1 olusturularak pazarlama amagl da kullanilabilir (Beech, Chadwick ve Tapp,
2000).

Spor Kuliiplerinin ¢evrimigi aligveris iirlinlerinden dogrudan yapilan aligveris

islemi olan lisansl {iriin satis1 ile cevrimici bilet satisini inceleyecegiz.
4.5.1. Lisansh iiriinler

Lisans, bir organizasyon ya da firmanmn bir diger firma veya organizasyonla
markasini bir imtiyaz veya ticret karsiliginda vermesi ile ilgili yapilan bir anlasmadir

(Argan ve Katirci, 2008).

Spor iirlinii; Spor seyircisine, katilimcisina veya sponsora bir fayda saglamak i¢in
sekillendirilen bir mal, bir hizmet veya bu ikisinin birlesimidir (Argan ve Katirci,
2002).

Spor iiriinleri bakimindan lisans olduk¢a 6nemli bir alandir. Sporla iliskili lisansli
tirtinler bir spor takiminin logosunu ya da ismini iiriinleri ifade eder. Bu iiriinler spor
takimlar1 ya da liglerle yapilan lisans sozlesmeleri ile tiretilmekte ve satilmaktadir.
Lisansh iirlin satislar1 spor kuliiplerinin 6nemli gelir kaynaklarindan biri oldugundan
spor yonetici ve pazarlamacilar1 i¢in son derece Oneme sahiptir. Bugiin futbol;
sirttimizdaki forma, boynumuzdaki kaskol, soframizdaki tabak, (lisansli iiriinler)
cebimizdeki kredi karti, binlerce lira verdigimiz yillik kombine kart1, evlerimizdeki
TV, aylik abonesi oldugumuz dergi, umut baglanan bir sans oyunu, milyon dolarlarin
dondiigii yayin ihaleleri anlamima gelmektedir. Kisaca futbol, yasamimizin her

alaninda ve her aninda yan1 basimizda yer almaktadir (Aksar, 2005).
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4.5.2. Cevrimici mag biletleri

Internetin kuliiplere sagladigi bir diger pazarlama imkani ise gevrimici bilet
satisidir. Alicinin biletin tam yerini stadyum krokisinde gorebilme imkani bilet satis
grafiklerini arttirirken, futbol kuliiplerinin resmi internet sitesi lizerinden yapilan
satiglar, kuliipleri gise maliyetlerinden ve diger araci bilet satis sitelerine verilen
komisyonlardan da kurtaracaktir. Kuliipler dergi, kredi kart1 gibi her tiirli tirlintiniin
tutundurma faaliyetlerini web sitesinde sifir maliyetle gergeklestirebilir, bu gibi

tirtinlerle gelirlerini arttirabilecektir.

Bilet satis1, spor ekonomisi igerisinde kuliiplerin en biiyiik gelir kaynagi olarak
goriilmektedir. Ozellikle kombine bilet satis yontemi sezon &ncesinde takimlara
transfer yapmalar1 icin gerekli nakit ihtiyacimi karsilamaktadir. NBA takimlarinin
biit¢elerinin ortalama %30-45 arasinda miktarmi bilet satislar1 olusturmaktadir.
Ingiltere Premier Ligi futbol takimlarinin bilet gelirleri yillik biitgelerinin ortalama
%37’sini olusturmaktadir. Biiyiik spor organizasyonlarinda (olimpiyatlar, diinya ve
kita sampiyonalar1 vb.) gelirlerin en biiylik pay1 yayin haklari, sponsorlar ve bilet

gelirleri olarak siralanmaktadir (Schanwald, 2005).
4.6. Cevrimici Ahsveriste Taraftarin Yeri ve Onemi

TDK’nimn (2015) tanimina gore taraftar kavrami “Sporcunun veya sporcularin
temsil ettikleri renklere, kuliibe veya bayraga bagh kimse” olarak tanimlanmaktadir.
Diger bir ifadeyle taraftar kavrami; yan tutan, bir yan1 destekleyen, bir taraftan yana
olan olarak da tamimlanabilir. Orijinal olarak, “fanatic” kelimesinden tiiretilen
fan/taraftar ifadesi ilk kez 1682 yilinda asir1 hevesli kisileri tanimlamak igin
kullanilmistir (Katirci, 2009). Futbol alaninda ise genelde futbol kuliibiine bagli olan,
onunla ilgilenen, onu destekleyen bireyler i¢in kullanildig1 goriilmektedir (Bas, 2008).

Futbol taraftarligi, sporcularin temsil ettikleri degerlere baglanan, futbol
kuliiplerinin faaliyetlerini maddi ve manevi olarak destekleyen, kuliibiin hizmetlerini
belirli licret 6deyerek satin alan, her tiirlii zorluga ragmen takimina destek olmak i¢in
yurt i¢i ve yurt dis1 deplasman maglarina giden kuliibiin esas pazarini olusturan Kitle

olarak tanimlanmaktadir (Kirdar, 2006).
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Futbol endiistrisi; oyuncusu, baskani, teknik ekibi, yoneticisi, transfer licretleri,
yazili ve gorsel basiniyla devasa bir sektor halini almistir. Taraftar hi¢bir maddi ¢ikari
olmadan goniillii iliskiler kurdugu futbol kuliibiine, destek vermektedir. Maddi kazang
elde etmemenin Otesinde, taraftar, ciddi para aktarimmin gergeklestigi bu
organizasyonda en Onemli gelir kaynagi ve tiikketici konumunda yerini almaktadir

(Garzan, 2009).

Giliniimiizde futbol sporculariyla, taraftariyla, miisabakalariyla, sosyal
faaliyetleriyle hayatimizin vazgecilmez bir dgesi olarak konumunu korurken bununla
birlikte taraftarlarin miisteriye dogru biiyiikk bir doniisiim igerisine girmistir. Bu
doniisiim sonucunda futbol sadece miisabaka yapma anlamindan ¢ikip, futbol pazari
olarak dev bir endiistri sektorii haline gelmistir. Futbolda meydana gelen
endiistriyellesmesi  siireci, futbolun pesinden kosan Kkitlelerin de yeniden
diizenlenmesini beraberinde getirmistir. Artik istenen taraftar tipi tuttugu kuliip i¢in
daha fazla para verebilecek miisteri tipinde seyirci kitleleri olarak ifade edilmektedir
(Aydin ve ark, 2008).

4.7. Tiiketici Konumundaki Futbol Taraftarlarinin Cevrimi¢i Alsveris

Davranislarim Etkileyen Faktorler

Cevrimigi aligveris davranisi, internet yolu ile iiriin veya hizmet satin alma siireci
olarak tanimlanabilir. Bu siire¢ geleneksel aligveris davranisi ile iliskilendirilen bes
adimdan olusmaktadir. Genel ¢evrimigi aligveris siirecinde potansiyel tiiketici, ihtiyaci
olan iiriin ve hizmeti belirledigi anda internete girerek ihtiyaci ile ilgili bilgiyi aragtirir.
Fakat aktif olarak belirledikleri iiriinii aramaktan daha ziyade, bazen potansiyel
tiketiciler aradiklar ihtiyagla ilgili tirtinler ve hizmetler hakkinda, ulastiklar1 bilgiler
tarafindan cezp edilebilirler. Sonra alternatifleri degerlendirirler ve ihtiyaglarina en
uygun olan iiriinii segerler. Sonug olarak, satin alma iglemi gergeklesir ve satis sonrasi

hizmetler saglanir (Li ve Zhang, 2002).

Isletmeler, ¢evrimici satin alma siirecinde tiiketici davramslarimi anlayabilmek
icin tiiketicilerin Ozelliklerini iyi anlamalar1 gerekmektedir. Bu a¢idan c¢evrimigi
magazalarin bagarisinda, hitap ettigi Kitlenin o6zelliklerinin 6nemli rolii oldugu
sOylenebilir. Tiiketici davranisi, insan davranislarinda oldugu gibi, ti¢ 6nemli 6genin

incelenmesi ile daha iyi anlasilabilir:
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o Tiiketiciye etki eden uyaricilar,
o Tiiketicinin ozellikleri ve etkilesimi,
e Tiiketicinin tepkileri.

Bu maddeler tiiketicinin satin alma siirecine etki ederek, davranis bi¢imini de

etkiler (Garzan, 2009).

Tiiketici davranigi, sosyoloji, psikoloji, sosyal psikoloji, ekonomi, kiiltiirel
antropoloji gibi bilim dallarindan yararlanan disiplinler arasi bir yaklasim

icermektedir. Bu nedenle genel kabul gérmiis bir model ortaya koymak zordur.

Genel anlamda ¢evrimigi tiiketicilerin 6zelliklerine bakildiginda 4 ana baslikta

incelendigi goriilmektedir (Hasslinger ve ark, 2007);
o Kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif.
e Sosyal faktorler; Referans gruplari, aile, sosyal sinif ve statiiler.

o Kisisel faktorler; yas, cinsiyet, meslek ve ekonomik sartlar, 6grenim diizeyi,

kisilik ve durumsal faktorler.

e Psikolojik faktorler; giidiileme, algilama, 6grenme, inang ve tutumlar.

| KOLTOREL | soAL |
| KiSiSEL | —
YAS ve Yasam PSIKOLOJIK
Evresi MOTIVASYON
REFERANS
KULTUR GRUPLARI HAYAT TARZI ALGILAMA TOUKETICI
ALT KULTUR AILE MESLEK OGRENME
EKONOMIK i
SOSYAL ROLLER ve DURUM ':3:5::::
SINIFLAR STATULER _
BENLIK ve
KiSiSEL
OZELLIKLER

Sekil 4.7. Tiiketici Davranisini Etkileyen Faktorler
(Kotler ve Armstrong, 2012)
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4.7.1. Sosyo-kiiltiirel faktorler

Tiiketiciler sadece kendi beklenti ve ihtiyaclari i¢in satin alma davranislari
gergeklestirirken ayni zamanda kendileri igin giiclii sosyal etkileri bulunan diger
kisiler i¢cin de satin alma davranisini gergeklestirmektedir. Satin alma davranigini
belirleyen sosyo-kiiltiirel faktorler; aile, grup, sosyal sinif ve statii ile kiltiir gibi

toplumla ilgili degerler olarak ifade edilmektedir (Penpece, 2006).
4.7.2. Ekonomik faktorler

Tiiketicilerin degisim araci olarak kullandiklar1 parasal gii¢ onlarin davraniglarini
belirleyen en 6nemli faktorlerden birisi olarak nitelendirilebilir. Ekonominin genel
yapisi, gelecekle ilgili beklentiler ve ekonomik canlilik, farkli sekillerde tiiketicinin
satin alma  davramslarimi  etkilemektedir  (http://enm.blogcu.com/tuketici-
kimdir/9402743, Erisim tarihi: 30 Haziran 2015).

Bazi tiiketiciler fiyati, iirlin kalitesinin veya sayginliginin bir gostergesi olarak
yorumlamaktadir. Boylece daha yiiksek bedel ile yiiksek satin alma olasilig
iligkilendirilir. Diger tiiketiciler ise fiyati negatif sekilde gorerek farkli aligveris
stratejileri ile fiyati azaltmaya caligmaktadirlar (Penpece, 2006).

4.7.3. Kisisel (Demografik) faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranislarini belirleyen faktorler kisinin yasi, cinsiyeti,
meslegi, 6grenim diizeyi, gelir durumu, medeni durumu olarak tanimlanir. Kisisel
faktorler bazi kaynaklarda demografik 6zellikler olarak da ifade edilmektedir (Penpece
2006).

4.7.3.1. Yas

Bireyin satin alma davranisini belirleyen 6nemli etmenlerden biridir. Belirli yas
donemleri, bireylerde farkli gereksinmeler dogurmaktadir. Ornegin, 18-20 yasinda bir
geng, blue-jean giymeyi gengligin disa yansimasi, rahatlik, kolaylik gibi nedenlerden
dolay1 tercih ederken, 23-25 yaslarinda is hayatina atildiginda blue-jean kiyafeti
sadece tatil gilinlerinde giymeyi diisiinecek, takim elbise, kravat tercihleri 6n plana
cikabilmektedir (Yiikselen, 2007). Yas etkeninin, bireyin satin alma davranigini
etkilemesinin yani sira satin alinan iiriin ya da hizmetin kullanilma bi¢imini de

etkilemektedir (Penpece, 2006).
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4.7.3.2. Cinsiyet

Cinsiyet rollerinin toplumsal ve kiiltiirel gelismeler dogrultusunda degismesi,
kisilik degisimlerini de beraberinde getirmektedir. Degisen cinsiyet rollerinin
etkisiyle, glinlimiiz kadin1 daha maskiilen, erkegi ise daha feminen 6zellik gosteren

tutum ve davranislara sahip olabilmektedir (Cabuk ve Koksal Arag, 2013).

Satin alma kararinda, lirtin ve marka se¢iminde cinsiyet 6nemli bir role sahiptir.
Yine bazi tirtinlerin satin alinmasinda erkekler daha ¢ok karar verici durumundayken,
bazi tiriinlerin satin alinmasinda ise kadinlar s6z sahibidir (Penpece, 2006). Futbol
endistrisinde ise erkeklerin kadinlardan daha ¢ok ilgili olmasi, erkeklerin futbol

tirtinlerini satin almada kadinlardan daha c¢ok tercih edecegi 6ngoriilmektedir.
4.7.3.3. Medeni durum

Kisinin evli veya bekar olma durumu gibi statii degisimleri satin alma siirecinde
farkliliklar dogurmaktadir. Bekar bir erkegin evlenmesi ona koca roliinii yiikler,
¢ocuklar oldugunda ise baba durumuna geger ve statiisii tekrar degismektedir (Odabasi
ve Barig, 2013). Bagka bir deyisle aile yasam egrisine gore bireyin gereksinim ve
isteklerinin farklilastigindan, bireyin satin alma tercihlerinin degisime ugrayacagi

distiniilmektedir.
4.7.3.4. Ogrenim durumu

Egitim diizey1r yiikseldik¢e, kisinin gereksinim ve istekleri de giderek
cesitlenmektedir (Vural, 2007). Ciinkii genel anlamda egitim, kiside yer edinen
tilkketici bilincini ve bakis agisim1 farklilastirarak, kisinin kiiltiir ve anlayiginin
gelismesine neden olmaktadir. Egitim diizenin yiikselmesiyle birlikte, bireyin bilgi ve
yeteneginin de yiikseldigi ve yeni 6grenimlere yol actigi aciktir. Yeni 0grenimler

kiside, istek ve gereksinimlerin de degismesine neden olmaktadir (Kara, 2012).
4.7.3.5. Meslek

Meslek durumu, kisilerde belirli mallara kars1 ihtiyag ve istek olusmasina neden
olmaktadir (Penpece, 2006). Ornegin, serbest meslek sahiplerinin, is¢i veya memur
gibi izin donemi kisitli bir bireye nazaran daha ¢ok seyahat imkéan1 ve egilimine sahip
olmasi, yoneticilerin is i¢in takim elbise tercih ederken, mavi yakali is¢ilerin dayanikli

is kiyafetleri tercih etmesi bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir (Kara, 2012).
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4.7.3.6. Gelir diizeyi

Kisilerin gelirleri, satin alma davraniglarini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri
olarak degerlendirilebilir. Satin alma agisindan bakildiginda, kisinin geliri ne kadar
kazandigindan ziyade, kazanci ile ne satin aldig1 ya da parasini nasil ve neye harcadigi
olarak agiklanabilir. Ancak bireylerin gelir durumlari incelenirken, gelirin kisisel gelir
mi, toplam aile geliri mi oldugu ve bu geliri harcamada kisisel kararlarin m1 yoksa
ortak kararlarin m1 etkili oldugu saptanmalidir. Kisinin sahip oldugu harcanabilir
geliri, tasarruf olanaklar1 ve hatta yiliklenmis oldugu kisisel borclar1 da, satin alma

davranigini etkileyen unsurlari olusturur (Kolay, 2011).
4.7.4. Psikolojik faktorler

Psikolojik faktorler, kisisel faktorlerle beraber tiiketicilerin davranigini etkileyen
i¢sel faktorler olarak ifade edilebilir. Tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen
baslica psikolojik faktorler bireyin giidiilenmesi, algilamasi, 6grenmesi ile inang ve

tutumlar olarak siralanmaktadir (Kara, 2012).
4,74.1. Tutumlar ve inang

Kisiler, 6grenme ve eylem sonucunda bir seye karsi inang ve tutumlar
olusturmaktadir. Inan¢ ve tutumlar tiiketicinin algilamalarini ve davranislarini
dogrudan etkileyen faktdrlerdendir. Inanglari, dis kaynaklarin arastirilmasiyla elde
edilen bilgiler ya da kisisel deneyimler sonucunda dogrulugu kanitlanmis bilgi olarak
tanimlayabiliriz. Tutum ise daha farkli agiklanmaktadir (Kesin, 2014). Smith’e (1968)
gore Tutum: “bir bireye atfedilen, bireyin psikolojik obje ile ilgili diisiince, duygu ve
davraniglarini1 diizenli bir bigimde olusturan egilim’ olarak tanimlanmaktadir. Bireyin
algilama mekanizmasi olan zihninin belirledigi tutum, sonsuza kadar ayn1 kalmamakta

aksine yeni girdilerin 1g1g81nda degisim gosterebilmektedir (Angun, 2011).

Tutumlar, tiiketici davraniglarini belirlemede, pazardaki tiiketici gruplarinin
olusturulmasinda, pazarlama stratejilerinin  hazirlanarak  degerlendirilmesi
asamalarinda 6nemli bir yol gdstericisi niteligindedir. Insanlarin, din, politika, giyim
kusam, miizik gibi her tiirlii konu hakkinda bir tutumu vardir. Tutum ise; kisinin nesne
ve diistinceler karsisindaki egilim, duygu ve degerlendirmeleri olarak ta tanimlanabilir

(Kara, 2012).
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4.7.4.2. Tutum nedir?

Tutum; kisinin bir nesne, fikir ya da duruma yonelik siirekli, olumlu ya da
olumsuz degerlendirmeleri ile duygu ve davranis egilimleri olarak tanimlanmaktadir

(Kotler ve Keller, 2012).

Tutum, kisinin aklinda herhangi bir kavrama kars1 belirli bir degerlendirme,
yonelme gergevesi olusturur. Bizim bir nesneyi, durumu, kisiyi, hareketi ya da fikri ne
kadar sevdigimizi ya da sevmedigimizi ifade eden genel bir degerlendirmede

bulunmamiz olarak tanimlanmaktadir (Hoyer ve Macinnis, 2008).
4.7.4.3. Tutumlarin tiiketici davramislarina etkisi

Tutumlar, belirli nesnelere karsi tutarli bir sekilde olumlu ya da olumsuz tepki
vermeye neden olan, 6grenilmis bir yatkinlik durumu olarak tanimlanabilir. Bu
nedenle tutum, bireyin i¢inde bulundugu c¢evrede bulunan bir satis magazasi, bir
televizyon programi ya da bir iirlin gibi bazi taraflara karsi nasil hissedecegini, nasil
diislinecegini ve nasil davranacagini belirleyen bir yontemdir (Hawkins ve

Mothersbaugh, 2010).

Tiiketiciler iiriin odakli davranislara yonelik belirli tutumlar sergilerler. Ornegin
bir kisinin dis fircalamak i¢in belirli bir marka dis macunu digerine tercih etmesi
diisiiniilebilecegi gibi tliketim ile ilgili davraniglara yonelik de tutum beslemektedir.
Tiiketicinin glinde ka¢ kere dis fircalanmasi gerektigine yonelik tutumu, tiiketim
davranig1 ile ilgilidir (Solomon ve ark, 2006). Bu nedenle tutumlar tiiketici

davraniglarinin anlagilmasi agisindan tiiketici aragtirmalarinda 6nemli bir yere sahiptir.

Tutumlar, disiincelerimize rehberlik eder, duygularimizi etkiler ve
davranislarimiza sekil verir. Ornegin izleyecegimiz reklamlar, konusacagimiz kisiler,
aligveris ihtiyacimiz, yemek yiyecegimiz yer gibi daha bir¢ok kararlar1 tutumlarimiza
dayanarak veririz. Yine tutumlar, sunulan iriin ve hizmetlerin elde edilmesi,
tilketilmesi ve elden ¢ikarilmast ile ilgili davraniglarimiz1 da sekillendirir. Bu nedenle
isletmelerin, tiiketici davramiglarini degistirmeleri ve tiiketici satin alma kararlarini
etkilemeleri igin Oncelikle tiiketicilerin tutumlarini anlamaya yonelik arastirmalar

yapmalar1 gerekmektedir (Hoyer ve Macinnis, 2008).
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4.74.4. Tutumun bilesenleri nelerdir?

Tutumlar duygusal bilesen, bilissel bilesen ve davranigsal bilesen olmak iizere {i¢
alt bilesene ayrilirlar (Ozgiiven, 2011). Tutum bilesenleri tutumun yapisini
olusturmaktadirlar ve ayn1 zamanda birbirleriyle de uyumlu bir yapiya sahiptirler. Bu
yiizden tutum bilesenlerinin herhangi birinde meydana gelen degisim biitiin tutumu
etkileyebilmektedir. Bilesenlerin dikkate alinmasi satin alma davranislarina etki eden

tutumlarin anlasilmasi agisindan oldukg¢a 6nem arz etmektedir.
47.44.1. Bilissel bilesen

Bilissel kavrami karsilasilan uyaricilara veya olaylara karsi diisiinme, anlama ve

yorumlama gibi zihinsel siireglerle ilgilidir.

Kisinin bir nesneye yonelik gecmis tecriibelerinden ve hatiralarindan olusan
inanglan ile bilgileri, biligsel bileseni olusturmaktadir. Tiiketicilerin bir nesneye
yonelik bilgileri ne kadar dogruysa tutum o kadar etkili ve kalic1 olacaktir. Tiiketiciler
tiriin ile ilgili fayda yonlii degerlendirme yapabilecekleri bilgilere daha ¢ok onem
vermektedirler. Bu nedenle, pazarlamacilarin iiriinlerin genel 6zelliklerinin yani sira
tikketicileri degerlendirip, tiriiniin tiiketicilere fayda saglayacak yonlerine deginmeleri

de biiyiik 6nem tagimaktadir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010).

Tutumlarin biligsel yonii, karsilasilan olaylarin ve uyaricilarin anlagilmasi
acisindan ge¢mis olaylarin hatirlanmasi, degerlendirmelerin yapilmasi ve satin alma
ile ilgili kararlarin verilmesi, se¢imlerin yapilmasi gibi islemleri de icermektedir. Bu
nedenle pazarlamacilarin, sunduklari {irlin ve hizmetler ile ilgili tiiketicilerin dikkatini
ve bilgilerini arttirmaya calismalar1 gerekmektedir. Ornegin ‘Volvo’ araba markast,
tilketicilerin arabalar1 hakkinda bilgi birikimlerini ve bu sayede satis yapabilme
ihtimalini arttirabilmek icin sik sik arabalarinin giivenlik, saglamlik &zelliklerine

vurgu yapan reklamlar yapmaktadir (Peter ve Olson, 2010).
4.7.4.4.2. Duygusal bilesen

Tiiketicilerin belirli bir nesne ya da olguya kars1 hislerini ve duygusal tepkilerini
yansitan tutum bileseni olarak tanimlanabilir. Ornegin, ‘Margarini severim, sabah
kahvaltilarda bile ekmege siirerek yerim.” ya da ‘Margarini hi¢ sevmem, evime bile

sokmam’ ifadesi belirli bir iirline yonelik duygusal degerlendirmelerin bir ifadesi
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olarak tanimlanabilir. Bu genel degerlendirme basit bir sekilde kavramsal bilgi veya
inanclar disinda gelistirilmis belirsiz ve genel bir kani olabilir ya da {irliniin belirli
Ozellikleri tizerine yapilmis birka¢ degerlendirmenin sonucu da olabilir (Hawkins ve
Mothersbaugh, 2010). Ornegin, ‘Margarinin tadim1 ve kokusunu sevmem’ veya
“Yemeklerde margarin kullanmak saglikli degildir’ gibi iiriiniin belirli 6zelliklerine
yonelik ifadeler, o {iriin, marka ya da iirlin grubuna yonelik tepki olusturacagi 6rnek

olarak soylenebilir.

Isletmeler, iiriinlerin satin alinmasini arttirmak icin, kendi marka veya iiriinlerine
yonelik olumlu duygusal tepkiler yaratmayr amaglamali ve bu yonde stratejiler
gelistirmelidirler (Peter ve Olson, 2010). Ornegin, Kan bagisi ile ilgili yapilan bir
arastirmada, ‘korku’ ve ‘seving’ gibi kan bagisinin duygusal yonleri, kan bagisina
yonelik genel tutumun belirlenmesinde faydaci yonlerine gore daha etkili sonuglar

dogurdugu tespit edilmistir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010).
4.7.4.4.3. Davramssal bilesen

Davranigsal bilesen, kisilerin tutuma sahip oldugu nesneye yonelik ‘bir sey
yapma’, ‘harekete gecme’ niyetlerini olarak tanimlanabilir. Ancak tiiketicilerin bu

yondeki niyetleri her zaman davranisla sonuglanmayabilir (Solomon ve ark, 2006).

Davranigsal bilesen, tutumun diger bilesenleri ile uyumlu olup, onlarin eylem
yonil ve sonucu olarak ifade edilebilir. Tiiketiciler, tutum gelistirdigi nesneye yonelik
duygulara, inanglara ve bilgilere gore harekete gegme egilimi gosterir veya dogrudan
harekete gecmektedir. Ornegin, ‘Apple’ markali iiriinleri ‘heyecan verici’ bulan ve
‘seven’ (duygusal bilesen) bir tiiketici, markanin ‘iPhone’ liriinii hakkinda ‘Kullanimi1
kolaydir.” ve ‘Yiksek teknolojiye sahip, hayati kolaylastiran bircok 0Ozellik ve
uygulamalar igerir’ (biligsel bilesen) gibi olumlu inang ve bilgilere sahip olabilir.
Ayrica ‘iPhone’ telefon alma niyetine (davranigsal bilesen) sahip olabilir ya da satin
alabilir (Bahgecioglu, 2014).

Bir iirliniin satin alinip alinmama karar1 veya {iriinii ya da markay1 bagkalarina
tavsiye etme, davramgsal bileseni ifadesi olarak belirtilebilir. Tlgi duydugumuz bir
markay1 market raflarinda aramak ya da o marka ile ilgili bilgileri aragtirmak da yine
o markaya yonelik tutumumuzun davranigsal bilesenini yansitan eylemlerdir (Hawkins

ve Mothersbaugh, 2010).
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Pazarlama stratejileri, ¢ogunlukla tiiketici tutumlarmin duygusal ve biligsel
yoniinii etkilemek amaciyla tasarlanmakta olsa da, en sonunda tiim bu stratejilerin
isletmeye deger kazandirmasi igin tiiketicilerin satin alma davranisim
gerceklestirmeleri gerekmektedir. Bu nedenle, tiiketicilerin satin alma davraniglarin
analiz edilmesi, anlasilmasi ve en nihayetinde bu davranislar etkileyecek stratejilerin

gelistirilmesi kritik bir dneme sahiptir (Peter ve Olson, 2010).

Tutum Olusumu Bilesenler Bilesen Etkisi Tutum
g . Uriiniin biitiinii veya
Sanal Magaza > Bilissel 7™ pelirli ozellikleri hakkinda |
inanglar Tutum
Urtin ve Hizmetleri, Nesnesine
Uriiniin biitiinii veya 5
Reklamlar, Y Dogru
L »| Duygusal . belirli 6zellikleri hakkinda g
Kampanyalar, Basarilar duygu ve hisler | Yénelim
(Lig, Lig Kupasi, ve
Avrupa Basarisi v.b), Uriiniin biitiinii veya Sonug
belirli 6zellikleri ile ilgili
Unlii Transferleri, —» Davramigsal | eylemler —>

Sekil 4.7.4.4.3. Cevrimigi Aligveris ve Tutum
(Hawkins ve Mothersbaugh (2010)’den esinlenerek uyarlanmistir)

4.8.  Spor Kuliipleri ve Taraftarlar ile ilgili Yapilan Arastirmalar

Spor kuliipleri ve taraftarlar1 ile ilgili yapilan arastirmalar incelendiginde;
geleneksel aligveris yontemi ile magazalardan lisansli iiriin satin alma tutumlari (Aytag
ve Yenel, 2012), spor kuliipleri internet sitelerinin igerik ve tasarim agisindan
incelenmesi (Cavusoglu ve ark, 2011), spor kuliiplerinin franchising anlagmalari
(Katirer, 2011), taraftarlarin kuliiplerine olan bagliliklarinin lisansl iiriinlerin satigina
etkisi (Igneci, 2014), sporun ekonomiye olan etkisi (Yasar, 2005), spor kuliiplerinin
sirketlesmesi (Devecioglu ve ark, 2012), spor kuliiplerinin taraftar iligkileri ve marka
degeri (Alkibay, 2005), spor kuliiplerinde kurumsal iletisim (Katic1 ve Uztug, 2009),
spor kuliiplerinin internet iizerindeki faaliyetleri ve internetin spor pazarlamasindaki
onemi (Yavas, 2005), spor sektoriinde elektronik ticaretin 6nemi ve taraftarin
elektronik ticaret ile ilgili algilar1 (Coban ve ark, 2011) konularinda c¢alismalar

yapildig1 goriilmektedir.
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5. GEREC ve YONTEM

Arastirmanin bu boliimiinde arastirmanin modeli, hipotezleri, evren ve 6rneklemi,
arastirma verilerinin toplanmasi, verilerin analizi ve arastirmanin kapsam ve

sinirliliklart tizerinde durulmustur.
5.1. Arastirmamin Modeli

Arastirma, tarama modellerinden iliskisel modelin nedensel karsilastirma modeli
temel alinarak planlanmistir. Arastirmada iliskisel tarama modeli ¢ergevesinde
taraftarlarin, kuliiplerinin resmi internet sitesi lizerinden ¢evrimigi aligverise karsi
tutumlar1 belirlenmis ve taraftarlarin demografik ozelliklerine gore tutumlart

arasindaki fark incelenmistir.
5.2.  Arastirmanin Hipotezleri

H1: Siper lig futbol takimi taraftarlarinin ¢evrimici aligverise karsi tutumlarinda

cinsiyete gore anlamli farklilik vardir.

H2: Siiper lig futbol takimi taraftarlarinin ¢cevrimici aligverise karsi tutumlarinda yasa

gore anlamh farklilik vardir.

H3: Siper lig futbol takimi taraftarlarinin ¢evrimici aligverise karsi tutumlarinda

medeni durumlarina gore anlamh farklilik vardir.

H4: Siiper lig futbol takimi taraftarlarinin c¢evrimici aligverise karsi tutumlarinda

egitim durumuna gore anlamli farklilik vardir.

H5: Siiper lig futbol takimi taraftarlarmin c¢evrimigi aligverise karsi tutumlarinda

gelirine gore anlamli farklilik vardir.

H6: Siiper lig futbol takimi taraftarlarinin ¢evrimici aligverise karsi tutumlarinda

tuttuklar1 takima gore anlamli farklilik vardir.
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5.3.  Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, 18 ve iizeri yas grubu kadin ve erkek katilimcilardan
gonilliiliik esasina bagl olarak Tablo 5.3’de belirtildigi tizere internet tizerinden
¢evrimigi aligveris hizmeti sunan, 2015-2016 sezonu dokuz (9) Siiper Lig futbol

taraftarlar1 olusturmaktadir.

Tablo 5.3. Cevrimigi Aligveris Sayfas1 Olan Spor Kuliipleri

Futbol Kuliipleri Cevrimici Alsveris Adresleri
1.GALATASARAY A.S. http://www.gsstore.org/
2.FENERBAHCE A.S. http://www.fenerium.com.tr/tr
3.BESIKTAS A.S. http://www.kartalyuvasi.com.tr/
4. TRABZONSPOR A.S. http://www.trabzonspor.com.tr/
5.BURSASPOR http://www.bursastore.com/
6.TORKU KONYASPOR http://www.konyastore.com.tr/
7.ESKISEHIRSPOR http://www.esstoreonline.com/
8.CAYKUR RIZESPOR A.S. http://www.atmacasm.com/
9.MEDICANA SIVASSPOR http://www.sivasspor.com.tr/

Cevrimigi aligveris sitesi olan Spor Toto Siiper Ligi futbol kuliiplerinin, resmi
taraftar sayis1 bilinmediginden arastirmanin evrenini olusturan ana kiitle sayis1 tam
olarak belirtilememektir. Bu baglamda ana kiitle biiytikliigii bilinmeyen c¢aligmalarda
orneklem biiylikliglinii saptamak icin kullanilan formiile gére evren birim sayisi
10000’in tiizerinde oldugu durumlarda asagidaki belirtilen formiiller uygulanir
(Ozdamar, 2003; http://www.cozumarastirma.com.tr/orneklemhesaplama_1_60.htm,
Erisim tarihi: 30 Haziran 2015).

n : Orneklem biiyiikliigii

p : Tlgilenilen olaym goriilme olasilig1

q : 1-p (veya ilgilenilen olayin goriilmeme olasiligi)
d : kabul edilen + drnekleme hata orani
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http://www.tff.org/Default.aspx?pageId=28&kulupID=3592
http://www.tff.org/Default.aspx?pageId=28&kulupID=3590
http://www.tff.org/Default.aspx?pageId=28&kulupID=3596
http://www.tff.org/Default.aspx?pageId=28&kulupID=3601
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http://www.tff.org/Default.aspx?pageId=28&kulupID=3
http://www.tff.org/Default.aspx?pageId=28&kulupID=3631
http://www.tff.org/Default.aspx?pageId=28&kulupID=74
http://www.cozumarastirma.com.tr/orneklemhesaplama_1_60.htm

t (a,sd): a anlamlilik diizeyinde, serbestlik derecesine gore t tablosu kritik degeri

2
PO, ) _Paz;
n= ——— n= = 3
d2 d 2 d
p : 0,308 (TUIK 2015 Hanehalk arastirma sonuglarina gore Tiirkiye’de

Cevrimigi Aligveris yapan kisi yiizdesi olan %30,8 esas alinmistir)
q : 0,692 (1-0,308)
d 2 0.05 (%S5 ornekleme hatasi kabul edilmistir)
t (a,sd): 1.96 (o= 0.05 igin)
P.Q.T?, (0,308).(0,692).(1,96)?

e - = 327
o2 (0,05)>

Yukarida belirtilen, ana kiitle sayisi bilinmeyen aragtirmalarda kullanilan formiile

gore orneklem biiyiikliigii hesaplandiginda, tahmin edilen 6rneklem sayis1 327 olarak

belirlenmistir.

Arastirma Orneklemi, olasiliksiz 6rnekleme yontemlerinden amagsal o6rneklem
yontemi kullanilarak se¢ilmistir. Bu kapsamda amagsal 6rneklem yontemlerinden biri

olan 6l¢iit 6rnekleme yontemi baz alinarak 6rneklem olusturulmustur.

Olgiit 6rnekleme yontemi, orneklemin problemle ilgili olarak belirlenen
niteliklere sahip kisiler, olaylar, nesneler ya da durumlardan olusturulmas: olarak
tanimlanmaktadir (Biiytlikoztiirk, 2012). Bu 6rnekleme yontemindeki temel anlayzs,
calismada Onceden belirlenmis bir dizi Olgiitii karsilayan biitlin  durumlarin
calisilmasidir. Burada sozii edilen Olgiit veya Olglitler arastirmaci tarafindan
olusturulabilir ya da daha Onceden hazirlanmis bir Ol¢iit listesi varsa calismada

kullanilabilir durumlar1 ifade etmektedir (Simsek ve Yildirim, 2004).

Bu baglamda aragtirmada yer alan elektronik anketi, on yedi sehirden 552 erkek,
216 kadmn katilimer olmak iizere toplamda 768 katilimci yanitlamis olup, 478 yanit

hipotezlerimiz i¢in kullanilmistir.
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5.4. Veri Toplama Aracglar

Arastirmaya katilan taraftarlarin sosyo demografik o6zelliklerinin belirlenmesi

amaci ile arastirmaci tarafindan gelistirilen kisisel bilgi formu (Ek 1) yer almaktadir.

E-anketin Kisisel bilgi formunda cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu,
meslek, gelir, yasadig sehir ile ilgili sosyo demografik 6zellikleri belirlemeye yonelik
yedi soru yer almaktadir. Ayrica e-anket formunda, taraftarin destekledigi futbol
takimi, yasadigi semte takimin lisansh {iriinlerini satan magazanin olup olmadigi,
destekledigi futbol kuliibiiniin resmi internet sitesi tizerinden ¢evrimi¢i aligveris yapip
yapmadigi, ¢evrimigi aligveris yapma ve yapmama sebepleri, ne zamandir ¢evrimigi
aligveris yaptigi, ¢evrimigi aligveriste hangi iirlin veya tirlinleri tercih ettigi, ¢evrimici
aligveris yaparken sitenin giivenliginden nasil emin oldugu ile ilgili sekiz soru ve son
olarak ¢evrimigi aligverisin avantaji, gevrimigi aligveris yapmasini etkileyen faktorleri,
cevrimigi aligveris yaparken hangi hizmetleri almak istedigi ile ilgili ii¢ soru yer

almaktadir.

Calismada ayrica, taraftarlarin g¢evrimici aligverise yonelik tutumlarinin
belirlenmesi amaci ile Ozgiiven (2011) tarafindan Hasan (2010) ve Zhou, Zhang
(2007) calismalarindan yararlanilarak gelistirilen “Cevrimi¢i Aligverise Yonelik
Tutum Olgegi” (EK 1) kullanilmistir. Olgekte, ¢evrimigi aligverise yonelik tutumu
degerlendirmek amaci ile tutumun alt 6geleri olan biligsel, duygusal ve davranissal
boyutlara iliskin ifadeleri igeren ve tiger maddeden olusan toplamda dokuz soru besli
likert tipi (Kesinlikle Katiliyorum, Katiliyorum, Kararsizim, Katilmiyorum, Kesinlikle
Katilmiyorum) dlgek ile yoneltilmistir. Katilimcilardan bu sorulara katilim diizeylerini

belirtmeleri istenmistir.

Olgekte yer alan maddelerin giivenilirlik analizi ve bu maddelere ait Ozgiiven

(2011)’in ¢aligmasinda elde edilen madde yiikleri Tablo 5.4’de sunulmustur.
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Tablo 5.4. Cevrimigi Alisverise Yonelik Tutum Olgegi

CEVRIMICI ALISVERISE YONELIK TUTUM OLCEGI
FAKTOR
NO | BILESENLER | FAKTORLER / iFADELER ANALIZi
SONUCLARI

1 Bilissel Al1sver.1s yaptigim web sitesinden gelecekte de 0,864
aligveris yapmay1 planliyorum.

2 Bilissel Internetten aligveris yapmak aligveris i¢in akilli bir 0,832
yoldur

3 Bilissel Gelec;ktgkl biitiin satu} alma{ar.l'rrg aligveris yaptigim 0,776
web sitesinden yapacagimi diisliniiyorum.

4 Duygusal Internetten aligveris yapmak beni mutlu eder. 0,916

5 Duygusal Tiketiciler i¢in internetten alisveris yapmak cok 0,878
kullanighdir.

6 Duygusal Internetten alisveris, alisveris icin etkin bir yoldur. 0,871

7 Davranigsal Internetten aligveris yapmayi hi¢c sevmem. 0,825

8 i 15sal Ahsveps yaptigim web sitesinden gelecekte de 0,881
aligveris yapmay1 amagladim.

9 Davranigsal Internetten  aligveris  yaptigim  zaman  ¢ok 0,812
heyecanlanirim.

(Ozgiiven, 2011)

Giivenirlik analizi sonucuna gore, alfa degeri 0,7754 elde edilmistir. Tablo 3’de
goriildiigi gibi, birinci faktor olan biligsel 3, ikinci faktor olan duygusal 3 ve son faktor
olan davranigsal unsur 3 soruyu igermektedir. Birinci faktorii olusturan sorularin faktor
yiikleri 0,776 ile 0,864 arasinda, ikinci faktorii olusturan sorularin faktor yiikleri 0,871
ile 0,916 arasinda ve son olarak {i¢lincii faktorii olusturan sorularin faktor yiikleri 0,812
ile 0,881 arasinda degismektedir. Tiim faktorlerin faktor yiik degerleri ytiksektir. 3
faktor toplam varyansin %64,603 1inii agiklamaktadir. Birinci faktor, toplam varyansin

%26,069 unu, ikinci faktér toplam varyansin %22,457’sini ve {igiincii faktor ise,

%16,077’sini agiklamaktadir (Ozgiiven 2011).
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Olgekte yer alan alt boyutlarin aciklamasi asagida verilmistir:

Bilissel Bilesen . Biligsel kavrami, karsilagilan uyaricilara veya olaylara karsi

diisiinme, anlama ve yorumlama gibi zihinsel siireglerle ilgilidir.

Duygusal Bilesen : Kisilerin belirli bir nesne ya da olguya kars1 hislerini, duygusal

reaksiyonlarini yansitan tutum bilesenidir.

Davramigsal Bilesen : Davranissal bilesen, kisilerin tutuma sahip oldugu nesneye

yonelik ‘bir sey yapma’, ‘harekete gegme’ niyetlerini igerir.
5.5.  Verilerinin Toplanmasi ve Analizi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak nicel arastirma yontemi, arastirmanin
amact dogrultusunda veri elde etmek amaciyla elektronik anket (e-anket)
uygulanmigtir. Goniillii / katilimeilara internetten ulagmak, 6rneklemin ana kiitleyi
yansittig1 durumlarda ¢alisma sonuclar1 acisindan anlamli olmaktadir (Malhotra ve
Birks, 2007). Bu nedenle ¢alismanin konusunun g¢evrimigi alisveris ile ilgili olmasi
nedeniyle, c¢evrimici aligveris yapmis kisilere en iyi sekilde bu yolla ulasilacag
diigiiniilerek hazirlanan veriler ‘e-anket’ ile internetten toplanmustir. E-anketin
kullanildigi bir¢ok ¢alismada 6rneklem hacminin belirlenmesinde internet kullanan

bireylerin sayis1 goz 6niinde bulundurulmaktadir (Couper, 2000).

Arastirmanin uygulama alani olarak futbol kuliibii taraftarlarinin, destekledikleri
futbol takiminin resmi internet sitesi tizerinden g¢evrimigi aligverise karsi tutumlari
konu edilmistir. Bunun i¢in 6zel anket uygulama sitesi lizerinden arastirmact
tarafindan sorular olusturularak, yine arastirmaci tarafindan yaygin olarak kullanilan
sosyal paylasim (Facebook ve Twitter) adresleri tizerinden, resmi futbol kuliibi
sayfalar1 ve taraftar sayfalarina mesaj, e-posta ve aracilar vasitasiyla e-anket linki
ulastirilmig; ayrica yine spor kuliipleri ile taraftar topluluklarinin internet sayfalarina

e-posta yoluyla e-anket linki gonderilerek aragtirmanin verileri elde edilmistir.

Verilerin analizi, sosyal bilimler alaninda genel kabul gormiis SPSS 23 paket
programimda yapilmustir. Ik olarak e-anketin kisisel bilgi formunda yer alan
demografik dagilimi ve yargisal ifadeleri igeren sorulara ait bulgulari ortaya koymak

adma frekans-yiizde analizi yapilmis ve daha sonra hipotez testlerinde yer alan
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sorulara ikili karsilagtirmalar igin t-testi kullanilirken, ikiden fazla karsilagtirmalar igin
ise ANOVA testi kullanilmistir.

5.6. Arastirmanmin Kapsam ve Simirhiliklar:

2015-2016 Spor Toto Siiper Lig futbol kuliiplerinden, resmi internet sitesi
tizerinden ¢evrimigi aligveris hizmeti sunan dokuz futbol kuliibii (Galatasaray AS,
Fenerbahge AS, Besiktas AS, Trabzonspor AS, Bursaspor, Torku Konyaspor,
Eskisehirspor, Caykur Rizespor AS, Medicana Sivasspor) arastirmaya dahil edilmis
ancak Eskisehirspor, Caykur Rizespor AS ve Medicana Sivasspor futbol kuliipleri,

yeterli katilimci sayisina ulasilmadigindan arastirmaya dahil edilmemistir.

Arastirma, Siiper Lig futbol kuliibii resmi internet sayfasi lizerinden g¢evrimigi
aligveris yapan goniillii bireyler ile sinirlandirilmistir. E-ankete katilan taraftarlarin, bir
daha katilmasi (ayn1 IP adresinden 2. kez yanit alma teknik olarak kapatilarak)

engellenmistir.

Evren sayisinin tam olarak bilinememesi ve calismanin Siiper Lig futbol
kuliiplerinden, internet sitesi lizerinden ¢evrimi¢i aligveris yapan futbol takimi
taraftarlarina uygulanmasi aragtirmanin sinirliliklarindandir. Bunun diginda arastirma
i¢in toplanan verilerin, zaman ve maliyet gibi sinirli faktorler nedeniyle yalnizca e-

anket yontemiyle toplanmasi, arastirma i¢in diger bir sinirlilik oldugunu séylenebilir.
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6. BULGULAR

2015-2016 Spor Toto Siiper Lig futbol kuliibii taraftarlarinin, destekledikleri
futbol kuliibiiniin resmi internet sitesi tizerinden ¢evrimi¢i aligverise Kkarsi
tutumlarinin, taraftarlarin demografik 6zelliklerine gore aralarindaki farki inceleyen
bu aragtirmada, e-anket sorular1 ve hipotezlere ait bulgular asagida alt basliklar halinde

sunulmustur.

Calismaya, ilk olarak taraftarlarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik
betimleyici istatistik analiz sonuglarina yer verilmistir. Daha sonra, ¢alismada ele
alinan yargisal degiskenler arasindaki farki belirlemek i¢in yapilan T testi ile ANOVA
testi analizi uygulanmistir. Son olarak da hipotezler gergevesinde, post hoc kismindan
gruplarin normal dagilimli ve homojen oldugu belirlenerek iki ya da ikiden daha fazla
bagimsiz grubu karsilastirmak igin tek yonlii varyans analizi (One Way ANOVA)

uygulanarak elde edilen bulgular rapor edilmistir.

Sekil 6’da goriildigi tizere Kolmogorov-Smirnov testi sonucu homojen dagilim

gostermesi sebebiyle parametrik test uygulanmistir.

Hypothesis Test Summary

Mull Hypothesi= Test Sig. Decision
The distribution of bilizsel_tutum iDne-Sample Reject the

1 normal with mean 2,112 and Faolmoagara- 000t null
standard deviation 0,20. Smirnow Test hypothesis.
The distribution of duyguzal_tutumOne-Sample Feject the

2 iz normal with mean 1,955 and  Kolmogorow- 000" [l
standard deviation 0,83, Smimov Test hypothesis.

The distribution of g
3 davranigzal_tutum is normal with Dgli:.iagnn-lrﬂﬁ qon! Ejljlect the
Elngiarn 2,724 and standard dewiatio mirnow Test hyp othesis,
The distribution of toplam_tutum iElne-Sample Reject the

4 npormal with mean 2,262 and Foaolmogaroy- 0o0d" [l
standard deviation 0,73, Smirnow Test hypotheszis,

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05,

"illiefors Comectad

Sekil 6. Kolmogorov-Smirnov Testi
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6.1. Taraftarlarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Bu bolumde, destekledikleri futbol kulubiiniin resmi internet sitesi tizerinden
cevrimigi aligveris yapan taraftarlarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu,

aylik geliri ve yasadigi sehir hakkinda bulgular yer almaktadir.

Calismaya katilan taraftarlarin genel olarak demografik 6zelliklerine ait bulgulara
bakildiginda, ¢evrimigi aligveris yapan 478 (382 Erkek, 96 Kadin) ve yapmayan 290
(170 Erkek,120 Kadin) kisi olmak tizere toplam 768 Spor Toto Siiper Ligi futbol

takimu taraftarlari katilmistir.

Arastirmaya katilan taraftarlarin demografik 6zelliklerine ait frekans (f) ve ylizde

(%) degerleri Tablo 6.1°de sunulmustur.

Tablo 6.1. Taraftarlarin Demografik Ozelliklerinin Frekans Dagilimi

Demografik Degiskenler Cinsiyet f %
- Erkek 552 71,9
Cinsiyet
Kadin 216 28,1
18-25 337 43,9
Yas 26-35 289 37,6
36-45 98 12,8
46 ve ustii 44 5,7
. Evli 250 32,6
Medeni Durum R
Bekar 518 67,4
[kogretim 9 1,2
Lise 105 13,7
Egitim Durumu Onlisans 90 11,7
Lisans 394 51,3
Lisanstisti 170 22,1
Ogrenci 274 35,7
Memur 204 26,6
Meslek Ozel Sektr 190 24,7
Diger 100 13,0
0-1000TL 215 28,0
1001-2000TL 146 19,0
Aylik Gelir 2001-3000TL 169 22,0
3001-4000TL 117 15,2
4001TL ve tizeri 121 15,8
Yasadiginiz Sehir IsFabul. 456 594
Diger Iller 312 40,6
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Calismaya katilan taraftarlar:

e C(Cinsiyet bazinda degerlendirildiginde; 552 Erkek, 216 Kadin taraftardan
olusmaktadir.

e Yas bazinda degerlendirildiginde; 337 kisi 18-25 yas arasi, 289 kisi 26-35 yas
arasi, 36-45 yas aras1 98 kisi ve 46 ve istii 44 kisiden olugsmaktadir.

e Medeni durum bazinda degerlendirildiginde; 518 Bekar, 250 Evli kisiden
olusmaktadir.

e  Egitim durumu bazinda degerlendirildiginde; 9 kisi ilkdgretim, 105 kisi Lise,
90 kisi Onlisans, 394 kisi Lisans ve 170 kisi Lisansiistii mezunu taraftarlardan
olusmaktadir.

e  Meslek bazinda degerlendirildiginde; 274 kisi 6grenci, 204 kisi Memur, 190
kisi Ozel Sektér ve 100 kisi diger meslek dallarindan olusmaktadir.

e Aylik gelir bazinda degerlendirildiginde; 215 kisi 0-1000TL, 146 kisi 1001-
2000TL, 169 kisi 2001-3000TL, 117 kisi 3001-4000TL ve 121 kisi 4001TL
ve iizeri olarak bulunmustur.

e  Yasanilan sehir bazinda degerlendirildiginde; 456 kisi Istanbul ve 312 kisi ise

diger iller olarak bulunmustur.
6.2.  Tutulan Futbol Takimina iliskin Bulgular

2015-2016 Spor Toto Siiper Lig futbol kuliiplerinden, resmi internet sitesi
lizerinden ¢evrimigi aligveris hizmeti sunan dokuz futbol kuliibii (Galatasaray AS,
Fenerbahge AS, Besiktas AS, Trabzonspor AS, Bursaspor, Torku Konyaspor,
Eskisehirspor, Caykur Rizespor AS, Medicana Sivasspor) taraftarlar1 yer almaktadir.
Ancak Eskisehirspor, Caykur Rizespor AS ve Medicana Sivasspor futbol kuliipleri
yeterli katilimci sayisina ulagilmadigindan arastirmanin  bulgularinda  yer

almamaktadir.

Aragtirmaya katilan taraftarlarin, hangi futbol kuliibiinii destekledikleri ait frekans

(f) ve yiizde (%) degerleri Tablo 6.2’de sunulmustur.
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Tablo 6.2. Taraftar1 Olunan Futbol Takiminin Frekans Dagilimi

Tutulan Takim f %
Besiktas J.K. 157 20,4
Bursaspor 76 9,9
Fenerbahge S.K. 189 24,6
Galatasaray S.K. 192 25,0
Trabzonspor 117 15,2
Torku Konyaspor 37 4.8
Toplam 768 99,9

Calismaya katilan taraftarlar, destekledikleri futbol kuliibii bazinda
degerlendirildiginde; 157 kisi Besiktas J.K, 76 kisi Bursaspor, 189 kisi Fenerbahge
S.K, 192 kisi Galatasaray S.K, 117 kisi Trabzonspor, ve 37 kisi Torku Konyaspor

kuliiplerinden olugmaktadir.
6.3.  Taraftarlarin Cevrimici Ahsveris Durumlarina Iliskin Bulgular

Bu béliimde taraftarlarin, destekledikleri futbol kuliibiiniin resmi internet sitesi
tizerinden ¢evrimigi aligveris yapip yapmama durumlari, ¢evrimigi aligveris yapmayan
taraftarin yapmama nedenleri, yasadiklari semtte lisansl {irin satan store / magaza
olup olmamasi ve taraftarlarin ne zamandir ¢evrimigi aligveris yaptigi ile ilgili bulgular

yer almaktadir.
6.3.1. Taraftarlarin cevrimici alisveris yapmama durumuna iliskin bulgular

Taraftarlarin, destekledikleri futbol kulibiiniin resmi internet sitesi uzerinden
cevrimigi aligveris yapma durumlarini 6grenmek amaciyla Tablo 6.3.1°de yer alan

sorular sorulmustur.

41



Arastirmaya katilan taraftarlarin ¢evrimici aligveris yapma durumlarina ait

frekans (f) ve ylizde (%) degerleri Tablo 6.3.1’de sunulmustur.

Tablo 6.3.1. Taraftarlarin Cevrimi¢i Aligveris Yapma Durumunun Frekans Dagilimi

Kuliibiiniiziin internet sitesi iizerinden alisveris yaptiniz m? f %
Evet 478 62,2
Hayir 290 37,8
Toplam 768 100,0

Arastirma anketinin ikinci sorusudur. Bu soruda, taraftarlara “Kuliibiiniiziin
internet sitesi izerinden aligveris yapip yapmadig1” sorulmustur. Bu soru, ¢evrimigi
aligveris yapmis katilimcilarin ayristirilmasi bakimindan arastirma igin kilit bir soru
niteligindedir. Ciinkii bu soruya ‘Evet’ yanitin1 veren taraftarlar, arastirma ile ilgili
diger anket sorularini cevaplayarak ilerlerken, soruya ‘Hayir’ cevabi veren taraftarlar
ise yalnizca “Cevrimici aligveris yapmama nedenleri ile ilgili bir soru sorulmus ve
ardindan  demografik  Ozelliklerine iligkin  sorular1  yanitlayarak  anketi
tamamlamiglardir. Caligmaya katilan taraftarlar, c¢evrimi¢i aligveris yapma
durumlarina gore degerlendirildiginde, 478 kisi ¢evrimici aligveris yapmisken 290 kisi

yapmamistir.

Taraftarlara yoneltilen, ‘Kuliibiiniiziin internet sitesi lizerinden aligveris yaptiniz
m1?’ sorusuna ‘Hayir’ cevabi veren katilimcilara, c¢evrimig¢i aligveris yapmama

nedenlerini 6grenmek amaciyla Tablo 6.3.2°de belirtilen sorular yoneltilmistir.
6.3.2. Taraftarlarin cevrimici alisveris yapmama durumuna iliskin bulgular

Taraftarlara, destekledikleri futbol kuliibiiniin resmi internet sitesi tizerinden
¢evrimigi aligveris yapmama nedenini 6grenmek amaciyla Tablo 6.3.2°de yer alan

sorular sorulmus ve bu soruda birden fazla secenegi isaretleyebilecekleri belirtilmistir.

Aragtirmaya katilan taraftarlarin gevrimig¢i aligveris yapmama nedenlerine ait

frekans (f) ve ylizde (%) degerleri Tablo 6.3.2’de sunulmustur.
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Tablo 6.3.2. Taraftarlarin Cevrimi¢i Aligveris Yapmama Durumunun Frekans
Dagilimi1

Kuliibiiniiziin internet sitesi iizerinden ahsveris

""'yapmamanizin" sebebi veya sebepleri nedir? ! i
Aligveriste birebir iletisimi seviyorum 92 12,0
Gorerek, dokunarak ve kontrol ederek aligveris yapmayi seviyorum 191 24,9
Kisisel bilgilerimi vermek istemiyorum (Izinsiz kullanilmasindan korkuyorum) 32 4,2
Kredi kart1 bilgilerimin ¢alinmasindan korkuyorum 24 3,1
Teslimat siiresi nedeniyle tercih etmiyorum. 24 3,1
Internetten aligveriste bilgi sahibi degilim 18 2,3
Diger 10 1,3
Toplam 391 52,2

Tablo 6.3.2 incelendiginde, destekledikleri futbol kuliibiiniin resmi internet sitesi
tizerinden ¢evrimici aligveris yapmayan 191 taraftarin satin almak istedikleri tirtinleri
gercek hayatta goriip almak istedikleri icin c¢evrimigi aligveris yapmadiklari
gorilmiistiir. Bunun disinda, 92 kisi “Aligveriste birebir iletisimi seviyorum”, 32 kisi
“Kisisel bilgilerimi vermek istemiyorum (izinsiz kullanilmasindan korkuyorum)”, 24
kisi “Kredi kart1 bilgilerimin ¢alinmasindan korkuyorum”, 24 kisi “Teslimat stiresi
nedeniyle tercih etmiyorum”, 18 kisi “Internetten alisveriste bilgi sahibi degilim” ve
10 kisinin vermis oldugu “Diger” yanit1 da 6nemli ¢evrimigi aligveris yapmama
nedenleri olarak sayilabilir. Geleneksel aligveris yontemi olan “Gdrerek, dokunarak ve
kontrol ederek aligveris yapma” tutumu belirli iiriinlerde 6nemini korumaktadir.
Gelisen teknoloji 1s181nda tiriin sanallastirilmasi, 3D gériintim ve {iriin simiilasyonlari

gibi gelismeler ile bu olumsuz aligveris tutumunun da azaltilacag diistiniilmektedir.
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6.3.3. Taraftarlarin yasadigi semtte lisansh iiriin satis noktas1 durumuna iliskin

bulgular

Taraftarlarin, yasadiklar1 semtte destekledikleri futbol kuliibliniin lisansh
tirtinlerini satin alabilecegi magaza olup olmadigini1 6grenmek amaciyla Tablo 6.3.3’de

yer alan sorular sorulmustur.

Aragtirmaya katilan taraftarlarin yasadiklari semtte lisansli {irin satan store /
magaza olup olmamasi durumuna ait frekans (f) ve ytlizde (%) degerleri Tablo 6.3.3’de
sunulmustur.

Tablo 6.3.3. Taraftarlarin Yasadiklar1 Semtte Lisansli Uriin Satis Noktas1 Durumunun
Frekans Dagilimi

Yasadigimz semtte takiminizin lisansh iiriinlerini

satin alabileceginiz magaza var m? f %

Evet 301 392
Hayir 177 2.0
Total 478 62,2

Bu soru, caligmaya katilan taraftarlarin yasadiklar1 semtte destekledikleri futbol
takiminin lisanslt Uriinlerini satin alabilecegi magaza olup olmama durumunun,
taraftarlarin ¢evrimici aligveris tercihini nasil etkiledigini 6grenebilmemiz agisindan
onem tasimaktadir. Bulgulara bakildiginda 301 kisinin yasadigi semtte tuttuklari
futbol takiminin lisansli Uiriinlerini satin alabilecegi magaza bulunurken, 177 kisisinin
yasadig1 semtte aligveris magazasinin olmadigr belirlenmistir. Arastirmaya katilan
taraftarlarin bu soruya verdikleri cevaplar neticesinde, taraftarlarin yasadiklar1 semtte
tuttuklar1 futbol takiminin lisansh {irlinlerini satin alabilecegi magaza olup olmama
durumu, taraftarlarin c¢evrimig¢i aligveris tercihini etkilemede kritik 6neme sahip

olmadig1 goriilmektedir.
6.3.4. Taraftarlarin cevrimici alisveris yapma zamanina iliskin bulgular

Taraftarlarin, destekledigi futbol kuliibiin resmi internet sitesi iizerinden ne
zamandir ¢evrimigi aligveris yaptigim1 6grenmek amaciyla Tablo 6.3.4°de yer alan

sorular sorulmustur.
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Arastirmaya katilan taraftarlarin ne zamandir ¢evrimigi alisveris yapiyor olma

durumuna ait frekans (f) ve yiizde (%) degerleri Tablo 6.3.4’de sunulmustur.

Tablo 6.3.4. Taraftarlarin Cevrimi¢i Aligveris Yapma Zaman Durumu Frekans
Dagilimi1

Ne zamandir kuliibiiniiziin internet sitesi iizerinden ahsveris

yapiyorsunuz? f %
1 yildan az 178 23,2
-3yl 156 20,3
46y 88 115
7 yil ve lizeri 56 73
Total 478 62,3

Calismaya katilan taraftarlardan, 178 kisi 1 yildan az, 156 kisi 1-3 yil arasi, 88
kisi 4-6 yil aras1 ve 56 kisi ise 7 yil ve lizeri bir zamandir destekledikleri futbol
kuliibiiniin resmi internet sitesi lizerinden c¢evrimigi aligveris yaptigi belirlenmistir.
Arastirmaya katilan taraftarlarin geng olmasi ile 1-3 yil arasi1 ¢gevrimigi aligveris yapan
taraftarlarin daha fazla olmasi sonucu paralellik gostermektedir. Bu nedenle,
taraftarlarin destekledikleri futbol kuliiplerinin ¢evrimigi alisveris sayfalarindan daha

da ¢ok satin alma eylemi gosterecegini soyleyebiliriz.

6.4. Taraftarin Yargisal ifadelerine Ait Frekans Dagilimlarma Iliskin

Bulgular

Bu bolimde, taraftarlarin destekledikleri futbol kulibuniin resmi internet sitesi
tizerinden hangi durumlarda cevrimici aligveris yaptigi, taraftar1 oldugu futbol
kuliibiiniin internet sitesi iizerinden aligveris yaparken hangi tiir iiriin veya {riinleri
satin aldigi, ¢evrimigi aligveris yaparken sitenin giivenliginden nasil emin oldugu,
cevrimigi aligverigin avantaji konusunda diislinceleri, ¢evrimici aligveris yaparken

etkileyen faktorler hakkinda bulgular yer almaktadir.
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6.4.1. Taraftarlarin hangi durumlarda ¢evrimici aligveris yapma istegine iliskin

bulgular

Taraftarlarin, destekledikleri futbol kuliibiiniin resmi internet sitesi lizerinden
hangi durumlarda ¢evrimi¢i alisveris yaptigini1 6grenmek amaciyla Tablo 6.4.1°de yer
alan sorular sorulmus ve taraftarlara bu soruda birden fazla secenegi

isaretleyebilecekleri belirtilmistir.

Aragtirmaya katilan taraftarlarin hangi durumda destekledigi futbol kuliibiiniin
resmi internet sitesi lizerinden gevrimigi aligveris yapiyor olma durumuna ait frekans

(f) ve yiizde (%) degerleri Tablo 6.4.1°’de sunulmustur.

Tablo 6.4.1. Taraftarlarin Hangi Durumlarda Cevrimigi Aligveris Yaptigina Ait
Frekans Dagilimi

Hangi durumlarda kuliibiiniiziin internet sitesi iizerinden aligveris f

> %
yaparsiniz?
Hizli karar vermem gerektiginde internetten aligveris yaparim. 83 10,8
Oturdugum ¢evrenin alisveris merkezine uzak olmasi nedeniyle internetten 93 121
aligveris yaparim. '
Fiyatlarin uygun oldugu durumlarda internetten aligveris yaparim. 232 30,2
Plansizca internette gezerken, begendigim markanin uygun iiriin ve fiyatini 113 147
gordiigiimde aligveris yaparim. '
Almak istedigim {iriine ulasamadigimda internet tizerinden aligveris yaparim. 197 25,7
Diger 18 2,3
Toplam 736 95,8

Tablo 6.4.1 incelendiginde, taraftarlara yoneltilen “Hangi durumlarda
kuliibliniiziin internet sitesi lizerinden aligveris yaparsiniz?” sorusuna 232 Kkisi
“Fiyatlarin uygun oldugu durumlarda internetten aligveris yaparim” yanitini verirken
197 kisi ise “Almak istedigim iiriine ulasamadigimda internet tizerinden aligveris
yaparim” olarak yanitlamistir. Bunun disinda, 113 kisi “Plansizca internette gezerken,
begendigim markanin uygun iiriin ve fiyatin1 gérdiiglimde aligveris yaparim”, 93 kisi
“Oturdugum ¢evrenin aligveris merkezine uzak olmasi nedeniyle internetten aligveris
yaparim, 83 kisi “Hizli karar vermem gerektiginde internetten aligveris yaparim ve 18
kisinin vermis oldugu “Diger” yanit1 da taraftarlarin hangi durumlarda destekledikleri
futbol kuliibiin resmi internet sitesi tizerinden ¢evrimigi aligveris yaptigina iliskin diger
onemli yanitlar olarak sylenebilir.
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6.4.2. Cevrimig¢i aligveris yaparken satin alinan iiriinlere iliskin bulgular

Taraftarlara, desteklediginiz futbol kuliibiiniin resmi internet sitesi {izerinden
cevrimigi aligveris yaparken hangi tlir {iriin veya tiriinleri tercih ettigini 6grenmek
amaciyla Tablo 6.4.2°de yer alan sorular sorulmus ve bu soruda birden fazla se¢enegi

isaretleyebilecekleri belirtilmistir.

Arastirmaya katilan taraftarlarin, destekledigi futbol kuliibliniin resmi internet
sitesi lizerinden ¢evrimigi aligveris yaparken hangi tiir tirtin veya triinleri satin aldigina

ait frekans (f) ve ylizde (%) degerleri Tablo 6.4.2’de sunulmustur.

Tablo 6.4.2. Cevrimigi Alisveris Yaparken Satin Alman Uriinlerin Frekans Dagilimi

Kuliibiiniiziin internet sitesi iizerinden aligveris yaparken

hangi tiir iiriin veya iiriinleri satin aliyorsunuz? f v
Giyim (Forma, Atki, Tisort vb.) 435 56,6
Aksesuar (Saat, Bileklik, Kolye vb.) 119 15,5
Bebek-Cocuk Uriinleri 36 4,7
Ev-Ofis Uriinleri 46 6,0
Ozel Seri Uriinler (Sampiyonluk, UEFA, Kupa vb.) 73 9,5
Diger 3 4
Toplam 712 92,7

Tablo 6.4.2 incelendiginde, “Kuliibliniiziin internet sitesi lizerinden alisveris
yaparken hangi tiir {irlin veya iriinleri satin altyorsunuz?” sorusuna 435 kisi “Giyim
(Forma, Atk1, Tisort vb.)” yanitin1 verirken 119 kisi ise “Aksesuar (Saat, Bileklik,
Kolye vb.)” olarak yanitlamistir. Bunun disinda, 73 kisi “Ozel Seri Uriinler
(Sampiyonluk, UEFA, Kupa vb.)”, 46 kisi “Ev ve Ofis Uriinleri” yanitin1 verirken 3
kisinin ise “Diger” yanit1 da taraftarlarin hangi iirlin veya {irlinleri, destekledikleri
futbol kuliibiiniin resmi internet sitesi lizerinden g¢evrimigi aligveris yaparak satin

aldigina iliskin 6nemli diger yanitlar olarak sdylenebilir.
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6.4.3. Cevrimici ahigveris yaparken sitenin giivenli bulunmasina iliskin bulgular

Taraftarlara, destekledigi futbol kuliibiiniin resmi internet sitesi {izerinden
cevrimigi aligveris yaparken web sayfasinin giivenliginden nasil emin oldugunu
6grenmek amaciyla Tablo 6.4.3’de yer alan sorular sorulmus ve bu soruda birden fazla

secenegi isaretleyebilecekleri belirtilmistir.

Arastirmaya katilan taraftarlarin, destekledigi futbol kuliibliniin resmi internet
sitesi tizerinden ¢evrimigi aligveris yaparken web sayfasinin giivenilirligine ait frekans

(f) ve yiizde (%) degerleri Tablo 6.4.3’de sunulmustur.

Tablo 6.4.3. Cevrimigi Aligveris Yaparken Siteye Giiven Durumu Frekans Dagilimi

Kuliibiiniiziin internet sitesi iizerinden aligveris yaparken

sitenin giivenlig¢inden nasil emin oluyorsunuz? f %
Tr. Uzantisindan 78 10,2
SET, SSL giivenlik protokollerinden 168 21,9
Popiilaritesinden, giincel olusundan 102 13,3
Medyada yer alan reklamlarindan 17 2,2
Takimima olan giivenimden 211 27,5
Fikrim yok 45 59
Gtivenli bulmuyorum 21 2,7
Diger 3 4

Tablo 6.4.3 incelendiginde, “Kuliibiiniiziin internet sitesi tizerinden aligveris
yaparken sitenin giivenliginden nasil emin oluyorsunuz?” sorusuna 211 Kkisi
“Takimima olan giivenimden” yanitin1 verirken 168 kisi ise “SET, SSL giivenlik
protokollerinden” olarak yanitlamistir. Bunun disinda, 102 kisi “Popiilaritesinden,
giincel olusundan”, 78 kisi “Tr. Uzantisindan”, 45 kisi “Fikrim yok”, 21 kisi “Giivenli
bulmuyorum”, 17 kisi “Medyada yer alan reklamlarindan” ve 3 kisinin “Diger” yaniti
da taraftarin, destekledikleri futbol kuliibiiniin resmi internet sitesi tizerinden ¢evrimigi
aligveris yaparken sitenin giivenliginden nasil emin oldugu hakkinda 6nemli yanitlar

olarak sOylenebilir.
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6.4.4. Cevrimici ahgverisin avantajlarina iliskin bulgular

Taraftarlara, destekledigi futbol kuliibiiniin resmi internet sitesi iizerinden
¢evrimigi aligverisin avantajlarin1 6grenmek amaciyla Tablo 6.4.4’de yer alan sorular
sorulmus ve bu sorunun her bir maddesi i¢in Kesinlikle Katiliyorum, Katiliyorum,
Kararsizim, Katilmiyorum ve Kesinlikle Katilmiyorum yanitlarindan yalnizca bir

secenegi isaretleyebilecekleri belirtilmistir.

Arastirmaya katilan taraftarlarin, destekledigi futbol kuliibiiniin resmi internet
sitesi lizerinden g¢evrimigi aligverisin avantajlarina ait frekans (f) ve yiizde (%)

degerleri Tablo 6.4.4’de sunulmustur.

Tablo 6.4.4. Cevrimigi Aligveris Avantajiin Frekans Dagilimi

Kuliibiiniiziin internet sitesi iizerinden yapilan
aligverisin avantaji konusunda size yakin olan Cevaplar f %
diisiincenizi belirtiniz.

Kesinlikle Katiliyorum 225 29,3

Katiliyorum 165 21,5

Ulasim maliyetlerinden ve zamandan tasarruf saglar  Kararsizim 50 6,5
Katilmiyorum 20 2,6

Kesinlikle Katilmiyorum 18 2,3

Kesinlikle Katiliyorum 205 26,7

. . _ Katiliyorum 190 24,7
iztfelr:rlen zamanda kolay ve hizli aligveris olanag: Kararsizim 46 6.0
g Katilmiyorum 25 3,3
Kesinlikle Katilmiyorum 11 1,4

Kesinlikle Katiliyorum 189 24,6

Katiliyorum 168 21,9

Uriin cesitliligi ve zenginligi saglar Kararsizim 77 10,0
Katilmiyorum 29 3,8

Kesinlikle Katilmiyorum 14 1,8

Kesinlikle Katiliyorum 232 30,2

Anlik indirim ve promosyon firsatlari ile daha ucuz Katihyorum 134 17.4
aligveris imkani saglar Kararsizim 63 8,2
SVerls sag Katilmiyorum 30 3,9
Kesinlikle Katilmryorum 18 23

Tablo 6.4.4 incelendiginde, “Kuliibiiniiziin internet sitesi ilizerinden yapilan
aligverisin avantaji konusunda size yakin olan diisiincenizi belirtiniz” sorusunun
maddelerine bakildiginda; Kesinlikle Katiliyorum, Katiliyorum, Kararsizim,
Katilmiyorum ve Kesinlikle Katilmiyorum yanitlarindan en fazla cevap, 232 kisi ile
“Anlik indirim ve promosyon firsatlar1 ile daha ucuz aligveris imkani saglar”
maddesine Kesinlikle Katiliyorum yanit1 olurken, en az cevaplanan segenek ise 11 kisi

ile “Istenilen zamanda kolay ve hizl1 aligveris olanag: saglar” maddesine Kesinlikle
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Katilmryorum yaniti olmustur. Bu durumda taraftarlarin daha c¢ok, “Anlik indirim ve
promosyon firsatlari ile daha ucuz aligveris imkani saglama” avantajinin cazip gelmesi
nedeniyle, destekledikleri futbol kuliibiiniin resmi internet sitesi iizerinden ¢evrimigi

aligveris yaptig1 sonucuna varilmaktadir.
6.4.5. Cevrimici ahsveris yaparken etkileyen faktorlere iliskin bulgular

Taraftarlara, destekledigi futbol kuliibiiniin resmi internet sitesi {izerinden
¢evrimigi aligveris yaparken etkileyen faktorleri anlamak amaciyla Tablo 6.4.5’de yer
alan sorular sorulmus ve bu sorunun her bir maddesi i¢in Kesinlikle Katiliyorum,
Katiliyorum, Kararsizim, Katilmiyorum ve Kesinlikle Katilmiyorum yanitlarindan

yalnizca bir segenegi isaretleyebilecekleri belirtilmistir.

Arastirmaya katilan taraftarlarin, destekledigi futbol kuliibiiniin resmi internet
sitesi lizerinden ¢evrimigi aligveris yaparken etkileyen faktorlere ait frekans (f) ve

yiizde (%) degerleri Tablo 6.4.5’de sunulmustur.

Tablo 6.4.5. Cevrimigi Alisveris Yaparken Taraftar1 Etkileyen Faktorlere Iliskin

Frekans Dagilimi

Kuliibiiniiziin internet sitesi iizerinden alisveris
yaparken sizi etkileyen faktorler konusunda size  Cevaplar f %
yakin olan diisiincenizi belirtiniz.

Kesinlikle Katiliyorum 197 25,7
Katiliyorum 154 20,1
Sitede iiriin gesitliliginin fazla olmast Kararsizim 68 8,9
Katilmiyorum 40 5,2
Kesinlikle Katilmiyorum 19 25
Kesinlikle Katiliyorum 152 19,8
Katiliyorum 190 24,7
Sitenin hizli bir sekilde agiliyor olmasi Kararsizim 82 10,7
Katilmiyorum 42 55
Kesinlikle Katilmiyorum 11 1,4
Kesinlikle Katiliyorum 133 17,3
Katiliyorum 148 19,3
Sitenin goriinlim ve tasariminin etkileyici olmasi Kararsizim 100 13,0
Katilmiyorum 72 9,4
Kesinlikle Katilmiyorum 24 3,1
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Kesinlikle Katiliyorum 60 78

Katiliyorum 87 11,3
Sitenin her yerde reklamlari olmast Kararsizim 117 15,2
Katilmiyorum 123 16,0
Kesinlikle Katilmiyorum 90 11,7
Kesinlikle Katiliyorum 173 22,5
Katiliyorum 182 23,7
Sitenin indirim ve promosyon firsatlarinin olmasi Kararsizim 59 7,7
Katilmiyorum 40 5,2
Kesinlikle Katilmryorum 23 3,0
Kesinlikle Katiliyorum 193 251
Katiliyorum 190 24,7
Sitenin gilivenilir olmasi Kararsizim 62 8,1
Katilmiyorum 20 2,6
Kesinlikle Katilmiyorum 12 1,6
Kesinlikle Katiliyorum 335 43,6
Katiliyorum 110 14,3
Ef;fstfn oldugum takimin iiriinlerinin satiltyor Kararsizim 17 2.2
Katilmiyorum 8 1,0
Kesinlikle Katilmiyorum 7 9

Tablo 6.4.5 incelendiginde, “Kuliibiiniiziin internet sitesi lizerinden aligveris
yaparken sizi etkileyen faktorler konusunda size yakin olan diisiincenizi belirtiniz”
sorusunun maddelerine  bakildiginda Kesinlikle Katiliyorum, Katiliyorum,
Kararsizim, Katilmiyorum ve Kesinlikle Katilmiyorum yanitlarindan en fazla cevap,
335 kisi ile “Taraftar1 oldugum takimin iriinlerinin satiliyor olmasi” maddesine
Kesinlikle Katiliyorum yaniti olurken, , en az cevaplanan secenek ise 7 kisi ile yine
“Taraftar1 oldugum takimin {riinlerinin satiliyor olmasi” maddesine Kesinlikle
Katilmiyorum yanit1 olmustur. Bu durumda, ¢evrimigi aligveriste taraftarlarin en ¢ok,
“Taraftar1 oldugum takimin tiriinlerinin satiliyor olmas1” ve “Sitede {iriin ¢esitliliginin
fazla olmas1” durumlarindan etkilenerek aligveris tutumu gosterdigi sonucuna

vartlmaktadir.
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6.4.6. Cevrimici ahgveris yaparken verilmesi diisiiniilen hizmet/hizmetlere

iliskin bulgular

Taraftarlara, destekledigi futbol kuliibiniin resmi internet sitesi iizerinden
cevrimigi alisveris yaparken hangi hizmet veya hizmetlerin verilmesi konusunu
anlamak amaciyla Tablo 6.4.6’de yer alan sorular sorulmus ve bu sorunun her bir
maddesi i¢in Kesinlikle Katiliyorum, Katiliyorum, Kararsizim, Katilmiyorum ve
Kesinlikle Katilmiyorum yanitlarindan yalnizca bir segenegi isaretleyebilecekleri

belirtilmistir.

Aragtirmaya katilan taraftarlarin, destekledigi futbol kuliibiiniin resmi internet
sitesi lizerinden ¢evrimigi aligveris yaparken hangi hizmet veya hizmetlerin verilmesi

durumuna ait frekans (f) ve yiizde (%) degerleri Tablo 6.4.6’de sunulmustur.

Tablo 6.4.6. Cevrimigi Aligveris Yaparken Verilmesi Diisiiniilen Hizmet/Hizmetlere
Iligkin Frekans Dagilim1

Kuliibiiniiziin internet sitesi iizerinden alisveris
yaparken hangi hizmet veya hizmetlerin verilmesi Cevaplar f %

konusunda size yakin olan diisiincenizi belirtiniz

Kesinlikle Katiliyorum 188 24,5

Katiliyorum 179 23,3

Uriin ¢esitliliginin ve stokunun yeterli sayida olmas1  Kararsizim 55 7,2
Katilmiyorum 34 4.4

Kesinlikle Katilmiyorum 22 2.9

Kesinlikle Katiliyorum 164 21,4

Uriin sikyetlerinin dikkate alinip, garanti Ezzgf;rllrlnm 183 ig’g
hizmetlerinin veriliyor olmast Katilmtyorum 33 4’9
Kesinlikle Katilmiyorum 13 1:7

Kesinlikle Katiliyorum 147 19,1

. . 138 18,0
Bir sorunda internet iizerinden yardimin yeterli olup, Eiﬁgg‘;‘;ﬂm 141 18.4
magduriyetin gideriliyor olmas1 Katilmiyorum 35 4,6
Kesinlikle Katilmryorum 16 2:1

Kesinlikle Katiliyorum 163 21,2

1 1

Satis sonrasi miisteri hizmetlerinde muhatap alinacak Ezgg;;lrlnm 138 13’3
gergek kisilerin olmasi Katilmiyorum 38 4’9
Kesinlikle Katilmiyorum 17 2:2

Kesinlikle Katiliyorum 167 21,7

Sorun bildirildiginde e-posta veya telefon ile geri Ezggglﬁlm 111(73 12(2)
dontis yapiliyor olmasi Katilmtyorum 30 3’9
Kesinlikle Katilmiyorum 17 2,2
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Kesinlikle Katiliyorum 192 25,0

Katiliyorum 187 24,3
Belirtilen teslimat siirelerine uyuluyor olmasi Kararsizim 61 7,9
Katilmiyorum 26 3,4
Kesinlikle Katilmiyorum 11 1,4

Tablo 6.4.6 incelendiginde “Kuliibiiniiziin internet sitesi tizerinden alisveris
yaparken hangi hizmet veya hizmetlerin verilmesi konusunda size yakin olan
diistincenizi belirtiniz” sorusunun maddelerine bakildiginda Kesinlikle Katiliyorum,
Katiliyorum, Kararsizim, Katilmiyorum ve Kesinlikle Katilmiyorum yanitlarindan en
fazla cevap, 192 kisi ile “Belirtilen teslimat siirelerine uyuluyor olmas1” maddesine
Kesinlikle Katiliyorum yanit1 olurken, en az cevaplanan segenek ise 11 kisi ile yine
aynt maddeye verilen Kesinlikle Katilmiyorum yaniti olmustur. Bu durumda,
cevrimici aligverigte taraftarlarin en ¢ok, “Belirtilen teslimat siirelerine uyuluyor
olmas1” ile “Uriin ¢esitliliginin ve stokunun yeterli sayida olmasi” hizmetlerinden

memnun kalarak aligveris tutumu gosterdigi sonucuna varilmaktadir.
6.5. Taraftarlarin Cevrimici Alisveris Tutumlarina fliskin Bulgular

Taraftarlara, destekledigi futbol kuliibliniin resmi internet sitesi iizerinden
cevrimici aligveris yaparken tutumlarimi belirlemeye yonelik Tablo 6.5°de yer alan
sorular sorulmus ve bu sorunun her bir maddesi i¢in Kesinlikle Katiliyorum,
Katiliyorum, Kararsizim, Katilmiyorum ve Kesinlikle Katilmiyorum yanitlarindan

yalnizca bir se¢enegi isaretleyebilecekleri belirtilmistir.

Aragtirmaya katilan taraftarlarin, destekledigi futbol kuliibiinin resmi internet
sitesi lizerinden ¢evrimigi aligveris yaparken tutumlarini belirlemeye yonelik frekans

(f) ve ylizde (%) degerleri Tablo 6.5’de sunulmustur.

Tablo 6.5. Taraftarlarin Cevrimigi Alisveris Tutumlarma Iliskin Frekans Dagilim1

Kuliibiiniiziin internet sitesi iizerinden ahisveris
tutumunuzu belirleyen cevaplardan size yakin olan Cevaplar f %
diisiincenizi belirtiniz.

Kesinlikle Katiliyorum 232 30,2
Kuliibiimiin internet sitesi {izerinden gelecekte de Katihyorum 187 24,3
aligveris yapmayi planliyorum Kararsizim 43 56
) Katilmiyorum 11 14
Kesinlikle Katilmiyorum 5 7
Kesinlikle Katiliyorum 181 23,6
. o . . 195 25,4

Kuliibiimiin internet sitesi {izerinden aligveris yapmak Katilryorum
aligveris icin akilli bir yoldur Kararsizim 8 10,2
’ Katilmiyorum 17 2,2
Kesinlikle Katilmiyorum 6 8
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Kesinlikle Katiliyorum 88 11,5
99 12,9
Gelecekteki biitiin satin almalarimi kuliibimiin internet EZE;Z/;?rlnm 163 212
sitesi lizerinden yapacagimi diisiiniiyorum. Katilmiyorum 101 132
Kesinlikle Katilmiyorum 26 34
Kesinlikle Katiliyorum 168 21,9
. 200 26,0
Kuliibiimiin internet sitesi iizerinden aligveris yapmak EZ&:;?;T;H 82 10.7
beni mutlu eder. Katilmiyorum 18 23
Kesinlikle Katilmiyorum 9 1,2
Kesinlikle Katiliyorum 172 224
197 25,7
Taraftar i¢in kuliibiinlin internet sitesi tizerinden Eggg;?rlnm 79 103
aligveris yapmak ¢ok kullanishdir. Katilmiyorum 22 2’ 9
Kesinlikle Katilmiyorum 7 :g
Kesinlikle Katiliyorum 159 20,7
. . 220 28,6
Kuliiblimiin internet sitesi {izerinden alisveris, aligveris Ezggl(;&m 67 87
i¢in etkin bir yoldur. Katilmiyorum " 31
Kesinlikle Katilmiyorum 7 9
Kesinlikle Katiliyorum 75 9,8
Kuliibiimiin i itesi fizerinden al . Katilryorum 47 6,1
hiu ;16 \l,lrrnn;mn internet sites1 uzerinden aligveris yapmayi Kararsizim 57 74
¢ : Katilmiyorum 132 17,2
Kesinlikle Katilmiyorum 166 21,6
Kesinlikle Katiliyorum 143 18,6
Katil 204 26,6

Kuliibiimiin internet sitesi tizerinden gelecekte de AHTLyOrtm
aligveris yapmay1 amagladim Kararsizim 9 129
sverts yapmay ¢ ' Katilmiyorum 23 3,0
Kesinlikle Katilmiyorum 8 1,0
Kesinlikle Katiliyorum 111 14,5
Kuliibiimiin int t sitesi {izerinden al . o, Katiliyorum 128 16,7
Zallln 1; nurgllilil :1 :zgzlasril;sr; lizerinden aligveris yaptigim < 136 177
¢ 4 ' Katilmiyorum 72 9,4
Kesinlikle Katilmiyorum 30 3,9

Ik ii¢ soru bilissel tutumu belirlemeye yonelik (Kuliibiimiin internet sitesi

tizerinden gelecekte de aligveris yapmay:r planliyorum, Kuliibiimiin internet sitesi

tizerinden aligveris yapmak aligveris i¢in akilli bir yoldur, Gelecekteki biitiin satin

almalarimi kuliiblimiin internet sitesi iizerinden yapacagimi diislinliyorum) sorulari

igerirken, sonraki ii¢ soru ise duygusal tutumu belirlemeye yonelik (Kuliibiimiin

internet sitesi lizerinden aligveris yapmak beni mutlu eder, Taraftar i¢in kuliibiiniin

internet sitesi iizerinden aligveris yapmak c¢ok kullanislidir, Kuliiblimiin internet sitesi

tizerinden aligveris, aligveris i¢in etkin bir yoldur) sorularini igermektedir. En son ii¢

soru ise davranissal tutumu belirlemeye yonelik (Kuliibiimiin internet sitesi tizerinden

aligveris yapmayi hi¢ sevmem, Kuliibiimiin internet sitesi tizerinden gelecekte de

aligveris yapmay1 amacladim, Kuliibiimiin internet sitesi lizerinden aligveris yaptigim

zaman ¢ok heyecanlanirim) sorulari igermektedir.
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Taraftarlara, destekledigi futbol kuliibliniin resmi internet sitesi iizerinden
cevrimici aligverige yonelik tutumu degerlendirmek amaci ile tutumun alt 6geleri olan
biligsel, duygusal ve davranissal boyutlara iliskin ifadeleri i¢eren ve iiger maddeden
olusan toplamda 9 soruluk 5°li likert tipi (Kesinlikle Katiliyorum, Katiliyorum,

Kararsizim, Katilmiyorum, Kesinlikle Katilmiyorum) 6l¢ek ile yoneltilmistir.

Tablo 6.5 incelendiginde taraftarlarin, ¢evrimigi aligveris yaparken tutumlarini
belirlemek amaciyla yoneltilen “Kuliibiliniizin internet sitesi lizerinden aligveris
tutumunuzu belirleyen cevaplardan size yakin olan diisiincenizi belirtiniz” sorusunun
maddelerine bakildiginda Kesinlikle Katiliyorum, Katiliyorum, Kararsizim,
Katilmryorum ve Kesinlikle Katilmiyorum yanitlarindan en fazla cevap, 232 kisi ile
“Kuliibiimiin internet sitesi lizerinden gelecekte de aligveris yapmay1 planliyorum”
maddesine Kesinlikle Katiliyorum yanit1 olurken, en az cevaplanan segenek ise 5 kisi
ile yine ayn1 maddeye verilen Kesinlikle Katilmiyorum yaniti olmustur. Bu durumda,
¢evrimigi aligveris tutumu en ¢ok, bilissel bilesene ait sorulardan “Kuliibiimiin internet
sitesi lizerinden gelecekte de aligveris yapmay1 planliyorum” ile “Kuliibiimiin internet
sitesi lizerinden aligveris yapmak aligveris i¢in akilli bir yoldur” maddelerine verilen

Kesinlikle Katiliyorum cevaplar1 oldugu sonucuna varilmaktadir.
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6.6. Hipotezlerin Analizine fliskin Bulgular
6.6.1. Taraftar tutumlarinin cinsiyete gore incelenmesi

Taraftarlarin ¢evrimigi aligverise karsi tutumlarinin cinsiyete gore analizi Tablo

6.6.1’de sunulmustur.

Tablo 6.6.1. Taraftarlarin Cevrimigi Aligverise Karst Tutumlarinin Cinsiyete Gore T
Testi Analizi Sonuglari

Tutum Alt Boyutu Cinsiyet N Ortalama StdSapma t sd p
Erkek 382 2,08 ,798

Bilissel -1,297 476 ,195
Kadin 96 2,20 ,750
Erkek 381 1,94 ,829

Duygusal -,690 475 ,490
Kadin 96 2,00 ,789
Erkek 381 2,66 ,892

Davranissal -2,985 475 ,003
Kadin 96 2,95 ,750
Erkek 382 2,22 732

Toplam Tutum -1,976 476 ,049
Kadin 96 2,38 ,640

Taraftarlarin ¢evrimigi aligverise karsi tutumlari agisindan cinsiyete gore yapilan
T testi analizinde, dlgegin alt boyutlar1 olan davranigsal tutum (p<.003) ve toplam
tutum (p<.049) acisindan anlamli fark bulunmustur. Farkliligin hangi cinsiyet
grubunda olduguna baktigimizda sadece davranissal tutum ve toplam tutum erkek
katilimcilarin kadin katilimcilardan aldiklart puan oraninin daha yiiksek oldugu

gOrilmiistir.
6.6.2. Taraftar tutumlarinin yasa gore incelenmesi

Taraftarlarin ¢evrimigi aligverise karsi tutumlarinin yasa gore analizi Tablo

6.6.2°de sunulmustur.
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Tablo 6.6.2. Taraftarlarin Cevrimici Alisverise Karsi Tutumlarmin Yasa Gore
ANOVA Testi Analizi Sonuglari

Tutum Alt Boyutu Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups 2,275 3 ,758 1,219 302
Biligsel tutum Within Groups 294,939 474 ,622

Total 297,214 477

Between Groups 5,556 3 1,852 2,779 041
Duygusal tutum  Within Groups 315,168 473 ,666

Total 320,724 476

Between Groups 8,028 3 2,676 3,568 ,014
Davramisgsal tutum  Within Groups 354,772 473 ,750

Total 362,801 476

Between Groups 3,819 3 1,273 2,501 059
Toplam tutum Within Groups 241,221 474 ,509

Total 245,040 477

Taraftarlarin ¢evrimi¢i aligverise karsi tutumlari agisindan yasa gore yapilan
ANOVA analizinde duygusal tutum (p<.05) ve davranissal tutum (p<.01) a¢isindan
anlamli fark bulunmustur. Farkliligin hangi yas gruplarinda oldugunu gérmek iizere
yapilan Post Hoc Games Howell testinde ise sadece davranissal tutumda 18-25 yas
grubu ile 26-35 yas grubu katilimcilarin aldiklari puan oraninin yiiksek oldugu
goriilmistiir (p<.008).

6.6.3. Taraftar tutumlarinin medeni durumlarina gore incelenmesi

Taraftarlarin ¢evrimigi aligverise karst tutumlarinin medeni durumlarina gore

analizi Tablo 6.6.3’de sunulmustur.

Tablo 6.6.3. Taraftarlarin Cevrimigi Alisverise Karst Tutumlarmin  Medeni
Durumlarina Gore T Testi Analizi Sonuglari

Tutum Alt Boyutu Medeni Durum N Ortalama StdSapma t sd p

Bilissel E‘é:{iér ;ﬂ gég :;g‘;’ 812 476 417
Duygusal E\é:(iér ;2(7) igg %; ,873 475 ,383
Davranigsal E\Q(iar ;ig ggg :ggg 1,100 475 272
Toplam Tutum E\Q{iér éi ggé ;12 1114 476 266

Taraftarlarin ¢evrimigi aligverise karsi tutumlar1 agisindan medeni duruma gore
yapilan T testi analizinde, biligsel tutum, duygusal tutum, davranissal tutum ve toplam

tutum ac¢isindan anlaml fark bulunmamaistir.
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6.6.4. Taraftar tutumlarimn egitim durumuna gore incelenmesi

Taraftarlarin ¢cevrimici aligverise karsi tutumlarinin egitim durumuna goére analizi

Tablo 6.6.4’de sunulmustur.

Tablo 6.6.4. Taraftarlarin Cevrimi¢i Aligverise Kargt Tutumlarinin Egitim Durumuna
Gore ANOVA Testi Analizi Sonuglari

Tutum Alt Boyutu Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups 3,433 4 ,858 1,382 ,239
Biligsel tutum Within Groups 293,781 473 ,621

Total 297,214 477

Between Groups 1,959 4 ,490 725 575
Duygusal tutum  Within Groups 318,765 472 ,675

Total 320,724 476

Between Groups 13,360 4 3,340 4512 ,001
Davranigsal tutum  Within Groups 349,440 472 , 740

Total 362,801 476

Between Groups 4,137 4 1,034 2,031,089
Toplam tutum Within Groups 240,903 473 ,509

Total 245,040 477

Taraftarlarin ¢evrimicgi aligverise karst tutumlari acisindan egitim durumlarina
gore yapilan ANOVA analizinde davranigsal tutum (p<.001) agisindan anlamli fark
bulunmustur. Farkliligin hangi egitim gruplarinda oldugunu gormek iizere yapilan
Post Hoc Games Howell testinde ise sadece davranigsal tutumda lisans ve lisansiistii

katilimeilarin aldiklari puan oraninin yiiksek oldugu goriilmiistiir (p<.01).
6.6.5. Taraftar tutumlarimn gelirine gore incelenmesi

Taraftarlarin ¢evrimigi aligverise karsi tutumlariin gelirlerine gore analizi Tablo

6.6.5’de sunulmustur.
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Tablo 6.6.5. Taraftarlarin Cevrimi¢i Alisverise Kars1 Tutumlarinin Gelirlerine Gore
ANOVA Testi Analizi Sonuglari

Tutum Alt Boyutu Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups 2,393 4 ,598 ,960 429
Bilissel tutum Within Groups 294,821 473 ,623

Total 297,214 477

Between Groups 2,407 4 ,602 ,892 ,468
Duygusal tutum  Within Groups 318,318 472 ,674

Total 320,724 476

Between Groups 10,759 4 2,690 3,606 ,007
Davranigsal tutum  Within Groups 352,042 472 , 746

Total 362,801 476

Between Groups 3,488 4 ,872 1,708 147
Toplam tutum Within Groups 241,552 473 ,511

Total 245,040 477

Taraftarlarin gevrimigi aligverise karsi tutumlari agisindan gelirlerine gore yapilan
ANOVA analizinde davranissal tutum (p<.007) agisindan anlamli fark bulunmustur.
Farkliligin hangi gelir gruplarinda oldugunu gérmek iizere yapilan Post Hoc Games
Howell testinde ise sadece davranigsal tutumda 0-1000TL ile 4001TL ve tizeri gelir

grubu katilimcilarin aldiklart puan oraninin yiiksek oldugu goriilmustiir.
6.6.6. Taraftar tutumlarimin tuttuklari takima gore incelenmesi

Taraftarlarin ¢evrimici alisverise karst tutumlarinin destekledikleri futbol

kuliibiine gore analizi Tablo 6.6.6’da sunulmustur.

Tablo 6.6.6. Taraftarlarin Cevrimigi Aligverise Karsi Tutumlarinin Destekledikleri
Futbol Kuliibiine Gére ANOVA Testi Analizi Sonuglar

Tutum Alt Boyutu Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups 4,098 5 ,820 1,320 254
Biligsel tutum Within Groups 293,117 472 ,621

Total 297,214 477

Between Groups 1,728 5 ,346 ,510 ,768
Duygusal tutum  Within Groups 318,996 471 677

Total 320,724 476

Between Groups 14,378 5 2,876 3,887 ,002
Davranigsal tutum  Within Groups 348,423 471 ,740

Total 362,801 476

Between Groups 4,986 5 ,997 1,961 ,083
Toplam tutum Within Groups 240,054 472 ,509

Total 245,040 477
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Taraftarlarin ¢evrimigi aligverise kars1 tutumlar1 agisindan destekledikleri futbol
kuliibiine gore yapilan ANOVA analizinde davranigsal tutum (p<.002) agisindan
anlaml fark bulunmustur. Farkliligin hangi futbol kuliibiine gore oldugunu goérmek
lizere yapilan Post Hoc Games Howell testinde ise sadece davranissal tutumda
Bursaspor hari¢ diger tiim futbol kuliiplerinin aldigi puan oranimnin yiiksek oldugu

gorilmiistiir.
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7. TARTISMA ve SONUC

Giliniimiizde futbol; sporculariyla, taraftariyla, miisabakalariyla, sosyal

faaliyetleriyle hayatimizin vazgecilmez bir 6gesi olmustur (Aksar, 2008).

Futbolun giin gegtikee biiylik bir sektor haline doniistiigli ve her agidan diger spor
branglariyla kiyaslanmayacak seviyede gelisme gosterdigi goriilmektedir. Bu degisim
beraberinde, futbol ve futbol kuliipleri ile ilgili arastirmalar yapmaya yoneltmektedir
(Biger, 2008).

Degisim siirecinde artik seyirci miisteriye donisiirken; kuliibiin talep ettigi her
tirliit mal ve/veya hizmete yonelik isteklerde karakteristik bir degisiklik yasanilmus,
klasik tiiketici profili kavraminin yerini *’taraftar tiiketici’’ terimi almistir (Aksar,
2008). Bu degisim ile birlikte giin gectikge biiyiiyerek gelisen futbolun
endiistriyellesme siirecinin temel o6zellikleri incelendiginde; seyirci profili, gelir
kaynaklar1 ve taraftarlarin davranis yapisinin degismesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Aksar, 2008). Bu siireg, futbolun pesinden kosan kitlelerin de yeniden diizenlenmesini
beraberinde getirerek, artik istenen taraftar tipi tuttugu futbol takimi igin daha fazla

para verebilecek miisteri olarak ifade edilmektedir (Aydin ve ark, 2008).

Futbol taraftarin1 endiistriyel anlamda ifade edecek olursak; kuliibiiniin logolu
tirlinlerini satin alan, maglara giderek mag giinii geliri birakan, evlerine aldigi uydu
alic1 cihazlarla takimina naklen yayin geliri olusturan, ilgisi ve heyecani kuliipce

paraya doniistiiren bir gelir kaynagi olarak tanimlayabiliriz (Aksar, 2008).

Teknolojik gelisim ile birlikte internete erisim araglarinin gelismesiyle ¢evrimigi
magazalara ulasim daha da kolaylasmustir. Oyle ki bilgisayar, tablet gibi internet
teknolojilerinin yaygin kullanildigi alanlarin yami sira akilli telefonlarin diinya
tizerinde kullanici sayisinin artmasi, bu artista mobil ticaretin akilli telefonlara
girmesine imkan saglamis, ¢evrimici magazalara olan yonelimi de arttirmistir (Geng,
2014).

Avrupa kuliiplerinin ticari tirlinlerden yil bazinda 6énemli oranda maddi kazang
elde ettiklerini goren Tiirk futbol kuliipleri son birkag¢ yilda bu konuda 6nemli adimlar
atmaya baslamislardir. Ozellikle internet sitesi aracilifiyla dogrudan lisansli iiriin

satig1 ve ¢evrimici bilet satig1 yapilirken, dolayli olarak sponsorluk islemleri, e-dergi,
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tiyelik sistemi, mag¢ goriintiileri, antrenman goriintiileri, kamp goriintiileri, 6zel
roportajlar, magazinsel goriintiiler gibi daha bir¢ok faaliyetlerin pazarlanmasi
miimkiin olabilmektedir. Ayrica bu sistem ile taraftarlarin yani potansiyel tiiketicilerin
bir veri taban1 olusturularak pazarlama amagli da kullanilabilir (Beech, Chadwick ve

Tapp, 2000).

Spor endiistrisinin basarisinda kuskusuz, teknolojik degisimlerin énemli bir rol
oynadigi ve bunun artarak devam edecegi goriilmektedir. Ozellikle teknolojik
gelismelerin basinda gelen internet, tiim sektorlerde oldugu gibi futbol kuliiplerini de
onemli Olciide etkilemistir. Futbol kuliipleri, dijital cagin en 6nemli 6gesi olan
internetten de faydalanarak pazarlama faaliyetlerinde rakiplerine istiinliik saglamaya
caligtiklart goriilmiistiir. Ayrica futbol kuliiplerinin web sayfalari, erisim agisindan
bakildiginda en sik ziyaret edilen siteler olma 6zelligi tasimasi yoniinden pazarlama

faaliyetleri agisindan 6nem arz etmektedir (Kuyucu, 2014).

Internet, futbol kuliiplerinin pazarlama ve iletisim aktivitelerini daha etkili
gerceklestirme firsat1 sunarak, ayrica pazarlama ve iletisim aktivitelerinin daha hizl
ve ekonomik olarak yiiriitiilmesine katki saglamaktadir (Thomas, 1998). Kuliipler,
internet ortamini daha ¢ok triin satislar i¢in kullanmaya baslamislardir (Talimciler,
2008).

Spor kuliiplerinin, olusturduklari internet sayfalari araciligiyla yapilan ¢evrimigi
aligveris; higbir araci olmadan tiiketici konumundaki futbol takimi taraftarlarinin,
kuliiplerinin internet sayfasi iizerinden, {riin veya hizmet almasi olarak
tanimlanabilmektedir  (http://www.wikipedia.org/wiki/Online_shopping,  Erisim
tarihi: 25 Mart 2015).

Cevrimigi aligveris davranisi ise taraftarlarin internet yolu ile iiriin veya hizmet
satin alma stireci olarak tanimlanabilir. Bu siire¢ geleneksel aligveris davranisi ile
iliskilendirilen bes adimdan olusmaktadir. Genel c¢evrimig¢i aligveris siirecinde
potansiyel tiiketici, ihtiyact olan tiriin ve hizmeti belirledigi anda internete girerek
ihtiyaci ile ilgili bilgiyi arastirir. Fakat aktif olarak belirledikleri iirlinii aramaktan daha
ziyade, bazen potansiyel tiiketiciler aradiklari ihtiyagla ilgili iirlinler ve hizmetler

hakkinda, ulastiklar bilgiler tarafindan cezp edilebilirler.
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Sonra alternatifleri degerlendirirler ve ihtiyaglarina en uygun olan iirlinli segerler.
Sonug olarak, satin alma islemi gerceklesir ve satis sonrast hizmetler saglanir (Li ve

Zhang, 2002).

Teknoloji ve iletisimde yasanan bu gelismelere paralel olarak tiiketicilerin istek
ve ihtiyaclari da aynm sekilde siirekli degiserek artmaktadir. Bu gelismeler, ayrica
tilkketicilerin tutum ve davraniglarinda da birtakim degisikliklerin olugsmasina neden
olmaktadir. Bu degisikliklerden c¢ogu, aligverise yonelik tutumlarda meydana

gelmistir. (Geng, 2014).

Bu ¢alismanin amaci, taraftarlarinin, kuliiplerinin internet sitesi iizerinden
cevrimici aligverise karsi tutumlar ile taraftarlarin demografik ozelliklerine gore

tutumlar1 arasinda fark olup olmadigini arastirmaktir.
7.1. Tartisma

Bu béliimde, arastirma sonucunda elde edilen bulgular hipotezler neticesinde ele
alinip, yorumu yapilarak daha 6nce bu konu ile ilgili yapilmis galismalar ger¢evesinde

tartisilmistir.

Tartismaya eklenen konu ile ilgili baz1 ¢alismalar, farkli evren ve 6rneklemden

olusan ¢alismalar1 ifade etmesi nedeniyle farkli sonuglar dogurabilmektedir.

7.1.1. Siiper lig futbol takim taraftarlarimin c¢evrimici ahsverise Kkarsi

tutumlarimin cinsiyete gore karsilastirilmasi

Tiirkiye ilk elektronik sans oyunlar1 platformu olan Bilyoner.com, 2.5 milyon
iyesinin tuttugu takimlar {izerinden gergeklestirdigi 2016 yili taraftar anketi
sonuglara gore, taraftarlarin biiyiik bir ¢ogunlugunun erkek oldugu belirtilmistir
(http://www.milliyet.com.tr/iste-son-taraftar-haritasi----2216257-skorerhaber/, Erisim
tarihi: 26 Mart 2016). Yine 2016 Mart ay1 basinda ANDY-AR arastirma sirketi
tarafindan 81 ilde 2 bin 145 kisiyle gerceklestirilen niceleyici (kantitatif) arastirma
tekniklerinden CATI (telefonla goriisme) yontemi uygulanarak yapilan taraftar anketi
sonuglarina gére %63.3’tinii  erkeklerin, %36.7’sini kadinlarin  olusturdugu

belirtilmistir (http://www.haberturk.com/, Erisim tarihi: 17 Mart 2016).
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Taraftarlarin, ¢evrimi¢i aligverise karst tutumlarinin  cinsiyete  gore
karsilastirilmasinda elde edilen bulgular incelendiginde, ¢cevrimici aligveris yapan 478
(382 Erkek, 96 Kadin) ve yapmayan 290 (170 Erkek,120 Kadin) olmak iizere toplam
768 taraftarin ¢ogunlugu erkek katilimcilardan olusmaktadir. Yapilan analiz sonucuna
gore Olgegin alt boyutlari olan davranissal tutum ve toplam tutum agisindan anlaml
farklilik bulunmustur. Farkliligin hangi cinsiyet grubunda olduguna baktigimizda ise
erkek katilimcilarin puan ortalamasi kadin katilimcilara gore yiiksek oldugundan,

erkek katilimcilarin ¢evrimigi aligveris tutumunda 6nemli rol oynadigi belirlenmistir.

Benzer arastirmalar incelendiginde, bazi calismalarda (Armagan ve Turan, 2014;
Orgun ve Demirtas, 2015; Silkii, 2009; Oskaybas Dursun ve Yener, 2014; Yoriik ve
Diindar, 2011; Geng, 2014; Tagiyev, 2015; Keskin, 2014) ¢evrimigi aligveris yapan
katilimcilarin gogunlugunun erkek oldugu belirtilirken, bazilarinda ise (Ozgiiven
2011; Ciftyildiz, 2015; Erkmen ve Yiiksel, 2008; Uygun Ozciftci ve Divanoglu, 2011;
Algiir ve Cengiz, 2011) ¢evrimigi aligveris yapan katilimcilarin ¢cogunlugunun kadin

oldugunu belirtmektedir.

Yapilan ¢alismalarda internet iizerinden aligverisin, erkek tiiketicilerin kadin
tiiketicilere oranla daha fazla benimsendigi belirtilmekte olup, bu durumun nedenleri
olarak; erkeklerin kadinlara kiyasla bilgisayar kullanmaya ve 6grenmeye daha yatkin
olmalar1 ve erisime daha fazla imkan bulmalar1 (Wilder vd, 1985; Qureshi ve Hoppel,
1995) ve internet gibi bilgi teknolojileri konusundaki kavrayislarinin kadinlara gore

daha hizli olabilecegi one siiriilmektedir (Teo ve Lim, 2000).

Mengli (2008), “Online Tiiketici Tutum Davraniglarin1 Etkileyen Faktorler
Uzerine Bir Arastrma” adli ¢alismasinda cevrimigi alisveris yapan tiiketicilerin
tutumlarmi etkileyen faktorleri incelediginde, cinsiyet, yas ve egitim faktorlerini

istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugu sonucunu bulmustur.

Singapur’da yapilan bir arastirmada internet iizerinden erkeklerin kadinlara gére
daha fazla alisveris yaptigi (Teo, 2002) ve yine benzer sekilde Tiirkiye’deki
arastirmalarda da bu duruma paralel sonuglar ortaya konuldugu belirtilmistir (Usta,
2006; Diindar ve Y oriik, 2009).
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Kadin sayisinin bu denli diisiik olmasinda, futbolda kadin taraftarin yeri ve
kadinin futbol icerisinde ki algisi bilyiik 6nem tagimaktadir. Kadinlarin, tarih boyunca
cinsiyet ayirimciligi ve esitsizliklerle karsilastigini belirten Orta (2012), Birlesmis
Milletlerce 1979’da kabul edilen CEDAW (Kadinlara Kars1 Her Tiirlii Ayrimciligin
Onlenmesi Sézlesmesi) tarafindan, kadinlara, spor ve beden egitimi faaliyetlerine aktif
olarak katilmalar1 i¢in erkeklerle esit firsatlar taninmasi seklinde diizenlenmis
sozlesme olmasina ragmen, FIFA, UEFA ve Uluslararast Olimpiyat Komitesi
tarafindan futbolda kadinlar i¢in esit firsatlarin ¢ok gec olusturuldugu belirtilmistir
(http://www.futbolekonomi.com/index.php/haberler-makaleler/genel/265-lale
orta/2416-futbol-organizasyonlarnda-cinsiyet-ayrmcl.html, Erisim tarihi: 18 Mart
2015).

Futbolun, giiclinii karsisindakine kabul ettirme, tath sert miicadele, kazanma hirsi
fanatiklik gibi unsurlariyla 6n plana ¢ikan “eril (erkek cinsinden)” bir spor oldugu
goriisii, kadinlarin yapamayacagi diizeyde miicadele ve savas ruhundan bahsedilip
bunun kadinlar tarafindan yapilamadigi olarak igsellestirilmektedir. TFF’ nin Saha
kapatma cezalar1 uygulanirken magclara sadece kadin ve ¢ocuklarin alinmasi pozitif
ayrimcilik gibi goriinse de aslinda bu uygulamanin, bu kisilerin taraftar olarak
algilanmamasiyla ilgili oldugu ve gergekte kadin sporseverlerin stadyumlardaki eril ve
siddet yanlist olan davranigi degistirmeye baslamasi olarak ifade edilmektedir
(http://www.futbolakademi.net/, Erisim tarihi: 12.07.2015).

Futbol endiistrisinin en 6nemli sorunlarindan birisi olan kadin taraftarlarin maga
gitme ve cevrimig¢i alisveris yapma eylemlerine ¢ok az katki gostermesi, calisma
sonucunda da ¢ok acik bir sekilde goriilmektedir. Bu sayinin artmasini saglamak i¢in
mutlaka futbolu, cinsiyet ayrimi yapmaksizin tiim kitlelere esit sekilde sunup, futbolun
siddet algisindan wuzak tutularak, herkesin i¢inde yer alacagi bir algiyla

yayginlastirilmasi gerekmektedir.

Calismamiz  sonucunda, erkek taraftarlarin kadin taraftarlara oranla
destekledikleri futbol kuliibiiniin resmi internet sitesi {izerinden daha fazla ¢evrimigi
aligveris yaptig1 ortaya cikmustir. Erkek katilimcilarin oranmnin fazla olmasini,
erkeklerin kadinlara gore futbola daha fazla ilgi duymasi ve kadimnlara futbolun

icerisinde yiiklenen olumsuz algi durumu ile iligkilendirilebilir.
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7.1.2. Siiper lig futbol takinm taraftarlarinin c¢evrimici ahsverise Kkarsi

tutumlarinda yasa gore karsilastirilmasi

Taraftarlarin, gevrimici aligverise karsi tutumlarinin yasa gore karsilastirilmasinda
elde edilen bulgular incelendiginde, katilimcilarin biiylik bir boliimiiniin 18-25 yas
araliginda oldugu belirlenmistir. Yapilan analiz sonucuna gore 6lgegin alt boyutlar
olan duygusal tutum ve davranigsal tutum agisindan anlamli farklilik bulunmustur.
Farkliligin hangi yas grubunda olduguna baktigimizda ise 18-25 yas arasi ile 26-35
yas arast katilimcilarin puan ortalamasi yiiksek oldugundan, g¢evrimigi aligveris

tutumunda 6nemli rol oynadig1 belirlenmistir.

A&G arastirma sirketi tarafindan 2010 yilinda, Tirkiye’nin yedi cografi
bolgesinde yliz ylize yapilan goriismeler sonucunda, katilimcilarin %40’ 1in1n 18-25 yas
araliginda oldugu ve yas ilerledik¢e futbola olan ilginin de azaldig: ortaya konulmustur
(http://www.hurriyet.com.tr/iste-en-cok-taraftari-olan-takim-14382601, Erigim tarihi:
17 Mart 2016).

2016 Mart ay1 basinda ANDY-AR arastirma sirketi tarafindan 81 ilde 2 bin 145
kisiyle niceleyici (kantitatif) arastirma tekniklerinden CATI (telefonla goriisme)
yontemi uygulanarak yapilan taraftar anketi sonuclarma gore %15.3’1 18-25 yas
araliginda  oldugu  belirtilmistir  (http://www.haberturk.com/spor/futbol/haber
/1210919, Erisim tarihi: 17 Mart 2016).

Benzer arastirmalar incelendiginde (Ozgﬁven 2011; Ayden ve Demir, 2011,
Armagan ve Turan, 2014; Ciftyildiz, 2015; Erkmen ve Yiiksel, 2008; Orcun ve
Demirtas, 2015; Keskin, 2014), ¢cevrimigi aligveris yapan katilimcilarin ¢ogunun 18-
25 yas araliginda oldugu belirlenmistir. Calismalara baktigimizda, ¢evrimigi aligveris
yapan ve yapma potansiyeli olan taraftarlarin geng yas araliginda oldugunu
sOylenebilir. 18-25 yas araligindaki bireyler interneti ve ¢evrimigi aligverisi daha aktif
kullaniyor olmalar1 (Aydogan, 2014), ¢alismamizda ortaya ¢ikan, geng taraftarlarin,
diger yas gruplarina oranla, destekledikleri futbol kuliibiiniin resmi internet sitesi

tizerinden daha ¢ok ¢evrimigi aligveris yaptigi sonucunu destekler niteliktedir.
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Belirli bir yas tizerindeki kisilerin aliskanliklarinin degismesi oldukca zor oldugu
bilindiginden, aslinda bu sonu¢ ¢ok dogal oldugu sdylenebilir. Futbolda yas faktoriine
baktigimizda ise futbolda kiigiik yasta takim tutma kimligi olustugu ve kisi bu kimligi
degistirmeden ilerleyen yaslarinda da kullanmaya devam ettigi goriilmektedir. Eger
futbol kuliipleri ¢ocuklara yonelik faaliyetlerini gerek iirlin ve hizmetler yoniinden
gerekse sosyal calismalar yoniinden arttirma yoluna giderlerse, g¢evrimici aligveris

oranlarinin daha da artacagi s6ylenebilir.

7.1.3. Siiper lig futbol takim taraftarlarimin cevrimi¢i alisverise karsi

tutumlarinda medeni durumlarina gore karsilastirilmasi

Bekar bir tiiketici kendi genel ihtiyaglarini karsilamak i¢in {irlin veya {iriinler satin
alir. Ancak kisi evlendikten sonra sifati1 degisir ve sorumlulugun artmasi nedeniyle
ailesini diisiinerek hareket eder. Ozellikle ¢ocuklar1 olduktan sonra harcamalarin
cocuklarina dogru kaydig1 gézlemlenmistir. (Giiltas ve Yildirim, 2016).

Cevrimigi aligveris yapan bekar bireylerin, gelecek agisindan daha rahat risk
alabildikleri ve internet tizerinde sosyal aglar araciligi ile sosyallesebildikleri
diisiiniilebilir (Isler, Yaranlgiimelioglu ve Giimiilii, 2014).

Taraftarlarin, ¢evrimigi alisverise karsi tutumlarmin medeni durumuna gore
karsilastirilmasinda elde edilen bulgular incelendiginde, 341 katilimc1t bekar
secenegini isaretlerken, 137 katilimcer ise evli oldugu belirlenmistir. Yapilan analiz
sonucuna gore Ol¢egin alt boyutlar1 olan biligsel tutum, duygusal tutum, davranigsal

tutum ve toplam tutum ag¢isindan anlamli fark bulunmamastir.

Yapilan arastirmalar incelendiginde ise bazi calismalarda (Ozgiiven 2011; Orgun
ve Demirtag, 2015; Geng, 2014;) ¢evrimici aligveris yapan katilimcilarin medeni
durumunun bekar oldugu belirtilirken, bazi ¢alismalardaysa (Oskaybas, Dursun ve
Yener, 2014) ¢evrimigi aligveris yapan katilimcilarin medeni durumunun evli oldugu
belirtilmistir.

Benzer calismalara bakildiginda farkli evren ve 6rneklemden olusan caligmalar
farkli sonuglarin ortaya g¢ikmasina neden olmustur. Bu durumun nedeni olarak
calismanin yapildigir 6rneklem grubunun sinirhi tutulmasi olarak gosterilebilir. Bu
nedenle medeni durumun ¢evrimigi aligveris tutumuna etkisini inceleyen ¢aligsmalarin,

daha biiyiik evren ve drneklem tizerinde uygulanmasi gerektigi sdylenebilir.
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7.1.4. Siiper lig futbol takinm taraftarlarimin c¢evrimici ahsverise Kkarsi

tutumlarinda egitim durumuna gore karsilastirilmasi

Taraftarlarin, ¢evrimigi aligverise karsi tutumlarinin egitim durumlarina gore
karsilastirilmasinda elde edilen bulgular incelendiginde, katilimcilarin ¢ogunun lisans
ve lisansiistii mezunu oldugu belirlenmistir. Yapilan analiz sonucuna gore 6l¢egin alt
boyutu olan davranigsal tutum agisindan anlamli farklilik bulunmustur. Farkliligin
hangi egitim durumunda olduguna baktigimizda ise lisans ve lisansiistii katilimcilarin
puan ortalamasi yiiksek oldugundan, cevrimici aligveris tutumunda Onemli rol

oynadig1 belirlenmistir.

Yapilan aragtirmalar incelendiginde (Ozgiiven 2011; Orcun ve Demirtas, 2015;
Ayden ve Demir, 2011; Keskin, 2014), ¢cevrimigi aligveris yapan katilimcilarin egitim
durumlariin ¢ogunlukla lisans diizeyinde oldugu belirtilmistir. Lian ve Lim (2007)
Tayvan’da, tiniversite d6grencilerinin ¢evrimigi aligverisin en iyi misterileri oldugu

belirtilmektedir.

Internet kullanicilarinin genellikle egitim diizeyinin yiiksek olmasima paralel
olarak internetten aligveris yapanlarin egitim diizeyi de benzer sekilde yapmayanlara
gore yiiksek oldugu belirtilmistir (Teo, 2006; Teo ve Lim, 1998; Li ve dig,1999;
Burroughs ve Sabherwal, 2002; Swinyard ve Smith, 2003).

Cevrimigi aligverisi tercih eden tiiketicilerin cogunlugu {iniversite mezunlaridir
(Aydogan, 2014). Benzer sekilde ¢alisma sonucunda, lisans mezunlarinin, taraftarlari
olduklar1 futbol kuliibiiniin resmi internet sitesi tizerinden ¢evrimigi aligverisi daha ¢ok

tercih ettigi ortaya ¢cikmustir.

7.1.5. Siiper lig futbol takim taraftarlarimin c¢evrimici ahlisverise Kkarsi

tutumlarinda gelirine gore karsilastirllmasi

Taraftarlarin, g¢evrimi¢i aligverise karsi tutumlarmin  gelirlerine  gore
karsilastirilmasinda elde edilen bulgular incelendiginde, katilimcilarin biiyiik bir
boliimiiniin  0-1000TL aras1 gelire sahip oldugu belirlenmistir. Yapilan analiz
sonucuna gore Olcegin alt boyutu olan davranigsal tutum agisindan anlaml farklilik

bulunmustur.
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Farkliligin hangi gelir grubunda olduguna baktigimizda ise 0-1000TL aras: ile
4001TL ve tzeri gelir grubunda yer alan katilimcilarin puan ortalamasi yiliksek

oldugundan, ¢evrimigi aligveris tutumunda énemli rol oynadigi belirlenmistir.

Yapilan arastirmalar incelendiginde (Ulugay, 2012; Keskin, 2014; Algiir ve
Cengiz, 2011; Isler, Yaranlgiimelioglu ve Giimiilii, 2014; Ayden ve Demir, 2011)
cevrimigi aligveris yapan katilimcilarin gelir durumunun 0-1000TL araliginda

oldugunu belirtilmistir.

Benzer sekilde Armagan ve Turan (2014), internet tizerinden aligveris ile ilgili
yaptiklart ¢alismada katilimcilarin genel olarak diisiik gelire sahip oldugunu ve gelir
seviyesinde internet tizerinden alisveris yapan ve yapmayanlar arasinda literatiire

uygun olarak anlamli bir fark oldugunu belirtmislerdir.

7.1.6. Siiper lig futbol takim taraftarlarinin cevrimici ahsverise Kkarsi

tutumlarinda tuttuklar: takima gore karsilastirilmasi

Taraftarlarin biliyiik c¢ogunlugu kendisini fanatik ve sadece seyirci olarak
tanimlamaktadir. Kendini fanatik olarak ifade eden grup; takimi i¢in her seyi yapan,
biitiin faaliyetlerini takip eden ve takiminin iiriin ve hizmetlerini tiikketen kitle iken,
sadece seyirci olarak kendini tanimlayan Kitle ise harekete ge¢mesi i¢in transfer, derbi
mag vb. giidiileyici bir faktoriin etkilemesi gerekmektedir (Keskin, 2014).

Tiirkiye ilk elektronik sans oyunlar1 platformu olan Bilyoner.com, 2.5 milyon
iyesinin tuttugu takimlar {izerinden gergeklestirdigi 2016 yili taraftar anketi
sonuclarina gore, taraftarlarin %35°1 Galatasaray AS, %33’l Fenerbahce AS, %20’si
Besiktas AS, %4’ Trabzonspor AS ve %81 diger takimlar1 destekledikleri sonucu
ortaya ¢ikmustir  (https:/statics.bilyoner.com/files/turkiyeninTaraftarHaritasi.pdf,
Erisim tarihi: 26 Kasim 2016).

Ulkemizdeki futbol takimlarinin taraftar kitlesine baktigimizda en ¢ok taraftar:
olan kuliiplerin basaris1 en yiiksek olan kuliipler oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde
calisma bulgularinda Tablo 6.2’de goriildiigii tizere, taraftar kitlesi fazla olan futbol
kuliiplerin, resmi internet sitesi lizerinden ¢evrimigi aligveris yapan taraftar sayilari da

ayni dogrultuda fazla oldugu gortilmektedir.
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Taraftarlarin, ¢gevrimigi aligverise karsi tutumlarinin destekledigi futbol kuliibiine
gore karsilastirilmasinda elde edilen bulgular incelendiginde, yapilan analiz sonucuna
gore Glgegin alt boyutu olan davranigsal tutum agisindan anlamli farklilik bulunmustur.
Farkliligin hangi futbol kuliibiine gére olduguna baktigimizda Bursaspor hari¢ diger
tim futbol kuliiplerinin aldig1 puan orani yiiksek oldugundan, ¢evrimigi aligveris

tutumunda 6nemli rol oynadig1 belirlenmistir.
7.2.  Sonuc ve Oneriler

Bu boliimde taraftarlarinin, destekledikleri futbol kuliibiiniin resmi internet sitesi
tizerinden ¢evrimigi aligverise karsi tutumlart ile taraftarlarin demografik 6zelliklerine
gore tutumlart arasinda farklilik durumu hakkinda yapilan aragtirmanin sonuglari ve
Onerileri yer almaktadir. Sonuglar ve Oneriler alt basliklar halinde asagida

sunulmustur.

Taraftarlarin ~ ¢evrimigi  aligverise  karst  tutumlarinin  cinsiyete  gore

karsilastirilmasinda elde edilen bulgular incelendiginde:

e Davranissal tutum ve toplam tutum agisindan anlamli fark bulunmus olup,
erkek katilimcilarin puan ortalamasi kadin katilimcilara gore yiiksek oldugu

sonucu bulunmustur.

Taraftarlarin ¢evrimigi aligverise karsi tutumlarinin yasa gore karsilastirilmasinda

elde edilen bulgular incelendiginde:

e Duygusal tutum ve davranigsal tutum agisindan anlamli fark bulunmus olup,
18-25 yas arasi ile 26-35 yas arast katilimcilarin puan ortalamasinin ytiksek

oldugu sonucu bulunmustur.

Taraftarlarin ¢evrimigi aligverise karsi tutumlarinin medeni durumlarina gore

karsilastirilmasinda elde edilen bulgular incelendiginde:

e Bilissel tutum, duygusal tutum, davranigsal tutum ve toplam tutum agisindan

anlamli fark bulunmamustir.

Taraftarlarin ¢evrimici aligverise karsi tutumlarimin egitim durumlarina gore

karsilastirilmasinda elde edilen bulgular incelendiginde:
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e Davranissal tutum agisindan anlamli fark bulunmus olup, lisans ve lisanstistii
mezunu katilimcilarin - puan ortalamasinin  yiiksek oldugu sonucu

bulunmustur.

Taraftarlarin ~ ¢evrimigi  aligverise karst  tutumlarmin  gelirlerine  gére

karsilastirilmasinda elde edilen bulgular incelendiginde:

e Davranissal tutum agisindan anlamli fark bulunmus olup, 0-1000TL arast ile
4001TL ve tizeri gelir grubu katilimcilarin puan ortalamasinin yiiksek oldugu

sonucu bulunmustur.

Taraftarlarin ¢evrimigi alisverise karst tutumlarmin desteklenen takima gore

karsilastirilmasinda elde edilen bulgular incelendiginde:

e Davranissal tutum agisindan anlamli fark bulunmus olup, Bursaspor harig
diger tiim futbol kuliipleri katilimcilarin puan ortalamasinin yiiksek oldugu

sonucu bulunmustur.

Sonug olarak futbolun giderek ticarilesmesi biiyiik bir potansiyele sahip futbol
endistrisini ortaya c¢ikarmistir. Bu 6nemli degisime ayak uydurmak isteyen futbol
kuliipleri teknolojinin gelisimi ile birlikte ortaya c¢ikan ve Avrupa kuliiplerinin
ekonomisine 6nemli katki saglayan c¢evrimic¢i aligverisin dneminin farkina varmali,
bunun i¢in taraftarin satin alma davranislart dogrultusunda satis stratejileri gelistirmeli
ve artik misteri konumunda olan taraftarlarin memnuniyetini g6z Oniinde
bulundurmasi gerekmektedir. Cilinkii artik futbol ne sadece bir oyun nede taraftar

sadece takimina goniil veren kisi degildir.

Yapilan bu ¢alisma sonucunda elde edilen bulgularin, internet {izerinden ¢evrimigi
aligveris sayfasi olan futbol kuliibii taraftarlarinin tutumlarina genel bir deyisle futbol
endiistrisine katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Ayrica bu calisma ile futbol
kuliiplerine azimsanmayacak Ol¢iide katki saglayan ¢evrimigi aligverisin dnemini,
heniiz internet lizerinden aligveris sayfalari bulunmayan diger futbol kuliipleri
tarafindan farkina varilmasina katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Bunun yani sira
taraftarlarin, ¢cevrimici aligverise bakisi ve ¢evrimici aligveris tutumlarinda neleri goz
onilinde bulundurmalar1 gerektigi acisindan da yol gosterici bir ¢alisma oldugundan,

hem taraftar hem de futbol kuliipleri agisindan faydali olacagina inanilmaktadir.
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EKLER

Ek 1. E-anket formu

Marmara
Universitesi

Kokia Gegmis...Gaclu Gelecek

Taraftarlarin Cevrimici Alisverise Karsi Tutumlarinin incelenmesi: Stiper Lig Futbol
KulGp Taraftarlari Uzerine Bir Arastirma

Degerli Cevaplayic,

Bu anket Marmara Universitesi Beden Egitimi ve Spor ABD Spor Yénetim Bilimleri Tezli Yilksek Lisans programinda
ydritilen bir tez caligmasinda kullaniimak Gzere hazirflanmigtir.

Arastirmamiz, Spor Toto Super Ligi Hasan Dogan Sezonu takimlarindan, internet sitesi tizerinden aligveris imkani
sunan 9 futbol kuliibi taraftarlarini kapsamaktadir.

Oncelikle belitmek isteriz ki bu calismada, gérils elde etmek amaciyla olusturulan sorularin tim cevaplar gizli
tutulacaktir. Yanitlar, dglincii kisiler ve sirketler ile paylasiimayacak, herhangi bir ticari kampanyanin parcasi
olmayacaktir.

Anketi dogru analiz ederek bilimsel sonuglar elde edebilmemiz igin tim sorularin eksiksiz cevaplanmasi 6nem arz
etmektedir.

Calismamiza katkilariniz ve degerli zamaninizi ayirdiginiz igin simdiden tm taraftarlanmiza Spor Bilimine katkilarindan
dolay: tesekk(r ederiz.

Not: Katiimeilarin “isim-telefon-adres-vb." kisisel bilgileri istenmemektedir.

Dog. Dr. ibrahim EDIN, Oktay AKYUZ
M.U. Saglik Bilimleri Enstitist Spor Yonetim Bilimleri

-

. % Tuttugunuz Takimi Seginiz?
( Listeden bir segenek isaretleyebilirsiniz. )

-seginiz- v

2. * Kulib(niz(n internet sitesi Gzerinden aligveris yaptiniz mi?

Bu soruya cevabiniz "HAYIR" ise 6nce 3. Soruya yonlendirilip ardindan ankete 13. Sorudan, eger cevabiniz “EVET" ise ankete 4. Sorudan devam
edilecektir.

./ Evet

./ Hayir

w

* Kulibin(zin internet sitesi Gzerinden aligveris "yapmamanizin” sebebi veya sebepleri nedir?
( Birden fazla secenek isaretieyebilirsiniz. )

. Aligverigte birebir iletisimi seviyorum

) Gorerek, dokunarak ve kontrol ederek aligveris yapmayi seviyorum.

. Kisisel bilgilerimi vermek iyorum (izinsiz k dan korkuyorum)
. Kredi Kart: bilgilerimin galinmasindan korkuyorum.

. Teslimat sdresi nedeniyle tercih etmiyorum.

./ Internetten ahsveriste bilgi sahibi degilim.

. Diger

4. % Ne zamandir kulibinGziin internet sitesi (izerinden aligveris yapiyorsunuz?
( Bir segenek isaretleyebilirsiniz. )

./ 1yildan az 13yl

46yl 7yl ve Gzeri

5. * Yasadiginiz semtte takiminizin lisansh Grinlerini satin alabileceginiz magaza var mi?
( Bir secenek isaretleyebilirsiniz. )

./ Evet

./ Hayir
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6. % Hangi durumlarda kulibtnizin internet sitesi (izerinden aligveris yaparsiniz?

(Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz. )
| Hizh karar vermem gerektiginde Internetten aligveris yaparim.
| Oturdugum g alisveris merkezine uzak olmasi nedeniyle | aligvers yap
L Fiyatlarin uygun oldugu d i aligveris yap
L Plansizca | gezerken, begendigim markanin uygun Gron ve fiyatini gordugumde alisveris yapanim.
| Almak istedigim Grine ulasamadigimda Internet den alisveris yapanim.
| Diger [ 0yzer |

7. * Kuliibintiziin internet sitesi Gizerinden aligveris yaparken hangi tar Griin veya Granleri satin aliyorsunuz?
( Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz. )
\_ Glyim (Forma, Atki, Tisért vb.)
L Aksesuar (Saat, Bileklik, Kolye vb.)
| Bebek-Cocuk Urtinleri
| Ev-Ofis Uranleri
| Ozel Seri Urtinler (Sampiyonluk, UEFA, Kupa vb.)

| Diger 020 |

8. * KulibiinGzin internet sitesi Gzerinden aligveris yaparken sitenin givenliginden nasil emin oluyorsunuz?
( Birden fazla secenek Isaretleyebilirsiniz. )

L Tr. Uzanusindan | SET, SSL guvenlik protokollerinden

L Pop den, gincel olusund. | Medyada yer alan rekl d

| Takimima olan giivenimden | Fikrim yok

| Gavenli bulmuyorum _J Diger [ Dizer )

9. % Kuliiblintziin internet sitesi Gzerinden yapilan aligverisin avantaji konusunda size yakin olan disincenizi belirtiniz.
( Her satirda bir secenek isaretleyebilirsiniz. )

10. * Kulibiinizin internet sitesi Gzerinden aligveris yaparken sizi etkileyen faktérler konusunda size yakin olan digincenizi
belirtiniz.

( Her satirda bir segenek Isaretleyebilirsiniz. )

olelclclelelcl
clolclolclc|c @
clelclelelc|c @

clojc|o|C|C|c

g |clc|clc|c|c|c gt

11. * Kulibinizln internet sitesi Gzerinden aligveris yaparken hangi hizmet veya hizmetlerin verilmesi konusunda size yakin
distncenizi belirtiniz.
( Her satirda bir secenek isaretleyebilirsiniz. )

clc|c|elc|c§
clolc]clo|cBE

clolclc|o|cd
clclclclclcl

clelelclc|c Bk
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12. * KulibiinGziin internet sitesi Gzerinden aligveris tutumunuzu belirleyen cevaplardan size yakin olan disiincenizi belirtiniz.
( Her satirda bir segenek isaretieyebilirsiniz. )

clojC|o|C(O] O |C|C]

Clo|C|O|C(C| O O[O}

clc|clclele| ¢ |o|c

clelelelelel e lolc B

Clojo|o|C|C| € [O|Cls

13. = Cinsiyetiniz?
( Bir segenek isaretleyebilirsiniz. )
\ Erkek
'/ Kadin

14. * Yaginiz?
( Bir segenek isaretleyebilirsiniz. )
/18- 25 arasi
\./ 26 -35arasi
/36 -45arasi
. 46 - 55 aras!
./ 56 ve Ustl

15. % Medeni Durumunuz?
( Bir segenek isaretleyebilirsiniz. )
BVl
. Bekar

16. * Egitim Durumunuz?
( Bir segenek isaretleyebilirsiniz. )
. lIkégretim
\J Lise
' Onlisans
\_ Lisans
\_/ LisansOstd

17. * Mesleginiz?
( Listeden bir segenek isaretleyebilirsiniz. )

|-seginiz- v

18. « Aylik Geliriniz?
( Bir segenek isaretleyebilirsiniz. )
\/0-1000TL
\_/ 1001 - 2000 TL
/2001 - 3000 TL
/3001 - 4000 TL
' 4001 TL ve Gzeri

19. * Yasadiginiz Sehir?
( Listeden bir secenek isaretleyebilirsiniz. )

|-seginiz- .
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Ek 2. Etik kurul onay1

T.C.
MARMARA UNiVERSITESI
Saghk Bilimleri Enstitiisii
Etik Kurulu

PROJENIN ADI: Taraftarlarin Cevrimigi Aligverise Karsi Tutumlarinin incelenmesi:
Stiper Lig Futbol Kuliip Taraftarlarni Uzerine Bir Arastirma

PROJE YURUTUCUSU: Dog.Dr. Ibrahim EDIN

PROJEDEKI ARASTIRICILAR: Oktay AKYUZ

ONAY TARIHI VE ONAY SAYISI: 22.06.2015-19

Saym Dog.Dr. ibrahim EDIN
103 protokol nolu “Taraftarlarin Cevrimigi Aligverise Karst Tutumlarinin incelenmesi:

Stiper Lig Futbol Kuliip Taraftarlari Uzerine Bir Arastirma” isimli projeniz Enstitiimiiz
Etik Kurulu tarafindan incelenmis ve etik yénden uygun olduguna karar verilmistir.

Prof. Dr. Feyza ARIClgGLU

Komisyon Bagkani

et

(Prof. Dr. Inci ALICAN

Prof. Dr. Serap AKYUZ

Prof. Dr. Hiilya A Prof. Dr. Ufuk YURDALAN

Prof. Dr. Dilsad SAVE Dog. Dr/NéfiseBAHCECIK

Dog. Dr. Hakki ARIKAN

Yrd. Dog.%:'l::i;l OKUYAN

Marmara Universitesi Goztepe () (216) 414 44 23/12 (Faks) saglik.ogrenci@marmara.cdu.tr

- M .' I~ Kampast Saghik Bilimlen 021604144423 http:/saglik. marmara.edu.tr
EFQ Yotk »:EUA I Enstitist 34688 Kadikoy
=

ISTANBUIL Ayrintih bilgi igin
M.R.ALKAN

88



9. 0ZGECMIS

Kisisel Bilgiler
Ad1 OKTAY Soyadi AKYUZ
Dogum Yeri | ANKARA Dogum Tarihi | 18.03.1985
Uyrugu TURKIYE CUMHURIYETI Telefon +90 555 300 63 89
E-mail oktay.akyuz@marmara.edu.tr
Egitim Diizeyi
Mezun Oldugu Kurumun Adi Mezuniyet Yili
Yiiksek Lisans | Marmara Universitesi, Spor Yénetim Bilimleri - Istanbul 2017
Lisans Anadolu Universitesi, Isletme Fakiiltesi - Eskisehir 2011
. S 1 k U . .t . - - .. -
Onlisans elcu niversitesi, Bilgisayar Teknolojileri ve 2008
Programlama - Konya
Lise Mehmet Akif Ersoy Lisesi, Fen Bilimleri - Ankara 2002
Is Deneyimi
Gorevi Kurum Siire (Y1l - Yil)
1 Bilgi Islem Birimi Sefi Marmara Universitesi 2010 — ...
2 Bilgisayar Ogretmenligi Milli Egitim Bakanlig1 (4C) 2009 — 2010
Yabana Dilleri Okudugunu Anlama* Konusma* Yazma*
Ingilizce Orta Orta Orta
YDS UDS | TOEFL IBT | TOEFL PBT | TOEFL CBT | FCE | CAE CPE
Sayisal Esit Agirhk Sozel
ALES
69,45130 73,62661 73,59561

Bilgisayar Bilgisi

Program

Kullanma Becerisi

Microsoft Office (Word, Excel, Power Point vb.) Cok iyi

Windows Isletim Sistemleri (XP, Vista, Win 7, 8, 10) | Cok lyi

SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) Iyi
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